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Warum ruft uns eigentlich niemand an und sagt ,Hey,
komm riiber, wir setzen uns auf die Couch und surfen
gemeinsam durchs Netz?

Douglas Coupland



Vorwort

Machen Sie sich klar ...

... die Marke ist die universelle Sprache unserer Zeit. Das
ist zunichst keine These, sondern eine blofSe Feststellung.
Keine Kultur, keine moderne Epoche, kein iibergreifendes
gesellschaftlich-politisches System bleibt verschont von der
Kraft der Marke. Das gilt es anzuerkennen. Marken schei-
nen einem emotionalen Bediirfnis der Menschen zu ent-
sprechen — auch das sollte man — vielleicht mit einer Spur
Verzweiflung — zur Kenntnis nehmen. Die Welt ist nun
einmal ein ziemlich attraktives Jammertal und keine ratio-
nale Veranstaltung von stindig logisch entscheidenden
»Verbrauchern®.  Denn in den allerwenigsten Feldern
des Lebens verfiigen wir tiber Informationen und Wis-
sen, das in irgendeiner Form fundiert ist. Das meiste, was
der moderne Mensch sagt, denkt und meint, ist ziemlich
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zusammenhanglos, oberflichlich und allenfalls ,geftihls-
getragen®. Das hat Auswirkungen. Uberall werden wir nach
unseren Gefiihlen gefragt: in der Schule, in der Arbeit und
bei der Marktforschung. Gefiithle haben gegeniiber Fak-
ten aller Art den Vorteil, dass sie sich einer Bewertung ent-
zichen ... Dennoch erfordert das erfolgreiche Bestehen
in der modernen Welt, Tag fiir Tag Tausende von Ent-
scheidungen zu treffen: die Wahl der Kleidung, des Verkehrs-
mittels, des Radiosenders, des Mittagessens, des Spiilmittels,
der Frau oder des Mannes, mit der oder dem man Zeit
(vielleicht sogar den Rest seines Lebens — welch unfassbare
Vorstellung) verbringen will. Die wenigsten dieser Ent-
scheidungen sind getragen von einer Vorstellung des ,,Ver-
brauchs“. Wer diesen Zusammenhang verdeutlicht, spricht
dem Menschen seine Autonomie und Urteilskraft — das zen-
trale Motiv der Moderne — ab. Jedoch: Kénnte es vielleicht
sein, dass Freiheit fiir die allermeisten Menschen eine ziem-
lich anstrengende Angelegenheit ist?

Nun ist etwas hochst Seltsames zu beobachten: Obwohl
wir es mit einem kulturellen Phinomen zu tun haben,
wird die Marke den Okonomen oder gar den Juristen
anheimgestellt. Sie sollen die Marke konzipieren, ent-
wickeln, messen, positionieren, justieren, verjiingen, ein-
tragen, schiitzen, stretchen und bewerten. Sich iiber diese
Vereinnahmung zu echaufheren, ist nicht nur zu simpel,
sondern auch gleichzeitig falsch. Der Wunsch, die Marke
in immer genauere Zahlenreihen zu erfassen, macht die
Verzweiflung deutlich, ein sozialpsychologisches Phino-
men unter Kontrolle zu bringen ... und damit zu schei-
tern. Zahlen bewiltigen keine Probleme. Zahlen entlasten
vom Nachdenken. Wer mit Zahlen argumentiert, benétigt



Vorwort IX

keine Sachkenntnis. Denn die Okonomie erfasst lediglich
die Wirkungen eines Systems, das ursichlich auf funda-
mentale innere Wiinsche, Sehnsiichte und Angste des Men-
schen zuriickgeht. Erst die soziopsychologischen Krifte
erkliren den universellen Siegeszug der Marke. Die Marke
ist, weil wir die Einsamkeit fiirchten. Die Marke ist in Zei-
ten der Zusammenhanglosigkeit, der Bindung ohne Tiefe,
der wertlosen Geschichte, der zerstorerischen Universalitit
die Moglichkeit, Teil einer Gemeinschaft zu sein — flexibel,
wandelbar und in einer Qualitit, die unsere vermeintliche
Selbstbestimmung nicht gefihrdet.

Irrt man sich in Hinblick auf die eigentliche Tiefe des
Phinomens Marke, so verhallen aufklirerische Appelle
in der Endlosigkeit der Hoffnung. Die moderne Welt
ist schnell, chaotisch, unverbunden; die Marke ist noch
schneller, noch chaotischer, noch unverbundener. Dieses
Biichlein versucht, eine schmale Linie zu ziehen: vom gro-
flen Ganzen des Unbewussten zum kleinen Teilchen im
Supermarktregal.

Hamburg Oliver Errichiello
im Juli 2018
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Einfihrung

Analysieren heifSt fremd sein.
Fernando Pessoa

Wirklich alles nur Verbraucher? Fragen zum Konsum

6000 Jahre lang glaubte der Mensch an die Ewigkeit und
héhere Instanzen. Heute glaubt er an das aktuelle Update
seines iPhones. Unsere innige Jagd nach Innovation und
Aktualitit scheint allumfassend: Bedeutsam ist, was neu
ist — so zumindest der Eindruck, wenn der Fernseher
lauft oder die Nachrichten mobil gelesen werden. Hum-
bug: Das eine Prozent hipper Mover aus den gingigen
Metropolen baut Luftschloss-Wirklichkeiten, die es in der
Oldenburger, Ravensburger oder Gorlitzer Fuflgingerzone
gar nicht zu sehen gibt. Schluss damit! Denn der Mensch
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und seine Sehnsiichte haben sich seit Jahrhunderten
strukturell rein gar nicht verindert. Eigentlich geht es
immer (noch) darum, eine Arbeit zu finden, Kinder zu
bekommen, ein Haus zu besitzen sowie den aktuellen Golf
zu fahren. Der Lyriker Gottfried Benn schrieb das prig-
nanter: ,Dumm sein und Arbeit haben, das ist Gliick.”
Glauben Sie, nahezu jeder Mensch mimmelt gerne
Feldsalat? Kaufen wir alle Bio-Produkte und sind alle
Veganer? Meinen Sie, jeder von uns habe heute ein Tat-
too am Korper (mindestens)? Vermuten Sie vielleicht
sogar, dass jeder stindig beim Shoppen neue Produkte
austestet? Bitte nicht. Alles falsch. Das Lieblingsessen der
Deutschen bleibt unangefochten das ,Jagerschnitzel mit
brauner Sauce“, manchmal auch die ungesunde Curry-
wurst mit Pommes, und auch wenn man es im Sommer
am Strand oder im Stadion beim Fuflballerbetrachten
nicht glauben kann: Nur 10 % der Bevélkerung sind tito-
wiert. Der Anteil verkaufter Bio-Produkte im Lebens-
mitteleinzelhandel betrdgt tbrigens schmale 4 %, und
tippig geschitzte 0,5 % der deutschen Bevélkerung sind
Veganer — Kochshows und Illustriertenkochrezepte hatten
dennoch diese Schwerpunkte. Hingegen sind 90 % der
Produkte, die wir in den Einkaufswagen legen, seit Jahren
identisch. Folgt man jedoch den verbalen Impulsvortrigen
von Werbegurus und Trendagenturen (oder von Werbe-
agenturen und Trendgurus), so erfindet sich der moderne
Mensch stiindlich neu, jeder von uns ein tickender
Informationsbalken. Manager wanken iiber Biiroflure, um
anschlieffend in Meetings ganz beseelt zu sagen: Das ein-
zig Stetige ist der Wandel! Ihre Firmen machen es genauso:
Innovation aus Tradition oder Tradition aus Innovation
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— die Reihenfolge ist egal! Die Welt der Verkaufswirtschaft
zimmert sich derweil ein Menschenbild zurecht, das keine
Berithrungspunkte mit der Realitdt besitzt — dafiir aber
im Minutentakt aktualisiert wird. Doch der Mensch und
seine fundamentalen Wiinsche und Sehnsiichte verindern
sich keinen Deut. Das alles ist nicht besonders originell,
dafiir aber zutiefst menschlich. Sicher gilt dies nicht fiir
alle, aber es betrifft die Mehrheit im fortgeschrittenen
Alter, die seit dem selbsternannten Sozialpsychologen
Gustave LeBon gern gescholtene Masse — also genau das,
was im aufgeklirten 21. Jahrhundert das Grauen an sich
bedeutet: den Mainstream. Das Nicht-Individuum. Dabei
ist ein individuelles Bekenntnis zu diesem voraussehbaren
Lebenskonzept inzwischen viel radikaler als simtliche
Selbstverwirklichungsseminare zwischen Berlin-Kreuzberg
und Goa.

Die massenhafte Wirklichkeit riickt selten so in den
Hintergrund wie heute. Das hat vielfiltige Griinde. Der
wichtigste: Alles und alle kreisen um die Vorstellung, das
Leben habe sich beschleunigt und jeder miisse auf dem
Weg sein individuelles Schicksal verwirklichen — so indi-
viduell und rasant wie nur irgend méoglich. Schliellich hat
man nur ein Leben, ,carpe diem“ schreit das Gewissen,
seitdem wir nicht mehr glauben, dass das wahre Leben im
Paradies beginne. Galt tiber Jahrhunderte, dass nur das gut
ist, was ,lange hilt“ und nur der verlisslich ist, der viel
Erfahrung besitzt, so hat man nun den Eindruck, dass nur
noch Dinge von Bedeutung sind, die ,neu® und ,innova-
tiv* sind. Innovation und Neuerung bilden tragende Siu-
len des zeitgendssischen Selbstverstindnisses und sind zu
modernen Zauberworten geworden. Innovation ist das



