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Kultmarketing

Bei der Vermarktung von Waren wird
heute oft die physikalische Produkt-
information durch symbolische Zusatz-
informationen erginzt. So erzeugt die



Firma Nike ein Lebensgefiihl des Siegers
(»just do ite), die Computerfirma Apple
pramiert in ihren Auftritten den selbst-
bewussten Querdenker (»think diffe-
rent«) und Toyota inszeniert sich als der
Autoproduzent, der auch kniffligste
technische Probleme l6st (»Nichts ist
unmoglich«). Der Strategiewechsel des
Marketing auf die Kommunikation sym-
bolischer Zusatznutzen heifft Kultmar-
keting.

Das Phianomen des Kultmarketing be-
ruht auf folgenden gesellschaftlichen
Entwicklungsfaktoren:

1) Gesdttigte Konsumgiitermdrkte: Wich-
tigster Faktor ist die globale Durchset-
zung des Marktprinzips fiir immer mehr
Menschen. Nachsozialistisch erfahren
sich die meisten Biirger als Konsumen-
ten auf Konsumgiitermirkten, was fiir
Anbieter bedeutet, dass sie nicht jenseits
der Konsumentenwiinsche agieren kon-
nen. Dieses Prinzip der Kundennihe zu-
sammen mit dem Anwachsen produkti-
ver Konkurrenz auf nahezu allen ein-
schldgigen Weltmirkten bedingt in
vielen industrialisierten Gesellschaften
ein rapides Anwachsen des Giiterwohl-
standes. Das Niveau der Grundversor-
gung steigt erheblich, sodass das domi-
nante Konsummuster nicht mehr den
Gesetzen der Maingelbeseitigung ge-
horcht (Bediirfniskonsum), sondern sich
auf Uberflussbedingungen einstelit
(Begehrens- oder Erlebniskonsum). In
gesattigten Konsumgiitermirkten sind
aber die Produkte und Leistungen fiir
den Nachfrager relativ leicht austausch-
bar: Rein physikalisch lisst sich etwa
zwischen den MP3-Playern zweier Fir-
men kaum ein Unterschied ausmachen.
Das bedeutet fiir die Anbieter, dass sie
dem Kunden ein zusitzliches Kaufargu-
ment fiir die Marke A und gegen die Mar-
ke B liefern miissen. Dieses Argument
wird einer symbolischen Dimension
entnommen. So verbreitete VW 2003 ge-
betsdhnliche Liebesgedichte auf Autos,
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der Musiksender MTV warb iiber lange
Zeit mit dem Slogan »Better you believe«
und das Motiv des Engels ist hierzulande
mit dem Versicherungskonzern Provin-
zial fest verbunden. Oft wird der so ge-
wonnene Markenmythos dreidimensio-
nal in concept stores oder Themenparks
zuganglich gemacht. Die »Autostadt«
von VW in Wolfsburg, die »Nike-Towns«
in Berlin und London oder der Prada-
Shop in Mailand gelten als eindriickliche
Beispiele fiir Sakralarchitekturen im of-
fentlichen Raum.

2) Globalisierung, Mediatisierung und
Popularisierung der Weltkultur: Die welt-
weit gewordenen Nachfragermirkte er-
zeugen die Notwendigkeit global ver-
standlicher Warenkommunikation. Dies
geschieht durch symbolische Reduktion
auf menschliche Basisbediirfnisse wie
Zugehorigkeit, Identitdt oder Orientie-
rung. Die globale Kommunikation dieser
Botschaften folgt der Produktions- und
Vertriebslogik der Massenmedien. So
entsteht ein global zugingliches Kultur-
system, in dem einzelne Markeninsze-
nierungen globale Standards zu setzen
imstande sind, so der Geschmack von
Coca-Cola oder die Schénheitsideale
von Giorgio Armani (#Event). Kritisch
spricht man von der Verflachung bzw.
»McDonaldisierung« der Weltkultur
(George Ritzer).

3) Expressive Individualisierung: Bedingt
durch die in spdtmodernen Gesellschaf-
ten gegebene prinzipielle Freisetzung
der Subjekte von politischen, mora-
lischen oder religiosen Teilnahmepflich-
ten, kommt es zu einer durchgreifenden
Asthetisierung von Biografie und Le-
benswelt. Wer der einzelne ist, wer er
sein will und wozu er sich als zugehorig
verstanden wissen will, ldsst sich immer
schwerer mit Bezug auf feststehende Au-
RengroRen wie Schicht, Profession, Kon-
fession oder Herkunft signalisieren. So-
ziale Erkennbarkeit muss das Individu-
um selbst herstellen. Individuen sind
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dabei in immer stidrkerem MaRe auf ex-
terne Identitdts- und Zugehorigkeits-
symbolen angewiesen, die sie im Sinn
einer nach aullen gewendeten expressi-
ven Selbststilisierung nutzen kénnen.
Zusammengefasst. Das Faktum gesattig-
ter Konsumgiitermirkte, die Bedingun-
gen globaler massenmedialer Kommuni-
kation und die Notwendigkeit expressi-
ver Stilisierung des Selbst schaffen einen
Resonanzraum fiir eine Warenkommuni-
kation, die grundlegende Themen des
»Ichs in der Welt« symbolisch kommuni-
ziert, damit implizit religidsen Status an-
nimmt und zu den diskursiven Selbstver-
gewisserungen des Menschen deutlich
in Konkurrenz tritt.

Konzeptmerkmale des Kultmarketing

Im Kultmarketing geht es im religions-
wissenschaftlich ernsten Sinn um den
strategischen Aufbau von Kultsymbolen,
-ritualen und -verpflichtungen. Unter
Bezug auf Walter Benjamins Fragment
Kapitalismus als Religion, Karl Marx’
Analysen zum »Fetischcharakter der Wa-
re«und Max Webers Einsichten in die cal-
vinistische Dynamik des Marktprinzips
bezeichnen etwa N. Bolz und D. Bosshart
den Kapitalismus als »letzte, nicht mehr
iiberbietbare Religion dieser Welt«, Mar-
keting als »Gottesdienst am Kunden«und
identifizierbare Kdufergruppen als »Kon-
sumsekten«. Das Marketing insgesamt
wird aus der Funktion der Religion
heraus erklart: Es geht darum, der be-
drohlichen und die Zentralstellung des
Menschen negierenden modernen Wirk-
lichkeitserfahrung kompensative Ver-
trauenssuggestionen entgegenzustellen
(sog. Sinndesign).

Marketingberater wie J. Kunde sehen
den Kern des strategischen Kultmarke-
ting in der hochstmoglichen Involvie-
rung sowohl des Kunden wie des Mit-
arbeiters in den unternehmerischen
Prozess der spirituellen Wertschépfung.
Der Konsum bestimmter Markensym-

bole soll imperativischen Charakter fiir
die Lebensfithrung und die identitére
Selbstbeschreibung erhaiten. Die jewei-
lige Marke wird mit einem attraktiven re-
ligionsférmigen Symbol so unzertrenn-
lich verbunden, dass der Konsument die
entsprechende Symbolisierung mog-
lichst nur noch iiber den sichtbaren
Konsum dieses entsprechenden Produk-
tes sozial signalisieren kann. Mercedes-
Benz steht dann als symbolischer Aus-
weis flir Exklusivitidt und Sicherheit oder
Greenpeace fiir die Sorge um die be-
drohte Welt. Unternehmen mit Kultmar-
ketingstrategien streben zudem auch in
der Gestaltung des betrieblichen All-
tages die Ausbildung von religionsanalo-
gen Sozialformen an. Die Mitarbeiter
werden tendenzbetriebsartig auf das
symbolische Credo der Marke verpflich-
tet. J. Kunde berichtet, dass Firmen wie
McDonald’s, Walt Disney oder IBM an al-
le Mitarbeiter sog. Unternehmensbibeln
verteilen, in denen eine umfassende und
emotionale Involvierung in die Marke
gefordert wird. Als eigentliches Betriebs-
kapital zdhlen im Kultmarketing nicht
etwa der finanzielle Gewinn oder das
Anlagevermogen, sondern der sog. Mar-
kenkern und die damit verbundene
Mission. Das Produkt wird selbst zum
Marketinginstrument. Sehr oft sind die
Verantwortlichen von Kultmarken cha-
rismatische Persdnlichkeiten (z.B. Bill
Gates von Microsoft oder Anita Roddick
von Body Shop). Die Nachfrager von
Kultmarken lassen sich kaum im Stan-
dardmuster des rationalen Konsumen-
ten erfassen, der seine Kaufentscheidung
nach Abwégung qualitativer Preis-Leis-
tungsvergleiche trifft. Vielmehr werden
fiir Kultmarken oft sehr hohe Preise be-
zahlt, deren Berechtigung im symboli-
schen Mehrwert fiir die kaufende Person,
nicht aber in der qualitativ messbaren
Produktqualitdt liegt. Die Marktfor-
schung und Trendbeobachtung muss da-
her vom Leitbild des rationalen auf das



des arationalen (nicht aber irrationalen!)
Konsumenten umstellen. Um die Marke
herum versammeln sich neuartige Beru-
fe, die darauf abzielen, den mythischen
Erzdhlkern der Marke zu entwickeln, zu
fithren, zu designen und zu kommunizie-
ren. Man spricht von symbolanalyti-
schen Dienstleistern oder einfach von
Sinndesignern.

Kultformigen Charakter bekommt so-
wohl die Produktion als auch der Kon-
sum solcher symbolbesetzter Marken-
ware durch seine Performanz: Im reinen
Vollzug ereignet sich die Verehrung des
Heiligen, nicht etwa in einer dogmati-
schen Reflexion oder einer ethisch moti-
vierten Tat. Wie in den Urformen sog.
primitiver Religiositdt geht es um eine
magische Beziehung zur Ware, die durch
den Kult zum Fetisch wird. Die Phéno-
mene des Kultmarketing sind daher
durchaus mit kultursoziologischer Reli-
gionsforschung beschreibbar, so etwa
die Theorie des Rituals oder des Tabus
{7 Cityreligion, Erlebnisreligiositét).

Kultmarketing im weiteren Sinn

Die Ausgangssituation gesattigter Ange-
botsstrukturen betrifft heute auch ande-
re gesellschaftliche Sektoren. Auch der
politische, moralische, wissenschaftli-
che oder etwa kiinstlerische »Markt« ist
in der modernen Wissensgesellschaft
gesdttigt, weist also eine multioptionale
Nachfragerstruktur auf. Was das einzel-
ne Subjekt wihlt, glaubt, fiir wahr halt
oder geschmackvoll findet, ist ebenso
eine Angelegenheit persénlicher Wahl
wie das, was es kauft. Politische Angebo-
te sind heute oft einander ebenso ver-
wechselbar wie religiose Offerten sinn-
vollen Lebens oder kiinstlerische Vor-
schlige des Schonen. Auch in diesen
»Mirkten« miissen die Anbieter daher
den »Kunden« - also den Biirgern, Gldu-
bigen, Kulturinteressierten usw. - zu-
sdtzliche Konsumanreize verschaffen,
die nicht mehr qualitativ-sachlichen,

Kunst

sondern symbolischen Bereichen ent-
springen. Die Politikwissenschaften be-
obachten heute etwa, dass die Vermark-
tung politischer Botschaften immer
weniger an die diskursive Reflexions-
kompetenz der Biirger appelliert, son-
dern erheblich stirker zum Ziel hat, die
kulturelle Hoheit iiber das emotionali-
sierende Bild oder den mobilisierenden
Slogan zu erhalten (Symbolpolitik, Me-
diokratie). Auch die Anbieter religioser
Botschaften miissen erkennen, dass sie
unter Inszenierungsdruck geraten, weil
iiber die ununterscheidbar gewordenen
dogmatisch-diskursiven Ansprachen
keine Teilhaberverpflichtung mehr er-
reichbar erscheint. Zum Teil werden hier
ganz explizite Kultmarketingstrategien
realisiert. In irritierender Weise ist damit
die gesamte 6ffentliche Kommunikation
der Gesellschaft von religionsformigen
Symbolisierungen durchzogen. Dies ist
demokratietheoretisch, aber auch all-
gemein normativ zu beobachten.
MATTHIAS SELLMANN

119



