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Statussymbole andern

Editorial

ersonen, die sich von ihren Mit-
Pmenschen, ob in beruflicher oder

privater Hinsicht, abheben wollen,
signalisieren ihre gesellschaftliche Stellung
und Vermdgenslage mit Hilfe von Status-
symbolen.

Diese Statussymbole reprisentieren in
der Regel die angehdrende Gesellschafts-
schicht. Andererseits ist immer mehr zu
beobachten, wie Statussymbole einer ho-
heren Gesellschaftsschicht von einer nied-
rigeren  Gesellschaftsschicht bevorzugt
werden. Hierin liegt sicherlich der latente
Wunsch, dieser hoheren Gesellschafts-
schicht anzugehoren. Jeder kann an sich
und seiner niheren Umgebung gut beob-
achten, wie diese Statussymbole tatsachlich
einzuordnen sind.

In der Privatsphire sind sehr oft fol-
gende Statussymbole zu beobachten: Woh-
nung in guter Lage, Sportwagen, Luxusli-
mousine, Ausiiben teurer Sportarten (Golf,
Reiten), Kreditkarten, erkennbares Tragen
von Designer-Kleidung, Luxusreisen, Han-
dybesitz mit multifunktioneller Ausstat-
tung usw.

Ein Forschungsprojekt des LINK Ins-
tituts zum Thema Glick und Werbung
zeigt auf, dass die Bedeutung von Status-
symbolen eine Frage der Werthaltung ist.
Wir leben heute in einer multioptionalen
Gesellschaft, in welcher jeder seine Wert-
vorstellungen hat. So konnen bei unserer
«Wertewahl» verschiedene Faktoren eine
Rolle spielen: die Eltern, die Medien, die
Offentlichkeit, Gleichaltrige, aber auch
nachriickende Generationen. Dr. Oglesby
zeigt auf, dass sich das «individuelle Wer-
teset» immer wieder modifiziert. Dies ist
eine Frage der Lebensphase. So ist «Haben»
statt «Sein» in unserer materialistischen
Gesellschaft vorherrschend. Doch stellt die
Studie einen Trend fest hin zum Echten und

je nach Werthaltung

Unverfalschten. Authentizitat ist ein Wert,
der sich zunehmend durchsetzt. Dies hingt
mit der grossen Bedeutung des Sich-selber-
Seins zusammen.

Die Studie von Thomas Bamert am
Lehrstuhl fiir Marketing der Universitit
Ziirich stellt Anliches fest. Wihrend aber
bei Erwachsenen andere, zum Teil auch vor-
dergriindig immaterielle Werte wie «Zeit
haben» im Vordergrund stehen, sind es bei
Jugendlichen vor allem Schuhe, Zigaretten,
Handy und andere Dinge, welche fiir sie
wichtig sind. Zudem stellt die Studie von
Bamert fest, dass die Produkte immer mehr
durch Marken ersetzt werden. Die Marke
dient dem Konsumenten als Orientierung.

Wir befassen uns in dieser Aus-
gabe auch mit den Marken St. Moritz und
dem Statussymbol Mercedes-Stern. Wie
sind diese Marken entstanden und wie
haben Sie es zu dieser Symbolkraft ge-
schafft? Hier spielt die Innovation und das
Marketing, und letztlich auch der Bekannt-
heitsgrad, eine wesentliche Rolle.

Ein Gesprich mit dem Bally-Ge-
schiftsfiihrer in Australien zeigt auf, dass
andere Regionen auf dieselben Produkte
anders reagieren als wir in den europa-
ischen Lindern. Ein Besuch bei Violaine
Clément, Adjunktin der Direktion der Ori-
entierungsstufe Pérolles in Freiburg, zeigt,
dass Jugendliche zwischen 12 und 15 hinter
den Marken Schutz suchen. Die Markenar-
tikel haben in den Schulklassen langst Ein-
zug gehalten, ob es uns passt oder nicht.

Jeder sucht sich seine Statussymbole
bewusst und unbewusst immer wieder aus
und édndert sie im Verlaufe seines Lebens
immer wieder. Je nach Region, Alter, Ge-
schlecht und Gruppenzugehérigkeit indern
sich Statussymbole somit je nach Werthal-
tung.

Erich Schibli v/o Diskus
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Les symboles de standing changent
en fonction de nos valeurs

Les personnes souhaitant se distinguer de
leurs collégues, que ce soit dans la sphére
privée ou la vie professionnelle, signalent leur
statut social et leur situation financiere a I'aide
de symboles de standing. Ceux-ci représentent
en general une couche de la societe. D’'un
autre c6té, on peut constater que les statuts
de standing d'une classe sociale superieure
sont appréciés par une classe sociale infé-
rieure. Cela provient certainement de I'envie
latente de grimper dans |'echelle sociale.
Chacun peut voir autour de lui comment

sont effectivement classifies ces symboles de
standing.

On en rencontre énormément dans la
sphére privée: maisons idéalement situées,
voitures de sport, limousines de luxe, disci-
plines sportives coliteuses telles que le golf
ou l'equitation, cartes de credit, habits a la
marque reconnaissable, voyages de réve,
portables multifonctions, etc.

Un projet de recherche de l'institut LINK
sur le theme «bonheur et publicité» montre
que la signification des symboles de standing
depend de notre definition des valeurs. Et
plusieurs facteurs peuvent jouer un role dans
notre «choix de valeurs»: les parents, les
médias, nos contemporains, mais aussi les
générations suivantes. Le D" Oglesby souli-
gne que le systeme de valeurs individuel est
constamment modifie, notamment en fonction
des différentes phases de notre vie. Ainsi,
«avoir» a pris le pas sur «étre» dans notre
societe de consommation. Cependant I'etude
revele une tendance a l'authenticite. C'est une
valeur grandissante qui va dans le sens «d'etre
soi-méme».

L'etude de Thomas Bamert, de la Chaire
de Marketing de I'Universite de Zurich, aboutit
a des conclusions similaires. Alors que les
adultes ont d'autres types de valeurs, parfois
immatérielles comme «avoir du temps», les
jeunes attachent surtout de I'importance aux
chaussures, cigarettes, portables, etc. L'etude
indique également que les produits ont ten-
dance a étre remplacés par les marques, qui
servent de reperes aux consommateurs.

Nous nous sommes également intéres-
sés dans cette édition a des marques comme
St-Moritz et au symbole qu’est I'etoile de
Mercedes. Comment ces marques sont-elles
arrivées jusque-la et comment ont-elles réussi
a creer cette puissance symbolique? Linnova-
tion, le marketing, et finalement aussi le degre
de notoriété jouent un role considérable.

Une discussion avec le directeur de
Bally en Australie a montré que certaines
régions réagissent différemment que les pays
européens aux mémes produits. Une rencontre
avec Violaine Clément, adjointe de direction
au Cycle d'orientation de Perolles a Fribourg,
montre que les jeunes entre 12 et 15 ans
cherchent une protection derriere les marques.
Les articles de marque ont fait leur apparition
depuis longtemps dans les classes, que cela
nous plaise ou non.

Chacun, de maniere consciente ou
inconsciente, se cherche des symboles de
standing et il va les modifier constamment au
cours de son existence. Ces symboles chan-
gent aussi en fonction de la region, de I'age,
du sexe et de I'appartenance a un groupe, et
finalement a une echelle de valeurs.

Erich Schibli v/o Diskus
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