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Modernes Lebe n

Geiselnahme bisweilen mit ihren Ent-
führern solidarisieren. 

Apple-Kunden scheinen einen an sich 
selbstverständlichen Umstand gern aus-
zublenden: dass Apple in vielerlei Hin-
sicht ein ganz normaler Konzern ist, der 
einen hohen Gewinn anstrebt.

Auch Apple lässt seine Premium-Pro-
dukte von Drittfirmen in China fertigen. 
59 Prozent der Fabriken, die Apple 2008 
überprüfte, forderten zu lange Arbeitszei-
ten und gewährten zu wenige Ruhetage. 

Auch gegen Apple leitete die EU-Kom-
mission, wie bei Microsoft, ein Kartell-
rechtsverfahren ein, weil die Firma mit 
dem Musik-Portal iTunes Kundenrechte 
unzulässig eingeschränkt haben soll. 

Auch über Apple beschweren sich Käufer 
bei Verbraucherschützern, weil der Herstel-
ler auf seine Produkte nur ein Jahr Garan-
tie gibt. Üblich sind zwei Jahre.

Auch Apple verlangt für eine mittelmä-
ßige Hotline-Beratung hohe Gebühren, 
wie die Stiftung Warentest herausfand.

Und auch Apple genehmigt sich, wie 
andere Premium-Marken, hohe Gewinn-
margen (s. links). 

Fans wenden freilich ein, beim Gegen-
überstellen von Apple und einem Güns-
tig-Anbieter wie Dell vergleiche man Äp-
fel mit Birnen. 

In der Tat würde die Jobs-Show nicht 
funktionieren, wenn die Apple-Ware nicht 
etwas Besonderes wäre. „Nur deshalb 
kann sich das Marketing auf die Produkte 
konzentrieren und für sich wirken lassen“, 
sagt Markenexperte Brandmeyer. 

Auch das garantiert Jobs, der nicht nur 
Visionär ist, sondern zudem Perfektionist. 
Entwickler schickt er so lange zum Nach-
arbeiten, bis sie die eleganteste Lösung 
gefunden haben. Eine, die die Menschen 
nicht mehr aus der Hand legen wollen.

Oft ist es auch eine neuartige Verknüp-
fung mit Inhalten, die Apple-Produkte 
adelt. Die Musik für den iPod. Die Apps 
fürs iPhone. Und nun wohl multimedial 
ertüchtigte Printmedien für das iPad. 

Und wenn Jobs am Mittwoch doch nicht 
den großen Wurf verkündet? Wenn die 
Revolution ausfällt? Dann ist das für echte 
Fans auch nicht schlimm. Denn noch schö-
ner als das Vergnügen, ein Apple-Gerät 
zu nutzen, ist für sie nur die Vorfreude 
darauf. Und das Spekulieren darüber. � 
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E inmal Apple-Mythos für 450 Euro, bitte: 
Auch den Mac-Notebooks haftet das 

Image des Besonderen an. Das gründet 
in alten Zeiten: Früher steckten statt Intel-
Massenware Prozessorchips von Motorola 
und später IBM in den Rechnern. Heute 
jedoch unterscheidet sich das Innenleben 
eines MacBook Pro nicht wesentlich von 
dem eines Windows-Notebooks. Bester 
Beweis: Es ist problemlos möglich, ein 
Microsoft-System auf der Apple-Basis zu 
installieren. Auf Standard-Komponenten 
zurückgreifen zu können spart bei Einkauf 
und Entwicklung. Überraschenderweise 
schafft es der Jobs-Konzern trotzdem, für 
die eigene Ware erhebliche Preisaufschläge 
durchzusetzen. 

Das zeigt zum Beispiel der Vergleich 
des aktuellen MacBook Pro mit 15 Zoll 
Bildschirmdiagonale mit einem Studio-
15-Notebook des US-Konkurrenten Dell. 
Beide Modelle besitzen einen 2,53-GHz-
Prozessor, vier Gigabyte Arbeitsspeicher, 
eine 250-Gigabyte-Festplatte, 15-Zoll-Bild-
schirm, beleuchtete Tastatur, DVD-Brenner, 
Fotobearbeitungs- und Videoschnittsoftware 
und WLAN- sowie Bluetooth-Funk. Einziger 
Unterschied: Den patentierten Magsafe-

Netzanschluss (mit Magnet-Anschluss) gibt  
es nur von Apple, das Studio 15 besitzt da-
für eine höhere Display-Auflösung (FullHD). 
Die Preise: 1600 versus 1150 Euro – das 
sind knapp 40 Prozent Aufschlag. 

Was sich der puren Preisbetrachtung na-
türlich entzieht, sind Aspekte wie Design, 
Verarbeitung und Bedienbarkeit. Der Mac-
Hersteller setzt hier oft Trends – die dann 
einige Zeit später von der Windows-Kon-
kurrenz kopiert werden, solange sie nicht 
patentiert sind. Dass PCs nicht unbedingt 
aus grauem Plastik bestehen müssen, hat  
die Branche etwa längst erkannt. Auch die 
Bedienung mit mehreren Fingern (Multi-
touch) ist längst keine Apple-Domäne mehr. 
Das Betriebssystem Mac OS X gilt als be-
sonders leicht bedienbar – doch auch Win-
dows 7 bescheinigen Experten, in dieser 
Hinsicht aufgeholt zu haben. 

Ungewöhnlich ist sicher, dass Apple be-
liebte Funktionen wie Fotobearbeitung und 
Videoschnitt gleich mitliefert – bei den Ge-
räten der Konkurrenz muss man diese meist 
separat erwerben. Andererseits mussten 
Apple-Käufer lange Zeit auf nützliche Fea-
tures verzichten: So weigerte sich Apple 
zunächst beharrlich, Mäuse mit mehreren 
Tasten zu verkaufen. Steve Jobs’ neuester 
Clou, die Magic Mouse, reagiert dafür nun 
auch auf sanftes Streicheln – noch gibt es 
Ähnliches nicht von anderen Herstellern. �

Matthias Matting

Vorsprung durch Technik?
Ob Apple-Entwicklungen wirklich besser sind als die der Konkurrenz,  

ist meist eine Glaubensfrage. Die technischen Unterschiede sind minimal.

Kräftiger Aufschlag Technisch unterschei-
den sich das Apple MacBook Pro (links)  
und das Dell Studio 15 kaum – doch die 
Jobs-Firma kann es sich leisten, einen um 
40 Prozent höheren Preis zu berechnen 


