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,,Kunden sind vergesslich"
Mieses lmage, miese Geschäfte? Von wegen, sagt ein Experte

SZ: Herr Koch, wenn Menschen sterben,
weil Konzerne so billigwie möglich produ-
zieren wollen, werden die Kunden in den
westlichen Industriestaaten dann nicht
mit Konsumverweigerung reagieren?
Klaus-Dieter Koch: Kunden sind vergess-
Iich. Vor allem wenn es um Marken*geht,
die sie lange kennen und gewohnt sind.
Das sieht man etwa an der Selbstmordse-
rie, die es beim Apple-Zulieferer Foxconn
gegeben hat. Die Aufregung war groß, aber
den iPhone-Verkaufszahlen hat das über-
haupt nicht geschadet.

Dann haben die vielen negativen Schtag-
zeilen für die Unternehmen also keine
wirtschaftlichen Konsequenzen?
Manmuss daunterscheiden. Wenn eskurz-
fristig, also bloß einpaarWochenlang, Auf-
regung gibt und das Thema dann wieder
aus der Offentlichkeit verschwindet, dann
muss man ehrlich sagen: Nein, das ficht
die Geschäftszahlen der Unternehmen in
den meisten Fällen überhaupt nicht an.
Aberwenn das Themableibt, wenn sich ei-
ne breite öffentliche Debatte entwickelt,
die Monate und Jahre anhält, dann wirkt
sich das natürlich auf das Image der Firma
aus. Oder wie wir sagen: Dann wird Mar-
kenkapital vernichtet. Und das hat dann
auch Auswirkungen auf das Kaufu erhalten
der Menschen - weil sich die Assoziatio-
nen mit einem Produkt oder einem Kon-
zern zum Negativen verändern.

Ist es denn ein Unterschied, ob in den iJber-
resten einer eingestürzten Fabrik in Ban-
gladesch die Produkte eines Discounters
wie Kik gefunden werden oder die einer
teureren Marke?
Konsumenten sind in unterschiedlichem
Ausmaß kritisch. Die schwierigste Ziel-
gruppe, die Sie haben können, ist jung,
weiblich, urban und gebildet - diese Men-
schen machen sich unheimlich viele Ge-
danken darüber, wie und was sie einkau-
fen. Diese Gruppe war zum Beispiel auch
die treibende Kraft hinter der Bio-Bewe-
gung. Außerdem gilt: Je mehr Geld Men-
schenausgeben, desto mehr Gedankenma-
chen sie sich. Würde also etwa eine Luxus-
marke wie Hermös oder Chanel in Verruf

kommen in Hinblick auf die produktions-
bedingungen ihrer Handtaschen, wäre das
für diese Firmen eine absolute Katastro-
phe. Unverzeihlich. Aber die Zielgruppe
von Discountern wie Kik ist wohl für sol-
che Schlagzeilen eher unempfindlich.

Kik muss also gar nicht gegensteuern, um
den Imageschaden zu bereinigen und den
Umsatz zu retten? Keine Hilfsprojekte,
keine Versprechen, sich zu bessern?
\Menn man ehrlich ist: Nein, die müssen
jetzt gai nichts tun. Weil die Menschen, die
bislang bei Kik eingekauft haben, es auch
weiterhintunwerden - egal, was berichtet
wird. Und in der Konsequenz heißt das lei-
der auch, dass sich überhaupt nichts än-
dernwird.

Die viel beschworene Macht der Konsu-
menten gibt es also gar nicht - weil die
Menschen gar nicht versuchen, sie einzu-
setzen?
Doch, es gibt sie schon und sie kann auch
sehr wirksam sein. Aber dieser Mechanis-
mus funktioniert meist sehr viel langsa-
mer, als das gemeinhin erwartet wird. Men-
schen hängen stark an ihren Verhaltens-
weisen. In dieser Hinsicht sind wir alle
wahnsinnig träge. Einstellungen und Kon-
sumgewohnheiten ändern sich deshalb
nur sehr langfristig. Meist nehmen solche
Bewegungen ihren Anfang in einer sehr
kleinen Nische. Bis daraus ein Massenphä-
nomen werden kann, etwas, das den Kon-
zernen spürbar zusetzt, ist der Medien-
hype meist wieder vorbei und das Thema
verschwindet wieder aus den Köpfen.
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