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Weshalb
Innovationen
floppen
Das Management mei-
nes Supermarkts hat-
te kürzlich eine ganz
tolle Idee: Optimierung
des Ladenlayouts. Soll
heißen, dem Kunden
wird es schwer oder
gar LM möglich ge-
macht, seine bevor-
zugten Produkte dort
wiederzufinden, wo sie
bisher immer waren.
Es wurden nämlich
Wegstrecken opti-
miert, Regale nach
neuesten Erkenntnis-
sen neu gruppiert und
umgestellt, Waren in
den Regalen neu ge-
schichtet oder gleich
an ganz anderer Stelle
untergebracht. Ergeb-
nis: Der Kaufakt wurde
unglaublich anstren-
gend, dauerte viel län-
ger als üblich und am
Ende kaufte ich weni-
ger als sonst, weil ich
manche Produkte
nicht mehr finden
konnte.

Warum tloppen so vie-
le Innovationen? War-
um ist es so schwer, die
Menschen aus ihren
gewohnten Wahrneh-
mungs- und Hand-
lungsmustern heraus-
zulösen? Warum gehen
die meisten kreati-
ven" Ideen nach hinten
los? Die mit Abstand
stärksten Verbündeten
einer Marke in beweg-
ten Zeiten sind die Ge-
wohnheiten ihrer Kun-
den. Im Zweifel wer-
den sie das Gewohnte
gegenüber dem Neuen
immer bevorzugen.
Gewöhnung - Ver-
trautheit - Vertrauen
ist der Dreiklang aller
nachhaltig erfolgrei-
chen Marken. Gewohn-
heiten helfen den Men-
schen, sich in neuen,
ständig verändernden
Umfeldern immer
noch zurecht zu finden.
Je mehr Veränderung,
desto wichtiger sind
Gewohnheiten.
Nutzen Sie die Ge-
wohnheiten Ihrer Kun-
den. Halten Sie sich an
das Markengesetz Nr.1:
Nutzen, was im Kopf
des Kunden bereits drin
ist. Klinken Sie sich ein,
aber versuchen Sie nie,
gelernte Gewohnheiten
zu Ihren Gunsten zu
verändern. Es wird
Ihnen nicht gelingen.
Daran sind selbst die
größten Marken der
Welt schon gescheitert.
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