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Im Ungewissen: Passen Marke und Idee zusammen?

Den meisten unserer Klienten fillt es leicht, neue Ide-
en zu entwickeln. Sie sehen viele potenzielle Chancen,
generieren spannende Produktideen und Serviceleis-
tungen. Eine Frage, die sich dann stellt, ist grundsitz-
lich: Passt die Idee zu unserer Strategie? Passt die Idee
zu unserer Marke? Damit Sie nicht in die Falle der Unge-
wissheit tappen und Thre Ideen zielgerichtet in die Um-
setzung kommen — denn das ist die viel gréfiere Heraus-
forderung - mochte ich mich in diesem Beitrag der Frage
widmen, wie Sie herausfinden, ob eine neue Produkt-
oder Leistungsidee zur bereits etablierten Marke passt.

1.0B

Wie lautet Thre Unternehmensvision? Wie lautet Ihr
Markenkern? Diese ersten beiden Fragen sind zent-
ral, um die grundsitzliche Richtung herauszuarbeiten.
Bringt Sie das neue Produkt oder die neue Leistung na-
her in Richtung Vision? Wiirde die Idee die Marke stir-
ken? Oder zieht sie Aufmerksamkeit von anderen The-
men im Unternehmen, die hier einen hoheren Einfluss
hitten? Bevor Sie die Idee also weiter vertiefen, treffen
Sie die Grundsatzentscheidung.

2. WAS

Welche Kernkompetenzen werden mit Threr Marke ver-
bunden? Passen diese Kernkompetenzen zur Idee? Wenn
Sie diese Frage mit ,ja” beantworten, haben Sie Ihre Ten-
denz, ob man Ihnen das Produkt oder die Leistung zu-
trauen wird, ob Thr Unternehmen glaubwiirdig dafiir ste-
hen kann. Hier kommt es erfahrungsgemaf} hiufig zu
Fehleinschitzung. Man traut der eigenen Marke zu we-
nig zu. ,Dafiir kennt uns doch keiner.” Das ist allerdings
nicht der Punkt — der Punkt ist, traut es uns jemand zu!
Und dabei geht es nicht darum, in einer bestimmten Ka-

tegorie schon gesetzt zu sein, sondern die Idee aus Per-
spektive des Kunden als stimmig zu beurteilen und zur
Marke passend.

3. WIE

Wie laufen Innovationen durch Thr Unternehmen? Die-
se Frage ist mehr als einen weiteren vollen Beitrag wert.
Wenn die Entscheidung getroffen wurde, eine Idee zu
verfolgen, achten Sie mindestens darauf, dass die we-
sentlichen Zasuren der weiteren Realisierung fixiert
sind, die erforderlichen Schnittstellen und Bereiche in-
formiert sind und die Verantwortlichkeiten fiir die Re-
alisierung bis zur Markteinfithrung und dariiber hin-
aus bis zur Erfolgskontrolle von Beginn an klar geregelt
sind.

Fazit

Am Ende geht es darum, dass bei der iberwiegenden
Mehrheit der Kunden nicht die Frage ,Wieso machen
die das denn jetzt?” auftaucht, wenn die einstige Idee
jetzt als fertiges Produkt gekauft werden kann, sondern
der erste Gedanke in die Richtung ,Super, dass es das
jetzt von euch gibt” geht. Wer Klarheit tiber die Kon-
tur der eigenen Marke hat, kann schnell und sicher ent-
scheiden und bewerten, ob eine Idee zur Marke passt.
Dafiir muss man sich allerdings die Miithe gemacht ha-
ben, den Markenkern und die wesentlichen Werte, die
die Marke tragen herauszuarbeiten, um Ungewissheit
mit Klarheit zu begegnen. So lange die neue Idee den
Markenkern eindeutig stirkt und auch die Werte min-
destens teilweise vertreten sind, lasst sich die Frage, ob
etwas zu glaubwiirdig zu Threr Marke passt und es sich
lohnt, eine Idee unter einer etablierten Marke zu verfol-
gen, grundsatzlich mit ,ja” beantworten.
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