Das Ohr is(s)t schneller als das Auge

Bei der Namenssuche fiir Eigenmarken sind formale und strategische Anforderungen zu beachten

Kéln. Der Name zahlt zu den wich-
tigsten Marketingentscheidungen
von Eigenmarken, unabhangig da-
von, in welchem Segment sie posi-
tioniert werden sollen.

An einer Marke kann man alles dn-
dern: das Logo, die Verpackung, die
Positionierung und sogar den Marken-
inhalt. Nur wenn man den Namen 4n-
dert, stirbt die Marke und alles, was bis
dahin in sie investiert worden ist, geht
verloren. Das gilt fiir Handels- wie fiir
Herstellermarken. Dabei ndhern sich
beide Kategorien in der Betrachtung
des Konsumenten immer starker ei-
nander an. Dieser Trend, der den Ei-
genmarken weit mehr . entgegen
kommt, als den Industriemarken, ldsst
sich nicht mehr aufhalten, zumal es im
Zeitalter des Smartshopping nicht
mehr per se uncool ist, seinen Cham-
pagner bei Aldi& Co. zu kaufen.

Abgesehen von klar als solchen po-
sitionierten preiswerten No-Name-
Marken im Preiseinstiegsbereich, wie
etwa Ja von Rewe oder Tip von der
Metro-Tochter Real stellen sich die
meisten Eigenmarken namentlich, de-
signerisch und inhaltlich wie Herstel-
lermarken auf. Der einzige sichtbare
Unterschied ist die auf das jeweilige
Handelsunternehmen  beschrinkte
Distribution der Marke.

Die mehr oder weniger offenen
Me-too-Strategien im Naming der
Handelsmarken gegeniiber den Her-
stellermarken haben deutlich abge-
nommen. Abgesehen von den marken-
rechtlichen Risiken, die man mit
Nachahmernamen eingeht, hat der
Markt in vielen Fallen gezeigt, dass
gerade diese ,angelehnten“ Marken
von den Verbrauchern als weniger au-
thentisch eingestuft werden und so ei-
ne ,Markentreue” meist nicht ent-
steht. , Ehrlicher* und somit auch au-
thentischer ist es zum Beispiel, seine
eigene Dachmarke zur Feinschme-
ckermarke aufzuwerten, wie die Kol-
ner Rewe Group dies derzeit erstmals
versucht. Ein kleiner Nachteil dieser
Strategie liegt vielleicht in dem sehr
breiten Sortiment, das Weiterempfeh-
lungen und andere Elemente des vira-
len Marketings erschwert. Auferdem
konnte die Bandbreite — von der Suppe
bis zur Schokolade — ungewollte
Imagetransfer-Effekte erleichtern
(Wenn mir die Gewiirzmischung nicht
schmeckt, dann wahrscheinlich auch
nicht die Kekse). Wie erfolgreich diese

Nomen est Omen

Markennamen bilden fiir Herstel-
ler- und Handelsmarken den zen-
tralen Baustein der Markenidenti-
tat. Produkte — wie auch Dienst-
leistungen — sind austauschbar.
Sie kénnen kopiert werden. Den
Schliissel zur einzigartigen Identi-
fizierung bildet der — méglichst
geschiitzte — Name, denn er darf
nicht nachgeahmt werden. Natir-
lich entsteht eine Marke aus
mehr als dem Namen; dennoch
bleibt der Name der wichtigste
Markenfaktor. Den Markenauftritt,
das Design und die Markenkom-
munikation kann man modifizie-
ren, andert man allerdings den
Namen, sind alle vorherigen In-
vestitionen in die Marke obsolet.

Namingstrategie langfristig sein wird,
muss sich noch zeigen.

Ein Trend, der sowohl Eigenmar-
ken als auch Herstellermarken betrifft,
liegt in der inflationdren Nutzung von
biologischen, ékologischen und well-
ness-artigen deskriptiven Vokabeln fiir
Nahrungsmittel und Getranke. Das ist
nachvollziehbar, konterkariert aber
den Grundsatz jeder Marke, der da
lautet: ,Sei anders als die anderen!“
Uber eintausend Marken mit dem sig-
nifikanten Namensbestandteil ,bio*
und dhnlich viele ,Vita-, Vital- und
Eco-Produkte* erschweren die klare
Identifizierung und erst recht ein kla-
res Markenbild.

Wie macht man es nun richtig? Es
gibt Regeln fiir eine gute Namenswahl,
wie zum Beispiel die Endmark-Super-
Formel, die darauf abzielt, dass ein
neuer Name einfach (simple), einzig-
artig (unique), schutzfihig (protecta-
ble), ausdrucksstark (eloquent) und
leicht merkfihig (easy to Remember)
sein sollte. Hinzu kommt aber, dass
gerade Regelbriiche zuweilen ein gutes
Marketing auszeichnen.

Am Anfang der Namenswahl fiir ei-
ne Eigenmarke steht in jedem Fall ein
Positionierungskonzept, das idealer-
weise klar die Differenzierungsmerk-
male zu den im Wettbewerb stehenden
Herstellermarken und gegebenenfalls
bereits vorhandenen Eigenmarken
ausweist. Da sich ehrlicherweise die
meisten Produkte sowohl im LEH als
auch anderenorts weniger voneinan-
der unterscheiden, als die meisten Ver-

braucher annehmen, liegt der USP
eher in der kommunikativen Prasenta-
tion als im Produkt selbst. Daraus gilt
es, eine kommunizierbare Idee abzu-
leiten, auf der der neue Markenname
aufbaut.

Gute Eigenmarken sind als Wort-
marken schiitzbar, denn nur so kon-
nen andere davon abgehalten werden
identische und dhnliche Vokabeln in
der Markenkommunikation zu benut-
zen. Bei weit tiber einer Million sich
auf Deutschland erstreckende Marken
(und 25 Millionen weltweit) gilt es na-
tirlich — neben der Schiitzbarkeit laut
Markengesetz — zu recherchieren, ob
identische und/oder dhnliche altere
Marken mit dem neuen Namen kolli-
dieren konnten.

Bei derartigen Recherchen fallen
héufig g5 bis 98 Prozent der Vorschla-
ge raus, so dass man neben den ent-
scheidenden qualitativen Aspekten
auch eine hohe Vorschlagsquantitat
bendotigt. Bei reinen Kunstnamen soll-
te auch im Inland an Migranten-Ziel-
gruppen gedacht werden und die kul-
turelle Eignung neuer Namen z.B. in
Tiirkisch oder auch Polnisch getestet
werden. Damit vermeidet man Pein-
lichkeiten, die zwar meist nicht den
Gesamterfolg in Frage stellen, aber
Imageschiaden verursachen konnen.

Die wortliche Bedeutung von Mar-
kennamen wird im Ubrigen meist
uberschitzt. Menschen, die in den
siebziger Jahren des vergangenen Jahr-
hunderts Kind waren, erinnern sich
bestimmt an ein Saftgetrank, das in
Schulen in dreieckigen Tiiten angebo-
ten wurde. Es hieff Sunkist und nie-
mand dieser Kinder dachte dabei an
die englisch-phonetisch intendierte
Ubersetzung ,von der Sonne gekiisst/
verwohnt“. Das war auch nicht not-
wendig, um das Getrink zu moégen
oder auch nicht.

Wichtiger ist natiirlich gerade im
Nahrungsmittelbereich, dass der Na-
me ,schmeckt“ und angenehm klingt,
zumal der gehorte und gelesene in un-
serem Gehirn schneller verarbeitet
wird, als die schonsten Bilder und Lo-
Bernd M. Samland/lz 16-10

gos.

Der Autor ist Ge-
schaftsfiihrer der
Namensentwick-
lungsagentur End-
mark.

Namen sind Nachrichten...

Mit der zunehmenden Be-
deutung von Handelsmar-
ken steigen die Anforderun-
gen an die Namensgebung.

Positionierungsstrategien

- Me-too-Strategie: Namens-

dhnlichkeit zu bestehenden
Herstellermarken (Balea/
dm vs. Nivea)

- No-Name-Strategie: Pro-
grammnamen, die einen
niedrigen Preis implizieren
(z.B. Gut & Giinstig/Edeka)
— Kuckucks-Strategie: Na-
men, deren Anmutung eine
bestimme Produktherkunft
suggeriert (Combino/Lidl)
- |dentitats-Strategie: Na-
men ohne Programmaussa-
ge und Ahnlichkeit zu Her-
stellermarken

Gefahren

Gleichgiiltig welche Strate-
gie fiir ein bestimmtes Pro-
dukt am erfolgsverspre-
chendsten erscheint, eine
suboptimale Namenswahl
birgt stets Gefahren. Je be-

schreibender ein Markenna-
me konstruiert ist, umso ge-
ringer ist die Chance, ihn
als Wortmarke schiitzen zu
lassen. Ein typisches Bei-
spiel dazu bildet die Pro-
gramm-Dachmarke ,BioBio"
des friiheren Tengelmann-
Discounters Plus (heute:
Edeka-Tochter Netto-Mar-
kendiscount).

Markenrechte schiitzen
Eine bewusste Me-too-Posi-
tionierung kann zwar in Ein-
zelfallen aufgehen, voraus-
gesetzt existierende Marken-
rechte werden nicht verletzt.
Ein mdglicherweise auftre-
tender Imageverfall des ko-
pierten Produkts kann je-
doch auch auf das Nachah-
merobjekt zuriickfallen.

Namensfindung

Jeder Name sollte méglichst
einfach, einzigartig, schutz-
fahig, ausdrucksstark und
erinnerungsfahig sein. For-
mal sind dabei nachfolgen-

de Anforderungen der Na-
mensgebung zu beachten:
Welche Produkte sollen un-
ter dem jetzt gesuchten
Markennamen jetzt und in
Zukunft vertrieben werden?

Welche Markte werden anvi-

siert? In welchen Sprachen
soll der jeweilige Name wir-
ken?

Ahnlichkeitsrecherche
Sofern die formalen und
strategischen Anforderun-
gen klar definiert sind, kén-

nen eine oder mehrere mog-

liche Namensstrategien ent-
wickelt werden, auf die der
Kreationsprozess aufbaut.
Zuvor sollte eine Liste aller
denkbaren Wettbewerbs-
namen vorliegen, die als
K.O.-Kriterien fiir die Kreati-
on anzunehmen sind. Da-
raufhin werden die Vor-
schlage auf ihre Eintra-
gungsfahigkeit Gberpriift. In
jedem Fall muss dann eine
sorgfdltige Identitats- und
Ahnlichkeitsrecherche fol-

gen. Nach dieser Recherche
verbleiben nur noch wenige
Namen. Diese sind dann zu-
nachst — moglichst durch
Muttersprachler - hinsicht-
lich méglicher Assoziatio-
nen in Fremdsprachen zu
iiberpriifen.

Marktforschung

Nach Abschluss der forma-
len Priifungen verbleiben je
nach Input vielleicht noch
zehn bis zwanzig Namens-
vorschlage. Diese sind dann
noch einmal anhand des
Positionierungspapiers zu
priifen und mittels Markt-
forschung in einer zielgrup-
pennahen Fokus-Gruppe auf
ihre Wirkung hin zu testen.
Ein abschlieBender Praktika-
bilitatscheck, der den Na-
men im Geschaftsverkehr,
am Telefon und in der Pres-
se simuliert, filhrt dann zu
einer kleinen Endauswahl,
aus der ein finaler Vor-
schlag gewahlt werden
kann. Iz 16-10



