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Namen mit Geschmack —
Der Markenname als

Erfolgsfaktor

Dr. Bernd M. Samland, Geschdftsfihrer der Agentur Endmark, Kéln

Markennamen dienen in erster Linie dazu, etwas von anderen zu unterscheiden. Alleinin

Deutschlandsind 1,3 Mio. Markennamen registriert. So nehmen Konflikte um Namens- und

Markenrechte stetig zu. Vorliegender Artikel basiert auf dem am 13. Oktoberim Rahmen

des 12. VLB-Forums in Berlin gehaltenen Vortrag.

Die Bestellung ,Zwei Beck's und ein
Wasser bitte!” klingt im ersten Moment
nur nach der {iblichen Zwiesprache von
Gast und Kellner. Doch der genauere
Blick lohnt. Hat es in diesem Fall doch
ein Markenhersteller geschafft, den
Namen seiner Getrdnkemarke beim
potenziellen Verwender zu verankern,
wihrend das Wasser von niemandem
besetzt ist. Wer berlicksichtigt, dass
viele tausend Getrankemarken um
die Gunst der Durstigen konkurrieren,
ahnt, dass die Geschmacksrichtungen
in den meisten Fillen keine Rolle spie-
len und die psychologischen Faktoren
- wie etwa der Markenname - fir die
Kaufentscheidung ausschlaggebend
sind. Eine Tatsache, an der sich etwa
Pepsidie Zdhne ausbeilt wie die Praxis
zeigt: Bei den meisten Verkostungen
mit Coca-Cola und Pepsi ergibt sich
regelmdBig bei Blindtests eine Ge-
schmackspraferenz fir Pepsi - bei of-
fenen Tests hingegen wird mit gleicher
RegelmaBigkeit Coca-Cola praferiert.

Minalance !°

Getrankeangebot und Alleinstellung
Grund fiir die enorme Getrankeauswahl
ist nicht der Bedarf, vielmehr sind die
meisten Produzenten auf der Suche
nach neuen Markten mit neuen Mixpro-
dukten, seit der Absatz der klassischen
Biere stagniert. Diese Bewegung wurde
in den letzten Jahren nach den Brau-
ereien auch von der Brunnen- und
Spirituosenindustrie aufgegriffen, so-
dass standig neue Getrankemarken
in Handel und Gastronomie dringen.
Doch gleichzeitig sehen sich die Un-
ternehmen vor die Herausforderung
gestellt, Marken-USPs (unique selling
proposition= Alleinstellungsmerkmal)
kreieren zu missen. Je vielfaltiger die
Produkte, umso weniger reicht in der
Regelallein die Dachmarke, um eine kla-
re Marken- und Produktauthentizitit zu
kommunizieren. Den wesentlichen Un-
terschied macht dann der Markenname.
Erdient nicht in erster Linie dazu, etwas
zu bezeichnen, sondern etwas von an-
deren zu unterscheiden. Alle Produkte

Beispiel Near-
water:
aromatisiertes
Mineralwasser
mit griffigem
Kunstnamen

- insbesondere Mischgetranke - lassen
sich kopieren, geschiitzte Namen nicht.
Der Wahl des richtigen Namens kommt
beim Aufbau einer neuen Marke daher
die entscheidende Bedeutung zu. Nicht
zuletzt auch deshalb, weil erin der Re-
gel das erste ist, womit der Kunde in
Kontakt kommt. Ob es ihm schmeckt,
weill er vor dem Probieren noch nicht.
Allein in Deutschland sind ca. 1,3 Mio.
Markennamen registriert, weltweit
sogar lber 25 Mio. Das Internet sorgt
zudem fiir internationale Namenskon-
kurrenz. All diese Namen konkurrieren
um die Wahrnehmung von Menschen,
die durchschnittlich Gber einen aktiven
Wortschatz von weniger als 6000 Wor-
tern verfiigen. Die Tatsache, dass mitt-
lerweile die Konflikte um Namens- und
Markenrechte zunehmen und dabeizT,
exorbitante Kosten erzeugen, behin-
dert nicht nur die wirtschaftlichen Ak-
tivitaten, sondern erschwert auch die
Entscheidung fiir den richtigen Namen.
Der solite allen juristischen Ansprichen
geniigen und gerade bei Getranken au-
Berdem auch ,schmecken”. Mit einem
guten, mbglichst klaren Klang und
erfrischender Wortmelodie bildet der
MName den Offner zur Markenwelt. Das
betrifft insbesondere neue Produkte
und gilt auch fiir den hart umkdampften
Markt der Biermischgetrénke. Die (vor
allem jungen) Zielgruppen legen sehr
viel Wert auf Image und Authentizitat
eines Getrdnks, besonders dann, wenn
es inder Offentlichkeit getrunken wird.
AuBerdem missen vermeintlich selbst-
verstandliche Anforderungen beachtet
werden, wie z.B. die Merk- und Zitier-
fahigkeit.

Biermischgetranke

Bibop etwa klingt nach wie vor fréhlich,
auch flir den, derweder die Jazz-Epoche
Bebop kennt, noch Fan der Dachmarke
Kostritzer ist. Hingegen: Veltins ist eine
hervorragende Premium-Pils-Marke,
aber wie schmeckt V" oder wie V+"
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Fantasievoller
Name und
Markenauftritt
stringent im Stil
der 1950er-Jahre
fithrten zum Kult,
Weizenbiermisch-
getrdnk: Weizen
mit koffeinhal-
tigem Erfri-
schungsgetrank
und Lemongras
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bibop, ein fréh-
lich klingender
Name, deru.a. an
die Jazz-Epoche
Bebop erinnert

und spricht man das deutsch ,vau”
oder englisch ,wie" und sagt man ei-
gentlich:,Ich hitte gerne zwei Flaschen
Vau Plusse - oder zwei Vaus plus?” Mit
entsprechendem Kommunikations-
budget kann man auch fiir die Marke
S Markenbekanntheit schaffen; mit
einem klareren Namen wére die glei-
che Wirkung aber vielleicht mit weniger
Aufwand zu erzielen gewesen.

Im Zusammenhang mit dem Rickgang
des Bierkonsums und des dadurch for-
cierten Verdrangungswettbewerbs
wurden zahlreiche neue Marken und
Marken-Extensions in den Handel
gespllt. Dabei sind vor allem zwei
sehr unterschiedliche Trends bei der
Namenswahl zu beabachten: Zum ei-
nen die klassische Line-Extension, wie
etwa bei Beck's Gold oder Krombacher
Radler, zum anderen die Sclo-Marke,
wie etwa bei Mixery, bei denen die
Herstellermarke in den Hintergrund
tritt. Doch welche Strategie ist nun er-
folgversprechender? Klassische Line-
Extensions setzen auf die Synergien der
Stamm-Marke. Das erfordert weniger
Kommunikationsaufwand, bietet aber
letztendlich die geringere Alleinstel-
lung. Im Falle von Beck’s funktioniert
es trotzdem, weil die Zielgruppen der
Extensions Gold” oder ,Green Leman®
mit den Stammkiufern fast identisch
sind. Problematisch ist es, wenn die an-
visierten Zielgruppen sehr stark von-
einander abweichen. Ein traditionelles
Premium-Pils, fir das die Tonality der
Kommunikation eher konservativ ist,
kann leicht an Glaubwiirdigkeit gegen-
iber den alten und neuen Zielgruppen
verlieren, wenn unter derselben Dach-
marke urplétzlich ein Trend-5zene-
Drink vertrieben wird. Hier fahren viele
Hersteller noch einen Zick-Zack-Kurs.,
Die Kostritzer Schwarzbierbrauerei hat
fiir ihren Schwarzbier-Cola-Mix bibop
eine dritte Variante, einen eigenstan-
digen Markenweg, gewahit. Die Marke
bibop positioniert sich namentlich und
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durch ihren Auftritt innerhalb der Mar-
kenwelt von Kdstritzer, sie funktioniert
mit und ohne Dachmarke.
Problematisch fir eine signifikante Al-
leinstellung sind beschreibende oder
traditionell bekannte nicht schutzfi-
hige Bezeichnungen wie ,Radler” oder
JAlsterwasser”. Hierdurch eine eigene
Markenbeziehung zum Konsumenten
aufzubauen, ist aufgrund der Aus-
tauschbarkeit der Produkte und der
Nicht-Monopolisierbarkeit der Namen
besonders schwer.

Authentizitdt contra Me-Too

Den Schliissel zum Markenerfolg bildet
Authentizitat. So verwundert es nicht,
dass sich viele der neuen Pradukte nicht
dauerhaftim Markt etablieren konnten.
SchlieBlich gilt auch fiir Biermisch- und
Lifestylegetrinke die First-Come-Regel.
Bei mutig unterstiitzten neuen Pro-
dukten ohne entsprechendes Wettbe-
werbsumfeld ist der Name noch ,relativ
egal”. Sowaren etwa Me-Too-Konzepte,
die z.B. auf Mixery oder Red Bull folgten,
trotz Mix-Anlehnungen oder Dosen mit
bunten oder fliegenden Haustiernamen
nichtanndhernd so erfolgreich wie das
Original. Authentisch zu sein, bedeu-
tet aber nicht, génzlich auffantasievolle
Markenstorys zu verzichten. So wirkt die
Retromarke Qowaz (Weizenbier-Cola-
Mix von Firstenberg) authentisch, weil
der gesamte Markenauftritt stringent
ist. Fantasie bei der Namenswahl ist
gut und wichtig, sollte aber nicht al-
bern wirken. Folglich sind vermeintlich
kreative Kultnamen wie etwa Catch the
Cat (eingestellter Markenversuch fir ein
Biermischgetrank von Flensburger) -
zum Gliick - heute seltener geworden.

Zeitlosigkeit fiihrt

Abzuraten ist auch von Namen, die sich
an eine tatsachliche oder vermeintliche
Jugendsprache oder an kurzfristige
Zeitgeistterminologien anlehnen. Hier
waren als Beispiele eine kurzfristige Er-
scheinung wie Xtrem von der Brauerei
Moninger oder Snow-Koks von Grab-
be & Schréder zu nennen Bei diesen
Marken bestand nicht nur die Gefahr
einer schnellen Vergreisung” (kaum
etwas dndert sich schneller als die Ju-
gendsprache), auch werden derartige
Namen von den anspruchsvoller gewor-
denen Zielgruppen wohl relativ schnell
als nicht authentisch entlarvt.

Machen sich Markenartikler Gedanken
dariiber, welchen Anspriichen der neue
Name genligen soll, fallt in der Regel
recht schnell der Satz: ,Kultig miisste
ersein!” Doch was meint in diesem Fall
kultig? Bisher fehlt eine eindeutige Mar-
ketingdefinition von ,Kult" und steht
der (in der Regel gewiinschte) Massen-
erfolg meistiminhaltlichen Gegensatz

zu einem Kultstatus. Die Patentrezepte
zur Inszenierung von Kultmarken sind
zudem bekanntermalen rar, aber das
Potenzial zum Kult ldsst sich durchaus
fordern - oder eher verhindern. Ein
vermeintlich kultiger Name wirkt da-
bei meist kontraproduktiv, Klassisches
Beispiel: Bei Volkswagen vergall man
in den 1970er-Jahren offensichtlich,
dass die Namen Kéfer und Beetle aus
dem Volksmund stammten. So wollte
man beim Nachfolgermodell direkt
an diese kultigen Namen ankniipfen
und nannte den Golf in den USA Rab-
bit. Dieses Modell floppte dort, nicht
zuletzt wegen eines unpassenden MNa-
mens. Zum Kult wird, wer anders ist -
und das méglichst als erster in seinem
Segment. Anders seinist demnach gut
fur einen Kultstatus, sollte sich aber in
erster Linie auf das Produkt beziehen.
Problematisch mit dem Anderssein
wird es namlich, wenn Markenartikler
den Konsumenten erst einmal ,um-
erziehen” wollen: Wenn zum Beispiel
eine Farbe plétzlich Strom oder ein
Gas-Molekil Telekommunikation sein
soll, Zwar lasst sich mitentsprechenden
Werbemillionen fast alles lernen, aber
das ultimative Lernziel wird niemals er-
reicht: Gelb bleibt weiterhin eine Farbe
und O, ein Sauerstoffmaolekdl. Marken-
namen, die man nicht monopolisieren
kann, bleiben meist schwache Namen.
Kultmarken hingegen haben starke,
eigenstandige Namen. Mit der Wahl
eines entsprechenden Namens kann
man die Voraussetzungen flr einen
Kultstatus beeinflussen. Primar deskrip-
tive Namen eignen sich dafiir jedoch
kaum, und wer meint, dass Anglizis-
men oder Buchstabenkirzel eher da-
fur pradestiniert seien, vergisst starke
Marken wie Rothaus Tannenzipfle oder
Jagermeister.

Der Name muss passen

Um vergleichbare Erfolge zu erzielen,
bedarf es auch des Mutes, Entschei-
dungen gegen die Ergebnisse stan-
dardisierter Marktforschung zutreffen,
wie es die neue Kultmarke (?) Bionade
im Vorfeld der Einfihrung der Ge-
schmacksrichtung Quitte getan hat —
vor allem, wenn diese Marktforschung
primar Erwartungshaltungen abfragt.
Genauso wenig wie sich der ,Bedarf
nach neuen Geschmacksrichtungen”
auf der Theorie-Ebene ermitteln l3sst,
kann man per Marktforschung er-
kunden, ob ein bestimmter Name zu
einem bestimmten Produkt passt (und
schon gar nicht, ob er Kultpotenzial
hat). Auf der Grundlage einer derar-
tigen Untersuchung wire es beispiels-
weise nicht nur nicht zur erfolgreichen
Line Extension Bionade Quitte gekom-
men, sondern auch niemals zu dem



Namen Red Bull. Zwar kann man mit
einer guten Marktforschung viele Fak-
torenvon Namen testen, aber nicht, ob
der Name zu etwas passt, was man bis
dahin gar nicht kannte. Somit gehért
zu den weiteren Voraussetzungen fiir
einen Kult- oder kultdhnlichen Status
neben einem guten Namen auch der
Mut, diesen einzufiihren.

Mame, Status, Image, das Beispiel
Tafel- und Mineralwasser

Mamen kdnnen Getranken aber nicht
nur zu Kultstatus verhelfen, sondern
ihnen auch ein edles Image verleihen,
das sich auch im Preis widerspiegelt.
Voraussetzung ist allerdings, dass der
gesamte Markenauftritt konsequent
ist. Extreme Beispiele dafiir finden sich
im Mineralwasser-Segment. So kostet
etwa eine 0,75-1-Flasche Mineralwasser
namens Bling 98 €, eine Flasche Voss
immerhin noch knapp 4 €, wahrend an-
dere, chemisch fast identische Produkte
etwa von Gerolsteiner oder Adelholze-
ner fir einen Bruchteil zu haben sind.
Letztere magen ein gutes Markenimage
haben, werden aber niemals einen dhn-
lich exklusiven Status erreichen kénnen,
dafir klingtihr Name einfach zu boden-
sténdig. Die Marken Bling und Voss da-
gegen bringen gute Voraussetzungen
fir ein edles Image mit, das zudem von
einer sehr konsequenten Markenpositi-
onierung unterstitzt wird.

Orts- und Regicnalnamen, egal ob
sie nun Rheinfels, Brohler, WeserGold
oder Bad Pyrmonter heillen, sind im
Mineralwasser-Segment (brigens
nicht sehr entscheidend. Wahrend fiir
andere Produkte eine geschiitzte geo-
grafische Angabe gemdll Verordnung
[EWG Nr. 2037/93 der Europadischen
Kommission) ein Segen ist, heben die
regionalen Mamen (mit oder ohne EU-
Siegel) die meisten deutschen Wasser
nicht kaufentscheidend von ihren Wett-
bewerbern ab. Zwar sind auch Volvic
und Evian (Evian-les-Bains) Ortsnamen,
aber sie werden vom deutschen Ver-
braucher - nicht zuletzt wegen ihrer
franzdsischen Herkunft - meist nicht als
solche wahrgenommen. Laut einer Um-
frage der Namensagentur Endmark halt
eine (iberwiltigende Mehrheit (78 %)
der Befragten die Markennamen Evian
und Volvic fiir Kunstnamen, die ,wahr-
scheinlich an irgendwelche Bedeu-
tungen angelehnt wurden.” In Sachen
Bekanntheit auf dem deutschen Was-
sersektor tummeln sich zwei sehr un-
terschiedliche Marken auf den vorderen
Platzen: die sehr alte Marke Apollinaris
und die sehr junge Bonaga. Bemerkens-
wert dabei ist, dass es sich bei beiden
MNamen um Kunstnamen handelt. Noch
erstaunlicher ist, dass von ca. 1/3 der
in der gleichen Stichprobenuntersu-

chung befragten Personen Bonaga als
hochwertiger eingestuft wurde als ver-
schiedene Wasser mit Regionalbezug,
obwohl es sich bei Bonaga ,nur” um ein
Tafelwasser handelt.

Sind nun Kunstnamen generell besser
als Herkunftsnamen? Und was ist mit
Namen wie Marienbrunnen oder Pe-
trusquelle? Pauschal ldsst sich diese
Frage nicht beantworten, allerdings
deuten die entsprechenden Erfah-
rungen darauf hin, dass sich gerade
bei Produkt-Neueinfihrungen Kunst-
namen eher fir eine htherwertige
Positionierung eignen als etwa (deut-
sche) Herkunfts- und Heiligennamen.
Dartiber hinaus sind - und das gilt auch
fir Biermischgetrinke - die Gesamt-
kommunikation, das Design und der
Preis ebenfalls sehr bedeutsame Fak-
toren fir die Imagebildung.

Auf dem Weg zum neuen Namen
Wird ein neuer Name gesucht, gilt es
zunichst, ein maglichst prazises Anfor-
derungsprofil zu erstellen. Dabei sind
formale und inhaltliche Kriterien zu
unterscheiden. Zu den formalen zah-
len unter anderem, die Markenklassen,
Lander und Sprachen festzulegen. Da-
bei sollte man auch kiinftige Optionen
im Auge haben: Wer vorhat, mit der
Marke spiter einmal aktives Merchan-
dising zu machen, muss, wenn er Ge-
tranke vertreibt, nicht nur die betref-
fenden Markenklassen (Klassen 32/33),
sondern auch alle weiteren méglichen
Klassen ins Kalkiil ziehen, Wer zum Bei-
spiel unter der neuen Getrankemarke
auch T-Shirts anbieten will, muss auch
die Markenklasse 25 (Textil) beachten
und seine Vorschldge dort auf Ahn-
lichkeit und Identitat tiberpriifen. Bei
der Definition der relevanten Sprachen
sollte auchim Inland auf fremdsprach-
liche Mitblrger geachtet werden, um
etwa zu vermeiden, dass der neue Mar-
kenname im Tirkischen als Schimpf-
wort verstanden wird.

Die inhaltlichen Anforderungen an
den neuen Namen beziehen sich auf
die gewiinschte Positionierung. Das
betrifft besonders den Grad der kiinf-
tigen Alleinstellung, die mdgliche
Kompatibilitat mit einer bestehenden
Markenarchitektur und die Art der
Zielgruppenansprache. Die Erfahrung
lehrt, dass bei einer internationalen
Nutzung eines neuen Namens 98 bis
99 von 100 frei generierten Namens-
vorschlégen bereits bei der Identitats-
und Ahnlichkeitspriifung Probleme
erzeugen. Das heillt, man bendtigt
idealerweise iber 1000 Vorschlage,
um spater tiber eine kleine Auswahl an
funktionsfihigen Namen zu verfiigen.
Das breite Instrumentarium der Mar-
kenfihrung erlaubt viele Positio-

nierungskorrekturen. Man kann die
Markenwelt erneuern, man kann das
Logo modifizieren und seinen Claim
andern.Wennman den Markennamen
jedoch dndert, sind sémtliche Kom-
munikationsaufwendungen, die man
bis dahin in die Marke investiert hat,
auf einen Schlag verloren. Der enge
Wettbewerb filhrt zudem bei Ahnlich-
keitsproblematiken zuimmer hirteren
und teureren juristischen Auseinan-
dersetzungen. Man kann geradezu
von einer Inflation von Abmahnver-
fahren im Bereich der Getrénkemar-
ken sprechen, von der fast alle grofen
Getrankehersteller betroffen sind, von
der aber kaum jemand gerne spricht.
Die Investition in einen guten und si-
cheren (das heilit umfassend recher-
chierten) Namen bildet daher die Basis
samtlicher Marketing-Aktivitaten.

Dr. Bernd M. Samland ist ge-
schaftsfuhrender Gesellschafter
der Kolner Agentur Endmark. Der
Politik- und Kommunikations-
wissenschaftler mit Studium in
Trier und Kansas, USA, begann
seine berufliche Laufbahn als
Journalist Mitte der 1980er-Jahre
bei RTL in Luxemburg. Anschlie-
Rend wechselte er ins Marketing
und war u.a. Mitgriinder und Ge-
schaftsfihrer der Werbeagentur
Dietz &Partner, Marketingdirektor
von RTL-Radio, Geschéftsfihrer
der Deutschlandfunk Marketing
GmbH und Kommunikationsdi-
rektor bei VOX. Der Name dieses
TV-Senders war seine erste grofe-
re Namensentwicklung und ver-
anlasste ihn 1993, sich ganz dem
Thema Benennungsmarketing zu
widmen.

Samland ist Lehrbeauftragter der
Universitat Kéln und Fachbuch-
autor. Sein Werk zum Thema:
JUnverwechselbar - Name, Claim
& Marke" (ISBN 3-448-07256-7).
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