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Markennamen: Die Qual der Wahl

Vom Suchen und Finden von Markennamen

Kurzfassung:

Was zeichnet eigentlich einen guten Markennamen aus? Diese Frage stellt sich jeder
Marketing-Verantwortliche spatestens dann, wenn am Ende eines aufwandigen und
kostspieligen Produktentwicklungsprozesses die Entscheidung fir den Markennamen
getroffen werden muss. Die Unsicherheit ist meist grof3, da enorme Summen auf dem
Spiel stehen. Auch der Imageschaden, den ein Missgriff anrichten wirde, wére folgen-
schwer. Nach welchen Kriterien sollten also die Namenssuche und -selektion erfol-
gen? Die Antwort fallt haufig schondeshalb schwer, weil der Name anfangs immer ein
unbeschriebenes Blatt zu sein scheint und erst im Laufe der weiteren Marketingkom-
munikation sein Profil entwickeln und schéarfen muss. Doch mit der passenden Na-
ming-Strategie lasst sich der Prozess Schritt fur Schritt in die richtige Richtung lenken
und die Entscheidung weitestgehend objektivieren. Fur die Marktforschung steht am
Ende nicht die Frage nach der Akzeptanz eines Namens im Mittelpunkt, sondern die
Frage nach seinem Potenzial. Mit einem qualitativen Namenstest lassen sich die Star-
ken und Schwéachen des Namens zuverlassig ausloten und die Risiken eines Produkt-
flops reduzieren.

Abstract:

What actually makes a brand name attractive to buyers? This is the question every
marketeer finds themselves confronted with, when, at the end of a complex and ex-
pensive product development process, the time comes to make that crucial decision
as to what the brand name should be. There is always a lot at stake when it comes to a
product’s name and getting it wrong could risk wreaking serious damage to the
brand’s image. So how do you know if the chosen name is really the right one? The
question in itself is not an easy one to answer. In the beginning, a product’s name is
somewhat of a dark horse, unaware of what the buyers’ initial response to it will be.
However the use of an appropriate naming strategy ensures that the entire process is
lead in the right direction and that the final naming decision remains objective. In
terms of marketing, the question is not one of whether the name will be accepted, but
rather a question of its potential further along the line. By using a name quality control
test, the brand name can be strengthened and weakened reliably and its chances of
becoming a name which is a “flop” rather than “top” reduced.

Von: Sybille Kircher, geschaftsfihrender Gesellschafterin der Dusseldorfer Namensagentur
Nomen International Deutschland GmbH

Jede professionelle Markenentwicklung beginnt mit der Frage, was der Name spéter leisten
soll. Soll er eine eigenstandige neue Monomarke bezeichnen oder als Subbrand unter einer
bestehenden Dachmarke fungieren? Form follows function — lautet die Devise bei der Fest-
legung des geeigneten Namenstypus. Soll eine Subbrand benannt werden, bieten sich in der
Regel deskriptive Namen an. Sie beschreiben eine unmittelbare Wirkung oder Eigenschaft
des Produkts: Purer Genuss fir einen Wellness-Krautertee von Mel3mer, EasyWring&Clean
fur einen Wischmopp von Vileda oder Aspirin direkt fir ein schnell wirksames Kopfschmerz-
mittel. Auf den ersten Blick scheint vieles fir deskriptive Namen zu sprechen. Sie sind rasch



gefunden und leicht zu verstehen. Nachteilig ist hingegen, dass sie keinen oder nur einge-
schrankten juristischen Schutzbieten. Bezeichnungen, die eine direkte Produkteigenschaft
widerspiegeln, sind freihaltebedurftig und dirfen von einzelnen Anbietern markenrechtlich
nicht monopolisiert, also als Marke registriert werden. Somit kann jeder andere Hersteller
seine Produkte genauso bezeichnen — und schon ist die Differenzierung im Wettbewerbsum-
feld dahin.

Bildhafte Namen verankern sich besser

Soll eine eigenstandige Marke aufgebaut werden, ist mehr Fantasie gefragt. Sogenannte
assoziative Namen bringen die Markenbotschaft bildlich zum Ausdruck. Sie beschreiben
nicht die unmittelbaren Produkteigenschaften, sondern reflektieren die Produktpersonlichkeit
auf Umwegen, wie etwa Amprion fur einen Stromnetzbetreiber. Manchmal geschieht dies auf
eine Art und Weise, die auf den ersten Blick nichts mehr mit dem Produkt zu tun hat. So hat
ein Jaguar logisch betrachtet nichts mit einem Auto zu tun und ein Frosch nichts mit einem
Waschmittel. Das verbindende Element sind jedoch die mit diesen Tieren assoziierten Ei-
genschaften. Bei dem Auto sind es Schnelligkeit, Eleganz und Aggressivitat, bei dem
Waschmittel lenkt der Frosch die Gedanken der Konsumenten auf die Themen Natur, Was-
ser und Okologie. Ahnlich wie Metaphern stellen assoziative Namen somit die Vorziige eines
Produkts mittels eines Vergleichs plastischer und raffinierter dar, als es ein beschreibender
Name konnte. Andererseits gibt es auch assoziative Namen, deren Symbolik fiir die meisten
Verbraucher nur schwer nachvollziehbar ist oder die gar keine rational erklarbare Verbindung
mehr zum Produkt besitzen. So machen Uhu fir einen Klebestift oder Movenpick fur Kaffee
oder Molkereiprodukte selbst nach grindlicher Interpretation keinen Sinn. Und auch die Ge-
dankengange hinter einem Markenname wie O.flr Telekommunikationsdienste oder
Montblanc fir Schreibgerate erschlieBen sich wohl den meisten Menschen nicht mehr. Fir
den Markenerfolg ist dies jedoch unwesentlich. Entscheidend ist allein, ob der Name sich
durch seine Originalitat einen bleibenden Platz im Kopf des Verbrauchers sichern kann.

Vor- und Nachteile von Kunstnamen

Artifizielle Namen sind Kunstnamen, die frei erfunden sind und weder eine offensichtliche
noch eine versteckte Bedeutung besitzen. Bekannte Beispiele flr bedeutungsleere Namen
sind Yaris fur einen Cityflitzer von Toyota, Hadgen-Dazs fur eine Premium-Eismarke oder
Sensodyne flr eine Zahnpasta. Kunstnamen bieten im Vergleich zu beschreibenden und
assoziativen Namen eine bessere juristische Schutzfahigkeit. Allerdings l6sen sie beim Ver-
braucher zunéchst keine durch den Markeninhaber steuerbaren Vorstellungen aus. Daher
erfordert es einen vergleichsweise hohen Kommunikationsaufwand, um den Markennamen
in den Kopfen der Verbraucher zu verankern. Gelingt dies, steht seinem Erfolg jedoch nichts
mehr im Wege. Genau wie assoziative Namen eignen sich Kunstnamen zur Kreation starker,
unverwechselbarer Markenpersonlichkeiten.

Marke emotional positionieren

Sobald die Entscheidung fur den Namenstypus gefallen ist, kdnnen, aufbauend auf der kon-
kreten Markenpositionierung, Namensvorschlage entwickelt werden. Bei der Markenpositio-
nierung wird die Gestalt der Marke festgelegt — vom &ufReren Erscheinungsbild bis hin zu
den elementaren inneren Werten, die sie zukinftig verkdrpern soll. Ziel ist es, die Einzigar-
tigkeit der Marke zu unterstreichen und sie im Wettbewerbsumfeld unverwechselbar zu ma-
chen. Die Markenpositionierung nutzt die Erkenntnis, dass sich Verbraucher umso intensiver
und langfristiger an eine Marke binden, je starker sie sich von ihr emotional angesprochen
fuhlen. Daher gilt es, Wege zu den subjektiven Bedirfnissen der Verbraucher zu erschlie3en
— indem man latente Sehnsiichte wachruft und befriedigt. Erst durch diese zusétzliche Erleb-
nisdimension kann eine einzigartige und werthaltige Marke entstehen.

Storfaktoren rechtzeitig erkennen



Bei der Namenssuche ist — immer im Rahmen der Markenpositionierung — jede noch so vage
Idee und jeder konkrete Namensvorschlag willkommen. Je grof3er die Materialauswahl, des-
to besser. Denn selektiert wird erst spater, dann aber nach strengen Kriterien. Alle Vorschla-
ge mussen grundlich gefiltert werden, und dies nicht nur auf ihre Positionierungsadaquanz,
sondern auch im Hinblick auf ihre sprachlich-kulturelle und markenrechtliche Eignung. Insbe-
sondere linguistische Besonderheiten sorgen immer wieder daftir, dass Hersteller mit ihren
Marken Schiffbruch erleiden. Denn wenn sich ein Produkt trotz untadeliger Qualitat nur
schleppend verkauft, kann das auch am Namen liegen. Nicht immer lassen sich dabei Stor-
faktoren auf Anhieb erkennen. So wurde ,Delight® by MARS®™, ein auf den ersten Blick
durchaus attraktiver Name im ersten Quartal 2011 in Deutschland wieder vom Markt ge-
nommen. Nachtraglich stellte sich heraus, dass viele Verbraucher den englischen Namen
nicht mit ,Vergnlgen® Ubersetzten. Vielmehr vermuteten sie, dass es sich um ein Light-
Produkt handelt und wandten sich enttduscht vom Produkt ab. Der Blick ins Wdrterbuch hat-
te im Vorfeld nicht geholfen, da es sich bei dem Begriff um eine gangige und inhaltlich positiv
besetzte Vokabel handelt. Doch die Zielgruppe interpretierte sie anders als gedacht und al-
lein das ist entscheidend.

Flops schadigen das Markenimage

Neuigkeiten verbreiten sich heutzutage wie ein Lauffeuer um den Erdball. Deshalb tun Her-
steller gut daran, ihren neuen Namen in allen gro3en Weltsprachen von Muttersprachlern auf
ihre Unbedenklichkeit prifen zu lassen. Das gilt auch fur den Fall, dass das dazugehérige
Produkt gar nicht global vermarktet wird. So schmunzelt man hierzulande dartiber, dass in
Japan Toyota-Modelle mit den Namen ,Vitz* und ,Opa“ verkauft werden. Wahre Lachsalven
|6st in Spanien die Tatsache aus, dass in Japan lange Jahre ein Mazda-Modell namens
.Laputa® (dt.: die Hure) vermarktet wurde und dass aktuell ein Nissan namens ,Moco“ (dt.:
Rotz) Uber die StralBen rollt. Insbesondere fir den Namen ,Laputa“, der dem Roman
,Gullivers Reisen“ von Jonathan Swift enthommen ist, gilt: Gut gedacht heit noch langst
nicht gut gemacht. Namen koénnen theoretisch noch so geeignet erscheinen, in der Praxis
sind sie es allzu oft nicht. Umfassende sprachliche Prufungen sind grundséatzlich Pflicht.
Denn auch wenn bei den genannten Beispielen eine Produktvermarktung in Spanien unter
diesen Namen nie geplant war - Imageschaden kennen heutzutage keine Grenzen.

Hohe Hiirden im Markenrecht

Das Risiko von Namensflops lasst sich durch eine sorgfaltige sprachliche Kontrolle auf ein
Minimum reduzieren. Ebenfalls unerlasslich ist die markenrechtliche Prifung aller Namen,
die in die engere Auswahl gelangt sind. Dabei wird zunachst ermittelt, ob die gewiinschten
Namen identisch in den relevanten Waren- oder Dienstleistungsklassen bereits vergeben
sind. Auch ein Domain-Check ist zu diesem Zeitpunkt ratsam. Im nachsten Schritt folgen die
weiterfiinrenden Ahnlichkeitsrecherchen durch spezialisierte Patentanwilte. Bis hierhin fallt
die Entscheidung nicht schwer, da sprachliche und rechtliche Hirden K.O.-Kriterien darstel-
len. Doch nach welchen Kriterien soll man die endgiltige Wabhl treffen - wenn am Ende des
Entwicklungsprozesses eine Handvoll Namen (brig bleibt? Lasst sich die Entscheidung
Uberhaupt objektivieren? Die Antwort lautet: Ja.

Ein qualitativer Namenstest gibt Sicherheit

Qualitative Namenstests erhéhen die Sicherheit vor der Produkteinfihrungsphase. Auch
wenn sie nicht reprasentativ sind, liefern sie doch wichtige Erkenntnisse daruber, wie die
Zielgruppe die neuen Namen erlebt. Ganz wichtig: Alle Namen, die getestet werden, sollten
bereits beim Deutschen Patentamt angemeldet sein, um eine Aneignung durch Dritte zu
vermeiden. Die Gruppe Nomen International wendet seit mittlerweile 30 Jahren ein eigenes,
vielfach erprobtes Verfahren an, bei dem eine Auswahl von maximal sechs bis acht Na-
mensvorschlagen getestet wird. Hierzu werden in enger Abstimmung mit dem Kunden-Team



ein Leitfaden entwickelt und die Teilnehmer gemanR Rekrutierungsprofil ausgewahlt. Zum
Einsatz kommen zweistiindige Gruppendiskussionen mit maximal zehn Teilnehmern pro
Gruppe sowie telefonische oder face-to-face Interviews. Letztere kommen vor allem dann
zum Einsatz, wenn es sich um schwierig zu rekrutierende Zielgruppen handelt.

Was steckt im Namen?

Ziel qualitativer Tests ist es, die Anzahl der zu testenden Namen flr eine spatere quantitative
Befragung zu reduzieren und zu verstehen, welche Starken und Schwachen die Namen be-
sitzen. Grundlage ist immer ein mehrstufiges, spielerisch aufgebautes Testdesign, bei dem
mehrere Namensvorschlage im Hinblick auf Aussprache, spontane Assoziationen (positive
und negative), gestitzte und gelenkte Assoziationen (Name in Verbindung mit Analo-
gien/Name in Verbindung mit Themen oder Eigenschaften), Konzept-Fit (Name in Verbin-
dung mit der Markenpositionierung) und Merkféhigkeit untersucht werden. So lassen sich
zuverlassige Informationen im Hinblick auf die Wahrnehmung der Namen seitens der Ver-
braucher gewinnen.

Befragte tappen im Dunkeln

Zu Beginn der Diskussion bzw. des Interviews erfahren die Befragten grundsatzlich nicht,
welches Produkt die Namensvorschlage bezeichnen sollen. So ist sichergestellt, dass die
Bewertung der Namenunbeeinflusst erfolgt. Im Laufe des Namenstests kann offenbart wer-
den, welches Produkt bezeichnet werden soll. Der Hersteller wird im Testverlauf nur dann
genannt, wenn der Name im Zusammenspiel mit der Absendermarke bewertet werden soll.
Komplettiert wird der Namenstest durch eine Telefonbefragung, die nach Ablauf von sieben
Tagen erfolgt. Hierbei wird nicht nur ermittelt, welche Namen besonders merkfahig waren.
Abgeklopft wird auch, ob und wie die gepriften Namensvorschlage von den Testpersonen im
Nachhinein abgewandelt werden oder ob Namen verwechselt werden.

Spontane Akzeptanz ist kein Auswahlkriterium

Ob die Namen den Befragten gefallen, ist fir eine Empfehlung nicht entscheidend. Viele
starke Marken wurden im Test nicht favorisiert oder sogar abgelehnt. Dies Uberrascht nicht.
Neue Markennamen ldsen immer Unsicherheit aus, weil sie noch nicht kommunikativ aufge-
laden sind. Aus diesem Grund schneiden beschreibende Namen im Test auch auf den ers-
ten Blick immer besser ab als innovative, eher kiinstliche Namen. Beschreibende Namen
wirken vertraut, weil sie eine logisch nachvollziehbare Briicke zum Produkt bauen. Ein un-
gewohnlicher Name, der die Produkteigenschaften nicht direkt erklart, erscheint dem Ver-
braucher dagegen zunachst unpassend und fremd. Was nicht verstanden wird, wird abge-
lehnt. Erfahrungsgemal &ndert sich diese Haltung jedoch, sobald eine umfassendere Ausei-
nandersetzung mit dem Namen stattfindet. Einstellungen und Préferenzen @andern sich, so-
bald die Verbraucher lber eine langere Zeit mit einem bestimmten Markennamen konfron-
tiert werden. Die spéatere Markenkommunikation steuert dabei die Wahrnehmung der Ver-
braucher und beeinflusst so die Wirkung des jeweiligen Namens.

Fazit: Jede erfolgreiche Namensentwicklung ist das Ergebnis einer systematischen Planung
und einer exakten Markenpositionierung. Alle Namensvorschlage, die auf diesem strategi-
schen Fundament aufbauen, missen sorgféltig nach sprachlichen und markenrechtlichen
Kriterien selektiert werden. Durch einen qualitativen Verbrauchertest lasst sich die Entschei-
dung fur den endgiltigen Namen weiter objektivieren. Dieser deckt Potenziale, aber auch
Storfaktoren auf und liefert wichtige Erkenntnisse fur die spatere Markenkommunikation. Al-
lerdings sollte die Entscheidung fiir oder gegen einen Namen niemals nur von punktuellen
Verbraucherreaktionen abhangig gemacht werden. Denn Verbraucher sind keine Marketing-
experten und bertcksichtigen nicht, dass der Name mehr leisten muss, als das Produkt nur
zu identifizieren. Der Marketingverantwortliche im Unternehmen muss dagegen den profilier-



testen Namen auswahlen, denn nur damit lasst sich fur das Produkt auf lange Sicht eine Al-
leinstellung im Wettbewerbsumfeld erzielen. Weitere Infos: www.nomen.de
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