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Endverbraucherorientierter
Produktmarke: ,,Charoluxe” fiir
hochwertiges Charolais-Rindfleisch.

n fur

dukt, desto urspriinglicher sollte auch der
Name sein. Positive Beispiele sind ,Birken-
hof*, ,Eichenhof” oder die iiber Rewe ange-
botene Marke ,Wilhelm Brandenburg” Bei
verarbeiteten Fleisch- und Wurstwaren kann
die Marke abhéngig von der Markenpositio-
nierung auch mit einem fantasievolleren Na-
men (,Fineo, ,Bratmaxe® ,Bifi", ,Block-
house®, ,Stramme Jungs“) versehen werden.
Allerdings haben kreative Kapriolen auch
hier nichts zu suchen. Ein Name wie ,Black
Puty” fiir Putenwurst in schwarzer Verpa-
ckung ist langfristig gesehen nicht zu emp-
fehlen, da er nicht die notwendige Seriositat
besitzt. Zudem ist er missverstandlich, da er
ein Bild verwendet, das eindeutig aus dem
Rahmen fillt. Bei der namensgebenden Ro-
manfigur Black Beauty handelt es sich um
ein Pferd. Es ist also nicht auszuschlief3en,
dass Verbraucher in der betreffenden Wurst
Pferdefleisch vermuten.

Eine professionelle Markenentwicklung
beginnt mit der Festlegung der Namensstra-

tegie. Es gilt, die formalen und emotionalen
Anforderungen an die Marke zu definieren
und diese im Wettbewerbsumfeld exakt zu
positionieren. Die Markenpositionierung bil-
det das Fundament fiir die Namenssuche
und das anschliefiende juristische und lingu-
istische Auswahlverfahren. Bereits die Frage,
ob es sich um eine Unternehmens- oder Pro-
duktmarke handelt und ob diese Endver-
braucher oder Handelspartner ansprechen
soll, ist richtungsweisend fiir das weitere
Vorgehen. Zu kléren ist auch, inwieweit der
Name Glaubwiirdigkeit transportieren, ei-
nem bestimmten Qualitdtsanspruch gerecht
werden oder Appetit wecken soll. Anschlie-
3end startet der Entwicklungsprozess in en-
ger Zusammenarbeit zwischen Unterneh-
men und Namensagentur. Neben der krea-
tiven Arbeit sind verschiedene Recherche-
und Testphasen erforderlich, bis der endgtil-
tige Markenname feststeht.

Das aufwéndige Procedere ist notwendig,
weil Produkte stirker denn je auf dem Priif-

eine emotionale Markenwelt

eim Metzger ihres Vertrauens kaufen
Bdie deutschen Verbraucher nur noch

selten. Nach Angaben des Bundesver-
bandes der deutschen Fleischindustrie sind
Discounter heute fiir iiber 40 Prozent der
Verbraucher die erste Anlaufstelle, wenn es
um den Kauf von Fleischwaren geht. Auch
Wurstwaren werden mehrheitlich vorver-
packt im Kiihlregal des Handels angeboten -
im Jahr 2010 wurden 67,7 Prozent als SB-
Ware verkauft. Die Einkaufsgewohnheiten
haben sich geandert, doch das Bediirfnis
nach nachpriifbarer Produktqualitit und
Herstellerintegritit ist heute ausgepragter
denn je. An starken Marken fiihrt deshalb
kein Weg vorbei. Sie reduzieren in den Augen
der Konsumenten die Komplexitat eines ste-
tig wachsenden Produktangebotes und sor-
gen so fiir Orientierung und Transparenz.
Gleichzeitig geben sie dem Verbraucher das
Vertrauen in eine krisengeschiittelte Bran-
che zurtick.

Der Markenname bildet das Fundament
fiir eine tragfahige Strategie. Er bringt auf den
Punkt, wofiir der Hersteller mit seinen Pro-
dukten steht. Allerdings sind endverbrau-
cherorientierte Produktmarken bei Frisch-
fleisch noch Mangelware. Ausnahmen wie
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Tiere durch Brandzeichen zu
markieren, hat in der Viehzucht
eine lange Tradition. Auch im
modernen Fleisch-Marketing
werden Qualitatsprodukte
mithilfe von Markennamen im
Wettbewerb unverwechselbar.
Naming-Expertin Sybille Kircher
erklart, worauf es bei der

Namenswahl ankommt.

,Charoluxe” fiir hochwertiges Charolais-
Rindfleisch bestatigen die Regel. Zwar bemii-
hen sich einige Qualitatssiegel um mehr Ver-
trauen bei den kritischen Verbrauchern, doch
stofden diese nicht auf die gewiinschte Akzep-
tanz. Anders sieht es bei verarbeiteten Pro-
dukten aus, die sich den Verbrauchern mit
einem attraktiven Namen in der Regel selbst
empfehlen miissen. Gerade im Bereich der
Wurstspezialititen gibt es eine Fiille erfolg-

reicher Produkt- und Unternehmensmarken,
darunter ,Riigenwalder Miihle®, ,Herta“ (eine
Anspielung auf den Unternehmenssitz in
Herten), ,Zimbo“ (Zimmermann aus Bo-
chum) oder ,Deutschlander” von Meica.

Bei der Benennung von Fleisch- und
Waursterzeugnissen ist in jedem Fall Finger-
spitzengefiihl gefragt. Fleisch stellt fiir viele
Verbraucher ein sensibles Thema dar und ihr
Verhaltnis zum Fleischgenuss ist zwiespaltig.
Obwohl seit Jahren von einem Trend zum
Fleischverzicht die Rede ist, sprechen die
Fakten eine andere Sprache. Der Fleischkon-
sum in Deutschland bewegt sich auf hohem
Niveau und stieg im Jahre 2010 sogar leicht
an. Etwa die Halfte des Fleischverzehrs ent-
fallt auf verarbeitete Produkte. Dennoch ha-
ben die Fleischskandale der letzten Jahre die
Konsumenten verunsichert. Dementspre-
chend fokussieren sich die Kundenbediirf-
nisse - und damit auch die Marschrichtung
im Marketing - auf Werte wie Vertrauen, Tra-
dition und eine klare Herkunft.

Gute Markennamen gehen auf diese The-
men ein und geben dem Kunden das gute
Gefiihl, sich fiir ein sicheres und hochwerti-
ges Produkt entschieden zu haben. Dabei gilt
die Faustregel: Je naturbelassener das Pro-
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Vermitteln ein gutes
Gefiihl: die Giber Rewe
angebotenen Produkte
der Marke ,Wilhelm

| Brandenburg®.
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(www.nomen.de).

M Vielfaltiger Dienstleister

Charoluxe, Zimbo Fineo, Hochland Pa-
tros oder Miller Froop - die Dissel-
dorfer Nomen International Deutsch-
land GmbH hat schon vielen Marken
einen Namen gemacht. Nomen wurde
1988 gegrindet und ist als Teil der
Agenturgruppe Nomen International
S. A in ein weltweit agierendes Netz-
werk eingebunden. Neben dem klassi-
schen ,Naming® bietet Nomen zahlrei-
che Dienstleistungen rund um den
Markennamen - angefangen bei der
strategischen Beratung Uber interkul-
turelle Analysen und Marktforschung
zur Wirkung von Markennamen und
Logos bis zur Ubertragung von Mar-
kennamen in andere Schriftzeichen

Foto: Nomen

Sybille Kircher ist geschéftsfilhrende Gesell-
schafterin der Diisseldorfer Namensagentur
Nomen International Deutschland GmbH.

stand stehen. Wahrend es noch vor zehn Jah-
ren hauptsachlich um markenrechtliche Si-
cherheit ging, sind heute neue Heraus-
forderungen hinzukommen. Internet-Porta-
le wie Lebensmittelklarheit.de bieten Ver-
brauchern die Moglichkeit der Meinungsau-
erung, wenn sie sich von Produkten ge-
tauscht fiihlen. Dabei zeigt sich, dass Konsu-
menten zwar Kkritischer, aber nicht unbedingt
informierter sind. So entriistet sich etwa eine
Verbraucherin auf dem genannten Portal da-
riiber; dass in Leberkése gar keine Leber ent-
halten sei. Viele Bezeichnungen, die von Ver-
brauchern als irrefiihrend kritisiert werden,
entsprechen den gesetzlichen Vorgaben zur
Produktdeklaration und sind rechtlich nicht
zu beanstanden.

Gerade diese Entwicklung spricht fiir star-
ke Namen, die eine emotionale Markenwelt
aufbauen anstatt das Produkt zu erklaren.
Denn auch in anderen Branchen der Lebens-
mittelindustrie ist zu beobach-
ten, dass sich Verbraucher eher
an beschreibenden als an bild-
haften, fantasievollen Namen sto-
ren. Die Frage nach dem idealen
Namen lasst sich nicht pauschal
beantworten. Entscheidend ist,
dass ein Markenname nur das
verspricht, was der Hersteller
mit seinen Produkten auch hal-
ten kann. Alles in allem ist der
Markt fiir Frischfleisch unter
Branding-Gesichtspunkten ein
kaum bearbeitetes Feld. Das gibt
Unternehmen die Chance, den
Markt mit starken Marken zu
pragen und dem Verbraucher die
Sicherheit zuriickzugeben, die
dieser im Kiihlregal bislang hau-
fig vermisst.
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