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in Deutschland um 63% gesteigert?

. Kleiner Tipp:
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Mit Markennamen

im Mainstream

Ein zugkraftiger Name macht Appetit — und aus einem austauschbaren

Produkt eine werthaltige Marke. Aber wie muss ein Name heutzutage sein,

damit er Verbraucher auf den Geschmack bringt?

En Beitrag von Sybille Kircher, ge-
schdiftsfihrende Gesellschafterin  der
Duisseldorfer Namensagentur Nomen In-
ternational Deutschland.

Marken bestimmen den Alltag der
Verbraucher: Weltweit gibt es Uber
acht Millionen eingetragene Marken,
in Deutschland sind es derzeit rund
800.000. Hierzulande sind die Lebens-
mittelhersteller besonders aktiv. Allein in
den Warenklassen 29 und 30, in denen
Nahrungsmittel- und Getrdankemarken
geschiitzt werden, nahern sich die An-
meldezahlen langsam aber sicher der
300.000er-Grenze. Mit der Zahl der Mar-
kenanmeldungen steigt auch die Kom-
plexitat der Anforderungen. Denn der
Verbraucher wird taglich tiber verschie-
dene Kanale mit tausenden von Marken
konfrontiert - doch aus der Gehirnfor-
schung weifs man, dass nur etwa zwei
Prozent der dargebotenen Informationen
im Gedéachtnis der Verbraucher haften
bleiben. Um erfolgreich zu sein, miissen
Marken heute deshalb attraktiver denn
je sein. Doch was genau macht einen
Namen eigentlich fiir die Verbraucher
attraktiv? Ganz einfach: Gute Namen ge-
hen auf die Bedurfnisse und Sehnstichte
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ihrer Zielgruppen ein. Aktuell spiegeln
sich die Sehnstichte der Verbraucher in
den folgenden Themen wider:

Trend-Thema 1:
Gesundheit

Deutsche Verbraucher zeigen grofbes In-
teresse an Lebensmitteln, die sich positiv
auf die Gesundheit auswirken. Besonders
beliebt sind Lebensmittelnamen, die po-
sitive Effekte auf die Verdauung (Activia)
oder den Cholesterinspiegel (,Benecol,
,Danacol) andeuten. Ebenfalls gefragt
sind Lebensmittelnamen, die eine Leis-
tungssteigerung in  Aussicht stellen
(,R‘Activ¥). Typisch fur die Namen von
heute ist ihre medizinisch-wissenschaft-

Produkte, die einen gesundheitlichen
Zusatznutzen versprechen, haben gute
Chancen, beim Verbraucher zu punkten

liche Anmutung. Verspielte Namen im Stil
von ,Hohes C* - einer Wortspielerei mit
dem Vitamingehalt des Saftes — werden
heute kaum noch entwickelt.

Trend-Thema 2:
Genuss

Nichts Neues, sondern vielmehr ein Dau-
ertrend. Essen und Genuss gehéren fur
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Genuss ist immer noch eines der wich-

tigsten Entscheidungskriterien beim
Einkauf von Lebensmitteln. Dementspre-
chend sollte schon der Markenname die
Genussbotschaft kommunizieren.

die meisten Konsumenten zusammen.
Das Interesse des Verbrauchers wird auch
hier tber einen attraktiven Namen ge-
weckt - er sollte inhaltlich oder klanglich
Lust auf das Produkt machen. Aufserdem
muss er Geschmack vermitteln, sonst be-
steht die Gefahr, dass sich das Produkt



langfristig nicht durchsetzt. Ein Negativ-
Beispiel ist ,Shreddies - ein Name, der
viele Verbraucher spontan nicht an Friih-
stiicksflocken, sondern an Sdgespéne
denken lédsst. Ein gelungenes Beispiel ist
dagegen ,Kuchengenuss* der Weifsenhor-
ner Molkerei — ein Name, der das Produkt
nicht nur beschreibt, sondern auch Emo-
tionen weckt. Auch die Premium-Eigen-
marken des LEH setzen verstérkt auf den
Genusstrend. Allerdings geschieht dies
meist mit rein beschreibenden und daher
austauschbaren Marken wie etwa ,vom
Feinsten“ von tegut und ,Feine Welt“ von
Rewe.

Trend-Thema 3:
Regionalitat, Nlach-
haltigkeit & Nostalgie

Konsumenten legen immer mehr Wert auf
die lokale Verwurzelung der Marke, auf
die regionale Herkunft der Produkte und
die Nattrlichkeit der Zutaten. Vorreiter
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Die Auslobung der regionalen Herkunft
gilt zurzeit als wichtige MabBnahme
zur Unterstiitzung des Abverkaufs be-
stimmter Produkte

war der Biotrend. Marken, die im Namen
auf Regionalitét setzen, sind zum Beispiel
,Unsere Heimat“ von Edeka Nord, Land-
liebe, Landmilch, Omas Milchreis und
viele andere. Das moderne Heimatgeftihl
ist ein starker gesellschaftlicher Trend, der
sich auch in anderen Produktkategorien
wiederfindet.

Trend-Thema 4:
Convenience

Auch dieses Thema ist ein Dauertrend. Ange-
sprochen werden alle, die sich eine einfache
und schnelle Zubereitung ihrer Speisen
wiinschen oder Produkte, die zum sofortigen
Verzehr geeignet sind. Snacking, Picking und
Grabbing sind derzeit die Schlagworte. Im
Bereich Milchprodukte ist dieser Trend ins-
besondere bei den Milchmischgetranken/
Kaffeedrinks sehr ausgepragt.

o L Die Menschen stre-

ben in praktisch
allen Lebensbe-
reichen nach Be-
quemlichkeit, auch
beim Konsum von
Lebensmitteln.
Und die Hersteller
tragen dem mit
immer wieder neuen
Angeboten Rechnung.

Trend-Thema 5:
Individualisierung

Mit ihrer Markenwahl mochten Verbrau-
cher ihre Individualitét betonen. Sie suchen
nach Anerkennung, Selbstentfaltungsmog-
lichkeiten und werden dabei immer an-
spruchsvoller. Austauschbare, allgemein-
gliltige Namen langweilen sie. Mit neuen
spannenden Namen wie etwa Melitta Kaf-
feepads namens ,Wachkiisser®, ,Munter-
macher“ oder ,Weckdienst“ reagiert die In-
dustrie auf diesen gesellschaftlichen Trend.
Dies gelingt auch mit limitierten Produkten
wie ,Cleopatra“ von Mullermilch oder Pro-
dukten, die in Zusammenhang mit Grof>-
ereignissen stehen, wie etwa der WM 2010
in Stidafrika (z. B. ,African Cheese Kick“ der
Biomolkerei Sobbeke). Der Individualisie-
rungstrend zeichnet sich auch in der Por-
tionierung ab. Kleinere Verpackungsgrofen
oder Produkte zum Unterwegsverzehr wer-
den immer beliebter. Beispiele hierfuir sind
der Yoghurt-Snack der Heideblume Mol-
kerei und die Leckermé&ulchen-Minis von
Frischli. Auch das Eingehen auf immer spe-
zieller werdende Kundenbediirfnisse, z. B.
Laktoseunvertraglichkeit (,Minus L), unter-
streicht den Trend zur Individualisierung.
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Zeitlich limitierte Produkte, die vielleicht
zusatzlich in einen Zusammenhang mit
einem GroBereignis gestellt werden,
heben sich positiv von austauschbaren
Angeboten ab
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