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Wenn der Name F

In 90 Jahren ist das Tempo-
Taschentuch zum Synonym flir
Papiertaschentiicher geworden

NURNBERG/STUTTGART
NICO ESCH (DPA)

rgendwer hat immer eins zur Hand. Sie stecken
in Millionen Jacken-, Hand- und Hosentaschen,
meist zerkniillt und ganz unten. Oder, wenn’s
bloéd lauft, in der Waschmaschine. Millionen
Menschen nutzen Papiertaschentiicher - viele davon
Tempo. Und viele nutzen irgendein anderes und sagen
trotzdem Tempo. Denn wie nur wenige andere Mar-
ken haben es die akkurat gefalteten weifden Tiicher
aus der blauen Packung geschafft, mit ihrem Namen
in den allgemeinen Sprachgebrauch iiberzugehen. So
gut wie jeder kennt ihn. Aber will jeder, der ,,Hast du

ein Tempo?“ fragt, tatsichlich unbedingt und aus-
schlief3lich ein echtes Tempo?

In diesem Jahr feiert die Marke ihren 90. Geburtstag.
Vom 29. Januar 1929 datiert die Anmeldung beim dama-
ligen Reichspatentamt in Berlin. Oskar Rosenfelder, Mit-
inhaber der Vereinigten Papierwerke Niirnberg, reichte
den Antrag laut Markenhistorie damals ein. Viel hat sich
getan seither - Innovationen, Weiterentwicklungen, Ei-
gentiimerwechsel - aber eines ist seit Jahrzehnten gleich:
Tempo ist Taschentuch und Taschentuch ist Tempo.

Tesa, Labello, Edding
Generische Verselbststiindigung heifdt das Phiinomen, das
man auch von Zewa, Tesa, dem Labello, dem Edding, der
Tupperdose oder auch dem Walkman kennt - mal mehr,
mal weniger, und zum Teil auch regional unterschiedlich.
»Das ist Fluch und Segen zugleich*, sagt Franz-Rudolf
Esch, Direktor des Instituts fiir Marken- und Kommuni-
kationsforschung der EBS Business School in Oestrich-
Winkel bei Wiesbaden. ,,Exklusive Markenbekanntheit
ist erst einmal etwas sehr, sehr Wertvolles*, sagt er.
,»Das gelingt den wenigsten.*

,Der Markenname wird
zur Vokabel fiir eine
gesamte Produktgruppe*

SYBILLE KIRCHNER Geschaftsfiihrerin der Agentur Nomen
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Niémlich nur denen, die ein bestimmtes Produkt ganz
neu erfinden oder den Markt in der jeweiligen Katego-
rie sehr stark dominieren, erliutert der Experte. Und
die konnten dann zunichst auch davon profitieren.
Tempo habe das getan, den Markt geprigt, Innovatio-
nen vorangetrieben.

So verbucht die Marke die Erfindung der sogenannten
Z-Faltung fiir sich, die seit 1975 dafiir sorgt, dass man
die Tempo-Tiicher mit einer Hand auseinanderschiitteln
kann. 1988 kam die wiederverschlief3bare Packung, in den
90er-Jahren die Taschentuch-Box, zwischendurch diver-
se Balsam- und Ol-Zusiitze. Seit 2017 vermarktet Tempo
seine Taschentiicher aufierdem als waschmaschinenfest.

Auf den Namen selbst komme es natiirlich auch
an, sagt Sybille Kircher, die Chefin der Diisseldorfer
Agentur Nomen, die im Auf-
trag von Unternehmen
Produkt- und Marken-
namen entwickelt.

Wenn er kurz sei,
sich leicht zum Plu-
ral oder gar zu einem

- Prozess

Neuss Im Tempo-Werk in Neuss bei Dusseldorf fahren
taglich rund 30 Lkw mit bis zu 100 Tonnen Zellstoff
vor. Die Zellstoffplatten sind steif und werden deshalb
erstmal im 80 Grad heiBem Wasserbad gekocht, bis ein
Brei entsteht.

Dann wird das Wasser herausgedriickt. Das alles pas-
siert automatisch, ebenso wie die anschlieBende Walzung
und Trocknung. Dann werden bis zu 65 km Papier auf
eine Rolle gewickelt.

Vier dieser Lagen Papier Ubereinander ergeben ein Ta-
schentuch, das je nach Art anders hergestellt wird. Dazu
wird das Papier geschnitten und von Gummiwalzen ge-
pragt, damit sich die Schichten nicht voneinander I6sen.
Die Tucher werden auch mit Zusatzstoffen wie Menthol,
Kamille oder Aloe Vera getrankt.

Die gegenwartige Produktpalette umfasst Tempo Klas-
sik, Tempo Plus, Tempo Aromathera, Tempo ice, Tempo
Kids, Tempo Cleans, Tempo Box, Tempo Sondereditionen:
Tempo Fashion, Tempo Sanft und Frei sowie das Tempo
Toilettenpapier weich & sicher und die Sorten Tempo Toi-
lettenpapier extra sanft & extra stark.

Am Ende erfolgt die 1975 patentierte Z-Faltung, dank
der das Taschentuch mit einem Handgriff aufgefaltet wer-
den kann. Je zehn Tempo-Taschentlcher werden zusam-
men abgepackt - acht weniger als im ersten Paket 1929.
Taglich werden bis zu 100 Millionen Papiertaschentlicher
auf diese Art in Neuss gefertigt, das gemeinsam mit den
Standorten Mannheim, Mainz und Witzenhausen den eu-
ropaischen Markt beliefert. Eine Fertigung in China wirde
aufgrund des groBen Volumens nicht lohnen. CcC
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Plagiate

Tinpo, Tingo, Tampo, Trump - in China gibt
es etliche Imitationen der deutschen Tradi-
tionsmarke Tempo. Bereits vor zehn Jahren
stellte das Museum Plagiarius in Solingen
sage und schreibe 139 Tempo-Plagiate aus.
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Verb machen lasse, fordere das die Verselbststindi-
gung. Und natiirlich wenn ein Produkt so innovativ
sei, dass es dafiir im allgemeinen Sprachgebrauch
noch gar keinen Begriff gebe. ,Der Markenname
wird zur Vokabel fiir eine gesamte Produktgruppe.
Man denkt gar nicht mehr dariiber nach®, sagt Kir-
cher. Darauf seien die Hersteller dann zunéchst ein-
mal sehr stolz.

Und trotzdem warnen Kircher und ihr Team ihre
Kunden vor solchen Effekten. Denn die Frage ist, wie
lange eine Marke von ihrer extremen Bekanntheit pro-
fitieren kann und wann es ins Gegenteil, vom Segen
zum Fluch umschliigt. Denn, sagt Kircher, der Herstel-
ler habe in solchen Fillen meist iiber viele Jahre viel
Geld investiert, um seine Marke bekannt zu machen.

Und der Kunde sage dann zwar
auch Tempo, meine und kaufe

aber: irgendwelche Taschentiicher. ,,Der Hersteller hat
dann die Investition in die Marke verloren.“

Vom Synonym zur Produktgruppe
Esch verweist noch auf ein weiteres Problem: ,,Wenn
eine Marke nur mit Schnupfen verbunden wird, ist es
schwierig, sie zu dehnen®, sagt der Markenforscher.
Dehnen meint, dass ein Hersteller noch andere Produk-
te unter dem gleichen, vielen Kunden schon bekannten
Namen verkauft und von dessen Strahlkraft profitiert.
Nivea sei so ein Beispiel, bei dem diese Dehnung gelun-
gen sei, sagt Esch. Da stehe ein Name, der einst nur mit
einer Creme verbunden gewesen sei, heute fiir das The-
ma Pflege insgesamt.

Von Tempo selbst gibt es keine Antwort auf die Frage,
wie es ist, Synonym fiir das Papiertaschentuch an sich
zu sein. Seit 2007 gehort die Marke zur schwedischen

VON EINER NASE ZU ANDEREN

Essity-Gruppe, zu der auch Zewa gehort. Produziert
wird aber immer noch in Neuss - mehrere Millionen
Pickchen Taschentiicher jeden Tag -, und auch der klas-
sische Schriftzug hat sich kaum verindert.

Jahrzehntelange Tradition ist allerdings keine Vo-
raussetzung. Die Verselbststindigung geht manch-
mal ziemlich schnell. Prominentestes Beispiel: Goog-
le. ,,Generell ist das heute aber immer schwieriger,
sagt Esch. Das liege vor allem daran, dass Innovatio-
nen heute viel schneller kopiert wiirden und das Ori-
ginal daher meist nicht lange genug allein auf dem
Markt sei.

Manche Fragen stellen sich in der heutigen Zeit aber
auch ganz neu. Esch verweist auf Geriite wie Amazons
sprachgesteuerte Lautsprecher-Assistentin Alexa.
Wenn man denen den Einkaufszettel diktiert - wissen
die dann, was man mit Tempo meint? @

Neuer Tempo-Eigentiimer: Wer ist Essity?

Essity diirfte den wenigsten ein Begriff sein. Der Konzern mit Sitz in Stockholm entstand 2017, weil SCA (Svenska Cellulosa Aktiebolaget) Hygiene mit BSN

Medical fusionieren wollte. Das war der EU-Kommission zu viel Marktmacht auf einmal. Der Konzern teilte sich also auf. Essity ist eine Wortschopfung aus
»essentials® und ,,necessity“, der Notwendigkeit. Der Konzern deckt den Hygienebereich ab, wahrend SCA sich mit Forstprodukten befasst.

Essity-Marken wie Leukoplast, Zewa oder Tempo werden in rund 150 Lander vertrieben. Essity beschiftigt etwa 48.000 Mitarbeiter und erzielte

2017 einen Umsatz von 11,3 Milliarden Euro. Davon entfallen 1,18 Milliarden auf Deutschland, den umsatzstarksten Markt mit mehreren Werken.

Der Konzern ist an der NASDAQ Stockholm notiert. Der Markt ist nicht einfach, denn zumindest im Segment Papiertiicher stammen rund 60

Prozent aus kleinen Werken mit unbekannten Marken.

© www.essity.com

empo-
Wechsel

Tempo ist eine Marke in einem groBen Markt.
Bis dahin war es ein langer Weg:

1929 |asst Oskar Rosenfelder, Mitinhaber der ,Vereinigten Papier-
werke” in Nirnberg, Tempo als Warenzeichen beim Reichs-

patentamt in Berlin eintragen. Es wird in Forchheim und
Heroldsberg produziert
1935 Gustav Schickedanz kauft die Vereinigten Papierwerke

1949 Die ersten Taschentiicher werden in ganz Deutschland vertrieben

1955 Mehr als eine Milliarde Tempos werden produziert

1975 Tempo entwickelt die Z-Faltung

1988 Die wiederverschlieBbare Verpackung wird eingefihrt
1994 Procter & Gamble Ubernimmt das Unternehmen

2005 Verschiedene Tempo-Sorten kommen auf den Markt, den

Auftakt macht Tempo im Kleinformat und mit Musterdruck.
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Das Unternehmen verkauft rund 20 Milliarden Taschenttcher ' ]} | U112

2007 Der schwedische Konzern SCA kauft Tempo fur
512 Millionen Euro

2008 Ol soll fir befreiten Atem bei der Nutzung sorgen

2015 Neue Softformel und Taschenttcher in der Wrfelbox

2016 Feuchttlcher

2017 Taschentlicher werden waschmaschinenfest bis 60 Grad,
SCA teilt sich in zwei Konzerne, SCA und Essity

2018 Mandeldl und Aloe Vera finden sich auf Tempo
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Tempo jetzt
noch attraktiver
in der neuen Packung:

schicker
weicher
haltbarer

Den Besitzer hat die Marke seit ihrer Griindung mehrmals ge- Temype ~ immen wiedov, Tempo !
wechselt: Nach Gustav Schickedanz, der 1935 die Vereinigten
Papierwerke gekauft hatte, Ubernahm 1994 der US-Multi Procter
& Gamble das Unternehmen. Ein Ausflug auf den amerikanischen

Markt blieb erfolglos. cC
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