MARKENFUHRUNG

MARKENNAMEN

- Frech kommt an

UngewoOhnliche Markennamen sorgen fir Aufsehen, werfen
Fragen auf und laden zu Diskussionen ein. Die besten Vorausset-
zungen fiir einen langfristigen Markenerfolg. Dennoch sind
gelware.

mutige Markennamen hierzulande Man-

MARKENNAMEN DURFEN FAST ALLES — nur nicht langwei-
lig sein. Verbraucher verlangen heutzutage stiarker
denn je nach Marken mit Ecken und Kanten.
Denn sie sind fiir die meisten Menschen Mit-
tel der Selbstinszenierung. Mit der Mar-
kenwahl demonstriert man Individualitat
und Selbstbewusstsein. Viele Anbieter von
Spirituosen, Designprodukten, Mode- oder
Duftlabels machen sich diese Erkenntnis schon
lange. Namen wie »Hiiftgold« oder »Wunderkind« fur
Modemarken, »Kleiner Feigling« fiir Feigenlikor oder
»Poison« fiir Parfum kommen an, weil sie Ecken und
Kanten haben. Sie verbreiten sich zum Teil ohne ho-
he Werbeinvestitionen wie ein Lauffeuer in der Ziel-
gruppe, werden bemerkt und gemerkt.

Logisch ist langweilig

Wie weit darf man gehen, um sich im Wettbewerbs-
umfeld abzuheben? Um diese Frage zu beantworten,
fiihrte die Diisseldorfer Namensagentur Nomen bun-
desweit qualitative Tests mit Verbrauchern durch. Da-
bei wurden auffillige, teilweise provokante Namen
weniger bildhaften, sachlicheren Namen gegentiber-
gestellt. Das Ergebnis war eindeutig: Die auffilligen
Begriffe wurden durchweg als sympathischer emp-
funden und blieben den Verbrauchern besser im Ge-
dédchtnis als die »vernunftigeren«. Dass die zum Teil
als provokant empfundenen Namen zunachst fur Dis-
kussionsstoff sorgten, erwies sich nicht als hinderlich.
Im Gegenteil: Gerade weil sie eine grofse Reibefldche
boten, waren sie in aller Munde — und prigten sich
nachhaltig ein.

Der Erfolg zahlreicher origineller Markennamen besta-
tigt dieses Ergebnis. Ob »Heifse Liebe« oder »Frecher
Flirt« fiir Friichtetees von Teekanne, »Schaumschli-
ger« und »Milchbubi« fiir Kaffeepads von Melitta,
»5Gum Electro« fur Kaugummi von Wrigley oder Au-
tonamen wie Nissan »Qashqai« und Skoda » Yeti« —
ausgefallene Wortschopfungen sind Hingucker.

5Gum: Erfolg mit Electro, Pulse, Cobalt, Flood und Instinct.

Auch Haarkosmetikhersteller Henkel-Schwarzkopf
sorgt seit geraumer Zeit mit ausgefallenen Einfallen fiir
Aufsehen. » Gummikleber«, »Stehvermogen«, »Strand-
matte«, »Bligelhilfe«, »Chaot« und »Spielwiese« sind
nur einige der Bezeichnungen fiir Haargel, Haarspray
und andere Hairstyling-Produkte unter der Dachmar-
ke Got2b. Ahnlich, wenn auch nicht ganz so gewagt,
prasentiert sich die Marke John Frieda mit Haarsprays
namens »Regenschirm« und »Glatte Hexerei«.

Wer glaubt, dass derartige Namen nur in bestimmten
Branchen und bei speziellen Zielgruppen funktionie-
ren, der irrt. Jeder Mensch verfugt tiber feine Anten-
nen, die auf AufSergewohnliches reagieren. Wie sonst
liefSe sich etwa die Beliebtheit der Stellenvermittlung
Monster erklaren? Gegriindet wurde das Unterneh-
men 1994 in den USA. Seit zehn Jahren ist Monster
inzwischen auch in Deutschland eine etablierte Gro-
B3e. Laut einer reprasentativen TNS Infratest Studie
vom Juni 2009 steht Monster fir das bekannteste
und meistgenutzte private Online-Karriereportal in
Deutschland. Rund 90 Prozent der Befragten verbin-
den den Namen mit Online-Stellenborse.

Ein Patentrezept fiir den idealen Namen gibt es nicht.
Dennoch existieren Erfahrungswerte, welche Eigen-
schaften eine erfolgreiche Wortschopfung haben muss.
Grundsitzlich gilt: Ein guter Begriff weckt die Neu-
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Ob »HeiBe Liebe« oder »Frecher Flirt« - auffallige Begriffe bleiben den Verbrauchern besser im Gedachtnis als verniinftige Wortschopfungen.

gier des Verbrauchers und animiert ihn, etwas Neues
auszuprobieren und die gemachte Erfahrung in guter
Erinnerung zu behalten. Eines der wichtigsten Gebo-
te bei der Markenkreation lautet: Ein Markenname
muss auffallen — selbstverstandlich ohne negative As-
soziationen zu wecken. Denn nur was auffillt, wird
auch bemerkt. Er braucht weder besonders kurz (»Ha-
agen-Dazs«), noch besonders lang (»O2«) zu sein. Er
darf gerne gut aussprechbar sein (»Nutella«), er muss
es aber nicht (»Freixenet«). Und das Produkt erkliren
muss er auch nicht (»Alice«).

Was ist ein guter Markenname?

Fest steht nur, dass starke Marken die Kaufentschei-
dungen der Verbraucher positiv beeinflussen. Ver-
schiedene neurowissenschaftliche Experimente be-
statigen die These, dass die psychologische Wirkung
einer Marke, die vom Markennamen entscheidend ge-
steuert wird, starker ist als die Eigenschaften des da-
zugehorigen Produkts.

Austauschbare Namen, austauschbare Angebote - in
Zeiten zunehmender Reiziiberflutung ist eine solche
Schlussfolgerung von Verbrauchern schnell gezogen.
Im Umkehrschluss bedeutet das: Je markanter eine
Wortkreation ist, desto deutlicher hebt sich das Ange-
bot des Anbieters im Wettbewerbsumfeld ab.
Mangelnde Eigenstiandigkeit war einer der Griinde,
warum sich das Online-Business-Netzwerk OpenBC
2006 im Zuge seines Borsengangs in das ungewohn-
liche und daher dufSerst aufmerksamkeitsstarke Xing
umbenannte. Auch wenn die Bedeutung des Namens
fur den Erfolg der Marke nicht mafSgeblich ist: Xing
bedeutet im Chinesischen ,Ich kann es tun’. Auflerdem
kniuipft er an die Abkurzung fiir » Crossing« an, die in
den USA an jeder Straflenkreuzung zu finden ist.

Die Namensidnderung hat sich fiir das Unternehmen
ausgezahlt. Das Forsa-Institut stellte 2009 in einer
reprasentativen Umfrage unter deutschen Fuhrungs-
kraften fest, dass Xing das mit Abstand bekanntes-

te Business-Netzwerk ist und zum damals bereits eine
Markenbekanntheit von 30 Prozent besafs.

Angst vor Fehlentscheidungen
Dennoch stellen ungewhnliche Namen hierzulande
weiterhin die Ausnahme dar — zu grofS ist die Angst,
Fehlentscheidung zu treffen. Hartnickig hilt sich in
vielen deutschen Unternehmen die Vorstellung, dass
ein Markenname das Produkt erkldren soll. Die anhal-
tende Wirtschaftskrise hat in vielen Unternehmen die
Angst vor Fehlentscheidungen und 6ffentlicher Kritik
verstdrkt. Dies fuihrt zu einem ausgeprigten Sicher-
heitsdenken — mit fatalen Folgen fiir die Marke.
Gewihlt wird nicht die beste Wortkreation, sondern
diejenige, die am wenigsten aneckt. Beschreibende Be-
zeichnungen liegen im Trend — und in klarem Wider-
spruch zu dem, was eine Marke langfristig profiliert
und werthaltig macht. Dann an gute Markennamen
muss man sich gewohnen, sich an ihnen reiben — gerne
auch kontrovers tiber sie diskutieren. Erst durch die-
sen Prozess wird aus einer Handvoll Buchstaben eine
werthaltige Marke.

Sybille Kircher
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