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Uberzeugende Worte

Fehler bei der Namensentwicklung kosten Unternehmen Zeit und Geld, Dass die Entwicklung eines

Markennamens ein sehr komplexer Prozess ist, davor verschlieBen viele Unternehmer die Augen.

Dementsprechend unprofessionell agieren sie und setzen im schlimmsten Fall die Existenz des

neuen Produktes beziehungsweise der neuen Marke aufs Spiel. Dies muss jedoch nicht sein. Es

gibt Lésungen fiir diese vorhersehbaren Probleme.

s musste schnell gehen bei der Griindung der Tochtergesellschaft des bekannten

oberschwibischen Mittelstandlers. Der Projektplan war professionell erstells, durch-
geplant und verfolgt worden. Der operative Start der Firma sollte schon bald erfolgen.
[Mie Eintragung ins | landelsregister war reine Formsache, Lediglich bei der Namensge-
bung der newen Firma war sich die Geschiftsfithrung noch nicht ganz einig. Da die Fir-
ma eigenstandig am Markt agieren sollte, wollte man bei der Namensgebung keine zu
deutliche Anniherung an die bekannte Muttergesellschaft. An den Arbeitsnamen Al-
pha GmbH hatten sich alle gewithnt — und genau das war im Nachhinein das Problem.

Recherchen sind zeitaufwéndig

Drer Tag der Eintragung ins Handelsregister rilckie ndher, es wurde eilig ein kreati-
ves Entscheidermeeting einberufen. Der kaufminnische Leiter hatte die Notbremse
gezogen, da der Name Alpha GmbH nach wie vor als Arbeitsname gedacht war. In
dem Meeting einigte sich die Geschiiftsleitung auf einen Namen, versorglich wur-
den drei Ausweichnamen bestimme, Alle waren frohen Mutes. Doch dann der Schreck:
Keiner der Nmnm]l;w.}rsu.;|1f55,;{~ iiberstand die darauf folgenden markenrechelichen Pris-
fungen. Alle Vorschlidge waren bereits von anderen Firmen als Marke geschiitzt— teil-

weise in Deutschland, teilweise in anderen
wichtigen Auslandsmiarkten.

Der Zeitplan geriet ins Wanken. Eine wei-
tere Woche war vergangen. Der Termin
beim Notar musste verschoben werden,
der Termin der Handelsregistereintragung
war nicht mehr zu halten. Das Projekt war
bereits beim Start in zeitlichen Verzug ge-
raten. Die nun folgende, erneute, aber erst-
malig professionelle Herangehensweise for

derte ithre Zeit.

Von der kreativen ldeenfindung Gber die
Pritfung, ob der Name auch zum Produk-
und Unternehmenskonzept passt, bis hin
zu den nationalen oder par internationa

len Markenpriifungen vergehen schnell
mehrere Monate.
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Unternehmenspleiten

Insolvenzen gehen zuriick

Die Zahl der Unternehmenspleiten in Dewtschland sinkt wei-
ter, Wie das Statistische Bundesamt in Wiesbaden mitteilte,
wurden im ersten Quartal digses Jahres insgesamt 9185 Fal-
le gemeldet, das sind 6,9 Prozent weniger als im Vorjahr. Da-
bei lag die Zahl der Inselvenzen in allen drai Monaten nied-
rigerals im jewailigan Vorjahreszaeitraum. Dagegen steigt die
Zahl der Verbraucherinsalvenzen. In den ersten drei Mona-
ten des Jahres wurde nach Angaben der Statistiker ein Plus

von 35,7 Prozent auf 14 468 Félle verzeichnet. Alle Plaiten —
auch die von anderen natiirlichen Personen, von Insolven-
zen von ehemals selbststiéndig Tatigen und von Machiass-
insolvenzen - zusammengerechnet ergab sich im ersten
Ouartal eine Gesamtzahl von 30 948 Fillen. Das ist ein Plus
von 10,1 Prozent. Die offenen Forderungen der Glaubiger la-
gen mit && Milliarden Euro aber niedriger als die 10,1 Milli-
arden Euro im entsprechenden Zeitraum des Vorjahras.



Wiahrend Firmen im Projekt professionell
agieren, denken besonders die Entscheidungs-
trédiger beim Thema MName und Marke" oft
nicht an einen gesonderten Arbeitsprozess.
Dier Name wird nebenbei erfunden — im
Nachhinein oft mit sehr hohen Kosten fiir die
Betroffenen. Von der Entstehung eines neu-
en Froduktes bis hin zur Markreinfilhrung
vergehen oft Jahre.

Notwendige Anpassungen
Dabei verindern sich Produktnutzen und
Inhalte sehr oft. Wihrend beim physischen
Produkt diese Tatsache akzeptiert und ein-
kalkulicrt wird, vergessen die handelnden
Personen oftmals, die begleitenden Prozess-
schritte beim Markennamen ebenfalls zu be-
riicksichtigen. Was anfangs passte, kann am
Ende durchaus nicht mehr passen.

Ein anderes Phanomen sind die Projekepli-
ne. [n einem Projektplan gibt es zumetst kei-
nen Verantwortlichen fiir das Thema , Mar-
kenname®. Und auch wenn einer bestimmt
wurde, verfiigt er zumeist nicht iiber die ope-
rative Macht, dieses wichtige Thema als Ent-
scheidungstriiger zu begleiten. Die Geschifis-
fithrung schaltet sich oftmals viel zu spat in
den Prozess mit ein, will dann aber ohne
Eenntnis der notwendigen Arbeitsschritte
fertige Namen zur alleinigen Entscheidungs-
findung vorgelegt bekommen,

Pflichtaufgabe

Drenn: Der neue Markenname ist das Aushin-
geschild und der erste Kontakt mit der neven
Firma oder dem neven Produkt, Die Losung
ist die Ubernahme der Veran twortung fir das
Thema, Marke und Name", Das heifit, zumeist
die Geschattsfithrungsebene muss das Thema
~Markenname" fitr sich als PHichtaufgabe ak-

repticren. Esist kein Ge-
heimnis mehr, dass mar-

kenrechtliche Verletzun- COCA-COLA

gen teuer werden kinnen, MICROSOFT B517

Einzig bei Newprodukten {IEEEH ig

oder Neu- und Umbe- INTEL 3.1
nennung von Firmen ﬂgﬂﬁmw ﬂ#:
scheinen dieverantwort- NOKIA 79,44

lichen Personen diese Tat- TOYOTA 2078

sache oft zu verdrangen. ik il s
Dioch die Bedeutung des

Markennamens geht weit iiber seinen kommu-
nikativen Stellenwert hinaus, Beim Anfbau ei-
ner Marke ist die systematische Entwicklung
eines Mamensauch unter wirtschaftlichen Ge-
sichtspunkten auferardentlich wichrig, Fwar
sind es nur wenige Buchstaben, aus denen sich
Mamen zusammensetzen, doch es sind Wert-
zeichen der zukitnfligen Firma,

Sprachliche Priifung

Selbst grofien Konzernen passieren hier im-
mer wieder katastrophale Fehler, aber auch
der exportorientierte Mittelstand vergisst oft-
mals die umfassende Uberpriifung eines Mar-
kennamens, Was in Deutschland gut klingt
und sprachlich peeignet erscheint, kann in Ja-
pan oder Brasilien schon ganz anders ausse-
hen. [nshesondere fir exportorientierte Fir-
men ist eine internationale sprachliche Pra-
tung unverzichtbar. Es kann leicht vorkom-
men, dass der Markenname in einem anderen
Land im schlimmsten Fall eine Beleidigung
oder ein Schimpfwort darstellt,

Die markenrechtliche Prifung sollte gemein-
sam mit einem fundierten Domain-Check im
[nternet erfolgen. Es ist nichts dagegen einzu-
wenden, wenn eine Domain sozusagen auf
Viorrat gesichert wird, solange kein Besitzer mit
ilteren Markenrechten existiert. Doch Vor-
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sicht: Die Tatsache, dass eine Internet-Dioma-
in noch fred ist, heift noch lange nicht, dass
der Mame als Marke noch ungeschiitzt ist und
somit gefahrlos verwendet werden kann,

Systematisch vorgehen

Dier Erkenntnis, dass ein neuer Name syste-
matisch entwickelt und geprift werden muss,
verschlossen sich dann auch die Oberschwa-
ben nicht inger und schalteten letztlich kurz
vor Torschluss eine auf Markennamenentwick-
lung fokussierte Spezialagentur ein. In die-
sem Fall hatten sie sogar das Gliick, dass die
beauftragte Namingagentur fiir solche Falle
eine breite Palette an Vorratsmarken bergit
halt, und so konnte der Projektstopp gerade
noch verhindert werden,

Doch nicht immer passt eine Vorratsmarke
auch genau auf die Anforderungen der Un-
ternehmen. [Vie Kosten einer nachtriglichen
Umbenennung liegen dagegen stets iiber de-
nen einer professionellen Hilfe, ®

Thomas Schiefer,
Geschifsfohrer innomark
CombH, Telefon; 0611/560101,
kontakt@innomark,.de
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Stabilititspakt

Haushaltsdefizit iiber Drei-Prozent-Marke

Deutschland wird nach Einschitzung der DECD jm kommen-
den Jahr erneut den EU-Stabilititspakt verletzen. Mit sinem Haus-
haltsdefizitvon 3,25 Prozent warda die Bundesrepublik im fiinf-
ten Jahrin Folge oberhalb der Drei-Prozent-Marke lisgen, sag-
te die Organisation filr Wirtschaftliche Zusammaenarbeit und Ent-
wicklung {OECD) in ihrem Frithjahrsausblick voraus.

Der Stabilitétspakt sieht vor, dass dasjghrliche Staatsdefizitun-
terhalb von drei Prozent des Bruttoinlandsprodukies (BIP) lie-
genmuss. Mach den gegenwértig vorliegenden Daten wird das
Haushaltsdefizit in Deutschland als grofter Euro-Volkswirt-

schaft 2005 laut OECD 3.5 Prozent erreichen. Die OECD korri-
gierte zugleich ihre Wachstumserwartung fiir Deutschland
nach unten. Hatte die Organisation nach im Herbst ein Wachs-
tumn von 1.4 Prozent fiir das laufende Jahr vorausgesagt, geht
sie nach dam jiingsten Bericht nur noch 1,25 Prozent aus. 2006
s0ll das deutsche BIP-Wachstm 1,75 Prozent erreichen; bis-
lang war eine Erhohung auf 2,3 Prozent vorausbarachnet wor-
den. Deutschland hinge waiterhin stark von den Exportan ab,
stellte die OECD fest. Die Inlandsnachfrage werde sich jedoch
im Laufe des Jahres 2005 beleben,
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