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Interview mit Thomas
Schiefer, innomark

Auto oder Damenbinde?

Beim Name-Branding lauern viele Fallstricke

Innomam ist eine der fihrenden deut-
schen Branding-Agenturen und entwickelt
branchenobergreifend Namen fir Unter-
nehmen, Marken, Produkte und Dienst-
leistungen. Promotion Business sprach mit
Geschaftsfihrer Thomas Schiefer

PB: Herr Schiefer, wie kamen Sle auf die
Idee, sich auf Brand Mames zu speziali-
sieren?

Schiefer: Das war eine fast logische Konse-
guenz aus meinen vorherigen Tdtigkeiten,
immerhin hatte ich schon zehn lahre \Wer-
beerfahrung, bevor ich innomark griinde-
te. Ich war dabei vor allem auf das Thema
LMarken® fokussiert, Die professionel
le Entwicklung von Markennamen steckte
damals noch in den Kinderschuhen, da ha-
be ich mir irgendwann gesagt: Das ist eine
cehr interessante Geschichte. Und so ent-
stand 1936 innomark

PB: Was genau umfaft das Leistungs-
spektrum von innomark?

Schiefer: Wir sind ein Full-Service-Dienst-
leister fir Namensentwicklung und strate-
gische Mamensberatung und unter den Top
3 in Deutschland etabliert. Wir entwickeln
Mamen fir neue Produkte, Dienstieistungen

und Unternehmen und unterstiitzen die
Meuordnung von Namensportfolios, etwa
nach Restrukturerungen cder Zukadufen
Wenn es mal schnell gehen mub, kdnnen
wir auf unseren Fundus bereits entwickelter
und angemeldeter Vorratsmarken zurlick-
greifen, Zu unserem Leistungsspektrum
gehdren aber auch internationale Namens-
recherchen, internationale Markeniberwa-
chungen und Below the Line-Malinahmen
wie etwa Domainbeschaffung.

PB: Sind Sie auch dariiber hinaus in der
Werbung aktiv?

Schiefer: Mein. Wir entwerfen keine Kam-
pagnen oder erbringen sonstige klassische
Werbeagenturleistungen, Unser Kernge-
schaft ist und bleibt der Markenname

FB: Wo liegt dabei |hr Fokus, welche
Dienstleistung wird von Kunden am hau-
figsten nachgefragt?

Schiefer: Eindeutig die Entwicklung neuer

Markennamen, gefolgt von der strategi-
schen Beratung und der Restrukturierung
wvon Markenpaortfolios

PBE: Verraten Sie uns ein paar Namen, die
innomark entwickelt hat? Sind Sie auf be-

stimmte Branchen spezialisiert oder ehe
Allrounder?

Schiefer: Wir sind definitiv Allrounder unc
entwerfen Namen fir fast jede Branche
Versicherungen, Finanzen, Food, Hand:
werk, |T, Haustechnik ... Was Sie wollen
Fir das Bankhaus 5al. Oppenheim etw:
haben wir den Mamen der auf Investment-
fonds sperialisierten Tochter Monega ent:
wickelt. Die TwinStar-Rente der AXA Ver
sicherung verdankt ihren Namen ebenfall!
innomark, Und wenn Sie |hr Geld lieber ir
automobile Leidenschaft investieren als ir
Fonds und Versicherungen: Der Mame de!
neuven Porsche = Cayman — ist auch vor
uns.

PB: Sie arbelten nicht nur FOr die Indu
strie, sondern auch fir Agenturen. Kdn
nen die Kreativen sich nicht selbst Na-
men ausdenken?

Schiefer: Matlrlich ist dort ausreichenc
Kreativitit vorhanden. Aber manchma
fehlt das Marken-Know-how, das Ver
standnis fir die namensspezihschen unc
markenrechtlichen Voraussetzungen. Ma-
mensentwicklung ist ein Zusammenspie
vieler Faktoren: Marke, Marketing, Wer
belandschaft, aber eben auch Recht, Wenr




Sie etwa fir ein Pharma-Unternehmen den
Medikament-Namen ,Mever Die” entwer-
fen, dann hort sich das zwar schan an, ist
aber leider verboten, weil dieser Name ein
vnzuldssiges Produktversprechen darstellt
Jetzt stellen Sie sich mal wor, das fallt erst
kurz vor dem Roll out auf. Dann haben Sie
bereits Monate vorher eine Marketingstra-
tegic entworfen und Vertrisbsmodelle ent-
wickelt. Sie haben Agenturen mit der Ent-
wicklung einer kompletten Kampagne zur
Produkteinfihrung beauftragt, die Plaka-
te sind ebenso gedruckt wie die Prospek-
te. Sie haben Tv-Spots drehen lassen und
Internet-Seiten gebaut, haben Logos ent-
worfen und Verpackungen designed, und
Ihre PR-Leute arbeiten auch schon seit
Wochen und Monaten an nichts anderem
mehr. Und plétzlich kommt jemand zu Ih-
nen und sagt: , Atsch, das kannst Du jetzt
alles vergessen, weil Du den Mamen nicht
verwenden darfst.* Da kénnen bei grofien
Kampagnen sechs- oder siebenstellige Be-
trige abhgeschrieben werden,

Konkretes Beispiel: Wahrend des Gen-
fer Automobilsalons im Mdrz 2003 pri-
sentierte Fiat aufwendig einen neuen
Kleinwagen namens . Gingo". Leider gab
es aber von Mitbewerber Renault bereits
den Kleinwagen , Twingo". Also haben die
Renault-luristen einen netten Brief an Fiat
aufgesetzt mit dem Hinweis auf die pho-
netische Ahnlichkeit der beiden Namen
fir Fahrzeuge der gleichen Klasse. Ergeb-
nis: Der Gingo heifit jetzt wieder Panda.
Und Fiat hat nmicht nur viel Geld verbrannt,
sondern sich auch bis auf die Knochen bia-
miert.,

PB: Das hért sich alles recht knifflig an.
Schiefer: Ist es auch. Sie kiinnen beispiels-
weise durchaus einen vorhandenen MNa-
men nochmals registrieren — es kommt auf
die Markenklassen und die Nutzung an,
Mehmen Sie Faber: Den gibit's als Sekt, als
Lotto-Gesellschaft, aber auch als Bleistift
- und alles rechtmabig. Wenn Sie einen
Namen ordnungsgemal registriert haben,
schiitzt das andererseits auch nicht immer
vor Uberraschungen. Maeh fanf lahren
milssen Sie ndmlich gegebenenfalls einen
Nutzungsnachweis fir diesen Namen er-
bringen, ansonsten kénnen andere Anbie-
ter ihrerseits auf eine Verwendung dessel
ben NMamens bestehen. Auf diese Weise hat
beispielsweise der Otto-Versand zahlreiche
registrierte Marken verloren. Sie sehen: Es
ist nicht ganz einfach, Aus diesem Grund
setzen auch die Kreativen in den Agentu-
ren bei so einer hochsensiblen Angelegen-
heit lieber auf Spezialisten wie innomark,

PEB: Wie lGuft der Prozel der Namensent-
wicklung fur einen Kunden ab?

Schiefer: Zunachst treffen wir uns zu einem
unverbindlichen Vorgesprach, Wenn wir
den Auftrag bekommen, geht es in die Ana
lyse-Phase: Wie ist der Markt, wie Ist der
Wettbewerb? Welche Mamen gibt es be-
reits? Dann folgt das Re-Briefing. Wiinscht
der Kunde einen assoziativen Namen wie
LLila Pause“? Qder lieber einen beschrei-
benden? Oder doch einen artifizielen wie
LRaffaelio”? Wenn das alles festpelegt ist,
beginnen wir mit der Entwicklung. Da kom-
men dann meistens hunderte, manchmal
auch tausende Vorschldge zusammen, Die-
se Gberpriifen wir dann auf ihre Konzept-
eignung und starten den Rechte-Check,
auch international, wenn gewinscht. Da-
bei dbernshmen wir dbrgens die volle Haf-
tung. Anschliefend entscheidet sich der
Kunde fir einen Namen. Vom ersten Ge-
sprich bis zur Prasentation dauert €5 in der
Regel sechs bis acht \WWochen

PB: Was kostet mich das als Kunde?
Schiefer: Das ist abhangig von Mutzung
und Rechercheaufwand. Flr die Entwick-
lung einer regionalen Marke missen Sie et-
wa 10.000 Euro kalkulieren, bei weltweiten
Marken und entsprechenden Recherchen
kommen auch mal 50,000 Euro zusam-
men. Aber wie gesagt: Im Vergleich zu den
Kasten, die durch Fehler bei der Namens-
entwicklung entstehen kénnen, sind das
sehr sinnvolle Investitionen,

PB: Wie missen wir uns eine internatio-
nale Mamensrecherche vorstellen?
Schiefer: Wir kooperieren mit verschiede-
nen Anwaltskanzleien, national und inter-
national, die fir uns markenrechtliche Gut-
achten erstellen. Die Namensvorschlige
werden auf die Kollisionsgefahr mit iden-
tischen, bereits angemeldeten oder einge-
tragenen Marken Oberprift. Der Kunde er-
halt dann ein Gutachten plus Vorschldge
Zur Vorgehenswelse.

PB: Gibt es auf dem Markt Beispiele flr
miBlungene Produktnamen?

Schiefer: Aber sicherl Nebmen Sie nur den
Tayota MR2. In Frankreich spricht sich das
wie ,merde"”. Noch schlimmer ist der Pa-
jero von Mitsubishi — in Spanien ein bises
Schimpfwort. Und dann gibt's noch den
Serena von Missan = mal ehrich; Mochten
Sie in einem Auto sitzen, das den Namen
einer Damenbinde tragt?

Mit Thomas Schiefer sprach Steve Dubois.
www.innomark.de
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Verdankt seinen Mamen innomark:
der Porsche Cayman.

Thomas Schieter, Grinder und Goschifis-
Flihrender Gesallschafter von innomark



