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Angesichts digitaler Marktpldtze und globalem
Wettbewerb ist ein starker Unternehmens- oder
Markenname zentrales Asset und das Funda-
ment fiir Kommunikation und Identifikation.
Fiir Unternehmen im Wandel kann eine Namen-
sdnderung sinnvoll sein - allerdings niemals
ohne essentielle strategische Uberlegungen...

Text: Peter Stroll
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Es gibt viele Anldsse, um liber eine Namensgebung oder
-anderung nachzudenken: Bei Neugriindung zum
Beispiel, bei Eigentimerwechsel oder Fusion, bei
deutlich verdndertem Geschéiftsfeld, bei strategischer
Neuausrichtung oder disruptivem Wandel. Die Beto-
nung liegt auf deutlich und disruptiv: Ohne eine klare
Unternehmensstrategie dahinter, wére alles andere
Kosmetik, fiir die eine Uberarbeitung des Corporate
Designs reicht. So hat zum Beispiel der digitale Markt-
platz des Durr-Konzerns, einer der weltweit fihrenden
Maschinen- und Anlagenbauer, einen eigenen, unab-
héingigen Markenamen bekommen: Auf ,Loxeo*, das sich
von ,Look’ und ,Access’ ableitet, konnen Kunden digitale
Services, Produkte, Ersatzteile oder E-Learnings kaufen
- ein Paradebeispiel fir den digitalen Wandel eines
Geschaftsfeldes. Auch der Elektrotechnik-Konzern
Phoenix Contact beschreitet neue, digitale Wege und hat
eine Einheit fiir den industriellen 3D-Druck ausgegriin-
det: die ,Protiq GmbH* (von ,Prototyping’ und ,IQ’).

Eine Namensdnderung muss also Sinn machen -und
zwar zuerst fir die Mitarbeiter. Sicher hdngt der Marke-
nerfolg maflgeblich von guter strategischer Autenkom-
munikation ab. Doch wer die Mitarbeiter von der
Sinnhaftigkeit des Vorhabens tiberzeugt, schafft glaub-
wirdige Markentrdger und Multiplikatoren. Eine
schlecht kommunizierte und fiir die Mitarbeiter nicht
nachvollziehbare Namensdnderung hingegen kann

Angste erzeugen und den Verdacht auslésen, dass das
Unternehmen in der Krise steckt oder ,die Braut fiir den
Verkauf aufgehiibscht‘ werden soll. Erste Prioritéat der
Fihrungsebene ist daher eine klare, strukturierte und
glaubwiirdige interne Kommunikation. Sie schafft
Identifikation und Akzeptanz fiir die neue strategische
Ausrichtung. Verunsicherte Mitarbeiter hingegen sind
schlechte Markenbotschafter.

Aber nicht nur intern wirken sich Emotionen stark
auf die Markenwahrnehmung aus. Beispiel: ,Arcandor.
Der Finanzholding des Traditionsunternehmens
Karstadt-Quelle - zwei Marken, die sowohl bei Mitarbei-
tern als auch Kunden tiberwiegend positiv besetzt
waren -wurde ein Kunstname tbergestulpt. Viele ,A's,
ein ,0', so sagte Middelhoff seinerzeit, der Name stehe
fir Verlasslichkeit, Treue und Mut. Ob eine ,Deutsche
Kaufhaus Holding' erfolgreicher gewesen ware, ist
fraglich. Fakt aber ist: Andert man den Namen einer
emotional stark aufgeladenen Marke ohne nachvollzieh-
baren Grund, nimmt man den Menschen etwas weg, das
ihnen wichtig war. So geschehen auch beim Versuch, die
britische ,Royal Mail’ in ,Consignia’ umzubenennen.
Dadurch sollte der Wandel zu einem weltweit operieren-
den Logistik-Dienstleister ausgertickt werden. Die
Identifikation der Briten mit ,ihrer Post’ war aber zu
grof}, der Name zu fremd und so wurde die Umfirmie-
rung nach einem Jahr rickgéngig gemacht - mit hohen
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CEO-SUMMARY

+ Unternehmerischer Wandel wird
durch entsprechende Produkt- und
Markennamen sichtbar.

- Kein Name ohne Strategie: Es zahlt,
wo das Unternehmen hin will, nicht,
wo es herkommt.

+ Ein starker Markenname wird von
den Mitarbeitern akzeptiert und
bietet Identifikationspotential - und
macht sie zu Gberzeugten Marken-
botschaftern.

+ Namensfindung ist nicht Aufgabe
des Marketings allein: Neben
Strategie und Kreation spielen
Sprach- und Bedeutungsanalysen
sowie markenrechtliche Recher-
chen eine wichtige Rolle.

+ Markenrechtsverletzungen kénnen
hohe Schadensersatz- und Ge-

richtskosten nach sich ziehen.

finanziellen und Image-Verlusten. Namensgebung ist
eben immer auch eine Frage der Psychologie.

NICHT OHNE STRATEGIE

Unternehmen im (digitalen) Wandel sollten also
griundlich abwégen, ob eine Umbenennung strategisch
wirklich erforderlich ist und ob ein ausreichendes
Kommunikationsbudget zur Verfiigung steht. Ist beides
der Fall, heiftt es: Voraus und global denken. Mafgeblich
ist ndmlich, wo ein Unternehmen hin will, und nicht,
wo es herkommt. Und so gehdren Zielmérkte und
Wettbewerbssituation genau unter die Lupe genommen
sowie langfristiges Ausbaupotenzial antizipiert. Merce-
des Benz hitte ihre Elektro-Fahrzeuge auch unter dem
bisherigen Markennamen weiterfithren kénnen, hat
sich stattdessen aber auf die Fahnen geschrieben, ,,... die
unendlichen Méglichkeiten der Elektromobilitédt auf ein
neues Level zu heben.” Unter der Marke ,EQ’ gibt es bei
Mercedes neben E-Fahrzeugen nun auch Produkte und
Services an, die tiber das Fahren hinausgehen.

Einen dhnlich visiondren Anspruch drtickt das
traditionelle Telekommunikationsunternehmen Au-
erswald mit der Benennung einer Tochterfirma in ;The
Better Link‘ aus: ,Unsere Mission ist es, den Wandel in
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der Kommunikation mit innovativen UCC-Lésungen zu
gestalten, um eine flexible und aktive Kommunikations-
kultur der Unternehmen zu unterstiitzen.” Hier geht es
kiinftig um weit mehr als Telefone.

DEN RICHTIGEN NAMEN FINDEN

Eine Namensfindung beziehungsweise Umbenen-
nung ist also von unternehmensrelevanter Tragweite
und sollte idealerweise von Fachleuten begleitet wer-
den. Spezialisierte Agenturen und Markenanwilte
beraten strategisch, ibernehmen die Kreation, eine
Sprach- und Bedeutungsanalyse sowie die marken-
rechtliche Priifung. Ein guter, kommunikativ schlag-
kraftiger Name ist strategisch passend, unverwechsel-
bar, pragnant, merkfdhig und vor allem juristisch
wasserdicht. Zwar kann ein nicht optimaler Name -
komplizierte Abkiirzungen zum Beispiel oder zusam-
menhangslose Kunstworter — durch aufwidndige Kom-
munikationsarbeit mehr Schub bekommen, wird
dadurch aber auch teurer. Auch ob der neue Name
entsprechend der strategischen Ausrichtung eher
beschreibend oder abstrakt sein soll, muss durchdacht
werden. Je beschreibender er ist, desto weniger kann
man ihn monopolisieren und man engt sich vielleicht
fir die Zukunft ein. Abstrakte Namen sind freier, miis-
sen anfangs in der Regel aber mehr erklart werden.
Zalando wurde seinerzeit mit hohem kommunikativem
Aufwand eingefiihrt. Der Name war, wie man heute
weif, gut gewahlt, denn er ist einprdgsam und hat Raum
fir einen betrdchtliche Ausbau des
Angebots gelassen.

Regelrechte Reputationsschdaden
konnen entstehen, wenn Bedeutun-
gen und Assoziationen in anderen
Kulturen und Sprachraumen nicht
uberprift werden. Auch mythologi-
sche Ankldnge sollten besser genau
hinterfragt werden, bevor sie in die Namensfindung
einfliefen. Leicht wird ein unbedacht gewdhlter Name
ndmlich Programm: Beim Luxuswagen Phaeton von VW
stand seinerzeit der Sohn des Sonnengottes Helios Pate.
Der verursachte eine weltweite Katastrophe, als er die
Kontrolle iiber den vaterlichen Sonnenwagen verlor.
Erst ein von Zeus geschleuderter Blitz beendete das
Chaos, zerstorte den Wagen und lief} Phaeton tot auf die
Erde stiirzen.

MEHR ALS EINE KREATIVLEISTUNG

Die Namensfindung allein dem Marketing zuzu-
schustern ware also grob fahrldssig. Zumal marken-
rechtliche Aspekte heute den wohl wichtigsten Teil beim
Naming ausmachen. Allein in Deutschland gibt es
derzeit tiber 700.000 eingetragene Marken und die
‘Wahrscheinlichkeit, gegen Markenrechte anderer zu
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verstofRen, ist hoch. Ressourcenintensive Diskussionen
von ungepriften Namen vermeidet, wer schon wahrend
des Entwicklungsprozesses weltweite Markenrecher-
chen durchfiihrt. Spezialisierte Agenturen und Mar-
kenanwdlte haben Zugang zu Fachquellen und behoérdli-
chen Markenregistern und wissen um rechtliche
Fallstricke. Offentliche, kostenfreie Quellen reichen fiir
umfassende Recherchen meist nicht aus. Wer hierbei
spart, kann moglicherweise spater zur Kasse gebeten
werden, denn wer gegen Markenrechte verstofit, muss
nicht nur die Verletzungshandlung unterlassen, Aus-
kunft erteilen und die rechtsverletzende Produkte
vernichten, sondern unter Umstdnden sehr hohen
Schadenersatz zahlen. Fiir dessen Berechnung gibt es
drei Methoden: Der Rechteverletzer muss seine Gewin-
ne (im Zusammenhang mit der rechtsverletzenden
Bezeichnung) herausgeben, dem Geschadigten entgan-
gene Gewinne erstatten oder fur einen fiktiven Lizenz-
schaden zahlen, also die Summe, die fiir eine Nutzungs-
erlaubnis der Marke féllig geworden wére. Dazu
kommen Anwalts- und Gerichtskosten. Im schlimmsten
Fall muss ein teuer eingefithrter Name sogar wieder
aufgeben werden. So oder so: Markenrechtsverletzun-
gen sind ein Horrorszenario fiir jedes Unternehmen.

MARKENSTARKE ENTSTEHT IM KERN

Ist ein Name gefunden, miissen simtliche Stakehol-
der informiert und tiberzeugt werden, angefangen bei
-den Mitarbeitern. Die Hintergriinde der Umbenen-
nung sind entscheidend dafiir, mit welcher Strategie die

...ist studierter Rechtswissenschaftler, Mitglied der Ge-
schaftsfihrung der Namingagentur Nombos GmbH und
verantwortet u.a. das Research & Legal Department. Mit
seiner Ubergreifenden Expertise berdt er internationale
Unternehmen in Markenfragen bei der Entwicklung, der
Uberpriifung und dem Schutz von Marken.
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Verdanderung kommuniziert wird. In der Regel werden
in einer Top-Down-Informationsarchitektur zunachst
Vorstande, Geschiftsfiihrer sowie simtliche Fihrungs-
kréfte ins Boot geholt. Es ist wichtig, alle Mitarbeiter
zur gleichen Zeit auf den gleichen Wissensstand zu
bringen und sie in die anstehenden Prozesse -— soweit
moglich - zu involvieren, zum Beispiel durch Mar-
ken-Workshops und -Erlebnisse. Guidelines und
Manuals erleichtern die Umstellung auf neue Regeln
und Leitlinien. Die Markeneinfithrung nach Aufen ist
meist die Aufgabe von Kommunikationsabteilungen
und

-agenturen. In einem gut konzertierten Vorgehen
folgen in der Regel Aktiondre/Financial Community,
Kunden und Lieferanten sowie die meinungsbilden-
dende Offentlichkeit. Hierbei gilt das Prinzip der Néhe:
Enge Partner und Multiplikatoren erfahren besondere
Wertschatzung, wenn sie frithzeitig und méglichst
personlich von dem neuen Namen und den guten
Grinden dahinter erfahren. Bei der Kommunikations-
arbeit zeigt sich dann auch, wie gut der gewdhlte Name
ist, denn je passender er ist, desto leichter lasst sich
eine schliissige Kommunikationsstrategie entwickeln
—und desto erfolgreicher die Markeneinfithrung.
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Hier gelangen Sie zur Auto-
renseite von Peter Stroll und
weiterfuhrenden Empfehlun-
gen zum Thema

...finden Sie unfter:
www.nambos.de

oder z.B. Info Eventname in Musterstadt
am 99.-99. Anmeldung unter:
www.hiergibtsnochmehr@infos.de
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