Marken: Namenswechsel irritiert
nicht nur die Kundschait

BRAND NAMING Namenswechsel ist heute bei Marken nicht selten - er gehort im Gegenteil eher zum Trend.
Was muss dabei beachtet werden? Was legen die neuesten Erkenntnisse der Markentechnik nahe? Eine
Vertiefung ins Thema mit entsprechenden Empfehlungen fur die Praxis.

VON PROF. DR. ALEXANDER DEICHSEL*

mm Der Namenswechsel bei Mar-
ken ist nicht uniiblich - in den
letzten Jahren besonders. Aus
Premiere wurde Sky, aus Char-
min wurde Zewa, KarstadtQuelle
wurde durch Arcandor getoppt,
aus Viag Intercom wurde O,
Minimal verschwand und wurde
zu REWE, aus Open BC wurde
Xing ... Der Hang zu neuen Na-
men scheint sich in 2010 fort-
zusetzen: Aus Calgonit wurde
Anfang des Jahres Finish. Aus
Citibank ist Targobank und aus
Miele Kiichen ist Warendorf ge-
worden. Jede dieser Anderungen
hat ihren ganz individuellen
Hintergrund. Oft sind Firmen-
tbernahmen, internationale Ver-
einheitlichungen oder Holding-
Griindungen die Ausloser. Was
sich aus betriebswirtschaftlicher
oder juristischer Sicht so pas-
sabel und flott machen ldsst,
hat fiir den Markensoziologen
durchaus bedenkenswerte, ja
bedenkliche wirtschaftliche Fol-
gen. Inwiefern?

Man bedenke einmal: Wie
viele Investitionen braucht es
eigentlich, um aus einem Na-
men einen Guten Namen zu
machen?! Jeder Griinder weiss
das. Ob er seine Leistungen mit
einem Personennamen oder mit
einem Kunstwort belegte — viele
Jahre beharrlicher Reprodukti-
on seiner Angebotsspezifik wa-
ren notwendig, um beim Han-
del und in den Konsumenten je-
ne Erfahrungen zu verankern, die
ihn nun vom Wettbewerb unter-
scheiden, und die dazu fiihren,
dass aus den Gelegenheitskdu-
fern Kunden wurden und sich
schliesslich treue und vor allem
vererbungsbereite Kundschaft

Anzeige

AR E
Arena der Maskenteclini)

Die Genfer Konferenz fir Markenfiihrung im hochgradig interaktiven

Arena-Format.

bildete, also der kalkulationssi-
chere Geldgeber, die Lebensver-
sicherung fiir die gesamte Firma.
Der Gute Name ist immer Ergeb-
nis, wie Marke iiberhaupt; wes-
halb der Aufbau eines Guten Na-
mens als die alles entscheidende

Aufgabe eines Unternehmens an-
gesehen wird. Warum?

Die 6konomischen Funktionen
eines Guten Namens

Weil erst nach dem Aufbau dieses
Energiefeldes aus mehr oder we-
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Als internationales Beratungsinstitut fir strategische und operative
Markenflihrung unterstiitzt das Institut fir Markentechnik seine Kli-
enten bei der Starkung und Durchsetzung ihrer Marken - speziell unter
den heutigen Bedingungen des Verdrangungsmarktes. Die Analyse- und
Fihrungsmethoden des Instituts erfassen das System Marke und geben
dem Management Instrumente an die Hand, dieses hochste Gut des
Unternehmens sicher zu fliihren. Zudem setzt das Institut Programme
ein, mit denen aus der individuellen Ausgangsposition heraus die stra-
tegischen und tagesgeschaftlichen Ziele realisiert werden.
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Wie gestalte ich aktiv die Ursachen fiur den Erfolg meiner Marke?

Auf der Genfer Konferenz fur Markenfiihrung erérterten am 24. und
25. Juni 2010 Markenexperten, Unternehmensfihrer und Wissen-
schaftler diese Frage auf hohem markentechnischem Niveau. Anhand
von Beratungskonzepten des Instituts, Fallbeispielen aus der Marken-
fihrung sowie aktuellen Forschungsergebnissen wurden viele Wege
zur Mobilisierung der Markenkraft aufgezeigt.

niger blindem Vertrauen die Ren-
tabilitdt eines Wirtschaftskérpers
gesichert ist. Vorher muss man
immer «on the spot» verkaufen,
mit hohem Einsatz aller Kréf-
te. Hat man jedoch dieses Reso-
nanzfeld aufgebaut, sind die Kun-
den vordisponiert — also auch die
Banken! — und erlauben es, die
Verkaufskosten erheblich zu sen-
ken. Es ist so, als wenn bei einer
bekannten Melodie das Orchester
nur die ersten drei Takte anzu-
spielen braucht, um das Publi-
kum einzustimmen und gar zum
Mitsingen — sprich: Kaufen — zu
veranlassen.

Der Gute Name bewirkt eine
solche Mit- und Einschwingungs-
bereitschaft. Er zeigt sich als so et-
was wie ein Markenakku — einmal
den Schliissel an der Lenksdu-
le der Leistungen drehen und der
Energiemotor der Marke — die
kaufbereite Kundschaft — springt
an. Das Hochleistungssystem Mar-
ke erreicht seine einzigartigen
wirtschaftlichen Vorziige durch
den Guten Namen, der in aller
Munde, in aller Kopfe und in aller
Herzen ist — je nach Produkt. Wie
fiir viele Kulturleistungen ist auch
der Gute Name eines Unterneh-
mens so etwas wie dessen Schick-
salsmelodie. Klingt sie auf, 6ffnen
sich erst die Herzen ... und dann
die Portemonnaies.

So hat er wichtige &kono-
mische Funktionen. Zum einen
bindet er — und Bindung an sei-
ne Leistung(en) zu erzeugen, ist
des Kaufmanns héchstes Ziel. In-
sofern ist der Name als Guter Na-
me ein zdh geschmiedetes und
diszipliniert zu handhabendes
Zauberinstrument, dessen gu-
te Eindriicke und Erfahrungen in
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den Menschen immer wieder mit
untadeligen tagesgeschéftlichen
Leistungen bestétigt werden miis-
sen. In dieser Koppelung bewegt
er die Kunden, dem Namen zu
gehorchen. Denn wir Laien sind
unabldssig auf der Suche nach
verlédsslicher Leistung. Wenn wir
einen leistungsernsten Namens-
klang gefunden haben, folgen wir
ihm — wie in Trance.

Zum anderen jedoch, und
das ist sicherlich ebenso wich-
tig, eilt er den Produkten vo-
raus. Als Guter Ruf ldsst der Gu-
te Name Konsumenten aufhor-
chen, die die Leistung konkret
noch gar nicht um sich gehabt ha-
ben. Wie der Duft der lockenden
Tochter der Liifte beginnt er, die
Menschen zuhorchen zu lassen,
sie tendenziell zu 6ffnen, sie ge-
neigt zu machen. Die friedlichen
Revolutionen der 90er-Jahre des
vorigen Jahrhunderts in Europa
hatten eben auch diese Ursache.
Die Menschen kannten die exzel-
lenten Namen — nun wollten sie
auch die Leistungen!

Dann aber auch iiberdau-
ern beide, der Gute Name und
der Gute Ruf Generationen pro-
duktloser Zeiten. Noch nach Jahr-
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zehnten lebt diese Vertrauens-
kraft in den Menschen. Sie ken-
nen tatsdchlich nur den Namen,
aus den Erzdhlungen der Eltern,
gar der Ahnen oder aus dem Mu-
seum oder von Spektakuldrem
auf Auktionen, woriiber von Jour-
nalisten erstaunt in der Zeitung
berichtet wird. Weshalb Remo-
bilisierungen von Markenfeldern
mitunter wirtschaftlicher sind als
der Aufbau neuer Marken. Man
denke nur an die Neugriindung
der Lufthansa 1956. Nur, gibt es
wohl einen guten Grund, einen
Guten Namen abzuschalten?

Die 6konomische Entkraftung
durch den Namenswechsel

Es gibt, wie in der Natur, auch
in der Kultur der Wirtschafts-
korper immer nur individuelle
Leistungswesen. Millionen die-
ser kleinen und grossen, starken
und schwachen, hervorragend ge-
fithrten und verlotterten Marken,
die unsere modernen Gemeinwe-
sen beleben, haben jede ihren ei-
genen Namen und also ihre eige-
ne Geschichte. Im Palast der Mar-
kenschicksale sich umzuschauen
zeigt, dass jeder Fall ein Einzel-
fall ist, also genau studiert wer-
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den muss. Aber dennoch - das
wissenschaftliche Bedenken und
Beobachten erlaubt es, typische
Gefahren eines Namenswechsels
zu konstatieren.

Die leere Datei

Der neue Name findet keine Da-
tei. Die an den Schreibtischen
des Unternehmens freudig gefei-
erte Bezeichnung o6ffnet in den
Erfahrungsspeichern des Marktes
keinerlei Kaufbereitschaft — kei-
nerlei Energie.

Die Entladung des
aufgebauten Akkus

Die Erkldrungen, warum die
Anderung und wieso die neue
Emblematik, bspw. eines Lo-
gos, sinnvoll sind, helfen — un-
terstiitzt moglicherweise noch
durch die Publizistik — in der
Verwirrung der Kundschaft
nichts. Der Erkldrungsnotstand
selber ist ein Beleg fiir die Ver-
wiistung in den Anhénglich-
keiten der Kundschaft(en).

Die Entkraftung der
Belegschaft

Schliesslich sollte man erkennen:
Das Unternehmen wird im Mark

getroffen. Die Arbeitshaltungen,
die inneren Verpflichtungsim-
pulse, der Leistungsstolz, unter
diesem Namen gearbeitet zu ha-
ben —all diese internen Kraftzen-
tren werden gekappt.

Empfehlung

Dass es vor allem juristisch
vorgebrachte Argumentationen
sind, die den namentlichen
Neuanfang als notwendig darle-
gen, von der Caprice eines neu
eingestellten Geschiftsfithrers
sei hier einmal abgesehen! — die
Kapitalmérkte belohnen es mog-
licherweise situativ. Aber die
markensoziologischer Analyse
ist klar: Namens- oder Logo-
wechsel entkriftet erst einmal.
Er irritiert die Firma, das Mar-
kensystem und also die Volks-
wirtschaft. Gute Name ist die
entscheidende Wirkung unter-
nehmerischen Arbeitens — Vor-
sicht im Umgang mit dieser
Schicksalsmelodie! m
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Fakultat fur Wirtschafts- und
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Fiir die weltweite Distribution von pericdisch
erscheinenden Publikationen gibt's bei der

Post ein einfaches und vieksitig sinsetzbares
Angebot: Press International. Damit Thre
Publikationen noch schneller beim Leser sind.
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