
Vom Schokoriegel zum Mars
Die Endmark GmbH in  Köln  macht  Namen.  Die  Agentur  hat  schon mehr  a ls  1000 Produkte
und Firmen getauft  und hat auch die neue Marke für Atel  und EOS mitgeprägt.  Das Namen-
geben ist  al les andere als ein Buchstabenspiel  -  und man kann dabei v iel  tatsCh macnen.

' .1- -en est  omen Das g i l t  für  Unternehmen und
: ' :c ;k te noch mehr a ls  f  ür  Personen <Die Na-
-e^srvahl  is t  d ie wicht igste Market ingentschei-
: - ^9  übe rhaup t ) ,  sag t  Be rnd  M Samland ,
3 ' - rder  und Geschäf ts führer  der  Kölner  Benen-
-  -^?sagentur  Endmark Denn e in schiefes Logo
(a^ ' -  man auswechseln,  e ine missratene Kampa-
: - :  . . , ede rho len  Se lbs t  e i n  P roduk t  kann  man
-: -  

lesta l ten,  doch e in Markenname ble ibt  haf-

ten,  im Guten wie im Schlechten Deshalb sol l te
man  s i ch  d ie  Wah l  des  Namens  gu t  übe r l egen ,
rät  Samland:  <Wenn man den Namen ändert ,  is t
a l les,  was man vorher  in  den Namen invest ier t
hat, verloren >

Taufkapelle für Unternehmen
Der Si tz  der  Endmark GmbH is t  in  e iner  der  bes-
ten  Nachba rscha f ten  Kö lns ,  im  ruh igen  V i l l en -

quart ier  Mar ienburg Das Haus an der  L indenal-
lee,  auf  dessen Fassade gross d ie Nummer 24
prangt ,  heisst  Agenturhaus <Bei  uns kr iegt  a l les
Namen>, sagt  der  Chef  Sein Auto wurde von
Mitarbei tern <John Boy> getauf t ,  e in entspre-
chendes Schi ld  hängt  über  der  Garage Das ehe-
mal ige Wohnhaus hat  auf  jedem Stock e ine Kü-
che Pro Jahr werden in dieser Markenkuche rund
hundert  neue Namen kre ier t  Mai t re Bernd Sam-
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land ver fügt  dazu über e ine Br tgade von zehn

Angestellten und 60 freien Mitarbeitern lm Trep-
penhaus  und  i n  den  Denkze l l en  des  Agen tu r -

hauses sorgen knal l farb ige Wände f  ür  kreat ive
Akzente <Unser Geschäf t  is t  aber  kein Buchsta-

bensp ie l> ,  s te l l t  Samland  k la r  E twa  15  P rozen t

des Prozesses seien Kreation, der Rest nüchterne
Wissenschaf t  Sei t  Samland '1  993 Endmark grün-

dete,  versah er  mehr a ls  1000 Unternehmen und
Marken mi t  e inem Namen

Eine lnsel  a ls  Getränk
Das e igene Geschäf t  nennt  Samland neudeutsch
<Namef ind ing>  Gegenüber  eng l i schen  Marken

und Cla ims is t  er  aber  skept isch Erstens wer l  s ie

of t  fa lsch verstanden werden.  Zwe, tens k l inge

eng l i sch  o f t  zu  aus tauschba r ,  nach  übe ra l l  und
n i r n e n d s  F i n p  n p r r p  I  l n l e r n e h m e n s m a r k e  e n t -

s teh t  be i  Endmark  i n  de r  Rege l  i nne rha lb  von  6
his B Worhen 7rr  Beoinn d ieses Prozesses wer-
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Fehler bei der
Firmentaufe
ln seinem Bestseller <unverwech-

selbar> erklärt Endmark-Gründer
Bernd M. Samland süffisant, wie
man eine neue Marke besser nicht

benennen sollte. Ein Auszug aus
der Liste der häufigsten Missgriffe.
1 Keine Abkürzungen BMW und
IBM sind traditionsreiche Ausnahmen.

Doch Abkürzungen sind in der Regel
uncharmant, missverständlich und im

lnternet dutzendfach vorhanden
2 Achtung Technik Technische Be-
griffe veralten schnell und eignen sich
nicht als Firmenname Oder brauchen
5ie lhren Filofax noch oft?
3 Ungeeignete Eigennamen Die Her-
ren Sremers,  Bosch und Opel  hat ten

es schön Heute sind Eigennamen sel-
ten d ie beste Wahl ,  wei l  s ich damit
Geschäft und Privates vermischen
4 Einfach unpassend Problemat isch

sind Namen, d ie schwer auszuspre-
chen sind oder leicht venruechselt wer-

den Eine schöne Melodie is t  wicht i -
ger  a ls  e in <Gag>

5.  Trendige Flops Ein Kul tname wie

der VW <Käfer> lässt  s ich n icht  p la-

nen Wer einem Trend folgt, dessen

Name wirkt oft zweitklassig Gute
Namen sind zeitlos
6.  Bedeutungslose Bedeutung.  Ein
Name braucht  n icht  unbedingt  e ine

Geschichte dahinter ,  d ie kann man

erf inden Wicht ig  is t ,  dass er  n ichts
Negatives bedeutet

Bernd M Samland: <Unverwechselbar
- Name, Claim & Marke>, Haufe Ver-

lag, Freiburg/München, 2006

Bernd M. Samlands erste grosse Na-
mensschöpfung war der TV-Sender
<vox>. Der Marketingexperte arbeite

te damals als Kommunikationsdirek-

tor für den noch namenlosen Sender.

Nachdem ihm drei Agenturen unge-

eignete Namen vorgeschlagen hatten,

nahm er  das Branding selbst  in  d ie

Hand. 1993 gründete er die Agentur

Endmark,  d ie sei ther  rund 1 150 Eiru

zelnamen entwickelt hat

)as Auto des Chefs heisst alohn Bov>.
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Aqentur-Groove mit Tischfussball .



Eernd M.  Samland:  zu  Hause in  der  Markenwel t .

I

. j :- dre strategtschen Fragen geklärt: Welche Ge-
' - , ' -  e  so l l  de r  Name aus lösen?  In  we l chen  Län -
:r. 'r muss er verstanden werden? Für welche Fir-
' -e"<ul tur  so l l  er  s tehen? Zuerst  schaue man s ich
- - ^ l e r  auch  an ,  w ie  d ie  Konku r ren ten  he i ssen ,
: : : : on t  Samland :  <Das  Wich t i gs te  i s t ,  dass  man

r^  ce .  ande ren  un te rsche ide t  >  Fü r  e in
) : :  e^vermt l l iungSouro kann e5 so von vor tet l
)e r ,  s tat t  e ines Jobs wie a l le  anderen ganz e in-
' :c t  ern Monster  im Namen zu haben In der  Re-
:e r ,verden nun mehrere Kreat iv teams gebi ldet ,
: j  e  getrennt  nach Namen suchen Dabei  lautete
re r  Au f t rag  auch  schon ,  e inen  Namen  fü r  e ine
(a r rb i k  nse l  zu  f i nden ,  obwoh l  i n  Wahrhe i t  e i n
erot ischer  Dr ink benennt  werden sol l te  Zudem
'a t  Endmark  e inen  Fundus  von  rund  ' l  , 6  M i l l i o -
ren  Markennamen  In  d iesem Poo l  können  d ie
Namenmacher  be i  l edem Au f t rag  nach  S t i ch -
' ,vor ten und Themen suchen Nach dem Brain-
storming b le iben in der  Regel  rund 1000 Namen,
dre näher geprüf t  werden

Sterbende Schönheiten
, ,  lch b in der  Spie lverderber>,  s te l l t  s ich lVark
Schu l z  von  de r  Reche rcheab te i l ung  vo r  Schu l z
und  se ine  be iden  Ko l l egen  übe rp rü fen  Namen
Nur etwa e iner  von hundert  Namensvorschlägen
übersteht  d iese Hürde des Namingprozesses
Wel twei t  g ibt  es rund 25 Mi l l ionen reg st r ier te
Markennamen, da is t  d ie Konkurrenz gross <Es
nützt  n ichts,  d ie schönste ldee zu haben,  wenn
s  e  l emand  ande rs  vo rhe r  gehab t  ha t> ,  we i ss
Samland Seine Rechercheure heissen intern des-
ha lb  auch  <H iob  1 ,  2  und  3>  Sys tema t  sch  su -
chen s ie mi t  Programmen auf  Datenbanken und
n a len in ternat ionalen Markenregistern ident i -
sche  ode r  ähn l i che  Namen  Dabe i  f ahnden  d ie
Srchcompu te r  auch  nach  a l l en  mög l i chen
Srn"erbweisEn e ines Namens Gehört  e ine Marke

einem regionalen Betr ieb,  kann man s ie manch-
mal  kaufen Doch prüfen sol l te  man d ies auf  je-
den  Fa l l  vo rhe r  Sons t  f r eu t  s i ch  v i e l l e i ch t  e i ne r
w ie  de r  Hamburge r  Garagenbes i t ze r  A l i  Tu ran ,
der  seinen Nachnamen für  Autos geschutzt  hat-
te Als VW das Model l  <Touran> lancier te,  l iess
s i ch  Tu ran  d ie  Du ldung  de r  Marke  fu rs t l i ch
entschädigen

Strategen im Nebel
Nach der  Recherche b le iben etwa 20 ver fugbare
Namen  üb r i g ,  D iese  werden  nun  au f  He rz  und
Nieren getestet Endmark mobil isiert dazu 1e nach
Auftrag ihre Korrespondenten, die uber den gan-
zen Erdball verstreut sind. Diese Experten werden
gefragt ,  ob e in Name auch in ihrer  Mut terspra-

che  und  i n  i h rem Land  f  unk t i on ie r t  l s t  e r  ve r -
s tänd l i ch?  K l i ng t  e r  gu t?  We lche  Assoz ia t i onen
weckt  der  Name? Gibt  es mögl iche Missver-
ständnrsse kul ture l ler  oder  pol i t ischer  Ar t? Hät te
die engl ische Fi rma Cla i ro ls  d iesen Test  gemacht ,
so hät te s ie wohl  ihren dampfenden Lockenstab
namens  <M is t  S t i ck>  i n  Deu tsch land  n  e  r r ' r i e '
0 resem Namen  anc te r t  So  ro roe r t  o re  p ru ru rg

nach kul ture l len und phonet ischen Vert rag ch-
kei ten wei tere Opfer  In der  Regel  b le iben rund
e in  ha lbes  Du tzend  Namen  üb r i g ,  d i e  n i ch t  nu r
noch n icht  vergeben s ind,  sondern auch funkt io-
n lere n

Die Kür für  den Kunden
Mi t  d i ese r  Auswah l  geh t  Endmark  nun  zu rück
zum Auf t raggeber <Meistens b le ibt  es spannend
bis zum Schluss>,  sagt  Chr is t ine Stark,  d ie a ls  Be-
rater in d ie d i rekte Ansprechperson fur  d ie Kun-
den rst  Die Entscheidung über den Namen über-
l assen  d ie  Pa ten  von  Endmark  dem Kunden
se lbs t  Denn  d iese r  muss  j a  m i t  dem Namen  l e -
ben <Es g ibt  n iemals e inen e inz igen r icht igen Na-
men> ,  sag t  Samland  E inma l  sche i t e r t e  e in  von
al len Bete i l ig ten favor is ier ter  Name, obwohl  er
objekt iv  a l ie  Kr i ter ien er fü l l te  Der Name er inner-
te den Verwaltungsratspräsidenten ausgerechnet
an den Vornamen seiner  Ex-Frau Und g ing des-
ha lb  na tü r l i ch  n i ch t ,  e r i nne r t  s i ch  Samland  <D ie
Angeste l l ten müssen s ich mi t  dem Namen iden-
t i f i z i e ren  können  >  5o  ve rsuch t  Endmark ,  m i t
dem Namen stets e inen kul ture l len Anker zu set-
zen Letzt l ich is t  es das Zie l  der  Namensgeber,
dass der  Markenname Tei l  des akt iven Wort -
schatzes wird Wenn dann am Kiosk der Schoko-
r iegel  zum <Mars> wird,  is t  der  Market ingmensch
zufr ieden Und was man hat ,  das hat  man,  .sagt
Samland  <Produk te  kann  man  kop ie ren  -  ge -

Neue Marken brauchen Zeit.

schützte Namen nicht  > CLAUDIO ZEMP


