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»Naming ist ein komplexer Prozess«

Wir begleiten Sie dabei. Kreativ und Strategisch.




Namensfindung

Erscheint die Namensfindung auf den ersten Blick noch relativ Giberschaubar, so

ist sie doch in Wahrheit ein sehr komplexer Prozess. Die »Geburt« eines Namens

muss ganzheitlich und strategisch geplant sowie individuell und kreativ umge-

setzt werden.

»Naming« ist die Basis einer Marke

Im Branding-Prozess nimmt das »Naming« einen sehr
hohen Stellenwert ein. Die Entwicklung eines Namens
bedingt das Fundament einer jeden Marke, da der

Name »Sinnstifter« und »ldentitatsgeber« zugleich ist.

Erscheinungsbilder und KommunikationsmafZnahmen
kénnen sich im Laufe der Zeit verdndern - Namen
bleiben aber in der Regel fir immer bestehen.

Die »richtige« Namenswahl ist daher ein wesentlicher
Erfolgsbaustein, um Produkte, Dienstleistungen und
Unternehmen erfolgreich als Marke aufbauen und eta-
blieren zu kdnnen.

Die Entwicklung eines Namens stellt einen komplexen
Prozess dar und setzt weit vor der Kreationsphase ein.
Zusammen mit dem Kunden werden daher Positionie-
rung, Markenstrategie sowie Anforderungsprofil abge-
klart — erst danach beginnt die eigentliche Namenskre-
ation. Wahrend des Prozesses erfolgt eine eingehende
Prifung auf die Anwendbarkeit, die rechtliche Schutz-
fahigkeit sowie die sprachliche Wirkung des Namens.

Grundsatzlich gilt anzumerken, dass das Ziel fiir die
Entwicklung eines identitatsstarken Namens weitest-
gehend immer folgende sechs Prinzipien bzw. Vorga-
ben erfiillen sollte:

»Simple« > Klar. Einfach. Direkt. Eingangig. Merk-wiirdig.
»Unique« > Einzigartig. Wertig. Differenzierbar.

»Eloquent« > Ausdrucksstark. Phonetisch und linguistisch passend.
»Recallable« >

»International« >

»Protectable« >

Verfligbar. Schutzfahigkeit.

Positiver Widererkennungswert. Gut Aussprechbar.

Keine negative Assoziationen in anderen Sprachen.
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Namensfindung ist »Chefsache«

Da alle Entscheidungen die beziiglich einer,Marke”
getroffen werden immer auch im Kontext der Unter-
nehmens-, Vertriebs- oder Produktstrategie angesie-
delt sind, ist es selbsterklarend, dass diese Entschei-
dungen immer von der Filhrungsebene eines Unter-
nehmens verantwortet werden sollten.

Aus diesem Grund ist es daher auch selbstverstandlich,
dass der Prozess der Namensentwicklung - also die
Grundsteinlegung einer neuen Marke — ebenfalls von
,Oben” getragen und entschieden werden muss.

Ohne Strategie und Konzeption keine Kreation

Ohne eine fundierte Bestandsaufnahme und Analyse
sollte keine professionelle Namensfindung in Angriff
genommen werden. Namen sind und bleiben das
Fundament einer jeden Marke - deshalb bedarf es vor
Beginn eines jeden Kreationsprozesses einer soliden
strategischen Vorarbeit.

In welchem Wettbewerbsumfeld bewegt sich das
Unternehmen? Wer sind die Hauptwettbewerber?
Welche Konkurrenznamen sind auf dem Markt? Wie ist
das Unternehmen unter markentechnischen Gesichts-
punkten aufgestellt? Wann soll der neue Markenname
im Markt eingefiihrt werden?
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Mit einer eingehenden Ist-/Soll-Analyse lasst sich eine
klare Ausgangsbasis erarbeiten, die den darauffolgen-
den Kreationsprozess von Anfang an in die richtige
Bahn lenkt. Der zu entwickelnde Name muss in den
Zielmarkten und bei den jeweiligen Zielgruppen
sofort als positiv und differenzierbar wahrgenommen
werden kdnnen.

Neben der richtigen Positionierung und Strategie ist
vor allem bei internationalen Namensanwendungen
eine eingehende linguistische Uberpriifung notwen-
dig. Wir konnen bei diesen Aufgaben bedarfsorientiert
auf ein Netzwerk an Muttersprachlern und Sprachwis-
senschaftler zuriickgreifen, um die Anwendung und
Nutzbarkeit eines internationalen Namens sicherzu-
stellen.

Das »Ganze« betrachten

Oft herrscht Unklarheit darliber, welche strategischen,
zeitlichen und vor allem rechtlichen Aspekte mit dem
Naming-Prozess einhergehen, worauf zu achten ist
und wie sich der Leistungsaufwand zusammensetzt.
Daher ist es unabdingbar, dass sich die Markenver-
antwortlichen ein entsprechend klares Bild (iber den
gesamten Ablauf eines Namensfindungs-Prozesses
machen kénnen (Naming-Prozess ff. ->).



Namenskreation mit System

Die Vorstellung, dass ein Markenname
wahrend einer Kreativsitzung quasi
Uber Nacht entsteht, gehort ins Reich
der Marketing-Mythen und Legenden.
Die Namensfindung ist ein komplexer
Prozess, welcher aus sehr viel Detailar-
beit besteht und einschlagiges Fach-
wissen und - kdnnen voraussetzt.

Bereits wahrend des laufenden Naming-Prozesses
erfolgt fur jede einzelne Kreation eine eingehende
Prifung auf Anwendbarkeit, rechtliche Schutzfahig-
keit sowie die sprachliche Wirkung des entwickelten
Pilothamens — Arbeiten, die Personen ohne einschla-
gigen und markenrechtlichen Hintergrund nicht
leisten kdnnen. Oft werden Namen angemeldet, die
Widerspruch ernten (was monatelange Verzégerungen
bewirkt), die nicht schutzfahig sind oder gar hohe
Schadenersatzforderungen nach sich ziehen kénnen.

Daher ist es beim Namensfindungs-Prozess notwen-
dig, von Anfang an strategisch und zeitlich gezielt zu
planen, um am Ende einen einzigartigen, identitats-
starken Markennamen zu erhalten.

Fazit: Naming besteht nicht nur aus Kreativarbeit!

Es geht um Markenentwicklung und Markenarchitek-
turen, Positionierung und Image, Marktanalysen,
strategische Vorgehensweise und den Einsatz richtiger
Kreationsmethoden. Zudem geht es um die Uberprii-
fung auf Schutzfahigkeit, um die Beobachtung bereits
bestehender Warenzeichen, um linguistische Fertig-
keiten - sowie Cross-Cultural-Checks und Wirkungs-
tests von zu positionierenden Wort-/Wortbildmarken.

»lnsbesondere zeitliche Fristen

sowie markenrechtliche Aspekte

werden beim Kreations- und
Anmeldeprozess von Marken
oft vollig unterschatzt«
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Der »SSBC® Naming-Prozess«

- Briefing
- Analyse
- Strategie

2. Kreationsphase 1

- Suchfelder
-Vorrecherchen
- Pilotnamen

3. Prasentation 1

- Re-Meeting
- Abklarung

4. Kreationsphase 2

- Finale Namensliste

- Warenzeichen-Check

5. Prasentation 2

- Finale Prasentation
- Empfehlung(en)

6. Abschluss

- Screening-Search
- Finale Rechtspriifung
durch Markenanwalt

7. Anmeldung

- Markenanmeldung
- Marken-/Patentamt
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Prifungvon  -Terminierung, Zielplanung

Rahmenbe- - Notwend. Warenklassen
dingungen: - Relevante Lander

Erste Vor- - Rechtliche Verfuigbarkeit
recherchen: auf erweiterte Identitat

- Domainverfligbarkeit

Detail- - Phonetik, Linguistik
Recherchen - Ahnlichkeit, Assoziation
- Schutzfahigkeit

Abschlussre- - Rechtliche Verfligbarkeit
cherchen des in allen relevanten
Favoriten: Klassen und Landern

Anmeldung Dauer: 6-12 Monate
durch (Landerspezifische Fristen
Markenanwalt  etc. beachten!)

Vorgesprache, Brainstorming, Worksh
Re-Briefing

Festlegung des Kreationsteams, Anwe
diverser Kreationstechniken, Entwickl
Pilotnamen bzw. Begriffsammlungen

Schulterblick-Prasentation; Abgleich u
Feinabstimmung mit dem Auftraggeb

Detaillierte Uberpriifungen der
favorisierten Kreationen

Prasentation der Top 10- 15
mit Empfehlungen

Finale rechtliche AbschluBBrecherche
des favorisierten Namens durch
einen Markenanwalt

Anmeldeverfahren:
Zeitliche Fristen beachten und

einplanen!



Unsere Naming-Leistungen

SSBC bietet Ihnen das gesamte Leistungsspektrum, um einen konzeptgerechten

sowie rechtlich eintragungsfahigen Markennamen beraten, kreieren und imple-

mentieren zu konnen.

Unsere Leistungen im Uberblick:

- Marken-/Positionierungsanalyse
- Umfeld-/Wettbewerbsanalyse

- Kldarung Anforderungsprofil

- Strategieberatung

- ldentitits-/Ahnlichkeitsrecherchen
- Namenskreation

- Priifung auf Schutzfahigkeit

- Screening-Search

- Linguistik-Priifung

- Fremdsprachenwirkung (Partner)
- Anwendungspriifungen

- Anmeldeverfahren (Partner)

- Markenrechtsberatung (Partner)

- Marken-Monitoring (Partner)

Unsere Marken- und Namensspezialisten arbeiten
fokussiert und zielorientiert.

Unabhéangig davon, ob es sich nur um ein Teilprojekt
oder um eine langfristige Aufgabenstellung handelt -
wir agieren immer im Kontext einer ganzheitlichen,
strategischen und kreativen Arbeitsweise. Nur dadurch
kdénnen wir gewahrleisten, dass alle Anforderungen,
die zur Betreuung einer Marke notwendig sind, erfillt
werden konnen.

In unserem Kompetenzbereich »Naming« arbeiten wir
daher nicht anders. Da alle Arbeitsprozesse stets inein-
andergreifen missen, bedarf es eines gro3en Erfah-
rungshorizonts sowie viel Engagement und Kénnen in
der Detailarbeit, um eine erfolgreiche Markennamen-
kreation gewahrleisten zu konnen.

Informieren Sie sich auf den folgenden Seiten ausfiihr-
lich Gber unser Leistungsangebot rund um das Thema
Naming. Fiir weiterflihrende Fragen oder bereits kon-
krete Anfragen stehen wir lhnen jederzeit telefonisch
oder via E-Mail zur Verfligung.
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1. Namens-/Markenberatung & Strategiefindung

Ohne eine fundierte Bestandsaufnahme und Analyse
sollte keine professionelle Namensfindung in Angriff
genommen werden. Namen sind und bleiben das
Fundament einer jeden Marke - deshalb bedarf es vor
Beginn eines jeden Kreationsprozesses einer soliden
strategischen Vorarbeit.

In welchem Wettbewerbsumfeld bewegt sich das
Unternehmen? Wer sind die Hauptwettbewerber?
Welche Konkurrenznamen sind auf dem Markt?
Wie ist das Unternehmen unter markentechnischen
Gesichtspunkten aufgestellt? Wann soll der neue
Markenname im Markt eingefiihrt werden?

Mit einer eingehenden Ist-/Soll-Analyse Idsst sich eine
klare Ausgangsbasis erarbeiten, die den darauffolgen-
den Kreationsprozess von Anfang an in die richtige
Bahn lenkt. Der zu entwickelnde Name muss in den
Zielmarkten und bei den jeweiligen Zielgruppen
sofort als positiv und differenzierbar wahrgenommen
werden kdnnen.
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Unsere Leistungen auf einen Blick:

- Analyse und Bewertung bestehender Namen
- Beratung zu formalen Kriterien

- Marktumfeldanalyse

- Positionierungs-/Markenberatung

- Priifung Namenssysteme / Nomenklaturen

- Naming-Workshop

Markenname®



2. Namenssystem / Nomenklatur / Markenarchitektur / Wording

Ein strukturiertes, nachvollziehbares und markenre-
levantes Namenssystem schafft in vielerlei Hinsicht
Mehrwerte fiir ein Sortiment bzw. flr ein Unterneh-
men wie z.B.:

- Synergieeffekte
-Wiedererkennbarkeit (Marke)

- Transparenz / Nachvollziehbarkeit
- Orientierung / Differenzierung

- ldentitatstreiber etc.

Insbesondere bei vielen B2B-Unternehmen bzw. bei
B2B-Sortimenten, deren Namenssysteme (Markenar-
chitektur/Produktportfolio) heterogen und nicht linear
gewachsen sind, gibt es viele uneinheitliche und fir
externe Rezipienten schwer nachvollziebare »Benen-
nungskonstrukte«.

Diese »Hindernisse« kénnen den weiteren Markenauf-
bzw. -ausbau hemmen und erfordern sehr oft einen
erhéhten Kommunikationsaufwand, um die bestehen-
de Komplexitat eines Portfolios wieder verstandlicher
machen zu kénnen.

Wir unterstiitzen Sie dabei, bestehende Namenssys-
teme zu analysieren, zu bewerten oder zu restruktu-
rieren. In Abhdngigkeit von der Gré3e des jeweiligen
Produktprogramms bzw. der Komplexitat des beste-

henden Namenssystems, bieten wir lhnen maf3ge-
schneiderte L6sungen, um lhr Markennamenportfolio
strategisch und operativ effizient und zukunftsfahig
machen zu kdnnen.

Unsere Leistungen auf einen Blick:

- Prifung & Bewertung von Namenssystemen

- Beratung bzw. Naming-Workshop

- Restrukturierung bestehender Nomenklaturen
- Entwicklung zukunftsfahiger Namenskonzepte

- Corporate Wording
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3. Namenskreation / Namensentwicklung

Zu Beginn eines Naming-Projekts ist es immer erfor-
derlich, mit dem Auftraggeber ein fundiertes Erstge-
sprach zu flihren — gegebenenfalls auch in Form eines
Workhop oder Brainstorming. In dieser Phase muss
beispielsweise evaluiert werden welche markenstrate-
gischen Ziele der Name in Zukunft erfiillen muss, ob er
in eine bereits bestehende Dachmarkenstuktur bzw.
Nomenklatur passen soll, etc.

Bei der eigentlichen Namenskreation wenden wir
unterschiedlichste Techniken an — grundsatzlich ist
viel Teamwork und Erfahrung notwendig, um den
gewiinschten Erfolg zu erreichen, da neben der
eigentlichen Keationsphase der Naming-Prozess vor
allem aus Konzeption, aufwendigen Recherchen und
vielen weiteren Detailtatigkeiten besteht.

Nach mehreren Kreationsphasen werden die vielver-
sprechensden Namensentwiirfe im Detail variiert und
ausgearbeit, in den relevanten Klassen vorabrecher-
chiert und nach Qualitat sortiert. Aus diesem Portfolio
wird abschliessend eine » Top 10-15« Namensliste er-
stellt, welche in der Endprasentation vorgestellt wird.

Die préaferierten Namen missen abschliessend durch
einen Fachanwalt fiir Markenrecht final Gberpriift
(erweiterte Identitits- und Ahnlichkeitsrecherche
fur alle relevanten Klassen und Ziellander) und zur
Anmeldung gebracht werden.
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Unsere Leistungen auf einen Blick:

- Erstgesprach / Workshop / Analyse

- Kreation Pilotnamen / Begriffscluster
- Detailentwicklung / Vorrecherchen

- Wirkungstests / Sprach-Ckecks

- Finale rechtliche Priifung & Anmeldung (Partner)




4. Claiming — Die komprimierte Markenbotschaft

Neben dem Firmen-/Produktnamen bildet die pas-
sende Identitdtsaussage einen weiteren wichtigen
Grundstein fir die spatere Markenentwicklung.

Ein Claim kommuniziert komprimiert die Botschaft ei-
ner Unternehmens- oder Produktmarke. Er unterstiitzt
und vermittelt die kognitiven und affektiven Wertvor-
stellungen der Marke und bringt vieles auf den Punkt.
In der Neu- oder Repositionierungs-Phase einer Marke
kann man mit einem guten, konzeptstarken Claim
positive Aufmerksamkeit erregen, sich abgrenzen zur
Konkurrenz und die gewtlinschten Botschaften ent-
sprechend transportieren.

Die Entwicklung einer optimal zugeschnittenen Identi-
tatsaussage orientiert sich je nach Zielrichtung an den
Kernwerten des Unternehmens, den Produktvorteilen
oder dem gewlinschten Image - sie stellt eine hohe
kreativ-strategische Anforderung dar.

Neben der inhaltlichen und assoziativen Aussagekraft
gilt es mit viel Sprachgefiihl, moglichst kurz und prag-
nant der Zielgruppe eine gute und leicht memorierba-
re Botschaft zu Gbermitteln.

Je nach Aufgabe bzw. Anforderung kann ein Claim
ein Bild transportieren, eine Geschichte erzahlen, eine
Assoziation und auch ein Gefiihl ausldsen - er kann
sachlich, sympathisch, aggressiv, herausfordernd, wit-
zig aber auch ein klares Versprechen sein. Zu allerletzt

muss auch ein Claim auf seine rechtliche Anwendbar-
keit hin Gberprift werden.

Kriterien fiir einen funktionalen »Claim«:
- Imagebildung
(Unterstreichung der Identitat)

- Botschaftstrager
(Aktiver Transport der wichtigsten Inhalte/Image)

- Differenzierung
(Abgrenzung gegeniiber der Konkurrenz)

- Memorierbarkeit
(auf den Punkt gebracht, leicht zu verstehen)

- Zeitliche Ungebundenheit
(Resistenz gegen Trends)

- Schutzfahigkeit
(vor allem auch bei internationalem Auftreten)
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5. Namensprifungen / Recherchen / Wirkungstests / Anmeldeverfahren

Nach dem Nizzaer Klassifikationsabkommen werden
Waren und Dienstleistungen in 45 Klassen eingeteilt.
Vor der Entwicklung eines neuen Markennamens ist
es daher unabdingbar, die notwendigen Klassen fiir
einen neuen Namen bereits im Vorfeld zu bestimmen.

Weiterhin ist es bei einer professionellen Namens-
findung notwendig, Namen hinsichtlich ihrer recht-
lichen und sprachlichen Verfligbarkeit und Wirkung

zu Uberprifen. Bereits wahrend der Kreationsphase
beginnen wir damit, alle konzeptgerechten Namen
einer erweiterten ldentitatsrecherche zu unterziehen,
so dass es spater weitestgehend keine Kollisionsgefahr
mit bereits bestehenden Warenzeichen gibt. Am Ende
des Kreationsprozesses prasentieren wir daher immer
bereits »vorrecherchierte« Namen.

Namen, die nach einer Endprasentation als »Favoriten«
gelten, miissen neben abschliefenden Sprach- und
Wirkungstests immer auch rechtlich auf ihre phoneti-
sche, konzeptionelle oder identitdtsbezogene Verflig-
barkeit Gberpriift werden.

Diese finale Detailrecherche ist notwendig, um recht-
liche Anspriiche Dritter moglichst ausschlieen zu
kdnnen. An dieser Stelle arbeiten wir entweder mit
den eigenen Markenanwalten des Auftraggebers zu-
sammen oder ziehen unsere Markenanwalte hinzu.
Um ein Schutzrecht zu erlangen, muss der »neue
Name« abschlieBend bei den zustandigen Marken-
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und Patentamtern eingereicht werden. An dieser Stelle
fallen unterschiedlich hohe Gebihren an, je nachdem
wieviele Warenklassen es sind, ob Sie als Markeninha-
ber ihre Marke nur in Deutschland oder auch internati-
onal schiitzen méchten und welches Anmeldeverfah-
ren gewahlt wird.

Unsere Leistungen auf einen Blick:

- Identitéts-/Ahnlichkeitsrecherchen
- Wirkungstests
- Fremdsprachenwirkung & Priifung (Partner)

- Rechtliche Priifung & Anmeldung (Partner)
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6. B2B-Naming

Ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal im B2B-
gegeniiber dem B2C-Branding ist der teilweise
bedingte ,Wegfall” der sogenannten primaren Mar-
kierungsebene (Name-Logo-Verpackung). Dieser
Unterschied sollte deshalb auch bei der Kreation von
B2B-Namen nicht auBBer Acht gelassen werden.

B2B-Marken kénnen sich nirgendwo in Verkaufs-
regalen den Konsumenten gegeniiber prasentieren,
sondern agieren direkt zwischen Anbieter und Ab-
nehmer (Vertrieb, Einkauf, Buyingcenter) — unab-
hangig davon, ob es sich um ein System-, Zuliefer-,
Produkt- oder Anlagengeschaft handelt.

Die oft einzige Ausnahme bilden die sogenannten
sIngredient Brands” (B-B-C-Marken wie Gore-Tex®,
Intel Inside®, Shimano®, etc.), die damit aber auch
gleichzeitig Nutzen und Mehrwert des B2B-Branding
(hier: erfolgreiche Markierung von Komponenten)
und somit auch des B2B-Naming verdeutlichen.

Da die meisten B2B-Unternehmen eine klassische
Dachmarkenstrategie verfolgen und viele Marken so-
genannte ,Service-Marken” sind, stellt flr den Grof3teil
der Namensfindungsprozess noch absolutes »Neu-
land« dar. Die Erfahrungswerte mit dieser Thematik
sind oft sehr viel geringer ausgepragt als bei B2C-
Unternehmen - dies betrifft vor allem zeitrelevante,
und markenrechtliche Aspekte der Namensfindung.

Immer mehr Entscheidungstrager in B2B-Unterneh-
men erkennen jedoch zunehmend, dass das Thema
Marke nicht nur flir B2C-Geschaftsprozesse interessant
ist, sondern eben auch fir sie selbst als nachhaltiger
Wertfaktor an Bedeutung gewinnt.

Starke Marken(-Namen) tibernehmen z.B. die Funktion
eines Qualitatsversprechens, eines Sicherheitsaspekts
im Kaufentscheidungsprozess oder einer Erklarungs-
minimierung.

Weitere Aspekte einer starken B2B-Marke tangieren
aber auch folgende Bereiche:

- ErschlieBung neuer Vertriebswege
- (Re)-Strukturierung Produktportfolio

- Entkopplung von der Dachmarke /
Risikominimierung (bei neuen Produkten)

- Involvement der Mitarbeiter
(Internal & Employer Branding)

- Markenaufbau durch Online-Marketing
(Online-Branding / Online-Kommunikation /
Online-PR - »der Name im Netz«)
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7. B2B-Namen: Fallbeispiele

unyvero’

COATIQ®

Kunde: Curetis AG
Branche: Molekulardiagnostik
Name: unyvero®

Das Medizintechnik-Unternehmen Curetis AG entwi-
ckelt in Zusammenarbeit mit flihrenden akademischen
Zentren sowie Referenzlaboratorien der Weltgesund-
heitsorganisation diagnostische Losungen, die den
Erreger- und Resistenznachweis fiir Infektionskrank-
heiten liefern. Diese reduzieren deren Nachweiszeit
von bis zu mehreren Tagen auf wenige Stunden.

Unsere Aufgabe war es unter anderem, auf Basis des
entwickelten Markenleitbilds einen international
schutzfahigen Namen zu kreieren, der verstandlich ist
und zugleich alle Attribute assoziierbar machen kann,
die die Produktldésung der Curetis AG primar um-
schreiben: Das Produkt kann universell bzw. variabel
fur alle Krankheitserreger ausgerichtet werden, bietet
klare, eindeutige und schnelle Ergebnisse, zeigt die
passenden Antikorper bzw. Resistenzen sowie viele
weitere Indikatoren an.

Auf diesem Wege entstand der Name fiir die »eine,
wahre und universelle Ldsung: UNYVERO®
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Kunde: Karl Wérwag GmbH & Co. KG
Branche: Chemie (Lacke)
Name: COATIQ®

Die KARL WORWAG Lack- und Farbenfabrik GmbH
& Co. KG entwickelt und produziert seit neun Jahr-
zehnten hochwertige Lacke fiir unterschiedlichste
industrielle Anwendungsbereiche — insbesondere
Flussiglacke, Pulverlacke, UV-Lacke und Folienlacke.

Unsere Aufgabe bestand darin, fiir das Produktpro-
gramm diverser Basiseinheitslacke einen rechtlich
einwandfreien, kurzen, pragnanten und merkfdhigen
Namen zu entwickeln, der die qualitativen Attribute
des Produkts sowie die damit verbundenen Premium-
anspriiche des Kunden widerspiegeln sollte.

Unsere Namenslosung basiert auf dem Gedanken
einer Verbindung aus qualitativen Know-How und
intelligenten Produkt-und Anwendungsldsungen,

welche zukunftsfahig und variabel zugleich sind:

COATIQ® - Der Premium Basislack.
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Referenzen

Nachstehend eine ausgesuchte Auswahl an Namenslosungen/Kunden, fiir die

wir tatig waren oder es noch sind:

ADIZIO

(Privatkundenservice, Bank Austria)

ADLATUS

(Zellcom)

AUTOVERIO

(VW Financial Services)

AVANGO

(Bus Vision GmbH)

BELFOR

(Firmenname, Schadensanierung)

BIONAPUR

(Joghurt, coop)

BOTANOVA

(Naturmedizin, Pascoe)

CERTOS

(Produktlinie, Deutsche Bank)

COATIQ

(Produktgruppe, Worwag)

CUMULO

(Elektro, Quelle)

DROPKICK

(Kaubonbons, Cadburry)

EUDRAGUARD

(Produktname, EVONIK)

EXENTO

(Stromschienen, SAG)

FEM-NATUR

(Pharmapréparat, Stada)

GYNTOP

(Produktname, Taurus Pharma)

HANNIBAL

(Name, Zellcom)

INOVARA

(Mébelsysteme, Wossner)

IDENTIQ

(Naming, Kiibler Workwear)

LABOTHENE

(Firmenname, Kosmetik)

LONGINI

(Knabberstangen, Metro)

LUCRASPIN

(Produktname, Levaco)

MAGELLAN

(Produktname, Zellcom)

MIXMAX

(Knabbergeback, Kriegbaum)

MONREPO

(Bettwaren, Quelle)

PAGER

(Funkrufsystem, SWATCH)

PALAVRION

(Restaurantkette, MGvenpick)

POSITO

(Tankkonzept, Esso)

PREMOVIR

(Arzneimittel, Berlin Chemie)

QUICKNICK

(Franchise Food, Heinle)

SAVIUS

(Produktname, ArztPartner)

SPRINTEL

(Telekommunikation, Swissphone)

SYNOPIA

(Spezialsoftware, pc-plus)

TRAFFiQ

(Verkehrsverbund Frankfurt)

TRIPION

(Produktlinie, Arcor)

TROVERO

(Produktname, Curetis AG)

UNYVERO

(Produktname, Curetis AG)

VARITY

(Kundenkonzept, Bank 24)

VOTUM

(OTC-Produkt, Berlin Chemie)

XENUREN

(Arzneimittel, Intersan)

YELLOPIA

(Firmenname, Start-Up)
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