Namen und Namens-
systeme im B2B

Naming Seit Uber 16 Jahren entwickelt die Naming-Agentur SSBC
markenpragende Namen und Namenssysteme flr internationale
Unternehmen. Besonders im B2B-Bereich mit komplexen Markten
und langen Produktlebenszyklen zeigt sich: Professionelles Naming
ist nicht nur Kreativarbeit, sondern ein strategischer Werttreiber.

Naming im B2B - Grundlagen
und Unterschiede zu B2C

Naming beschreibt die systematische Entwicklung
von Unternehmens-, Produkt- oder Servicenamen
und ist integraler Bestandteil des Markenmanage-
ments. Wahrend Konsumglterunternehmen im
B2C-Umfeld durch standige Produkteinfiihrungen
seit Jahrzehnten etablierte Naming-Prozesse im-
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plementiert haben, gilt dies flir B2B-Unternehmen
oft nur eingeschrankt. Der zentrale Unterschied
liegt darin, dass im B2C der Name Teil einer stark
sichtbaren primdren Markierungsebene (Name,
Logo, Verpackung) ist. Im B2B entfdllt diese Ebene
weitgehend, da Produkte nicht im Regal konkurrie-
ren, sondern in direkter Interaktion zwischen An-
bieter und Abnehmer vermittelt werden. Eine Aus-
nahme bilden jedoch ,Ingredient Brands“ wie



yIntel Inside®“ oder ,/Gore-Tex®“, die zeigen, dass
Namen im B2B auch eine zusatzliche eigenstandige
Wertschopfungsebene schaffen kénnen. (B2B2C).

Besonderheiten des B2B-Namings

1. Fachsprachliche und technische Anforderungen
Ein B2B-Name muss in technisch-funktionale Spe-
zifikationen passen, darf nicht irrefiihrend wirken
und sollte nicht zu generisch sein. Gleichzeitig gilt:
Verstdndlichkeit, Aussprechbarkeit und internatio-
nale Einsetzbarkeit sind entscheidend.

2. Vertrauen und Glaubwiirdigkeit

B2B-Kunden kaufen nicht nur ein Produkt oder einen
Service, sondern Sicherheit - Verldsslichkeit, Lang-
lebigkeit, Support. Der Name kann hier Qualitdtsver-
sprechen transportieren und Risiken minimieren.

3. Langfristigkeit und Lebenszyklus
B2B-Produkte haben oft lange Lebenszyklen. Ein
Name muss daher tber Jahre hinweg technologisch,
sprachlich und rechtlich Bestand haben - auch bei
Weiterentwicklungen oder modularen Benen-
nungssystermen.

4. Internationale Dimension

Viele B2B-Unternehmen agieren global. Ubersetz-
barkeit, Klang, kulturelle Assoziationen und Aus-
sprechbarkeit in unterschiedlichen Méarkten sind
daher zentrale Kriterien. Ein Name, der in einer
Sprache positiv klingt, kann in einer anderen pro-
blematisch oder schwer auszusprechen sein.

5. Markenschutzrechtliche und finanzielle Aspekte
Im B2B sind umfassende Priifungen unerldsslich:
internationale Markenregister, Domainrechte,
technische Normen. Ein nicht gesicherter Name
birgt erhebliche rechtliche Risiken und Kosten.

6. Fehlende primdre Markierungsebene

Wahrend im B2C Verpackung, Regalprdsenz, Wer-
bung und PoS-Materialien stark wirken, fehlen
diese Touchpoints im B2B weitgehend. Umso wich-
tiger sind der Name selbst sowie flankierende Mar-
kenbausteine wie Logo, Claim, Corporate Design
und alle Kontaktpunkte entlang der Customer-
Journey. Der Name bleibt hier ,Identitdts- und
Sinnstifter - er bildet das Fundament der Mar-
kenentwicklung und -fihrung.

Vorteile professionellen Namings

Ein professionell entwickelter B2B-Markenname
erflillt daher mehrere Funktionen:

= Identitdtsanker flr die Marke (iber den gesamten
Lebenszyklus.

= Vertrauenssymbol im Beschaffungsprozess, ins-
besondere bei hohen Investitionen.

= Effizienzsteigerung durch verkirzte Erklarungs-
aufwdnde im Vertrieb.

= Rechtliche Sicherheit durch internationale
Schutzfahigkeit.

= Interne Kohdrenz durch Akzeptanz und klare
Einordnung neuer Produkte.

= Langfristiger Vermdgenswert: Erfolgreiche Na-
men entwickeln sich zu rechtlich geschiitzten
Assets und tragen als ,,Marken-Equity" messbar
zum finanziellen Wert des Unternehmens bei.

Defizite im Naming fithren hingegen zu Verwechs-
lungsgefahr, erhéhter Komplexitdt im Vertrieb und
schwacherer Differenzierung. Da Markenfiihrung in
B2B-Unternehmen zunehmend als strategischer
Werttreiber verstanden wird, nimmt auch die Rele-
vanz professioneller Namensentwicklungen stetig zu
- nicht zuletzt im Zeitalter von Industrie 4.0 und KI.

Gerade weil B2B-Mérkte komplex, international
und langfristig ausgerichtet sind, geniigt es oft
nicht, einzelne gute Namen zu entwickeln. Ent-
scheidend ist, diese in ein konsistentes und skalier-
bares Namenssystem einzubetten, das Orientierung
bietet, Wachstum ermdglicht und die Markenarchi-
tektur nachhaltig starkt.

Namenssysteme im B2B
Ausgangslage

Viele B2B-Portfolios sind historisch gewachsen und
dadurch oft inhomogen. Produkte und Services tra-
gen uneinheitliche, schwer nachvollziehbare Na-
men (z.B. Akronym-Zahlen-Kombinationen), die
sowohl flr externe Zielgruppen als auch fiir inter-
ne Stakeholder zunehmend verwirrend sind. Der
Kommunikationsaufwand steigt, die Markeniden-
titat bleibt unklar und Synergieeffekte konnen
nicht genutzt werden. Abhilfe schaffen klar struk-
turierte Namenssysteme, die auf einer definierten
Markenarchitektur aufbauen.
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Markenarchitektur als strategisches GeruUst

Die Markenarchitektur legt fest, wie Unterneh-
mensmarke, Submarken und Produktmarken zuei-
nanderstehen. Sie ist Voraussetzung flr jedes kon-
sistente Namenssystem. Grundmodelle sind:

= Branded House (Dachmarkenstrategie): Alle Ange-
bote treten unter einer gemeinsamen Marke auf.
Vorteil: Synergie und Wiedererkennung. Nachteil:
Risikotlbertragung auf die gesamte Marke.

= House of Brands (Einzelmarkenstrategie): Pro-
dukte operieren unter eigenstandigen Namen.
Vorteil: klare Differenzierung. Nachteil: héherer
Aufwand.

= Hybridmodelle: Mischformen mit Submarken,
Ingredient Brands oder Co-Brands.

Welche Losung sinnvoll ist, hdngt immer von Stra-
tegie, Marktumfeld und Portfolio ab.

Aufgaben und Ziele eines
Namenssystems im B2B

1. Schaffung von Transparenz & Orientierung

Wenn Kunden, Partner oder Lieferanten schnell er-
kennen, wie Produkte und Services zueinander ste-
hen, erleichtert das Kaufentscheidungen und redu-
ziert Verwirrung. Kriterien sind: Wiedererkennbarkeit,
Nachvollziehbarkeit, Orientierung, Differenzierung.

B2B-
Unternehmen
kébnnen auf
professionelles
Naming
nicht verzichten.
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2. Synergieeffekte

Gemeinsam genutzte Markenbestandteile (z.B.
Prafixe, Suffixe, modulare Namensgruppen), ge-
meinsame Kommunikationsmittel oder visuelle
Identitdt sparen Kosten und steigern Effizienz.

3. Flexibilitat und Erweiterbarkeit

Ein gutes System erlaubt es, neue Produkte oder
Technologien aufzunehmen, ohne die Architektur
zu zerstoren oder bestehende Markennamen stark
anzupassen.

4. Markenschutz und rechtliche Klarheit
Einheitliche Systematik unterstiitzt den Schutz von
Markenzeichen, erleichtert internationale Regist-
rierungen und reduziert Konfliktpotenzial.

5. Interne Steuerung und Konsistenz

Klare Naming-Regeln erleichtern interne Prozesse
(Briefings, kreative Workshops, Produktentwick-
lung), reduzieren Zeitverluste und Diskussionen.
Einheitlicher Stil, konsistente Sprache und eine kla-
re Domainstrategie sichern langfristige Kohdrenz.

Vom Allgemeinen zum Spezifischen

Wahrend diese Grundprinzipien auch im Konsumgu-
termarketing gelten, stellt der B2B-Bereich besonde-
re Anforderungen. Hier sind Namenssysteme nicht
nur ein Marketinginstrument, sondern wirken tief in




technische, organisatorische und regulatorische
Strukturen hinein. Deshalb lohnt es sich, die Beson-
derheiten des B2B-Kontexts naher zu betrachten.

Besonderheiten im B2B-Kontext

= Komplexe Produktportfolios
Oft existieren sehr viele Varianten, Module,
Dienstleistungen und kundenspezifische Anpas-
sungen. Das erfordert eine differenzierte, aber
dennoch tiberschaubare Architektur.

= Technische Komponenten /Ingredient Brands
Bei Herstellern, Zulieferern oder Komponentenpro-
duzenten ist Ingredient Branding haufig: Die Mar-
ke eines Bauteils erscheint in Produkten anderer
Hersteller. Hier ist das Namenssystem besonders
kritisch, da es auf mehreren Ebenen sichtbar wird.

= Weniger emotional, starker rational gepragt

Zwar spielen Emotionen nicht voéllig auflen vor,
doch im B2B zdhlen nachweisbare technische
Vorteile, Quantifizierbarkeit und Effizienz. Namen
greifen daher oft auf Begriffe wie ) Performance,
,Modularitdt® oder technische Terminologie zu-
riick. Vorsicht: UberméRige Technisierung kann
abschrecken.

= Globale und regulatorische Anforderungen
In vielen Industrien beeinflussen Normen, Zerti-
fizierungen oder Materialien die Namensgebung
- etwa durch Kirzel, Standardcodes oder regula-
torisch vorgegebene Bestandteile. Besonders re-
levant in Maschinenbau, Chemie oder Pharma.
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= Stakeholder-Vielfalt intern und extern
Nicht nur Kunden sind angesprochen: Auch Ver-
triebspartner, Zulieferer, technische Abteilungen,
After-Sales-Teams und Serviceeinheiten miissen
den Namen verstehen, akzeptieren und weiter-
tragen konnen.

Fazit

B2B-Unternehmen kénnen auf professionelles Na-
ming nicht verzichten. Wahrend im B2C die Not-
wendigkeit offensichtlich ist, wird im B2B die stra-
tegische Bedeutung oft noch unterschatzt. Doch
gerade hier fungiert der Name als langfristiger
Identitdtsanker, als Vertrauenssymbol und als Dif-
ferenzierungsinstrument.

Konsistente Namenssysteme auf Basis klarer
Markenarchitekturen ermoglichen es, komplexe
Portfolios verstandlich zu strukturieren, interne
Prozesse zu beschleunigen und die Marke interna-
tional durchsetzungsfahig zu machen.

Wer Naming und Namenssysteme als strategi-
sche Managementaufgabe begreift, schafft damit
eine tragfahige Grundlage flir nachhaltigen Mar-
kenwert im B2B.

STEFAN SPOTTL,

Grunder und Geschaftsfuhrer,
SSBC GmbH

Brand Naming Agency.
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