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Vor drei Jahren saß ich mit einem Gründer zusammen, der handgefertigte Ledertaschen
für 1.200 bis 2.800 Euro verkaufen wollte. Sein Markenname war "LuxeCarry" - eine
englische Wort-Kombination, die er für modern hielt. Nach drei Monaten hatte er drei
Verkäufe. Der Name war das Problem. Nicht die Qualität, nicht die Fotos, nicht der
Preis. Der Name signalisierte Massenmarkt, nicht Handwerk. Wir benannten die Marke in
"Ledermann & Söhne" um - eine Referenz auf sein Familienhandwerk - und die Conversion
Rate verdreifachte sich innerhalb von sechs Wochen.

Das ist kein Zufall. Im Premiumsegment trägt der Markenname und das Logo die Hälfte
der Kommunikation. Sie müssen funktionieren, bevor ein potenzieller Kunde auch nur ein
Wort über die Qualität liest.

Option A: Der klassisch-europäische Weg

Merkmale des klassischen Ansatzes

Der klassisch-europäische Weg für Premiummarken nutzt etablierte Muster, die seit
Jahrzehnten funktionieren. Dazu gehören traditionelle Namensmuster wie Familiennamen
(Müller, Schmidt, Bauer), Ortsangaben (Schwarzwälder, Münchener) oder Kombinationen
aus beidem. Das Logo ist häufig ein Monogramm, eine Wappendarstellung oder eine
schlichte Wortmarke in Serife-Schriften.

Marken wie Montblanc, Hermès oder im deutschen Markt Rosenthal zeigen, wie dieser Weg
funktioniert. Der Name ist einfach auszusprechen, hat Geschichte oder suggeriert sie.
Das Logo ist zeitlos, nicht trendig. Es wirkt etabliert, weil es bewusst nicht modisch
aussieht.

Warum dieser Weg vertrauensbildend wirkt

Käufer von Premiumartikeln kaufen teilweise auch Kontinuität und Zuverlässigkeit.
Ein Name wie "Schwarzwälder Uhren" oder "Nürnberger Feinmechanik" funktioniert, weil
er eine geografische und historische Kompetenz verspricht. Der Kunde denkt: "Das kommt
aus einer Region, die dafür bekannt ist." Das Logo in klassischer Ausführung
verstärkt diesen Eindruck - es sieht nicht aus, als würde die Marke morgen wieder
eine neue Identität annehmen.

Ein Monogramm oder eine Wappendarstellung sind zudem schwer zu kopieren. Sie wirken
exklusiv, weil sie bewusst komplex sind. Ein simples Wort-Logo wie "Nike" funktioniert
für Sportartikel, aber für eine Tasche im Premiumsegment würde es nicht ausreichen -
der Kunde muss das Gefühl haben, dass hier Sorgfalt in jedes Detail geflossen ist,
auch ins Logo.
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Praktische Umsetzung und Kosten

Die praktische Umsetzung ist unkompliziert: Familienname oder Ortsname wählen, eine
gute Designagentur beauftragen (Budget: 3.000 bis 8.000 Euro für ein professionelles
Logo), und dann konsequent nutzen. Der Name muss in den relevanten Ländern
markenrechtlich geschützt sein - in Deutschland kostet eine Wortmarke beim Deutschen
Patent- und Markenamt etwa 290 Euro, eine Wort-Bildmarke etwa 360 Euro.

Ein Beispiel: Der Hersteller einer Outdoor-Ausrüstung in Bayern nannte seine Marke
"Bayerwald Manufaktur". Das Logo zeigt ein stilisiertes Tannenwald-Monogramm in
dunkelgrün und gold. Die Kosten für Design und Markenregistrierung lagen bei etwa
4.500 Euro. Nach zwei Jahren war die Marke im gehobenen Outdoor-Segment etabliert -
nicht wegen des Logos allein, aber das Logo hat den Prozess unterstützt, nicht
behindert.

Option B: Der modernen-minimalistische Weg

Merkmale des modernen Ansatzes

Der moderne Weg setzt auf Minimalismus, internationale Lesbarkeit und bewusste
Abstraktion. Namen sind oft Kunstwörter (Dyson, Oculus) oder abstrakte Konzepte
(Muuto, Vitsoe). Das Logo ist geometrisch, verwendet oft eine einzige Farbe und sieht
auf einem Smartphone genauso gut aus wie auf einer Verpackung. Die Schrift ist
sans-serif, die Linien sind sauber, nichts ist verziert.

Dieser Weg funktioniert besonders gut für digitale Produkte, moderne Möbel oder
technische Geräte. Marken wie Apple, Braun oder Dieter Rams haben diesen Weg geprägt.
Im deutschen Markt funktioniert das auch für Startups, die Premiumprodukte online
verkaufen.

Warum dieser Weg für Online-Verkauf funktioniert

Der minimalistische Weg hat einen großen Vorteil: Er funktioniert digital. Ein Logo,
das aus drei Linien besteht, wird auf einem Instagram-Post genauso erkannt wie auf der
Website. Das ist für Online-Verkäufer entscheidend. Dazu kommt: Minimalistische Namen
sind oft leichter zu merken und zu schreiben - "Muuto" ist prägnant, "Ledermann &
Söhne" erfordert eine Sekunde länger zum Tippen.

Der psychologische Effekt ist auch anders. Während der klassische Weg Tradition und
Handwerk signalisiert, signalisiert der minimalistische Weg Innovation und Klarheit.
Ein Käufer, der eine moderne Designlampe für 450 Euro kauft, vertraut eher auf ein
minimalistisches Logo als auf ein Wappensymbol. Das Vertrauen kommt hier nicht aus
Tradition, sondern aus Klarheit und Reduktion.

Praktische Umsetzung und Kosten

Ein minimalistisches Logo kann von einer guten Agentur für 2.000 bis 5.000 Euro
entwickelt werden. Der Vorteil: Es ist schneller umzusetzen. Ein Kunstwort muss aber
international funktionieren - es sollte in keiner Sprache eine negative Bedeutung
haben. Das kostet zusätzliche Recherche.
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Ein Beispiel: Ein Startup, das hochwertige Schreibgeräte aus Holz und Metall
entwickelt, nannte sich "Scripto" und nutzte ein minimalistisches Logo aus zwei
überkreuzten Linien. Das Logo wurde von einer Berliner Agentur entwickelt (Kosten:
3.200 Euro), die Marke registriert (360 Euro). Nach einem Jahr war die Marke im
Premium-Segment etabliert - das minimalistische Design passte perfekt zur modernen
Positionierung.

Vergleichstabelle: Klassisch vs. Minimalistisch

Entscheidungskriterien in der Praxis

Welcher Weg passt zu Ihrem Produkt?

Die Wahl zwischen klassisch und minimalistisch ist keine Geschmacksfrage - sie hängt
von drei Faktoren ab: dem Produkt selbst, dem Vertriebskanal und der Zielgruppe.

Handgefertigte Produkte mit langer Herstellungstradition funktionieren besser mit
klassischen Namen und Logos. Eine Manufaktur für Messerklingen, ein Weingut, eine
Sattlerei - hier signalisiert der klassische Weg Authentizität. Ein Name wie "Solingen
Klingenbau" oder "Rheinische Lederwerkstatt" funktioniert, weil er Kompetenz durch
Geschichte ausdrückt.

Moderne Designprodukte, digitale Geräte und innovative Lösungen funktionieren besser
mit minimalistischen Namen und Logos. Ein Startup, das smarte Haushaltsgadgets
verkauft, sollte nicht "Müller's Elektronik" heißen - ein Name wie "Smarthome Labs"
oder ein Kunstwort wie "Neota" funktioniert besser.

Der Vertriebskanal ist entscheidend: Wer hauptsächlich online verkauft, profitiert von
minimalistischen Logos - sie funktionieren besser in sozialen Medien und auf Websites.
Wer über Fachhandel verkauft, kann mit klassischen Ansätzen arbeiten, weil die
Verpackung und die persönliche Beratung das Vertrauen aufbauen.

Häufige Fehler bei der Namenswahl

Der größte Fehler ist, einen Namen zu wählen, der zu trendy ist. "LuxeCarry",
"PremiumPro", "ExclusiveDesign" - diese Namen wirken nicht exklusiv, sondern wie
Massenmarkt-Versuche, exklusiv zu wirken. Ein echter Premiumname macht nicht deutlich,
dass er Premium ist - das zeigt sich durch die Qualität und die Kommunikation, nicht
durch den Namen selbst.

Der zweite Fehler ist, einen Namen zu wählen, der schwer auszusprechen oder zu
schreiben ist. "Kürschner & Söhne" funktioniert in Bayern, aber im Online-Verkauf
bundesweit? Käufer müssen den Namen buchstabieren können. "Ledermann" ist besser -
drei Silben, einfache Aussprache, leicht zu merken.

Der dritte Fehler ist, einen Namen zu wählen, ohne die internationale Dimension zu
prüfen. "Müller" ist ein deutscher Name, aber auch eine englische Bezeichnung für
jemanden, der Getreide mahlt - das ist nicht schädlich, aber auch nicht elegant.
"Braun" ist besser - einfach, international lesbar, keine negativen Assoziationen.

Empfehlung: Ein strategisches Vorgehen
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Meine Empfehlung ist ein hybrider Ansatz, der die Stärken beider Wege nutzt. Der Name
sollte klassisch und zeitlos sein - ein Familienname, eine Ortsangabe oder eine
Kombination, die Geschichte andeutet, ohne sie zu erzwingen. Das Logo sollte aber
modern und digital-tauglich sein - minimalistisch, gut erkennbar auf kleinen Flächen,
zeitlos im Design.

Konkret: "Ledermann" als Name (klassisch, authentisch) mit einem minimalistischen Logo
aus zwei überkreuzten Linien (modern, digital-tauglich). "Schwarzwälder Manufaktur"
als Name (Geschichte, Kompetenz) mit einem geometrischen Logo (modern, nicht
folkloristisch). Dieser Hybrid funktioniert für fast alle Premiumprodukte.

Das Vorgehen sollte so aussehen: Erstens, eine Liste von 10 bis 15 möglichen Namen
erstellen, die zur Produktkategorie und zur eigenen Geschichte passen. Zweitens, diese
Namen auf markenrechtliche Verfügbarkeit prüfen (kostet etwa 50 bis 200 Euro pro Name
bei einer Agentur). Drittens, die drei besten Namen mit einer Design-Agentur zu Logos
entwickeln lassen - nicht mehr als drei, sonst wird es zu teuer und zu
unübersichtlich. Viertens, diese drei Varianten mit der Zielgruppe testen: Zeigen Sie
die Namen und Logos 20 bis 30 potenziellen Kunden und notieren Sie, welcher Name und
welches Logo am meisten Vertrauen signalisiert.

Dieser Prozess dauert vier bis acht Wochen und kostet zwischen 4.000 und 10.000 Euro -
abhängig davon, wie viel Agentur-Arbeit Sie in Anspruch nehmen. Das ist eine
Investition, die sich lohnt. Ein falscher Name kostet Sie Jahre und Tausende Euro in
Marketing-Kosten, um ihn wieder zu korrigieren.

Ein letzter Punkt: Sobald Sie sich für einen Namen und ein Logo entschieden haben,
müssen Sie diese konsequent nutzen. Nicht ändern, nicht anpassen, nicht
modernisieren. Ein Markenname und ein Logo funktionieren nur, wenn sie über Jahre
hinweg konsistent bleiben. Das ist der Grund, warum klassische Namen und Logos so
funktionieren - sie sind nicht trendig, weil sie nicht trendig sein wollen.
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