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- Flexibilitat durch
abstraktes Naming

Start-ups werden ins Leben gerufen von Visioniren, die in einem
harten Wettbewerbsumfeld das Fundament fur ein nachhaltiges
Markenwachstum legen miissen. Abstrakte Namen sind in die-
sem Zusammenhang ein wirkungsvolles Instrument.
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UNTERNEHMER GELTEN ALLGEMEIN als mutig. Besonders mu-
tig sind Start-ups: Sie packen das Risiko an und stellen

sich taglich neuen Herausforderungen, wie der Umset-

zung guter Ideen in ein erfolgreiches Geschaftsmodell,
der Erarbeitung eines Wachstumsplans, internationa-
ler Expansion oder der Sicherung einer ausreichenden
Finanzierung. Um das Fundament fiir ein nachhaltiges
Wachstum ihres Unternehmens zu legen, missen sie
sich dariiber hinaus von Beginn an angemessen defi-
nieren und profilieren.

In diesem Zusammenhang spielt die Markenentwick-
lung eine grundlegende Rolle. So ist mit den Start-
ups eine neue Generation von Marken entstanden, die
ebenso wie ihre Absender-Unternehmen attraktiv, in-
novativ und flexibel sind und es auch sein miissen. Th-
re Risikobereitschaft driickt sich — deutlicher noch als
bei bereits etablierten Unternehmen — auch uiber die
Namensgebung aus.

Grundlose Furcht vor dem Unbekannten
Traditionelle Markenstrategen arbeiten bei der Na-
mensgebung mit Codes, die den Fokus auf deskriptive
oder assoziative Kriterien richten: auf die Tatigkeit
oder die geographische Herkunft eines Unternehmens,
auf die Namen seiner Griinder oder — in den raffinier-
testen Fallen — auf das Unternehmenskonzept, seinen
besonderen Stil, seine Philosophie oder seine Werte.
Es handelt sich hierbei um Codes, die auf bestehenden
Denkmustern aufbauen. Das hat einen guten Grund.
Menschen firchten sich von Natur aus vor dem Un-
bekannten — also vor allem, was nicht vorgegebenen
Denkmustern entspricht. Daher riithrt auch unser Be-
durfnis, Vergleiche anzustellen, die Dinge in Katego-
rien einzuteilen, sie mit Werten zu assoziieren und ih-
nen einen Namen zu geben.

Heute allerdings ist der Markt mit Marken tber-
schwemmt und die Digitalisierung der Gesellschaft
schreitet rapide voran. Umso wichtiger wird es firr Un-
ternehmen, die sich neu im Markt etablieren wollen,

sich von der Konkurrenz abzugrenzen. Dies bedeutet,
dass auch der traditionelle Namensfindungsprozess
uberdacht und weiterentwickelt werden muss. Denn
bestehende Denkmuster konnen iiberwunden werden.
Das derzeit plastischste Beispiel dafiir sind Start-ups.
Wie bereits erwihnt, sind diese jungen Unternehmen
auf ihrem Weg zum Erfolg spezifischen Anforderungen
ausgesetzt. Das driickt sich unter anderem in einem
neuen Trend bei der Namensgebung aus: Abstrakta.

Eine neue Generation von Marken
Neben Start-ups wie Helpling, HelloFresh, Lieferheld
oder Babbel, die bereits in ihrem Namen andeuten,
welchen Service oder welches Produkt sie anbieten,
entscheiden sich viele andere Start-up-Unternehmen
heute dafiir, in ihrem Namen Buchstabenkombina-
tionen mit einer neuen Bedeutung aufzuladen. Dabei
werden ganz gezielt Neologismen und Fantasiewor-
ter erfunden. Namen von Unternehmen wie DaWan-
da, MonoQui, Nibu, Wopie, Zalando, Wimdu, Qype,
Jimdo sind auf den ersten Blick abstrakte Wortkom-
binationen, die nur zum Teil einen tieferen Sinn erge-
ben. Vordergriindig haben sie meist keine erkennbare
Bedeutung. Was sie aber alle gemeinsam haben, ist ein
guter Klang. Sie machen SpafS beim Sprechen, sind ein-
gingig, haben eine einpragsame Schreibweise und dif-
ferenzieren sich vom Wettbewerb. AufSerdem lassen sie
sich in ihrer Bedeutung fiir ein bislang unbekannntes,
innovatives Unternehmen vollig neu aufladen. Denk-
muster und Codes werden somit neu definiert.
Auch aus anderen marktbedingten Griinden sind ab-
strakte Namen fur Start-ups eine sinnvolle Alternative:
1. Start-ups dndern ihr Geschiftsmodell in den er-
sten Jahren haufiger als andere Unternehmen. Ab-
strakte Namen bieten den Geschaftsmodellen mehr
Freiraum, sich zu entwickeln und zu diversifizie-
ren. Sie verweisen eher auf Werte und Emotionen
als auf eine bestimmte Funktion. Dies gibt dem Un-
ternehmen mehr Flexibilitat.
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Wer sich neu am Markt etablieren will, muss den traditionellen Namensfindungsprozess iiberdenken. Im Trend sind Neologismen und Fantasiewdrter

2. Start-ups stehen mit einer stetig wachsenden Anzahl
von Konkurrenzunternehmen im Wettbewerb. Ab-
strakte Namen erleichtern die Registrierung und
den Kauf von Webdomains.

3. Start-ups entstehen und entwickeln sich hauptsich-
lich im digitalen Kontext. Abstrakte Namen sind
fur gewohnlich kurz und pragnant, was ihre Auf-
findbarkeit durch Suchmaschinen erhoht.

4. Start-ups sind auf einen globalen Markt ausgerich-
tet und miissen daher in samtlichen Kulturen, Spra-
chen und Sektoren gleichermaflen funktionieren.
Abstrakte Namen ermoglichen es Unternehmen,
sprachliche und kulturelle Grenzen zu iiberwin-
den. Da eine wortliche Bedeutung fehlt, konnen
negative Konnotationen und Vorurteile vermieden
werden.

5. Start-ups mussen Investoren gewinnen. Abstrakte
Namen konnen originell, ansprechend und leicht
zu merken sein. Sie sind zeitgemaifS, optisch ein-
pragsam und differenzieren sich deutlich von tra-
ditionell kodierten Namen ihrer Branche.

6. Start-ups stehen fiir Eigenschaften wie Innovation,
Flexibilitdt, Anpassungsfihigkeit, Dynamik und
Originalitdt. Abstrakte Begriffe erzeugen durch ih-
re phonetische Wirkung Bedeutungen jenseits der
Semantik. In der Namensfindung selten verwende-
te Konsonanten wie W, X, Y und Z kénnen durch
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ihren Klang Konnotationen wie Innovation, Dy-
namik, Geschwindigkeit und Modernitit hervor-
rufen. So verleihen sie Namen Bedeutung, Starke
und Charakter.

Im Sprachgebrauch etabliert
Das alles sind starke Argumente, die Start-ups den
Weg ins Abstrakte erleichtern sollten. Im besten Fall
gelingt es ihnen sogar, tiber einen einprigsamen Na-
men wie etwa Google oder Tempo zum Synonym fiir
einen ganzen Produkt- oder Servicebereich zu werden.
So wirbt etwa Pluddel, ein Online-Anbieter iiber den
man Geschenkpapier individuell gestalten kann, mit
dem Slogan 'Pluddel dir dein Geschenkpapier' und de-
finiert damit ein neues Verb, das sich im alltdglichen
Sprachgebrauch etablieren konnte. Denn das Wort
ist klangvoll, einpragsam und sympathisch. Ein Be-
leg dafiir, dass der beherzte Schritt ins Unbekannte
sich lohnen kann. Insbesondere mit abstrakten Na-
men, die Mut und Innovationsgeist so ideal transpor-
tieren konnen.
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