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1. Einleitung

Die Hochschule Flensburg ist eine Griindungshochschule (Hochschule Flensburg, 2019).
Mit verschiedenen Projekten und Fordermitteln wird eine Grindungslandschaft auf dem
Campus erzeugt, die Studierende bei Grindungsaktivitdten unterstiitzt und fordert. Zu den
bestehenden Organisationen zdhlen die VentureWeerft’, das Dr. Werner Jackstadt-Zentrum
und das Griundungsnetzwerk ,EXIST" Seit dem 01. April 2020 ist auch das Projekt TechStartUp
(TeStUp) ein Teil dieses Netzwerks. Was das Projekt von anderen Grundungseinrichtungen
abhebt und ein Projektbudget von 2.180.000,00 Euro rechtfertigt, ist das innovative Konzept
der fachbereichsiibergreifenden Forderung und Unterstiitzung von Startups. Wahrend
sich Fachbereichsleitungen ublicherweise auf Fordermittel fir den eigenen Fachbereich
konzentrieren, l0st sich TeStUp von diesem statischen Konzept.

Das sogenannte StartUpVillage hebt sich durch die unterschiedlichen Labore auf dem Campus
ab, die eine vernetzte Laborlandschaft bilden. Die Laborleitung kommt dabei aus verschie-
denen Fachbereichen und hat jeweils andere Spezifi ationen, die sie zu Sachkundigen auf
ihrem Fachgebiet erhebt. Dieses Zusammenspiel ermoglicht es TeStUp technologische
Grundungen interdisziplinar zu betreuen und zu unterstiutzen. Fachbereichsiibergreifend
konnen alle gruindenden Personen von der Interaktion und dem Austausch mit der Labor-
leitung und anderen Grundenden profitie en und auf deren Unterstiitzung und qualitative
Forderung vertrauen.

Der Name des Projekts — TeStUp - ist entstanden, als eine Abkirzung auf dem Antrags-
formular fur den Fordermittelgeber benotigt wurde und wird noch bis zum jetzigen Zeit-
punkt verwendet. Doch es ist unklar, ob der Name Anklang unter den Grindenden findet
und noch wichtiger: ob der Name uberhaupt verstanden wird. Wie kénnen also die
Expertise und Kompetenz des Projekts fur die Grindenden verstdndlich und attraktiv
visualisiert werden?

Diese Bachelorarbeit entwickelt ein Brand Design fiir das Projekt und untersucht wie ein ange-
messenes Logo entwickelt werden kann. Im weiteren Verlauf wird ein Logo gestaltet und auf
seine Qualifi ation Uberpriift. Weiterhin wird revidiert, wie geeignet der aktuelle Projektname
ist. Bei der Uberpriifung werden auch neu entickelte Namensvorschlage berticksichtigt.

Diese Arbeit erklart zunachst die wichtigsten Begriffe des Brand Designs. Die Termini Marke,
Logo und Naming, die fiir den spateren Designprozess wichtig sind, werden definiert und
veranschaulicht. Ferner werden die Begriffe Corporate Identity, Corporate Design und Branding
diffe enziert. Der darauffolgende Abschnitt der Methodik erklart die in dieser Arbeit genutzten
Vorgehensweisen fur die Entwicklung und Uberpriufung des Brand Designs. Im Anschluss
werden die Ergebnisse der unterschiedlichen Vorgehensweisen zunachst prasentiert und im
Folgeabschnitt diskutiert. AbschlieBend wird ein Vorschlag zur Nutzung des neuen Designs
veranschaulicht.



2. Th orie

Der folgende Teil definiert und erklart zunachst die wichtigsten Begriffe aus dem Bereich
des Brandings. Das Verstandnis der Begriffe unterstiitzt den Entwicklungs- und Designpro-
zess und begrundet spatere Entscheidungen. Ferner wird das Projekt TeStUp, fiir welches das
Brand Design entwickelt wird, ndher erlautert, da die Beschreibung des Projekts als Grundlage
fir die theoretischen Uberlegungen dient.

2.1 Das Projekt TeStUp

Laut offizielle Projektbeschreibungaufder Website der Hochschule, besteht das Projekt Tech-
StartUp@HS-Flensburg, beziehungsweise das ,StartUp-Village fur technologische Produkte
an der Hochschule Flensburg” seit dem 01. April 2020 (TechStartUp@HS-Flensburg, 0.D.). Das
Projekt soll vom 01. April 2020 bis zum 31. Marz 2024 in Tatigkeit sein und die bestehenden
Organisationen VentureWeerft’, ,Dr. Werner Jackstadt-Zentrum" und das Grindungsnetzwerk
,EXIST" erweitern. Nach Ende der Projektlaufzeit soll das Projekt verstetigt und zum festen

Bestandteil der Hochschule werden. (Pl6hn, 2021, siehe Anhang 1.2.2)

Das Projekt unterstiitzt die Hochschule bei Strategien zur Grindungsférderung auf dem
Weg zur ,Grindungshochschule” Grindungsideen sollen generiert, erfasst und geférdert,
sowie auf den Erfolg hin bewertet und umgesetzt werden. Der Schwerpunkt liegt dabei auf
technologischen und technologiebasierten akademischen Grundungen mit hohem Wachs-
tumspotenzial.

TeStUp brilliert vor allem durch die sieben unterschiedlichen Labore, die alle auf dem Campus
liegen und eine interdisziplinare Férderung und Unterstiitzung der Grundenden ermdglichen.

Die Laborlandschaft besteht aus dem FabLab (oder auch ,Ideenreich”), dem UsabilityLab,
dem E3Lab, dem TechShop, dem DesignLab, der SoftwareFactory und dem Opportunity
Space. Das FabLab unterstiitzt grindende Personen bei der Entwicklung von Prototypen. Das
UsabilityLab berat zu Usability (aus dem Englischen: ,Benutzbarkeit, Benutzerfreundlichkeit”)
und User Experience (aus dem Englischen: ,Nutzererlebnis” oder ,Nutzungs-erlebnis”). Das
E3Lab berat zu Technik und Elektronik. Im TechShop gibt es eine Auswahl und Beratung von
Fertigungstechnologien und -prozessen. Das DesignLab hilft bei Produkt- und Brand Design
von physikalischen und digitalen Produkten. In der SoftwareFactory kann Software fiir tech-
nologische Produkte realisiert und getestet werden. Weiterhin bildet der OpportunitySpace
eine Moglichkeit zur Beratung und einen Ort fur Austausch und Vernetzung der gruindenden
Personen. Zusammen decken die Labore alle relevanten Bereiche ab, die bei einer technolo-
gischen Grundung eine Rolle spielen.
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Ein weiteres wichtiges Detail des Projekts ist, dass es keine Wettbewerber hat (Plohn,
2021, siehe Anhang 1.2.1). Dadurch, dass es durch offe tliche Gelder finanziert wird
und die verschiedenen Angebote fir Grundungsforderung miteinander kooperieren,
entsteht eine Grindungslandschaft, die miteinander vernetzt ist. Die Kooperations-
partner besitzen dabei unterschiedliche Schwerpunkte - so ist TeStUp auf technologische
Grundungen fokussiert. Wahrend das Projekt die Organisationen VentureWeerft, Dr.
Werner Jackstadt-Zentrum und das Grundungsnetzwerk EXIST erweitern soll, sind die
Stadt Flensburg, die Oberburgermeisterin, die WiREG Flensburg/Schleswig mbH, die IHK
zu Flensburg, die Wirtschaftsférderungsgesellschaft Nordfriesland mbH und die HWK zu
Flensburg direkte Projektpartner.

Aktuell nutzt das Projekt die Kurzform TeStUp als Namen,
den TeStUp-Schriftzug als Logo und den Zusatz ,Das StartUp- Te Stu
Village fur technologische Produkte an der Hochschule

Flensburg” Die Abkurzung TeStUp kann fur AuBenstehende

uneindeutig wirken, da sie weder deskriptiv noch anschaulich ist. 1. Aktuelles TeStUp Logo
Ferner reicht ein einfarbiger Schriftzug als Logo nicht aus, um

AuBenstehende ausreichend aufzuklaren, worum es sich bei dem Projekt handelt und zu
vermitteln, was angeboten wird. Ein neuer Name konnte nicht nur die Bekanntheit steigern,
sondern auch die grundsatzliche Wahrnehmung der Marke positiv beeinflusse . Auch ein
neues Logo héatte das Potential, mehr Aufmerksamkeit zu erregen und das Projekt auf dem
Campus zu festigen.

2.2 Marke

Laut dem deutschen Patent- und Markenamt dient eine Marke grundsatzlich zur Kenn-
zeichnung von Waren und/oder Dienstleistungen eines Unternehmens (DPMA | Marken-
schutz, 2021). Dabei existieren unterschiedliche Arten von Marken: die Produktmarke, die
Leistungsmarke und die Unternehmensmarke. Im Gegensatz zur Produkt- und Leistungs-
marke, ist die Unternehmensmarke, oder auch ,Corporate Brand®, dabei nicht nur auf die
Zielgruppen ausgerichtet, sondern auch auf andere Einfluss ruppen wie Mitarbeiter, Aktio-
nare, Lieferanten und die breite Offe tlichkeit (Unternehmensmarke, 2018). Da TeStUp keine
Produkte oder Dienstleistungen im herkdmmlichen Sinne anbietet, kann es laut der Projekt-
leitung als Corporate Brand betrachtet werden. Obwohl TeStUp unter der Dachmarke der
Hochschule steht, kann das Projekt als eigenstandige Unternehmensmarke interpretiert
werden, da es unabhangig von der Hochschule agiert (Pléhn, 2021, siehe Anhang 1.2.3). Der
Begriff Unternehmensmarke wird oft Synonym zur Dachmarke verwendet. Der Unterschied
zwischen Unternehmensmarke und Dachmarke liegt in den unterschiedlichen Zielgruppen
(Deutsches Institut fiir Marketing & Bernecker, 2016). Ein Beispiel fur eine Dachmarke ist die
Marke Coca-Cola, die verschiedene Produktmarken wie Fanta und Sprite fiihrt. Ein Beispiel
fir eine Unternehmensmarke ist etwa die Firma Siemens, die keine weiteren Produktmarken
fuhrt.
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Es gibt verschiedene Arten von Marken, die beim deutschen Patent- und Markenamt
registriert werden kénnen: Wortmarken, wie ,NIVEA" Bildmarken, wie der sogenannte Nike-
Swoosh, Hormarken, wie etwa die Tonfolge des Telekommunikationsunternehmen Telekom,
dreidimensionale Marken, wie beispielsweise die Coca-Cola-Flaschenform und es kénnen
auch bestimmte Farben und Gertiche patentiert werden, wie beispielsweise der Magenta-
Farbton der Telekom. Bei Wort-Bildmarken werden meist nur die grafis he Darstellungsweise
registriert, nicht jedoch das Wort selbst (Samland, 2006).

Um Markenschutz zu erlangen, bedarf es nicht immer einer Anmeldung der Registermarke
beim Markenamt. Marken kénnen auch durch die Nutzung der Marke bzw. dem Bestehen
der Marke Schutz erlangen. Das geschieht, wenn der Bekanntheitsgrad der Marke in den
relevanten Branchen steigt (Samland, 2006).

2.3 Corporate Identity, Corporate Design und Branding

Die Corporate Identity (CI) umfasst mehrere Teile: Corporate Design, Corporate Behaviour,
Corporate Culture und Corporate Communication (Hommer, 2020). Diese Elemente ergeben
zusammen die CI und verkorpern den Charakter eines Unternehmens. Sie sind das, was ein
Unternehmen einzigartig macht und kennzeichnet. Da TeStUp die Bestandteile Corporate
Behaviour, Corporate Culture und Corporate Communication bereits groBtenteils definiert hat,
befasst sich diese Arbeit iberwiegend mit dem Corporate Design (CD). Die Entwicklung des CD
fundiert dabei auf den bereits bestehenden tibrigen Aspekten der CI.

Das CD setzt sich aus allen optischen Merkmalen eines Unternehmens zusammen: Dem Logpo,
der Schriftart, dem Gestaltungsraster, der allgemeinen Bildwelt des Unternehmens, die Darstel-
lung auf Messen und in der Offe tlichkeit sowie Verkaufs- und Burordume (Hommer, 2020).
Bei Unternehmenswebseiten ist das visuelle Design ebenfalls Teil des CDs und ebenso wichtig
wie der Inhalt (Hommer, 2020). CD ist eine Gestaltungsvorlage, die Unternehmen benutzen,
um sich darzustellen. Ein einheitliches CD zeugt von Kompetenz und Professionalitat.

Alle Teile des CDs basieren auf der sogenannten Markenpositionierung. Die Marken-
positionierung besteht aus den Kernkompetenzen eines Unternehmens, dem Kundennutzen,
den Markenwerten und dem Alleinstellungsmerkmal, bzw. dem Unique Selling Point (USP)
(Hommer, 2020).

Cl und CD sind Begriffe, die im deutschsprachigen Raum oft synonym zu Brand
Identity und Brand Design benutzt werden. Allerdings existiert ein Unterschied in der Begri -
lichkeit: Wahrend CI das Unternehmen beschreibt, geht es bei der Brand Identity um den
Konsumenten. Die Brand Identity soll Erwartungen erfiillen, Winsche und Bedirfnisse
wecken und den Konsumenten zum Kauf tiberreden. Das CI hingegen beschreibt lediglich ein
Regelwerk, an das sich ein Unternehmen halt. Es befasst sich mit der Selbstdarstellung des
Unternehmens (Greinus, 2015).
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Ebenso verhélt es sich mit CD und Brand Design: ,Corporate Design ist ein exaktes Ordnungs-
prinzip” (Greinus, 2015) Durch das CD soll ein Unternehmen innerlich und &uBerlich
einheitlich wirken. Samtliche Unternehmensmittel sollten dabei angepasst und einheitlich
sein. Indes soll Brand Design eine Geschichte erzahlen und Erinnerungen sowie Emotionen
schaffe .(Greinus, 2015) Das Ziel von Brand Design ist es, einen bleibenden Eindruck im Kopf
der Zielgruppe zu hinterlassen und Verkniipfungen zur Marke bzw. zum Produkt zu erzeugen.

Brand Design und Brand Identity wird oft als ,Branding” zusammengefasst. Der Begri

Branding kommt aus dem Englischen und kann auf die in der Frithzeit entwickelten Methode
der Kennzeichnung von Nutztieren mit einem Brandzeichen zuriickgefihrt werden (Miiller, et
al,, 2015). Laut Samland (2006) ist Branding die ,Englische Bezeichnung fiir den kompletten

"

Prozess der Markenentwicklung bzw. des Markenaufbau “

Da TeStUp eine Unternehmensmarke ist, soll nicht nur die Zielgruppe des Brand Designs,
sondern auch die des Corporate Designs (also Aktionare, Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten)
erreicht werden. Gleichzeitig steht das Projekt aber unter der Dachmarke der Hochschule
Flensburg und Aktionéare, Mitarbeiter, Kunden und Lieferanten werden bereits vom CD der
Hochschule erreicht. Dadurch kann sich ausschlieBlich auf die Zielgruppe des Brandings
fokussiert werden.

2.4 Naming

Im Jahr 2020 hat das Deutsche Patent- und Markenamt rund 84 619 nationaler Marken-
anmeldungen verzeichnet. Der Jahresbestand an bereits eingetragenen Marken betrug am
Ende des Jahres 2020 845 583 (DPMA | Marken, 2021). Um aus dieser gewaltigen Menge
herauszustechen, braucht es nicht nur das richtige Logo, sondern auch einen einzigartigen
und unverwechselbaren Namen. Namensfindun , Naming und Claiming kann unter dem
deutschen Begriff ,Benennungsmarketing” zusammengefasst werden (Samland, 2006). Ein
Name beeinflusst die menschliche Wahrnehmung dermafen, dass bestimmte Menschen
und Produkte attraktiver wirken, als andere und sogar das Kaufverhalten gesteuert werden
kann (Samland, 2006). Menschen stellen sich lieber ein BILLY ins Wohnzimmer, statt ein
,normales” Regal und nutzen ein ,Tempo” und kein Papiertaschentuch, was zeigt: der
richtige Name kann signifi antzum Erfolg eines Produkts oder eines Unternehmens beitragen
(Samland, 2006). Dies belegen Statistiken der Website von Statista — einem Online-Portal fur
Statistik. Die erste Statistik dokumentiert nicht nur, dass Ikea die Nummer Eins im Mobel-
handel in Deutschland ist, sondern auch den exponentiell steigenden Umsatzkurs der Mobel-
marke in den Jahren 2006 bis 2021 (Statista & Hohmann, 2021). Die zweite Statistik belegt,
dass Tempo - die erste deutsche Marke fir Papiertaschentiicher — nicht nur Pionier, sondern
auch Marktfihrer in Deutschland ist (Statista & Pawlik, 2021).

Ein weiterer nicht unerheblicher Teil des Namings ist das Claiming. Wahrend der Name einer
Marke der Grundbaustein ist, kann der Claim - oder auch Slogan - die Markenpositionierung
ausdriicken und bestatigen (Samland, 2006). Claims konnen Menschen auffo dern, etwas
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beschreiben, ein Statement setzen oder auch einfach phonetisch klingen, wie etwa der Claim
von der Telefongesellschaft O,: ,0, — can do" Im Gegensatz zu Marken und Markennamen
kénnen Claims gewechselt werden. Dabei kann zuséatzlich zwischen diversen Arten von Claims
unterschieden werden: Dachmarken-Claim, Kampagnen-Claim, Produkt-Claim, Einfihrungs-
Claims und politische und/oder non-commercial Claims (Samland, 2006). Der Dachmarken-
Claim von TeStUp - der Claim der Hochschule Flensburg - lautet ,Ganz nah und weit voraus”
Die Projektbeschreibung des Projekts ,Das StartUp-Village fur technologische Produkte an der
Hochschule Flensburg” kann als Claim von TeStUp betrachtet werden. Die Verwendung eines
Claims ist keine Notwendigkeit, kann aber einen positiven Effe tauf die Marke haben. Zusatz-
lich kann entschieden werden, ob der Claim mit dem Logo zusammen verwendet wird oder
als gesonderte Ergdnzung des Namens auf beispielsweise Plakaten oder in Prasentationen.

2.5 Logo

Ein Logo ist visueller Bestandteil einer Marke und Erkennungsmerkmal eines Unternehmens.
Logos sind in der Lage, Assoziationen zu der Marke entstehen zu lassen und so das Bewusst-
sein des Konsumenten auf die Marke und deren Produkt zu lenken (Burmann, 2018). Ein Logo
kann also als optischer Anker betrachtet werden, der Marken, Produkte und Unternehmen in
unserem Gedachtnis behalt. Dabei gibt es unterschiedliche Arten von Logos und je nach Art
bleiben sie langer im Gedachtnis und finden groferen Anklang bei den Zielgruppen. Zunachst
lassen sich die Logos in drei Hauptgruppen unterteilen: die Bildmarke, die Wortmarke und
— einer Kombination aus beiden — die Wort-/Bildmarke (DPMA | Fragen rund um die Marke,
2019). Davon lassen sich mehrere Kategorien ableiten, die sich je nach Designagentur und
Designer in der Anzahl unterscheiden.

Die Kreativ-Plattform ,99designs” unterscheidet zwischen sieben verschiedenen Logotypen:
Lettermarken, Wortmarken, Bildmarken, abstrakte Logos, Maskottchen, Wort-Bildmarken und
Embleme (Morr, 2019). Im Folgenden werden die verschiedenen Logotypen beschrieben:

Lettermarken oder Monogram-Marken: Meist aus den Initialen eines Namens oder
Unternehmens bestehende Logos. Ublicherweise nur wenige Buchstaben lang, konnen Letter-
marken auch aus der Abkurzung eines langeren Unternehmensnamen bestehen. Das Logo
basiert dabei weitgehend ausschlieBlich auf Typografie

T . BlBIC

CHANEL

2. Chanel Logo 3. Volkswagen Logo 4. British Broadcasting
Corporation Logo

14



Wortmarken: Ein typografis hes Logo, das meist den Unternehmensnamen zeigt. Dabei
funktionieren kurze und einpragsame Namen am besten. Die Wahl einer passenden Schriftart
ist hier besonders wichtig. Oft werden spezielle Schriften entwickelt oder extra an die Wort-
marke angepasst.

BRHU" F@fs&ep SIEMENS

5. Braun Logo 6. Disney Logo 7. Siemens Logo

Bildmarken oder Logo-Symbole: Bildmarken sind Symbole oder auch Icons und basieren auf
graphischem Design. Meist sind es ikonische Bilder, die etwas mit dem Unternehmen, dem
Produkt oder der Dienstleistung zu tun haben. Logo-Symbole etablieren sich erst nach einiger
Zeit und eignen sich nicht fur neue, unbekannte Unternehmen.

g - O

8. Apple Logo 9. Nike Logo 10. Shell Logo

Abstrakte Logos: Diese Logos sind eine Variante der Bildmarke. Abstrakte Logos sind nicht an
erkennbare und bekannte Symbole gebunden, sondern verkorpern eher die Emotion in einem
einzigartigen Bild. Wahrend sich Bildmarken auf bekannte Symbole und kulturell bekannte
Bedeutungen bestimmter Bilder stiitzen, sind abstrakte Logos deutlich freier in der Gestaltung.

o @

11. Airbnb Logo 12. Mastercard Logo 13. Pepsi Logo
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Maskottchen: Die Logos basieren auf einer illustrierten Figur, die in erster Linie eine familiare
und wohltuende Atmosphare vermitteln soll. Oft werden Maskottchen von Restaurantketten
oder fur Kinderprodukte und Sportveranstaltungen genutzt. So hat die Olympiade jedes Mal
neue Maskottchen (International Olympic Committee, 0. D.).

| @ ' V.& MICHELIN

KFC

14. Kentucky Fried Chicken Logo  15. Michelin Logo 16. Pringles Logo
(Maskottchen: the colonel) (Maskottchen: das Michelin- (Maskottchen: Julius Pringles)
Mdnnchen, o z. Bibendum)

Wort-Bildmarken: Wort-Bildmarken sind Kombinationen aus Wortmarken und Bildmarken.
Besonders fur junge Unternehmen eignet sich dieser Logotyp hervorragend, da eine Wort-
Bildmarke sich durch die schiere Kombinationsmaglichkeit leichter schiitzen lasst und besser
im Gedéachtnis bleibt.

Deutsche Post ' ﬁ e SpOtify

LACOSTE

17. Deutsche Post Logo 18. Lacoste Logo 19. Spotify Logo

Embleme: Sie basieren auf Wappen und Siegeln und bilden damit ein vergleichsweise
traditionelles Logo. Embleme werden gerne von offizielle Behoérden und Schulen genutzt.
Gleichzeitig sind Embleme ein problematisches Logo, da sie — so wie auch Wappen oder Siegel
- oft sehr detailreich sind. Diese Details sind im kleinen Format jedoch schlecht erkennbar
oder fallen ganzlich weg.

gk 163y

20. General Electrics Logo 21. Harvard University Logo 22. Starbucks Logo
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2.5.1 Welcher Logotyp eignet sich am besten fir TeStUp?

Es gibt mehrere Faktoren, die ein Logo zu einem ,guten” Logo machen. So hat Komplexitat
und Symmetrie bzw. Asymmetrie Einfluss auf die Bereitschalft, in die Marke zu investieren
und mehr Eigenkapital zu verwenden (Luffa elli et al, 2019). Ebenso gibt es zahlreiche
Studien, die belegen, dass die Farbgebung eine enorme Rolle auf die Stimmung und Wahr-
nehmung der Menschen hat, wie etwa der Artikel ,Impact of color on marketing” von Singh
(2006) darstellt. Eine andere Studie, die 597 Unternehmen analysiert hat, ist zu dem Ergebnis
gekommen, dass sogenannte ,beschreibende” Logos die Meinung und das Bewusstsein des
Kunden zu einer Marke positiv beeinflussen (Luffa elli et al, 2019). Ein beschreibendes Logo
kommuniziert durch Typografie und grafis he Elemente direkt die Dienstleistung oder das
Produktder Marke. Weiterhin hatdie Studie ergeben, dass vor allem unbekannte Unternehmen
deutlich mehr von einem beschreibenden Logo profitie en. Wort-Bildmarken zdhlen zu den
Logotypen, die den beschreibenden Charakter am meisten verkérpern, da durch die Kombi-
nation von Text und relevantem Bild die Markenbotschaft besser vermittelt wird. Eine weitere
Studie, die Kundenpraferenzen in Markennamen und Symbolen erforscht hat, bestatigt die
Tendenz zum Typ Wort-Bildmarke (Bresciani & Del Ponte, 2017). Aus den Erkenntnissen der
eben erwdhnten Studien und Artikeln geht also hervor, dass die Verwendung einer Wort-Bild-
marke als Logo fur TeStUp am sinnvollsten ist.
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3. Methodik

Im Folgenden wird auf die verwendete Methodik bei der Erstellung des Brand Designs fiir das
Projekt TeStUp eingegangen. Zielgruppen und Personas mussen entwickelt und die Marken-
werte erkannt und geordnet werden. Die daraus gewonnenen Ergebnisse werden beim
Naming und im Designprozess aufgegriffe . Die Resultate aus dem Designprozess werden in
einer Umfrage abgefragt und bewertet.

3.1 Zielgruppen

Der Zielgruppenidentifizierung wird ein mit der Projektleitung durchgefithrtes Briefing zu
Grunde gelegt. Die Ansatze aus einer ebenfalls vorgenommenen theoretischen Recherche
konnen in dieser Arbeit aufgrund des Zeitfaktors nicht realisiert werden.

Die Entwicklung eines guten Brandings setzt die Auseinandersetzung mit den wichtigsten
Kriterien einer Marke voraus. Eins dieser Kriterien sind die Zielgruppen. Die Zielgruppe
definiert eine bestimmte Gruppe von Menschen, die das Ziel der Marketingmafnahmen und
des Angebots einer Marke ist. Eine gute Kenntnis tiber die Zielgruppe hilft das Angebot fur
diese zu optimieren und an die Zielgruppenbediirfnisse anzupassen (Deutsches Institut fiir
Marketing & Bernecker, 2019).

Um Zielgruppen markengerecht zu definie en, miissen diverse Merkmale untersucht werden:
Soziodemographische Merkmale, sozio6konomische Merkmale, psychografis he Merk-
male und das Kaufverhalten. Soziodemographische Merkmale beinhalten Werte wie Alter,
Geschlecht und Wohnort. Sozio6konomische Merkmale sind wirtschaftliche Aspekte wie
Einkommen und Beruf. Psychografis he Merkmale betreffen die Seele und sind Werte wie
Hobbys, Wiinsche und Motivation. Das Kaufverhalten beschreibt Aspekte wie Mediennutzung
und Kaufreichweite.

Fir jedes Unternehmen gilt es, die wichtigsten Merkmale zu erkennen, da manche
Merkmale - je nach Branche und Unternehmenstyp - relevanter sind als andere. So ist das
Kaufverhalten fur das Projekt TeStUp deutlich unwichtiger als bspw. die psychografis hen
Merkmale, da das Projekt nicht auf den Verkauf im herkdmmlichen Sinne ausgelegt ist.

3.2 Personas

Um die Ergebnisse aus der Zielgruppendefinierung zu festigen und fiir den Designprozess
aufzubereiten, wird die Methode der Persona-Entwicklung genutzt. Die Personas werden mit
einer Kombination aus den Ergebnissen der Zielgruppendefinierung und dem Ansatz von
Keite (2019) entwickelt.
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Personas werden angewandt, um Zielgruppen verstandlich und nachvollziehbar zu gestalten
und bieten die Moglichkeit, deren Bedurfnisse, Herausforderungen und Motivationen zu iden-
tifizie en. (Kirchem & Waack, 2021). Die Persona oder auch Buyer Persona kommt urspring-
lich aus dem antiken Schauspiel und verkérpert dabei klar festgelegte Rollen auf der Biithne.
Zur Verdeutlichung des gespielten Charakters trug die Besetzung Masken, die die jeweiligen
charakteristischen Gesichtsziige zeigten: der Gute, der Bose, der Frohliche, der Verzweifelte, etc.
Der Grund-gedanke dabei war, klar erkennbare und konsistente Menschenbilder zu erzeugen
(Hausel & Henzler, 2018).

Auf diesem Prinzip bauen auch die im Marketing und in der Usability genutzten Personas.
Dabei geht es nicht um eine detailgetreue Darstellung der Ideal-Zielgruppe, sondern um
einfache, klare und plastische Bilder von Menschen. Ziel der Formulierung ist es, pragnante
und diffe enzierende Bilder von Menschen zu generieren, die die Wiinsche, Bediirfnisse und
Angste zeigen (Hausel & Henzler, 2018). Eine erfolgreiche Persona-Formulierung sollte so kurz
wie moglich sein. Ferner sollten moéglichst wenige Personas erstellt werden, daftir sollten diese
aber qualitativ sein (Hausel & Henzler, 2018). Bestehen zu viele Personas, ist die Ausrichtung
auf die Kernzielgruppe ungenauer und das interne Verstandnis fiir den Kunden wird dadurch
reduziert. Eine Persona sollte vor allem intern von den Mitarbeitern eines Unternehmens
verstanden werden, da nur dann die Fokussierung auf die Zielgruppe erfolgen kann. Weiterhin
machen Personas bestehende Touchpoints sichtbar und fehlende oder neue Touchpoints
ersichtlich.

Touchpoints sind die Berihrungspunkte des Unternehmens/der Marke mit der Zielgruppe
(Hellenkamp, 2018). Dabei kann zwischen steuerbaren und nicht steuerbaren Touchpoints
unterschieden werden. Steuerbare Touchpoints sind z. B. AuBenwerbung, E-Mail-Marketing
oder Suchmaschinenwerbung. Nicht steuerbare Touchpoints entstehen durch Freunde und
Bekannte, Blog-/Foreneintrage und Mundpropaganda.

Das Profil einer Persona sollte die fiir das Unternehmen relevanten Aspekte darstellen. Laut
Keite (2019) sollte die Persona folgende Grundwerte zeigen:

« Eine demografis he Beschreibung - wer ist die Person und wie kann sie erreicht werden?
« Rolle und Grenzen - wo und wie ist die Person mit der Aufgabe befasst?
« Eigenes Wunschbild - die emotionale Ebene der Person

« Gruppe/Erwartungen - wie kann die Person am besten in ihrem sozialen Umfeld
unterstitzt werden?

Zusatzlich sollten Merkmale eingebaut werden, die bereits bei der Definierung der Zielgruppe
bestimmt wurden. Relevante Aspekte der soziodemographischen, soziockonomischen und
der psychografis hen Merkmale und dem Kaufverhalten sollten sich im Profil der Persona
wiederfinde .
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Des Weiteren kann ,Storytelling” - also das Einbauen einer (Hintergrund-)Geschichte in ein
Persona-Profil — das Verstandnis zur Zielgruppe erhohen, da es die Persona greifba er macht.
(Hintergrund-)Geschichten kénnen dazu beitragen die Zielgruppe und ihre Erfahrungen
besser zu verstehen. Die Geschichten kénnen dabei Alltagssituationen zeigen, in denen die
Persona die Dienstleistung oder das Produkt des Unternehmens in Anspruch nimmt oder eine
Problemstellung, die die sogenannten ,pain-points” (aus dem Englischen: Schmerzpunkte,
Schmerzstellen) dieser Person wiederspiegelt (Quesenbery & Brooks, 2010). Das Storytelling
kann die Auseinandersetzung der Zielgruppe mit dem Produkt oder der Dienstleistung offe -
baren und Unvollkommenheiten und Verbesserungsmoglichkeiten aufzeigen.

Um die Personas so plastisch wie maoglich erscheinen zu lassen, sollten erganzend ein Foto
und Name hinzugefiigt werden (Keite, 2019). Im Arbeitsprozess sollten die Personas dann
auch mit dem erwahlten Namen erwahnt und in den Denkprozess eingebaut werden.
(So sollte nicht gefragt werden, wo die Zielgruppe das Produkt kaufen wiirde, sondern -
angenommen die kreierte Persona heif3t Erika — ,Wo wiirde Erika das Produkt kaufen?”, ,Wo
wirde Erika dem Produkt begegnen?” u. dgl.)

3.3 Wertepyramide

Um die Kernwerte und die Markenpositionierung von TeStUp zu verstehen und im Branding
korrekt nutzen zu kénnen, wird die Methode der Erstellung einer Wertepyramide gewahlt. Die
aktuellen Markenwerte sehen laut dem Brandingdokument von TeStUp (siehe Anhang 1.1) wie

folgt aus:
SICHTBAR
Interdisziplinar Wissen
Qualitativ Beratung
Technologisch Freiraum
Vernetzt Griinden
sachlich-funktional athisch-kulturell
RATIONAL I I AFFEKTIV

ethisch-ideell emotional
Professionalitat Sicherheit Innovation
Diversitat Unterstiitzung Ideen
Geschwindigkeit SpafB
Agilitat Neugier

Vertrauen
UNSICHTBAR

23. Markenpositionierung von TeStUp
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Basierend auf dieser Markenpositionierung soll eine entsprechende Wertepyramide
erstellt werden. Die Wertepyramide unterstiitzt das Verstandnis der Corporate Behaviour,
Corporate Culture und Corporate Communication von TeStUp. Die aus der Pyramide hervor-
gehenden Werte konnen dann im Design und Claim aufgegriffen erden.

Die klassische Wertepyramide besteht aus der Basis, dem Charakter und dem Allein-
stellungsmerkmal. Die Basis der Pyramide bilden fir die Marke selbstverstandliche Werte
und grundsatzliche Eigenschaften. Der Charakter besteht aus nicht selbstverstdndlichen
Merkmalen. Er hebt die Marke von der Konkurrenz ab und spezialisiert sie. Das Allein-
stellungsmerkmal bzw. der Unique Selling Point (USP) macht die Marke einzigartig. Um die
Marke besser verstehen zu konnen, ist es hilfreich, die Wertepyramide der Dachmarke zu
erfassen, da das Branding der Hochschule auf den darin enthaltenen Merkmalen basiert.
Auf den Merkmalen der Dachmarken-Wertepyramide beruhend, kann dann die Pyramide fur
TeStUp erstellt werden. Gleichzeitig darf nicht vergessen werden, dass das Projekt andere Ziel-
setzungen als die Hochschule hat und eigenstandig agiert.

individuell,
zielorientiert,
interdisziplinar

engagiert und praxisnah,
nordisch, regional, maritim,

familiar, nah, sympathisch,
personlich = kommunikativ

nachhaltig,
leistungsstark,
effizi t,
Qualitat in der Lehre

24. Wertepyramide der Hochschule Flensburg
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3.4 Naming

Bei der Entwicklung des Markennamens und Claims wird eine Kombination aus Design
Thinking und den on Samland erdachten Ansatzen verwendet.

Grundsatzlich gibt es laut Samland (2006) kein Patentrezept, um einen guten Namen und
Claim zu finde , es gibt nur diverse Strategien, die helfen kénnen Fehler zu vermeiden.
Allerdings kann sogenanntes Design Thinking Unterstiitzung im Kreativprozess geben
- oder sogar zur Losung fihren. Design Thinking ist laut dem Designer Tim Brown
,... ein auf den Menschen bezogener Innovationsansatz, der aus dem Werkzeugkasten des
Designers schopft, um die Bediirfnisse der Menschen, die Méglichkeiten der Technologie und
die Anforderungen fir den Geschéftserfolg zu integrieren’ (IDEO Design  inking, 0.D.) Im
Grunde handelt es sich bei Design Thinkingum den gesamten Prozess des kreativen Denkens,
um Losungen fiir Probleme zu finde , indem bestimmte Werkzeuge, Ubungen und Prinzipien
beachtet und genutzt werden. So ware beispielsweise die visuelle Darstellung verschiedener
Namen auf Klebezetteln oder das Aufschreiben auf einem Whiteboard bereits Teil des Design
Thinkings

Bei der Entwicklung eines Markennamens gibt es laut Samland (2006) folgende Kategorien:
Familiennamen, Herkunftsnamen, Kunstnamen, lexikalische Begriffe und Abkiirzungen,
Kombinationen, Akronyme und Zahlen. Dabei ist zu beachten, dass Herkunftsnamen bereits
im Jahr 2006 nur bedingt als Markennamen genutzt werden konnten. Ferner sind Familien-
namen ebenfalls keine gute Wahl fiir Neugrindungen (Samland, 2006). Somit eignen sich drei
der Kategorien fur einen neuen Markennamen.

Ein Kunstname ist ein kunstlich gebildeter und bisher nicht vorhandener Name. Die
Abkurzung TeStUp kann beispielsweise als Kunstname betrachtet werden. Abkurzungen,
Kombinationen, Akronyme und Zahlen sind selbstbeschreibende Worter bei der Namens-
bildung. Lexikalische Begriffe sind Begriffe und Worter, die in Lexika aufzufinden sind. Eine
Einschrankung bei lexikalischen Begriffen ist, dass beschreibende Worter in Deutschland
nicht als Markennamen genutzt werden diirfen und selbst bei Ausnahmefallen nur schwer zu
schitzen sind (Samland, 2006). So darf bspw. ein Computer ,Apple” heifen, ein Apfelsaft aber
nicht ,Appeldrink”

In jeder Kategorie kann =zusatzlich zwischen generischen und abstrakten Namen
unterschieden werden. So ist etwa der lexikalische Name des Fernsehsenders ,VOX“ der
lateinische Begriff fiir Stimme, Laut, Sprache, Wort und damit ein generischer Name
(Samland, 2006). (Obwohl der Name zu den lexikalischen Namen zahlt, hatte der Sender
durch die seltene Benutzung im Alltag keine Probleme bei der Patentierung.) Ein Beispiel
fir einen abstrakten Namen ist der Kinder-Fernsehsender ,TOGGQO" Der Name hat keinerlei
semantische Bedeutung, klingt aber gut und einpragsam.

Generell ist es bei der Namenssuche wichtig, einen Namen zu finde , der positiv empfunden
wird, leicht gemerkt werden kann und je nach verwendetem Medium gut visualisierbar ist
(Samland, 2006). (Beispielsweise wére ein zu langer Name fiir einen Fernsehsender keine
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gute Wahl, da es Probleme bei der Visualisierung gabe.) Zuséatzlich gibt es Stilfigu en, die die
Einpragsamkeit der Marke steigern konnen, ohne etwas tiber die Qualitat der Marke auszu-
sagen, wie bspw. Alliterationen, onomatopoetische Effe te, Anagramme oder Palindrome.

Ein wichtiger Punkt bei der Erstellung eines neuen Namens ist die Identitatsprifung.
Zunachst sollte der neue Name im Internet uberprift werden. Vor allem bei 6ffe tlichen
Einrichtungen sollte der Name keine fragwiirdigen Seiten und Namenszwillinge im
Internet haben. Danach folgt eine Uberpriifung im deutschen Markenregister. Die Nutzung
eines gleichen Namens wie ein bereits bestehendes Unternehmen ist grundsatzlich
nicht verboten oder illegitim, allerdings ware es schlecht einen Namenszwilling in der
selben Stadt zu haben, der das gleiche Produkt oder die gleiche Dienstleistung anbietet.
Insbesondere bei groBen Konzernen konnen bei Patentverletzungen rechtliche Schritte folgen.
(Der Name TeStUp hat im Netz bereits auf der ersten Seite der Webergebnisse bei Google drei
Namenszwillinge. Einer davon ist sogar in Deutschland positioniert.) AnschlieBend sollte
eine Domain-Recherche folgen, die die Verfiigbarkeit des Domainnamens prift. Besonders
fur kommerzielle Unternehmen ist ein eigener, bekannter Domainname wichtig. Da TeStUp
zur Hochschule Flensburg gehort — also von 6ffe tlichen Geldern finanziert wird und keinen
Profit macht - kénnte der Domainname aber auch eine Kombination aus dem Hochschul- und
Projektnamen oder eine Weiterleitung von der Hochschulwebsite sein.

Weiterhin muss beim Naming entschieden werden, ob der Name deutsch, englisch oder
ein deutsch-englisches Mischwort wird. Dazu muss der Standort berticksichtigt werden, die
Sprache im Namen der Dachmarke und in den Namen der Labore. Grundsatzlich wéare eine
einheitliche Linie wiinschenswert, aber keine Notwendigkeit.

Ein weiterer Teil des Namings ist die Entwicklung eines Claims. Ein guter Claim sollte auf
Lebenssituationen tbertragen werden kéonnen und die Zielgruppe personlich ansprechen.
Ein Claim ist gut, wenn er eine positive Wirkung auf Kunden hat, zeitlos ist und im
Gedachtnis bleibt (Samland, 2006). Auch hier sind Sprachmelodie, Sprachrhythmus oder
auch Reime entscheidend fir den Erfolg. Es gibt mehrere Ansétze einen guten Claim zu
kreieren. Wortspiele, bekannte Spriiche, die abgewandelt werden, onomatopoetische
Effe te, Alliterationen, Melodien, direkte Auffo derungen oder neue Wort- und Gramma-
tikschopfungen kénnen ebenso wie bei der Namensentwicklung dazu beitragen, einen
unverwechselbaren und einpragsamen Claim zu kreieren (Samland, 2006).

Weiterhin gilt es zu entscheiden, in welcher Sprache der Claim dargestellt wird. Eine im Jahr
2016 von der Namefinding Agentur Endmark durchgefiihrte Studie zeigt, dass der GroBteil
der Leute die Botschaft hinter einem englischen Claim nicht versteht und korrekt tiber-
setzen kann (Claimstudie, 2016). Laut der Studie werden englische Claims dennoch generell
wohlwollend aufgenommen und erzeugen eine positive Reaktion. Letztendlich soll bei der
vorliegenden Arbeit die Umfrage Aufschluss dartiiber geben, welche Praferenz die Befragten
haben und ob ein Claim uberhaupt erwunscht ist.

23



3.5 Design

Furden Designprozess werden die Methoden Moodboard, morphologischer Kasten und Design
Thinking erwendet.

Um den Bezug zur Dachmarke - der Hochschule Flensburg -

herzustellen, sollte das Design an das der Hochschule angelehnt

. sein. Die Branding-Farben der Hochschule finden sich alle im
Hochschule aktuell genutzten Logo wieder. Daraus erschlieft sich auch die
Flensburg Farbpalette fiir TeStUp. Die Hochschule verwendet aufBerdem die

Ganz nah und

: Schriftart ,Cargan”, welche sowohl fiir FlieBtexte als auch fir Uber-
weit voraus

schriften genutzt wird.

Das Moodboard wird verwendet, um die Stimmung und Kommu-
nikation einer Marke einzufangen und darzustellen. Je nachdem,
was visualisiert werden soll, kann ein Moodboard neue Anséatze
aufzeigen oder fiir das bestehende Design als Richtungsweiser
dienen (Bauer & Bensmann, 2017). Ziel eines Moodboards ist es, die Stimmung und Gefithls-
welt einer Marke visuell aufzubereiten. Ein Moodboard kann analog oder digital gestaltet
werden und besteht aus vielen Einzelteilen. Dabei konnen unterschiedliche Bilder, Materialen,
Schriften und Farben genutzt werden.

25. Logo der Hochschule
Flensburg

Durch die Auseinandersetzung mit den Markenwerten, der Wertepyramide und der Marken-
positionierung lassen sich Merkmale prazisieren, die graphisch umgesetzt werden kénnen.
(Zum Beispiel der Begriff technologisch, der bereits in der Projektbeschreibung auftaucht.)
Diese Werte sollten dann durch das Logo und das allgemeine Branding kommuniziert
werden. Die Grundkriterien fiir gutes Logodesign sind Schlichtheit, Einzigartigkeit und
Metapher (Capsule, 2013). Fur die Entwicklung eines Logos mit den genannten Kriterien
konnen die Markenwerte in einen morphologischen Kasten gesetzt werden. Der morpholo-
gische Kasten ist eine Kreativitatstechnik und wird fiir die morphologische Analyse nach Fritz
Zwicky verwendet. Eine Problemstellung wird dabei in Elementarbestandteile aufgeteilt und
fir jedes Element wird eine Lésung gefunden. Die daraus entstehenden Losungen kénnen
kombiniert und verbessert werden und tragen so zu einer Gesamtlosung bei (Schawel &
Billing, 2012). Der morphologische Kasten kann in unterschiedlichen Bereichen verwendet
werden, da dieser Ansatz der Problemlosung auf viele Bereiche tibertragen werden kann.
Fur die Logoentwicklung werden die Markenwerte und Visualisierungsoptionen als Parameter
verwendet. Eine abgewandelte Version dieses Kastens wird von Capsule (2012) in dem Buch
,LOGOS. Planung. Kreation. Einfihrung vorgeschlagen. Dabei werden zum einen die Marken-
attribute und zum anderen simple Grundbegriffe wie ,Baum, Haus und Natur” verwendet.
Selbst bezugslose Kombinationen, die daraus hervorgehen, konnen kreative und abstrakte
Metaphern hervorbringen. Fiir die Logoentwicklung werden in dieser Arbeit beide Variationen
des morphologischen Kastens verwendet.

Die aus dem morphologischen Kasten entstandenen Lésungsansatze sollten digitali-
siert und an das Hochschuldesign angepasst werden. Eine farbliche Visualisierung ist ein
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wichtiger Schritt, da die Farbwirkung in Logos einen groBen Einfluss auf die menschliche
Wahrnehmung hat (Singh, 2006). Als nachstes sollten die farbigen Bildmarken in Kombination
mit der Wortmarke dargestellt werden, da das Ziel des Designs eine Wort-Bildmarke ist.

Nach der eigenstandigen Entwicklung der favorisierten Logos, Namen und Claims wird eine
Auswahl mit der Projektleitung von TeStUp bestimmt und in der Umf{rage eingesetzt.

3.6 Umfrage

Um eine Validierung der Ergebnisse zu erhalten, wird die Methode der Umfrage gewahlt.
Anhand einer Umfrage soll ermittelt werden, welche Namen, Claims und Entwtrfe die
passendsten Assoziationen bei der Zielgruppe hervorrufen und welche davon persénlichen
Anklang bei den Befragten finde . Vorzugsweise wiirden zwei getrennte Umfragen nach-
einander abgefragt werden: eine Umfrage zu den Namen und Claims und darauf aufbauend
eine zweite Umfrage mit Bildmarken und Wort-Bildmarken. Die Ergebnisse der Namens-
umfrage wiirden dazu dienen, ein zum Namensfavoriten passendes Logodesign zu kreieren,
das in der zweiten Umfrage validiert werden wirde. Allerdings ist zeitlich bedingt nur eine
Umfrage moglich, weshalb die Logodesigns im Voraus entwickelt werden und sowohl Namen
und Claims als auch die Wort-Bildmarken gleichzeitig abgefragt werden miissen.

Nach der Designphase werden mittels einer sogenannten Mixed-Methods Umfrage die Logo-
und Namensentwturfe innerhalb der Zielgruppe abgefragt. Bei der Umfrage wird dabei das
Triangulationsdesign verwendet, bei dem sowohl qualitative als auch quantitative Fragen
gleichgewichtig ausgewertet werden (Mey et al, 0.D.). Qualitative Fragen beinhalten offene
Fragen und quantitative Fragen geschlossene Fragen. Offene Fragen werden oft im Freitext
gestellt, wahrend geschlossene Fragen den Teilnehmenden Antwortmaoglichkeiten vorgeben,
beispielsweise in Form einer Multiple-Choice-Frage.

Der Empfehlung von Umfragenwerk & Keller (2021) folgend, wird eine Umfragelaufzeit von
zwei Wochen gewahlt.

Die Umifrage soll zum einen Logos und Namen auf korrekte Assoziationen tberpriufen und
zum anderen Aufschluss tiber die personliche Praferenz der Befragten geben. Ferner soll tiber-
pruft werden, ob die Logos einer Branche korrekt zugeordnet werden kénnen. Die Umfrage-
ergebnisse werden ausgewertet und basierend auf den Antworten wird eine Entscheidung
Uber den Namen, Claim und Wort-Bildmarke fiir das Projekt getroffe . Die Antworten aus
der Umfrage konnen auBerdem genutzt werden, um finale Anderungen oder Verbesse-
rungen am Design und Claim zu machen und zu begrinden. AnschlieBend werden die Logos
finali iert und ein Branding-Vorschlag fir TeStUp erhoben.

In der Umfrage kommen sowohl quantitative als auch qualitative Fragen vor. Qualitative
Fragen werden zu folgenden Aspekten gestellt: Assoziation mit den Bildmarken (ochne Kontext-
wissen), Branchen-Assoziationen/-Zuordnungen mit den Bildmarken (ohne Kontextwissen),
personliche Praferenz zu den Namensvorschlagen und personliche Praferenz zu den Wort-
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Bildmarken. Antworten auf diese Fragen liefern Erkenntnisse fur das Design und dienen als
Entscheidungshilfe fir die Namensvorschlage und die Wort-Bildmarken.

Quantitative Antworten hingegen sollen hauptsachlich dazu dienen, eine Auswahl anhand
von Mehrheitsentscheidungen zu treffe . Als quantitaive Fragen werden verwendet: Abfrage
von Markenwerten/-wirkungen und Praferenzen der Namen (ohne Kontextwissen), Entschei-
dung Uber einen Namensfavoriten, Entscheidung tiber einen Claim-Favoriten, Abfrage der
Markenwerte in den Wort-Bildmarken und Entscheidung uber einen Wort-Bildmarken-
Favoriten. Zuséatzlich werden demografis he Informationen erhoben, die ebenfalls mit
quantitativen Fragen ermittelt werden.

Vor Beginn der Umfrage ist es wichtig, die Anzahl der Namen, Claims und Logos zu bestimmen,
die abgefragt werden. Ferner ist es erforderlich, die fur die Durchfiihrung der Umfrage notwen-
dige Zeit zu messen und zu Beginn anzugeben, da laut einer auf der Umfrage-Website ,Survey-
Monkey"“durchgefithrten Umfrage zu lange Umfragen die Befragten verstimmen und zu einem
Abbruch der Umfrage fithren kénnten (Susteren, 0.D.). Weiterhin hat die von SurveyMonkey
durchgefihrte Umfrage ergeben, dass 87% der Befragten an keiner Umfrage teilnehmen
wollen, die langer als 20 Minuten dauert. 60% haben angegeben, dass sie an Umfragen, die
langer als zehn Minuten dauern nicht teilnehmen wollen. Da in der Umfrage nicht nur die
Logos, sondern auch die Namen und Claims abgefragt werden missen, ist es sinnvoll, die
Anzahl der abgefragten Elemente zu reduzieren. Damit die Umfrage also moglichst kurz wird
und die Umifragedauer weniger als 20 Minuten betragt, wird fur die Namen, Claims und Logos
nachfolgende Anzahl abgefragt: maximal fiinf Namen (einschlieBlich des aktuellen Namens
TeStUp), maximal vier Claims und vier Logos.
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4. Ergebnisse

Nachfolgend werden die Ergebnisse der verwendeten Methoden vorgestellt. Zunachst werden
die Ergebnisse aus der Recherche zu Zielgruppen, Personas, Markenwerten und Werte-
pyramide prasentiert. Darauf folgen die Naming-, Claiming- und Designergebnisse und
abschlieBend die ausgewerteten Ergebnisse aus der Umfrage.

4.1 Zielgruppen

Grundsatzlich richtet sich das TeStUp-Projekt an alle Angehodrigen der Hochschule
Flensburg. Das bedeutet, dass sowohl Studierende als auch Professorenschaft, Lehrbeauf-
tragte, wissenschalftliche Mitarbeiter und Angestellte aus der Verwaltung das Angebot wahr-
nehmen konnen. Grundvoraussetzung ist, dass eine Angehorigkeit zur Hochschule besteht.
Dabei kann zwischen einer primaren (der wichtigsten) und einer sekundéren (einer zusatz-
lichen) Zielgruppe unterscheiden werden (Plohn, 2021, siehe Anhang 1.1).

Die primare Zielgruppe von TeStUp sind alle Hochschulangehorigen, die ein Grundungs-
interesse haben und Unterstutzung bei der Umsetzung brauchen. Dabei ist der Hintergrund
einer Person unwichtig. Das bedeutet, dass Lehrende aus dem Bereich Maschinenbau ebenso
wie Studierende aus dem Studiengang Angewandte Informatik ihre Idee umsetzen kénnen.
Das Hauptkriterium ist lediglich, dass es sich um eine technologische Griindung handeln
sollte.

Die sekundare Zielgruppe sind Hochschulangehorige, die zwar kein Grindungsinteresse
haben, aber eine hohe Affin at zu Technik und Technologie. Das Konzept dahinter ist, dass
interessierte Personen im Austausch mit den Laborleitern und der primaren Zielgruppe
selbst ein Interesse an einer Grundung entwickeln und damit wieder zur primaren Zielgruppe
gehoren wurden.

Die aktuellen Touchpoints mit der Zielgruppe finden mittels Plakate und Aushange, Artikel auf
der Hochschulwebsite, Schnupperkurse und online-Vortrage der einzelnen Labore und Mund-
propaganda statt. Zusatzlich ist die Beschilderung der jeweiligen Labore auf dem Campus
im Vorbeilaufen erkennbar. Diese Punkte werden teilweise von den einzelnen Laboren von
TeStUp generiert, wobei fraglich ist, inwiefern ein Bezug zu dem Projekt besteht, wenn bspw.
ein Schnupperkurs im FabLab stattfinde . (Aus der Werbung/dem Schnupperkurs der Labore
geht nicht hervor, dass die Labore gleichzeitig ein Teil von TeStUp sind.)

In der Zukunft sind weitere Touchpoints geplant, wie eine Prasentation, die in Vorlesungen
gezeigt werden soll, eine kleine Anwendung im Spiele-Stil und Aushange in den Laboren des
Projekts, die auf weitere Labore mit einem Bezug zu TeStUp hinweisen. Weiterhin ist ein Social-
Media-Auftritt denkbar, da etwa das FabLab bereits in der Social-Media aktiv ist.
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4.2 Personas

Ausder Auseinandersetzung mit den Zielgruppen sind die drei Personas Melanie, Thomasund
Matthias entstanden. Aus den Attributen ,Werte & Interessen’, ,Probleme/Herausforderungen”
und ,Ziele/Motivationen” geht besonders der Charakter und Bezug zum Projekt hervor. Der
kurze, beschreibende Text macht die Personas plastisch und nachvollziehbar. Passende Fotos
und die Personlichkeitsskala geben den Personas zudem charakteristische Eigenschaften.
Das Attribut ,Internet/Informationsverhalten” eignet sich dazu, passende Platzierungs-

moglichkeiten fiir Werbung und Aushénge zu erortern.

Die Personas unterscheiden sich im Bezug auf das Projekt. So hat die Persona Melanie, die
der sekundaren Zielgruppe zugeordnet werden kann, zwar kein Grundungsinteresse, hat
aber ein technisches Interesse, welches sich durch Austausch und neue Kontakte zum

Grundungsinteresse entwickeln kann.

Demografische Beschreibung
Melanie P.

20 Jahre alt

Studiert BWL im 3. Semester
Wohnt in einer WG in Flensburg

Werte & Interessen
Interessiert sich fiir 3D Druck
Bemiiht sich um Nachhaltigkeit

Folgt seridsen und klugen Influ-
encern

Uber Melanie

Im Vorbeigehen hat Melanie ein Poster
gesehen, das zur Schnupperstunde fir
einen 3D-Druck-Workshop einladt. Sie
interessiert sich schon langer fir 3D-
Druck, hat aber selbst keine Moglichkeit,
etwas zu drucken. In ihrem Freundes-
kreis teilt niemand dieses Interesse und
sie hat sich vorgenommen, alleine am
Kurs teilzunehmen.

Sie hat in einem Blog tiber Moglichkeiten
zum nachhaltigen 3D-Druck gelesen und
will mehr zum Thema wissen. Am liebs-
ten wiirde sie ihren Schnupperkurs mit
nachhaltigen Rohstoffen machen — dann
koénnte sie direkt einige hilfreiche Haus-
haltsgegenstande drucken.

Sie sucht immer nach Plastik-
Alternativen, doch oft sprengen diese ihr
Studentengehalt.

Internet/Informationsverhalten

Erfahrt Informationen aus ihrem
Nachrichtenfeed, von Influencern und
Freunden

Nutzt das Internet fir Instagramm,
Recherche, Streaming und Uni

Persdnlichkeit

analytisch emotional
[
extrovertiert introvertiert
=
aktiv passiv
|
iberlegt impulsiv
=

Probleme/Herausforderungen

Nachhaltigkeit wird nur oberflachlich
erst genommen

Nachhaltigkeit und leben mit weniger
Plastik sind zu kostspielig fir sie als
Studentin

Ziele/Motivation

Hilft, wo sie kann

Maochte das Bewusstsein fir die Umwelt
bei Freunden und Famile starken

Mochte nach dem Abschluss in eine
umweltfreundliche und klimaneutrale
Branche einsteigen

26. Persona 1
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Die nachste Persona, Thomas, hat ebenfalls kein direktes Grindungsinteresse, hat aber eine
Idee und einen Ansatz, die zu einer Grundung fithren kann. Diese Persona kann zur primaren
Zielgruppe zugeordnet werden und soll den Bedarf an Unterstiitzung suggerieren, da auf
Thomas eing gangen werden muss, damit er seine Idee bestmdglich umsetzten kann.

Demografische Beschreibung
Thomas G.
32 Jahre alt

Lehrt als Dozent im Fachbereich
Antriebstechnik und E-Mobilitat

Werte & Interessen

Interessiert sich sehr fiir E-Bikes

Da er vor Kurzem selbst Student
war, will er sein Thema best-
maoglich vermitteln und auf die
Studierenden eingehen

Uber Thomas

Thomas ist morgens wieder spat dran,
weil er bis spat in die Nacht Mails
beantwortet und seine nachste
Unterrichtsstunde vorbereitet hat. Flr
seine Studenten ist er nahezu immer
erreichbar.

Er schwingt sich auf sein E-Bike und fahrt
zu seiner Stunde. Heute ist er wieder

18 Minuten zu spat. Weil er mit einem
seiner Studenten aufgeregt liber
Ladebatterien diskutiert hat, verspatet er
sich auch zu seiner nachsten Stunde.

Nach seinem Arbeitstag macht Thomas
gerne einen Umweg und geniefit die
Natur und das Radfahren. Doch heute
muss er direkt nach Hause, da er verges-
sen hat, sein E-Bike zu laden und keine
Lust hat, die Radtour vollstandig manuell
zu machen.

Internet/Informationsverhalten

Ist aktives Mitglied in vielen Internet-
foren zum Thema E-Bikes

Besucht gerne Elektromobilitdt-Messen

Nutzt lieber das Internet fir Recherchen,
da es immer auf dem neuesten Stand ist

Personlichkeit

analytisch emotional
=
extrovertiert introvertiert
-
aktiv passiv
=
tberlegt impulsiv
=4

Probleme/Herausforderungen

Hat Probleme eine gesunde Work-Life-
Balance herzustellen

Wird auf Grund seines Alters und seines
Charakters oft nicht erst genommen

Ziele/Motivation
Mochte Studierende begeistern

Will seine Idee flir einen automatischen
E-Bike-Akkuwechsler an den Markt
bringen

Mochte einen E-Bike-Verein griinden

27. Persona 2
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Die dritte Persona, Matthias, hat aktives Grindungsinteresse und ist damit ebenfalls Teil der
primaren Zielgruppe. Matthias fehlt zwar eine Idee fir eine Griindung, doch die Motivation
und der Wunsch etwas zu kreieren sind da. Eine Grundungsidee konnte durch den Austausch
und die Unterstutzung von Gleichgesinnten und dem TeStUp-Team erweckt werden.
Moglicherweise hat Matthias bereits eine gute Idee, die nur noch angepasst werden muss.

Demografische Beschreibung
Matthias R.

46 Jahre alt

Mitarbeiter in Technik und Ver-
waltung

Werte & Interessen
Gewissenhaft

Skeptisch, wenn es um gewagte,
unerforschte Ideen geht

Interessiert sich fiir Software
und App-Development

Uber Matthias

Matthias hat schon immer Menschen
bewundert, die Dinge ,einfach machen”.
Etwas ohne zu zogern machen oder
ausprobieren, wiirde ihm nie in den Sinn
kommen.

Er schaut sich gerne Sendungen tiber
Start-Ups und innovative Ideen an, die es
bis auf den Markt schaffen und traumt
davon, selbst etwas zu erfinden. Erst
neulich hatte er selbst einen genialen
Einfall, den er nach eigener Recherche
flr zu

kompliziert und nicht markttauglich
empfand.

Fiir seinen Traum der Selbststandigkeit
fehlt ihm seiner Meinung nach eine
brillante Idee. AuBerdem héatte er gerne
Unterstiitzung dabei, oder noch besser —
einen Plan,

Internet/Informationsverhalten

WeiR, was er in die Suchleiste eingeben
muss, um das gewiinschte Ergebnis zu
finden

Kennt sich aus im Internet

Nutzt das Internet als Hauptinforma-
tionsquelle

Personlichkeit

analytisch emotional
=
extrovertiert introvertiert
.
aktiv passiv
iberlegt impulsiv
=

Probleme/Herausforderungen

Empfindet sich als unkreativ und Neuem
gegeniiber unaufgeschlossen

Hat keine Ahnung, wie man sich am
besten selbststindig macht/Hatte gerne
Unterstiitzung dahingehend
Ziele/Motivation

Maochte selbststandig sein

Ist liberzeugt davon, dass man nur eine
gute Idee braucht, um ,,es zu schaffen”

Mochte mehr Geld verdienen und sich
fiir das Alter absichern

28. Persona 3
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4.3 Wertepyramide

Die Recherche der Markenpositionierung und der Markenwerte von TeStUp hat folgende
Wertepyramide ergeben:

unterstiitzend,
interdisziplinar,
erreichbar und nah

agil, l16sungsorientiert,
Ideenférderung und Ideen-

austestung, gut vernetzt,
qualitativ, praxisnah, vielfaltig,
technologisch

professionell,
innovativ,
kompetent,
individuell

29. Wertepyramide von TeStUp

Die Basis bilden Werte wie professionell, innovativ, kompetent und individuell. Diese Werte
besitzt jedes Unternehmen, das Startups unterstiitzt. Professionelle, kompetente und
individuelle Beratung sind Grundvoraussetzungen bei einer Startup-Unterstiitzung. Startups
reprasentieren per se den Begriff innovativ. All diese Werte werden zwar von TeStUp
verkorpert, aber auch von jedem anderen Unternehmen, das Startups unterstiitzt. Generell
sind Werte wie professionell, innovativ und kompetent auf viele moderne Firmen zutreffen .

Der Charakter von TeStUp besteht aus den Werten agil, l|6sungsorientiert, Ideenférderung und
Ideenaustestung, gut vernetzt, qualitativ, praxisnah, vielfaltig und technologisch. Diese Werte
verkorpern den Kern des Projekts und individualisieren es. Die Werte Ideenférderung und
-austestung und praxisnah kénnten auch zu den Alleinstellungsmerkmalen gezahlt werden,
da sie fir eine Startup-Unterstiitzung ungewohnlich sind, allerding sind es auch Werte, die
bereits von der Hochschule verkorpert werden. Erst die Alleinstellungsmerkmale machen
TeStUp einzigartig.

Die Alleinstellungsmerkmale sind unterstiitzend, interdisziplinar, erreichbar und nah.
Erreichbar und nah bezieht sich dabei nicht nur auf den Standort, sondern auch auf die
personliche Ebene. Zusammen mit dem Wert unterstiitzend bildet TeStUp eine person-
liche und férdernde Umgebung, die griindende Personen bestarkt und vorwartsbringt. Der
Wert interdisziplinar bezieht sich auf die Labore und das Fachwissen aus unterschiedlichen
Bereichen, das an einem Ort versammelt ist.
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Alle Werte zusammen bilden die Grundlage fiir das Logodesign und geben Aspekte vor, an
denen sich optisch orientiert werden kann. Wichtig ist, dass das gesamte Branding spater
diese Werte aufweisen kann. Ferner konnen die wichtigsten der Werte, wie etwa der USP und
der Charakter, in der Umfrage verwendet werden.

4.4 Naming

Brainstorming, Design Thinkingund eine Recherche haben dazu beigetragen diverse Namens-

vorschlage zu kreieren.

ALLCAPSLAB IDEAPORT PLANUP STARTUPLAB ALLES FUR DEIN STARTUP BACKING WERK

BASISLAB IDEAZONE SCHLAUWERK STARTUPMAGNET DAS FUNDAMENT FUR DEINE IDEE

BOOSTLAB IDEENBAR SCHNAPSIDEEN STARTUPNETWORK DAS IDEENKOLLEKTIV DORE

BOOSTUP IDEENCREW SMARTFOUNDATION STARTUPREEL DEIN ONE-STOP-SHOP FUR START- LABOR

BRAINBAR IDEENFORDERUNG SMART-FUN-DATION STARTUPSIEDLUNG UPS HELP CREW

BRAINLOUNGE IDEENFORDERUNG (IFO)  SMARTHELBLAB STARTUPSUPPORT DEIN STARTUP AUF DEM CAMPUS

BRAINSTORM IDEENHAFEN SMARTHELP STARTUPZONE DEIN STARTUP TEAM

BRAINTRUST IDEENKOLLEKTIV SMARTHUB STARUP CAMP DEIN SUPPORT FUR STARTUPS NETZWERK BASIS

BUFFBAR IDEENKREIS SMARTSTARK STRARTUPLIFE DEIN TEAM FUR STARTUPS START

BUIZWIZ IDEENLOUNGE SMARTSTART SUPPORT PORT DEINE IDEENCREW FLENSBURG

BUSINESSHUB IDEENWERK SMARTSTATION SUPPORTLAB DEINE STARTHILFE ZUM STARTUP

BUSINESSLAB INDEENSIEDLUNG SMARTUP SUPPORTSTOP DEINE STARTUPCREW SOLUTION

BUSINESSSTARTUP INFONEST SMARTUP CAMP SUPPORTZONE DENKEN. PLANEN. GRUNDEN. FLENS

CAMPUS STARTUP KOLLEKTIVLABOR SMARTUPHAVEN TEAMUP DU HAST DIE IDEE?

DAS LABORDORF LAB CORPS SMARTZONE TECH WORKSHOP GRUNDE DEINE ZUKUNFT SIEDLUNG  CAMP

DENKBAR LABCREW STARTIDEA TECHCHAIN IN ALLEN BEREICHEN GUT

DIE IDEE LABLABOR STARTUP ASSOCIATION TECHNICE MAKE YOUR STARTUP VILLAGE  ZONE

DORFNETZ LABNETWORK STARTUP BOOST TECHNOLOGIE KREIS NICHT NUR THEORIE TECHNOLOGIE

FELSNPORT LABORKOLLEKTIV STARTUP BRIGADE TECHNOLOGIE SIEDLUNG PLANE DEIN STARTUP

FIXELAB LABORWERK STARTUP BUFF TECHNOLOGIEZONE REALISIERE DEINE IDEE

FIXELLAB LABSLAB STARTUP CITY TECHNOLOGY ASSOCIA- SMART UP YOUR START NETWORK HILFE

FLAUNCH LABVILLAGE STARTUP CORPS TION START UP INTO THE FUTURE .

FLENSENGINE LABVILLAGE STARTUP FACTORY TECHNOLOGY UNIT STARTE DICH SELBST GRUNDUNG

FLENSGRUNDUNG LABZONE STARTUP NETZWERK TECHNOLOGYVILLAGE STARTE INS LEBEN SUPPORT

FLENSLAB LAUNCHBASE STARTUP PORT TECHSMARTUP STARTE DURCH MIT DEINER IpEE ~ SETTLEMENT

FLENSSUPPORT LAUNCHBASE STARTUP SOLUTION TECH-UP STARTUP YOUR FUTURE LAUNCH

FLENSWERK LAUNCHGROOVE STARTUP SOLUTIONS TECHWERK TEST. PLAN. STARTUP. HAVEN

FOUNDATION CAMP LAUNCHHAVEN STARTUP STUDIO TECHZONE VON DER THEEORIE IN DIE PRAXIS ~ FOUNDATION

FOUNDATIONNETWORK LAUNCHLAB STARTUP TAVERN TECHZONE WE START YOU UP

GRUDO LAUNCHLAB STARTUP UNIT VILLAGELAB WIR BEGLEITEN DEIN STARTUP HAFEN

GRUNDUNGSKOMMUNE LAUNCHUP STARTUP WORKSHOP VILLERLAB WIR HELFEN ZU GRUNDEN

HELPVILLAGE LAUNCHVILLE STARTUP YOUR BUSINESS ~ WEBWITY UNTERSTUTZUNG WO DU SIE LAB

HIRNWERK LAUNCHZONE STARTUPBASE BRAUCHST SMART  IDEE

IDEA BUFF MACHBAR STARTUPCOLONY YOUR STARTUP SETTLEMENT

IDEA CORPS NETZBAR STARTUPCREW LASS DEINE THEROIE ZUR PRAxIs BRAIN START-UP

IDEABASE NETZWERG STARTUPDORF WERDEN

IDEAENGINE NETZWERKZWERGWERK ~ STARTUPHAVEN BRING YOUR IDEA TO LIFE TECH KOLLEKTIV

IDEAFACTORY NETZZWERG __ STARTUPHILFE SMARTUP YOUR LIFE BASE

IDEAHAVEN ORTLICHE UNTERSTUT- STARTUPKOLLEKTIV SMARTUP YOUR CAREER

IDEALAB ZUNGSFORDERUNG STARTUPLAB REALIZE YOUR IDEAS UNTERSTUTZUNG
ENGINE

30. Visualisierung des Naming-Prozesses

Im Prozess ist es hilfreich, Namen mit gleichen Anfdngen zu clustern (bzw. alphabetisch
zu sortieren) und die unterschiedlichen moéglichen Wortteile visuell voneinander getrennt
aufzulisten. Im Anschluss werden Namen, die hdufig im Netz aufzufinden sind oder einen
falschen Bezug haben, aussortiert. Zum Schluss folgt die Recherche beim deutschen Patent-
und Markenamt und eine Domainrecherche.

32



Die ursprungliche Idee war, eine iberwiegend deutsche Namensauswahl zu treffe , um einen
regionalen Bezugherzustellen, sichandie Hochschuleund dasIdeenreich anzupassenundsich
von typischen englischen Namen abzuheben. Dadurch soll weiterhin eine einheitliche Linie
verkorpert werden. Es sind jedoch weniger deutsche Namen in die Vorauswahl gekommen,
als geplant. Die Projektleitung sollte sich dann fir maximal finf Namen entscheiden, die -
einschlieBlich des aktuellen Namens TeStUp - in der Umfrage abgefragt werden. Folgende
Namen standen zur Auswahl:

« Das Labordorf

« Flenslab

« Hirnwerk

« IdeaHaven

« SmartStark

« StartupMagnet

« StartupSiedlung
« StartUpVillage

« TechNICE

« TechSmartUp

« TechStartUp

Zusammen mit der Leitungsrunde des Projekts wurden folgende Namen ausgewahlt:
- StartUpVillage
« TechStartUp

« TechSmartUp

Die Namen StartUpVillage und TechStartUp werden bereits im aktuellen Claim oder dem
offizielle Projektnamen verwendet, sodass lediglich der Name ,TechSmartUp“ neu in der
Liste aufgenommen wird. Dieser setzt sich zusammen aus dem bereits genutzten Namen
TechStartUp, und dem Wort ,Smart” Dieser Name soll durch den ahnlichen, phonetischen
Laut zu ,Startup” die Verbindung zum Thema Grundung vermitteln, gleichzeitig aber auch
verdeutlichen, dass das Projekt ,smart” ist. In der heutigen Zeit wird das Wort smart nicht
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nur als direkte englische Ubersetzung des Begriffs ,schlau” verwendet, sondern auch als
Synonym zu ,gewitzt, schnell, technisch-autonom und gutes Urteilsvermogen” genutzt (Oxford
Advanced American Dictionary, 0.D.).

Die Domain-Recherche hat ergeben, dass die Top-Level-Domains (TLD) - der restliche
Abschnitt einer Domain nach dem Punkt - .de und .com firr alle Namen abgesehen von
TechSmartUp bereits vergeben sind. Allerdings ist das Projekt nicht auf eine lander-
spezifis he TLD angewiesen, somit kamen generische TLDs wie .tech, .web, .org oder .eu
in Frage. Die Endung .sh wiirde zuséatzliche Regionalitat ausstrahlen. (Gleichwohl die
Endung urspringlich die landerspezifis he TLD des britischen Uberseegebietes St. Helena,
Ascension und Tristan da Cunha ist (Internet Assigned Numbers Authority, 2020).) Ferner kann
ein Domainname mit dem Stadtnamen Flensburg oder der Hochschule kombiniert werden.

AnschlieBend sollte die Leitungsrunde des Projekts maximal vier Claims aussuchen, die
ebenfalls in der Umfrage abgefragt werden.

Zur Auswahl standen folgende Claims:

+ Dein Startup-Team

+ Deine Startup-Crew

« Inallen Bereichen gut

« Nichtnur Th orie

« Realisiere Deine Idee/Realise your idea
« Startup your future

« Unterstiitzung wo Du sie brauchst

« Your Startup-Ecosystem

« Your Village to raise a Startup

Es wurden folgende Claims ausgewahlt:
+ Deine Startup-Crew

« Unterstiitzung wo Du sie brauchst

« Realisiere Deine Idee

« The ordicvillage to raise your Startup

34



Der Grundgedanke bei der Entwicklung der Claims ist es, die Zielgruppe personlich
anzusprechen. Durch die direkte Ansprache soll ein Gefithl von Néhe und Vertrauen
vermittelt werden, gleichzeitig refle tieren die einzelnen Claims den Grindungsgedanken.

Der Claim ,Deine Startup-Crew" basiert auf dem Gedanken von Teamwork. Die Crew soll einen
unterstiitzenden, helfenden und kameradschaftlichen Aspekt darbringen. Gleichzeitig erklart
der Claim die Funktion des Projekts. Wie eine Boxencrew bei einem Autorennen oder eine
Besatzung eines Schiffes oder Flugzeugs, agiert auch das Team und die Labore von TeStUp
zusammen, um die Grindungsideen weiterzubringen und zu unterstiitzen.

,2Unterstiitzung wo Du sie brauchst” basiert auf dem Grundgedanken und Markenwert Unter-
stiitzung. Dadurch wird suggeriert, dass das Projekt zielgenau und effizi t Unterstiitzung
bietet. Allerdings konnte der Claim etwas uneindeutig wirken, da er nicht aussagt, wobei
Unterstutzung erhalten wird. Somit ware eine sinnvolle Kombination mit einem entsprechend
passenden Namen notwendig.

Der Claim ,Realisiere Deine Idee" richtet sich an die Zielgruppe und zeigt den Mehrwert, den
die Menschen durch das Projekt erhalten. Es spricht die Leute persénlich auf der Interesse-
Ebene an. Das Thema Startup wird nicht erwahnt, es geht ausschlieBlich um die Ideen der
Zielgruppe. Dieser Claim funktioniert sowohl im Deutschen, als auch im Englischen: ,Realise
your idea” Dieser Satz kann nicht nur als Claim, sondern auch als Erweiterung des Namens
fungieren.

Der Claim ,The Nordic village to raise your Startup” ist in der Besprechung mit der Projekt-
leitung entstanden und basiert auf dem afrikanischen Sprichwort: It takes a village to raise a
child “ Das Originalsprichwort verdeutlicht damit, dass ein Kind, um gesund und erfolgreich
aufzuwachsen, die Unterstiitzung und Hilfe eines ganzen Dorfes braucht. Die verschiedenen
Einflusse sorgen daftir, dass ein Kind die beste Entwicklungsumgebung hat und ein wertvolles
Mitglied der Gemeinschaft wird. Dieser Grundgedanke kann auch auf TeStUp ubertragen
werden. Damit eine Idee/Startup erfolgreich wird, braucht es die unterschiedlichen Einfliisse
der Labore und das Wissen der Laborleiter und Gleichgesinnten. Gleichzeitig wird der
unterstiitzende Charakter suggeriert. Ferner wird in dem Claim von einem ,nordischen Dorf"
gesprochen, was die geographische Position beschreibt und einen Bezug zum Standort Flens-
burg herstellt. Allerdings ist fraglich, ob die jungere Altersgruppe innerhalb der Zielgruppe die
Verbindung zu dem Originalsprichwort erkennt.

Unabhangig vom Umfrageergebnis muss Claim und Name in sinnvoller Kombination
zueinanderstehen und Dopplungen vermieden werden. (Eine Dopplung wére etwa der Name
TechStartUp in Verbindung mit dem Claim ,Deine Startup-Crew)
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4.5 Design

Zunachst wird ein digitales Moodboard erstellt, welches die Stimmung der Marke einfangen
soll. Darin werden verschiedene Theme welten eingebaut, die die unterschiedlichen Nuancen
von TeStUp visualisieren. Die dargestellten Themen reichen dabei von Teamwork, Losung,
Netzwerk und Flensburg bis zu Technik, Idee, Software und Technologie. Bereits verwendete
Schriften, Farben, Worte und Satze werden ebenfalls visualisiert, da sie das aktuelle Bild der
Marke vermitteln. Zusatzlich werden passende Wortlaute eingebaut und die bestehenden
Logos von der Hochschule Flensburg und dem Ideenreich. Das sich daraus ergebende Gesamt-
bild vermittelt die Marke TeStUp und arbeitet visuelle und emotionale zur Marke passende
Aspekte auf.

Das StartUp-Village fiir

LA technologische Produkte
rr l“ v B sochschute an der Hochschule
Flensburg Flensburg

Ganz nah und
weit voraus

TeStUp

TechStartUp@HS-Flensburg

LISEYOUR

JEA

31. Moodboard
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Im nachsten Schritt werden morphologische Kasten erstellt. Wie bereits in der Methodik
beschrieben, werden zwei unterschiedlichen Kéasten verwendet. Beide Kasten nutzen
konforme Parameter auf der vertikalen Achse: die Markenwerte, die durch Wertepyramide
und Markenpositionierung bestatigt werden. Im ersten Kasten wird fiir die horizontale Achse
umfassend der Begriff Visualisierungsoptionen verwendet. Dadurch ist die Gestaltung der
unterschiedlichen Losungen deutlich freier. Im anderen Kasten werden als Parameter fur die
horizontale Achse simple Begriffe verwendet, wie Mensch, Werkzeug, Wort, Symbol, Natur, etc.
Auch wenn die Worter womoglich nicht ganzlich zur Marke passen, kénnen daraus Losungs-
ansatze entstehen, die sich fiir das Design eignen. Weitere Kasten und handschriftliche
Skizzen befinden ichim Anhang?2.1 und 2.2.
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32. Morphologischer Kasten (o  zielle Version)
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33. Morphologischer Kasten (nach Capsule 2012)

Aa

Cargan
by Dieter Hofrichter (Hoftype, 2014)
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34. Hausschrift der Hochschule Flensburg
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Als Schriftart fiir das Logo und das gesamte
Branding wird die Hausschrift der Hochschule
Flensburg verwendet. Die Schrift wurde 2014
von Dieter Hofrichter kreiert und bietet viele
Schriftschnitte an. Obwohl es eine Serifen-
schriftist, wirkt sie sehr technisch und modern.
Durch die Verwendung dieser Schriftart wird
ein direkter Bezug zur Hochschule erzeugt.

Fir die Farbgebung werden die Farben des
Brand Designs der Hochschule verwendet.
Das soll ebenfalls den Bezug zur Hochschule
verstarken. Die Farben verkorpern nicht nur
die Hochschulwerte, sondern kénnen auch
auf die Markenwerte von TeStUp Ubertragen
werden. Die Farbvielfalt verkorpert die Inter-
disziplinaritat und kann dazu genutzt werden,
die Laborlandschaft zu symbolisieren.



Die warmen Farben symbolisieren die Nahe und Erreichbarkeit des Projekts. Die kalten Farben
verkorpern den technischen Aspekt des Projekts.

CMYK Bl /85/0/ 37/75/0/9 15/79/32/0  0/70/100/0 P O/100/100/0 37/0/0/0
RGB ] : 163 /84 /148 211/83/120 236/103/7 227/6/19 170/ 221 /249
Hex # a35494 #d3537 # ec670 #e30613 # aaddf9
- - - - - - -

35. Branding-Farben der Hochschule Flensburg

Grundsatzlich soll das Design die Markenwerte von TeStUp reprasentieren. Die Werte mussen
in den Designprozess integriert und bildhaft dargestellt werden. Folgende Werte, die sich in
der Wertepyramide wiederfinde , mussen sich auch im Design wiederfinden: professionell,
innovativ, technologisch, kompetent, individuell, agil, l6sungsorientiert, ideenférdernd, gut
vernetzt, qualitativ, praxisnah, vielfaltig, unterstiitzend, interdisziplinar, erreichbar und nah.

Im weiteren Designprozess werden zunachst Bildmarken erstellt. Diese basieren auf den
Entwurfen aus den Handskizzen und den morphologischen Kasten. Es ist wichtig, die hand-
schriftlichen, meist einfarbigen Entwiirfe nochmals digital und farbig aufzubereiten, da die
Farbwirkung sehr ausschlaggebend fiir die Wahrnehmung der Logos ist. Einige der Bild-
marken sind von Beginn an als Wort-Bildmarken konzipiert, oder funktionieren visuell ohne
einen Markennamen nicht. Wahrend des Kreativprozesses ist es besonders wichtig, maglichst
viele unterschiedliche Logos entstehen zu lassen, und nicht diverse Varianten eines person-
lichen Favoriten zu kreieren, die sich alle ahneln wiirden.
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36. Entwicklung von Bildmarken

Im néchsten Schritt werden die Bildmarken in Kombination mit dem Markennamen, also
als Wort-Bildmarke aufbe eitet. Die Wirkung der Bildmarken kommt erst in Kombination mit
einem Markennamen vollends zur Geltung. Da der endgtltige Name fiir das Projekt sich erst
aus der Umfrage ergibt (bzw. mit Hilfe der Umfrage entschieden wird), wird fiir die Wort-Bild-
marken der aktuelle Name TeStUp oder der Name TechStartUp benutzt. Der Name TechStartUp
wird vor allem benutzt, um einen langeren Namen in Kombination mit einer Wort-Bildmarke
darzustellen.

Die Wort-Bildmarken werden dann auf zwolf Favoriten und anschlieBend auf neun
Favoriten reduziert, aus denen die Projektleitung von TeStUp wahlen soll.
Die Logos werden wahrend des gesamten Designprozesses fortwahrend verbessert und
weiterentwickelt.
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37. Entwicklung von Wort-Bildmarken
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38. Vorauswahl! der Wort-Bildmarken-Favoriten  39. Auswahl der Wort-Bildmarken
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Die Projektleitung hat sich auf folgende Wort-Bildmarken geeinigt, die in der Umfrage
verwendet werden sollen:

TeStUp TeStUp =

IIlI |TeStUp

40. Finale Wort-Bildmarken

Das Brand Design, bzw. das Design fur Printmedien, Aushange und Beschilderungen und
auch das Webdesign sollen auf der Wort-Bildmarke aufbaue , weshalb Branding-Vorschléage
erst nach der Umfrage angefertigt werden.
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4.6 Umfrage

Die Umfrage besteht aus drei Teilen. Es werden in den jeweiligen Abschnitten Bildmarke,
Name und die Wort-Bildmarke abgefragt. Im Anschluss werden auf der letzten Seite
demographische Informationen erhoben, um die erhaltenen Antworten sinnvoll auswerten zu
kénnen.

Im ersten Abschnitt werden in offenen Fragen Assoziationen zu den Bildmarken abgefragt.
Zu Beginn der Umfrage wird das Hintergrundwissen zum Projekt zuriickgehalten, da die
Assoziationen zu den Bildmarken und den Namen frei und unvoreingenommen erfasst
werden sollen. Die Teilnehmenden sollen im Freitext alle Assoziationen aufschreiben, die
ihnen zu den Bildmarken einfallen. Dadurch kann festgestellt werden, ob Fehlassoziationen
bestehen oder ob ein Bezug zu bereits bestehenden Marken herrscht.

Um die korrekte Zuordnung zu den Branchen festzustellen, werden die Teilnehmenden
ebenfalls im Freitext gefragt, welcher Branche sie die Bildmarken zuordnen wiirden. Da die
Branche rund um Startups sehr weitlaufig ist und verschiedenen Gebieten zugehort, gestaltet
sich eine genaue Zuordnung als schwierig. Es ist daher sinnvoll, einen Durschnitt aus den
Antworten zu ziehen und abzuwagen, ob die Branchen zu dem Thematechnologische Startups
passen oder nicht. Aus diesem Grund ist eine offene Frage geeigneter als eine Multiple-Choice-
Frage. Ferner erschwert die Interdisziplinaritat von TeStUp eine vorherige Festlegung fir
Multiple-Choice-Antworten. Die einzelnen Bereiche exakt voneinander abzugrenzen, ist oft
nicht moglich da bspw. die Bereiche IT und Design zwar nicht direkt von TeStUp vertreten
werden, aber durch die Labore.

Die offenen Fragen zu Bildmarken-Assoziationen und Branchen-Assoziationen werden in
Form einer Wortwolke ausgewertet. Eine Wortwolke, oder auch Stichwortwolke (aus dem
Englischen: ,tag cloud”) ist eine Methode, Informationen visuell aufzubereiten (Trattner et
al, 2014). Worter werden aufgelistet und je nach Haufig eit mittels eines Algorithmus immer
grofer dargestellt. Je nach Variante konnen die Worter farbig visualisiert werden und unter-
schiedliche Ausrichtungen haben. Der Vorteil von Wortwolken ist die schnelle Wahrnehmung
und der vereinfachte Uberblick tiber die wichtigsten bzw. am héaufigsten vorkommenden
Worter.

Im zweiten Abschnitt werden Namensassoziationen abgefragt. Dabei wird zunachst in
einer geschlossenen Frage anhand einer Skala gefragt, ob die Teilnehmenden die Namen
als ,personlich und nahbar” und ,modern und interessant” empfinden und wie personlich
ansprechend sie die Namen erleben. Die Skala reicht dabei von 1 - stimme tiberhaupt nicht
zu bis zu 5 — stimme voll und ganz zu. Anhand dieser Fragen, die sich fur die jeweiligen
Namensvorschlage wiederholen, soll erfasst werden, wie attraktiv der Name ist. Diese Fragen
werden ebenfalls ohne Kontextwissen gestellt und sollen die allgemeine Tauglichkeit der
Namen identifizie en.

Nach den Skala-Fragen wird den Teilnehmenden das Hintergrundwissen zum Projekt
offenbar . Im darauffolgenden Schritt sollen die Befragten dann in einem kurzen Freitext
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erklaren, ob sie die jeweiligen Namen als fiir das Projekt passend empfinde . Die Freitext-
antworten dokumentieren somit nicht nur, ob der Name den Befragten zusagt, sondern geben
auch eine Begrundung, warum dies so ist. Diese qualitativen Antworten konnen genutzt
werden, um die Auswahl eines Namens zu unterstiitzen und mogliche fundierte Anderungen
am Namen durchzufiihren. Im Anschluss werden die Teilnehmenden mittels einer Multiple-
Choice-Frage gefragt, welchen Namen sie praferieren einschlieBlich der Option, selbst etwas
zu schreiben. Zum Ende des Abschnitts werden Claims gepriift. Die Teilnehmenden werden
in einer Multiple-Coice-Frage vor die Wahl gestellt zwischen den Claims, der Option ,kein
Claim” und erneut der Option, selbst etwas zu schreiben. Die quantitativen Antworten zu
den Claims und Namen sollen klare Favoriten aufzeigen und kénnen eine Namenswahl
unterstutzen.

Der dritte Abschnitt fragt die Teilnehmenden nach ihrer Meinung zur Wort-Bildmarke. Da
der Abschnitt auf einer neuen Seite gedffnet wird, ist es an dieser Stelle sinnvoll, erneut das
Hintergrundwissen zum Projekt zu zeigen. Weiterhin wird in dem Text darauf hingewiesen,
dass die Wort-Bildmarken zunachst mit dem aktuellen Namen TeStUp gezeigt werden, da
der finale Name erst durch die Umfrage ermittelt wird. Die Teilnehmenden werden zunachst
zu jeder Wort-Bildmarke gefragt, ob sich die Markenwerte im Design wiederfinde . Mittels
einer Skala kénnen die Befragten darlegen, wie stark die Werte verkdrpert werden. Diese
reicht dabei von 1 - Gberhaupt nicht bis 5 - sehr stark. Es werden die Werte ,erreichbar
und nah, agil, 16sungsorientiert, technologisch, interdisziplinar, qualitativ, innovativ, und
unterstiitzend" revidiert. Diese Werte bilden Alleinstellungsmerkmal und Charakter der
Marke und sollen durch das Logo kommuniziert werden. In der nachsten Frage werden die
Teilnehmenden gebeten, zu erlautern, ob sie die Wort-Bildmarke als fuir das Projekt passend
empfinde . Auch hier soll die Antwort im Freitext kurz begriindet werden. Zum Schluss wird
mittels einer Multiple-Choice-Frage ermittelt, welche Wort-Bildmarke die Teilnehmenden
praferieren. Durch die Einschrankung, dass nur eine Wort-Bildmarke gewahlt werden kann,
soll eine eindeutige Antwort erreicht werden.

Zum Schluss werden demographische Informationen erhoben. Darunter Geschlecht, Alter
und die Art der Hochschulzugehorigkeit. Dadurch kénnen demografis he Praferenzen
erfasst werden. Ferner wird gefragt, ob sich die Teilnehmenden schon mit dem Thema
Grundung und/oder Startup beschaftigt haben. Die Antworten dazu kénnen aussagen, wie
viele der teilnehmenden Personen zur priméaren Zielgruppe gehoren kénnten und wie viele
von der priméaren Gruppe definit v ausgeschlossen werden kénnen.

Der vollstandige Fragen- und Antwortkatalog befindet ich im Anhangaufder DVD.
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4.6.1 Umfrageergebnisse

Nachfolgend werden die wichtigsten Ergebnisse der Umfrage zusammengefasst dargelegt. Die
originalen Antworten befinden sich im Anhang auf der DVD. An der Umfrage haben wahrend
der Laufzeit von zwei Wochen 163 Personen teilgenommen. Die demografis he Auswertung
zeigt, dass 55,7% mannliche und 39,9% weibliche Personen teilgenommen haben. Die Alters-
gruppe besteht zum groBten Teil aus Personen zwischen 19 und 35 Jahren. Die Frage nach der
Hochschulzugehorigkeit zeigt, dass 96,2% der Teilnehmenden Studierende sind.

Auf die Frage, ob die Teilnehmenden sich schon mal mit dem Thema Grindung oder S artups
beschéftigt haben: ,Hast Du Dich schon mal mit dem Thema Griindung und/oder StartUp
beschaftigt?” antworteten 51,3% mit ,Ja“ und 44,9% mit ,Nein”

Die offenen Fragen des ersten Abschnitts werden jeweils in Wortwolken zusammengefasst.
Die Teilnehmenden werden Folgendes gefragt: ,Schreibe alle Assoziationen auf, die Dir zu
diesem Logo einfallen:” dabei wird jeweils eine der vier Bildmarken gezeigt. In der nachsten
offenen Frage wird untersucht, ob die Bildmarken den richtigen Branchen zugeordnet werden
konnen. Die Frage lautet hier ,Welcher Branche wiirdest Du das Logo zuordnen?”. Nachfolgend
werden die Assoziationen-Wortwolken und Branchen-Wortwolken zu den jeweiligen Bild-
marken zugeordnet. (Alle Wortwolken befinden ich zusatzlich im Anhang auf der DVD))
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zukunftsorientierte Branchen die technologisch avisiert_sind, aber auch sozial eingestellt sind
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Physik  Klemmbausteinhersteller  Sportlogo
Marketing Verarbeitende Industrie  Eiskreme
Wirtschaft Gesundheit
Pharma  Elektronik Bauwesen Wissenschaft
unabhangig . . PC-Spiele
Consulting Sp|e|eentW|Ck|er Immobilien
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Kirche Veranstalter Internet kFitness - Handwerk Multimedia
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Ingenieure IT-Sicherheit
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Im nachsten Abschnitt werden Fragen zu den Namensentwiirfen gestellt.

Zunachst wird in geschlossenen Skalenfragen ermittelt, wie sehr die Befragten den folgenden
Aussagen zustimmen: ,Ich empfinde den Namen ,StartUpVillage” als personlich und nahbar’,
,lch empfinde den Namen ,StartUpVillage” als modern und interessant” und ,Ich finde den
Namen ,StartUpVillage” ansprechend.” Diese Aussagen werden jeweils mit allen vier Namen
im gleichen Format prasentiert. (Also: ,Ich empfinde den Namen ,TechStartUp" als personlich
und nahbar!, ,Ich empfinde den amen ,TechSmartUp“als personlich und nahbar” usw.)

Es zeigt sich, dass die Befragten den Namen StartUpVillage zu 40,5% personlich und nah, zu
53,8% modern und interessant und zu 40,1% subjektiv ansprechend finde . (Die Skala ging
von 1 - Stimme uberhaupt nicht zu bis 5 - stimmte voll und ganz zu. Bei den hier genannten
Prozentzahlen werden die positiven Werte 4 und 5 fur eine ubersichtlichere Darstellung
zusammengerechnet. Die originalen Diagramme befinden sich im Anhang auf der DVD). Bei
dem Namen TechStartUp sind es 12% bei personlich und nah, 35,5% bei modern und interes-
sant und 20,5% bei subjektiv ansprechend. Der Name TechSmartUp scneidet bei den Fragen
mit 16,4%, 46,2% und 27,9% ab. Der Name TeStUp erzielt bei den Fragen 10,1%, 23% und 14,6%.

Nachdem den Teilnehmenden das Hintergrundwissen zum Projekt vermittelt wurde, wird
in offenen Fragen ermittelt, ob sie die Namen jeweils passend fanden. Die Frage lautet: ,Mit
dem Hintergrundwissen: Findest Du, der Name ,StartUpVillage” passt zum Projekt? Erklare
kurz! Diese Frage wird fur jeden der Namen entsprechend angepasst. Nachfolgend werden
die aufschlussreichsten Pro- und Kontrapunkte der jeweiligen Antworten zusammengefasst
dargestellt. (Die originalen Wortlaute der einzelnen Antworten befinden sich im Anhang auf
der DVD.)
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Fur den Namen StartUpVillage:

Ja,ich findeden amen passend, weil:

Er schlieBt keine Grinder aus (nicht-
technische Griindungsideen betreffen )

Er klingt ansprechender als TeStUp
Er ist thementbergreifend

Es existiert ein Bezug des Namens
Village” zu Laboren

Die Village" Bezeichnung passt zu
verschiedenen Laboren und Bereichen

Die Verstandlichkeit ist gut

Er gibt ein Gefihl des Willkommen-seins,
der Geborgenheit und Nahe

Der Name passt zum Projekt/-ziel

Er ist interessanter und aussagekréftiger
als TeStUp

Der Name weckt Neugier

Er suggeriert ein nachbarschaftliches
Verhaltnis

Er schlieBt nicht aus

Er vermittelt kreative Gemeinschaft
Man Teil des Dorfes werden kann
Das Ziel des Projekts ist vorstellbar

Er klingt nach ,gemeinsamem Anpacken
eines Projekts”

Er klingt professionell, modern und nah
Der Name spricht mehrere Branchen an
Er suggeriert Familie, Ruhe und Zeit

Er suggeriert gegenseitige Unterstitzung,
Warme und Offenheit Gastfreundschaft/

Toleranz

Der Name fasst alle Aspekte des Projekts
und der Labore gut zusammen

Nein, ich findeden amen unpassend, weil:

Er animiert nicht, sich einzubringen

Der Name suggeriert den Eindruck, dass
das Dorf schon als Ganzes besteht und
man kein Teil davon werden kann

Der Technologie-Bezug besteht nicht

Erscha tkeinen Bezug zur Technik mit
einem landlichen Begriff ie Village"

Er ruft Assoziation zu alter/veralteter
Technologie hervor

Er ist nicht einfallsreich genug und zu
simpel

Village hat keinen Zusammenhang mit
Technik, Startups und Grindungen

Ein Campus ist kein eigenes Dorf

Die Vorstellung eines Dorfes ist separat
vom Campus, nicht auf dem Campus
selbst

Der Name wirkt entfremdet

Der Teil ,Startup” klingt ,ausgelutscht”

Er klingt irrefiihrend, da er ein englischer
Name ist

Der Name scha teher einen Bezug zum
Agrarbereich

Er klingt nicht nach Forschung

Er klingt zu ahnlich wie VentureWaerft/
anderen Einrichtungen am Campus

Er hat keinen Bezug zu Innovation und
Wandel

Der Begriff Village ist nicht passend, da
es ,nur” ein paar Raume sind

Er klingt wie ein Sommercamp

Die Assoziation mit ,Dorf/Village” sind
negativ (z. B. klein, eingeengt)
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Fur den Namen TechStartUp:

Ja,ich findeden amen passend, weil:

«  Erpasstallgemein

«  ErhatBezug zu technischen Produkten

«  Erfasstdas Gesamtkonzept gut
zusammen

»  Erklingtinteressant

«  Der Name suggeriert direkt Bezug zu
Startup und Technologie

. Er ist kurz und leicht verstandlich
o  Eristzukunftsorientiert

«  Erdrickt das Ziel des Projekts prazise
aus

«  Erenthalt alle wesentlichen Kriterien
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Nein, ich finde den amen unpassend, weil:
«  Ergrenztaus und ist wenig innovativ
«  Erklingt nicht einladend

«  Der Name hort sich seltsam und abge
hoben an

«  Der Begriff selbst klingt zu ,har “
«  Erwirkt langweilig und wenig kreativ

. Er hinterlasst keinen bleibenden
Eindruck

«  Erklingt ausschlieBend (z.B. fiir Design
oder Software)

«  Espassen nicht alle Begriffl hkeiten, da
es  Tech” enthalt

«  Erklingt Jahm"und wenig innovativ
«  Der Gemeinschaftsbezug fehlt

«  Erklingt zu abstrakt und technisch

«  Der Name hat wenig Aussagekraft

«  Erwirkt nicht persénlich und nahbar
- Erkénnte in zehn Jahren veraltet sein

o Esistnichtersichtlich, dass es um
mehrere Projekte und Startups geht

«  Eristgenerisch
«  Erlasstsich schlecht aussprechen

«  Der Name versucht zu sehr hip und
cool” zu sein

«  Erklingt abgedroschen

«  Ersprichtdie Leute nicht persénlich an
und erregt keine Aufmerksamkeit

«  Der Name wirkt kithl

«  Eristnicht ,cool” genug fiir ein Projekt
auf dem Campus



Fur den Namen TechSmartUp:

Ja,ich findeden amen passend, weil:

«  Erklingt witzig

«  Eristklarverstandlich

«  Der Name klingt interessant und modern
«  Der Name wirkt kreativ

«  Erpasst zum technischen Gedanken

«  Erzeigt, dass eine Wissensbildung statt
findet durch das Wort ,smart”)

«  Erzeigt eine gewisse Lockerheit

«  Der Name bleibt im Gedachtnis

Nein, ich finde den amen unpassend, weil:

«  Eristausgrenzend
«  Eristschlecht aussprechbar
«  Erhortsich merkwiirdig an

«  Der Name ist zu technisch und
futuristisch

«  Ergrenztden Bedeutungsbereich ein
«  Der Name hat wenig Aussagekraft

«  Eristzu ,unférmig”

«  Der Name wirkt ,etwas zu viel”

«  Erklingt wie eine Automarke

«  Der Name ist ausgelutscht, da heutzu
tage alles smart ist

« Eristuneindeutig
«  Erklingt aufgezwungen
«  Der Name spricht nicht persénlich an

«  Der Begriff , mart” kdnnte weniger
smarte Projekte ausgrenzen

«  Eristzugenerisch

«  Der Wortwitz ist schlecht

«  Ersagtnicht konkret, worum es geht
«  Erwirkt aufgesetzt und gekiinstelt

«  Erklingt wie ein Unternehmen, das
Gadgets entwickelt

«  Erwirkt etwas ,over the top” und ,cringy

“

«  Beim Namen wird zu sehr ,um die Ecke

gedacht”

«  Der Name beinhaltet einen typischen
,deutschen” Wortwitz

«  Erklingt angestaubt und altklug
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Fur den Namen TeStUp:
Ja,ich findeden amen passend, weil:

«  Eristlediglich als Abkiirzung ok, aber
nicht als alleinstehender Name

«  Der Name kdnnte mit einem Slogan
super funktionieren

«  Durch das Kiirzel-Spiel ,Test” kann
eine Verbindung zu Design und Usability
geschaffen erden

«  Erklingt wie ,Los geht’s"

«  Erklingt positiv, da es ein Eigenname ist

«  Der Name klingt interessant und
einladend

«  Erklingt nach ,Komm vorbei und probier
dich aus”

«  Erklingt einprdgsam und fasst alle
Aspekte in Kurzform zusammen
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Nein, ich finde den amen unpassend, weil:

Er konnte falsch verstanden werden
(klingt z. B. wie ein Corona-Testzentrum)

Er klingt komisch
Der Name sagt zu wenig aus

Es entstehen keine Assoziation zu einem
Startup-Programm

Er klingt wie ein Medikament, Gesetz,
Impfstoff oder ein Amt

Er ist sehr sperrig zu lesen und
auszusprechen

Erist zu ,systemisch”
Er klingt wie ein vorldufiger ame

Der Name ist ohne Hintergrundwissen
zu uneindeutig

Er klingt wie Insiderwissen
Er wirkt unleserlich
Er wirkt wie ein Zungenbrecher

Er klingt nach einer Bundeswehr-
abkiirzung

Er klingt wie eine Testversion oder ein
Versuchsmodell

Er wirkt unvollstandig
Der Name ist zu kryptisch

Es entstehen keine Assoziation zum
Projektziel

Das Projekt wird als ,Test” hingestellt
Er hat wenig Identitat

Er wurde zu stark gekiirzt

Er klingt nach ,wird nix"

Es entsteht kein Griinder-Bezug



Im Anschluss wird
in einer Multiple-
Choice-Frage ein
Namensfavorit
ermittelt:

(Die Antworten,
die bei ,Andere
Antwort” einge-
geben wurden,
sind im Anhang
auf der DVD
dokumentiert.)

Danach wird die
Frage nach einem
Claim-Favoriten
gestellt:

16

Welcher Name passt am besten zum Projekt?

m StartUpVillage
m TechStartUp
m TechSmartUp
m TeStUp

Andere Antwort

A: Auswertung - Auswahl eines Namen-Favoriten

20 12

13

Welchen Claim (Slogan) findest Du am passendsten?

m Deine StartUp-Crew

m Realisiere Deine Idee

m The Nordic village to raise your
StartUp

m Unterstutzung wo Du sie
brauchst

Ich finde das Projekt braucht
keinen Slogan

m Andere Antwort

B: Auswertung - Auswahl eines Claim-Favoriten

Im nachsten Abschnitt wird den Befragten zunadchst noch einmal das Hintergrundwissen
zum Projekt prasentiert und dann in einer geschlossenen Skalenfrage ermittelt, wie sehr die
Wort-Bildmarken die Markenwerte verkdrpern: ,Wie stark verkdrpert diese Wort-Bildmarke
die folgenden Werte? (1 iiberhaupt nicht - 5 sehr stark)” Diese Frage wird fiir alle Wort-Bild-
marken gestellt. Nachfolgend werden die positiven (4 und 5) und negativen (1 und 2) Werte
zusammengenommen, um einen vereinfachten Uberblick zu gewahren. (Die originalen, nicht

zusammengefassten Diagramme befinden ich im Anhang auf der DVD.)
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W negativ
neutral

positiv

W negativ
neutral

positiv

W negativ
neutral

positiv

W negativ
neutral

positiv

‘ TeStUp

C: Auswertung der
Wort-Bildmarke
1 (zusammen-
gefasste Werte)

|||| | Testup

D: Auswertung der
Wort-Bildmarke
2 (zusammen-
gefasste Werte)

*TeStUp

E: Auswertung der
Wort-Bildmarke
3 (zusammen-
gefasste Werte)

TeStUp =

F: Auswertung der
Wort-Bildmarke
4 (zusammen-
gefasste Werte)



Positive und negative Werte
kénnen  jeweils  zusammen-
addiert werden, um dann durch
die Anzahl der gefragten Marken-
werte dividiert zu werden.
Dadurch entsteht ein Durch-
schnitt, welcher die positiven (4
und 5) und negativen (1 und 2)
Werte zusammengefasst wieder-
gibt. Diese Vorgehensweise fasst
alle Aspekte zusammen und
vermittelt einen Gesamteindruck
Uber die Antworten:

Durchschnitt aller

positiven und negativen Werte

Wort-Bildmarke Negative Werte Positive Werte
‘ TeStUp 60,50 41,75
|||| I Testup 46,25 48,00
* TeStUp 37,50 45,38
59,50 45,75
TeStUp =

G: Auswertung der Wort-Bildmarke - Wertdurchschnitt (Tabelle)

Durchschnitt aller positiven und negativen Werte

60,5
57,5
4625 48 45,38
41,75 I

Logo 1 Logo 2 Logo 3

W negativ - positiv

59,5
I 45,75

Logo 4

H: Auswertung der Wort-Bildmarke - Wertdurchschnitt

In der nachsten, offenen Frage werden die Teilnehmenden zu jeder Wort-Bildmarke gefragt,
ob sie das Logo als fiir das Projekt passend empfinden: ,Findest Du, diese Wort-Bildmarke
passt zum Projekt? Erklare kurz” Nachfolgend werden die aufschlussreichsten Pro- und Kont-
rapunkte der jeweiligen Antworten zusammengefasst dargestellt. (Die originalen Wortlaute
der einzelnen Antworten befinden ich im Anhangaufder DVD.)
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‘ TeStUp

49. Wort-Bildmarke 1

Ja, ich finde die Wort-Bildmarke passt zum
Projekt, weil:

58

Der Eindruck eines Prototyps entsteht
Die Wiirfelform bietet Spannung

und Segmente unterstreichen die
Interdisziplinaritat

Viele Sachen in einem Punkt
zusammenkommen

Durch die Hexagon-Form und die Wirfel-
form gleichzeitig kann Innovation
gesehen werden

Sie wirkt dynamisch

Sie besitzt ein geschlossenes Design

Sie symbolisiert die Entstehung

eines Ganzen aus unterschiedlichen
Komponenten

Esist alles unter einem Dach

Sie wirkt unkompliziert und modern

Die Farben harmonieren und passen in
den MINT Bereich

Sie wirkt durch die Form technisch

Sie wirkt harmonisch und ruft keine
falschen Assoziationen hervor

Sie hat eine gute Farbkombination

Die klaren Formen driicken Unkompli-
ziertheit und gleichzeitig Moderne aus

Nein, ich finde die Wort-Bildmarke passt
nicht zum Projekt, weil:

Sie wirkt unverstandlich ohne
entsprechendes Hintergrundwissen

Sie sagt nicht viel aus und ist schwer zu
deuten

Sie besitzt ein starres Konstrukt, wirkt zu
statisch, geschlossen und unbeweglich

Die Grenzen des Wirfels wirken
beschrankend

Der unterstiitzende Aspekt fehlt
Die Wirkung ist zu neutral

Es herrscht zu wenig Fokus auf
Technologie und Vielfalt

Sie wirkt langweilig und aussagelos

Das Projekt spiegelt sich nicht in Farbe
und Form wieder

Sie wirkt nicht vielseitig, da die Wort-
Bildmarke nicht farbenfroh ist

Das Design wirkt zu einfach
Es herrscht kein Bezug von Text zu Bild
Der technologische Aspekt fehlt

Die Farben sind ,Weichei-maBig"/passen
nicht

Sie wirkt unmodern

Die Wort-Bildmarke wirkt kithl und
unnahbar

Sie wirkt zuriickhaltend

Die Farbfld hen reprasentieren nicht alle
Bereiche

Sie ist zu generisch

Das Design ist sehr abstrakt — dadurch
bleibt die symbolische Grundlage unklar

Sie wirkt zu wuchtig und alt
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50. Wort-Bildmarke 2

Ja, ich finde die Wort-Bildmarke passt zum

Projekt, weil:

Sie wirkt einladend, jung und agil
Sie verkorpert die Hochschule Flensburg

Sie vermittelt Gemeinschaft und
Vielseitigkeit

Es herrscht ein Bezug zu Biichern und
Wissen

Sie hat passende Farben

Die Wort-Bildmarke wirkt frisch, agil,
verspielt und unterstiitzend

Sie wirkt einladend

Sie wirkt dynamisch, technisch und
modern

Die unterschiedliche Héhe der Balken
zeigt das etwaige auf und ab, was nach
Grindungen zu erwarten ist

Das Spektrum zeigt Vielfalt, Kommuni-
kation und Technologie

Sie ist bunt und vielfaltig und macht
neugierig

Nein, ich finde die Wort-Bildmarke passt nicht
zum Projekt, weil:

Sie sieht medizinisch aus

Es existiert kein Zusammenhang zum
Projekt

Sie ist etwas zu bunt, um wissen-
schaftlich zu sein

Sie erinnert zu sehr an Cisco

Sie ahnelt dem Hochschullogo zu sehr
Sie wirkt unstrukturiert und unruhig
Esistinsgesamt keine angenehme Form

Text und Bild haben wenig Bezug
zueinander

Die Balken allein sind nicht aussage-
kraftig genug

Sie wirkt chaotisch und durcheinander

Die Wort-Bildmarke erinnert zu sehr an
eine Bibliothek/etwas Unmodernes

Es fehlt der Kick

Es herrscht ein zu grofer Bezug zu Audio
und Musik

Sie geht nicht auf den technischen
Aspekt ein

Sie erinnert zu sehr an Statistik und
Marktforschung

Sie wirkt kindisch

Sie wirkt zu abstrakt

Sie sieht eher aus wie ein Internet-
anbieter oder ein ,hippes” Jugend-
programm der CDU

Das Design hat keine klare Vision

Die technische Komponente fehlt

Die Zusammenarbeit wird nicht
kommuniziert
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51. Wort-Bildmarke 3

Ja, ich finde die Wort-Bildmarke passt zum
Projekt, weil:
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Das Design impliziert unterschiedliche
Kompetenzen

Sie wirkt modular (Man nimmt sich, was
man braucht)

Die Labore werden gut dargestellt

Sie wirkt durch Ecken komplex und
interdisziplinar

Sie wirkt aufstrebend, geometrisch und
technisch

Der Buchstabe Sist im Design Erkennbar
(S, wie Startup)

Sie wirkt modern, frisch und innovativ
Das Design hat einen 3D-Effe t

Sie wirkt richtungsweisend und
vorwartsgewandt

Sie druckt Qualitat und Soliditat aus

Die Treppe im Design suggeriert Stufen
zur Losung/steigende Tendenz

Sie stellt einzelne unterschiedliche
Bereiche besser dar

Sie suggeriert das ,Dazulernen”

Die Wort-Bildmarke zeigt die Werte
Aufbauund nterstiitzung

Sie zeigt, dass jeder Bereich aufei-
nander aufbaut und dadu ch erst das
Gebilde entsteht

Sie kommuniziert Zusammenhang und
Verfl chtung

Nein, ich finde die Wort-Bildmarke passt nicht
zum Projekt, weil:

Sie sieht medizinisch aus

Sie sieht zu unruhig und uniibersichtlich
aus

Die Wort-Bildmarke wirkt zu wuchtig/
klobig

Es entsteht eine zu starke Verbindung
zum Buchstaben S

Sie ist nicht aussagekraftig genug und
unspezifis h

Das Design ist ,zu viel” und zu auffalli
Sie ist zu bunt und uberladen

Es existiert keine Assoziation zu Inno-
vation, Griindung und Technologie

Sie wirkt kindisch und verspielt

Sie wirkt zu komplex und abstrakt

Sie wirkt zu kihl

Das Design erinnert an einen Sehtest
Sie wirkt mit dem Text unharmonisch
Das Design wirkt verschwommen

Sie wirkt wie ein Kunstprojekt
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52. Wort-Bildmarke 4

Ja, ich finde die Wort-Bildmarke passt zum
Projekt, weil:

Das Design passt zum Thema Grindun

Die Glihbirne vermittelt technologischen
Bezug und Wissen

Sie impliziert die Entwicklung von Ideen

Sie wirkt innovativ, ldsungsorientiert und
vorausschauend

Sie impliziert Innovation, Ideen und
kreatives Arbeiten

Die Wort-Bildmarke ist eindeutig

Sie wirkt zusammenhangend und
interessant

Sie tri tdastechnische Thema am
besten

Sie wirkt verspielt, sehr offen und
dynamisch

Nein, ich finde die Wort-Bildmarke passt nicht
zum Projekt, weil:

Die Wort-Bildmarke wirkt nicht innovativ
Sie wirkt zu abstrakt und klobig

Das Symbol kénnte falsch gedeutet
werden

Das Symbol wird zu oft in anderen Berei-
chen genutzt und wirkt ,ausgelutscht”

Sie passt wenig zur Hochschule, der
Bezug fehlt

Das Design ist zu schlicht und einfarbig
Es entsteht eine zu starke Assoziation zu
Pac-Man, der Elektrizitatsbranche und
dem Baugewerbe

Der Schwerpunkt des Designs liegt auf
der Idee und nicht auf der Entwicklung
und Grindung

Ein Bezug zu Startups fehlt

Sie wirkt zu alt, altbacken und unmodern

Sie wirkt zu einfach, zu fla h und
unoriginell

Sie wirkt zu langweilig
Das Design ist zu sehr auf das Tech-
nische fokussiert, der Bezug zu anderen

Laboren geht verloren

Die Form der Gluhbirne wird nicht
erkannt

Sie sieht nicht qualitativ aus

Sie passt eher zum Ideenreich

Eine Glihbirne ist nicht direkt erkennbar
Sie sieht aus wie ein Roboter/Ritterhelm
Sie wirkt unharmonisch

Sie wirkt nicht nah, sondern technisch
abgehoben
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ImAnschluss an die offenen Fragen wird die geschlossene Frage nach einem Wort-Bildmarken-
Favoriten gestellt:

Basierend auf dem Hintergrundwissen - welche
Wort-Bildmarke findest Du fiir das Projekt am
passendsten?

m Option 1 m Option 2 m Option 3 m Option 4

I: Auswertung - Auswahl eines Wort-Bildmarken-Favoriten
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5. Diskussion

Im Folgenden werden die Umfrageergebnisse ausgewertet, der Favorit der Namen,
Claims und Wort-Bildmarken ermittelt, das finale Logo vorgestellt und ein Brand Design-
Vorschlag gemacht. Ferner werden etwaige nachtrdgliche Anderungen im Design gezeigt.
Im nachfolgenden Text werden die jeweiligen Wort-Bildmarken folgendermafen bezeichnet:

53. Nachfolgend bezeichnet als (von links nach rechts): Logo 1, Logo 2, Logo 3, Logo 4

5.1 Schlussfolgerung aus den Umfrageergebnissen

Die Umfrage hat ein sehr umfassendes und aufschlussreiches Ergebnis gezeigt. Zunachst
wird aus dem ersten Abschnitt deutlich, dass bis auf Logo 4 alle Bildmarken den Bezug zur
Hochschule herstellen. Die Wortwolken der drei ersten Logos beinhalten alle den Begriff Hoch-
schule Flensburg, der in relativer Haufig eit reprasentiert wird. Es liegt nahe, dass der Bezug
zur Hochschule durch die Nutzung der Hochschulfarben erzeugt wird.

Logo 1 wird sehr oft mit dem Logo der ,Umbrella Corporation” aus dem Videospiel ,Resident
Evil" in Verbindung gebracht. Dieser Bezug entsteht durch die gleiche Form und durch die
ahnliche Verteilung der Farben in den unterschiedlichen Segmenten. Ferner gibt das Feed-
back zu dieser Bildmarke wieder, dass sie als sehr generisch und schwer zu kategorisieren
empfunden wird.

UVIBRELLA

CORPORATION

54.1 Logo 1 55. Logo Umbrella Corporation
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56. Logo 2 57. Logo Cisco

Logo 2 erzeugt starke Assoziationen mit der Musikbranche. Die Form erinnert sehr an Schall-
wellen oder eine Klang-Visualisierung. Weiterhin wird ein groBer Bezug zur Stochastik und
Analyse erkannt, der durch die Ahnlichkeit zu einem Balkendiagramm hervorgerufen wird.
Ferner geht aus den Freiantworten hervor, dass die Wort-Bildmarke eine groBe Ahnlichkeit mit
dem Logo des Telekommunikationsunternehmens Cisco hat.

Logo 3 hat vergleichsweise wenig konkrete Assoziationen. Es werden oft der Buchstabe S
eine Schlange oder ein dreidimensionaler Baustein aus dem Videospiel Tetris erkannt. Auch
hier empfanden die Befragten die Wort-Bildmarke als generisch und ,zu allem passend”

Logo 4 hat viele der erho ten Assoziationen hervorgerufen, da durch die Glihbirne direkter
Technik-Bezug hergestellt wird. Gleichzeitig wird bereits aus der Wortwolke ersichtlich, dass
das Design als langweilig und veraltet empfunden wird.

Insgesamt haben alle Bildmarken viele unterschiedliche Assoziationen entstehen lassen.
Aus der Auswertung geht ferner hervor, dass vor allem Logo 3 die meisten unzusammen-
hangenden Assoziationen erzeugt. (Dies wird insbesondere durch die geringe Anzahl an
groBeren Begriffen in der dazugehorigen Wortwolke deutlich.)

Desgleichen fallt auf, dass sich viele der Freitextantworten widersprechen. So auBern beispiels-
weise einige der Befragten, ihnen gefiele die Farbkombination und Farbpalette des Logos 1
nicht, wahrend andere ebendas als sehr positiv wahrnehmen.

Bei der Auswertung der Branchen-Assoziationen war die Menge der unterschiedlichen Asso-
ziationen beachtlich. Vor allem bei Logo 1 und 3 kénnen viele der Teilnehmenden die Bild-
marken keiner Branche zuordnen. Logo 2 kreiert einen groBen Bezug zur Musikbranche. Logo
4 hingegen hat eine starke Tendenz zur Technik, Elektrotechnik und Forschung. Zusammen-
fassend lasst sich sagen, dass Logo 1 und 3 die meisten unterschiedlichen Zuordnungen
aufweisen. Bei einer naheren Betrachtung der Rohdaten wird deutlich, dass der Begri
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,2Startup” in Antworten zu Logo 3 und 4 am haufigsten orkommt.

Im néchsten Abschnitt werden die Namen ausgewertet. Aus den geschlossenen Fragen geht
hervor, dass der Name StartUpVillage die positivsten Resonanzen erzeugt. Gleichzeitig belegen
die Diagramme, dass der aktuelle Name TeStUp die negativsten Riickmeldungen aufweist.
Daraus lasst sich schlieBen, dass ein Namenswechsel in jedem Fall sinnvoll ist.

Dieoffenen Fragen zu den Namen bestatigen den Trend. Die Befragten finden den Namen Start-
UpVillage erreichbar und nah, assoziieren mitdem Namen einen Gemeinschaftscharakter und
finden Gefallen am Namenskonzept. Die Assoziation die Laborlandschaft als Dorf zu sehen,
wird ofterkanntund als positivempfunden. Die Namen TechStartUp und TechSmartUp kénnen
von den Befragten zwar gut zum technischen Bereich zugeordnet werden, werden aber als
zu technisch, unmodern und sehr generisch empfunden. Weiterhin finden viele Befragte die
Namen als ausschlieBend anderen Projekten gegenuber, die etwas weniger technisch sind
- etwa aus dem Software-, Design- oder Usability-Bereich. Des Weiteren sind die Rezensionen
zum Namen TechSmartUp noch negativer behaftet,da der Wortwitz entweder nicht verstanden
oder alszu fla hund tibertrieben gesehen wird. Zum Namen TeStUp haben sehr viele Befragte
argumentiert, ohne Hintergrundwissen keinen Bezug zum Projekt herstellen zu kénnen.
Der Name wird als zu abgekiirzt empfunden. Weiterhin suggeriert der Name durch den
Anfang ,TeSt" noch in einer Testphase oder lediglich ein Testobjekt zu sein. Zusatzlich wird die
Schreibweise sehr bemangelt, da es als ,holprig” zu lesen empfunden wird und viele sich die
genaue Aussprache des Namens nicht vorstellen konnen.

Aus der anschlieBenden quantitativen Frage geht deutlich hervor, dass der Namensfavorit
mit 75 Stimmen StartUpVillage ist. Der Name TeStUp hat mit lediglich 6 Stimmen am
wenigsten Anklang gefunden.

Aus der quantitativen Frage nach den Claims geht nicht nur hervor, dass die meisten
Befragten gerne einen Claim hatten, sondern auch, dass mit 64 Stimmen der Claim
,Realisiere Deine Idee” der deutliche Favorit der Mehrheit ist. Beachtlich ist auBerdem, dass
mehrere Befragte eine eigene Idee fur einen Claim hatten, den sie in der Option ,Sonstiges”
mitgeteilt haben. Das bestatigt zusatzlich die Sinnhaftigkeit eines Claims fiir das Projekt.

Im nachsten Abschnitt werden Fragen zur Wort-Bildmarke gestellt. Zunachst wird eine
quantitative Frage gestellt, bei der die Teilnehmenden aussagen sollen, wie sehr die
jeweiligen Wort-Bildmarken die Markenwerte verkorpern. Die durchschnittliche Meinung bei
allen Wort-Bildmarken ist gesamtheitlich sehr durchwachsen und ahnlich. Die Diagramme
geben keinen direkten Aufschluss tiber einen deutlichen Logo-Favoriten, der alle Markenwerte
am besten verkorpert. Eine Zusammenfassung der negativen und positiven Werte hat das
Auswertungsverfahren vereinfacht. Letztendlich hat eine radikale Zusammenfassung aller
positiven und negativen Stimmen fir die jeweiligen Wort-Bildmarken die durchschnittliche
Meinung der Befragten am besten visualisiert:
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Durchschnitt aller
positiven und negativen Werte
Wort-Bildmarke Negative Werte Positive Werte

‘ TeStUp 60,50 41,75
Il Izestup

57,50 45,38
* TeStUp

59,50 45,75
TeStUp =

G: Auswertung der Wort-Bildmarke - Wertdurchschnitt (Tabelle)

Demnach stellt Logo 2 die Markenwerte am besten dar, gefolgt von Logo 4 und Logo 3.

Die finale Frage nach einem Wort-Bildmarken-Favoriten zeigt eine relativ gleichmaBige
Verteilung der Stimmen. 42 Stimmen fur Logo 4, 38 Stimmen fir jeweils Logo 2 und 3 und 32
Stimmen fur Logo 1.

Um eine Entscheidung einer geeigneten Wort-Bildmarke fiir das Projekt treffen zu kénnen,
hilft eine Betrachtung aller Freiantworten und das Ausschlussverfahren.

Logo 2 verkorpert die Markenwerte am besten, es besteht allerdings ein zu groBer Bezug zur
Musikbranche und eine zu groBe Ahnlichkeit zum Cisco-Logo. Demnach sollte zwischen Logo
3 und 4 entschieden werden. An dieser Stelle ist eine erneute Betrachtung der Wortwolken und
Freitextantworten sinnvoll.

Zusatzlich muss beachtet werden, dass die meisten Antworten von Studierenden und Personen
im Alter zwischen 19 und 35 Jahren kommen. (152 der 163 Teilnehmenden waren Studenten,
146 in der Altersgruppe 19 -35 Jahre.) Dadurch fehlt Feedback von Personen, die eine andere
Hochschulzugehorigkeit haben oder alter als 35 sind.
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5.2 Ausgewahlter Name und Claim
Die Auswertung der Umfrageantworten zeigt klare Namens- und Claim-Favoriten.

Da der Name StartUpVillage viele gute Resonanzen in den offenen Fragen erhalten hat und in
der quantitativen Frage ebenfalls am besten abgeschnitten hat, wird dieser Name favorisiert
und fur das finale ogodesign verwendet.

Der Claim ,Realisiere Deine Idee” hat ebenfalls quantitativ die meisten Stimmen erhalten und
wird fir das Projekt ausgewahlt.

Es ist beachtlich, dass Name und Claim gut zueinander passen, da keine Dopplung zwischen
Name und Claim besteht. Weiterhin wird der englische Name durch einen bodenstandigen,
Nahe erzeugenden und personlichlichen gut Claim erganzt.

5.3 Ausgewahltes Logo

Aus den Freitextantworten zu der Frage ,Findest Du, diese Wort-Bildmarke passt zum
Projekt? Erklare kurz! fir die Logos 3 und 4 wird ersichtlich, dass Logo 3 mehr positive
Resonanzen hat. Das facettenreiche, bunte Design von Logo 3 verkdrpert Interdisziplinaritat,
die Laborlandschaft und den Bezug zur Hochschule deutlich besser als Logo 4. Die Glihbirne
im Design von Logo 4 hingegen, visualisiert die Begriffe Technik, Innovation und Idee. Aus den
negativen Reaktionen geht jedoch hervor, dass das Design von Logo 4 sehr veraltet wirkt und
die Glihbirne als Logo-Symbol insgesamt zu haufig genutzt wird. Weiterhin fehlt der Bezug
zur Hochschule.

Ferner ist bei den Branchenassoziationen der Bezug des Logos 4 zur Elektrobranche sehr groB.
Basierend auf den eben erwahnten Aspekten und der Auswertung der Umfragen, eignet sich
das Design von Logo 3 am besten fiir das Projekt.

Zusatzlich erganzen sich der Name StartUpVillage und das Logo 3, da das Logodesign die
Laborlandschaft und Interdisziplinaritat verkorpert, die im Namen steckt. (Weiterhin finden
Personen, die im Logodesign den Buchstaben ,S" erkannt haben, dadurch eine sinnvolle
Verbindung des Logos zum Namen.)

5.4 Nachtragliche Anderungen am Design

Aus den Freitextantworten der Umfrage geht hervor, dass einige der Befragten die Farbgebung
des Logos 3 bemangeln. Nachfolgend wird untersucht, ob eine andere Anordnung der Farb-
fla hen das Logo optimieren kénnte. Dazu werden Designs mit unterschiedlichen Farbkom-
binationen und einer Darstellung, die die geometrische Form mehr betont, ausprobiert.
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58. Nachtrdgliche Designversuche an Bildmarke

Vier unterschiedlichen Ansétze werden im nachsten Schritt als Wort-Bildmarke neben-
einander verglichen.

StartUpVillage "StartUpVillage

StartUpVillage ’StartUpVillage

59. Nachtrdgliche Designversuche an Wort-Bildmarke
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Die neuen Variationen des Logos schaffen es jedoch nicht, die gleiche Tiefe und harmonische
Farbkombination des ersten Designs nachzustellen und wirken zum Teil weniger strukturiert,
weshalb letztendlich keine Anderungen am urspriinglichen Design vorgenommen werden.
Die Visualisierung der unterschiedlichen Moglichkeiten hat das erste Design bestatigt.

5.5 Branding Vorschlag

Nachfolgend ist zunachst die finale Wort-Bildmarke aufgefiithrt. Die statische, einfarbige
Schrift fungiert als Gegenpart zur bunten Bildmarke. Die Schrift des Logos ist Cargan in dem
Schriftschnitt Bold.

StartUpVillage

60. Finale Wort-Bildmarke

Das Logo kann sowohl mit Claim als auch ohne Claim verwendet werden. Die Nutzung ist
dabei abhangig vom Hintergrund und dem Zusammenspiel aus anderen Bildelementen.
Wahrend das Logo ohne Claim viel freier und verspielter aussieht, sieht es mit Claim
gefestigter und serigser aus. Ohne den Claim ware es geeigneter fur bspw. Merchandise-
Artikel wahrend es mit dem Claim im Zusammenspiel mit anderen Logos besser wirkt.
Nutzt man das Logo mit Claim, so wird dieser im Schriftschnitt Regular unter der Wortmarke
positioniert.
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StartUpVillage

Realisiere Deine Idee

61. Finale Wort-Bildmarke mit Claim

Das Logoraster basiert auf den Hexagonen, die in der Bildmarke genutzt werden. Weiterhin
brauchtdie Wort-Bildmarke einen ausreichenden Schutzraum, in den keine anderen Elemente
platziert werden dirfen. Der Schutzraum basiert auf der Breite eines Hexagons und der halben
Hohe eines Hexagons.

%h

b b
1%h %h

62. Logoraster der Wort-Bildmarke
Nutzt man das Logo mit dem Claim, kann dieser biindig am unteren Ende der Bildmarke und
auf Hohe der Wortmarke positioniert werden. Der Claim endet mit den Buchstaben ,ee’, die

sich dann auf der gleichen Hoéhe der Buchstaben 11 der Wortmarke befinde . Dadurch sind
beide Doppelbuchstaben auf einer Hohe und stabilisieren so den Claim.

70



1hh ¥h

h

StartUpVillage

Realisiere Deine Idee

b PNy
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63. Logoraster der Wort-Bildmarke mit Claim

Das Logo kann in den Varianten graustufen, schwarzweif3 und negativ eingesetzt werden. In
den Variationen schwarzweif3 und negativ werden einige Trennlinien geloscht, damit das Logo
auch in diesen Varianten interessant und vielfaltig aussieht.

4‘<StartUpVi11age 4‘<StartUpVi11age

tartUpVillage

64. Logovariationen
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Durch das Loschen einiger Konturen wirkt das Logo auch in schwarzwei3 und negativ
interessant. Waren alle Konturen vorhanden, sdhe das Logo nicht so interessant und relativ
generisch aus, was aus dem nachfolgenden Beispiel ersichtlich wird.

§ StartUpVillage

<

>
>
S

tartUpVillage

gg tartUpVillage

65. Logovergleich

Obwohl andere Farbvarianten vorhanden sind, sollte das Logo nach Moglichkeit bunt
dargestellt werden, da andernfalls die Wirkung des Logos und der Bezug zur Hochschule
Flensburg verloren geht.

Nachfolgend werden Vorschlage fiir die Nutzung des Logos aufgefiihrt. Das Logo kann
unterschiedlich verwendet werden: Auf einer eigenen Website fiir das Projekt, auf einem
Plakat, bzw. einer Plakatserie und auf Merchandise-Artikeln wie etwa einem Jutebeutel.
Auf Merchandise-Artikeln kann die Bildmarke des Logos alleinstehend verwendet werden.
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StartUpVillage StartUpVillage Labore Griinden Projekte
—

Realisiere Deine Idee

Realisiere Deine Idee!

Mit dem Projekt StartUpVillage will die Hochschule Griindungen im technischen Bereich
stdrken. Dazu stehen verschiedene Labore zur Verfiigung, in denen wir potenzielle Griinder
und Griinderinnen entlang ihrer Produktentwicklung unterstiitzen.

TechShop Design Lab

A Dockl

Venture'Woertt

, Opportunity Software

. Space &
Griinder*In Kicksts Factory
/Produkt Saia

FabLab

Mentor*In

Usability Lab

Auf dem Weg zum Innovationsmotor der Region mit hoher Strahlkraft: Das Projekt ,StartUpVillage"
starkt die seit einigen Jahren bereits verfolgte Hochschulstrategie zur Unterstiitzung griitndungsfor-
dernder Strukturen. Alle vier Fachbereiche sind aktiv im Projekt vertreten und bilden ein interdiszipli-
néares Team aus allen erforderlichen Kompetenzfeldern. Die bereits vorhandenen Strukturen mit der
Startup-Community 2 VentureWserft” dem 2 Dr. Werner Jackstadt-Zentrum und dem 2 Griindungs-
netzwerk ,EXIST" werden auf ideale Weise erweitert. Der Fokus liegt dabei auf technologischen und

technologiebasierten akademischen Grindungen mit hohem Wachstumspotenzial

.I Hochschule =
Plensbusg Impressum Datenschutzerklarung Kontakt

Ganz nah und
weit voraus

en

66. Vorschlag fiir ein Design einer eigenen Website
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Realisiere Deine Idee
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67. Vorschlag fiir eine Plakatserie



68. Vorschlag fiir ein Design auf einem Jutebeutel
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6. Fazit

Die Antworten aus der Umfrage haben einen sehr wichtigen Beitrag zur Validierung und
Auswahl eines passenden Namens, Claims und Logos fur das Projekt TeStUp geleistet.
Vor allem die Freitextantworten haben inhaltlich wertvolle Aspekte aufgezeigt.

Der generelle Aufbau der Umfrage hat sich als sinnvoll erwiesen und die grundsatzliche Betei-
ligung an der Umfrage war gut.

Rickblickend héatte eine Auswahl von Namen fir die Umfrage ohne die Projektleitung
eine groBere Auswahlvielfalt bieten konnen. Die Projektleitung war durch die haufige
Verwendung der eigenen Namen befangen und nicht so objektiv, wie es eine unbeteiligte
Gruppe ware.

Des Weiteren konnte eine Abfrage nach Assoziationen zu den Bildmarken mehr Aufschluss
bringen, wenn diese zunachst in Graustufen oder Schwarzweil3 prasentiert werden wiirden.
Viele der befragten Personen haben allein durch die Farbgebung einen direkten Bezug zur
Hochschule Flensburg ziehen kénnen. Es wére interessant zu sehen, ob der Bezug auch rein
formal besteht. Im weiteren Verlauf kénnten dann die farblichen Wort-Bildmarken nochmals
auf Assoziationen untersucht werden.

Weiterhin koénnte die Frage, ob die an der Umfrage teilnehmenden Personen aktives
Grundungsinteresse haben, offenl gen, wie viele der Befragten zur priméaren Zielgruppe
gehoren.

Abschliefend lasst sich sagen, dass die Entwicklung eines Brand Designs und eines neuen
Namens fir das StartUp-Village fiir technologische Produkte an der Hochschule Flensburg
gelungen ist und die Validierung durch die Umfrage die gewtunschten Ergebnisse geliefert
hat. Eine endgultige Beurteilung wird aber erst durch den Einsatz und Gebrauch des Namens,
Claims und Logos deutlich.
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worldvectorlogo.com/de

22. Starbucks Logo: Plattform fiir Logo-Vektorgrafi en worldvectorlogo.com https://worldvec-
torlogo.com/de

23. Markenpositionierung von TeStUp: Abbildung aus Plohn, G. (2021). TeStUp Branding.

24. Wertepyramide der Hochschule Flensburg: aus dem offiziellen = andbook der Hoch-
schule Flensburg

25. Logo der Hochschule Flensburg: aus dem offiziellen andbook der Hochschule Flensburg
26. Persona 1: Bild von der Bildplattform unsplash.com https://unsplash.com/

27. Persona 2: Bild von der Bildplattform unsplash.com https://unsplash.com/
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29. Wertepyramide von TeStUp: eigene Darstellung
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83



35. Branding-Farben der Hochschule Flensburg: eigene Darstellung
36. Entwicklung von Bildmarken: eigene Darstellung

37. Entwicklung von Wort-Bildmarken: eigene Darstellung

38. Vorauswahl der Wort-Bildmarken-Favoriten: eigene Darstellung
39. Auswahl der Wort-Bildmarken: eigene Darstellung

40. Finale Wort-Bildmarken: eigene Darstellung

41. Wortwolke zu Bildmarke 1: generiert mit der Website wortwolken.com https://www.wort-
wolken.com/#

42. Branchen-Wortwolke zu Bildmarke 1: generiert mit der Website wortwolken.com https://
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wolken.com/#
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www.wortwolken.com/#

47. Wortwolke zu Bildmarke 4: generiert mit der Website wortwolken.com https://www.wort-
wolken.com/#
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www.wortwolken.com/#
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50. Wort-Bildmarke 2: eigene Darstellung
51. Wort-Bildmarke 3: eigene Darstellung
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53. Nachfolgend bezeichnet als (von links nach rechts): Logo 1, Logo 2, Logo 3, Logo 4: eigene
Darstellung

54. Logo 1: eigene Darstellung
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55. Logo Umbrella Corporation: Bildplattform clearpng.com https://de.cleanpng.com/png-
istuw9/

56. Logo 2: eigene Darstellung

57. Logo Cisco: offiziell Website Cisco - Deutschland https://www.cisco.com/c/de_de/index.
html
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64. Logovariationen: eigene Darstellung

65. Logovergleich: eigene Darstellung
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Flensburg https://hs-flen burg.de/hochschule/einrichtung/testup-das-startup-village-fuer-
technologische-produkte-der-hochschule

67. Vorschlag fiir eine Plakatserie: Bilder von der Facebookseite des I[deenreichs https://www.
facebook.com/ideenreich.hsflen burg/, Logo Innovative Hochschule: offiziell Website Inno-
vative Hochschule https://www.innovative-hochschule.de/, Logo der Hochschule Flensburg:
aus dem offiziellen andbook der Hochschule Flensburg

68. Vorschlag fur ein Design auf einem Jutebeutel: Bildplattform freepik.com https://
de.freepik.com/vectorium
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Zlelgruppe

Zusammenfassung der Zielgruppe

TeStUp richtet sich grundsatzlich an alle Angehorigen der Hochschule Flensburg. Dies kdnnen
z.B. Studierende sein, Professoren, Lehrbeauftragte, der wissenschaftliche Mittelbau oder auch
Angestellte der Verwaltung. Sobald eine Angehdrigkeit zur Hochschule besteht, darf man an
dem Programm teilnehmen.

Die primare Zielgruppe sind hierbei Angehorige der Hochschule, die ein Griitndungsinteresse im
technologischen Bereich haben und Unterstiitzung bei der Umsetzung suchen. Dies kann sich
uber alle Fachbereiche ausweiten, da auch z.B. ein Wirtschaftswissenschaftler eine technische
Griindung planen kann und dann natiirlich insbesondere eine Unterstiitzung im technischen
Bereich bendtigt.

Die sekundare Zielgruppe sind Angehorige der Hochschule Flenshurg mit einem technischen
Interesse, jedoch ohne konkrete Griindungsabsicht oder sogar mit einer ablehnenden Haltung
gegeniiber Grilndungen. Denn wenn bei dieser Zielgruppe das Interesse am Griinden geweckt
werden kann, dann entsprachen Sie der primaren Zielgruppe. Daher gehoren auch
Griindungsinteressierte ohne konkrete Grindungsidee zur Zielgruppe, da auch diese Gruppe
durch Unterstiitzung zur primaren Zielgruppe werden kann.

Unter technischen Griindungen ist grundsétzlich alles zu verstehen, was technologische
Aspekte in ein Produkt integriert. So umfasst dies z.B. Mechanik, Elektronik, Software, Einsatz
von Technologien, aber auch spezielle Fertigungstechniken. Ein Blumentopf aus einem
neuartigen Verbundwerkstoff herzustellen ware damit eine technische Grundung, warend der
klassische Blumentopf aus Porzellan keine technische Griindung wére.

Kundenbediirfnisse

Auch wenn nicht immer alle Kundenbediirfnisse auf jeden zutreffen, so sollte klar sein, dass die
Zielgruppen sich grundsatzlich mit folgenden Themen auseinandersetzen bzw. sich dafiir
interessieren:

Grundungen von technischen Produkten
Die Zielgruppe ist interessiert an der Griindung von der Hochschule aus und fokussiert sich
hierbei auf technische Produkte.

2/7
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Grundergeist und unternehmerisches Denken

Die Zielgruppe ist interessiert an wirtschaftlichen Themen und méchte sich in diesem Feld
weiterbilden. Es besteht die Bereitschaft, dass der Weg zu einer Griindung steinig sein kann und
dies wird als positive Herausforderung gesehen. Dennoch wiinscht die Zielgruppe hierbei
Unterstitzung und einen Ansprechpartner bei neuen oder schwierigen Themen.

Ideen und Erproben von technischen Moglichkeiten

In der Vorgrindungsphase ist die Zielgruppe begeistert von technischen Innovationen und
mochte diese gerne ausprobieren. Hierbei tauscht sie sich gerne untereinander aus. Das
Erproben von technischen Moglichkeiten ist ein groBes Interesse und eine Motivation um Ideen
zu entwickeln, welche man dann austesten kann.

Interdisziplinaritat

Die Zielgruppe ist in einem Fachbereich gut ausgebildet und sucht Unterstiitzung in Themen,
die interessant sind, aber nicht dem eigenen Fachbereich entstammen. Im Bereich der
Interdisziplinaritat wiinscht sie sich, dass jede Richtung offen steht und man sich vielfaltig
weiterbilden kann.

Vernetzung und Austausch

Die Zielgruppe sucht den Kontakt zu Gleichgesinnten sowie zu Vorbildern, die bei &hnlichen
Vorhaben wie den eigenen schon einen Schritt weiter sind. Sie will sich iber technische
Themen und iiber Griindungsthemen austauschen um sich so zu verbessern.

Agilitat und kurzzyklische I[deenumsetzung

Die Zielgruppe ist ergebnisorientiert und méchte einen Effekt der investierten Zeit und Energie
sehen. Sie lernt durch das austesten von Optionen und hinterfragt stindig das erzielte Ergebnis
um so noch besser zu werden.

Wissen, Erfahrung, Forschung und Transfer
Die Zielgruppe mochte lernen und so stetig besser werden.

finanzielle Forderungen

Die Zielgruppe sucht nach Méglichkeiten, wie die eigenen Vorhaben finanziell ermdglicht
werden kénnen.
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Marke

Markenkern

TeStUp soll Sicherheit und Unterstitzung beim Grinden im technologischen Bereich geben. Die
Marke selber soll professionell, innovativ und gleichzeitig agil und unterstiitzend wirken.

Sie zeigt, dass Griitndungen im technischen Bereich aus der Hochschule heraus gut méglich sind
und ein breites Wissen sowie eine ideale Infrastruktur hierfiir bereit stehen.

Key-Messages

Hinter der Marke stehen folgende Botschaften, die dem Kunden vermittelt werden sollen:
= Wir kénnen in jedem technischen Bereich unterstiitzen

= Wir unterstiitzen Griilndungen von der HS aus

= Beiuns kann man [deen austesten und das eigene Wissen vertiefen

= Wir denken in verschiedenen Fachrichtungen und interdisziplinar

= Wir sind agil und lésungsorientiert

= Aufuns kann man sich verlassen, auch wenn es komplizierter wird

= Wir sind gut vernetzt und ein One-Stop-Shop fiir Grindungen

Benefits

Wo profitiert der Kunde, wenn er auf die Marke vertraut? Was sind die Starken und wo liegt der
Grund dafiir (Reason Why)?

technisches Know How und technische Einrichtung der Labore

Ein Team von tiber 10 erfahrenen Expertlnnen in ihrem Fach stellen 7 Labore zur Verfligung, die
sehr gut fir Grundungsvorhaben ausgestattet sind. Als GriinderIn kann man also sowohl
Wissen, als auch Ausstattung nutzen.

Erhéhung der Qualitat von Grundungen

Durch ein regelmaBiges Abstimmen der Experten im Team kann sichergestellt werden, dass
Synergien iiber die Labore hinaus genutzt werden. Weiterhin werden Griindungen aus
verschiedenen Perspektiven betrachtet, um ggf. schon friihzeitig in den
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Produktentwicklungsprozess eingreifen zu kénnen. All dies erhéht die Qualitat der Produkte
und somit auch die Qualitit der eigentlichen Grindung.

Erhéhung der Quantitat von Grindungen

Durch die gute Vernetzung unter den Laboren und einem ,Service aus einem Guss” kénnen
viele Probleme in der Grindung zeitnah geklart werden. Dies erhoht die Geschwindigkeit, die
ein Griinder oder eine Griinderin bendtigt, um ein Produkt zur Marktreife zu bringen.

Verkurzung von Time-to-Funding und Time-to-Market der

Grundungen

Fir eine finanzielle Férderung ist ein funktionaler Prototyp sehr hilfreich, da so der Beweis fiir
den Produktnutzen leichter hergestellt werden kann. Durch TeStUp kénnen somit schneller
Fordermittel eingeworben werden. Weiterhin kann auch schon friih in der Grindungsphase der
Markt betreten werden, da die vorhandene Infrastruktur sowie das vornandene Know How
unterstitzt und ggf. Probleme frithzeitig beseitigt werden konnen,

Diversitat

Forschungsergebnisse zeigen, dass die Erfolgswahrscheinlichkeit von Produktentwicklungen
durch Diversitat steigt. Diversitat entsteht u.a. uber Gender (z.B. Erhohung des Anteils von
Frauen bei Griindungsaktivititen), Fachbereiche (z.B. technische Disziplinen), oder die
Organisationsstruktur (z.B. Mittelbau). TeStUp ist so aufgestellt, dass die Diversitdtim
technischen Umfeld erhoht wird und somit auch andere Ansétze zum losen von Problemen
vorhanden sein werden.

Interdisziplinaritat

Bei technischen Grilndungen wird es immer relevanter, dass verschiedene Disziplinen
kombiniert werden. Dies kann entscheidend sein, wenn eine Innovation geschaffen werden soll,
in dem z.B. Mechanik mit Sensoren verkniipft wird, 0.4.. In TeStUp kommen verschiedene
Disziplinen zusammen und jeder Produkt wird interdisziplinar betrachtet. Dies steigert das
Potential einer Griindung.

Agilitat

Kurzzyklische Ideengenerierungen und das l6sen von starren und formellen Strukturen sind
essentiellen bei der Entwicklung von innovativen Produkten. Daher ist der gesamte TeStUp-
Prozess agil aufgebaut und entspricht damit den Anforderungen von modernen Grindungen.
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Das Markenversprechen lautet: TeStUp, das StartUp-Village fiir technologische Produkte an der
Hochschule Flensburg, versteht die Bediirfnisse von technologischen Griindungen und
unterstiitzt hierbei mit Laboren, Wissen und Vernetzung, so dass sowohl die Qualitit als auch
die Quantitit der Produkte gesteigert wird und der Markteintritt sowie Forderungen schnell
erreicht werden kénnen. Durch interdisziplindres und agiles Denken wird die Diversitat
gefordert und jede Griitndung bestmaglich unterstiitzt.

Markenwerte

Die sogenannten ,Markenwerte” verleihen der Marke einen spezifischen Nutzen und versuchen
so, die bewussten und unbewussten Bediirfnisse der ausgewah!ten Zielgruppe zu befriedigen.

SICHTBAR

Interdisziplinar Wissen
Qualitativ Beratung
Technologisch Freiraum
Vernetzt Griinden
RATIONAL ; sachlich-funktional | athisch-kulturell : AFFEKTIV

ethisch-ideell emotional
Professionalitat Sicherheit Innovation
Diversitat Unterstlitzung Ideen
Geschwindigkeit SpaB
Agilitat Neugier

Vertrauen
UNSICHTBAR
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Corporate Identity

Markenname

Der Markenname lautet »TeStUp«, das ist as Akronym fiir »TechStartUp@HS-Flensburge. Der
Markenname kann allerdings noch abgedndert werden, wenn es gute Argumente hierfiir gibt.
Zur Diskussion stand z.B. schon, dass das StartUp-Village aus dem Claim mehr in den Fokus
gertickt wird.

Claim
Der Claim lautet »Das StartUp-Village fiir technologische Produkte an der Hochschule
Flensburg«. Auch der Claim lasst sich bei guten Argumenten anpassen.

Design-Attribute
= Die Tonalititen »professionell, »sicher« und »qualitative spiegeln sich in dem Design-
Attribut »klar« wieder.

= Die Tonalititen »interdisziplinir« und »divers« spiegeln sich in dem Design-Attribut
»vielféltige wieder.

= Die Tonalitdten »agile, »grunden« und »innovativ spiegeln sich in dem Design-Attribut
»flexibel« wieder.

= Die Tonalitaten »technologisch«, »vernetz« und »schnell« spiegeln sich in dem Design-
Attribut »technisch« wieder.

Logo
Aktuell wird als Logo das Wort TeStUp in der Schriftart Cargan im Schnitt Black gesetzt. Die
Farbe ist das Lila der Hochschule. Dies soll sich &ndern.

TeStUp

aktuelles Logo

Farben und Typographie

Es werden die Farben und Schriften aus dem Brandbook der Hochschule verwendet.
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Anhang 1.2: Personlicher Austausch mit dem Projektleiter Gunnar Pl6hn

Anhang 1.2.1: E-Mail zum Wettbewerb von TeStUp

&
N

= " . F BT

== . see
Schreiben Antworten Allen antw.. Waeiterleiten Léschen Werschieben Drucken Spam Markieren Mehr
Wettbewerb von TeStUp Machricht 2 von 1668 4 | b
Van Gunnar PlGhn m _
An laja7159 .
Datum  Mi 10:32 -

Hallo Lada,
) ) ) E3 Digitale Signatur (~5 KB) hd
zu deiner Frage zu dem Wettbewerb von TeStUp habe ich folaende Info fur dich:

TeStUp hat keinen direkten Wettbewerber. Vielmehr kooperieren die verschiedenen Angebote der
Grindungsfarderung eng miteinander. Denn die Untertitzungsangebote stehen i.d.R. nicht in einem
wirtschaftlichen Wettbewerb zueinander und werden aus offentlichen Gelder finanziert. Vielmehr gibt es
verschiedene Schwerpunkte, die abgedeckt werden. TeStUp hat z.B. ein umfangreiches
Kaompetenzspektrum fir die Entwicklung won technologischen Produkten. Andere Initiativen fokussieren
sich dagegen mehr auf Finanzierungsfragen, Flachenverteilung, 0.4.. Insgesamt ist so in Schleswig-
Haolstein ein gutes Netz an Angeboten entstanden, die verschiedenste Problemstellungen im
Grindungsprozess begleiten kdénnen.

Die direkten Projektpartner von TeStUp sind:

- Stadt Flensburg, Die Oberbirgermeisterin

- WIREG Flensburg/Schleswig mbH

- IHK zu Flensburg

- Wirtschaftsfarderungsgesellschaft Nordfriesland mbH
- HWK zu Flensburg

Finanziell geférdert wird TeStUp wom Bundesministerium fir Bildung und Forschung Gber das
Farderprogramm Forschung an Fachhochschulen mit der MaGnahme StartUpLab@FH.

Viele Grife

Gunnar

Gunnar Plghn
Projektleiter TeStUp StartUplab@FH

Hochschule Flensburg
Kanzleistrahe 91-93
24943 Flensburg

Gebiude H, Raum 62
T: +49 (0)4617 BOG - 1550

https://hs-flensburg.de
i )
Hochschuls Innovative
Flenshurg Hochschule

University

s G ranTe Initiatins
wan Bard wBg adnom

94



Anhang 1.2.2: E-Mail zur Internationalitdt von TeStUp

+ * “ —p = - - -
= L L . W . @ 2 ...
Schreiben Antworten Allen antw.. Waeiterleiten Léschen Verschieben Drucken Spam Markieren Mehr
Internationalitdt von TeStUp Machricht 2 von 1676 | 4 | | b
Von Gunnar Plohn m _
An laja7159 =
Datum  Di 15:19 -

Hallo Lada,

. ] ] o ] [EnQ Digitale Signatur (~5 KB)
das Projekt TeStUp ist dber die Férderlaufzeit bis Marz 2024 nur fur Angehérige der HS Flensburg offen.
Daher ist hier eine internationale Ausrichtung nicht notwendig. Nach &blauf der Férderlaufzeit soll das
Projekt allerdings wverstetigt werden und somit auch weiterhin ein Teil der HS Flensburg sein. Hier gibt es
dann keine Vorgaben mehr und TeStUp wird sich dann auch fir die Region 6ffnen kénnen. Da unsere
Region ja durch die Grenze zu Danemark gepragt ist, wird TeStUp dann automatisch internationaler.
Daher kann es nicht schaden, wenn man Danemark im Zusammenhang mit TeStUp berdcksichtigt.
Allerdings ist auch davon auszugehen, dass das siadliche Danemark mit einem deutschen Namen etwas
anfangen kann. Sicherlich ist englisch hier vorteilhaft, aber absolut kein Muss, denn der deutsche Markt
hat klar Prioritat.

Wiele Grife

Gunnar

Gunnar Plohn
Projektleiter TeStUp StartUplab@FH

Hochschule Flensburg
Kanzleistrale 91-93
24943 Flensburg

Gebdude H, Raum 62
T: +49 (0)461 BOS - 1550

https:/ fhs-flensburg.de

[E——

] ey

Hochschule Innovative of
Hochschule

Fires g neaTa: Indistis
w33 Burc 48g Lindem
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Anhang 1.2.3: E-Mail zu TeStUp als Marke

/ (XN

_—

&

= " . F BT

Schreiben Antworten Allen antw.. Waeiterleiten Léschen Werschieben Drucken Spam Markieren Mehr
Re: TeStUp als Marke? Machricht 38 von 1729 | 4 | | b
Van Gunnar PlGhn m _
An laja7159 =
Datum  26.04.2021 -
Hallo Lada,

. ] ] ] [E@ Digitale Signatur (~5 KB)  ~
das Projekt TeStUp kann ruhig als Unternehmensmarke gesehen werden. Natirlich steht die Marke unter
dem Dach der HS Flensburg, jedoch ist TeStUp komplett eigensténdig und es ist grundsatzlich denkbar,
dass zukiinftig (nach der Férderphase) TeStUp auch Gber andere Institutionen wom Land angeboten wird.

Viele Grife

Gunnar

Gunnar Plghn
Projektleiter TeStUp StartUplab@FH

Hochschule Flensburg
Kanzleistrahe 91-93
24943 Flensburg

Gebiude H, Raum 62
T: +49 (0)4617 BOG - 1550

https:/ hs-flensburg.de

[E——

i .
Hochschule Innovative of
Flenshurg Hochschule

Uhniversity of
ot ek GamE RENTe: |RRINT
Applied Sciences [l weepaeriioll v
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Anhang 2: Design
Anhang 2.1: Morphologische Kasten

Anhang 2.1.1: Morphologischer Kasten 1 (o  zielle Version)
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Anhang 2.1.2: Morphologischer Kasten 2 (vereinfachte Version)
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Anhang 2.1.3: Morphologischer Kasten 3 (vereinfachte Version)
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Anhang 2.2: Handskizze
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Anhang 2.4: Digitalisierte Wort-Bildmarken
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Eidesstattliche Erklarung

Ich versichere, dass ich die vorliegende The is ohne fremde Hilfe selbststandig verfasst und
nur die angegebenen Quellen benutzt habe.

Flensburg, 26.05.2021
a& Nani,
\\

Lada Jassin




