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Nur 4 % der Startups in
Deutschland wurden selbststdndig
von Frauen ohne mdnnliche
Beteiligung gegrtindet.

Schnor, 2020




Forschungsfrage:

“Wie kann das Kommunikationsmanagement eine
Geschlechtergleichheit in der Griinder*innenszene
fordern?”



Top View - Ergebni

55

Websites & Social Media

der Initiativen zur Unterstatzung von
Grunder‘innen

Herausgegeben von:

19 Unternehmen

14 staatlichen Institutionen
12 Vereinen und Verbanden
9 Einzelpersonen

* Akquisition von Investor’innen

stberblick

13131 Teilnehmerinnen

Stand im Griindungsprozess:
24 vor der Grundung
L 25 im Grundungsprozess
',Q' 45 innerhalb letzter 5 Jahre gegrindet
17 vor mehr als 5 Jahren gegrundet

Haufigste Branchen:
36,6 % Beratung und Consulting
26,6 % Information und Kommunikation

(finanziell
* é\:?;::l?:h?lgenen Fahigkeiten Q@E ¢ Investor'innensuche
Fehlendes Startkapital
« Regulatorik in Deutschland e aes !
. ) e Markteintrittsbarrieren
(gesellschaftlich) HURDEN
¢ Teamzusammenstellung
(sonstiges)
8y 7 WI ViU N s 4 / vy /0 pclb\ll LU}
29 % finanziell - @ = 32 %finanziell
18 % gesellschaftlich 23 % gesellschaftlich

MOTIVE



Risiko-(Entscheidungs- Kreativitat

Stressresistenz/ bereitschaft)
Belastbarkeit Teamfahigkeit
EIGENSCHAFTEN
87 % Startups und andere o * Infos zu Startup-
Grander‘innen (] Neugrundungen
84 % Partnerschaften, Mentoring  |9000 « Erfahrungsberichte
und Beratung Grlinder‘innen
78 % Veranstaltungen THEMEN e Veranstaltungen/Events
Ansprache: Ansprache:
50,9 % kein Fokus 40,5 % wollen spezifische Angebote
23,6 % Fokus 53,2 % keine Praferenz
25,5 % speziell fur Frauen — 65 % winschen sich mehr spezifische
2@ Angebote
Gendern: RHETORIK Gendern: o
25 gendergerecht 44 (eher) unwichtig
20 nicht beachtet 22 gleichgultig
9 inkonsequent gegendert 45 (eher) wichtig
37 Facebook (FBJG) 72 nutzen Instagram (sehr) haufig
19 Instagram [l 54 nutzen YouTube (sehr) haufig
29 Newsletter — 53 nutzen Linkedin (sehr) haufig
28 Twitter MEDIEN-

KANALE



Theorie
\_/

“Mdnner sind auch dominierend in der Startup-Branche.
Das schiichtert ein.” (O-Ton Befragung)



Definitionen

Griindung

Vorgang, der das Errichten eines neuen
Unternehmens und seiner Einfiihrung am

Markt beinhaltet (von Kinel, 2018, S. 68).

Damit geht berufliche Selbststandigkeit
einheit (Fritsch, 2019, S. 9).

Griinder*innenszene

Umgebung, in dem sich neben
Griinder*innen weitere Akteure wie
Geschiftspartner*innen, potenziellen
Kund*innen, Lieferant*innen oder
Kapitalgeber*innen bewegen (Braun,
Schmidt & Sydow, 2016, S. 46).

(Female) Entrepreneur

Individuum, das ein innovatives Produkt
oder eine neue Produktionsmethode am
Markt durchsetzt und neue wirtschaftliche
Strukturen etabliert (Fueglistaller et al.,
2016,

S. 66). Aufgrund des Forschungsinteresses

wird nur die weibliche Form berticksichtigt.

Griindungsokosystem Startup

Konzept, das die regionale Griindungsszene

ins Zentrum der Betrachtung riickt und sich

auf die Beziehungen zwischen Akteur*innen
fokussiert (Wallisch et al., 2019, S. 20)

Sonderform der Griindung, die jlinger als
zehn Jahre alt ist, ein signifikantes
Mitarbeitenden-/ oder Umsatzwachstum
verzeichnet oder anstrebt und mit seiner
Technologie oder Geschaftsmodell
innovativ ist (Hirschfeld, Mutze & Gilde,
2019,S.9).



Forschungsmodell

° Kommunikatives Interesse im Vordergrund —
Inhaltsanalyse Befragung Auswertung lasst sich auf Wirkungsebenen aufteilen
° Basierend auf Wirkungsstufenmodell der DPRG
aatZustand Solk-Zustand Stategischa Alisicitung werden Werttreiber definiert, die
§ Meinungen und Absichten ; Werttreiberkette bilden und zur analytischen
¢ 2 Unterscheidung der Wirkungsebenen dienen.
g et e Um Verdnderungen messen zu kénnen, werden
(<] Wahrnehmung und Wissen Situation = I n
§ § Outflow fiir jeden Werttreiber Key Performance
3 Bekanntheitsgrad g
, i Indicators (KPls) definiert, die MessgroRen fir
£ Kommunikationswirkungen darstellen.
§ Neugriindungen
. - " £ ° Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde
g Wahrnehmbarkeit der kommunikativen Produkte - E ein Modell mit verschiedenen Phasen entwickelt.
§ ° Die Phasen zeichnen sich durch die Verwendung
& € Strategiebezogene MaGnahmen einer empirischen Methode aus und kénnen
o
] erenzen in
-~ Wirkungsstufenmodells zugeordnet werden.
B Werttreiber
P Anknipfungspunkte

(in Anlehnung an Akademische Gesellschaft fiir Unternehmensfiihrung und Kommunikation, 2015, S. 5)



Forschungsinteressen

Hirden & Motive
Zur Beantwortung der Forschungsfrage: inhaltlich Eigenschaften
“Wie kann das Kommunikationsmanagement eine "
emen
Geschlechtergleichheit in der Griinder*innenszene Forschungsinteressen
fordern?”
Rhetorik

lassen sich auf Basis der Theorie folgende
formal

Forschungsinteressen festhalten:

Kanale




Key Performance Indicators

Output
Outcome

Outflow



Inhaltsanalyse

Grundgesamtheit

Online-Auftritte der Initiativen, die sich auf die
Unterstlitzung und Férderung von Griinder*innen

spezialisiert haben.

Ziel

Schaffung eines Uberblicks tiber den Ist-Zustand der fiir

%
S

das Forschungsvorhaben

Methode

Exploratives Vorgehen als Kombination aus
qualitativer (Bertcksichtigung individueller
Inhalte) und quantitativer (zur Darstellung von

Haufigkeiten) Analyse

Durchfuhrung

Erstellung eines Codebuchs, welches durch
Kategoriensystem inhaltliche wie formale Text-
und Bildmerkmale sowie Tendenzen zur

Wahrnehmung der Zielgruppe abfragt

Reliabilitat: r=.92



Staatliche Institutionen 14

Stichprobenverteilung E

Herausgebende der Auswahleinheit, n =55 Ansprache der Auswahleinheit, n = 55

reine und Verbande 12

Haufigkeiten spezifische Ansprache von Frauven ® gemischte Ansprache
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Befragung

Grundgesamtheit

(Potenzielle) Grinderinnen in Deutschland

Ziel
Schaffung eines Uberblicks tiber den Soll-
Zustand der fiir das Forschungsvorhaben als

relevant erachteten Auswahleinheit

Methode

Experimentelle Online-Befragungsstudie mit
hochstandardisiertem Design in Bezug auf

Formulierung und Abfolge der Fragen sowie

Antwortmoglichkeiten

Durchfihrung

Erstellung eines Fragebogens, der Meinungen,
Wiinschen und Anregungen der relevanten

Zielgruppe zu inhaltlichen und und formalen

Aspekten abfragt

Zeitraum:07.12.2020 - 10.01.2021,
Beendigungsquote: 83,01 %



Stichprobe

Grundgesamtheit

Weibliche Personen in Deutschland, die bereits Uberlegungen zur zukiinftigen Unternehmensgriindung angestellt haben, sich

derzeit im Griindungsprozess befinden oder in der Vergangenheit gegriindet haben.

153 Klicks, 127 beendete Fragebbgen

Rekrutierung online lber das Versenden des Fragebogen-Links, Ansprache erfolgte liber Karrierenetzwerke oder 6ffentlich

einsehbaren Kontaktdaten der Befragten, Befragungszeitraum 07.12.2020 - 10.01.2021.

Beendigungsquote
83,01 Prozent; n =111 glltige Falle



Der Fragebogen Kategorien

e Demografie
e Grindungsgegenstand
e Vorwissen
Aufgrund welcher Motive haben Sie Ihr Startup in erster Linie ¢ Hrden & Motive
gegrundet? e Informationsverhalten (Kanile)
crmm——— e Kenntnis und Nutzung von Initiativen
ol i e e Kenntnis und Nutzung von Matching-Tools
—— oder anderen Plattformen
e Rhetorik
e Themen
e Eigenschaften

e Sonstiges

15



Grindungen nach Bundesland,

il - ,Zeitpunkt der Griindung, n- 11

17 vor mehr als finf Jahren gegriindet

45 innerhalb der letzten flinf Jahre gegriindet
25 im Prozess der Griindung

24 Uberlegung zur Griindung

,Art der Grindung, n-111

66 Existenzgriindungen, 30 Innovationsgriindungen

Stichprobenverteilung

11 noch unklar, 4 keine Angabe



FORSCHUNGS-
INTERESSE

HYPOTHESE

ERGEBNISSE

EMPFEHLUNG

FORSCHUNGS-
INTERESSE

HYPOTHESE

Auswertung, Ergebnisse

ERGEBNISSE

EMPFEHLUNG

HURDEN

|
N \@/ 7

MOTIVE

ey

EIGENSCHAFTEN

THEMEN

In beiden Methoden:
Finanzielle Hurden am
Die Beschaffung wichtigsten vor personlich . .
finanzieller Mittelist die  auf Rang 2 und Austausch Gber hiufige
am haufigsten naftlich Rang 3 — N
genannte Hirde, die Akquisition von ':'de'" Fokus a:f
Frauen am grinden Investorinnen & "‘a"z"i“’"‘r?‘ ol
hindert Markteintri 1 bei Pmen
beiden die groBten
Huarden
Geselischaftliche Fokus der kommunikativen
Strategi
Beweggrunde. wie das In beiden Methoden: ﬁn:njgﬁewnefn::zen hin zu
Losen von sozialen Personliche Motive vor anli
rsonlichen
Proub(mte;lungen, finanziellen auf Rang 2 g:u ndungsmotiven
:: ’;n:::: re:uen - und gesellschaftlichen (Selbstverwirklichung.
Gr\l]‘ngu au aufRang 3 Familie & Beruf im
g Einklang)
Inhaltsanalyse: Fokus der kommunikativen
Entscheidungs- Strategie weg von negativ
ft stellt aft, konnotierten Eigenschaften
die relevanteste 4 o
Eigenschaft bei einer Risikobereitschaft) hin zu
Grinderin dar. Befragung: positiven Faktoren. die Lust
Teamfahigkeit & auf Selbststandigkeit
Kreativitat machen -> Kreativitat und
Teamfahigkeit
Inhaltsanalyse: Themen nach
"‘_U’ Contentebene ist Websites: Best Practices &  Grindungszeitpunkt im
die Themalisierungvon  Mentoring Prozess staffeln: Vor der
thldg(n/Role Social Media Grindung eher
Models in Form von gen ielle Themen,
Best Practices der Befragung: Best Practices in danach eher Best
Inhalt mit der hochsten Form von Startups oder Practices — dabei auch
Nachfrage bei anderen Grunderinnen Fokus auf Regionalitat
potenziellen - offene Kategorie: Themen um Role Models zu )
Grunderinnen. 2u Vereinbarkeit von Familie schaffen

& Beruf

2

RHETORIK

NEWS

KANALE
GENERELL

SOZIALE
MEDIEN

Eine gendergerechte
Ansprache besitzt far
Frauen eine hohe
Relevanz

Frauen informieren
sich insbesondere
online Gber
Grandungsthemen.

Frauen benutzen
insbesondere die
sozialen Netzwerke
Instagram und
Facebook im Alltag

Inhaltsanalyse:
25javs. 20 neinund 8
inkonsequent

Befragung

45 eher/sehr wichtig vs.
44 eher/unwichtig.

22 gleichgultig

Mehr als % der Befragten
bevorzugt Duzen, nur g
von 111 Siezen

Websites vor Social
Media (beide online),
andere
Antwortmaglichkeiten,
die sich auf offline
beziehen, lagen dahinter

Inhaltsanalyse:
Facebook und Twitter

Befragung: Instagram.
dann LinkedIn und
YouTube

Praferenz zum *Du’, noch
keine Tendenzen bzgl
gendergerechter
Ansprache, hier aber
aufgrund der Aktualitat
die Debatte weiter
verfolgen

= Generell spielt Rhetorik
aber noch eine
untergeordnete Rolle

Informationsverhalten der
Zielgruppe dauerhaft
analysieren und sich
dementsprechend
anpassen

= online liegt vor offline
und da vor allem Fokus
auf Websites

Generell bei der Wahl des
Kanals dessen Vorzuge
beachten: Instagram eher
far Bilder, LinkedIn zum
Netzwerken und YouTube
fur Erklarformate

= Instagram wird am
haufigsten genutzt,
Facebook verliert an
Attraktivitat




Analyse Hurden

Inhaltsanalyse

Hurden, n =52

finanzielle
Hurden Markteintrittsbarrieren
22
Verurteile gegeniber Frauer
19
Fehenades Knowhow
c
L 15
]
TE_‘D 11 Kone Ausgeacgere Work-Ule 8alane
5
2 10 Rogst vor Verschudurg
5
0
finanzell personlich gesellschaftlich

finanzielle
Hurden

Befragung

Hirden, n =111

Mittelwerte

286



Analyse Motive

Inhaltsanalyse

personliche Griindungsmotive, n = 55
Motive
49%
40%
29%

30%

20% 18%
10%

0%

finanzell personlich gesellschaftlich

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

32%

finanzell

Befragung

Griindungsmotive, n = 111

87%

personlich

personliche

Motive

23%

gesellschaftlich



Analyse Themen

Inhaltsanalyse Befragung

Inhalte auf der Website, n = 55; Instagram, n = 19;
Facebook, n = 37

Informationen Gber ..., n =111

Startups &

Aesehvedbungen ir Grindingssipendicn : Grinder*

Ausschreiburgen fir Grindungswettbewerbe 5,61 innen

m Website nstagram  m Facetx

Co-Working-Méglichkeiten

Patenzelle Hirden 5,67

87%

81% 78% Rechtliche Sachverhalte 563

69%

Mentoring 591

Finanzierungsm églichkeiten 584

Veranstaltungen 6,07
2%

Grinder "innen 623

Startup-Neugriindungen 624

52 53 54 55 56 5.7 58 59 6 6,1 62 63

oring rechtic

Mittelwerte



Analyse Eigenschaften

Inhaltsanalyse

Entscheidungs-

. . .. . bereitschaft
Eigenschaften einer Griinder*in, n = 55

Verantwortungsbewusstsein 13

Stressresistenz / Belastbarkeit

Befragung

Eigenschaften einer Griinderin, n =111

Risi kobereitschaft
Teamfahigk eit

Verantwortungsbewusstsein

Logisches (wirtschaftliches) Denken 20 Stressresistenz / Belastbarkeit
Entscheidungsbereitschaft 28 Logisches (wirtschaftliches) Denken
Kreativitit 20 Entscheidungsbereitschaft
Offenheit fir Neues 21 Kreativitat
Offenheit fir Neues
Umsetzungskompetenz 19

Umsetzungskompetenz

0 5 10 15 20 25 30

Haufigkeiten

Teamfahigkeit

4,27
4,23
4,49
4,2
3,45
5,07
3,99
3,62
0 1 2 3 4 5
Mittelwerte

5,86



Analyse Rhetorik

Inhaltsanalyse

Gendern, n =53

inkonsequent 8

nein

gendern

0 5 10 15 20
Haufigkeiten

Befragung

wichtig, eher wichtig
u gleichgultig, eher unwichtig, unwichtig

keine
Praferenz
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19

Instagram

Analyse Kanale

Social Media, n =55

37

Facebook

28

6

Xing Twitter

LinkedIn

10

You

Facebook &
Twitter

Instagram

20

10

13

Instagram

Nutzung soziale Medien, n = 111

10

LinkedIn

W Vor der Griindung

42
39
12
N :
Youtube Facebook
B Nach der Griindung



Handlungsempfehlungen

Die Handlungsempfehlungen kénnen auf alle
Initiativen zur Férderung von Griinder*innen

angewendet werden.

Q Hervorbringen von Beobachtung der
& Fokus der P}Q{l‘ positiven = Debatte um

FI Therpat|5|er9ng Eigenschaften wie @ gendergerechte
finanzieller Hirden Teamfihigkeit Ansprache

\ |/ Fokus der o) Haufigere Bespielung der
N 7 Thematisierung /ﬁ\ Vorstellungen @-@@ Website,

= = personlicher o O anderer Instagram &

Motive M— " Griinderinnen YouTube

Ansprache der Griinderinnen auf den Zeitpunkt im Griindungsprozess beziehen.
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