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1. Einleitung 
 

Innovation, Unternehmertum und Überzeugung. Diese Triade hat im historischen Rückblick nicht 

nur führenden Industrienationen wie Deutschland zu Wohlstand verholfen, sondern steht vor dem 

Hintergrund des globalen Wettbewerbs ebenfalls im Mittelpunkt der Wohlstandserhaltung. 

Besonders mit Blick auf das dynamische Startup-Ökosystem zeigt sich, wie untrennbar diese drei 

Begrifflichkeiten miteinander verbunden sind. Die kluge Idee eines Erfindergeistes muss durch 

unternehmerische Aktivität in ein distributionsfähiges Produkt oder eine Dienstleistung 

transformiert werden. Die Überzeugung braucht es wiederum, um Stakeholder wie zahlende 

Kunden, leistungsstarke Mitarbeiter oder unterstützende Kapitalgeber zu gewinnen. Aber wie 

lassen sich verschiedene Adressatengruppen von etwas Neuem, Unbekannten überzeugen? Eine 

Antwort auf diese Frage wurde in den vergangenen Jahrzehnten besonders im Bereich der 

Entrepreneurship-Forschung versucht zu finden. Hierbei wurde jedoch selten der Schulterschluss 

mit einer Wissenschaft gesucht, die geradezu prädestiniert dafür wäre, 

Persuasionszusammenhänge aufzuklären. Die Rede ist von der Rhetorik. Die Rhetorik, die sich 

als wissenschaftliche Disziplin seit ihren Ursprüngen vor über 2.500 Jahren mit 

Persuasionsvorgängen beschäftigt, hat im Rahmen der neuzeitlichen Forschung jedoch ihrerseits 

Startups wenig Beachtung geschenkt. Diese Lücke ist erstaunlich, da Startups aufgrund der hohen 

Informationsasymmetrie, des omnipräsenten Zweifels und der sprichwörtlichen 

Lebensnotwendigkeit verschiedene Stakeholder überzeugen zu müssen ein paradigmatischer 

Untersuchungsgegenstand für die rhetorische Forschung wären. Die vorliegende Arbeit hat sich 

somit zum Ziel gesetzt mit der Rhetorik und der Entrepreneurship-Forschung zwei 

Wissenschaftsdisziplinen miteinander zu verbinden, die trotz vieler Überschneidungen bislang 

wenig kollaboriert haben. Im Zentrum des Interesses steht dabei der Startup-Pitch, mit dessen Hilfe 

Gründer1 versuchen verschiedene Stakeholder von sich und ihrer Geschäftsidee zu überzeugen. 

Der Startup-Pitch übt gemäß der Rezeption vergangener Forschungsarbeiten den entscheidenden 

Einfluss auf die Überzeugung von Ressourcengebern aus. So konstatieren beispielsweise Pollack 

et al. (2012): „[W]ithout a good pitch, resources will not likely be forthcoming.”2 Im Rahmen der 

vorliegenden Arbeit wird der Startup-Pitch aus mehreren Perspektiven betrachtet, um ein 

 
1 Um eine bessere Lesbarkeit zu ermöglichen, wird in der vorliegenden Arbeit zumeist das generische Maskulinum 

verwendet. Es wird darauf hingewiesen, dass die Verwendung der männlichen Sprachform (wenn beispielsweise von 

einem Gründer oder einem Investor die Rede ist) als geschlechtsunabhängig verstanden werden soll. 
2 Pollack et al. (2012), S. 917. 
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möglichst ganzheitliches Verständnis des Untersuchungsgegenstandes zu erlangen. Zu diesem 

Zweck wurden zwei umfangreiche Datensätze in Form von 31 Bewertungsbögen verschiedener 

Pitch-Wettbewerbe und 56 mündlichen Leitfadeninterviews erhoben, wobei die Ergebnisse der 

Befragungen einen Großteil des Forschungsteils konstituieren. Das Forschungsinteresse galt 

insbesondere der Systematisierung der wissenschaftlichen Literatur zu Pitches anhand des 

rhetorischen Theoriegerüstes, der Erarbeitung eines Gesamtmodells zu Persuasionsfaktoren in 

Startup-Pitches und der explorativen Fragestellung, wie sich Überzeugungsvorgänge durch den 

Einfluss künstlicher Intelligenz zukünftig verändern werden. Gezeigt werden soll, inwieweit 

Gründer ihre Überzeugungskunst (ars persuadendi) adressatengerecht einsetzen müssen, um 

verschiedene Stakeholder mit ihrem Startup-Pitch zu persuadieren. Gleichzeitig sollen die 

Konsequenzen neuer technologischer Möglichkeiten für Überzeugungsvorgänge herausgearbeitet 

werden, um zu beleuchten, wie Gründer ihren Pitch auch zukünftig zum Erfolg führen können. 

1.1 Zielformulierung und Forschungslücken 

Wachstumsstarke Startups3 gelten als wichtiger Teil des ökonomischen Gefüges, da sie einen 

maßgeblichen Anteil an der Schaffung neuer Arbeitsplätze, an technologischer Innovation sowie 

am Wohlstandsaufbau haben.4  Den wenigen Startups, die sich im globalen Wettbewerb behaupten 

können, steht jedoch eine Vielzahl an gescheiterten Versuchen gegenüber.5 Besonders zu Beginn 

ihrer unternehmerischen Reise sehen sich Gründer mit der Problematik konfrontiert, keine 

quantifizierbaren Erfolge vorweisen zu können, um verschiedenen Stakeholdern ihre Qualität zu 

signalisieren (liability of newness).6 Gründer sind daher anfangs vor allem auf ihre rhetorischen 

Kompetenzen angewiesen, um Investoren, Kunden oder erste Mitarbeiter im Rahmen ihres 

Startup-Pitches von ihrer Geschäftsidee und ihrer Vision zu überzeugen.7 Die Fähigkeit zur 

Stakeholder-Persuasion ist jedoch nicht nur in der Frühphase eines Startups von zentraler 

Bedeutung, sondern wird während des gesamten Unternehmenslebenszyklus benötigt, um 

überlebensnotwendige Ressourcen zu sichern.8 Ohne einen erfolgreichen Pitch haben Gründer 

beispielsweise geringe bis keine Chancen, Kapitalmittel für den Aufbau und das Wachstum ihres 

 
3 Bei Startups handelt es sich per definitionem um „new entrepreneurial ventures which aim to meet specific market 

needs by providing an economically viable product, service, process, or platform.” Retterath (2020), S. 21. 
4 Vgl. Calvino et al. (2016), S. 17; vgl. Choi et al. (2020); vgl. Cumming et al. (2014), S. 175; vgl. Weitnauer (2016c), 

S. 13; vgl. Wong et al. (2005), S. 335. 
5 Vgl. Chakraborty/Ewens (2018), S. 2883. 
6 Vgl. Brush et al. (2001), S. 64; vgl. Gruss/Collier (2023), S. 123f.; vgl. Singh et al. (1986), S. 171. 
7 Vgl. Clarke et al. (2019), S. 337; vgl. Pollack et al. (2012), S. 919. 
8 Vgl. Martens et al. (2007), S. 1125. 
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Unternehmens einzuwerben, weshalb Pitching in der wissenschaftlichen Literatur als 

Kernherausforderung für Gründer beschrieben wird.9 Folglich kann mit den Worten von Fairbairn 

et al. (2022) konstatiert werden: „[S]tartups don’t just make pitches pitches make startups“10.  

Obwohl das wissenschaftliche Interesse an Startups als Untersuchungsgegenstand zuletzt 

zugenommen hat, steht die Forschung immer noch am Anfang, Persuasionsvorgänge im Kontext 

des Startup-Pitches zu verstehen.11 Ein Teil der bestehenden Forschungslücken soll anhand der 

drei eingangs beschriebenen Ziele im Rahmen der vorliegenden Arbeit geschlossen und daher 

nachfolgend nochmals detailliert erläutert werden:   

1. Systematisierung der Forschungsliteratur zu Pitches 

Das Forschungsfeld zu Startup-Pitches besteht aus einem Labyrinth fragmentierter Studien, die 

Teile von Überzeugungs- und Entscheidungsprozessen partialanalytisch untersuchen, ohne diesen 

einen übergreifenden theoretischen Rahmen zu geben. Diese Fragmentierung resultiert unter 

anderem aus der Komplexität von Startup-Pitches als Untersuchungsgegenstand, da dieser sowohl 

Forschungsarbeiten zu den Persuasionsmitteln von Pitchenden als auch zu Entscheidungskriterien 

von Pitch-Empfängern umfasst.12 Bezogen auf Letztere wiesen beispielsweise Maxwell et al. 

(2011) auf die lange Liste an identifizierten Bewertungskriterien hin, die bei Wissenschaftlern, 

Gründern und Investoren gleichermaßen für Verwirrung sorgen kann.13 Obwohl Gründer im 

Vorfeld der Kapitalmittelbeschaffung (Fundraising) oftmals vielen anderen Stakeholdern hunderte 

Male pitchen müssen, wurde in den vergangenen vier Dekaden insbesondere den Prüf- und 

Selektionskriterien von Frühphaseninvestoren  wie Venture Capitalists oder Business Angels ein 

Großteil der wissenschaftlichen Aufmerksamkeit geschenkt.14 Die Fokussierung auf diese harten, 

substanzbasierten Faktoren, zu denen die inhaltlichen Charakteristika eines Unternehmens, wie 

das Produkt, der Markt oder Finanzkennzahlen zählen15, wurde unter anderem von Parhankangas 

und Ehrlich (2014) kritisiert, da derartige Informationen zum Zeitpunkt der ersten 

Investitionsentscheidung nach Meinung der Autoren noch nicht vorlägen.16 In den nachfolgenden 

 
9 Vgl. Clark (2008), S. 258; vgl. Clarke et al. (2019), S. 335; vgl. Clingingsmith/Shane (2018b), S. 5165. 
10 Fairbairn et al. (2022), S. 656. 
11 Vgl. Clarke et al. (2019), S. 335. 
12 Vgl. Balters et al. (2023), S. 214; vgl. Clarke et al. (2019), S. 336. 
13 Vgl. Maxwell et al. (2011), S. 214. 
14 Vgl. Mason/Stark (2004); vgl. Macmillan et al. (1985); vgl. Sudek (2006); vgl. Tyebjee/Bruno (1984). 
15 Vgl. Maxwell et al. (2011), S. 217f. 
16 Vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 545. 
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Jahren ließ sich beobachten, dass immer mehr Studien zu weicheren Faktoren veröffentlicht 

wurden, die ihren Fokus beispielsweise auf das physische Erscheinungsbild des Gründers17, sein 

geschlechtsspezifisches Rollenverhalten18, seine Fähigkeit Ratschläge anzunehmen19, seine 

Mimik20 und seine Leidenschaft21 richteten. In diesem Rahmen gab es auch immer wieder 

Querverweise auf die Rhetorik22, wobei die Autoren in ihrer Systematisierung stets sehr 

oberflächlich blieben. Während sich die Entrepreneurship-Literatur folglich ausführlich mit dem 

Startup-Pitch beschäftigt hat, blieb dieser in der Rhetorik-Forschung bislang weitestgehend 

unerforscht. In der Vergangenheit wies beispielsweise Tomlinson (2020) bereits darauf hin, dass 

Rhetorik und Entrepreneurship gleichermaßen von einer Verknüpfung profitieren würden.23 Eine 

Zusammenführung beider Wissenschaftsdisziplinen wäre mit Blick auf Startup-Pitches ein großes 

Desiderat, da sich die Rhetorik, welche sich als Wissenschaft der strategischen Kommunikation 

versteht24 und bereits seit der Antike auf eine ausgefeilte Systematik zu Überzeugungsvorgängen 

zurückgreifen kann, insbesondere eignet, um den Studien zum Thema Pitching einen 

konzeptionellen Rahmen zu geben. Das erste Ziel dieser Arbeit ist folglich, einen Versuch zu 

unternehmen, sämtliche Einflussfaktoren, die zur Überzeugung von potenziellen Investoren und 

anderen Stakeholdern dienen, systematisch zu erfassen und in ein theoretisch fundiertes 

Rahmenwerk zu integrieren. 

2. Ausarbeitung eines Gesamtmodells für den adressatengerechten Startup-Pitch in 

Deutschland 

Ein Großteil der Studien zum Themengebiet Pitching stammt aus dem angloamerikanischen 

Raum. Kulturvergleichsstudien haben jedoch unlängst gezeigt, dass Deutschland in Bezug auf die 

Gründungskultur im Allgemeinen25 und vor allem in dem für Startups zentralen Bereich der 

Risikofreude im Besonderen von Ländern wie den USA abweicht. Gemäß einer frühen Studie von 

Hofstede (1983) hat die deutsche Bevölkerung ein besonders ausgeprägtes Bedürfnis nach 

 
17 Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4429. 
18 Vgl. Balachandra et al. (2017), S. 15. 
19 Vgl. Ciuchta et al. (2018), S. 21. 
20 Vgl. Jiang et al. (2019), S. 1866. 
21 Vgl. Li et al. (2017), S. 1088. 
22 Vgl. Clarke et al. (2019); vgl. Tomlinson (2020); vgl. van Werven et al. (2019). 
23 Vgl. Tomlinson (2020), S. 241. 
24 Vgl. Knape (2003), Sp. 874; vgl. Knape (2013b), S. 2. 
25 Beispielsweise ist das gesellschaftliche Ansehen von Gründern in Deutschland vergleichsweise gering. Vgl. Kalden 

et al. (2017), S. 99. 
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Sicherheit, welches sich in der Kulturdimension uncertainty avoidance abbildet.26 Auch mehrere 

Jahrzehnte später weisen wissenschaftliche Erhebungen die Risikoaversion immer noch als festen 

Bestandteil der deutschen Kultur aus.27 Neben der Risikoneigung weicht zudem die deutsche 

Scheiterkultur deutlich von ihrem amerikanischen Pendant ab.28 So werden Gründer, die es beim 

ersten Versuch nicht geschafft haben erfolgreich ein Unternehmen aufzubauen, in Deutschland 

oftmals gesellschaftlich stigmatisiert und können in Folge nur schwer neue Kapitalmittel 

einwerben.29 Aufgrund dieser kulturellen Unterschiede, die potenzielle Auswirkungen auf das 

Verstehens- und Entscheidungsverhalten verschiedener Stakeholder und somit auf den Startup-

Pitch haben können30, sollen im Rahmen dieser Arbeit explizit die persuasionsbeeinflussenden 

Faktoren erforscht werden, die für einen adressatengerechten Startup-Pitch in Deutschland 

entscheidend sind. Um diese unterrepräsentierten Zusammenhänge aufzudecken, wurde ein 

Verfahren gewählt, welches zum Ziel hatte, den Pitch aus verschiedenen Perspektiven zu 

untersuchen, um ein möglichst ganzheitliches Bild zu erhalten:  

a. Direkte Wirkungszusammenhänge versus indirekte Wirkungszusammenhänge 

Der Überzeugungsvorgang eines Pitches führt bei einem Großteil der Sender-Empfänger-

Interaktionen nicht auf direktem Wege zu einer finalen Entscheidung beim Adressaten. Due-

Diligence-Prozesse, Vertragsverhandlungen, vorangegangene informative Gespräche, die 

Beziehungshistorie und viele weitere Punkte beeinflussen ebenso, ob Gründer ihr rhetorisches Ziel 

erreichen.31 Gleichzeitig gibt es Formate wie Pitch-Wettbewerbe, die den Startup-Pitch ins 

Zentrum des Interesses rücken und nach dem mündlichen Vortrag in einem antagonistischen 

Setting den besten Pitch durch eine Jury prämieren lassen.32 Auch wenn es sich wie bei sämtlichen 

Überzeugungsvorgängen um keine unmittelbare Stimulus-Response-Reaktion handelt33, so ist 

doch ein direkter Wirkungszusammenhang zwischen einem überzeugenden Pitch und einer 

 
26 Vgl. Hofstede (1983), S. 88. 
27 Vgl. Kuckertz et al. (2020), S. 1869. 
28 Vgl. Röhl (2016), S. 4f.  
29 Vgl. Ebenda, S. 4f., S. 30. 
30 Vgl. Stedler/Peters (2003), S. 276; vgl. Zott/Huy (2007), S. 73. 
31 So weisen beispielsweise Chen et al. (2009) mit Blick auf Venture Capitalists darauf hin, dass die 

Kapitalmittelbeschaffung das Aggregat vieler kleiner Persuasionsmomente ist. Vgl. Chen et al. (2009), S. 202. 

Clingingsmith und Shane (2018) bestätigen, dass es in der Praxis zahlreiche Punkte geben kann, in denen ein 

Eigenkapitalinvestor sich entscheidet, ob er seine Prüfung fortsetzen möchte. Vgl. Clingingsmith/Shane (2018b), S. 

5166. 
32 Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4430; vgl. McCollough et al. (2016), S. 59. 
33 Vgl. Knape (2003), Sp. 875f.; vgl. Wirtz (2013), S. 1496f. 
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Siegerplatzierung festzustellen.34 Folglich wurden in der vorliegenden Arbeit sowohl die 

Entscheidungslogiken mit direkten Wirkungskonsequenzen anhand von Pitch-Wettbewerben 

untersucht als auch Stakeholder-Interviews mit verschiedenen distinkten Pitch-Adressatengruppen 

geführt, bei denen sich ein etappenweiser Entscheidungsprozess (indirekter 

Wirkungszusammenhang des Pitches) vermuten lässt.35 

b. Sender-Perspektive versus Empfänger-Perspektive 

Viele bestehende Studien der Pitch-Forschung fokussieren sich lediglich auf eine Seite der Sender-

Empfänger-Dyade. Um ein ganzheitliches Verständnis eines adressatengerechten Pitches zu 

erhalten, wurden in der vorliegenden Arbeit sowohl die Meinungen und Ansichten von Pitch-

Sendern als auch Pitch-Empfängern berücksichtigt (cross-view approach)36. Zu den Pitch-Sendern 

gehören Gründer, die bereits Pitch-Erfahrung gesammelt haben und Pitch-Trainer, die auf einer 

Meta-Ebene Auskunft über Best Practices und typische Fehler geben können. Auf Seite der Pitch-

Adressaten wurden Venture Capitalists, große etablierte Unternehmen als Kunden / Partner, 

Medien, erste Mitarbeiter und Friends & Family-Investoren interviewt. Da es sich beim Empfänger 

aus rhetorischer Sicht um die richtungsgebende Instanz handelt37, wurden mehrere Phänomene in 

Bezug auf den Pitch-Empfänger untersucht, die bislang wissenschaftlich kaum Beachtung 

gefunden haben, aber für die erfolgreiche Pitch-Adressierung maßgeblich sind: 

• Unterschiedliche Entscheidungslogiken von Adressaten (verschiedene Pitches für 

verschiedene Adressaten) 

• Mehrere Adressaten bei einem Pitch (Adressatensplitting) 

• Mehrere Rollen (ein Pitch für einen Adressaten, der auf Basis verschiedener 

Entscheidungslogiken beurteilt wird) 

In Bezug auf die Entscheidungslogiken haben Studien auf die signifikanten Unterschiede zwischen 

verschiedenen Stakeholdergruppen verwiesen.38 Die Forschungslandschaft zu Pitches fokussiert 

sich allerdings zum Großteil auf drei Stakeholdergruppen (Venture Capitalists, Business Angels, 

 
34 Vgl. Lucas et al. (2016), S. 365. 
35 In der Regel nehmen Gründer in der Anfangsphase ihrer unternehmerischen Karriere an Pitch-Wettbewerben teil, 

(vgl. Cant (2018), S. 142) während Stakeholder wie große Unternehmenskunden oder Venture Capitalists hingegen 

zumeist erst von Startups, die einen gewissen Reifegrad erreicht haben, gewonnen werden können. Somit erlauben 

die zwei Datenerhebungen eine weite Perspektive auf Startups in der Frühphase. 
36 Vgl. Tarillon et al. (2023), S. 711. 
37 Vgl. Aristoteles, I, 3, 1. 
38 Vgl. Fisher et al. (2017), S. 67f. 
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die Crowd), obwohl andere Personengruppen wie erste Mitarbeiter, Friends & Family, etablierte 

Kunden / Partner oder Medienvertreter ebenfalls essenziell für den Erfolg eines Startups sein 

können. Aus diesem Grund haben verschiedene Autoren gefordert, Studien zu Entscheidungs- und 

Überzeugungsprozessen auf weitere Stakeholdergruppen auszuweiten39, was die vorliegende 

Arbeit zum Anlass genommen hat, den zu untersuchenden Adressatenkreis auszuweiten. Zudem 

wird im Rahmen der ersten Datenerhebung zu Bewertungskriterien auf deutschen Pitch-

Wettbewerben das Adressatensplitting untersucht, welches Knape (2013a) als große 

„kommunikative Herausforderung“40 beschreibt und in der Wissenschaftsliteratur zu Pitches 

bislang nur spärlich behandelt wurde. Zuletzt wurde dem Ruf von Fisher et al. (2017) gefolgt, 

Stakeholder zu untersuchen, die mehrere Entscheidungslogiken in sich vereinen: „Evaluating what 

happens when resource providers operate with multiple logics is an exciting opportunity for future 

research and may lead to theoretical insights about hybrid logics and legitimation mechanisms.“41 

Folglich wurde im Rahmen der zweiten Datenerhebung darauf Wert gelegt, Interviewpartner zu 

finden, die mehrere Stakeholderrollen in sich vereinen (Rollenpluralität) oder in der Vergangenheit 

bereits eine andere Stakeholderrolle eingenommen haben, um diese hinsichtlich eventueller 

Rollenkonflikte zu befragen.  

3. Explorative Untersuchung der Zukunft des Pitchings 

Auch der Startup-Pitch ist als rhetorische Funktionalgattung den sich allzeit dynamisch 

verändernden Umweltbedingungen und Anpassungswünschen der Adressaten unterworfen. Somit 

soll im Rahmen dieser Arbeit nicht nur eine Gegenwartsbetrachtung vorgenommen, sondern auch 

die zukünftige Entwicklung des Startup-Pitches untersucht werden. Der Fokus wird hierbei auf 

den Einfluss von künstlicher Intelligenz gelegt, deren disruptive Wirkung auf verschiedene 

Industrien zum Zeitpunkt der Erstellung dieser Arbeit in vollem Gange ist. So zeigen 

beispielsweise aktuelle Studien von Blohm et al. (2022), Retterath (2020) sowie Short und Short 

(2023) dass sich zahlreiche Potenziale durch den Einsatz künstlicher Intelligenz für Pitch-

Adressaten und Pitchende ergeben.42 Im Rahmen dieser Arbeit wird dem Ruf von Wang et al. 

(2024) sowie Short und Short (2023) gefolgt, welche darauf hinweisen, dass die 

Anwendungsmöglichkeiten und Risiken von Large Language Models wie ChatGPT weiter 

 
39 Vgl. Cardon et al. (2017), S. 1078; vgl. Überbacher (2014), S. 684. 
40 Knape (2013a), S. 485. 
41 Fisher et al. (2017), S. 69. 
42 Vgl. Blohm et al. (2022), S. 1077f.; vgl. Retterath (2020), S. 142f.; vgl. Short/Short (2023). 



8 

 

 

erforscht werden sollten.43 Vor dem Hintergrund des explorativen Zielmotivs wurden auf 

Grundlage der 56 Interviews potenzielle Konsequenzen für Persuasions- und 

Entscheidungsprozesse untersucht. 

In Summe ergeben sich aus den drei dargelegten Zielen gleich mehrere grundsätzliche 

Erkenntnisse für die Forschungsgemeinschaft. Da die bisherigen Ergebnisse in Studien zu Startup-

Pitches weitestgehend unstrukturiert koexistieren, ist es ein erster großer Mehrwert, die 

fragmentierte Forschungsliteratur zum Thema Pitching in das theoretisch fundierte System der 

Rhetorik zu integrieren. Die vorliegende Arbeit ist zudem die erste Forschungsarbeit im Fach 

Rhetorik, die sich umfassend mit dem Pitch als Persuasionsprozess beschäftigt. Durch die 

Integration rhetorischer Theorie in ein wirtschaftswissenschaftlich dominiertes Feld können 

interdisziplinäre Zusammenhänge aufgezeigt werden, die fruchtbar für die weitere 

Forschungsarbeit in beiden Fächern sind. Des Weiteren gibt es bislang noch keine Studie, welche 

die Merkmale eines überzeugenden Pitches in Deutschland ganzheitlich untersucht. Durch die 

Sammlung der Blankobewertungsbögen deutscher Pitch-Wettbewerbe sowie die Befragung von 

Gründern und Pitch-Trainern auf der Sender-Seite sowie von Venture Capitalists, Kunden / 

Partnern, Medien, ersten Mitarbeitern und Friends & Family-Investoren auf der Adressaten-Seite 

wird ein einzigartiger Datensatz geschaffen, der offenlegt, auf welche Faktoren hierzulande 

besonders Wert gelegt wird. Das Ergebnis kann sowohl für deutsche als auch für ausländische 

Unternehmen, die ihr Startup in Deutschland pitchen, Relevanz haben. Hinzu kommen 

verschiedene Bereiche wie der direkte Vergleich mehrerer Stakeholdergruppen, die Kumulation 

mehrerer Entscheidungslogiken in einem Entscheidungsträger (Rollenpluralität) sowie 

verschiedene Arten von Pitch-Empfängern bei einem Vortrag, wie es typischerweise bei Pitch-

Wettbewerben der Fall ist (Adressatensplitting), welche in der Literatur unterrepräsentiert sind 

und daher als Forschungsdesiderat angegeben wurden. Die Untersuchung dieser Phänomene kann 

Pitch-Adressaten dabei helfen, ein besseres Verständnis ihrer eigenen Entscheidungsprozesse zu 

erlangen. Zuletzt hat die Analyse zukünftiger Entwicklungen, die sich aufgrund der technischen 

Fortschritte und Kommerzialisierung von künstlicher Intelligenz ergeben, neben dem 

wissenschaftlich-theoretischen Mehrwert auch eine hohe praktische Relevanz. 

 
43 Vgl. Short/Short (2023); vgl. Wang et al. (2024), S. 193, S. 198. 
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1.2 Aufbau der Arbeit 

Nachdem im vorliegenden Kapitel die Bedeutsamkeit des Startup-Pitches als wissenschaftlichem 

Untersuchungsgegenstand aufgezeigt und die drei Ziele auf Grundlage vorhandener 

Forschungslücken formuliert wurden, wird im zweiten Kapitel das theoretische Fundament für den 

weiteren Verlauf der Arbeit gelegt. Zu Beginn des Kapitels werden der Startup-Pitch und die 

wichtigsten angrenzenden Termini definiert und erläutert. Im Nachgang wird beleuchtet, weshalb 

es sich beim Pitch als eine auf Persuasion abzielende Kommunikationsform um einen Musterfall 

rhetorischer Forschung handelt. Ein erster Überblick zum aktuellen Forschungsstand sowie eine 

theoretische Einordnung der Signaling-Theorie und der Impression-Management-Theorie findet 

sich im Abschnitt zum Startup-Pitch in der Entrepreneurship-Literatur. Daraufhin folgt eine 

detaillierte Betrachtung der verschiedenen Akteure im Startup-Ökosystem. Aufbauend auf diesem 

Wissen wird die Rolle des antizipativen Adressatenkalküls für den Erfolg der Persuasionsversuche 

durch Gründer beschrieben. In diesem Rahmen wird ebenfalls auf die praktischen und 

theoretischen Herausforderungen der Vielzahl an Einflussvariablen im Überzeugungsprozess 

hingewiesen. Den Abschluss des Kapitels bildet die theoretische Ableitung einer Zukunftsvision 

für den Startup-Pitch mit einem Fokus auf die Veränderungspotenziale, welche künstliche 

Intelligenz für Überzeugungsprozesse bietet.  

Das dritte Kapitel widmet sich dem Status quo der theoretischen Forschungslandschaft zu Pitches. 

Anhand des rhetorischen Theoriegerüsts wird ein konzeptionelles Rahmenwerk entworfen, 

welches die bislang wissenschaftlich untersuchten persuasiven Einflussfaktoren erfasst und 

systematisiert. Nach einer kurzen einleitenden Diskussion zur Rolle von Informationsasymmetrie 

und Unsicherheit, werden die Erkenntnisse pitch-bezogener Studien, die zumeist aus der 

Entrepreneurship-Literatur stammen, mit der Rhetorikforschung harmonisiert. Im Zentrum stehen 

dabei zu Beginn die drei aus der aristotelischen Tradition stammenden Kernüberzeugungsmittel 

Ethos, Pathos und Logos sowie weitere rhetorische Auxiliarstrategien wie die Beziehungs-, 

Verständlichkeits- und Kontaktstrategie. Darauffolgend werden die evidenzsteigernden 

Hilfsmittel diskutiert, wobei insbesondere das Pitch Deck als verschriftlichte Form eines Pitches 

im Fokus des Interesses steht. In Vorbereitung auf die qualitativ-empirischen Studien werden 

zudem die kommunikativen Rahmenbedingungen (das Pitch-Setting) beleuchtet. Zuletzt werden 

die verschiedenen Stadien eines Pitches (von der Planung bis zur Durchführung) mit der 

rhetorischen officia-Systematik strukturiert. 
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Dem theoretischen Teil schließt sich im vierten Kapitel der empirische Teil der Forschungsarbeit 

an, welcher auf zwei Datenerhebungen aufbaut. Zunächst wird anhand der methodischen 

Überlegungen erarbeitet, dass sich aufgrund des explorativen Charakters der Erkenntnisinteressen 

qualitative Methoden im Allgemeinen und Interviews im Besonderen zur Untersuchung der 

eingangs formulierten Ziele eignen. Hierauf folgt die erste qualitativ-empirische Studie, in der die 

Bewertungskategorien in der deutschen Pitch-Wettbewerbslandschaft anhand von 31 

verschiedenen Pitch-Wettbewerben analysiert werden. Die darauffolgende zweite qualitativ-

empirische Studie gliedert sich in zwei Teile, welche gleichermaßen auf 56 durchgeführten 

Interviews mit Gründern, Pitch-Trainern, Venture Capitalists, Kunden / Partnern, Medien, ersten 

Mitarbeitern sowie Friends & Family-Investoren basieren. Die Ergebnisse dieser Interviews 

werden in beiden Fällen zusammengefasst und stellenweise theoretisch angereichert. Im ersten 

Teil wird auf Grundlage der Interviewergebnisse ein Gesamtmodell für den adressatengerechten 

Startup-Pitch in Deutschland erarbeitet. Der zweite, stärker explorativ orientierte Teil untersucht, 

wie sich Überzeugungsvorgänge durch den Einfluss künstlicher Intelligenz zukünftig verändern 

werden. Die zahlreichen Konsequenzen, die sich aus den Aussagen der Interviewpartner für die 

Zukunft des Pitchings ableiten ließen, werden ausführlich dargestellt, bevor im letzten Abschnitt 

des Kapitels die Ergebnisse beider Studien zusammengefasst werden.   

Im fünften und letzten Kapitel werden abschließende Gedanken formuliert und weitere 

Anknüpfungspunkte für die Rhetorik- und Entrepreneurship-Forschung aufgezeigt. Darauffolgend 

werden die Limitationen dargelegt und praktische Implikationen formuliert. Den Abschluss bildet 

ein Fazit, welches die Ergebnisse der Arbeit zusammenfasst. 

2. Rhetorik trifft Entrepreneurship – Der Startup-Pitch als 

interdisziplinärer Untersuchungsgegenstand 
 

2.1 Definition des Startup-Pitches 

Spätestens seit der Ausstrahlung weltweit erfolgreicher Fernsehsendungen wie Die Höhle der 

Löwen in Deutschland, Dragons’ Den in Großbritannien und Shark Tank in den USA hat sich der 

Startup-Pitch zu einem omnipräsenten kulturellen Phänomen entwickelt. Pitching ist Inhalt 
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zahlreicher Ratgeberliteratur44 und wird im Rahmen von Kursen an Universitäten und Accelerator-

Programmen angeboten. Es wird auf Wettbewerben gepitcht, vor einer unbekannten Öffentlichkeit 

auf Crowdinvesting-Plattformen oder in privaten Settings vor Business Angels, staatlichen 

Geldgebern oder Venture Capitalists. Der Pitch lässt sich als Begriff zudem fachübergreifend 

mehreren Industrien zuordnen. Ein frühes Beispiel findet sich bei Elsbach und Kramer (2003), die 

Pitches zwischen Produzenten in Hollywood (catchers) und Drehbuchautoren (pitchers) 

untersuchten.45 Auch die Academia46 oder Sportanalogien wie Baseball47 wurden im Kontext von 

Pitches als Beispiele verwendet. Wer in der wissenschaftlichen Literatur nach einer einheitlichen 

Definition sucht, wird konsequenterweise enttäuscht werden.48 Zu verschiedenartig sind die 

unterschiedlichen Ausprägungen, die sich anhand der Zeitdauer (Elevator Pitch)49, des Settings 

(Social-Media-Pitch)50 oder der Adressatengruppe (Crowdfunding Pitch)51 differenzieren lassen. 

Ein einheitliches Verständnis wird zudem erschwert, da die Wissenschaftsliteratur eine Fülle von 

substantivischen Attributen zur Charakterisierung des Pitches verwendet, wie Entrepreneurial 

Pitch52, Entrepreneur Pitch53, Business Pitch54, Venture Pitch55, Investor Pitch56, Investment 

Pitch57 oder Funding Pitch58. Es stellt sich folglich die Frage, welches die konstitutiven Merkmale 

eines Pitches sind. Wörtlich übersetzt heißt pitchen abgeleitet vom englischen Verb to pitch 

„jemandem etwas schmackhaft machen“59. Gemäß des Dudens handelt es sich bei einem Pitch 

somit um ein „Verkaufsgespräch“60. In der Tat zeigt sich an mehreren Definitionen in der 

 
44 Kawasaki (2004) verweist zum Beispiel darauf, dass ein Gründer immer pitcht, wenn er seine Lippen bewegt. Vgl. 

Kawasaki (2004), S. 44. Dies weist zum einen auf die Ubiquität des Pitches in der Kommunikation von Gründern hin, 

verweist zum anderen aber auch auf die wenig differenzierte Betrachtung des Begriffes.  
45 Vgl. Elsbach/Kramer (2003). Ähnlich wie beim Startup-Pitch muss der Pitcher den Catcher innerhalb weniger 

Minuten überzeugen, um eine Chance zu haben, sein Konzept umzusetzen. Vgl. Ebenda, S. 286. 
46 Vgl. Sabaj et al. (2020), S. 55. 
47 Vgl. Belinsky/Gogan (2016), S. 323. Diese Analogie lässt sich im Hinblick auf die Funktionsweise von Startup-

Pitches als unpassend bezeichen, da sie eine unidirektionale Richtung annimmt, obwohl in der Praxis oftmals beide 

Parteien einander von einer Zusammenarbeit überzeugen müssen. Vgl. Sabaj et al. (2020), S. 61. 
48 Eine Übersicht verschiedener Pitch-Definitionen findet sich beispielsweise bei Sabaj et al. (2020), S. 57. 
49 Vgl. McCollough et al. (2016), S. 55. 
50 Vgl. Short/Short (2023), S. 6. 
51 Vgl. Davis et al. (2017), S. 90. 
52 Vgl. Ciuchta et al. (2018), S. 2. 
53 Vgl. Kanze et al. (2018), S. 593. 
54 Vgl. Pollack et al. (2012), S. 916. 
55 Vgl. Balachandra et al. (2017), S. 3; vgl. Cardon et al. (2009), S. 2. 
56 Vgl. Clingingsmith/Shane (2018a). 
57 Vgl. Cardon et al. (2017), S. 1060; vgl. Chen et al. (2009), S. 210. 
58 Vgl. Jiang et al. (2019), S. 1848. 
59 Dudenredaktion (o.J.). 
60 Ebenda. 
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einschlägigen Fachliteratur, dass der Persuasionsgedanke61 einem Pitch-Vorgang inhärent ist, wie 

die folgenden Beispiele exemplarisch verdeutlichen: 

„Pitches are opportunities to persuade venture capitalists of the investment potential of ventures.“62  

„The venture pitch is a communicative interaction in which entrepreneurs make a formal, oral persuasive 

appeal (often delivered with some sort of technical demonstration or slide show graphics) to potential 

investors with the goal of securing investment funding.”63 

 

„The business pitch represents efforts on the part of an entrepreneur (i.e., the pitcher) to entice an investor 

(i.e., catcher) to provide resources (e.g., capital).”64 
 

Mit Blick auf diese definitorische Landschaft wird zudem evident, dass ein Pitch oftmals mit 

einem Werben um Finanzressourcen einhergeht. Der starke Fokus auf den Investor-Pitch in der 

Pitch-Literatur erstaunt nicht, da es nur wenige junge Unternehmen schaffen sich in einem 

umkämpften Wettbewerb aus eigenen Mitteln zu finanzieren65 und eine erfolgreiche 

Kapitalakquise Startups hilft zu überleben, zu wachsen und Profite zu generieren66, wodurch dieser 

Form des Pitches eine besonders gewichtige Bedeutung zukommt. Die reine Fokussierung auf den 

Investor als Pitch-Adressaten wäre jedoch zu kurz gegriffen, da neben Investoren auch weitere 

Stakeholdergruppen wie Mitarbeiter, Zulieferer, Kunden oder Medien überzeugt werden 

müssen.67 In Hinblick auf den Interaktionsmodus handelt es sich gemäß der wohl kürzesten 

Definition für einen Pitch um eine „presentation“68. Zuletzt differenzieren mehrere Autoren zudem 

mündliche von schriftlichen Pitches.69 Es lässt sich demnach schlussfolgern, dass ein Sender 

(Gründer) einen Empfänger (Investor) im Rahmen einer mündlichen oder schriftlichen 

Präsentation überzeugen möchte. Diese Darstellung der Sender- und der Empfängerseite erweist 

sich jedoch als problematisch, da impliziert wird, dass es sich bei dem Pitchenden um den Gründer 

des Startups handeln muss. Eine Person, die als Ko-Orator70 auftritt (zum Beispiel ein 

 
61 Diese Arbeit orientiert sich am Verständnis des Persuasionsbegriffs von Knape (2003), der Persuasion 

folgendermaßen definiert: „Mit P[ersuasion] wird struktural der Wechsel von einem mentalen Zustand in einen 

anderen bezeichnet, der bei Menschen als erwünschte Reaktion auf kalkulierte, Widerstand umgehende oder 

überwindende rhetorische Handlungen eintritt. Dies wird meistens als das eigentliche Erfolgsziel rhetorischer, also 

strategisch-kommunikativer Praxis angesehen.“ Knape (2003), Sp. 874.  
62 Balachandra et al. (2017), S. 4. 
63 Lucas et al. (2016), S. 365. 
64 Pollack et al. (2012), S. 916. 
65 Vgl. Gompers/Lerner (2006), S. 127. 
66 Vgl. Martens et al. (2007), S. 1108. 
67 Vgl. Grégoire et al. (2008), S. 65. 
68 Hoehn-Weiss et al. (2004), S. 18. 
69 Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4428; vgl. Mason/Harrison (2003), S. 32; vgl. Pollack/Bosse (2014), S. 742. 
70 Für den Begriff des Ko-Orators siehe Kapitel 4.5.5. 



13 

 

 

Vertriebsmitarbeiter), wäre jedoch ebenfalls in der Lage ein Startup im Rahmen persuasiver 

Kommunikationszusammenhänge zu repräsentieren. So konstatieren beispielsweise McCollough 

et al. (2016), dass alle Teammitglieder des Unternehmens jederzeit darauf vorbereitet sein sollten, 

potenziellen Stakeholdern pitchen zu müssen.71 Folglich sind Bezeichnungen wie Entrepreneur 

Pitch irreführend, da der Pitch nicht zwingend vom Gründer vorgetragen werden muss. Frühere 

Studien haben sogar darauf hingewiesen, dass der CEO, sofern er nicht gut präsentieren kann, 

keinen Pitch vortragen sollte.72 Obwohl auch im Kontext dieser Arbeit davon ausgegangen wird, 

dass der Gründer in den meisten Fällen den Pitch präsentiert, wäre es falsch dies als Prämisse in 

die Definition aufzunehmen. Die Arbeitsdefinition eines Startup-Pitches für die vorliegende Arbeit 

soll folglich lauten: 

Ein Startup-Pitch ist eine in situativen und dimissiven Settings kommunizierte, persuasiv 

ausgerichtete (interaktive) Präsentation, die sich inhaltlich mit einem Startup beziehungsweise 

einer Geschäftsidee auseinandersetzt und sich an die Stakeholder dieses bereits bestehenden oder 

noch zu gründenden Unternehmens richtet. 

Die einzelnen Komponenten dieser Definition sollen im Folgenden isoliert betrachtet werden. 

Zunächst wird bewusst eine Unterscheidung zwischen einer kommunikativen Situation (Face-to-

face-Präsentationen), bei der der Pitchende körperlich anwesend ist, und einer Dimission, die sich 

auf zeit-räumliche Distanzkommunikation bezieht, vorgenommen.73 Um Distanzkommunikation 

handelt es sich beispielsweise im Fall von digitalen Pitches, welche den klassischen Pitch vor Ort 

vor allem seit Beginn der Corona-Pandemie sukzessive ergänzt haben.74 Zum Setting der 

Dimission zählen zudem Crowdfunding Pitches, bei dem der Pitch als persuasives Video im 

Vorfeld aufgenommen wurde, sowie schriftliche Pitches zum Beispiel in Form von Pitch Decks. 

Wie in den bereits enumerierten Definitionen wird auch im Rahmen dieser Arbeit die Persuasion 

als Kern des Startup-Pitches gesehen. Folglich wird stets ein auf Überzeugung ausgerichtetes Ziel 

(Telos) mit einem Pitch verfolgt (zum Beispiel Kunden, Mitarbeiter, Zulieferer gewinnen oder 

 
71 Vgl. McCollough et al. (2016), S. 56. 
72 Vgl. Mason/Harrison (2003), S. 38. Siehe auch Grégoire et al. (2008), S. 75, die herausfanden, dass die berufliche 

Stellung des Pitchenden im Startup keine Auswirkungen auf die Bewertungen der Investoren hatte. 
73 Vgl. Knape (2005b), S. 30f. 
74 Vgl. Kang/van Ouytsel (2023), S. 1. Im Unterschied zu persönlichen Pitches sind digitale Pitches kürzer und die 

Einsatzmöglichkeiten nonverbaler Kommunikationsmittel sind limitierter. Vgl. Ebenda, S. 3. 
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Interesse bei Investoren erzeugen).75 Der Zusatz der Interaktion verweist darauf, dass es sich 

entweder um bi- oder polydirektionale Pitches handeln kann, bei denen mehrere Parteien sich 

gegenseitig pitchen, oder dass die Parteien beispielweise im Kontext einer Q&A miteinander 

interagieren.76 Der Pitch wird entsprechend nicht nur als monologisch vorgetragene Rede gesehen, 

sondern kann durchaus im Modus eines Gesprächsformats auftreten. Des Weiteren lässt sich aus 

der Definition ableiten, dass die Gründung beziehungsweise Zugehörigkeit zu einer Personen- 

oder Kapitalgesellschaft kein konstitutives Merkmal für einen Pitch ist, sondern auch Personen 

eine Geschäftsidee oder eine Unternehmensvision pitchen können. Der thematische Schwerpunkt 

bezieht sich jedoch stets auf ein Startup beziehungsweise die Geschäftsidee, die umgesetzt werden 

soll. Begriffe wie Business oder Venture Pitch sind daher passend, jedoch für den Kontext dieser 

Arbeit zu weit gefasst. In dieser Arbeit soll der Fokus auf jungen Unternehmen (Startups) liegen, 

weshalb auch von einem Startup-Pitch77 gesprochen werden kann.  

Die Arbeitsdefinition verzichtet bewusst auf die Angabe einer Zeitdauer. In der 

Forschungsliteratur hat diese eine weite Spanne, die je nach Typus des Pitches inklusive einer 

optimalen Frage-Antwort-Runde standardmäßig zwischen dreißig Sekunden und fünf Minuten78 

 
75 Eine enger gefasste Arbeitsdefinition, die sich auf einen bestimmten Adressatenkreis bezieht, könnte beispielsweise 

lauten: Ein Startup-Pitch ist eine in situativen und dimissiven Settings kommunizierte, persuasiv ausgerichtete 

(interaktive) Präsentation eines oder mehrerer Unternehmensgründer, mit dem vorrangigen Ziel bei potenziellen 

Investoren um Kapitalmittel und strategische Unterstützungsleistungen für das eigene Startup beziehungsweise die 

eigene Geschäftsidee zu werben. Durch die Formulierung, dass es sich bei der Kapitalmitteleinwerbung um das 

vorrangige Ziel handelt, wird dem Umstand Rechnung getragen, dass ein Unternehmensgründer mit dem Pitch vor 

Investoren auch abweichende Ziele verfolgen kann. So kann bei öffentlichen Pitch-Wettbewerben vor der Crowd oder 

im Fernsehen beispielsweise die Erregung öffentlicher Aufmerksamkeit und die hiermit verbundene Werbewirkung 

ein alternatives Motiv darstellen. Im Zentrum der persuasiven Bemühungen des Gründers steht jedoch stets die 

Motivation, das eigene Startup in einem möglichst guten Licht darzustellen.  
76 Unabhängig davon, ob ein Startup im Rahmen eines Wettbewerbs oder in den geschlossenen Räumlichkeiten einer 

Venture-Capital-Gesellschaft pitcht, findet im Anschluss an den Vortrag zumeist eine Frage-Antwort-Runde (kurz 

Q&A) statt. Vgl. Kanze et al. (2018), S. 587; vgl. Smith/Viceisza (2018), S. 465. Je nach Format kann diese Interaktion 

verschieden lange dauern. Im Gegensatz zum monologisch vorgetragenen Pitch folgen die Q&A anderen 

Handlungsmustern. Sie haben eher Gesprächscharakter und sind durch einen ständigen Wechsel der Wortbeiträge 

zwischen Gründerteam und Stakeholdern geprägt, wobei der Stakeholder in der Regel die fragende Rolle und der 

Gründer die antwortende Rolle einnimmt. Aufgrund der Möglichkeit zur spontanen Gegenäußerung der Gegenpartei 

ergibt sich zwangsläufig eine geringe Berechenbarkeit des Gesprächsverlaufs. Aus rhetorischer Sicht ist das Gespräch 

daher besonders schwierig. Vgl. Knape (2009), S. 17, S. 27. Mit Ausnahme der Studie von Kanze et. al. (2018) stellt 

die Q&A jedoch einen bislang wenig erforschten Bereich von Startup-Pitches dar. Vgl. Kanze et al. (2018), S. 587f. 
77 Nach Kollmann et al. (2019) kann ein Unternehmen als Startup bezeichnet werden, wenn seit der Gründung 

höchstens 10 Jahre vergangen sind und das Unternehmen entweder ein signifikantes Mitarbeiter- beziehungsweise 

Umsatzwachstum anstrebt oder die Produkte/Dienstleistungen, Geschäftsmodelle respektive Technologien (hoch) 

innovativ sind. Vgl. Kollmann et al. (2019), S. 22f. Die Bezeichnung Startup-Pitch umfasst folglich nicht die 

persuasive Kommunikation reifer Unternehmen, wie sie sich beispielsweise im Rahmen von IPO-Roadshows finden 

lässt. Vgl. Blankespoor et al. (2023), S. 2. 
78 Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4428; vgl. Daly/Davy (2016), S. 121. 
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oder dreißig und fünfundvierzig Minuten79 dauern kann. Das sicherlich berühmteste Format ist 

hierbei der Elevator Pitch. Dieser beschreibt ein weit verbreitetes Pitchformat, welches in der 

Praxis oftmals auf Netzwerktreffen, Konferenzen oder Wettbewerben anzutreffen ist und zu den 

meisterforschten Formaten der Entrepreneurship-Kommunikation gehört.80 Der Grundgedanke 

hinter der Namensgebung ist, dass eine Person zu einem Investor in den Aufzug steigt und die 

Dauer einer Fahrstuhlfahrt Zeit hat diesem ihre Geschäftsidee zu pitchen, Interesse zu erzeugen 

und ein Folgetreffen zu vereinbaren.81 Inhaltlich geht es ähnlich wie beim Startup-Pitch darum, 

die Kernelemente des Startups beziehungsweise der Geschäftsidee zusammenzufassen und 

überzeugend an die Stakeholder zu vermitteln.82 Die zeitliche Komponente ist daher das 

entscheidende Differenzierungsmerkmal zwischen einem Elevator Pitch und einem klassischen 

Startup-Pitch. Zuletzt muss noch darauf hingewiesen werden, dass es nicht den einen Pitch gibt, 

sondern dieser vielmehr ein fortlaufender Bestandteil während des Entscheidungsprozesses von 

Stakeholdern ist.83 Ein gutes Beispiel für diesen Zusammenhang geben Teague et al. (2020), die 

auf Grundlage ihrer Forschungsergebnisse Pre-investment Pitches, Investment Pitches, Update 

Pitches und Developmental Pitches voneinander unterscheiden.84 Am Beispiel des Update 

Pitches85 lassen sich die verschiedenen Dimensionen von Persuasion im Startup-Pitch erkennen, 

die neben einer Meinungsbildung und einem Meinungsumschlag auch eine Meinungsverstärkung 

oder eine Meinungsstabilisierung umfassen können.86   

2.2 Der Startup-Pitch als rhetorischer Musterfall 

Der Terminus Rhetorik hat verschiedene Bedeutungen. Je nach Kontext kann die Rhetorik als eine 

kommunikative Praxis, die darauf bezogene Theorie, ein kommunikationstechnisches 

Schulungsfach oder eine wissenschaftliche Disziplin verstanden werden.87 Der bedeutendste Teil 

des rhetorischen Theoriefundaments wurde in der griechischen und römischen Antike gelegt.88 

 
79 Vgl. Cardon et al. (2009), S. 3. 
80 Vgl. Short/Short (2023), S. 3. 
81 Vgl. Kuckertz (2015), S. 96; vgl. McCollough et al. (2016), S. 55. 
82 Vgl. McCollough et al. (2016), S. 56. 
83 Vgl. Clarke et al. (2019), S. 350; vgl. Lucas et al. (2016), S. 365. 
84 Vgl. Teague et al. (2020), S. 343ff. 
85 Der Zweck eines Update Pitches besteht darin, Investoren auf den neuesten Stand zu bringen, nachdem zumeist 

bereits ausreichend Kapital durch den Gründer eingeworben wurde. Vgl. Ebenda, S. 345. 
86 Vgl. Luppold (2015b), S. 22ff. 
87 Vgl. Knape (2012), S. 9. 
88 So lag das Leben der griechischen Rhetoriker wie Aristoteles, Theophrast und Hermagoras von Temnos, die 

maßgeblich Einfluss auf das Theoriegebäude nahmen, nur wenige hundert Jahre auseinander. Vgl. Fuhrmann (2011), 

S. 31ff. 
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Bereits zu dieser Zeit zeichnete sich der Persuasionsgedanke als thematischer Kern der Rhetorik 

ab.89 Nach dieser Epoche sind nur noch wenige Autoren in Erscheinung getreten, die das 

Theoriegerüst maßgeblich erweitert haben.90 Besonders in der mittelalterlichen Rezeption, der 

Renaissance, der Zeit des Barock, der Aufklärung und im 19. Jahrhundert geriet der 

Persuasionsansatz in der Rhetorik in den Hintergrund.91 Erst mit der New-Rhetoric-Bewegung ab 

den zwanziger Jahren des 20. Jahrhunderts begann ein Zeitalter, in dem neue Ansätze, die teilweise 

mit modernen wissenschaftlichen Methoden entwickelt wurden, die rhetorische Tradition 

wiederbelebt haben.92 Vor allem die Tübinger Rhetorik sieht das Proprium der Rhetorik gegenüber 

anderen Kommunikations- und Sprachwissenschaften in dem Persuasionsgedanken, wie er bereits 

in der Fachtradition vorherrschend war.93 In der modernen wissenschaftlichen Rhetorik werden 

somit nach dem Tübinger Verständnis die antiken Systematiken an die neuzeitlichen 

Kommunikationserfordernisse angepasst, wobei die Rhetorik als Wissenschaft auch die 

Erkenntnisse anlehnender Disziplinen in ihre Theoriebildung integriert. Mittlerweile wurde die 

Argumentationstheorie von Perelmann ebenso in die Rhetorikforschung integriert, wie die Theorie 

der kognitiven Dissonanz von Festinger, das Elaborationswahrscheinlichkeitsmodell von Petty 

und Cacioppo oder Hovlands psychologische Erforschung von Kommunikation.94 Auch das im 

Behaviorismus verankerte Stimulus-Response-Muster ist unter rhetorischen Gesichtspunkten 

betrachtet worden.95 Diese Öffnung der Rhetorik gegenüber neuen wissenschaftlichen 

Erkenntnissen sieht Knape als unverzichtbar an: „[C]hange, development and adaptation are 

indispensable elements of a lively rhetoric.“96  

Während sich die Rhetorik folglich auf Grundlage ihres aus der Antike stammenden 

Theoriegerüsts sukzessive erweitert hat, lässt sich die Verbindung zu Forschungsgegenständen aus 

den Entrepreneurship-Wissenschaften wie dem Startup-Pitch bislang vermissen. Wie im 

vorhergegangenen Abschnitt gezeigt werden konnte, ist Persuasion ein konstitutiver Teil von 

 
89 Vgl. Knape (2013b), S. 3, S. 13. Konkret lassen sich seit der Antike bis heute vor allem zwei verschiedene 

Grundtypen von Rhetorikdefinitionen unterscheiden: Der erste Grundtyp definiert die Rhetorik als ars persuadendi, 

als Kunst des Persuadierens, während der zweite Grundtyp die Rhetorik als ars bene dicendi, als Kunst gut zu reden, 

verstanden wissen möchte. Vgl. Luppold (2015b), S. 16f. Im Rahmen dieser Arbeit wird die Rhetorik im Anschluss 

an die antike Ars-Persuadendi-Tradition als wissenschaftliche Disziplin definiert, welche die persuasive Dimension 

von Kommunikation in den Blick nimmt. 
90 Vgl. Fuhrmann (2011), S. 41. 
91 Vgl. Kalivoda (2012), Sp. 1457f. 
92 Vgl. Kramer (2003), Sp. 259. 
93 Vgl. Guhr/Knape (2008), S. 472. 
94 Vgl. Kramer (2003), Sp. 278ff. 
95 Vgl. Knape (2003), Sp. 879ff. 
96 Knape (2013b), S. 50. 
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Pitch-Vorgängen und somit ein urrhetorisches Phänomen. Aus rhetorischer Sicht sind dabei 

insbesondere Startups interessant, die sich in der Early Stage97 befinden, weil zu diesem Zeitpunkt 

des Unternehmenslebenszyklus wenig quantifizierbare Informationen vorliegen und der Gründer 

somit mehr Überzeugungsarbeit durch seine rhetorischen Kompetenzen98 leisten muss.99 Während 

die Rhetorik den Startup-Pitch als Untersuchungsgegenstand bislang weitestgehend ignorierte, hat 

die Entrepreneurship-Forschung den Mehrwert eines Schulterschlusses zur rhetorischen Theorie 

erkannt.100 Die nachfolgende Tabelle soll exemplarisch Beispiele für Studien, die sich inhaltlich 

mit dem Startup-Pitch beschäftigen und die Verknüpfung zur Rhetorik hergestellt haben, 

aufzeigen: 

 

Autor (Jahr) 

 

Thematischer Fokus  Bezug zur Rhetorik 

Clarke et al. (2019) Beeinflussung von 

Investitionsentscheidungen durch 

bildliche Sprache und Gestik 

Ornatus (Analogien, 

Metaphern) 

Daly & Davy (2016) Rhetorische & linguistische 

Diskursanalyse am Beispiel von 

Pitches der britischen 

Fernsehserie Dragons’ Den 

Tropen, Ethos, Pathos, Logos 

Fernández-Vázquez & 

Álvarez-Delgado (2019) 

Untersuchung der Wirksamkeit 

von Überzeugungsstrategien in 

Pitches der spanischen 

Fernsehserie Tu Oportunidad 

Exordium: attentum parare, 

docilem parare, captatio 

benevolentiae, Ethos, Pathos, 

Logos 

 
97 In der Early Stage oder auch Frühphase wird die Geschäftsidee bis zur Marktreife entwickelt und gegen Ende der 

Phase ein Erreichen der Gewinnschwelle angestrebt. Vgl. Engel (2003), S. 25; vgl. Middelberg (2013), S. 10.  
98 Die rhetorische Kompetenz ist per definitionem die „Fähigkeit, in einem gegebenen 

Kommunikationszusammenhang die situationsgerechte Selektion persuasionsrelevanter Aspekte vorzunehmen.“ 

Knape (2003), Sp. 887. 
99 Vgl. Kollmann/Kuckertz (2009), S. 573; vgl. Shane/Stuart (2002), S. 155. 
100 Vgl. Tomlinson (2020), S. 226. 
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Galbraith et al. (2014) Untersuchung des Einflusses von 

Präsentation, Vorbereitung und 

wahrgenommener Leidenschaft 

bei Fördermittelvergaben 

Ethos, Pathos, Logos, officia 

oratoris, Cicero, Aristoteles, 

Demosthenes 

Tomlinson (2020) Untersuchung der Rolle der 

Statuslehre von Hermagoras in 

Pitches der amerikanischen 

Fernsehserie Shark Tank 

Status orationis, Hermagoras, 

Cicero, Aristoteles 

van Werven et al. (2019) Analyse von Argumenten auf der 

Mikroebene in unternehmerischen 

Erzählungen 

Enthymeme 

Williams et al. (2019) Analyse visueller 

Gestaltungsprinzipien in Pitch 

Decks 

Ethos, Pathos, Logos, Kairos 

Tabelle 1: Studien zu Startup-Pitches mit direktem Bezug zur Rhetoriktheorie 

 

Ergänzend zu den aus der rhetorischen Tradition stammenden Begrifflichkeiten wurde 

beispielsweise in den Forschungsarbeiten von Allison et al. (2017) und Li et al. (2017) auf das 

Elaborationswahrscheinlichkeitsmodell verwiesen101, welches als eine der wirkungsmächtigsten 

Erweiterungen der modernen Persuasionsforschung gilt.102 Aufgrund der häufigen Bezugnahme 

im Verlauf der Arbeit soll das Elaboration Likelihood Model (kurz ELM) an dieser Stelle kurz in 

seinen Grundzügen erläutert werden: Das Elaborationswahrscheinlichkeitsmodell stammt ebenso 

wie das Heuristisch-Systematische Modell von Chaiken aus den 1980er Jahren und setzt sich 

thematisch mit der Einstellungsänderung beim menschlichen Individuum auseinander.103 Im 

direkten Vergleich beider Modelle gilt besonders das ELM als empirisch gut fundiert, da sich im 

Rahmen der Dual-Prozess-Theorien viele experimentelle Studien mit der Thematik beschäftigt 

 
101 Vgl. Allison et al. (2017); vgl. Li et al. (2017). 
102 Gass und Seiter (2014) sehen die moderne Persuasionsforschung und die klassische Rhetorik als Einheit: „The 

study of persuasion and the study of rhetoric, if not one and the same, are closely related.“ Gass/Seiter (2014), S. 193. 
103 Vgl. Ziegler (2009), S. 109. 
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haben.104 Das Modell zeigt, dass die Informationsverarbeitung einer persuasiven Nachricht über 

einen zentralen und einen peripheren Weg erfolgt: 

„The central route, or central processing, as they sometimes refer to it, involves cognitive elaboration. That 

means thinking about the content in it, and scrutinizing the evidence and reasoning presented. The second 

route to persuasion is known as the peripheral route. The peripheral route, or peripheral processing, as it is 

sometimes called, involves focusing on cues that aren’t directly related to the substance of message.”105 

 

Der zentrale Weg der Persuasion fordert vom Empfänger der Nachricht folglich eine kognitive 

Anstrengung, da er die jeweiligen Argumente mental für sich gewichtet, bevor er zu einer 

Entscheidung kommt. Diesen Weg schlägt er vor allem dann ein, wenn ihm das angesprochene 

Thema wichtig ist.106 Hat das Thema hingegen keine große persönliche Relevanz, greift der 

Adressat auf die Verwendung einfacher Heuristiken zurück. Diese Faustformeln können sich 

beispielweise an der Attraktivität des Pitchenden oder der reinen Anzahl an vorgetragenen 

Argumenten orientieren.107 Eine Einstellungsänderung, die auf dem zentralen Weg erfolgt ist, 

scheint allgemein länger zu halten und resistenter gegenüber einer erneuten Änderung zu sein.108 

Nach Knape (2009) weisen diese neuen Forschungserkenntnisse Parallelen zur aristotelischen 

Lehrmeinung auf: 

„Für den kognitiven Rhetorikansatz des Aristoteles war Diánoia (Gedankenführung) ein zentraler Punkt 

rhetorischer Aktivitäten, weil Menschen insbesondere auch mit Vernunftgründen (rationes) von einer Sache 

überzeugt werden können. Moderne Theoretiker wie die Vertreter des Elaboration-Likelihood-Models 

(ELM) sprechen aus diesem Grund vom 'zentralen Weg' mentaler Beeinflussung.“109 

 

Luppold (2015a) vertritt hingegen die Meinung, dass das aristotelische Verständnis von 

Persuasionsmitteln auf Grundlage der für die damalige Zeit typischen Redeanlässe – der 

Beratungsrede (genus deliberativum), Gerichtsrede (genus iudiciale) und Festrede (genus 

demonstrativum) – aufgebaut und daher mit Blick auf das ELM fallbedingt angepasst werden 

müsse.110 Dies gilt ebenso für den Startup-Pitch, der sich keiner dieser drei klassischen 

rhetorischen Redegattungen zuordnen lässt. Bei dieser rhetorischen Funktionalgattung handelt es 

 
104 Vgl. Dreher (2016), S. 103. 
105 Gass/Seiter (2014), S. 36. 
106 Petty und Cacioppo (1986) sprechen hierbei von Involvement. Vgl. Petty/Cacioppo (1986), S. 144ff. 
107 Vgl. Dreher (2016), S. 104f. 
108 Vgl. Gass/Seiter (2014), S. 37. 
109 Knape (2009), S. 36. Knape geht in seinem Verständnis von einem produktionsseitig- und nicht rezeptionsseitig-

orientierten Ansatz aus. 
110 Vgl. Luppold (2015a), S. 117. 
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sich vielmehr um eine moderne Erscheinungsform der Rhetorik, welche sich im weitesten Sinne 

unter der externen Unternehmenskommunikation subsumieren lässt.111 

Insgesamt lässt sich konstatieren, dass sich die Verbindung zwischen Rhetorik und 

Entrepreneurship in Ansätzen sowohl in der wissenschaftlichen als auch in der praxisnahen 

Literatur112 finden lässt. Bezugnehmend auf die Kritik von Ueding und Steinbrink (2011), die 

darauf hinweisen, dass anlehnende Fächer sich oftmals rhetorischer Termini bedienen, ohne dabei 

eine systematische Einordnung (Systembindung) vorzunehmen113, lässt sich auch in Hinblick auf 

den Startup-Pitch feststellen, dass es sich in weiten Teilen um eine oberflächliche, 

reduktionistische Zusammenführung handelt. Dennoch zeigen diese ersten Ausführungen, dass die 

theoretischen Interessensgebiete beider Wissenschaftsdisziplinen im Startup-Pitch eine 

Schnittmenge gefunden haben. Sowohl die Entrepreneurship-Forschung als auch die Rhetorik sind 

zudem Wissenschaften, deren Erkenntnisse aus der gelebten Praxis gewonnen werden. Während 

das Unternehmertum oftmals auf dem Trial & Error-Prinzip (Was funktioniert und was 

funktioniert nicht?) basiert, wurden die intuitiv und normativ geprägten Erkenntnisse der 

Rhetoriktheorie aus der Redepraxis gewonnen.114  Der Brückenschlag zwischen der Rhetorik und 

dem Startup-Pitch wird zudem mit Blick auf die Kategorie Zweifel deutlich. Dieser ist nicht nur in 

weiten Teilen der Gründer-Stakeholder-Kommunikation inhärent, sondern auch konstitutiv für 

rhetorisches Handeln.115 Zuletzt sieht ein Großteil der Forschungsliteratur den 

Persuasionsgedanken als Kern von Startup-Pitches an. Für die Rhetorik, die sich als Wissenschaft 

der strategischen Überzeugung versteht116, ist der Startup-Pitch folglich ein paradigmatischer 

Untersuchungsgegenstand. 

2.3 Der Startup-Pitch in der Entrepreneurship-Literatur 

Der Startup-Pitch gehört zu einem der meistuntersuchten Kommunikationsgenres der 

Entrepreneurship-Forschung.117 Seine zentrale Bedeutung bestätigen unter anderem Pollack et al. 

(2012): „understanding the fundamentals of successfully pitching new ventures has become an 

important component of entrepreneurship research.“118 Ein anderes Beispiel findet sich bei Brush 

 
111 Vgl. Gruhn (2017), S. 23. 
112 Vgl. Freiling/Harima (2019), S. 153ff. 
113 Vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 7f. 
114 Vgl. Kienpointner (2005). 
115 Vgl. Drescher, S. 1 und S. 14ff.; vgl. Lausberg (2008), §66. 
116 Vgl. Fernández-Vázquez/Álvarez-Delgado (2019), S. 2343; vgl. Galbraith et al. (2014), S. 223.  
117 Vgl. Lucas et al. (2016), S. 364f. 
118 Pollack et al. (2012), S. 917. 
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(2008), welche die Stakeholder-Persuasion als eine der drei Schlüsselstrategien für 

unternehmerischen Erfolg benennt.119 Insbesondere die Kapitalmittelbeschaffung wird in der 

Literatur als eine der größten Herausforderungen für Gründer gesehen.120 Aufgrund der vielen 

Fehlversuche, die wenigen erfolgreichen Fundraising-Erfolgen gegenüberstehen121, richtet sich 

das Forschungsinteresse seit mehreren Jahrzehnten auf die Bewertungskriterien und 

Entscheidungslogiken von Investoren.122 Die Forschungsarbeiten von Lounsbury und Glynn 

(2001)123, Mason und Harrison (2003)124 sowie Clark (2008)125 gehörten zu frühen Studien, die 

neben den harten substanzbasierten Entscheidungsfaktoren (zum Beispiel Markt, Technologie 

oder Finanzkennzahlen) ihren Fokus vermehrt auf die verbale und nonverbale Darstellungsweise 

des Startup-Pitches legten. Seitdem suchten Entrepreneurship-Forscher immer wieder den 

Schulterschluss zu angrenzenden Disziplinen wie den Neurowissenschaften126, der Linguistik127 

oder der Rhetorik128, um persuasive Phänomene zu beleuchten. Als stets wiederkehrende Probleme 

werden in der einschlägigen Literatur die Informationsasymmetrie zwischen Gründer und Pitch-

Adressat sowie die hiermit einhergehende Unsicherheit angegeben.129 Als theoretische 

Rahmenkonzepte wird daher häufig auf die Signaling-Theorie130 und die Impression-

Management-Theorie131 verwiesen, welche eine Lösung anbieten, wie die skizzierten Probleme 

im Rahmen eines Startup-Pitches reduziert werden können. Aufgrund der zentralen Bedeutung 

beider Ansätze für die Pitch-Forschung in den Entrepreneurship-Wissenschaften sollen diese 

nachfolgend beschrieben werden:  

Die Signaling-Theorie hat ihren Ursprung in der Untersuchung von Arbeitsmärkten durch Spence 

(1973)132, wurde im Zeitverlauf jedoch zunehmend im Rahmen der Entrepreneurship-Forschung 

verwendet, da sie sich zur Beschreibung von Situationen eignet, in denen zwei Parteien 

(Organisationen oder Einzelpersonen) Zugang zu unterschiedlichen Informationen haben. Der 

 
119 Vgl. Brush (2008), S. 21. 
120 Vgl. Balachandra et al. (2017), S. 1; vgl. Shane (2007), S. 164. 
121 Vgl. Mitteness/Baucus/Sudek (2012), S. 260. 
122 Vgl. Fried/Hisrich (1994), S. 31ff.; vgl. Tyebjee/Bruno (1984), S. 1056f.  
123 Vgl. Lounsbury/Glynn (2001), S. 550ff. 
124 Vgl. Mason/Harrison (2003), S. 38. 
125 Vgl. Clark (2008), S. 271. 
126 Vgl. Shane et al. (2020). 
127 Vgl. Daly/Davy (2016). 
128 Vgl. Tomlinson (2020). 
129 Vgl. Connelly et al. (2011), S. 41f.; vgl. Shane (2007), S. 161. 
130 Vgl. Ciuchta et al. (2018), S. 879; vgl. Hoenig/Henkel (2015), S. 1050; vgl. Mollick (2014), S. 8. 
131 Vgl. Baron/Markman (2000), S. 108f.; vgl. Mason/Harrison (2003), S. 31f. 
132 Vgl. Spence (1973). 
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Empfänger benötigt als Nichtwissender ein Signal beziehungsweise die im Signal enthaltenen 

Informationen, um einen Umstand (besser) beurteilen zu können.133 Während der Sender wählen 

muss, ob und wie er Informationen kommuniziert (oder signalisiert), muss der Empfänger wählen, 

wie er das Signal interpretiert.134 Aus Sicht des Senders hat dabei die Impression-Management-

Theorie besondere Relevanz, da sich diese im Kern mit der Steuerung von Außenwahrnehmung 

beschäftigt.  Das Ziel ist es hierbei ein Signal so zu kommunizieren, dass der Empfänger den vom 

Sender intendierten Eindruck erhält: „Impression management refers to any behavior that has the 

purpose of controlling or manipulating attributions formed by others by regulating the information 

that is presented about people or their organizations.”135 In verschiedenen Stakeholder-

Konstellationen wie der Gründer-Investor-Beziehung nimmt der Gründer klassischerweise die 

Funktion des Senders ein, wohingegen der Investor die Rolle des Adressaten übernimmt. Aufgrund 

der angesprochenen Unsicherheit in Zusammenhang mit Informationsasymmetrien verwenden die 

Kapitalgeber im Rahmen eines Investitionsprozesses folglich viel Zeit darauf, die Qualitätssignale 

eines Startups zu suchen und zu interpretieren.136 Zur gleichen Zeit bemüht sich ein Gründer 

möglichst viele Signale zu senden, die ihn und sein Startup vor Kapitalgebern in einem guten Licht 

dastehen lassen. Signaling kann dementsprechend als persuasives Mittel genutzt werden, um 

Investoren in die gewünschte Richtung zu lenken. Im Vorgriff auf die Erkenntnisse des Kapitels 

3.2 kann die Feststellung gemacht werden, dass das Signaling zur Lösung der Agency-Problematik 

der hidden characteristics und der hidden intentions genutzt werden kann, indem es 

Unsicherheiten und Informationsasymmetrien reduziert und somit eine Entscheidung der 

Investoren erst ermöglicht. Sofern Gründern noch keine nachweisbaren quantitativen Belege 

vorliegen, müssen sie sich zumeist auf kommunikative Signale beschränken, welche die 

Wahrscheinlichkeit ihres unternehmerischen Erfolges plausibilisieren.137  

Bezogen auf Impression-Management-Techniken unterscheiden Parhankangas und Ehrlich (2014) 

direkte Techniken (organizational promotion, ingratiation, exemplification, supplication und 

intimidation), welche die Präsentation eigener Eigenschaften, Fähigkeiten und Leistungen 

umfassen, von indirekten Techniken (blasting, boasting, burnishing und blaring), welche das 

 
133 Vgl. Connelly et al. (2011), S. 45. 
134 Vgl. Connelly et al. (2011), S. 39f.; vgl. Zott/Huy (2007), S. 87ff. 
135 Zott/Huy (2007), S. 72. 
136 Vgl. Hall/Hofer (1993), S. 30. 
137 Vgl. Lucas et al. (2016), S. 365. 
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eigene Image durch die Assoziation mit Sachen und Personen verbessern oder schützen sollen.138 

Das Ergebnis ihrer Studie zeigt, dass die Chancen eines Gründers eine Business-Angel-

Finanzierung zu erhalten um das 26-fache steigen, wenn er das optimale Maß an Impression-

Management-Taktiken einsetzt im Vergleich zu einem Gründer, der eine Standardabweichung 

vom optimalen Einsatz entfernt ist.139 Zudem konstatieren die Autoren, dass die Techniken vor 

allem Gründern in der Frühphase helfen, da sie zu diesem Zeitpunkt auf externe Ressourcen 

besonders angewiesen sind.140 Eine zweite aufschlussreiche Studie zu der Thematik wurde durch 

Zott und Huy (2007) vorgenommen. Die Forscher identifizierten in ihrer Studie zum Impression 

Management vier symbolische Signale, die Gründer regelmäßig verwendeten. Zu ihnen zählten 

zum Beispiel personal credibility (z.B. persönliche Fähigkeiten oder Commitment, wie ein 

Gehaltsverzicht der Gründer), professional organizing (z.B. professionelle Strukturen und 

Prozesse im Unternehmen), organizational achievement (z.B. Anzahl der Mitarbeiter und 

funktionierende Prototypen) sowie stakeholder relationship quality (z.B. Aufzählung von 

branchenbekannten Personen und Organisationen, mit denen das Startup bereits 

zusammenarbeitet).141 Sie kamen zu dem Ergebnis, dass die erfolgreichsten Gründer die größte 

Bandbreite an symbolischen Aktionen verwendeten und dass diese insbesondere in Fällen erhöhter 

Unsicherheit wichtig für die Ressourcenbeschaffung sind.142 Zuletzt unterscheidet Svetek (2022) 

in ihrer strukturierten Literaturübersicht zu Studien, die sich mit der Signaling-Theorie 

beschäftigen, Signale auf Ebene des Startups und Signale auf Ebene des Gründers 

beziehungsweise Teams.143 Zu den Qualitätssignalen auf Ebene des Startups gehören öffentliches 

Funding, privates Funding, Verbindungen zu etablierten Organisationen, Forschungsallianzen, 

Patente und Prototypen. Qualitätssignale auf Ebene des Gründers / des Teams umfassen Bildung, 

Erfahrung, persönliche Beziehungen wie zum Beispiel zu Investoren, Netzwerke und 

Persönlichkeitsmerkmale wie Beharrlichkeit, Commitment, Leidenschaft, Vertrauenswürdigkeit 

oder Sympathie.144 

 
138 Vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 546. 
139 Vgl. Ebenda, S. 558. 
140 Vgl. Ebenda S. 544. 
141 Vgl. Zott/Huy (2007), S. 87ff. 
142 Vgl. Ebenda, S. 93ff. 
143 Vgl. Svetek (2022), S. 86ff. 
144 Vgl. Ebenda. 
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Insgesamt kommt dem Startup-Pitch im Rahmen beider theoretischer Ansätze eine bedeutsame 

Stellung für die Stakeholder-Persuasion und die Erzeugung von Legitimität145 zu. So sieht 

beispielsweise Sherry (1988) den Market Pitch als „ancient vehicle of information and impression 

management, combining didacticism and delight into a powerful rhetorical strategy”146 während 

Pollack et al. (2012) den Pitch als „a critical portion of the entrepreneur’s signaling and enticement 

strategy“147 beschreiben. Aus den Ausführungen wird zusammenfassend evident, dass sämtliche 

Faktoren, welche Qualität anzeigen und einen persuasiven Einfluss auf Stakeholder ausüben 

können, sich vor allem unter dem Mantel der Signaling-Theorie subsumieren lassen.148 Auch für 

das Impression Management gilt, dass sich sowohl sämtliche verbale Äußerungen als auch 

nonverbale Verhaltensweisen der Theorie zuschreiben lassen.149 Dies macht die Ansätze als 

Rahmenkonzepte zwar umfassend anwendbar, lässt jedoch wenig Spielraum für eine ordnende 

Systematisierung. Studien aus der Entrepreneurship-Literatur zum Thema Pitching werden 

folglich in Kapitel 3 in das rhetorische Theoriegerüst integriert.  

2.4 Stakeholder im Startup-Ökosystem  

Um ein Startup erfolgreich aufzubauen, benötigen Gründer finanzielle, humane, physische und 

immaterielle Ressourcen.150 Diese Ressourcen erhalten Gründer sowohl am Anfang als auch im 

Verlauf ihrer unternehmerischen Reise durch die Überzeugung verschiedener Stakeholder. 

Stakeholder im Gründungskontext können in Anlehnung an Freemans Stakeholder-Theorie151 als 

„all individuals who affect or are affected by the operations of an enterprise”152 definiert werden. 

Zusammengenommen bilden die Stakeholder ein Ökosystem, welches von Bischoff (2021) wie 

folgt definiert wird: „The interconnected set of entrepreneurial stakeholders in a regional 

entrepreneurial environment that fosters engagement in entrepreneurship to contribute to a 

prosperous regional economy.“153 Zu den Stakeholdergruppen im Kontext des Startup-Pitches 

gehören laut Fisher (2017), Grégoire (2008) sowie Wiesenberg et al. (2020) beispielsweise 

 
145 In der Entrepreneurship-Literatur wird es häufig als persuasives Ziel eines Startups angegeben von Stakeholdern 

als legitim wahrgenommen zu werden. Es wird als Prämisse angesehen die Problematik der liability of newness zu 

überwinden und Ressourcen einzuwerben und ist entsprechend häufig Gegenstand zahlreicher Forschungsarbeiten im 

Startup-Pitches-Kontext. Vgl. Fisher et al. (2017), S. 52ff. 
146 Sherry (1988), S. 543. 
147 Pollack et al. (2012), S. 916. 
148 Siehe für einen Überblick über sämtliche Signaltypen die strukturierte Literaturübersicht von Svetek (2022), S. 78. 
149 Vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 545. 
150 Vgl. Kreutzer (2022), S. 1072; vgl. Wasserman (2017), S. 272. 
151 Vgl. Freeman et al. (2010). 
152 Bischoff (2021), S. 1124. 
153 Ebenda, S. 1122. 
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Familie, Freunde, Business Angels, Banker, unabhängige Venture-Capital-Fonds, Corporate-

Venture-Capital-Fonds, Lieferanten, Mitarbeiter, staatlichen Förderinstitute, Schwarmfinanzierer, 

Kunden und andere Partner.154 In der wissenschaftlichen Literatur wurde mehrfach darauf 

aufmerksam gemacht, dass die Bedürfnisse, Interessen, Normen, Werte und Erfahrungen der 

verschiedenen Stakeholdergruppen voneinander abweichen.155 Aufgrund dieser Heterogenität 

müssen Gründer im Rahmen ihrer Persuasionsversuche die Unterschiede zwischen den 

Stakeholdern berücksichtigen, um ihr individuelles Ziel zu erreichen.  

2.5 Die Hauptakteure 

Ausgehend von den Stakeholdern im Startup-Ökosystem werden im Folgenden zunächst Gründer 

und Pitch-Trainer auf der Seite der Sender sowie im Nachgang wichtige Pitch-Adressatengruppen 

detailliert beschrieben. Aufgrund der zentralen Bedeutung von Finanzierungsquellen für 

frühphasige Startups werden zu Beginn die wichtigsten formellen und informellen 

Investorengruppen wie unabhängige Venture-Capital-Gesellschaften, Corporate-Venture-Capital-

Gesellschaften, öffentlich geförderte Kapitalbeteiligungsgesellschaften,  Inkubatoren / 

Acceleratoren, unabhängige Business Angels, Freunde und Familie des Gründerteams und 

Schwarmfinanzierer besprochen.156 Ebenfalls in die Betrachtung aufgenommen werden 

nachfolgend Stakeholdergruppen wie erste Mitarbeiter, zahlende Kunden und Medien, welche 

sowohl für risikokapitalfinanzierte Startups als auch für Startups, die versuchen organisch zu 

wachsen (Bootstrap-Modell)157, von essenzieller Bedeutung sind.  

2.5.1 Gründer 

Der Gründer158 ist im rhetorischen Verständnis ein Orator, der den Adressaten durch seinen Pitch 

überzeugen möchte. Insbesondere Knape sieht in seiner neo-aristotelischen Rhetorikrezeption den 

 
154 Vgl. Fisher et al. (2017), S. 57; vgl. Grégoire et al. (2008), S. 65; vgl. Wiesenberg et al. (2020), S. 58. 
155 Vgl. Davis (2014), S. 189; vgl. Überbacher (2014), S. 684f. 
156 Vgl. Cardon et al. (2009), S. 1; vgl. Nathusius (2001), S. 95; vgl. Schefczyk (1999), S. 1123f.; vgl. Weitnauer 

(2016b), S. 208, (2016c), S. 6ff. Während die drei erstgenannten Investoren zu den formellen Investoren gehören, 

lassen sich alle anderen Investorengruppen unter dem Begriff informelle Investoren subsumieren. Vgl. Freear et al. 

(1994), S. 109f.; vgl. Kulicke (2012), S. 27; vgl. Retterath (2020), S. 21ff.; vgl. Weitnauer (2016c), S. 6ff.  
157 Vgl. Weitnauer (2016c), S. 15f. 
158 Die Begriffe Entrepreneur und Gründer werden in der Entrepreneurship-Literatur oftmals synonym verwendet. 

Vgl. Kuipers (1990), S. 11. Gründer befinden sich zumeist in einem rechtlich unabhängigen Arbeitsverhältnis in der 

Gründungseinheit und betreiben das Startup zum Aufbau und zur Sicherung ihrer unternehmerischen Existenz. Vgl. 

Engel (2003), S. 17. In diesem Kontext kann zwischen profitorientierten und nicht profitorientierten Entrepreneuren 

unterschieden werden. Vgl. Amit et al. (1993), S. 816. Obwohl Startups in der Regel im Team gegründet werden, wird 

im Rahmen der vorliegenden Arbeit aus Gründen der besseren Lesbarkeit zumeist der Singular verwendet. In Bezug 

auf den Startup-Pitch sind insbesondere gewinnorientierte Gründer Gegenstand der Untersuchung. 
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Orator als Zentrum der Persuasionstheorie.159 Da es sich bei der Rhetorik um eine 

produktionsseitig-fokussierte Wissenschaft handelt160, kommt dem Gründer als handelndem 

Akteur folglich eine besonders gewichtige Rolle zu. Am Beispiel der Stakeholder-Persuasion wird 

evident, dass der Gründer auf kommunikativer Ebene eine Doppelrolle ausfüllt. Zum einen nimmt 

der Gründer als Individuum die Rolle einer natürlichen Person ein. Zum anderen ist der Gründer 

aus der Perspektive der Stakeholder Repräsentant des gesamten Startups, in dessen Namen er auch 

spricht, wodurch er zusätzlich die abstrakte Rolle als Unternehmen beziehungsweise juristische 

Person einnimmt. Luppold (2015a) spricht hier von „kooperativen oder kollektiven Akteuren“161. 

Obwohl die Führungsposition eines Startups nicht zwangsläufig durch den Gründer besetzt werden 

muss, handelt es sich bei dem Träger des Managements in der Frühphase zumeist um den Gründer 

des Startups.162 Hieraus resultiert eine starke Bindung des Startups an den Gründer, sowie eine 

faktische Abhängigkeit des gesamten Unternehmens an dessen Verbleib im Unternehmen.163 Die 

Eigenschaften, Stärken und Schwächen des Gründers lassen sich somit in der Anfangsphase mit 

denen der Unternehmung gleichsetzen, sodass sich beispielsweise eine gravierende Schwäche auf 

Seiten des Gründers unmittelbar auf die Erfolgs- und Überlebenswahrscheinlichkeit des Startups 

auswirkt.164 Gorman und Sahlman (1989) bestätigten in einer frühen Studie bereits den 

Zusammenhang zwischen Gründungserfolg und Management, indem sie herausfanden, dass von 

96 Fällen, in denen ein Venture-Capital-finanziertes Unternehmen in eine existenzgefährdende 

Situation kam, Probleme mit dem Management in 91 Fällen der Grund waren und in 62 Fällen die 

wichtigste Ursache darstellten.165 Aufgrund dieser vollumfänglichen Abhängigkeit hat sich die 

Entrepreneurship-Literatur ausführlich mit dem Gründer als Bewertungskriterium für 

verschiedene Stakeholder (insbesondere Venture Capitalists und Business Angels) beschäftigt. In 

einem Literaturüberblick zu Bewertungsfaktoren von Venture Capitalists im Due-Diligence-

Prozess konnte zum Beispiel Köhn (2018a) zeigen, dass Investoren finanzielle und nicht-

finanzielle Kriterien unterscheiden. Die Charakteristiken des Gründers und seines Teams lassen 

sich, neben den allgemeinen Merkmalen des Startups, dem geistigen Eigentum und den 

 
159 Nach Knape (2012) ist der Orator oder auch strategische Kommunikator der „archimedische Punkt der 

Rhetoriktheorie.“ Knape (2012), S. 33. 
160 Vgl. Luppold (2015b), S. 169. 
161 Luppold (2015a), S. 19. 
162 Vgl. Kraus (2016), S. 127. 
163 Vgl. Engel (2003), S. 65. 
164 Vgl. Szyperski/Nathusius (1999), S. 38f. 
165 Vgl. Gorman/Sahlman (1989), S. 238f. Siehe hierzu auch die Studie von Cooper et al. (1994), die ebenfalls belegt, 

dass das Management ein Einflussfaktor für das Wachstum und Überleben eines Startups ist. Vgl. Cooper et al. (1994), 

S. 389ff.   
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Partnerschaften, als Hauptfaktoren der nicht-finanziellen Kriterien benennen.166 Die zentrale Rolle 

des personellen Faktors als Evaluationskriterium wird in der einschlägigen Literatur zudem an 

zahlreichen Stellen bestätigt. Die Ergebnisse der Befragungen von Venture Capitalists in den 

Studien von Tyebjee und Bruno (1984)167, Macmillan et al. (1985)168 sowie Muzyka et al. 

(1996)169 stellten allesamt den personellen Faktor als das wichtigste oder eines der wichtigsten 

Bewertungskriterien heraus.170 Die eminente Bedeutung des Managementteams konnten zudem 

sowohl Brettel (2002) für den deutschen Raum als auch Knight (1994) für Kanada, die USA, 

Europa und Asien bestätigen.171 Nur wenige Studien, wie beispielsweise die von Hall und Hofer 

(1993)172  oder Zacharakis und Meyer (1998)173, stellten die Wichtigkeit der 

managementbezogenen Kriterien in Frage.174  

Ein wichtiges Differenzierungsmerkmal bei der Neugründung eines Startups ist die 

Unterscheidung zwischen einer Einzelgründung und einer Teamgründung.175 Vor allem 

technologieorientierte Unternehmen mit hoher Wachstumsaussicht werden zumeist in Teams 

gegründet.176 Die Anforderungen, die von Stakeholdern wie Investoren an ein Gründerteam177 

gestellt werden, decken sich dabei mit den Kriterien, die von dem einzelnen Entrepreneur erwartet 

werden.178 Das Team als ganzheitliches Konstrukt weist allerdings die Besonderheit auf, dass es 

komplett und komplementär sein sollte. Der erste Aspekt bezieht sich auf die frühzeitige 

 
166 Vgl. Köhn (2018a), S. 19. 
167 Vgl. Tyebjee/Bruno (1984), S. 1065. 
168 Vgl. Macmillan et al. (1985), S. 123f. 
169 Vgl. Muzyka et al. (1996), S. 281. 
170 Ein Überblick weiterer Studien findet sich bei Franke et al. (2008), S. 462   
171 Vgl. Brettel (2002), S. 320; vgl. Knight (1994), S. 36. 
172 Vgl. Hall/Hofer (1993), S. 39. 
173 Vgl. Zacharakis/Meyer (1998), S. 72. 
174 Brettel (2002) weist jedoch darauf hin, dass die Ergebnisse dieser Studien, aufgrund ihrer Methodik und ihres 

kleinen Stichprobenumfangs, nur begrenzte Aussagekraft besitzen. Vgl. Brettel (2002), S. 322. 
175 Vgl. Engel (2003), S. 86. 
176 Vgl. Albach/Hunsdiek (1987), S. 577; vgl. Cooper/Bruno (1977), S. 20. Größere Teams mit bis zu sieben Personen 

korrelieren dabei mit höherem Wachstum und Erfolg. Vgl. Eisenhardt/Schoonhoven (1990), S. 524; vgl. 

Roure/Maidique (1986), S. 295.  
177 Bei dem Gründerteam handelt es sich per definitionem um „individuals who were founders of the firm and who 

worked full time for the firm in executive-level positions at the time of founding.“ Eisenhardt/Schoonhoven (1990), 

S. 515. Alle Partner sollten dabei sowohl finanziell wie auch arbeitsmäßig gleichermaßen an der Gründung beteiligt 

sein. Vgl. Kuipers (1990), S. 23f. In der Regel gibt es in einer Teamkonstellation jedoch einen Lead-Entrepreneur, 

der als führende Person innerhalb des Managementteams gilt. Die weiteren Personen innerhalb des Gründerteams 

werden als Mitgründer bezeichnet. Vgl. Zott/Huy (2007), S. 75. 
178 Siehe zu den einzelnen Anforderungen beispielsweise auch Franke et al. (2008), S. 477f.  Muzyka et al. (1996) 

zeigen, dass sowohl die Teamkriterien, als auch die Kriterien für den einzelnen Gründer die gleiche Wichtigkeit für 

Venture Capitalists aufweisen. Vgl. Muzyka et al. (1996), S. 281.  
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Erkennung und Schließung inhaltlicher Lücken im Gründungsteam.179 Da es fast unmöglich ist, 

dass eine einzelne Person sämtliches benötigtes Wissen der Bereiche Forschung, Kostenrechnung, 

Marketing, Technik, Produktion und Vertrieb vereint, können entsprechende Lücken durch den 

Aufbau eines komplementären Managementteams geschlossen werden.180 Die Komplementarität 

wird folglich in der Entrepreneurship-Literatur als zentrales Teamkriterium herausgestellt.181 Sie 

bezieht sich konkret auf die gegenseitige Ergänzung der einzelnen Ressourcenausstattungen der 

Gründer, wobei die inhaltliche Überlappung der Ressourcenausstattungen möglichst gering 

gehalten werden sollte, um eine hohe wechselseitige Ergänzungswirkung zu erreichen.182 Durch 

die Gründerheterogenität lassen sich die Schwächen der jeweils anderen Gründungsmitglieder 

ausgleichen, was wiederum eine empirisch nachweisbare Auswirkung auf das 

Unternehmenswachstum hat.183 Mit Blick auf die Fernsehsendung Shark Tank stellen Smith und 

Viceisza (2018) in diesem Kontext beispielsweise fest, dass Gründer davon profitieren könnten 

gemeinsam zu pitchen, da eine Person die Schwäche des jeweils anderen ausgleichen könne.184 

Es kann folglich konstatiert werden, dass der personelle Faktor sowohl bei einem Individuum als 

auch bei einem Teamverband entscheidend für eine erfolgreiche Stakeholder-Persuasion ist. Auch 

wenn sich aus den bisherigen Ausführungen (vor allem in Bezug auf die Kapitaleinwerbung) eine 

gewisse Hierarchie vermuten ließe, in der Startups die inferiore und Investoren die superiore Rolle 

einnehmen, so muss jedoch beachtet werden, dass Startups und Stakeholder oftmals in einem 

gegenseitigen Abhängigkeitsverhältnis stehen. Gründer beziehungsweise Gründerteams, welche 

zum Beispiel die Anforderungen der Pitch-Adressaten vollumfänglich erfüllen, können im Bestfall 

aus mehreren Angeboten auswählen, wodurch die Gegenseite vice versa in die Lage gebracht wird, 

pitchen zu müssen. 

2.5.2 Pitch-Trainer 

In der Rhetoriktheorie besteht die Redegabe aus dem Zusammenwirken von Naturanlage (natura), 

Nachahmung (imitatio) und Übung (exercitatio).185 Zu den naturgegebenen Gaben zählen nach 

 
179 Vgl. Engel (2003), S. 236. 
180 Vgl. Brettel (2002), S. 320; vgl. Stoehr (1979), S. 534; vgl. Weitnauer (2016c), S. 19. 
181 Vgl. Cooper/Bruno (1977), S. 21; vgl. Engel (2003), S. 87; vgl. Franke et al. (2008), S. 477f.; vgl. Macmillan et 

al. (1985), S. 124f.; vgl. Tyebjee/Bruno (1984), S. 1065. 
182 Vgl. Engel (2003), S. 237. Engel (2003) weist allerdings an gleicher Stelle darauf hin, dass die Ergänzung durch 

abweichende Ressourcenausstattungen sich nicht uneingeschränkt auf alle Faktoren bezieht, da gewisse persönliche 

Kenntnisse und Charakteristika bei allen Teammitgliedern gegeben sein sollten.   
183 Vgl. Eisenhardt/Schoonhoven (1990), S. 524.  
184 Vgl. Smith/Viceisza (2018), S. 469. 
185 Vgl. Quintilianus, III, 5, 1.  
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Cicero beispielsweise Beweglichkeit des Geistes, Scharfsinn, ein gutes Gedächtnis, 

Zungenfertigkeit, Mimik, Humor, die Stimme und Redeweise sowie das äußere 

Erscheinungsbild.186 Am Beispiel des Rhetorikers Demosthenes legt er jedoch dar, dass Defizite 

in der Naturbegabung durch Übung, Disziplin und Fleiß ausgeglichen werden können.187 Auch 

Gründer haben nicht zwangsläufig zu Beginn ihrer unternehmerischen Reise das Talent 

überzeugend zu pitchen. Folglich haben sie die Möglichkeit auf Pitch-Trainer zurückzugreifen, 

die ihnen bei der Erstellung und Präsentation des Pitches helfen. Pitch-Trainer werden vor allem 

im Zusammenhang mit Pitch-Wettbewerben sowie Entrepreneurship- und 

Acceleratorprogrammen gebucht, um Startups dabei zu helfen, ihre Chance auf ein 

Finanzierungsangebot zu erhöhen.188 So stellen Pitch-Trainer zum Beispiel sicher, dass Gründer 

wesentliche inhaltliche Elemente (z.B. Einführung, Managementteam, Produkt(e), Zielmarkt, 

Wettbewerb, Geschäfts- und Ertragsmodell, Finanzprognose, erforderliche Mittel, Zweck der 

beantragten Finanzierung, Exitstrategie, Angebot an die Investoren und Gründe für ein 

Investment) mit ihrem Pitch abdecken.189 Weiterhin üben Trainer mit Gründern, wie sie den Pitch 

aufbauen und vortragen sollten (Identifizierung der Schlüsselbotschaft, Motivation von Investoren 

sich für das Startup zu interessieren, Storytelling, Einbeziehung des Publikums, Framing von 

Ideen, Klarheit und guter Kommunikationsstil).190  

Hinsichtlich des Einflusses von Pitch-Training fanden Spinuzzi et al. (2014) heraus, dass Pitch 

Decks im Verlauf mehrerer Iterationen immer spezifischer wurden, dass Gründer ihre 

Behauptungen deutlich häufiger belegten (z.B. in Form von direkten und indirekten Zitaten, 

Marktzahlen, Verkaufszahlen, Patentnummern, Diagrammen und Fotos), sie ihre Argumente 

zielgerichteter und kohärenter formulierten und dass sie eine deutlich nutzenorientiertere Sprache 

verwendeten.191 Clingingsmith und Shane (2018b) konnten im Rahmen ihrer Studie zeigen, dass 

ein Pitch-Training den Pitch durchaus verbessert, aber kein Substitut für eine gute Qualität des 

Startups ist. Ihr Kernergebnis ist, dass das Training Gründer dazu befähigt, klarer zu 

kommunizieren, sodass potenzielle Investoren leichter in der Lage sind zwischen qualitativ 

hochwertigen und minderwertigen Startups unterscheiden zu können. Ihren Resultaten zufolge 

verbesserten sich die Bewertungen der Investoren hierdurch tendenziell, wenn die Qualität der 

 
186 Vgl. Cicero, I, 113, 114 und II, 216, 219. 
187 Vgl. Cicero, I, 260. 
188 Vgl. Clingingsmith et al. (2023), S. 948. 
189 Vgl. Clark (2008), S. 270. 
190 Vgl. Clingingsmith/Shane (2018b), S. 5170. 
191 Vgl. Spinuzzi et al. (2014), S. 14f. 
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Idee hoch war, und verschlechterten sich, wenn die wahrgenommene Qualität als niedrig 

empfunden wurde.192 In einer aktuellen Studie konnte Clingingsmith et al. (2023) ebenfalls 

nachweisen, dass der Effekt von Pitch-Trainings vom jeweiligen Setting und Kontext abhängt. Die 

Forscher fanden heraus, dass ein kurzfristiges Pitch-Training (am Tag der 

Unternehmensvorstellung) den Pitch zwar verbessert, aber Gründer auch dazu veranlasst zu 

überdenken, was sie in einem Pitch sagen und machen wollen. Diese kurzfristige Änderung hat 

somit vor allem negative Auswirkungen auf den Vortrag von Anfängern, wohingegen erfahrenere 

Gründer besser mit den spontanen Abweichungen umgehen können.193 Alles in allem profitieren 

folglich insbesondere qualitativ hochwertige Startups mit einem guten Geschäftskonzept und 

ausreichend zeitlichem Vorlauf von Pitch-Trainings. 

2.5.3 Venture Capitalists 

Venture-Capital-Investoren (VCs)194 zählen zu den wichtigsten Adressaten eines Startup-

Pitches.195 In der einschlägigen Forschungsliteratur umfasst der Begriff Venture Capital (VC) die 

langfristige Eigenkapitalbeteiligung durch spezialisierte Beteiligungsgesellschaften an 

frühphasigen, innovativen Unternehmen mit hohem Wachstumspotenzial.196 Es wird vermutet, 

dass die erste Venture-Capital-Gesellschaft den Namen American Research and Development 

Corp. trug und im Jahr 1946 von dem Harvard-Professor Georges Doriot und dem Präsidenten der 

Federal Reserve Bank Ralph E. Flanders in Boston gegründet wurde.197 In den nachfolgenden 

Jahrzehnten hat sich Venture Capital von einer reinen Spekulationsanlage zu einem 

Kernbestandteil der Diversifizierungsstrategien von Regierungen, öffentlichen Unternehmen, 

Universitäten und vermögenden Privatpersonen entwickelt.198  

 
192 Vgl. Clingingsmith/Shane (2018b), S. 5177. Sie stellten zudem fest, dass sich durch diesen Zusammenhang Pitch-

Trainings positiver auf erfahrene Investoren auswirkten als auf unerfahrene Investoren. Vgl. Ebenda, S. 5174. 
193 Vgl. Clingingsmith et al. (2023), S. 968. 
194 Venture Capitalists lassen sich als „individuals who operate in a partnership, to raise funds for investment in 

entrepreneurial ventures, in return for equity stake in those ventures” definieren. Li et al. (2017), S. 1075. 
195 Im Jahr 2023 wurden beispielsweise 2,467 Milliarden Euro in Startups in Deutschland investiert. Vgl. 

Bundesverband Deutscher Kapitalbeteiligungsgesellschaften e.V. (2024), S. 13. Insgesamt wurden 559 Startups im 

Jahr 2023 durch Venture Capital-Investments finanziert. Vgl. Statista (2024a). 
196 Vgl. Ahlstrom et al. (2007), S. 249; vgl. Brettel (2002), S. 306; vgl. Bronzini et al. (2020), S. 2.  Die deutsche 

Übersetzung Wagnis- oder Risikokapital ergibt sich aus der Erfolgswahrscheinlichkeit der Startups, welche zum 

Zeitpunkt der Investition noch sehr unsicher ist. Vgl. Weitnauer (2016c), S. 3. Nathusius spricht hingegen von 

Chancenkapital, da ihm die Begriffe Wagnis- oder Risikokapital zu negativ konnotiert sind. Vgl. Nathusius (2001), 

S. 53. 
197 Vgl. Weitnauer (2016a), S. 21. 
198 Vgl. Burton/Scherschmidt (2004), S. 4. 
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Der Pitch für die Venture-Capital-Industrie muss spezielle Anforderungen erfüllen, weshalb es 

sinnvoll ist, die Funktionsweise von Venture Capital zu skizzieren. Das Modell hinter Venture-

Capital-Investments basiert im Wesentlichen auf dem Zusammenspiel zwischen drei Akteuren – 

den Venture-Capital-Gesellschaften, den Limited Partnern und den Startups. Venture-Capital-

Geber nehmen in dieser Dynamik die zentrale Rolle des Finanzintermediäres ein, da sie die 

Kapitalmittel der Limited Partner in einem Fonds sammeln und in den Folgejahren in 

erfolgversprechende Startups allokieren.199 VCs treten durch ihr Investment als 

Gesellschafter/Aktionäre200 in ihre Portfoliounternehmen ein und werden somit haftende Partner 

des Gründers beziehungsweise Gründerteams. Im Gegensatz zu einer Bankenfinanzierung 

erklären sich VC-Geber folglich bereit, den Startups haftendes Eigenkapital ohne Stellung von 

Sicherheiten zur Verfügung zu stellen.201 Durch das Fehlen jeglicher Sicherheiten, die das 

Investment im Falle einer Insolvenz des Beteiligungsunternehmens absichern, ist jede 

Investmententscheidung allerdings mit hohen Risiken verbunden.202 Venture-Capital-

Gesellschaften treten daher zur Risikodiversifizierung zumeist als Kollektiv auf, bei dem eine 

Partei die Führung (den Lead) übernimmt und andere Investoren zur Finanzierung des Startups 

hinzuzieht (Co-Venturing).203  Zudem investieren VCs nicht in ein einzelnes Projekt, sondern 

bilden ein Portfolio aus mehreren Unternehmen.204 Um den hohen Renditeerwartungen ihrer 

Anleger gerecht zu werden205, allokieren sie das Geld aus dem Risikokapitalfonds für 

durchschnittlich drei bis sieben Jahre in besonders Erfolg versprechende Unternehmen mit großem 

 
199 Zur Gruppe der Limited Partner gehören vor allem Versicherungsunternehmen, Pensionskassen/Pensionsfonds, 

Versorgungswerke, Unternehmen, Banken, Family Offices, Stiftungen, der öffentliche Sektor und Privatpersonen wie 

High Net Worth Individuals. Vgl. Achleitner et al. (2006), S. 29; vgl. Bundesverband Alternative Investments e. V. 

(2019), S. 4. Mead (2021) ergänzt diese Liste um weitere Investoren wie Sovereign Wealth Fonds, andere Venture-

Capital-Fonds, Outsourced Chief Investment Officers oder (University) Endownments, die in Deutschland allerdings 

zum Teil eine untergeordnete Rolle spielen. Vgl. Mead (2021), S. 8ff. 
200 Venture Capitalists werden zumeist Minderheitsgesellschafter mit einer Beteiligungsquote zwischen 20 und 35 

Prozent. Vgl. Weitnauer (2016c), S. 4. 
201 Vgl. Weitnauer (2016c), S. 4f. Obwohl Venture-Capital-Gesellschaften in der Regel nur Minderheitsbeteiligungen 

halten, werden ihnen umfangreiche Kontroll- und Mitspracherechte eingeräumt, was einen Ausgleich zum erhöhten 

Risiko darstellt. Vgl. Schefczyk (2006), S. 10.  
202 Vgl. Hoenig/Henkel (2015), S. 1049.  
203 Vgl. Weitnauer (2016c), S. 16. Insbesondere Frühphasenfinanzierer weisen mit 84 Prozent syndizierten 

Beteiligungsdeals einen sehr hohen Wert auf. Vgl. Achleitner et al. (2006), S. 70.  
204 Vgl. Thamm (2009), S. 87. 
205 Erst wenn Unternehmen den Investoren mindestens das Drei- bis Fünffache ihres Ursprungseinsatzes einbringen, 

können sie als erfolgreiche Investments bezeichnet werden. Vgl. Nathusius (2001), S. 82; vgl. Brettel (2002), S. 321. 

Ein besonders erfolgreiches Investment wird als Homerun bezeichnet und entspricht dem zehnfachen oder mehr des 

Ursprungsbetrages. Vgl. Huang/Pearce (2015), S. 655. In diesem Kontext muss beachtet werden, dass Investoren an 

frühphasige Startups eine höhere Renditeerwartung stellen, da die Ausfallwahrscheinlichkeit im Verhältnis zu 

spätphasigen Unternehmen höher ist. Dennoch konstatiert Brettel (2002), dass deutsche Venture-Capital-

Gesellschaften niedrigere Renditeerwartungen haben als ihre ausländischen Kollegen. Vgl. Brettel (2002), S. 321. 
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Wachstumspotenzial.206 Viele Investoren legen daher Wert darauf, dass ihre Portfoliounternehmen 

an radikalen Innovationen arbeiten207, da sie sich hierdurch höhere Erträge erhoffen.208 In ihrer 

Risiko- und Investitionsabwägung berücksichtigen VCs außerdem, ob das Startup möglichst 

zeitnah in den Markt eintritt (time to market) und den operativen Break Even erreichen wird.209 

Außerdem erwarten die meisten VC-Geber, dass der return on investment bereits nach drei Jahren 

einsetzt, wobei fünf Jahre als äußerste Grenze angesehen werden.210 Um die Wahrscheinlichkeit 

einer möglichst hohen Rendite zu steigern, beteiligen sich viele VCs nach dem Investment proaktiv 

am Startup. Zum Beispiel konnten Large und Muegge (2008) in ihrer strukturierten 

Literaturanalyse acht nicht-monetäre Unterstützungsformen identifizieren. Hierzu zählen 

Legitimation (Steigerung der Glaubwürdigkeit, Reputation und Validierung des Startups durch 

den Ruf der VC-Gesellschaft), Reichweite (Zurverfügungstellung des Kontaktnetzwerks der VC-

Gesellschaft für die individuellen Zwecke des Gründerteams), Personalbeschaffung (Überprüfung 

von Referenzen, Rekrutierung, Beratung, Verhandlungsführung), Anreizsteuerung für das 

Managementteam (Leistungsziele, Anreizsysteme und Kontrollen etablieren, sodass sich das 

Management vollständig auf das Unternehmen konzentriert), Strategieentwicklung (Entwicklung von 

Geschäftskonzepten/-strategien, Durchführung strategischer Planungen), Mentoring (Coaching, 

Anleitung, Feedback, als Vertrauensperson fungieren), Beratung (Fachwissen, Kontakte und die 

unternehmerischen Fähigkeiten der VCs werden zur Verfügung gestellt) und operative Hilfestellungen 

(Unterstützung im täglichen Geschäftsbetrieb und beim Krisen- und Problemmanagement).211 

Durch die Kombination aus Kapitalzufluss und Unterstützungsleistungen konnten seit der 

Einführung des Finanzierungsvehikels Venture Capital hunderttausende Firmen ihre 

Liquiditätsengpässe in der Gründungsphase überwinden und zu großen Unternehmen 

heranwachsen.212 Somit nimmt Wagniskapital eine zentrale Rolle im ökonomischen Gefüge ein, 

da wachstumsstarke Startups Arbeitsplätze schaffen, eine entscheidende Bedeutung für das 

Wirtschaftswachstum eines Landes haben und folglich mitverantwortlich für den Aufbau von 

Wohlstand sind.213 Zahlreiche empirische Studien unterstreichen die wichtige Rolle von Venture 

 
206 Vgl. Achleitner/Nathusius (2003), S. 3; vgl. Hoenig/Henkel (2015), S. 1049; vgl. Kollmann/Kuckertz (2009), S. 

563.  
207 Vgl. Kortum/Lerner (2000), S. 691. 
208 Vgl. Chan/Parhankangas (2017), S. 256f. 
209 Vgl. Weitnauer (2016c), S. 20. 
210 Vgl. Missling (2016), S. 90. 
211 Vgl. Large/Muegge (2008), S. 40ff. 
212 Vgl. Balboa/Martí (2001), S. 3. 
213 Vgl. Weitnauer (2016c), S. 12; vgl. Wong et al. (2005), S. 335. 
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Capital für erfolgsorientierte Startups, indem sie Belege dafür liefern, dass VC-finanzierte Startups 

größer werden (in Bezug auf Vermögenswerte, Kosten und Anzahl an Mitarbeitern), innovativer 

sind (in Bezug auf Häufigkeit und Anzahl von Patentanmeldungen), seltener Insolvenz anmelden, 

höhere Verkaufswerte erzielen sowie ein höheres Sales- und Produktivitätswachstum 

aufweisen.214  

Demnach ist es kaum verwunderlich, dass Venture Capital zu einer der beliebtesten 

Finanzierungsformen für Startups zählt, was zur Folge hat, dass VCs tausende 

Investmentvorschläge im Jahr von Gründern bekommen.215 Die Erfolgswahrscheinlichkeit 

Risikokapital zu erhalten, ist allerdings verschwindend gering, da VCs in weniger als ein Prozent 

aller neu gegründeten Unternehmen investieren.216  

Aus Persuasionssicht stehen Gründer vor zwei wesentlichen Herausforderungen: 

1. Der Pitch-Adressat ändert sich fortlaufend 

2. Der mehrstufige Entscheidungsprozess weist eine hohe Komplexität auf 

1: Pitcht ein Gründer einem Venture-Capital-Fonds, so muss er zunächst mehrere Gatekeeper 

überzeugen, bevor er dem finalen Entscheider pitchen darf. Aufgrund der Fülle an 

Investmentvorschlägen wird die Vorauswahl zumeist von Personen auf den unteren 

Hierarchiestufen wie Praktikanten, Analysten oder Investmentmanagern vorgenommen.217 Die 

Partner im Fonds, welche die Entscheidungskompetenz über die Allokation der Geldmittel 

besitzen, werden erst später in den Entscheidungsprozess eingebunden.218 Aus Sicht eines 

pitchenden Entrepreneurs kann dieser multiple Adressatenfokus eine große Herausforderung 

darstellen, vor allem wenn die Entscheidungsprozesse von außen schwer zu antizipieren und nicht 

transparent sind.  

 2: Beim Investment- und Entscheidungsprozess von Wagniskapitalgebern handelt es sich um ein 

mehrstufiges, formalisiertes und langwieriges Auswahlverfahren, bei dem sich Investoren an jeder 

 
214 Vgl. Bronzini et al. (2020), S. 19; vgl. Chemmanur et al. (2011), S. 4086; vgl. Cumming et al. (2017), S. 457; vgl. 

Engel/Keilbach (2007), S. 166; vgl. Grilli/Murtinu (2014), S. 1537; vgl. Puri/Zarutskie (2012), S. 2284. Diese 

positiven Effekte sind für Europa im Vergleich zu Amerika jedoch als schwächer zu bewerten. Vgl. Bronzini et al. 

(2020), S. 5. 
215 Vgl. Bronzini et al. (2020), S 8. 
216 Dennoch wurden 30 – 50 Prozent der an der Börse gelisteten Unternehmen mit Venture Capital finanziert. Vgl. 

Lerner/Nanda (2020), S. 237. 
217 Zu den unterschiedlichen Positionen in Venture-Capital-Fonds siehe Boas (2014). 
218 Vgl. Middelberg (2013), S. 137. 
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einzelnen Stelle des Prozesses gegen ein Investment entscheiden können.219 Insbesondere die 

screening stage220  (vereinzelt auch selection stage221 oder down select process222 genannt) ist für 

den Startup-Pitch besonders relevant. Es beginnt damit, dass Wagniskapitalgebern Unterlagen wie 

ein Business Plan, eine Executive Summary oder ein Pitch Deck unaufgefordert zugeschickt oder 

vom Gründerteam durch eine Person im gemeinsamen Netzwerk zugänglich gemacht werden.223 

An diesem Punkt, der auch als pre-screen224 oder initial screening225 bezeichnet wird, wird bereits 

ein Großteil der Finanzierungsgesuche ausgesondert.226 Nach der ersten Vorauswahl findet 

oftmals ein Screening in einer kleinen Gruppe von Entscheidern statt, die weiterhin das Ziel 

verfolgen die Finanzierungsgesuche auf ein handhabbares Maß zu reduzieren.227 An diesem Punkt 

des Entscheidungsprozesses hat das Gründerteam in vielen Fällen erstmalig die Möglichkeit 

vorstellig zu werden228, weshalb in der Literatur auch von der presentation phase229 

beziehungsweise von einem screening pitch230 die Rede ist. Die Interaktion hilft 

Wagniskapitalgebern bei ihrer Entscheidungsfindung, da sie nicht nur detaillierte Daten über die 

Technologie des Startups erhalten, sondern auch das Gründerteam in Aktion sehen können.231 Die 

nachfolgende Due-Diligence-Phase besteht aus mehreren Treffen zwischen den Gründern und den 

Investoren, in denen der Businessplan im Detail durchgegangen wird und die Investoren die zuvor 

aufgestellten Behauptungen des Teams auf ihren Wahrheitsgehalt überprüfen.232 Bei Venture 

Capitalists erreichen nur sehr wenige der ursprünglich vorgestellten Finanzierungsgesuche diese 

Phase. Den Ergebnissen von Bronzini et al. (2020) zufolge schaffen es lediglich 10 Prozent der 

 
219 Da der Auswahlprozess von Venture-Capital-Fonds und Business Angels weitestgehend deckungsgleich ist, 

werden auch Studien zum Auswahlprozess von Business Angels an dieser Stelle als Quellen verwendet. In Kapitel 

2.5.7 werden die Unterscheidungsmerkmale explizit aufgeführt.  
220 Vgl. Hoenig/Henkel (2015), S. 1054. 
221 Vgl. Maxwell et al. (2011), S. 213. 
222 Vgl. Galbraith et al. (2014), S. 223. 
223 Vgl. Hoenig/Henkel (2015), S. 1054; vgl. Mason/Harrison (2003), S. 32; vgl. Williams et al. (2019), S. 5.  
224 Vgl. Carpentier/Suret (2015), S. 813. 
225 Vgl. Maxwell (2016), S. 128. 
226 Die Studie von Bronzini et al. (2020) konnte mit Blick auf italienische Venture Capitalists beispielsweise zeigen, 

dass auf Basis dieser Auswahlkriterien bereits 50 Prozent der eingegangenen Anfragen aussortiert werden. Vgl. 

Bronzini et al. (2020), S. 8. 
227 Vgl. Brush et al. (2012), S. 117; vgl. Kollmann/Kuckertz (2009), S. 566. Abhängig von der Differenzierung der 

jeweiligen Studie wird dieser Punkt im Entscheidungsprozess nicht mehr als Screening, sondern als Evaluation 

betitelt. Vgl. Feeney et al. (1999), S. 125. 
228 Mason und Harrison (2003) weisen darauf hin, dass der Finanzierungsvorschlag auch direkt zu Anfang persönlich 

durch den Gründer überbracht werden kann. Vgl. Mason/Harrison (2003), S. 32. 
229 Vgl. Galbraith et al. (2014), S. 223. 
230 Vgl. Williams et al. (2019), S. 5. 
231 Vgl. Galbraith et al. (2014), S. 223f. 
232 Vgl. Cardon et al. (2009), S. 3; vgl. Maxwell et al. (2011), S. 216. Wenn sie feststellen, dass das Geschäft immer 

noch investitionswürdig ist, folgen die Verhandlung der endgültigen Geschäftsbedingungen sowie abschließend die 

eigentliche Investition. Vgl. Cardon et al. (2009), S. 3. 
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Startups bis zu diesem Punkt.233 Während Pitches zur Erstvorstellung eines Startups oft nur bis zu 

einer Stunde dauern, kann der Due-Diligence-Prozess bei VCs mehrere Monate in Anspruch 

nehmen.234 Es zeigt sich folglich, dass Gründer ihre potenziellen Wagniskapitalgeber sowohl 

innerhalb weniger Minuten als auch während eines längeren Zeitraums von der Qualität des 

Startups und des Teams überzeugen können müssen. Zusammenfassend wird evident, dass der 

Pitch eine zentrale Bedeutung einnimmt, damit ein Startup in die nächste Auswahlrunde kommt. 

Gleichzeitig wird dennoch deutlich, dass es Investoren nicht möglich ist, eine 

Investmententscheidung alleine auf Grundlage des Pitches zu fällen, da Venture-Capital-Fonds 

fremde Gelder verwalten und somit in der Pflicht sind, eine gründliche Prüfung des pitchenden 

Unternehmens vorzunehmen.235 

2.5.4 Corporate Venture Capitalists 

Corporate Venture Capital lässt sich als “equity investments made by non-financial corporations 

in young, early-stage companies, not made solely for financial gain”236 definieren. Diese Startup-

Finanzierungsform ist in Unternehmensbeteiligungsgesellschaften (sogenannte Corporate-

Venture-Capital-Gesellschaften – kurz CVCs) organisiert, welche in der Regel als 

Tochtergesellschaften von großen, etablierten Industrieunternehmen gegründet werden.237 CVCs 

gehören wie die unabhängigen VCs zu den formellen Investoren. Sie existieren seit den 1960er 

Jahren und haben seitdem stetig an Popularität gewonnen.238 In Hinblick auf Deutschland konnte 

Röhr (2018) beispielsweise zeigen, dass im Jahr 2016 in Summe 24 von 30 DAX-Unternehmen 

über einen oder mehrere VC-Fonds oder zumindest ein Accelerator-Programm zur Förderung von 

Startups verfügten.239  

Insgesamt orientieren sich die Abläufe von Corporate-Venture-Capital-Fonds stark an denen von 

unabhängigen Venture-Capital-Fonds.240 Startups müssen ebenfalls einen aufwendigen 

Selektionsprozess durchlaufen, bis CVCs zumeist als Minderheitsgesellschafter in ihre 

Portfoliounternehmen eintreten.241 Im Vergleich zu klassischen VCs ist aus Gründersicht 

 
233 Vgl. Bronzini et al. (2020), S. 9. 
234 Vgl. Wiltbank/Boeker (2007), S. 5. 
235 Vgl. Clarke et al. (2019), S. 350. 
236 Asel (2022), S. 195. 
237 Vgl. Achleitner et al. (2006), S. 10. Je nach Ausgestaltung können diese Investoren auch auf direktem Weg in 

Startups investieren. Vgl. Rudolph (2006), S. 233.    
238 Vgl. Dushnitsky/Lenox (2006), S. 754f. 
239 Vgl. Röhr (2018), S. 18. 
240 Vgl. Large/Muegge (2008), S. 47. 
241 Vgl. Köhn (2018b), S. 64. 
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sicherlich die fehlende Bindung an fixierte Fondslaufzeiten, ein flexibler Umgang hinsichtlich des 

Umfanges der Kapitalinvestitionen und das Synergiepotenzial positiv zu bewerten.242 Diesen 

Chancen stehen jedoch auch Risiken wie ein Führungswechsel beim Mutterkonzern oder ein 

Strategiewechsel des Managements gegenüber, die eine langfristige Partnerschaft zu einem 

gewissen Grad unkontrollierbar machen.243 Einen großen Unterschied zu VCs gibt es jedoch nach 

vollzogenem Investment. So fanden Anokhin et al. (2016) heraus, dass 80 Prozent der CVC-

Aktivitäten wenig strategischen Wert schaffen, da die Investitionen entweder passiv, zu früh oder 

zu weit entfernt sind, um eine Wirkung zu erzielen.244 Auch Bottazzi et al. (2008) beobachteten, 

dass die geringere Betreuungsintensität bei CVCs in einer geringeren Wertsteigerung zum 

Verkaufszeitpunkt resultiert.245 Mehrere Studien haben jedoch abweichende Ergebnisse zu Tage 

gefördert, die einen positiven Einfluss (zum Beispiel Aufbau von kommerzieller Glaubwürdigkeit, 

technische Unterstützung, Gewinnung von Kunden und Partnern oder Eintritt in ausländische 

Märkte) belegen, sodass der Mehrwert eines Corporate-Venture-Capital-Investments im Vergleich 

zu dem von unabhängigen Venture-Capital-Fonds nicht abschließend beurteilt werden kann.246  

In Hinblick auf den CVC-Pitch gilt es für Gründer mehrere Besonderheiten zu beachten. Einer der 

Hauptdifferenzierungsfaktoren ist die Motivation für ein Investment. So zeichnen sich CVCs vor 

allem dadurch aus, dass ihr primärer Fokus nicht im finanziellen Erfolg des Fonds liegt, sondern 

strategischer Natur (beispielsweise Zugang zu technologischem Know-how, was die eigene 

Technologieentwicklung beschleunigen könnte, Blockade neuer Produkte, die mit ihren eigenen 

konkurrieren könnten oder Identifikation potenzieller Akquisitionskandidaten) ist.247 Neben der 

Ausrichtung des Pitches auf die strategischen Interessen der CVCs gibt es die zusätzliche 

Besonderheit, dass Gründer zumeist nicht den finalen Entscheidern pitchen. So haben CVCs in 

der Regel ein Investmentkomitee installiert, welches nicht über die finale Freigabe der Geldmittel 

bestimmen kann. Nachdem Gründer die Verantwortlichen des Venture-Capital-Armes überzeugt 

haben, findet ein nachgelagerter interner Pitch statt, bei dem das Investmentkomitee ein 

Entscheidungsgremium (zumeist bestehend aus Vertretern der Muttergesellschaft) von der 

 
242 Vgl. Large/Muegge (2008), S. 47. 
243 Vgl. Asel (2021). 
244 Vgl. Anokhin et al. (2016), S. 69. 
245 Vgl. Bottazzi et al. (2008), S. 511. 
246 Vgl. Asel (2022), S. 207. 
247 Vgl. Katila et al. (2008), S. 299; vgl. Röhr (2018), S. 17. Asel (2022) zitiert eine Studie des Global Corporate 

Venturing Magazine, nach der von 158 befragten CVCs 23 Prozent rein strategische Interessen, 9 Prozent finanzielle 

Interessen und 67 Prozent gemischte Interessen verfolgen. Vgl. Asel (2022), S. 208. 
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Werthaltigkeit des Investments überzeugen muss. Da Gründer den Ausgang dieses Pitches nicht 

beeinflussen können, ist der CVC-Pitch aus Persuasionssicht im Vergleich zum Pitch vor 

unabhängigen VCs deutlichen Restriktionen unterworfen.  

2.5.5 (Staatliche) Förderprogramme 

Regierungen stehen diverse Finanzierungsinstrumente zur Verfügung, um Startups in der 

Frühphase zu fördern. Sie können grob in Eigenkapital, Fremdkapital und öffentliche Zuschüsse 

wie Stipendien unterteilt werden.248 Bai et al. (2021) konnten beispielweise zeigen, dass 755 

staatliche Finanzierungsprogramme in 66 Ländern zwischen 1995 und 2019 aktiv waren und 

Regierungen hierfür im Durchschnitt 1,85 Milliarden Dollar pro Jahr ausgaben.249 Deutschland 

liegt mit der Höhe seiner staatlichen Ausgaben für die Förderung unternehmerischer Programme 

deutlich über dem internationalen Durchschnitt.250 Bereits seit Jahrzehnten gibt es hierzulande 

zahlreiche Maßnahmen, um Beteiligungskapital für Neugründungen und junge 

Technologieunternehmen zu fördern. Dazu gehören die Gründung der Deutsche 

Wagnisfinanzierungsgesellschaft (1975-1984), die Modellversuche Förderung 

technologieorientierter Unternehmensgründungen (1983-1989) und Beteiligungskapital für junge 

Technologieunternehmen (1989-1994), das Förderprogramm Beteiligungskapital für kleine 

Technologieunternehmen (1995-2004), die ERP-Startfonds und ERP/EIF-Dachfonds (jeweils seit 

2004) sowie der High-Tech Gründerfonds (seit 2005).251 Zuletzt hat die Bundesregierung im Jahr 

2021 einen Beteiligungsfonds für Zukunftstechnologien im Gesamtwert von zehn Milliarden Euro 

ins Leben gerufen, um Startups in ihrer Wachstumsphase zu unterstützen.252  

Investments der öffentlichen Hand können in mittelbare und unmittelbare Investments unterteilt 

werden.253 Bei mittelbaren Investments des öffentlichen Sektors treten die Finanzierungsvehikel 

als Limited Partner in bestehende Venture-Capital-Fonds mit renditeorientierten Interessen ein. 

Die ERP VC Fund Investments der KfW254 und der ERP/EIF-Dachfonds255 sind zwei Beispiele 

für entscheidende Treiber des deutschen Venture-Capital-Marktes. So beteiligt sich der ERP/EIF-

Dachfonds mit einem Volumen von 3,7 Milliarden Euro an Venture-Capital-Fonds, die in 

 
248 Vgl. Bai et al. (2021), S. 6. 
249 Vgl. Ebenda, S. 14. 
250 Vgl. Bai et al. (2021), S. 31; vgl. Schefczyk (2015), S. 3. 
251 Vgl. Kulicke (2012), S. 73ff. 
252 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Klimaschutz (2023). 
253 Vgl. Bundesfinanzministerium (2022). 
254 Vgl. KfW Capital Group (2020). 
255 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie (2021). 
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technologieorientierte Startups in Deutschland investieren.256 In diesem Fall muss der Startup-

Pitch nicht an die öffentlichen Geldgeber angepasst werden, sondern gemäß den Anforderungen 

der unabhängigen Venture Capitalists durchgeführt werden. Unmittelbare Investments werden 

hingegen durch eigene öffentlich-rechtliche Beteiligungsfonds auf Bundes- oder Länderebene wie 

dem High-Tech Gründerfonds oder der IBB-Beteiligungsgesellschaft vorgenommen, welche zu 

den aktivsten Risikokapitalgebern in Deutschland zählen.257 In Hinblick auf den Startup-Pitch 

weist diese Art von Fonds einige Besonderheiten auf. Zunächst verläuft das Auswahlverfahren 

von öffentlichem Venture Capital abweichend zu anderen formellen Investoren. So stellen 

Programmbeauftragte beispielsweise ein Prüfgremium zusammen, das sich aus nichtstaatlichen 

wissenschaftlichen Experten zusammensetzt. Dieses Gremium und der Programmbeauftragte sind 

gemeinsam befugt zu entscheiden, welche Vorhaben gefördert werden, wobei gut dokumentierte 

Verfahren, Fairness und Transparenz eine entscheidende Rolle spielen.258 Die Aufgabe der 

öffentlichen Beteiligungsgesellschaften ist es im Kern, Kapital aus öffentlichen Quellen 

bereitzustellen und junge Unternehmen zu fördern. Daher haben diese Gesellschaften im 

Unterschied zu anderen formellen VCs oftmals keinen expliziten Investitionsschwerpunkt und 

sind bereit, verhältnismäßig kleinteilige Investments zu tätigen.259 Die größere Anzahl an zu 

managenden Beteiligungen in Kombination mit einem fehlenden Anreizsystem führt dazu, dass 

die Unterstützungsleistungen von öffentlichen VCs vergleichsweise gering ausfällt.260 Wie Grilli 

und Murtinu (2014) zeigen konnten, hat dies wiederum zur Folge, dass beispielsweise öffentliche 

Fonds im Gegensatz zu unabhängigen Fonds geringe Verkaufswerte aufweisen und keinen Effekt 

auf das Umsatzwachstum der von ihnen finanzierten Startups haben.261 Dennoch kann es sich für 

Gründer lohnen an öffentliche Venture-Capital-Geber heranzutreten, da ihre Beteiligung in der 

Regel dazu führt, dass Startups im Verlauf ihrer Entwicklung einfacher weitere Kapitalmittel 

einwerben können.262   

Aus Persuasionssicht gilt es für Gründer zu beachten, dass öffentliche VCs nach einer state logic 

operieren, was bedeutet, dass sie wissenschaftliche und technologische Errungenschaften in den 

 
256 Vgl. Ebenda. Im gleichen Bericht wird weiterhin darauf hingewiesen, dass sich der Dachfonds seit seiner 

Auflegung im Jahr 2004 an über 100 Wagniskapitalfonds beteiligte, die ihrerseits über 1.700 Startups finanzierten.   
257 Vgl. Rottwilm (2021). 
258 Vgl. Pahnke et al. (2015), S. 606. 
259 Vgl. Achleitner et al. (2006), S. 6; vgl. Kulicke (2012), S. 29; vgl. Schefczyk (2006), S. 9. 
260 Vgl. Bottazzi et al. (2008), S. 488; vgl. Karsai (2022), S. 254. 
261 Vgl. Grilli/Murtinu (2014), S. 1537. Siehe auch Cumming et al. (2017), S. 457. 
262 Vgl. Stevenson et al. (2021), S. 231. 
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Vordergrund stellen und weniger auf Rendite fixiert sind.263 Weiterhin sollten Gründer vor ihrem 

Pitch antizipieren, dass aus ordnungspolitischen Erwägungen und in Übereinstimmung mit dem 

europäischen Wettbewerbs- / Beihilferecht eine Investition von öffentlichen VCs einen 

privatwirtschaftlichen Investitionsbeitrag voraussetzt.264 Für den Startup-Pitch bedeutet dies, dass 

Gründer in ihrer Unternehmenspräsentation sowohl den Anforderungen der förderorientierten als 

auch denen der renditeorientierten Beteiligungsgebern gerecht werden müssen.  

2.5.6 Inkubatoren und Acceleratoren 

Inkubatoren und Acceleratoren gehören zu den sogenannten startup development organisations, 

die unter anderem von der öffentlichen Hand, privaten Investoren, großen Unternehmen, 

Universitäten und Forschungsinstituten zur Unterstützung von Startups gegründet werden.265 

Inkubatoren werden hierbei definiert als „an organisation that supports the creation and growth of 

new businesses by providing a variety of tangible and intangible resources in a safe and nurturing 

environment“266. Der Begriff geht ursprünglich auf einen Brauch (incubatio) aus der Antike 

zurück. Nach diesem Brauch legten sich Personen in Tempeln auf die Haut von frisch geopferten 

Tieren, um Krankheiten zu bekämpfen.267 Auch heutzutage bleibt die Verbindung zur Medizin 

sichtbar, da der Inkubator terminologisch an einen Brutkasten angelehnt ist, welcher in der 

Medizin Frühgeborenen eine sichere Umgebung zur weiteren Entwicklung bietet.268 Inkubatoren 

existieren bereits seit den späten 1950iger Jahren269 (beziehungsweise in Deutschland seit 

1983)270, wobei sich ihre Rolle im Zeitverlauf stetig geändert hat. Die seit den 1990iger Jahren 

existierende dritte Generation von Inkubatoren stellt im Gegensatz zur ersten Generation nicht nur 

die Infrastruktur wie Arbeitsplätze zur Verfügung, sondern bietet insbesondere 

Unterstützungsleistungen wie Zugänge zu Netzwerken und Finanzmitteln, rechtliche Beratung 

und operatives Know-how.271  Die Ressourcen, welche Startups erhalten, helfen ihnen dabei an 

ihrem Geschäftsplan, geistigem Eigentum und product-market-fit zu arbeiten und sich ein 

 
263 Vgl. Fisher et al. (2017), S. 61; vgl. Pahnke et al. (2015), S. 606f. 
264 Vgl. Bundesfinanzministerium (2022). 
265 Vgl. Bellavitis et al. (2020), S. 194. 
266 Blank (2021), S. 1845. Welche Unterstützungsangebote unter dem Terminus Inkubator subsumiert werden können, 

variiert jedoch in der wissenschaftlichen Literatur. Vgl. Smith/Zhang (2012), S. 228f. 
267 Vgl. Aernoudt (2004), S. 127. 
268 Vgl. Smith/Zhang (2012), S. 227f. 
269 Vgl. Bellavitis et al. (2020), S. 195. 
270 Vgl. Aernoudt (2004), S. 129. Insgesamt hat sich die Anzahl der Inkubatoren seit Anfang der 2000er Jahre beinahe 

verdoppelt. Vgl. Smith/Zhang (2012), S. 231. 
271 Vgl. Aernoudt (2004), S. 127; vgl. Smith/Zhang (2012), S. 229f. 
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Netzwerk im Ökosystem aufzubauen.272 Zudem fand die Studie von Blank (2021) Belege dafür, 

dass das Mentorenprogramm von Inkubatoren sich positiv auf die Überlebenswahrscheinlichkeit 

von Startups auswirkt.273 Wissenschaftliche Erkenntnisse hinsichtlich der Selektion und somit der 

Überzeugung von Inkubatoren sind bislang hingegen weitestgehend ausgeblieben.274 

Acceleratoren werden definiert als „organizations that help nascent ventures get a jumpstart by 

providing them with funds and resources in exchange for partial equity of the company”275 und 

sind somit in vielerlei Hinsicht mit Inkubatoren vergleichbar.276 Sie lassen sich in seed 

accelerators, die sich auf erfolgversprechende wachstumsorientierte Startups fokussieren, impact-

oriented accelerators, die ihren Schwerpunkt auf benachteiligte Gründer und Regionen sowie 

gesellschaftlich relevante Sektoren legen und corporate accelerators, die Startups aus Sicht eines 

etablierten Unternehmens fördern, unterteilen.277 Gründer treten Acceleratoren vor allem für das 

Funding, das geschäfts- und produktbezogene Know-how, das Netzwerk zu weiteren 

Kapitalgebern, die Validierung, die Hilfestellungen weiterer Startups aus der selben Kohorte und 

dem Alumni-Netzwerk sowie der forcierten Disziplin bei.278 Startups, die ein Accelerator-

Programm abschließen, haben eine um 23 Prozent höhere Überlebenswahrscheinlichkeit279 und 

können im Regelfall ihr Wachstum, ihren Kundenzuwachs und ihre Kapitalmittelausstattung 

verbessern.280 Hallen et al. (2023) fanden zudem heraus, dass Acceleratoren auch als 

Statussymbole fungieren können, die Gründern Vorteile bei der Suche nach etablierten 

Geschäftspartnern im Anschluss an das Programm ermöglichen.281 Weiterhin konnte Yu (2020) 

zeigen, dass die Programme Gründern dabei helfen können, das Erfolgspotenzial ihres Startups 

besser einzuschätzen und sie in Folge eher beschließen ihre Geschäftsidee nicht weiter zu 

verfolgen.282 Trotz dieser diversen Vorteile gelten Acceleratoren nicht als das präferierte Vehikel 

der erfolgreichsten Gründer und Teams.283 Obwohl bestimmte Accelerator-Programme einen sehr 

 
272 Vgl. Blank (2021), S. 1845f.  
273 Vgl. Ebenda, S. 1860. Dies gilt insbesondere für Gründer, die vor dem Inkubator-Programm noch wenig 

unternehmerische Erfahrung vorzuweisen hatten. Vgl. Ebenda, S. 1861. 
274 Vgl. Hackett/Dilts (2004), S. 64ff. 
275 Regmi et al. (2015), S. 54. In der Regel tauschen Gründer in den USA 10 Prozent ihrer Unternehmensanteile gegen 

ein Investment in Höhe von 20.000 Dollar ein. Vgl. Yu (2020), S. 530.  
276 Siehe für einen direkten Vergleich auch Bellavitis et al. (2020), S. 196. 
277 Vgl. Hallen et al. (2023), S. 2061. 
278 Vgl. Miller/Bound (2011), S. 26ff. 
279 Vgl. Regmi et al. (2015), S. 54. 
280 Vgl. Hallen et al. (2023), S. 2061. 
281 Vgl. Ebenda, S. 2090. 
282 Vgl. Yu (2020), S. 541. 
283 Vgl. Moroz et al. (2024), S. 480. 
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kompetitiven Bewerbungsprozess aufweisen284, bleiben auch hier Studien, die sich mit dem Pitch 

vor den Entscheidern dieser Organisationen beschäftigen, ein Desiderat. Dennoch sind mit Blick 

auf den Startup-Pitch sowohl (universitäre) Inkubatoren als auch Acceleratoren wichtige 

Stakeholder, da sie Gründern nicht nur das Pitching lehren285, sondern sie auch auf Pitch-

Wettbewerben wie Demo Days dem Praxistest unterziehen.286  

2.5.7 Business Angels  

Business Angels lassen sich als wirtschaftlich unabhängige und unternehmerisch erfahrene 

Privatpersonen, die ihr eigenes Kapital in Startups investieren, definieren.287 Deutschland zählte 

im Jahr 2023 knapp 11.000 aktive Business Angels und gilt nach Großbritannien als zweitgrößter 

Standort für Angel-Investoren im europäischen Raum.288 Ihr Beteiligungskapital, welches zumeist 

in Größenordnungen zwischen 50.000 Euro und 250.000 Euro liegt, wird häufig auch als 

informelles Venture Capital bezeichnet.289 Für neugegründete Startups haben Business Angels 

eine große Bedeutung, da diese Investorengruppe in Europa circa 49 Prozent des frühphasigen 

Risikokapitals zur Verfügung stellt.290 Ein weiterer Grund sind die zahlreichen Mehrwerte, die aus 

einem Business-Angel-Investment resultieren. Diejenigen Startups, die Business-Angel-

Finanzierungen erhalten, haben laut der Studie von Kerr et al. (2014) eine höhere 

Überlebenswahrscheinlichkeit von mehr als vier Jahren, ein höheres Beschäftigungsniveau, mehr 

Besucher auf der eigenen Website und eine höhere Chance ihr Unternehmen erfolgreich zu 

verkaufen.291 Diese positiven Effekte lassen sich unter anderem damit erklären, dass sich Business 

Angels sehr aktiv mit Beratungsleistungen, Kontakten, operativer Unterstützung, repräsentativen 

Funktionen im Board of Directors sowie Markt- und Geschäfts-Know-how in ihre 

 
284 Vgl. Regmi et al. (2015), S. 54. Im Rahmen eines (Online-)Auswahlverfahrens für einen Accelerator werden in der 

Regel Fragen zum Gründerteam, zu früheren Projekten, zur Produktidee und zum Finanzierungsstatus gestellt. 

Weiterhin werden oftmals Videos oder Links zu einem Prototyp angefordert. Nach einer ersten Vorauswahl folgen 

eine oder mehrere Runden mit Telefoninterviews und/oder persönlichen Gesprächen. Das Verfahren ähnelt in Summe 

dem Auswahlverfahren für eine amerikanische Universität. Vgl. Yu (2020), S. 532f. 
285 Vgl. Fairbairn et al. (2022), S. 656. 
286 Vgl. Clingingsmith/Shane (2018b), S. 5164; vgl. Yu (2020), S. 533. 
287 Vgl. Cardon et al. (2009), S. 1; vgl. Kanze et al. (2018), S. 593; vgl. Weitnauer (2016c), S. 8. 
288 Vgl. Business Angels Netzwerk Deutschland (2023); vgl. EBAN Statistic Compendium (2021), S. 12. 
289 Vgl. Weitnauer (2016c), S. 8. Es gibt jedoch in etablierten Märkten wie Deutschland eine wachsende Anzahl an 

großen individuellen Business Angels, die auch super-angels genannt werden und je Deal mehr als 500.000 Euro 

investieren. Vgl. EBAN Statistic Compendium (2021), S. 7. Dennoch stellen Business Angels in der Regel deutlich 

weniger Wachstumskapital zur Verfügung als Venture-Capital-Fonds. Vgl.Huang/Pearce (2015), S. 635. 
290 Vgl. EBAN Statistic Compendium (2021), S. 9f. Schätzungen aus Amerika zeigen zudem, dass Business Angels in 

mehr als 60-mal so viele Unternehmen investieren wie Venture-Capital-Gesellschaften. Vgl. Huang/Pearce (2015), 

S. 635. 
291 Vgl. Kerr et al. (2014), S. 20. 
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Beteiligungsunternehmen einbringen. Hinzu kommt, dass Startups, an denen sich Business Angels 

beteiligt haben, in der Außenwahrnehmung als glaubwürdiger wahrgenommen werden. Das 

Engagement der erfahrenen Unternehmer wird als Validierung der Geschäftsidee wahrgenommen 

und bringt somit weitere Vorteile wie Kontakte zu neuen Investoren und Partnern mit sich. 292   

Im direkten Vergleich zwischen Business Angels und Venture-Capital-Gesellschaften lassen sich 

zahlreiche Gemeinsamkeiten, aber auch Unterschiede feststellen. Zunächst ist festzuhalten, dass 

sowohl Business Angels als auch VC-Fonds mit Eigenkapital und einem 

Mitbestimmungsanspruch in Startups eintreten.293 Business-Angel-Investments gelten jedoch als 

risikobehafteter, da sie auf der Zeitachse direkt auf die eigenen Kapitalmittel des Entrepreneurs 

und die Kapitalzufuhr von Freunden und Familienmitglieder folgen.294 Dies hat zur Folge, dass 

sie den Erfolg des Startups zum Zeitpunkt ihrer Beteiligung noch weniger als die nachgelagert 

investierenden Venture-Capital-Fonds einschätzen können. Da Business Angels im Unterschied 

zu VCs ihr eigenes Kapital einsetzen, profitieren sie gänzlich von den Ertragschancen, tragen 

jedoch auch das Risiko alleine.295 Der Vorteil aus Sicht von Business Angels ist, dass sie keine 

festen Rendite- und Zeitvorgaben einhalten müssen und im Gegensatz zu VCs, die sich gegenüber 

ihren Limited Partnern rechtfertigen müssen, nur sich selbst gegenüber verpflichtet sind.296 

Weitere Unterschiede zwischen Business Angels und Venture Capitalists lassen sich in Hinblick 

auf den signifikant höheren Zeiteinsatz (Business Angels arbeiten bei schwerwiegenden 

Problemen teilweise Vollzeit in ihren Portfoliounternehmen) und den deutlich höheren Anteil an 

unternehmerischer Erfahrung im beruflichen Werdegang feststellen. Business Angels sind folglich 

viel stärker an den Unternehmen beteiligt und in das Tagesgeschäft eingebunden als VCs.297 Aus 

diesen Gründen wird die Angel-Investition oft sowohl für den Investor als auch für den 

Unternehmer persönlicher. Ein weiterer Unterschied betrifft die Motivation für ein Investment. 

Während das Geschäftsmodell von Venture-Capital-Fonds einzig auf die Kapitalrendite abzielt, 

können Business Angels alternative Motive (zum Beispiel einem anderen Unternehmer beim 

 
292 Vgl. Madill et al. (2005), S. 117ff. 
293 Vgl. Berger et al. (2015), S. 72. 
294 Vgl. Maxwell et al. (2011), S. 212. 
295 Vgl. Paul et al. (2007), S. 121. 
296 Ebenda.  
297 Vgl. Sudek (2006), S. 90 mit Verweis auf Benjamin/Margulis (2000) sowie van Osnabrugge (2000). 



43 

 

 

Aufbau eines Startups zu helfen und der Unternehmergemeinschaft etwas zurückzugeben) 

haben.298 

Naturgemäß ist für den Startup-Pitch der Selektionsprozess von zentraler Bedeutung. Zunächst ist 

festzuhalten, dass der Business-Angel-Selektionsmechanismus ähnlich funktioniert, wie der von 

Venture-Capital-Gesellschaften.299 Business Angels erhalten ebenfalls viele 

Investitionsvorschläge, aus denen sie selektiv die Besten auswählen müssen.300 Dass Business-

Angel-Investments bei Startups sehr gefragt sind, liegt nicht zuletzt daran, dass das Berufsfeld 

eines Business Angels in den letzten Jahren durch zahlreiche Fernsehformate global einen großen 

Popularitätsschub erhalten hat. Unter den Namen Tigers of Money (Japan), Shark Tank (Vereinigte 

Staaten von Amerika), Dragon’s Den (Großbritannien), Tu Oportunidad (Spanien) oder Die Höhle 

der Löwen (Deutschland) wurde der Fundraisingprozess von Startups einem breiten Publikum 

zugänglich gemacht.301 Ähnlich zu VCs nutzen auch Business Angels ein mehrstufiges 

Auswahlverfahren, bei dem sie sich immer wieder gegen ein Investment entscheiden können.302 

Carpentier und Suret (2015) haben den Selektionsprozess eines Business-Angel-Syndikats in 

Kanada untersucht und konnten im Rahmen ihrer Studie beispielsweise zeigen, dass nur 188 von 

636 eingereichten Geschäftsvorschlägen den pre-screen überstanden, was einer Ablehnungsrate 

von 70 Prozent entspricht.303 Nach dem ersten Screening Pitch sind lediglich noch 68 der 

ursprünglichen 636 Vorschläge übrig.304
 Im direkten Vergleich zu VCs differieren Business 

Angels jedoch in ihrer Vorgehensweise, wie sie Startups selektieren. Da Business Angels bei den 

von ihnen ausgewählten Startups ihr eigenes Geld einbringen und voraussichtlich viel Zeit 

 
298 Vgl. Ebenda. 
299 Vgl. Maxwell et al. (2011), S. 216; vgl. Paul et al. (2007), S. 114.  
300 Vgl. Berger/Udell (1998), S. 629. 
301 Der Ablauf ist dabei stets ähnlich gestaltet. Zunächst stellen die Startups ihr Produkt / ihre Dienstleistung vor und 

bitten die Investorengruppe um einen Geldbetrag, für den sie im Gegenzug Anteile am Startup erhalten können. 

Danach werden die Gründerteams in einer Q&A über ihre fachlichen und persönlichen Qualifikationen sowie 

Charakteristika ihrer Unternehmen ausgefragt. Sobald die wesentlichen Fragen geklärt wurden, lassen einer oder 

mehrere Angel-Investoren verlauten, ob sie Interesse haben in das Startup zu investieren und falls ja, zu welchen 

Konditionen sie bereit wären einen Deal abzuschließen. Vgl. Fernández-Vázquez/Álvarez-Delgado (2019), S. 2345; 

vgl. Smith/Viceisza (2018), S. 464. Bei den im Fernsehen gezeigten Aufnahmen handelt es sich in der Regel nur um 

gekürzte Ausschnitte der tatsächlichen Konversation. Dennoch entspricht die Interaktion einer realen 

Investmentsituation zwischen Business Angels und Gründern, da die Sendungen weder geskriptet sind noch die 

potenziellen Investoren veranlasst oder aufgefordert werden, Investitionsentscheidungen zu treffen, um die 

Fernsehsendung aufregender und spannender zu gestalten. Vgl. Pollack et al. (2012), S. 927. Es sollte zudem erwähnt 

werden, dass die Investitionszusagen in der Sendung nicht bindend sind, was zur Folge hat, dass viele Deals nach 

Vollzug einer gründlichen Due-Diligence-Prüfung scheitern. Vgl. Minge (2023). 
302 Vgl. Cardon et al. (2009), S. 2; vgl. Paul et al. (2007), S. 113. 
303 Vgl. Carpentier/Suret (2015), S. 813. 
304 Vgl. Ebenda. Van Osnabrugge (2000) weist in seiner Studie allerdings darauf hin, dass Venture Capitalists im 

Rahmen des initial screenings generell selektiver vorgehen als Business Angels. Vgl. van Osnabrugge (2000), S. 103. 
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investieren, setzen sie einen weniger standardisierten Investmentprozess auf, hören mehr auf ihre 

Intuition und achten verstärkt auf weiche Faktoren wie die zwischenmenschliche Beziehung zum 

Unternehmer.305  

Gründer müssen beim Pitch vor Business Angels beachten, dass es sich hierbei um eine sehr 

heterogene Gruppe aus Individuen mit unterschiedlichen Präferenzen, beruflichen Hintergründen, 

vergangenen Erfahrungen und zukünftigen Erwartungen handelt.306 Eine Kernkompetenz wird es 

daher sein, die individuellen Charakteristika in Erfahrung zu bringen und zielgenau in die 

Unternehmensvorstellung einzubauen. Hierbei kann es sich um räumliche Präferenzen (der 

Business Angel möchte Unternehmen aus seiner Heimatregion fördern), persönliche Präferenzen 

(Frauen möchten frauengeführte Startups unterstützen) oder fachliche Überschneidungen (der 

Business Angel hat 30 Jahre in der Automobilindustrie gearbeitet und sucht nur Unternehmen aus 

diesem Sektor, weil er hier den größten Mehrwert liefern kann) handeln. Um eine qualifizierte 

Entscheidung innerhalb einer kurzen Zeitspanne treffen zu können, haben Business Angels 

Selektionsheuristiken entwickelt, die Gründer ebenfalls kennen sollten, wenn sie ihnen nicht zum 

Opfer fallen wollen. Maxwell et al. (2011) konnten beispielsweise acht kritische Faktoren 

identifizieren, die Business Angels dazu dienten, schnelle Entscheidungen bei der Vorauswahl 

treffen zu können.307 Zu ihnen gehören: 1. Akzeptanz (Werden die Kunden im Zielmarkt das 

Produkt problemlos annehmen?), 2. Produktstatus (Ist das Produkt marktreif oder sind noch 

umfangreiche Arbeiten erforderlich, bevor es ausgeliefert werden kann?), 3. Schutzwürdigkeit 

(Wie leicht wird es für andere sein, das Produkt oder die Dienstleistung zu kopieren?), 4. 

Kundenbeziehung (Ist ein erster Kunde identifiziert? Entspricht das Produkt den 

Kundenbedürfnissen?), 5. Markteinführung (Gibt es einen realistischen Marketingplan und einen 

Weg zur Markteinführung?), 6. Marktpotenzial (Gibt es einen großen Markt für dieses Produkt?), 

7. Einschlägige Erfahrung (Verfügt das Gründerteam über relevante Erfahrungen?), 8. 

Finanzmodell (Wird das Startup Geld verdienen? Fragen die Gründer ausreichend Kapitalmittel 

an?). In Bezug auf den Startup-Pitch gilt es weiterhin zu beachten, dass sich die Entscheidungs- 

und somit Überzeugungslogik von Business Angels derer von formellen Investoren annähert, 

 
305 Vgl. Huang/Pearce (2015), S. 659; vgl. Paul et al. (2007), S. 121; vgl. van Osnabrugge (2000), S. 99f.   
306 Vgl. Mason/Harrison (2003), S. 32; vgl. Maxwell (2016), S. 121. 
307 Vgl. Maxwell et al. (2011), S. 213, S. 216f. Maxwell et al. (2011) weisen dennoch darauf hin, dass die untersuchten 

Business Angels vor der finalen Investitionsentscheidung weitere Faktoren berücksichtigen. Vgl. Ebenda, S. 223. Eine 

Auflistung weiterer Auswahlkriterien findet sich bei Cardon et al. (2017), S. 1061. 
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sobald sie sich zu einer Gruppe zusammenschließen.308 Diese Anpassung lässt sich vor allem an 

der Due-Diligence-Prüfung erkennen. Während sich der Zeitaufwand von Business Angels den 

Ergebnissen von Wiltbank und Boeker (2007) zufolge auf durchschnittlich 20 Stunden beläuft und 

nur 26 Prozent aller Angels über 40 Stunden an Zeitaufwand investiert haben309, weisen Carpentier 

und Suret (2015) in ihrer Forschungsarbeit darauf hin, dass die Due Diligence bei Angel 

Syndikaten mehrere Wochen dauert.310 Zudem stehen Gründer wie beim Pitch vor Venture 

Capitalists vor der Problematik, dass sie erst Gatekeeper überzeugen müssen, bevor sie sich dem 

Entscheidungsträger vorstellen dürfen.311 Zusammenfassend können Business Angels folglich 

eine hoch relevante Stakeholdergruppe für Startups sein, die sich vor allem individuell auf 

persönlicher Ebene überzeugen lässt.  

2.5.8 Friends & Family 

Friends & Family-Investoren gehören ebenso wie Business Angels zu der Gruppierung der 

informellen Investoren.312 Zwischen 60 Prozent und 90 Prozent des gesamten Kapitals, welches 

Startups zur Verfügung gestellt wird, stammt aus dieser Quelle313, wobei auf Friends & Family-

Investments mehr als dreimal so viele Investitionen fallen wie auf Business Angels.314 Im 

Vergleich  zu Business Angels unterscheiden sich Friends & Family-Investoren dadurch, dass sie 

in der Regel keine regelmäßigen Investitionen tätigen und den Gründer bereits im Vorfeld der 

Kapitalmittelakquise kannten.315 Außerdem kommt es bei Freunden und Familienmitgliedern im 

Gegensatz zu anderen Frühphaseninvestoren häufig vor, dass diese hedonistische und altruistische 

Motive vertreten, weshalb ihre Finanzierungsmittel auch als love money bezeichnet werden.316 Da 

Investments mit negativen Renditen verbunden sein können, versuchen Gründer folglich nur wenn 

sie keine Möglichkeit haben extern Kapital einzuwerben auf ihre Familie zurückzugreifen.317 Da 

 
308 Vgl. Carpentier/Suret (2015), S. 819. Für den vollständigen Ablauf eines Selektionsverfahrens von Business Angel 

Gruppen siehe Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 552 oder Williams et al. (2019), S. 5. 
309 Vgl. Wiltbank/Boeker (2007), S. 5. 
310 Vgl. Carpentier/Suret (2015), S. 815. 
311 Vgl. Ebenda, S. 809. 
312 Vgl. Riding (2008), S. 356f. Neben Friends & Family-Investoren nennt die Literatur Fools als dritte Gruppe sehr 

frühphasiger Investoren, weshalb oftmals auch von den FFF (Family, Friends and Fools) die Rede ist. Vgl. Weitnauer 

(2016b), S. 208. 
313 Vgl. Retterath (2020), S. 19. 
314 Vgl. Riding (2008), S. 355. 
315 Vgl. Ebenda, S. 355ff. Es kann dennoch Fälle geben, bei denen Business Angels Risikokapital an Freunde oder 

Familienmitglieder allokieren. Vgl. Ebenda, S. 363.  
316 Vgl. Ebenda, S. 355ff. Es ist daher durchaus üblich, dass Friends & Family-Investoren geringere Renditen mit 

ihren Investments erzielen als Business Angels. Vgl. Ebenda. 
317 Vgl. Allen et al. (2022), S. 92. 
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die meisten Gründer jedoch nicht in der Lage sind professionelle Investoren von sich und ihrer 

Geschäftsidee zu überzeugen, sind sie in der Praxis zumeist auf ihre eigenen Ersparnisse und 

Kredite sowie auf die Hilfe ihres Umfeldes angewiesen.318 Brüderl und Preisendörfer (1998) 

konnten in einer Studie mit 1.710 neu gegründeten deutschen Unternehmen zum Beispiel zeigen, 

dass Familie, Lebenspartner und Freunde Gründer in ihrer Frühphase maßgeblich unterstützen. 

Besonders im Fall von Lebenspartnern ist der Anteil der Unterstützung mit 68 Prozent besonders 

hoch (verglichen mit 15 Prozent bei den Eltern, 10 Prozent bei den Freunden und 7 Prozent bei 

der weiteren Verwandtschaft).319 Auch im Zuge von Crowdfunding-Projekten mit geringen 

Finanzierungssummen wurden Freunde und Familienmitglieder in der Literatur als Unterstützer 

aufgeführt.320  

Obwohl Freunde und Familienmitglieder neben den eigenen finanziellen Ressourcen des Gründers 

zu der am häufigsten genutzten Finanzierungsform von Startups gehören321, wurde der Friends & 

Family-Pitch in der wissenschaftlichen Literatur bislang nur unzureichend untersucht.322 Folglich 

kann lediglich vermutet werden, dass Friends & Family-Investoren (mit Ausnahme altruistischer 

Investments) einer ähnlichen Entscheidungslogik folgen wie traditionelle Frühphaseninvestoren. 

2.5.9 Crowd  

Als Crowd (auf Deutsch Schwarmfinanzierer) lassen sich informelle Investoren bezeichnen, die 

kulturelle, soziale sowie gewinnorientierte Startup-Projekte mittels kleiner Beiträge auf öffentlich 

zugänglichen Online-Plattformen finanzieren.323 In der Literatur werden unter dem Begriff des 

Crowdfundings verschiedene Arten von Finanzierungen durch die Crowd subsumiert. Zu den 

geläufigsten Formen gehört das donation-based crowdfunding, equity-based crowdfunding, 

crowdlending oder reward-based crowdfunding, wobei die drei beteiligten Hauptakteure (der 

Gründer, die Crowd und der Plattformbetreiber) bei allen Finanzierungsarten stets die gleichen 

bleiben.324 Die ersten Crowdfunding-Plattformen in Deutschland existieren seit Ende des Jahres 

 
318 Vgl. Harrison et al. (2004), S. 308; vgl. Morrissette (2007), S. 52. 
319 Vgl. Brüderl/Preisendörfer (1998), S. 217f. 
320 Vgl. Mollick (2014), S. 3. 
321 Vgl. Morrissette (2007), S. 52. 
322 Vgl. Kotha/George (2012), S. 525. 
323 Vgl. Mollick (2014), S. 2. 
324 Vgl. Grižančič/Drnovšek (2022), S. 223; vgl. Mollick (2014), S. 3. Beim Equity-Crowdfunding und Crowdlending 

sind die Investoren vor allem an der potenziellen Rendite interessiert, während beim auf Spenden basierenden 

Crowdfunding die Philanthropie das Hauptmotiv darstellt. Vgl. Grižančič/Drnovšek (2022), S. 223. Beim reward-

based crowdfunding bieten Gründer ihren Unterstützern im Gegensatz zu den anderen Crowdfunding-Typen eine 
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2010325, womit Crowdfunding zu den neueren Finanzierungsformen für Startups gehört.326 Unter 

anderem bedingt durch die Popularisierung von Startups durch Fernsehsendungen wie Shark Tank, 

erfreuen sich Crowdfunding-Investments steigender Beliebtheit.327 So finanzierte im Jahr 2020 die 

prominenteste Crowdfunding-Plattform dreimal so viele Gründer wie die gesamte amerikanische 

Venture-Capital-Industrie.328 Die meisten Gründer, die sich an die Crowd für eine Finanzierung 

wenden, befinden sich mit ihrem Startup in einer frühen Entwicklungsphase.329 So wird 

Crowdfunding häufig als Option betrachtet die Finanzierungslücke zwischen Friends & Family-

Investments und Frühphasenfinanzierungen durch Business Angels oder Venture Capitalists zu 

überbrücken.330 Im Unterschied zu Business Angels und Venture Capitalists fehlt 

Schwarmfinanzierern häufig die finanzielle oder fachliche Expertise, um eine professionelle 

Bewertung der Chancen und Risiken des Startups vornehmen zu können.331 Crowdfunding-

Kampagnen werden daher von Gründern oftmals nicht nur für ihre Kapitalmittelakquise sondern 

vor allem auch für werbende Zwecke genutzt, in denen die Schwarmfinanzierer als Kunden 

angesehen werden, die Vorbestellungen des noch zu entwickelnden Produkts vornehmen sollen.332  

In der Regel folgt das Crowdfunding standardisierten Prozessschritten. Nach der Ideenfindung und 

-konkretisierung suchen sich Gründer eine für sie passende Plattform für die Veröffentlichung 

ihrer Kampagne.333 Zu den weltweit größten Plattformen zählen beispielsweise Kickstarter sowie 

Indiegogo.334 Das am häufigsten verwendete Modell von reward-based crowdfundings umfasst 

ein Alles-oder-nichts-Vorgehen, bei dem Gründer nur das eingeworbene Kapital erhalten, wenn 

sie das zuvor ausgegebene Ziel erreichen.335 Führen die Kampagnen durch einen Mangel an 

 
Belohnung oder ein Produkt an, welches möglicherweise nie geliefert werden kann. Vgl. Ebenda, S. 223f. 

Insbesondere dem reward-based crowdfunding wird in der Praxis die größte Bedeutung beigemessen (vgl. Mollick 

(2014), S. 3), weshalb im Folgenden der Terminus Crowdfunding diese Finanzierungsform meint.  
325 Vgl. Berger et al. (2015), S. 63. 
326 Vgl. House et al. (2016), S. 2. 
327 Vgl. Allison et al. (2017), S. 709. 
328 Vgl. Seigner et al. (2022), S. 382. Vor allem im Zuge der Corona-Pandemie ließ sich ein Zuwachs an 

Kapitalakquisitionsversuchen über Crowdfunding-Plattformen feststellen. Vgl. Moine/Papiasse (2020), S. 1f. 
329 Vgl. Allison et al. (2017), S. 712. 
330 Vgl. Berger et al. (2015), S. 71. Investments durch die Crowd können jedoch auch ko-existent zu anderen 

Finanzierungsformen eingeworben werden. Vgl. Ebenda, S. 75.  
331 Vgl. Chan/Parhankangas (2017), S. 238; vgl. Li et al. (2017), S. 1075; vgl. Wessel et al. (2022). 
332 Vgl. Chan/Parhankangas (2017), S. 240; vgl. Davis et al. (2017), S. 90. 
333 Vgl. Berger et al. (2015), S. 67. 
334 Vgl. Trautman/Aho (2019). Der Auswahlprozess unterscheidet sich maßgeblich von Equity-Crowdfunding-

Plattformen, die mit einer Akzeptanzrate von unter 10 Prozent aller Bewerbungen sehr selektiv vorgehen, um den 

Investoren auf ihrer Plattform Zugang zu den qualitativ hochwertigsten Startups zu ermöglichen. Vgl. Kleinert et al. 

(2021), S. 1.  
335 Vgl. Mollick (2014), S. 5. Daher ist es für Gründer von entscheidender Bedeutung realistische Ziele zu setzen, wie 

viel Kapital sie einwerben können. Vgl. Ebenda, S. 14. 
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Nachfrage nicht zum Erfolg, dient dies Gründern als Indikator, dass sie die Geschäftsidee 

verwerfen sollten, bevor sie zu viele Ressourcen hierauf allokieren.336 Sind diese vorbereitenden 

Maßnahmen abgeschlossen, folgt als nächster Prozessschritt die Veröffentlichung der Idee auf der 

Crowdfunding-Plattform.337 Das Narrativ hinter dem Pitch beinhaltet in der Regel detaillierte 

Informationen hinsichtlich des zu lösenden Problems, des Hintergrundes des Gründerteams und 

deren Zielsetzungen, der Belohnungskompensationen für ein Investment, des Produkts, der 

Meilensteinplanung, Risikobewertung und Kapitalmittelverwendung.338 Bei Crowdinvesting-

Plattformen ist die Überzeugungsleistung oftmals in professionell aufbereitete Videos 

eingebettet.339 Die Verfügbarkeit sowie Qualität dieser Videos als primäres Mittel der 

Adressatenkommunikation hat entsprechend einen signifikanten Einfluss auf den Erfolg der 

Crowdfunding-Kampagne.340 Des Weiteren spielt eine hohe Social-Media-Aktivität als integraler 

Bestandteil erfolgreicher Finanzierungsrunden mithilfe von Schwarmfinanzierern eine 

entscheidende Rolle, was ein wesentliches Unterschiedsmerkmal zu anderen Finanzierungsquellen 

wie Business Angels oder Venture Capitalists darstellt.341 Da Crowdfunding-Pitches im Gegensatz 

zum Pitch vor anderen Investoren, die hinter verschlossenen Türen stattfinden, öffentlich und 

retrospektiv nochmals einsehbar sind, ist die regelmäßige Kommunikation im Rahmen des Online-

Diskurses wichtig, um Vertrauen aufzubauen.342 Neben der Interaktivität343 wurden in der 

wissenschaftlichen Literatur unter anderem auch die Geografie344, körpersprachliche Merkmale 

wie Lächeln345, linguistische Elemente wie eine konkrete und präzise Wortwahl346, die richtige 

Länge der Projektbeschreibungen347, eine gute Vorbereitung348 sowie der Innovationsgrad des 

gepitchten Startups349 als Erfolgsfaktoren eines Crowdfunding-Pitches benannt. Da Crowd-

Investoren im Gegensatz zu Business Angels oder Venture Capitalists weder gleich hohe 

 
336 Vgl. Mollick (2014), S. 3. 
337 Vgl. Berger et al. (2015), S. 67. 
338 Vgl. Allison et al. (2017), S. 709; vgl. House et al. (2016), S. 2. 
339 vgl. House et al. (2016), S. 2.; Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4428. 
340 Vgl. Kolbe et al. (2022). 
341 Vgl. Li et al. (2017), S. 1075f. 
342 Vgl. Harrer et al. (2023), S. 3; vgl. Wessel et al. (2022). So beeinflusst beispielsweise die Anzahl an Likes als e-

word of mouth die Investmententscheidung von Schwarmfinanzierern. Vgl. Bi et al. (2017), S. 15f. 
343 Vgl. Parhankangas/Renko (2017), S. 228. 
344 Vgl. Mollick (2014), S. 13. 
345 Vgl. Jiang et al. (2019), S. 1862. 
346 Vgl. Parhankangas/Renko (2017), S. 228. 
347 Vgl. Moy et al. (2018). 
348 Vgl. Mollick (2014), S. 13. 
349 Vgl. Chan/Parhankangas (2017), S. 239. 
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Renditeansprüche haben, noch große Summen investieren (geringes Involvement)350, sind sie 

zudem besonders empfänglich für Überzeugungsversuche auf der peripheren Route.351 Als letzter 

Schritt im Prozessablauf findet im Rahmen der Projektrealisierung (nach einem erfolgreichen 

Investment) die vertragliche Abwicklung statt, in deren Anschluss Gründer ihren Investoren 

regelmäßig über ihre Fortschritte berichten und weitere Maßnahmen der Kontaktpflege 

einleiten.352 

2.5.10  Erste Mitarbeiter 

Nach aktuellen Zahlen im KfW-Startup-Report existieren in Deutschland rund 61.000 Startups353, 

wobei die meisten im Informations- und Kommunikationstechnologie-Sektor sowie im Medizin- 

und Gesundheitswesen tätig sind.354 Startups in Deutschland beschäftigen durchschnittlich 18,9 

Mitarbeiter355, welche eine weitere Stakeholdergruppe sind, die Gründer von ihren Plänen 

überzeugen müssen.356 Mitarbeiter sind von zentraler Bedeutung für das Wachstum und die 

Entwicklung von Startups. Einer Umfrage des Startup Verbandes aus dem Jahr 2022 zufolge haben 

50 Prozent der befragten 292 Startups bereits einmal auf Wachstum verzichtet, da die notwendigen 

Fachkräfte fehlten.357 Eines der Ziele des Startup-Pitches ist es demnach, Talente kurzfristig zu 

rekrutieren und mittel- bis langfristig an das Unternehmen zu binden.358 Die notwendigen 

finanziellen Mittel, um Schlüsselpositionen zu besetzen, werden dabei häufig von Business Angels 

zur Verfügung gestellt.359 Während die ersten Mitarbeiter zumeist aus dem Umfeld des Gründers 

stammen360, besteht bei weiteren Einstellungen die Problematik, dass Personen, die bereit sind für 

Startups zu arbeiten, oftmals nur begrenzte Alternativoptionen haben.361 Zu den Nachteilen, für 

Startups zu arbeiten, gehört ein unsicheres Jobumfeld sowie die Herausforderung mit dieser 

 
350 Vgl. Chan/Parhankangas (2017), S. 238; vgl. Li et al. (2017), S. 1075. 
351 Vgl. Allison et al. (2017), S. 721f. 
352 Vgl. Berger et al. (2015), S. 67. 
353 Vgl. Metzger (2022), S. 1. Laut dem KfW-Start-up-Report werden Startups folgendermaßen definiert: „Start-ups 

sind junge gewerbliche Unternehmen, die (rechtsformunabhängig) vor höchstens 5 Jahren gegründet wurden, deren 

Gründerinnen und Gründer im Vollerwerb tätig sind, die ein Gründungsteam oder Beschäftigte haben und 

innovationsorientiert oder wachstumsorientiert sind, also Forschung und Entwicklung durchführen, um eine 

technologische Innovation zur Marktreife zu bringen, oder mindestens eine deutschlandweite Marktneuheit anbieten.“ 

Ebenda. S. 2.  
354 Vgl. Ebenda, S. 16.  
355 Vgl. Kollmann et al. (2023), S. 18. 
356 Vgl. Chen et al. (2009), S. 199. 
357 Vgl. Hirschfeld et al. (2022), S. 2. 
358 Vgl. Beckman/Burton (2008), S. 3. 
359 Vgl. Huang/Pearce (2015), S. 644. 
360 Vgl. Leung et al. (2006), S. 669. 
361 Vgl. Coad et al. (2017), S. 27; vgl. Nyström (2021), S. 928. 
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Unsicherheit psychisch umgehen zu können.362 Um Mitarbeiter zu überzeugen, ist es daher umso 

wichtiger Vorteile wie flache Hierarchien, kurze Entscheidungswege und 

Entwicklungsmöglichkeiten hervorzuheben.363 Gelingt dieser Schritt profitieren Gründer doppelt, 

da sie nicht nur Talente gewonnen haben, sondern auch die liability of smallness überwinden, was 

ihnen wiederum in der Außenwirkung gegenüber anderen Stakeholdern helfen kann.364 

2.5.11  Kunden & Partner 

Startups benötigen ebenso wie etablierte Unternehmen zahlende Kunden, um einen positiven 

Cashflow zu generieren, der die laufenden Kosten und weitere Wachstums- sowie 

Innovationsbestrebungen deckt.365 Während extern finanzierte Startups Anfangsverluste durch 

Investorengelder ausgleichen können, sind insbesondere eigenfinanzierte Startups (Bootstrap-

Modell)366 darauf angewiesen, ihr Produkt beziehungsweise ihre Dienstleistung schnellstmöglich 

an den Markt zu bringen. Gleichzeitig benötigen junge Unternehmen oftmals Partner, die ihnen 

die nötigen Ressourcen sowie die erforderliche Infrastruktur zur Verfügung stellen, um ihre 

Geschäftsidee in die Praxis umsetzen zu können. Ein Beispiel findet sich im Fall von FinTechs, 

die auf die Banklizenzen von Banking-as-a-Service-Anbietern zurückgreifen müssen, um ihre 

Produkte in Übereinstimmung mit den geltenden regulatorischen Anforderungen anbieten zu 

können. Der Kunden & Partner-Pitch kann in der Literatur dem Entrepreneurial Marketing367 und 

der Verkaufsrhetorik368 zugeordnet werden. Grundsätzlich lassen sich business-to-business (B2B) 

und business-to-consumer (B2C) Kunden-Pitches voneinander unterscheiden, wobei Startups auch 

die Möglichkeit haben, beide Zielgruppen simultan mit ihrem Leistungsangebot anzusprechen. Für 

Startups in Deutschland ist mit einem Anteil von 70,4 Prozent vor allem der B2B-Sektor 

relevant.369 Das Ziel eines Gründers ist es in beiden Fällen, einen Bedarf bei der Gegenseite zu 

wecken.370 Hierfür stehen ihnen neben sämtlichen Instrumenten des Online-Marketings wie 

 
362 Vgl. Kuckertz (2015), S. 100; vgl. Nyström (2021), S. 919. 
363 Vgl. Kuckertz (2015), S. 102. 
364 Vgl. Gjerløv-Juel/Guenther (2019), S. 98. 
365 Vgl. Kollmann et al. (2023), S. 27. 
366 Der Terminus wird von der Redewendung: „They pulled themselves up by their bootstraps“ (Weitnauer (2016c), 

S. 16) abgeleitet und umschreibt, dass Gründer auf die Beteiligung externer Investoren verzichten und im Gegenzug 

versuchen organisch zu wachsen.  
367 Vgl. Kuckertz (2015), S. 95f. 
368 Vgl. Wolf/Baber (2009), Sp. 1074f. Die Autoren weisen jedoch darauf hin, dass in der Verkaufsrhetorik weitere 

wissenschaftliche Disziplinen wie Psychologie (vor allem Kognitions- und Sozialpsychologie), empirische 

Kommunikationsforschung, Verhandlungstheorie sowie Teilaspekte von Wirtschaftswissenschaften kombiniert 

werden. Vgl. Ebenda, Sp. 1075. 
369 Vgl. Kollmann et al. (2023), S. 27. 
370 Vgl. Allison et al. (2017), S. 723. 
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Search-Engine-Marketing, Online-Werbung oder Social-Media-Marketing371 klassische Sales-

Pitch-Techniken wie foot-in-the-door, pre-giving und low-balling372 zur Verfügung.  Eine große 

Herausforderung besteht jedoch darin, dass es Startups 1) oftmals an Marketingkompetenzen 

mangelt und 2) Kunden dazu neigen, etablierte Anbieter mit einer validierten Leistungsfähigkeit 

und einem festen Kundenstamm zu bevorzugen.373 Es zeigt sich folglich abermals, dass Gründer 

den Restriktionen der liability of newness unterliegen.374 In Hinblick auf die Fachliteratur im 

Themenbereich Pitching lässt sich der Kunden & Partner-Pitch nicht trennscharf einordnen, da 

sich die einschlägige Literatur en gros auf Investor-Pitches fokussiert. In Summe kann dennoch 

festgehalten werden, dass Kunden und Partner zu den wichtigsten Stakeholdergruppen für Startups 

zählen.375 

2.5.12  Medien 

Als Letzte in der Reihe der aufgezählten Hauptakteure gehören auch Medienvertreter zum Kreis 

der wichtigsten Stakeholdergruppen für Startups.376 In der Fachliteratur finden sich zahlreiche 

Differenzierungskriterien zu Medien, die beispielsweise zwischen alten Medien (wie Printmedien 

und Hörfunk) und neuen Medien (wie Digitalmedien)377 oder allgemeinen Medien und 

industriespezifischen Medien378 unterscheiden. Das Ziel ist es stets, mediale Aufmerksamkeit zu 

erhalten, welche definiert werden kann als „the amount and prominence of coverage that an actor, 

event, or issue receives”379. Mediale Aufmerksamkeit gilt als der erste Schritt, den Gründer 

unternehmen müssen, um ihre Legitimität öffentlich unter Beweis zu stellen, da Stakeholder im 

Vorfeld einer positiven Evaluation eines Startups darauf angewiesen sind, von diesem zu 

erfahren.380 Ein Startup-Gründer kann selbst mithilfe eines großen Netzwerks nur einen Bruchteil 

der Adressaten erreichen, zu dem Medien Zugang haben.381 Im Vorfeld der Nutzung verschiedener 

 
371 Vgl. Kuckertz (2015), S. 78. Kundenkommunikation über Social Media findet sich vor allem im B2C-Sektor, 

während B2B-Startups sich bei ihrer Kundengewinnung vor allem auf Messen und Konferenzen konzentrieren. Vgl. 

Wiesenberg et al. (2020), S. 58.  
372 Vgl. Gass/Seiter (2014), S. 217ff; vgl. Perloff (2014), S. 351ff. 
373 Vgl. Ruokolainen/Aarikka-Stenroos (2016), S. 188. 
374 Siehe hierzu beispielsweise die Studie von Aldrich/Fiol (1994). 
375 Vgl. Wiesenberg et al. (2020), S. 58. 
376 Vgl. Ebenda. 
377 Vgl. Seebert (2017), S. 123f. Welcher Kategorie die einzelnen Medien zugeordnet werden, hängt von der 

fortschreitenden technischen Entwicklung im Zeitverlauf ab. Vgl. Ebenda. 
378 Vgl. Petkova et al. (2013), S. 868. 
379 Andrews/Caren (2010), S. 843. 
380 Vgl. Petkova et al. (2013), S. 866. So können beispielsweise Crowdfunding-Kampagnen dazu genutzt werden 

mediale Aufmerksamkeit zu erhalten. Vgl. Mollick (2014), S. 3. 
381 Vgl. Ebenda, S. 867. 
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Medien für die eigenen persuasiven Zwecke sollte der Gründer jedoch ein Bewusstsein für die 

jeweiligen Eigenheiten dieser Medientypen erlangen. In Hinblick auf die aus rhetorischer 

Perspektive wichtige Wahrnehmungs- und Aufmerksamkeitslenkung bietet Seebert (2017) in 

diesem Kontext ein achtteiliges Klassifikationssystem an, welches im Folgenden beschrieben 

werden soll:   

1. Textzugang (aktiv/passiv) 

Von einem aktiven Textzugang ist die Rede, wenn das Medium vom Adressaten im 

Vorfeld der Rezeption erst aktiviert werden muss (zum Beispiel im Falle eines Radios oder 

eines Fernsehers). Bei einem passiven Textzugang kann der Text hingegen wie im Falle 

eines Plakats unmittelbar wahrgenommen werden.  

2. Textkonkurrenz 

Die Textkonkurrenz sagt aus, wie leicht ein Rezipient die Aufmerksamkeit von einem 

Medium zum anderen wechseln kann sowie wie viel Ablenkung ein Medium zulässt.  

3. Rezeptionsaufwand 

In Hinblick auf den Rezeptionsaufwand können High-Involvement-Medien von Low-

Involvement-Medien unterschieden werden. Während das Lesen eines Buches 

beispielsweise kognitive Arbeit bei der Enkodierung des Textes erfordert, können 

Rezipienten beim Fernsehen eine passive Wahrnehmungshaltung einnehmen. 

4. Statische vs. dynamische Texte 

Bei dynamischen Texten kann das Medium aktiv einen Informationsfluss (zum Beispiel 

durch Kamerafahrten oder Schnitttechniken) erzeugen. Statische Texte, wie sie bei 

Büchern Verwendung finden, erlauben im Gegensatz zu dynamischen Texten die 

wiederholte Rezeption schwer verständlicher Textstellen und können somit einen höheren 

Komplexitätsgrad aufweisen. 

5. Angesprochene Wahrnehmungskanäle beim Adressaten 

Die Anzahl der Wahrnehmungskanäle (zum Beispiel visuell oder auditiv) hat einen 

Einfluss darauf, wie nachhaltig Informationen im Gedächtnis des Rezipienten verankert 

werden können. Der Einsatz mehrerer Wahrnehmungskanäle wird mit dem Terminus 

Multimodalität bezeichnet. 

6. Mediennutzungsrahmen 

Von einem Mediennutzungsrahmen kann gesprochen werden, wenn feststehende 

Erwartungen, Regeln oder Skripte mit der Mediennutzung verbunden sind (zum Beispiel 
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ob ein Adressat das Medium vorwiegend im privaten oder öffentlichen Umfeld rezipieren 

sollte). 

7. Linearität vs. Nicht-Linearität 

Lineare Medien geben dem Rezipienten eine bestimmte zeitliche Reihenfolge vor, wann 

er welche Informationen erhält (zum Beispiel beim Fernsehen, das einem festen 

Programmablauf folgt). Nicht-Linearität ist hingegen gegeben, wenn der Rezipient alle 

Informationen gleichzeitig erhält und keine festgelegte Chronologie der 

Informationsaufnahme besteht, wie es bei einem Plakat der Fall ist. 

8. Interaktivität 

Zuletzt bezieht sich Interaktivität auf die Kontrolle des Rezipienten über den Text. So kann 

von Interaktivität gesprochen werden, wenn der Rezipient den Text stoppen oder 

heranzoomen kann oder wenn er in der Lage ist weitere Informationen (zum Beispiel über 

Hyperlinks) selbstständig abzurufen.382 

 

Neben der Beachtung dieser Klassifizierungen und ihrer jeweiligen Auswirkungen auf die 

Textwahrnehmung ist es aus Perspektive pitchender Gründer zudem wichtig, zwischen Werbung 

und Öffentlichkeitsarbeit zu differenzieren. Unterschiede sind hierbei ökonomischer und 

persuasionstaktischer Natur. So kommuniziert im Fall der Werbung das Startup direkt mit dem 

Adressaten, was zumeist mit Kosten verbunden ist, während diese Kosten im Falle der medialen 

Berichterstattung entfallen. Ein weiterer Unterschied besteht gemäß Gruhn (2017) darin, dass eine 

journalistische Aufbereitung das Potenzial hat wirksamer zu sein, da ihr im Gegensatz zur 

Werbung idealerweise Objektivität unterstellt wird.383 Eine zentrale Rolle nehmen in diesem 

Kontext Journalisten ein, die als Multiplikatoren fungieren und die im Rahmen der 

Öffentlichkeitsarbeit erstellten Texte an den intendierten Adressaten transportieren.384 

Medienvertreter werden somit zu Zwischenadressaten der kommunikativen Maßnahmen des 

Startups.385 Im Aufgabenzentrum von Medien steht folglich der Gatekeeping-Prozess, nach dem 

ausgewählt werden muss, welche begrenzte Anzahl aus einem Korpus von unzähligen verfügbaren 

Informationen Relevanz haben.386 An dieser Stelle setzt der Startup-Pitch an, der besonders 

 
382 Vgl. Seebert (2017), S. 124ff. 
383 Vgl. Gruhn (2017), S. 26. 
384 Vgl. Ebenda, S. 25. 
385 Vgl. Gruhn (2017), S. 26. 
386 Vgl. Shoemaker/Vos (2009), S. 1. 
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Berichtenswertes wie große Ereignisse, Unerwartetes oder Geschehnisse, die in direkter Nähe des 

Rezipienten stattfinden, hervorheben sollte, um von Medien aufgegriffen zu werden.387 Gründer, 

die neben medialer Aufmerksamkeit auch Venture Capitalists für sich gewinnen möchten, sollten 

gemäß den Ergebnissen von Petkova et al. (2013) versuchen, industriespezifische Medien zu 

überzeugen. Die Forscher konnten zeigen, dass die Berichterstattung über ein Startup durch 

spezialisierte Industriemedien von den Frühphaseninvestoren als Wertindikator wahrgenommen 

wurde, was in Konsequenz zu signifikant mehr Funding führte.388 Ein gleicher Effekt ließ sich 

jedoch nicht bei allgemeinen Medien beobachten389, was abermals bestätigt, dass die Wahl des 

passenden Adressaten für einen erfolgreichen Startup-Pitch von entscheidender Bedeutung ist.  

2.6 Das antizipative Adressatenkalkül vor dem Hintergrund 

divergierender Stakeholder-Erwartungen  

In der Rhetorik ist persuasives Handeln stets auf ein Ziel (Telos) ausgerichtet, an dem der Orator 

seine Strategie und sein Vorgehen ausrichtet.390 Zu den Zielen, welche Gründer mit ihrem Startup-

Pitch verfolgen, gehören beispielsweise Finanzierungsmittel und weitere 

Unterstützungsleistungen erhalten391 (beziehungsweise das Interesse eines Investors wecken, um 

mit ihm einen Folgetermin zu vereinbaren392), öffentliche Aufmerksamkeit erregen und 

gleichzeitig das eigene Produkt vermarkten393, Lerneffekte erzielen394 sowie die eigene Idee 

validieren395. Um herauszufinden, welcher Adressat hinsichtlich des intendierten Ziels 

angesprochen werden sollte, müssen Gründer im Vorfeld des Pitches ein Verständnis für die 

Stakeholder-Landschaft und die Präferenzen der verschiedenen Akteure erlangen. In der Praxis 

kann dies komplexer sein, als es auf den ersten Blick erscheint. So wirken in der 

Außenwahrnehmung sowohl Business Angels als auch Venture Capitalists als 

Frühphaseninvestoren, die Eigenkapital für Startups mit hohem Wachstumspotenzial zur 

Verfügung stellen.396 Bei näherem Hinsehen wird hingegen evident, dass sowohl die 

Entscheidungslogik als auch die angesetzten Bewertungskriterien beider Stakeholdergruppen 

 
387 Vgl. Andrews/Caren (2010), S. 843. 
388 Vgl. Petkova et al. (2013), S. 882f. 
389 Vgl. Ebenda. 
390 Vgl. Schmohl (2015), S. 416. 
391 Vgl. Lucas et al. (2016), S. 363; vgl. Sabaj et al. (2020), S. 59. 
392 Vgl. Clark (2008), S. 258. 
393 Vgl. Berger et al. (2015), S. 76. 
394 Vgl. Pollack et al. (2012), S. 934. 
395 Vgl. Mollick (2014), S. 3. 
396 Vgl. Berger/Udell (1998), S. 629. 
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deutlich differieren.397 Diese Problematik lässt sich auf andere Adressatengruppen übertragen. In 

einer Vergleichsstudie zeigen Fisher et al. (2017) auf, dass unterschiedliche Stakeholdergruppen 

wie Crowdfunding-Investoren, Business Angels, unabhängige Venture-Capital-Fonds, Corporate-

Venture-Capital-Fonds und staatliche Förderinstitute eine individuelle Ansprache benötigen, bei 

denen jeweils die zielgruppenspezifischen Charakteristika Berücksichtigung finden sollten.398 

Auch Zott und Huy (2007) konstatieren mit Blick auf ihre Studienergebnisse zum Impression 

Management, dass Unterschiede zwischen verschiedenen Stakeholdergruppen bestehen können: 

„Because entrepreneurs deal with a variety of resource providers who have different interests and 

values, a symbolic action that appeals to one might not appeal to another.“399 Kreutzer (2022) 

stellen in Bezug auf Pitches im Bereich Social Entrepreneurship fest, dass sich Gründer vor 

businessorientierten Stakeholdern (Investment-Logik) anders präsentieren müssen als vor 

Stakeholdern aus dem sozialen Sektor (Charity-Logik), da diese andere Motivationen und 

Inhaltsanforderungen haben können.400 Weiterhin lässt sich aus der Forschungsliteratur ableiten, 

dass nicht nur zwischen den verschiedenen Stakeholdergruppen, sondern auch auf Individualebene 

deutliche Unterschiede bestehen. So konstatiert beispielsweise Maxwell (2016), dass es sich bei 

Business Angels um keine homogene Gruppe handele und sich selbst eine einmal getroffene 

Entscheidung zu einem Startup durch neue Erfahrungen zu einem späteren Zeitpunkt ändern 

könne.401 Zudem weisen Svetek und Drnovšek (2022) auf das Paradoxon hin, dass 

Frühphaseninvestoren den Gründer und die Investmentopportunität unabhängig voneinander als 

positiv bewerten, aber die Kombination beider als ungeeignet für eine Finanzierung erachten 

können.402 Verschiedene weitere Studien fanden in Bezug auf mehrere Stakeholdergruppen 

außerdem empirische Belege dafür, dass sich das Alter403, die Erfahrung404, die geografische 

Lage405, die Kultur406 und der zwischenmenschliche Fit407 auf die Entscheidungen von 

Stakeholdern auswirken können. Die verschiedenen Forschungsergebnisse führen in direkter 

Konsequenz zu einer langen Liste an Entscheidungskriterien, welche verschiedene Stakeholder 

 
397 Vgl. Sudek (2006), S. 90f. 
398 Vgl. Fisher et al. (2017), S. 57ff. 
399 Zott/Huy (2007), S. 97. 
400 Vgl. Kreutzer (2022), S. 1072, S. 1082f. 
401 Vgl. Maxwell (2016), S. 121. 
402 Vgl. Svetek/Drnovšek (2022), S. 166. 
403 Vgl. Summers et al. (2006), S. 213. 
404 Vgl. Ciuchta et al. (2018), S. 880; vgl. Murnieks et al. (2016), S. 481. 
405 Vgl. Mollick (2014), S. 13. 
406 Vgl. Maxwell (2016), S. 122. 
407 Vgl. Tarillon et al. (2023), S. 728. 
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bei ihrer Startup-Evaluation ansetzen können. Während Clark (2008) mit Blick auf sein 

Studiendesign anmerkt, dass die 32 von ihm untersuchten Faktoren nur einen kleinen Teil der 

Faktoren ausmachen, die Investoren bei ihrer Entscheidung in Betracht ziehen,408 stellt Maxwell 

(2011) in Frage, ob Entscheider in der Praxis so viele Faktoren berücksichtigen, wie in der Theorie 

dargestellt wird.409  

Verschiedene Forscher weisen in Anbetracht dieser Ausgangslage auf die hohe Komplexität für 

Gründer hin.410 Dass die große Vielfalt an individuellen Präferenzen verschiedener Adressaten 

eine hohe kommunikative Herausforderung für Pitchende darstellt, zeigt sich beispielsweise in der 

Studie von Chapple et al. (2022), die zeigen, dass Gründer Schwierigkeiten haben, sich mit ihrem 

Startup-Pitch auf eine neue Stakeholdergruppe (in ihrem Fall Industrieanalysten) einzustellen und 

ihre Präsentation entsprechend den veränderten Anforderungen anzupassen.411 Aus rhetorischer 

Sicht stellt die Fähigkeit das Gegenüber zu verstehen und die jeweiligen persuasiven Mittel 

adressatengerecht auszurichten jedoch ein konstitutives Merkmal eines erfolgreichen 

Überzeugungsvorgangs dar. Entsprechend hat die Ausrichtung am Adressaten in der 

Rhetoriktheorie eine lange Tradition. So beschrieb bereits Aristoteles, dass eine Rede aus Dreierlei 

(einem Redner, einem Redegegenstand und einem Publikum) besteht und dass diese stets auf den 

Zuhörer ausgerichtet werden sollte.412 In der modernen Persuasionsforschung führte Knape (2005) 

den Begriff des antizipatorischen Adressatenkalküls ein, der beschreibt, dass ein Orator in der 

Lage sein muss für den individuellen Fall vorausschauend zu überlegen, welche rhetorischen 

Überzeugungsmittel in Hinblick auf das Gegenüber die größtmögliche Erfolgswahrscheinlichkeit 

versprechen.413 Die Schwierigkeit, welche mit der adressatengerechten Überzeugung verbunden 

ist, besteht in der Individualität jedes einzelnen Persuasionsprozesses. Schon Quintilian wusste, 

dass keine zwei Redesituationen miteinander vergleichbar sind und brachte dies in seiner 

berühmten Feldherrenanalogie zum Ausdruck: 

„Niemand aber verlange von mir die Art von Vorschriften, wie sie die meisten Verfasser rhetorischer 

Lehrbücher vermittelt haben, als sollte ich gleichsam für die, die sich der Redekunst widmen, eine Reihe von 

unveränderlichen zwangsläufig verbindlichen Gesetzen erlassen: auf jeden Fall ein Prooemium, das dann so 

und so aussehen soll, ihm folgend die Erzählung und sodann, was für sie die Regel ist, nach ihr die 

 
408 Vgl. Clark (2008), S. 262f. 
409 Vgl. Maxwell et al. (2011), S. 214. Die Anzahl der Bewertungskriterien muss allerdings nicht simultan erfolgen, 

sondern kann sich auf verschiedene Entscheidungsphasen aufteilen. Vgl. van Osnabrugge (2000). 
410 Vgl. Balters et al. (2023); vgl. Maxwell et al. (2011), S. 214. 
411 Vgl. Chapple et al. (2022), S. 789ff. 
412 Vgl. Aristoteles, I, 3. 
413 Vgl. Knape (2005a), S. 27. Das Adressatenkalkül wird zusammen mit dem Settingkalkül und dem 

Instrumentariumskalkül unter dem rhetorischen Kalkül subsumiert. Vgl. Schmohl (2015), S. 415. 
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Ankündigung des Gegenstandes oder wie es andere für gut halten, ein weiterer Ausblick (Exkurs), sodann, 

die festgelegte Reihenfolge der Streitpunkte (Fragen) und so weiter, wie es manche als es ein Vergehen, es 

anders zu machen, wie willenlose Befehlsempfänger befolgen. Denn die Rhetorik würde eine recht leichte, 

unbedeutende Angelegenheit, ließe sie sich so in einer einzigen, kurzen Anweisung zusammenfassen. 

Vielmehr ändert sich fast alles je nach dem Fall, den Zeitumständen, der Gelegenheit und dem Zwang der 

Verhältnisse. Deshalb ist die Hauptsache beim Redner die Überlegung, weil sie Spielraum läßt und sich dem 

jeweiligen Schwerpunkt der Lage anpaßt.“414 

 

Hirschfeld et al. (2008) stellen ebenfalls fest, dass „jede rhetorische Kommunikationssituation 

einschließlich ihrer Faktorenkonstellation und der Parameter für die Optimalität der Wirkung 

einmalig ist“.415 Gleiches bestätigt Luppold (2015b), die mit Blick auf die umfangreiche Message-

Effect-Forschung schlussfolgert, dass die Einflussvariablen in rhetorischen Fällen zu vielfältig 

seien, als dass sie statistisch-experimentell verallgemeinert werden könnten.416 Obwohl jeder 

Orator mit der Herausforderung konfrontiert ist, dass die individuelle Rezeption von persuasiven 

Texturen eines Adressaten eine Blackbox darstellt, haben Gründer vor allem in der Frühphase mit 

der zusätzlichen Problematik zu kämpfen, dass sie in Hinblick auf die Planung und Durchführung 

der Stakeholder-Persuasion weitestgehend auf sich alleine gestellt sind und nicht die notwendigen 

finanziellen Mittel für die Unterstützung von Fachexperten besitzen. Beim optimalen Startup-Pitch 

im Speziellen handelt es sich folglich ebenso wie beim optimalen Überzeugungsvorgang im 

Allgemeinen derzeit noch um eine Utopie, da der Sender der persuasiven Botschaft die komplexen 

kognitiven Prozesse des Adressaten nur zum Teil antizipieren kann. Um die höchstmögliche 

Überzeugungswahrscheinlichkeit zu garantieren, sollten Gründer folglich im Rahmen ihrer 

strategischen Vorüberlegung (intellectio) den Adressaten so genau wie möglich analysieren und 

zudem während der Interaktion anhand des Dialekts, Soziolekts, Basi,- Meso und Akrolekts sowie 

Situlekts die Herkunft, Gruppenzugehörigkeit, den sozialen Status und gender- sowie 

altersgruppenspezifische Merkmale ableiten und diese kumulierten Informationen im Startup-

Pitch für die adressatengerechte Persuasion nutzen.417 

 
414 Quintilianus, II, 13, 1-2. So muss beispielsweise die Verwendung des Redeschmucks (ornatus) an die Redesituation 

angepasst werden. Vgl. Ebenda. II, 10, 11. Zur Analogie siehe auch Ebenda, II, 13, 3-6. Derartige redestrategische 

Vorüberlegungen werden in der antiken Rhetorik unter dem Zentralbegriff des consilium behandelt. Vgl. 

Ueding/Steinbrink (2011), S. 223. 
415 Hirschfeld et al. (2008), S. 783. 
416 Vgl. Luppold (2015b), S. 58f. 
417 Vgl. Luppold (2015a), S. 164f. 
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2.7 Gegenwart und Zukunft des Pitchings 

Die Pitch-Forschung hat vor allem in den vergangenen anderthalb Dekaden deutlich an Profil 

gewonnen. Während sich frühe Erkenntnisse bereits aus Studien zu Entscheidungsprozessen von 

Frühphaseninvestoren ableiten ließen418, hat der nachfolgende Literaturstrang den Gründer stärker 

in den Fokus genommen und Handlungsempfehlungen für einen persuasiven Pitch abgeleitet.419 

Bedingt durch den technologischen Fortschritt und veränderte Anforderungen der Pitch-

Adressaten, sind beispielsweise neue Forschungsfelder wie das Pitch Deck420 und das 

Crowdfunding421 hinzugekommen. Gleichzeitig haben sich auch die Forschungsmethoden 

weiterentwickelt, sodass mittlerweile im Rahmen von Big-Data-Analysen tausende von 

Datenpunkten ausgewertet werden können.422 Eine Stoßrichtung, die den Forschungsdiskurs zu 

Startup-Pitches voraussichtlich in den kommenden Jahren bestimmen wird, sind Entwicklungen 

rund um den Themenkomplex künstliche Intelligenz (KI), welche derzeit von deutschen Gründern 

als wichtigste Zukunftstechnologie angesehen wird.423 Die Omnipräsenz von KI in der 

öffentlichen Wahrnehmung wurde vor allem durch die kommerzielle Veröffentlichung des Large 

Language Models (LLM) ChatGPT der Firma OpenAI ausgelöst, welche von der Fachpresse als 

black swan event bezeichnet wurde und dessen Auswirkungen in verschiedenen Industrien wie 

Medien und Filmindustrie, Marketing, Bildung, dem Technologiesektor, der Pharmaindustrie und 

dem Gesundheitswesen bereits deutlich spürbar sind.424 Tools wie DALL-E2, Midjourney, 

Jasper.ai oder ChatGPT, die mit generativer künstlicher Intelligenz arbeiten425, sind in der Lage 

Texte zu produzieren, die sich nicht von denen menschlicher Autoren unterscheiden lassen, 

können sprachliche und inhaltliche Korrekturen an bestehenden Texten vornehmen, Emotionen, 

Sprachmuster und Stimmen erkennen oder Bilder, Videos und andere visuelle Darstellungen 

kreieren.426 Auch das Generieren, Entwickeln und Bewerten von kreativen Ideen lässt sich mithilfe 

von KI Tools übernehmen.427 Über 51 Prozent der vom Startup Monitor 2023 untersuchten 

 
418 Vgl. Fried/Hisrich (1994); vgl. Sandberg et al. (1988); vgl. Tyebjee/Bruno (1984). 
419 Vgl. Clarke et al. (2019); vgl. Daly/Davy (2016); vgl. Galbraith et al. (2014). 
420 Vgl. Spinuzzi et al. (2014). 
421 Vgl. Mollick (2014). Auch Video-Pitches in anderen Investment-Settings haben an Bedeutung gewonnen. Vgl. 

Kang/van Ouytsel (2023), S. 1. 
422 Siehe die Studie von Oo et al. (2023) für eine Analyse auf sprachlicher Ebene sowie die von Jiang et al. (2019) für 

eine körpersprachliche Analyse.  
423 Vgl. Kollmann et al. (2023), S. 29. 
424 Vgl. Mariani/Dwivedi (2024); vgl. Nolan/Ghosh (2023). 
425 Generative künstliche Intelligenz wird definiert als „a category of AI systems capable of creating apparently new 

content through text, images, or other forms of media”. Kshetri et al. (2024). 
426 Vgl. Kshetri et al. (2024); vgl. Ranade et al. (2024). 
427 Vgl. O'Toole/Horvát (2024). 
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Startups in Deutschland setzen folglich bereits generative künstliche Intelligenz aktiv in ihrem 

Alltag ein, wobei Marketing und Sales als wichtigste Einsatzbereiche gelten.428 Durch die 

genannten Fähigkeiten und Funktionalitäten von KI Tools wie text mining, Gesichts- und 

Sprachanalyse können Unternehmen ihren Kunden kostengünstig personalisierte Inhalte und 

Angebote präsentieren, was besonders für Kaltakquise-Kampagnen einen signifikanten Nutzen 

darstellt.429 In diesem Kontext lassen sich bereits Parallelen zum Startup-Pitch feststellen, der sich 

aus Gründerperspektive ebenfalls häufig an weitestgehend unbekannte Adressaten richtet und für 

den optimalen Persuasionserfolg individualisiert werden sollte. Wie sich der Startup-Pitch mithilfe 

von künstlicher Intelligenz anpassen lässt, zeigt exemplarisch die Studie von Short und Short 

(2023). Die Autoren ließen das Large Language Model ChatGPT erfolgreich die Rolle 

verschiedener stereotypischer CEOs einnehmen und im Stil dieser Personen unterschiedliche 

Pitch-Varianten (Elevator Pitch, Social Media Pitch und Crowdfunding Pitch) kreieren.430 Auch 

die Untersuchung von Clarify Capital lieferte empirische Belege für das Potenzial von KI für den 

Startup-Pitch. Im Rahmen der Studie wurden 250 Investoren und 250 Unternehmer gebeten, 

menschliche und KI-generierte Pitch Decks miteinander zu vergleichen, mit dem Ergebnis, dass 

80 Prozent die von GPT-4 erstellten Decks überzeugend fanden (im Vergleich zu nur 39 Prozent 

bei den von Menschen erstellten Decks) und dass die mit GPT-4 erstellten Pitch Decks in Bezug 

auf ihre Qualität und Klarheit besser bewertet wurden als die von Menschen erstellten Pendants.431  

Neben den Möglichkeiten, die KI für Gründer bietet, gibt es auf der Seite der Stakeholder ebenfalls 

Bestreben künstliche Intelligenz vermehrt einzusetzen. In Bezug auf die Venture-Capital-Industrie 

fand Retterath (2020) beispielsweise heraus, dass VCs davon profitieren können künstliche 

Intelligenz für ihre Screening- und Selektionsprozesse zu nutzen.432 Ein Lagereport aus dem Jahr 

2023 verdeutlicht des Weiteren die zukünftige Rolle von KI für die Risikokapitalbranche, da 

derzeit zwar erst ein Prozent aller Venture-Capital-Gesellschaften mit datengetriebenen Ansätzen 

arbeiten, jedoch über achtzig Prozent der befragten Teilnehmer angaben, dass sie ihre 

 
428 Vgl. Kollmann et al. (2023), S. 30f. Die Nutzung dieser neuen technologischen Möglichkeiten ist insbesondere bei 

jungen Erwachsenen beliebt. Vgl. Kshetri et al. (2024). 
429 Vgl. Kshetri et al. (2024). So können beispielsweise Daten aus dem Browserverlauf, visuelle Vorlieben und 

numerische Daten wie die präferierte Länge der Inhalte oder der Preis dafür genutzt werden, um Marketing- und 

Kommunikationskampagnen hoch personalisiert zu gestalten. Vgl. Mariani/Dwivedi (2024). Schätzungen zeigen, dass 

bereits im Jahr 2025 ein Drittel aller Werbenachrichten synthetisch generiert sein werden, während der Anteil im Jahr 

2022 noch bei unter zwei Prozent lag. Vgl. Ebenda. 
430 Vgl. Short/Short (2023). 
431 Vgl. Clarify Capital (2023). 
432 Vgl. Retterath (2020), S. 65. 
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Anstrengungen und Ressourcen in diesem Bereich ausbauen wollen.433 Neben Venture Capitalists 

sind jedoch auch andere Frühphaseninvestoren wie Business Angels von den Veränderungen 

betroffen. Die Studie von Blohm et al. (2022) vergleicht zum Beispiel die Investmentrendite von 

Machine-Learning-Algorithmen mit denen von 255 Business Angels und liefert erste empirische 

Belege, dass KI im Vergleich zu Business Angels weniger biases (local bias, over-confidence, 

oder loss aversion) unterliegt und im Durchschnitt deutlich höhere Renditen erzielt.434 Nur 

diejenigen Business Angels mit großen Erfahrungswerten und der Fähigkeit die biases zu 

überwinden, konnten bessere Ergebnisse als die KI erzielen.435 Einen Eindruck von möglichen 

Anwendungsfällen für künstliche Intelligenz geben auch Williamson et al. (2022). Die Forscher 

nutzten im Rahmen ihrer Studie beispielsweise künstliche Intelligenz, um die Leidenschaft von 

Gründern, die an einem Accelerator-Programm teilnahmen, zu messen und konstatierten, dass sich 

Techniken dieser Art auch für Investoren oder Acceleratoren zur Auswahl und Bewertung von 

Startups eignen würden.436 Short und Short (2023) konnten außerdem zeigen, dass ChatGPT dazu 

in der Lage ist, die Pitches zum Beispiel aus einer Investor-Perspektive zu bewerten, wobei die 

Art und Weise der Evaluation (Fokus auf qualitative oder quantitative Informationen oder 

Variationen in der Empathie) angepasst werden kann.437  

Wichtig wird im Kontext einer Betrachtung der Mensch-Maschine-Dyade vor allem die Frage 

nach der Bedeutung des Menschlichen in der Interaktion mit datengetriebenen Tools sein. 

Gottschling (2024) beschäftigt sich beispielsweise mit dem Zusammenhang zwischen der 

Nachahmung (imitatio) und maschinengenerierten Texten und weist darauf hin, dass der Mensch 

und sein Urteilsvermögen trotz der aktuellen Entwicklungen unverzichtbar sind, da LLMs auf 

menschlichen Textbeispielen basieren, menschliche Entscheidungen in Datenauswahl, 

Algorithmen oder Feedbackprozesse einfließen und die Textproduktion über Prompts sowie die 

Anschlussverwendung des Outputs immer einen menschlichen Bezug haben.438 Ranade et al. 

(2024) konstatieren ebenfalls, dass ein aussagekräftiger (menschlicher) Input benötigt wird, um 

keinen generischen Output zu erhalten, da die Algorithmen die Eingabe analysieren, um den für 

den nachfolgenden Output wichtigen Kontext zu ermitteln.439 Short und Short (2023) fügen einen 

 
433 Vgl. Ebenda, S. 26. 
434 Vgl. Blohm et al. (2022), S. 1077f. 
435 Vgl. Ebenda, S. 1078. 
436 Vgl. Williamson et al. (2022). 
437 Vgl. Short/Short (2023). 
438 Vgl. Gottschling (2024). 
439 Vgl. Ranade et al. (2024). 
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weiteren Punkt zur Diskussion hinzu, indem sie feststellen, dass die menschliche 

Qualitätskontrolle von zentraler Bedeutung ist, solange KI-Systeme halluzinieren (Output 

generieren, der vermeintlich richtig wirkt, aber faktisch falsch ist).440 

Vor dem Hintergrund der bisherigen Überlegungen und Ergebnisse stellt sich folglich 

abschließend die Frage, inwiefern 1) künstliche Intelligenz Persuasions- und 

Entscheidungsprozesse beeinflussen oder sogar völlig verändern könnte und 2) inwiefern Gründer 

KI-Tools konkret für sich nutzbar machen können, um sich im globalen Wettkampf um 

Ressourcen einen Vorteil zu verschaffen. Die Rhetorik-Forschung steht hinsichtlich des 

Verfassens von Texten mithilfe von künstlicher Intelligenz bislang noch am Anfang.441 Als 

wissenschaftliche Disziplin, die ihren Ursprung in Zeiten des Umbruchs hat, könnte ihr jedoch 

eine wesentliche Rolle beim nahenden technologischen Wandel zukommen. 

2.8 Zusammenfassung 

Das Ziel des vorliegenden Kapitels war es, eine erste Brücke zwischen den zwei disparaten und 

dennoch verwandten Forschungsrichtungen – Rhetorik und Entrepreneurship – zu schlagen. Im 

Rahmen einer definitorischen Einordnung konnte gezeigt werden, dass es sich bei einem Startup-

Pitch um einen durch und durch rhetorischen Untersuchungsgegenstand handelt. Weiterhin wurde 

auf Grundlage der Erkenntnisse aus der Entrepreneurship-Literatur dargelegt, dass Startup-Pitches 

aufgrund der divergierenden Stakeholder-Erwartungen unterschiedlichste Ausgestaltungsformen 

annehmen können, auf die sich Gründer mit ihren kommunikativen Mitteln (ihrem Organon)442 

jeweils individuell einstellen müssen. Zuletzt konnte anhand erster explorativer Studien 

demonstriert werden, dass die technologischen Entwicklungen im Bereich künstliche Intelligenz 

das Potenzial besitzen, den Status quo in Persuasionsvorgängen rund um den Startup-Pitch 

nachhaltig zu verändern. Zusammenfassend wurde in diesem Kapitel somit sowohl der Grundstein 

für die weitere theoretische Systematisierung als auch für den empirischen Teil zur Zukunft des 

Pitchings gelegt. 

 

 

 
440 Vgl. Short/Short (2023). 
441 Vgl. Ranade et al. (2024). 
442 Vgl. Knape (2012), S. 55. 
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3. Systematisierung der Persuasionsforschung zu Startup-

Pitches  
 

3.1 Zum Aufbau der Systematisierungslogik 

In ihrer selbständigen geschlossenen Darbietungsform gehört die Rhetorik zu den ältesten 

überlieferten Fachtheorien.443 Besonders die antike Rhetoriktradition hat eine ausgefeilte 

Systematik hervorgebracht, die sich auf zwischenmenschliche Kommunikation im Allgemeinen 

sowie persuasive Sprechakte und Texte im Besonderen heute wie damals mehrwertstiftend 

anwenden lässt.444 In Bezug auf den Startup-Pitch weisen vor allem die rational-argumentative 

Persuasion (Logos), die persönlichkeitsbasierte Persuasion (Ethos) und die emotive Persuasion 

(Pathos) große Parallelen zu den in der Entrepreneurship-Forschung verorteten Erkenntnissen zum 

Themenbereich Pitching auf. Logos, Ethos und Pathos wurden bereits von Aristoteles im ersten 

theoretisch reflektierten Rhetoriklehrbuch als Kernüberzeugungsmittel einer Rede benannt445 und 

gehören in leicht modifizierter und an die aktuellen Gegebenheiten angepasster Form immer noch 

zu den drei zentralen Komponenten der modernen Persuasionsforschung.446 Folglich soll diese 

Trias als integraler Bestandteil des rhetorischen Rahmenwerkes dazu dienen, die 

Studienlandschaft zu Startup-Pitches zu systematisieren. Um weiteren empirischen Ergebnissen 

aus der Forschungsliteratur, wie der wichtigen Rolle von Empfehlungen aus dem Netzwerk, einen 

konzeptionellen Rahmen zu geben, bietet sich das Einteilungsschema von Luppold (2015a) an, 

welche die für den Erfolg eines Startup-Pitches bedeutsame Kooperationssicherung und 

 
443 Vgl. Knape (2000a), S. 11.  
444 Siehe für einen Überblick beispielsweise den systemischen Glossar von Ueding/Steinbrink (2011), S. 334ff. Eine 

ausführliche Darstellung der rhetorischen Terminologie findet sich zudem bei Lausberg (2008). 
445 Vgl. Till (2008), S. 649. So heißt es in Aristoteles, I, 2: „Von den Überzeugungsmitteln sind die einen redetechnisch, 

die anderen nicht. Mit nicht redetechnisch bezeichne ich alles, was nicht durch uns selbst geschaffen ist, sondern 

bereits vorlag, wie Zeugen, Folterungen, Schriftsätze und dergleichen. Redetechnisch ist alles, was auf Grund einer 

Methode von uns selbst geschaffen werden kann, so daß man vom einen davon nur Gebrauch machen kann, das andere 

jedoch finden muß. Von den durch die Rede geschaffenen Überzeugungsmitteln gibt es drei Arten: Sie sind zum einen 

im Charakter des Redners angelegt [Ethos], zum anderen in der Absicht, den Zuhörer in eine bestimme Gefühlslage 

zu versetzen [Pathos], zuletzt in der Rede selbst [Logos], indem man etwas nachweist oder zumindest den Anschein 

erweckt, etwas nachzuweisen.“ 
446 Vgl. Luppold (2015a), S. 119. Knape (2000a) äußert sich in Bezug auf die allgemeine Rhetoriktheorie in ähnlicher 

Weise, wenn er sagt: „Für den über Jahrtausende akkumulierten sachlichen Kernbestand der Rhetoriktheorie gilt 

jedoch, dass er im Wesentlichen immer noch gültig ist, auch wenn die Erklärungsmuster, Reichweiten und 

Akzentuierungen zu relativieren sind. Diese Beständigkeit hängt unter anderem damit zusammen, dass sich schon das 

alte Wissen über menschliche Kommunikation auf Beobachtung menschlicher Verhaltensweisen gründet, die nach 

wie vor eine Rolle spielen.“ Knape (2000a), S. 8. 
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Rezeptionsoptimierung unter dem Begriff der rhetorischen Auxiliarstrategien subsumiert.447 

Zuletzt erweisen sich die officia oratoris, die bereits in der Rhetorica ad Herennium zum obersten 

Einteilungsprinzip auserkoren wurden448, als hilfreiche Systematisierungslogik, da sich die in der 

officia-Systematik aufgeführten Arbeitsgänge einer Rede passgenau auf die einzelnen Schritte von 

der Pitch-Planung bis zur Pitch-Durchführung übertragen lassen. Bevor die empirischen 

Erkenntnisse der Forschung zu Startup-Pitches in dieses Schema eingeordnet werden, soll jedoch 

zunächst die von Informationsasymmetrien und Unsicherheiten geprägte Ausgangslage mithilfe 

der aus den Wirtschaftswissenschaften stammenden Principal-Agent-Theorie dargelegt werden.   

3.2 Informationsasymmetrie und Unsicherheit 

Die Interaktion zwischen Startup Gründern und Stakeholdern (insbesondere potenziellen 

Investoren449) wird von zwei Widerständen maßgeblich beeinflusst – Unsicherheit und 

Informationsasymmetrie.450 Um mit einem Pitch erfolgreich zu sein, muss sich ein Gründer 

bewusstwerden, dass beide Widerstände existieren, damit er sie für seine Zwecke nutzen kann. 

Unsicherheiten resultieren daraus, dass ein Investor nie vollumfänglich einschätzen kann, welches 

Risiko er mit seinem Investment eingeht. Bereits der Terminus Risikokapitalinvestor macht auf 

semantischer Ebene deutlich, dass ein gewisses Risiko paradigmatisch für das Geschäftsmodell 

dieses Stakeholders ist.451 Unsicherheiten, die bei einer Investition berücksichtigt werden müssen, 

unterteilen sich in die sogenannten exogenen Unsicherheiten, wie gesetzliche, politische und 

steuerrechtliche Veränderungen, und endogene Unsicherheiten, die sich auf die Befähigung, 

Motivation, Risikobereitschaft und allgemein auf das Verhalten des Gründers im Zeitverlauf 

beziehen.452 Insbesondere bei Frühphasenfinanzierungen weichen die beabsichtigten Vorhaben 

aus den Business Plänen meist deutlich von den real erzielten Ergebnissen ab, weil Startups, die 

sich auf dem Markt etablieren, einer hohen Dynamik und Veränderung ausgesetzt sind.453 Folglich 

fehlen den Investoren qualifizierte Informationen bezüglich der Erfolgsaussichten des 

 
447 Vgl. Luppold (2015a), S. 24. 
448 Vgl. Fuhrmann (2011), S. 75. 
449 Im Folgenden wird der Investor als Stakeholder exemplarisch zur Veranschaulichung genutzt, da eine 

Geschäftsbeziehung mit dem Startup im Vergleich zu anderen Stakeholdergruppen für sie ein durchschnittlich höheres 

Risiko darstellt. Andere Stakeholder wie zum Beispiel Kunden sind jedoch ebenfalls von der 

Unsicherheitsproblematik betroffen.  
450 Vgl. Shane (2007), S. 161. 
451 Vgl. Weitnauer (2016c), S. 3. 
452 Vgl. Middelberg (2013), S. 75. 
453 Vgl. Shepherd et al. (2000), S. 399. 
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Unternehmens, die allerdings erst verfügbar sind, sobald sich das Startup mit seinem Produkt oder 

Service auf dem Markt etabliert hat und ein Track-Record vorliegt.454 

Zur Erklärung dieses Sachverhalts haben die Wirtschaftswissenschaften in der Vergangenheit 

häufig das Principal-Agent-Theorem bemüht. Die Principal-Agent-Theorie beschreibt nach Pratt 

und Zeckhauser (1991) eine Beziehung, in der ein Individuum von den Aktionen seines 

Gegenübers abhängt: „Whenever one individual depends on the action of another, an agency 

relationship arises. The individual taking the action is called the agent. The affected party is the 

principal.“455 Nach der Definition von Göbel (2002)  ist ein Principal „jemand, der einen anderen 

damit beauftragt, bestimmte Dienstleistungen zu erbringen, eine Sache herzustellen oder zu 

verändern oder einen bestimmten Erfolg herbeizuführen“456 während der Agent „im Auftrag von 

jemand anders, sozusagen stellvertretend für ihn, eine bestimmte Aufgabe erfüllen soll.“457 Die 

aus dem Zusammenschluss der beiden Akteure entstehende Agency-Beziehung ist zahlreichen 

Problemen unterworfen, welche sich aus den folgenden vier Prämissen ergeben: 

1. Der Agent kann durch seine Handlungen und Entscheidungen positiv oder negativ auf das 

Wohlergehen des Principals einwirken 

2. Principal und Agent verhalten sich gemäß dem Menschenbild des Homo oeconomicus als 

rationale Nutzenmaximierer 

3. Beide Akteure haben jeweils unterschiedliche Nutzenvorstellungen 

4. Zwischen dem Principal und dem Agenten herrscht eine Informationsasymmetrie, bei der der 

Agent einen Informationsvorsprung hat, da er seine Fähigkeiten, Kenntnisse, Anstrengungen und 

Motive im Gegensatz zum Principal einschätzen kann.458  

Als Resultat dieser Prämissen lassen sich konkrete Probleme in Form von hidden characteristics, 

hidden action, hidden information und hidden intention ableiten. Die hidden characteristics 

beschreiben einen Zustand, in dem der Principal die Eigenschaften des Agenten ex ante eines 

 
454 Vgl. Shane/Stuart (2002), S. 155. Unternehmen, die bereits länger am Markt sind, haben eine Finanzhistorie, 

welche eine bessere Einschätzung des Erfolgspotenziales erlaubt. Vgl. Pollack et al. (2012), S. 917. 
455 Pratt/Zeckhauser (1991), S. 2. Göbel (2002) sieht die Abhängigkeit der Agency-Beziehung nicht nur 

unidirektional, sondern reziprok, da sie nach seiner Definition zum Ausdruck bringt, dass Menschen sich gegenseitig 

beeinflussen. Vgl. Göbel (2002), S. 98.   
456 Göbel (2002), S. 99. 
457 Ebenda.  
458 Vgl. Ebenda, S. 100. 
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Vertragsabschlusses gerne kennen würde, diese aber nicht in Erfahrung bringen kann, da sie 

verborgen sind. Hierdurch entsteht für den Principal die Gefahr einer Fehlauswahl seines 

Vertragspartners, was als adverse selection bezeichnet wird. Diese Gefahr wird dadurch verstärkt, 

dass der Agent ein Eigeninteresse daran hat sich in einem möglichst guten Licht darzustellen. Das 

Problem der hidden action tritt hingegen nach Vertragsabschluss auf und resultiert aus der 

Tatsache, dass der Principal die Aktivitäten des Agenten nicht lückenlos beobachten kann. So kann 

der Agent diese Informationsasymmetrie für seine Zwecke ausnutzen. Gleiches gilt für den Fall 

der hidden information. Hier kann der Principal die Aktivitäten des Agenten zwar beobachten, 

aber nicht beurteilen. Dieser Problemtyp tritt folglich besonders dann auf, wenn der Agent über 

Spezialkenntnisse verfügt, welche der Principal nicht hat. Die hidden intentions können sowohl 

vor als auch nach Vertragsabschluss auftreten und beziehen sich, wie der Name andeutet, auf die 

verborgenen Intentionen des Agenten. So kann der Principal nicht sicher einschätzen, wie ehrlich 

und fair sich der Agent im Falle eines Interessenkonfliktes verhalten würde.459 

Das zuvor skizzierte Principal-Agent-Theorem sowie die angesprochenen Probleme lassen sich 

passgenau auf den Startup-Pitch (insbesondere im Kontext des Fundraisings) übertragen. Der 

Investor nimmt hierbei die Rolle des Principals ein mit dem Ziel das Geld zu vermehren, 

wohingegen das Startup als Agent bezeichnet werden kann und für die wertschöpfende Aufgabe 

zuständig ist.460 Aus Sicht des Investors sind Qualitäts- und Verhaltensunsicherheit 

paradigmatische Komponenten bei Investments in Startups. Rudolph (2006) unterteilt diese 

Risiken beispielsweise in marktbezogene Risikofaktoren (Marktpotenzial, Marktentwicklung, 

Wettbewerbssituation), geschäftsbezogene Risikofaktoren (Wettbewerbsfähigkeit, Fach- und 

Personalkompetenz, Umsatz und Marktanteil) und finanzierungsbezogene Risikofaktoren 

(Insolvenz sowie Budgetrisiko im Falle einer Nachfinanzierung).461 Principal und Agent werden 

ihren Nutzen individuell und unabhängig voneinander maximieren. Dies hat zur Folge, dass 

Entrepreneure ihren großen Wissensvorsprung vor Investoren (hinsichtlich ihrer eigenen 

Befähigung, des Engagements des Gründerteams allgemein und der Erfolgsaussichten ihres 

Startups) für opportunistisches Verhalten nutzen können.462 Vor einer möglichen 

 
459 Vgl. Ebenda, S. 101ff. 
460 Vgl. Röhr (2018), S. 27. 
461 Vgl. Rudolph (2006), S. 229. 
462 Vgl. Schefczyk (2006), S. 49; vgl. Shane/Stuart (2002), S. 156. Eine Situation, in der der Gründer die 

eingeworbenen Geldmittel beispielsweise nicht im Sinne des Investors nutzt, wird in der Theorie als moral hazard 

bezeichnet. Vgl. Schefczyk (2006), S. 50. 
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Investmententscheidung könnte ein Gründer beispielsweise die Motivation besitzen 

Informationen, die ihn und die Performance des Unternehmens in einem guten Licht darstellen, 

hervorzuheben und Informationen, die ihn negativ belasten könnten, zurückzuhalten.463 Gründer 

könnten zudem unter großem Druck stehen Kapital zu erhalten und sich demnach gezwungen 

sehen Inhalte zu pitchen, an die sie gar nicht glauben. Da der Principal die Fähigkeiten des Agenten 

zur Leistungserbringung nicht in Gänze einschätzen kann und diesbezügliche Informationen 

schwer zu erhalten sind, könnte die Situation im Ergebnis zu einer adverse selection (Fehlauswahl) 

seitens des Investors führen.464 Eine gründliche Due Diligence ist folglich notwendig, um das 

Risiko auf Seiten des Investors zu minimieren.  

Aus Persuasionssicht und Perspektive von Gründern ist die Informationsasymmetrie und die damit 

verbundene Unsicherheit auf Seiten der Investoren eine notwendige Voraussetzung für das 

Vorliegen eines rhetorischen Falles. Nach Luppold (2015b) bedarf die Rhetorik des Zweifels, da 

Persuasionsprozesse nur dann ansetzen können, wenn Menschen keine unerschütterliche 

Gewissheit in ihrem Denken, Fühlen und Handeln besitzen.465 Demnach sollten Gründer die 

Informationsasymmetrie als Chance begreifen, da sie durch die mangelnden öffentlichen 

Informationen noch viel Potenzial haben, den Ausgang der Stakeholdergespräche mit ihrer 

Überzeugungskraft und ihren rhetorischen Fähigkeiten in ihrem Sinne zu beeinflussen.466   

3.3 Persuasionsfaktoren im Pitch 

3.3.1 Logos – Rational-argumentative Persuasionsmittel 

In der Entrepreneurship-Forschung wurden in den letzten Jahrzehnten zahlreiche Studien zu 

substanzbasierten Faktoren wie der Marktgröße, der Konkurrenzsituation oder dem 

Alleinstellungsmerkmal eines Produkts / einer Technologie verfasst. All diese Elemente müssen 

sich jedoch auch auf sprachlicher Ebene im Startup-Pitch manifestieren, um einen Einfluss 

auszuüben. Im folgenden Abschnitt soll daher die rational-argumentative Persuasion untersucht 

werden, die Aristoteles unter dem Begriff Logos zusammenfasst.467 Der Logos ist auf der Ebene 

der Botschaft angesetzt und beschäftigt sich bei Aristoteles primär mit enthymematischen 

 
463 Vgl. Arthurs/Busenitz (2003), S. 147; vgl. Kollmann/Kuckertz (2009), S. 575. Dieses Vorgehensmodell findet sich 

als Kern rhetorischer Forschung vor allem bei der forensischen Beredsamkeit wieder und wird in der Literatur 

beispielsweise unter dem Stichwort der Parteilichkeit diskutiert. Vgl. Coenen (2003), Sp. 652ff. 
464 Vgl. Middelberg (2013), S. 80. 
465 Vgl. Luppold (2015b), S. 21. 
466 Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4428; vgl. Clarke et al. (2019), S. 337. 
467 Vgl. Till (2008), S. 662. 
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Strukturen.468 Während dem Logos als Terminus technicus bereits in der griechischen Antike 

mannigfaltige Bedeutungen zugeschrieben wurden469, verknüpft die moderne 

Persuasionsforschung mit dem Logos unter Rückgriff auf die Argumentationstheorie vor allem 

Rationalitätsstrategien, welche den Adressaten auf inhaltlich-argumentativer Basis überzeugen 

sollen.470 In Bezug auf den Startup-Pitch sollen daher im Folgenden zunächst die Inhaltselemente 

eines Pitches aufgeführt werden bevor im Nachgang aufgezeigt werden soll, wie Gründer diese 

Inhalte argumentativ nutzen können, um Stakeholder zu persuadieren.  

3.3.1.1 Inhaltselemente im Pitch 

 

Bevor ein Startup-Pitch mit Leben gefüllt werden kann, stellt sich für einen Gründer die Frage, 

welche Inhalte innerhalb seiner mündlichen oder schriftlichen Präsentation transportiert werden 

sollen. Zur Beantwortung dieser Frage lohnt es sich einen Blick auf die Forschungsliteratur zu 

Entscheidungskriterien von Stakeholdern zu werfen, da sich Gründer gemäß den Erkenntnissen 

von Grégoire et al. (2008) bei der Erstellung ihrer Pitches an diesen Kriterien orientieren.471 Ein 

Beispiel findet sich bei Maxwell (2016), der sämtliche empirisch bestätigten 

Entscheidungskriterien von Business Angels in einer Studienübersicht kumuliert. Der Autor legt 

dar, dass folgende Kriterien Beachtung finden:  

1. Produkt (Interesse / Nutzen, Status, Schutzfähigkeit, Innovation / Qualität)  

2. Markt (Marktgröße, Wachstumspotenzial, Angebot / Vertrieb, Dynamik des Marktes)  

3. Gründer (Branchenerfahrung, track record, Leidenschaft, Commitment, Integrität, 

Vertrauenswürdigkeit, technologisches Wissen)  

4. Finanzielles (profitabel / realistisch, Cashflow, Umfang der Investition, Plan / Präsentation, 

ROI / Bewertung, Liquidität)  

5. Investment-Deal (Teamcharakteristika, Fit zum Gründer, Fit zum Startup, Standort, 

Empfehlungsquelle, Co-Investition, Exit, Rolle des Investors)472 

Diese Auflistung, die man auch als Anforderungskatalog verstehen kann, entspricht mit 

marginalen Abweichungen ebenfalls den Inhalten, die andere Forscher vor allem in Hinblick auf 

 
468 Vgl. Ebenda, S. 649. 
469 Vgl. Kraus (2001), Sp. 624ff. 
470 Vgl. Luppold (2015a), S. 121ff. 
471 Vgl. Grégoire et al. (2008), S. 74. 
472 Vgl. Maxwell (2016), S. 124. 
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Foliensätze von Pitch Decks aufzählen. So skizzieren beispielsweise Teague et al. (2020), dass 

Pitch Decks in verschiedenen Phasen die Inhaltselemente Vision, Traction, Markt-Opportunität, 

Problem, Produkt / Dienstleistung, Revenue Model, Wachstumsstrategie, Team, Finanzen, 

Wettbewerbslandschaft, Investitionsanfrage und Exit-Strategie beinhalten.473 Eisenmann (2015) 

fand im Rahmen seiner Erhebung, dass sich Pitch Decks aus durchschnittlich 19 Folien 

zusammensetzen und sich inhaltlich auf den Unternehmenszweck, das Problem, die Lösung, die 

Frage nach dem Zeitpunkt (Why now?), die Marktgröße, das Produkt, das Team, das 

Geschäftsmodell, den Wettbewerb und die Finanzen beziehen.474 In Hinblick auf Deutschland 

wird diese Liste von Fueglistaller et al. (2019) in der praxisnahen Literatur bestätigt. In ihrer 

Aufzählung finden sich: 1) eine Executive Summary, 2) das Kundenproblem, 3) die Lösung (das 

Produkt bzw. die Dienstleistung), 4) Geschäftsmodell und Vertrieb, 5) Window of Opportunity, 

6) der Markt, 7) der Wettbewerb und die eigene Positionierung, 8) die strategische Roadmap bzw. 

der Markteintritt, 9) die Finanzen, 10) der Investment Case, 11) das Team und 12) weitere wichtige 

Punkte.475 Entlang dieser Inhaltselemente suchen Investoren nach Qualitätsindikatoren, die ihnen 

die Werthaltigkeit des Startups signalisieren: 

„Resource providers also seek indicators of the value of the venture opportunity. These signals include 

evidence of a large market, acceptance of the product or service, appropriate firm strategy, competitive 

advantage, availability of the raw materials to produce the product, a viable production process, a product 

prototype, some evidence of external accreditation, endorsements, guarantees, bonds, licenses, or 

certification of the venture“476. 

 

Es kann somit zusammenfassend konstatiert werden, dass die genannten Inhaltselemente in 

Abhängigkeit vom individuellen Ziel der Gründer und den Anforderungen der Pitch-Adressaten 

in einen Startup-Pitch eingebaut werden sollten. Als Restriktion muss jedoch betont werden, dass 

die Inhalte je nach zeitlicher Dauer des Pitches variieren können, da im Falle von kurzen 

 
473 Vgl. Teague et al. (2020), S. 343. 
474 Vgl. Eisenmann (2015). 
475 Vgl. Fueglistaller et al. (2019), S. 322f. Bricht man diese Inhalte auf die wesentlichen Kernfaktoren herunter, so 

müssen Startup-Pitches vor allem Informationen zum Gründer und zur Geschäftsopportunität beinhalten. Vgl. Hoehn-

Weiss et al. (2004), S. 17. Welcher dieser beiden Faktoren der wichtigere von beiden ist, wurde in der Wissenschaft 

breit unter dem Begriff der sogenannten horse vs. jockey controversy diskutiert. Vgl. Carpentier/Suret (2015), S. 819; 

vgl. Mitteness/Baucus/Sudek (2012), S. 241. Neueste wissenschaftliche Erkenntnisse zeigen, dass der Gründer und 

die Geschäftsopportunität untrennbar miteinander verwoben sind, sodass Entscheider einen holistischen 

Bewertungsansatz nutzen. Vgl. Svetek/Drnovšek (2022), S. 182f. 
476 Shane (2007), S. 190. 



69 

 

 

Elevator-Pitches nicht alle Inhaltselemente eines traditionellen Pitches Berücksichtigung finden 

können.477 

3.3.1.2 Argumentative Darstellung der Inhalte 
 

Gründer, die Stakeholder wie Investoren überzeugen wollen, verwenden oftmals eine ähnliche 

argumentative Strukturierung, die aus sechs aufeinander aufbauenden Behauptungen besteht478: 1) 

Zielkunden des Startups haben ein Problem479 und benötigen eine Lösung; 2) das vom Startup 

entwickelte Produkt bietet den Zielkunden Vorteile; 3) das Umfeld, in dem das Startup operiert, 

ist erfolgsfördernd; 4) die Zwischenergebnisse deuten darauf hin, dass eine Geschäftsmöglichkeit 

besteht; 5) das Team besitzt die notwendigen Fähigkeiten und Erfahrungen, um das Startup zum 

Erfolg zu führen; 6) eine Finanzierung würde bei der Weiterentwicklung und dem Wachstum des 

Startups helfen.480 Trotz dieser scheinbar undifferenzierten Herangehensweise ist es eine wichtige 

Prämisse für einen persuasiv-argumentativen Startup-Pitch, dass die Inhalte auf den Adressaten 

abgestimmt werden beziehungsweise der passende Adressat für die Inhalte ausgewählt wird. In 

der Entrepreneurship-Literatur wird dieser Zusammenhang unter dem Stichwort investor fit 

diskutiert.481 So ergab die Studie von Fried und Hisrich (1994) beispielsweise, dass Venture 

Capitalists die Investitionsvorschläge von unpassenden Startups nicht einmal einer Analyse 

unterziehen: 

„Many VCs have firm specific criteria on investment size, industries in which they invest, geographic 

location of the investment, and stage of financing. The firm-specific screen eliminates proposals that clearly 

do not meet these criteria. At most, the firm specific-screen involves a cursory glance at the business plan 

without any analysis of the proposal.”482 

 
477 Vgl. Balachandra et al. (2017), S. 10. 
478 Siehe für das Ablaufschema von Pitches in der Fernsehserie Shark Tank auch Moreau (2018) sowie im Fall von 

der Fernsehserie Dragons’ Den auch Daly/Davy (2016), S. 125. 
479 Insbesondere in Startup-Ökosystemen wie dem Silicon Valley handelt es sich häufig um globale, komplexe 

Herausforderungen für die Menschheit. Vgl. Fairbairn et al. (2022), S. 658. 
480 Vgl. van Werven et al. (2019), S. 203. Es muss jedoch angemerkt werden, dass der strukturelle Aufbau nicht für 

alle Investorentypen und Geschäftsideen gilt. Anglin et al. (2023) untersuchten beispielsweise 359 Projekte auf der 

Crowdfunding-Plattform Kickstarter und fanden heraus, dass manche Pitches keine typische Geschichte benötigen, 

die das Problem und die Lösung in den Vordergrund stellt. Projekte, die mit positiven Kundenerfahrungen verbunden 

waren (z. B. Spiele und Musikevents), profitierten hingegen davon, wenn sie den Schwerpunkt auf 

Kundenerfahrungen und deren positive Emotionen legten. Vgl. Anglin et al. (2023), S. 482. 
481 Vgl. Mason/Harrison (2003), S. 32; vgl. Tomlinson (2020), S. 238. Hierbei müssen nochmals der inhaltliche Fit 

und der persönliche Fit voneinander unterschieden werden. 
482 Fried/Hisrich (1994), S. 32. 
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Hall und Hofer (1993) kamen im Rahmen ihrer Forschungsarbeit zum gleichen Ergebnis483 und 

appellieren daher an Gründer ihre potenziellen Investoren mit Bedacht auszuwählen, da die 

Versendung eines Business Plans an branchenfremde Wagniskapitalgeber eine Verschwendung 

von Zeit und Mühe sei: 

„First, they should know the investment preferences of the venture firms they are targeting. Venture firms 

have different preferences as to the kinds of investments they make and sending a business plan to a venture 

capital firm that does not invest in the industry in which the proposed business intends to enter is a waste of 

time and effort.”484 

 

Gründer steigern folglich ihre Chancen ein Investment zu erhalten, indem sie Investoren 

ansprechen, bei denen ein fachlich-inhaltlicher Fit vorliegt.485 Die von Fried und Hisrich (1994) 

beschriebenen Kriterien wie Investitionssektor, Finanzierungsphase, geografische Gegebenheiten 

und Höhe des Investments dienen hierbei als branchenübliche Selektionsmerkmale, wie in anderen 

Forschungsarbeiten bestätigt werden konnte.486 Gründer sollten sich folglich bei der inhaltlichen 

Ausarbeitung ihres Pitches darauf fokussieren diese und andere Knock-out-Faktoren487 im 

Rahmen ihrer Argumentation präventiv zu entkräften. Alle hierfür notwendigen Informationen im 

Pitch zu inkorporieren, stellt jedoch vor allem technische Gründer vor eine große Herausforderung, 

da sich diese oftmals auf die Merkmale des von ihnen entwickelten Produkts fokussieren anstatt 

einen holistichen Überblick über sämtliche Aspekte ihres Startups zu geben.488 Wesentliche 

Informationen (unwissentlich) außen vor zu lassen, kann jedoch bei der Evaluation des Pitches 

durch den Adressaten zu einem Problem führen. So könnten Investoren im Zweifelsfall ihre 

eigenen Schlüsse hinsichtlich der Startup-Qualität ziehen, die unter Umständen ungünstiger für 

den Gründer ausfallen, als wenn dieser die Botschaften selbst transportiert hätte.489 Ein weiterer 

 
483 Vgl. Hall/Hofer (1993), S. 34f. 
484 Ebenda. S. 40. 
485 Allerdings zeichnen nicht alle Studien ein einheitliches Bild. So fanden Muzyka et al. (1996) heraus, dass das 

Kriterium Business and product fit with fund portfolio zu den unwichtigsten Investmentkriterien für europäische 

Venture Capitalits zählt. Vgl. Muzyka et al. (1996), S. 281f. Die Autoren stellen nachträglich allerdings selbst fest, 

dass diese Erkenntnis unerwartet war: „Conventional wisdom within the European venture capital community has 

been that entrepreneurs should take care to seek and approach only those funds that fit their business. Yet this analysis 

suggests that venture capitalists will seemingly work with most deals, even if they do not fit particularly well with the 

rest of their investment portfolio or even if the nature of the financing (e.g., round of investment) is not appropriate 

for the fund.” Ebenda, S. 282. 
486 Vgl. Carpentier/Suret (2015), S. 813; vgl. Engel (2003), S. 241; vgl. Tyebjee/Bruno (1984), S. 1056f.  
487 Vgl. Maxwell et al. (2011), S. 220. 
488 Vgl. Mason/Harrison (2003), S. 38. 
489 Vgl. Clark (2008), S. 275. 
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Grund für eine umfangreiche Informationsvermittlung liegt in der Notwendigkeit der Reduktion 

von Informationsasymmetrien zwischen Pitchendem und Pitch-Adressaten begründet.490 Ein 

probates Mittel, welches in der Literatur angeführt wird, um Inhalte in ein ansprechendes Format 

zu bringen, welches es dem Investor ermöglicht die Erfolgswahrscheinlichkeit eines Startups 

einzuschätzen, ist das Storytelling.491 Typische Bestandteile beim Storytelling umfassen 

Charaktere (zum Beispiel die Protagonisten), zeitliche und räumliche Komponenten (das Setting), 

Probleme oder Konflikte, die überwunden werden müssen und weiteren Nuancen, die sich aus 

dem jeweiligen Fokus der Geschichte ergeben.492 Im Falle des Startup-Pitches dient das 

Storytelling vor allem dazu, unbekannte Sachverhalte in bekannte, vertraute Strukturen 

einzubetten, um somit einen Überzeugungseffekt zu bewirken.493 Auf sprachlicher Ebene eignen 

sich für Komplexitätsreduktionen, die für ein einheitliches Verständnis zwischen den 

Diskursteilnehmern sorgen, insbesondere Metaphern.494 Weitere sprachliche Mittel werden von 

van Werven et al. (2015) benannt, die im Rahmen ihrer Studie eine umfassende Typologie von 

Argumenten (Analogie, Klassifizierung, Verallgemeinerung, Ursache, Zeichen und Autorität) 

entwickelten, welche ein Gründer nutzen kann, um sein Startup bei relevanten Stakeholder-

Gruppen zu legitimieren und gleichzeitig dessen Besonderheit zu betonen.495 Dies ist wichtig, da 

Startups von ihren Stakeholdern mit anderen (konkurrierenden) Unternehmen verglichen werden, 

bevor ihnen die notwendige Legitimität zugesprochen wird und sie sich somit in einem 

Spannungsfeld zwischen der Anpassung an bereits etablierte und legitime Marktteilnehmer und 

gleichzeitiger Abgrenzung von diesen befinden.496 Eine weitere erwähnenswerte Studie zum 

Einfluss des Vertrauten stammt von Chan und Parhankangas (2017), die in ihrer Untersuchung zu 

Crowdfunding-Pitches zu dem Ergebnis kamen, dass es Schwarmfinanzierer im Gegensatz zu 

 
490 Siehe hierzu Kapitel 3.2. Ein Beispiel für die Wirkungskraft von Unsicherheitsreduktion findet sich in der Studie 

von Grégoire et al. (2008), die belegen, dass die Bewertungen von Venture Capitalists steigen, sobald sie davon 

erfahren, dass die Technologie eines Startups patentgeschützt ist. Vgl. Grégoire et al. (2008), S. 75. 
491 Vgl. Martens et al. (2007), S. 1110. 
492 Vgl. Anglin et al. (2023), S. 464. Siehe für eine Typologie der verschiedenen Arten von Geschichten im Startup-

Kontext auch O'Connor (2002), S. 41 sowie Daly und Davy (2016), die zu O’Connor’s Kategorien personal stories, 

generic stories und situation stories noch eine vierte Kategorie mit dem Namen future stories hinzufügen. Vgl. 

Daly/Davy (2016), S. 128. 
493 Vgl. Clarke et al. (2019), S. 337; vgl. Lounsbury/Glynn (2001), S. 549; vgl. Martens et al. (2007), S. 1125. Im 

Falle von Crowdfunding-Kampagnen argumentieren Palmieri et al. (2022) hingegen, dass, obwohl Storytelling einen 

persuasiven Effekt haben kann, die primäre kommunikative Aufgabe von Gründern die Erkennung und Antizipation 

von Fragen und Problemen der Crowd sowie deren nachgelagerte argumentative Entkräftung ist. Vgl. Palmieri et al. 

(2022), S. 351f. 
494 Vgl. Cornelissen et al. (2012), S. 235; vgl. Hill/Levenhagen (1995), S. 1057. 
495 Vgl. van Werven et al. (2015), S. 616f. 
496 Vgl. Ebenda. 
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traditionellen Investoren wie Business Angels und Venture Capitalists präferieren inkrementell 

innovative anstatt radikal innovative Kampagnen zu finanzieren. Die Wissenschaftler raten 

Gründern daher, dass sie Geldgeber (die oftmals auch potenzielle Nutzer des Produkts sind) selbst 

bei radikalen Produktinnovationen auf bekannte und vertraute Merkmale aufmerksam machen 

sollten.497  

Obwohl es typisch für Storytellings ist, eine Zukunftsversion zu malen, welche Fakten mit Fiktion 

verbindet498, hilft es Gründern ihre Behauptungen mit Belegen zu untermauern.499 Reinard (1988) 

fand beispielsweise heraus, dass insbesondere Argumente, die durch Beweise belegt werden, einen 

persuasiven Effekt haben.500 Auch Tomlinson (2020) kann aufzeigen, dass eine gute Geschichte 

oft nicht ausreichend ist, sondern dass Business Angels quantitative Komponenten in Pitches 

erwarten, bevor sie sich von einem Deal überzeugen lassen.501 Derartige Belege für aufgestellte 

Behauptungen vorzuweisen, fällt in der Regel jedoch leichter, je weiter das gepitchte Unternehmen 

in seiner Entwicklungsphase fortgeschritten ist.502 So verglichen van Werven et al. (2019) 

beispielsweise rhetorische Unterschiede von Gründern vor und nach der Markteinführung und 

fanden heraus, dass Gründer nach der Markteinführung sowohl quantitative als auch qualitative 

Begründungen verwenden, um ihre Behauptungen zu untermauern und die Plausibilität ihrer 

Argumente zu erhöhen. Gründer vor der Markteinführung hatten nicht die gleichen Möglichkeiten 

und erweckten anstatt dessen durch die Wortwahl in ihrer Argumentation den Eindruck, als ob das 

Produkt bereits funktionieren würde und fertig entwickelt sei.503 Zudem verwendeten sie mehr 

Enthymeme (verstanden als Argumente, bei denen die Schlussfolgerung eher angedeutet als 

ausdrücklich genannt wird)504 anstatt expliziter Behauptungen505, da letztere sich oftmals negativ 

auf die Argumentation auswirken können, sofern sie von Investoren als unplausibel angesehen 

werden.506 Unabhängig vom Reifegrad des Startups weisen verschiedene Studien darauf hin, dass 

die Argumente so spezifisch wie möglich sein sollten. In einer Studie mit 25 Venture Capitalists 

 
497 Vgl. Chan/Parhankangas (2017), S. 239. 
498 Vgl. van Werven et al. (2019), S. 195. 
499 Beispiele für Belege, die Gründer beispielsweise im Rahmen von Pitch Decks anführen, beinhalten gemäß den 

Erkenntnissen von Spinuzzi et al. (2014):  „This evidence included direct and indirect quotes, market figures, sales 

numbers, patent numbers, graphs, and even clipart and photos.“ Spinuzzi et al. (2014), S. 172. 
500 Vgl. Reinard (1988), S. 46. 
501 Vgl. Tomlinson (2020), S. 239. 
502 Vgl. Pollack et al. (2012), S. 917. 
503 Vgl. van Werven et al. (2019), S. 208. 
504 Vgl. Ebenda, S. 194f. 
505 Vgl. Ebenda, S. 208. 
506 Vgl. Ebenda, S. 206. 
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zeigten Grégoire et al. (2008) beispielsweise, dass die von Gründern vorgebrachten Argumente 

wenig Differenzierungswert hatten, da alle Pitchenden beispielsweise die weitreichende Erfahrung 

des Teams betonten. Durchsetzen konnten sich folglich diejenigen Gründer, deren Behauptungen 

(beispielsweise in Bezug auf den Markt) möglichst spezifisch und konkret waren.507 Spinuzzi et 

al. (2014) untersuchten im Rahmen ihrer Studie zudem die Veränderung von Argumenten im 

Entwicklungsprozess von Pitch Decks und fanden heraus, dass sich innerhalb der Iterationen 

Korrekturen hinsichtlich der Behauptungen und der Komplexität der Argumente ergaben, indem 

diese spezifischer wurden und Gründer zudem mehr Belege sowie eine positivere Wortwahl 

verwendeten.508 Parhankangas und Renko (2017) konnten auf Grundlage von 656 analysierten 

Crowdfunding-Kampagnen ebenfalls zeigen, dass ein präziser Sprachstil insbesondere für 

Gründer im sozialen (anstatt kommerziellen) Bereich hohe Relevanz hat. So sollten Gründer bei 

Kampagnen mit Fokus auf gesellschaftlich-soziale Themengebiete dem Publikum präzise und 

konkrete Informationen liefern und durch die Weitergabe von persönlichen Erfahrungen und 

einem interaktiven Stil (Fragen stellen anstatt lediglich Aussagen tätigen) eine Beziehung zum 

Publikum aufbauen.509 Die Studie von Clarke et al. (2019) stellt hingegen den Einfluss von 

sprachbasierten Überzeugungsstrategien gänzlich in Frage. Die Forscher analysierten die verbalen 

und nonverbalen Verhaltensweisen von einer Kohorte aus 17 Entrepreneuren, die vor einem 

Investment Forum in Großbritannien pitchten. Sie fanden heraus, dass sich die Pitches 

insbesondere hinsichtlich ihres Sprachgebrauchs (z.B. bildliche Sprache vs. rein deskriptive 

Darstellung der Technologie) und hinsichtlich der Frequenz und Verwendung verschiedener 

körpersprachlicher Gesten unterschieden. In einem anschließenden Experiment konnten sie 

nachweisen, dass lediglich der aktive Gebrauch von erklärenden Gesten einen Einfluss auf 

Investoren hatte. Die Bereitschaft der Geldgeber zu investieren, war bei den Pitches mit vielen 

Gesten um 12 Prozent höher als bei Pitches, in denen wenige Gesten verwendet wurden. Die 

Forscher erklärten dieses Ergebnis mit der Begründung, dass die Gesten den Investoren dabei 

halfen, sich abstrakte Inhalte wie das Produkt bzw. die Technologie oder das Unternehmen als 

Ganzes besser vorzustellen. Unterschiede im Stil (viel vs. wenig bildliche Sprache) hatten 

überraschenderweise keinen direkten persuasiven Einfluss auf die Geldgeber. Clarke et al. (2019) 

 
507 Vgl. Grégoire et al. (2008), S. 73f. So werden beispielsweise unspezifische Aussagen, wie dass ein Unternehmen 

auf die schnell wachsende Branche der Web 2.0-Business-to-Business-Anwendungen abzielt, nicht so gut bewertet 

wie Argumente, die zugleich einen konkreten Markt (Web 2.0-Business-to-Business-Anwendungsdienste für die 

Medienbranche) hervorheben. Vgl. Ebenda. 
508 Vgl. Spinuzzi et al. (2014), S. 171. 
509 Vgl. Parhankangas/Renko (2017), S. 228. 
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stellten hierzu die Vermutung auf, dass die Investoren sich bei der Bewertung des Pitches auf ihre 

Intuition stützen und dass sie in diesem Rahmen empfänglicher für körperliche als für sprachliche 

Hinweissignale sind.510 Andere Studien finden hingegen Belege dafür, dass rational-argumentative 

Begründungen einer Botschaft und die Beachtung linguistischer Nuancen zentrale Bestandteile 

eines erfolgreichen Überzeugungsprozesses sind. So können beispielsweise Palmieri et al. (2022) 

zeigen, dass sich erfolgreiche im Vergleich zu weniger erfolgreichen Crowdfunding-Kampagnen 

durch eine höhere Ratio an Argumenten, eine Fokussierung auf das zu lösende Problem und eine 

Fokussierung auf die Vorteile eines Produkts anstatt auf dessen Features auszeichnen.511 Kanze et 

al. (2018) konnten im Rahmen eines Experimentes zudem belegen, dass pitchende Frauen eine 

systematische Benachteiligung durch Reframing umgehen können, indem sie auf negativ 

orientierte prevention Fragen von Investoren mit positiv orientierten promotion Antworten 

respondierten.512 Weiterhin fanden Parhankangas und Ehrlich (2014) empirische Belege dafür, 

dass schriftliche Pitches persuasiver sind, die ein moderates Maß an positiver Wortwahl enthalten 

und Innovation betonen.513 Oo et al. (2023) konnten im Rahmen einer Big-Data-Analyse zeigen, 

dass Gründer beim Crowdfunding verschiedenen Sprechakte (assertive acts, commissive acts, 

expressive acts, directive acts) nutzen und zwischen diesen variieren sollte.514 Auch die Studie von 

Daly und Davy (2016) widmet sich sprachlichen Elementen im Startup-Pitch. Die Forscher nutzten 

dreizehn erfolgreiche Pitches der Fernsehsendung Dragons‘ Den, um aus ihnen typische 

Inhaltselemente und 21 rhetorische Strategien abzuleiten, die sie den Kategorien Ethos, Pathos 

und Logos zuordneten.515 Zudem führten die Autoren eine linguistische Analyse durch und 

konnten unter anderem zeigen, dass ein Gründer zwar wirtschaftliche Fachbegriffe verwenden, 

aber gleichzeitig komplexe syntaktische Strukturen (Passiv- oder Negativkonstruktionen) 

vermeiden sollte.516 Zuletzt konnten Allison et al. (2017) unter Bezugnahme auf das Elaboration 

Likelihood Model Belege dafür finden, dass pitchende Gründer bei der Verwendung rational-

argumentativer Persuasionsmittel ein besonderes Augenmerk auf die Ziele der jeweiligen 

Adressaten legen müssen. So konnten die Forscher zeigen, dass das Involvement (in ihrem Fall 

 
510 Vgl. Clarke et al. (2019), S. 354ff. 
511 Vgl. Palmieri et al. (2022), S. 350. 
512 Vgl. Kanze et al. (2018), S. 603. Die Ergebnisse dieser Studie werden in Kapitel 3.3.2.3 ausführlich diskutiert. 
513 Vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 560. 
514 Vgl. Oo et al. (2023). 
515 Vgl. Daly/Davy (2016), S. 125ff. 
516 Vgl. Ebenda, S. 128f. Lediglich im Falle von der Erklärung des Produkts beziehungsweise der Dienstleistung sowie 

bei der Rechtfertigung für das angestrebte Investment wurden komplexere Satzstrukturen als zweckdienlich erachtet. 

Vgl. Ebenda, S. 129. 
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die Höhe des zur Verfügung gestellten Kapitals auf der Crowdfunding-Plattform Kickstarter) 

einen Einfluss auf die Wirkungskraft verschiedener argumentativer Herangehensweisen hat. 

Während Personen mit niedrigem Involvement sich durch emotionale Hinweisreize wie die 

Herstellung einer Gruppenidentität (Wir schaffen das gemeinsam) und die Darstellung des 

Vorhabens als persönlichen Traum des Gründers überzeugen lassen, benötigen jene 

Schwarmfinanzierer, die höhere Summen an Kapitalmitteln zur Verfügung stellen, mehr 

themenrelevante Informationen.517 Zudem kamen die Autoren zu dem Ergebnis, dass in Fällen mit 

höherem Involvement ein höherer Bildungsgrad auf Seiten des Gründers erwartet wird.518 Dieses 

Erkenntnis deutet bereits die bestehende Wechselwirkung zwischen Logos und Ethos an, die in 

der rhetorischen Theorie eine gewichtige Rolle spielt. So fasst beispielsweise Luppold (2015) mit 

dem Terminus Glaubwürdigkeits-Spillover Situationen zusammen, in denen eine Person, die sich 

im Text glaubwürdig präsentieren kann, hierdurch bewirkt, dass auch die Argumentation als 

verlässlich eingestuft wird.519 Der Beziehung zwischen den Persuasionsmitteln Logos und Ethos 

sollte daher für die Pitch-Vorbereitung und Pitch-Durchführung besondere Aufmerksamkeit 

geschenkt werden. 

3.3.2 Ethos – Persönlichkeitsbasierte Persuasionsmittel 

Der Gründer ist der Dreh- und Angelpunkt der Stakeholder-Persuasion. In den vergangenen zwei 

Jahrzehnten hat die Wissenschaft insbesondere unter Bezugnahme auf das Impression 

Management zahlreiche Forschungsergebnisse vorgelegt, welche Charakteristika ein Gründer im 

Optimalfall aufweisen sollte, um aus Investorenperspektive attraktiv für eine 

Kapitalmittelallokation zu sein.520 In der Rhetorik werden das Image eines Redners 

beziehungsweise seine Persönlichkeitsdarstellung in aristotelischer Tradition unter dem Terminus 

Ethos zusammengefasst.521 Das Ethos gehört ebenso wie der Logos und das Pathos zu den drei 

technischen Beweismitteln (probationes artificiales) und hat nach Aristoteles fast die 

bedeutendste Überzeugungskraft.522 Das oratorische Ethos unterteilt sich in der aristotelischen 

Rhetorik in die Zurschaustellung dreier Charaktereigenschaften: „1. Einsicht und Umsicht, sprich: 

 
517 Vgl. Allison et al. (2017), S. 721f. 
518 Vgl. Ebenda. S. 722.  
519 Vgl. Luppold (2015a), S. 107. Falls der Gründer diese Ansprüche selbst nicht erfüllen kann, lassen sich 

Behauptungen alternativ durch den Verweis auf eine glaubwürdige Person stützen. Vgl. van Werven et al. (2015), S. 

627. 
520 Vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 546. 
521 Vgl. Luppold (2015a), S. 119; vgl. Till (2008), S. 649. Siehe für eine ausführliche Darstellung zum Ethos auch 

Knape (2013b), S. 51ff. 
522 Vgl. Aristoteles, I, 2. 
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Sachkompetenz (phrónesis), 2. Persönliche Integrität (areté) und 3. Engagement oder 

freundschaftliches Wohlwollen (eúnoia).“523 Im Rahmen der Persuasionsforschung nach Hovland 

et al. (1953) wird mit Blick auf die personenbezogene Persuasivität eines Kommunikators 

zwischen seiner Vertrauenswürdigkeit (trustworthiness) und seiner Kompetenz (expertness) 

differenziert, wobei beides unter dem Begriff der Glaubwürdigkeit (credibility) subsumiert 

wird.524 Besonders im Startup-Ökosystem, in dem Unsicherheiten omnipräsent sind, kommt der 

Integrität eines Gründers eine Schlüsselrolle zu:  

„Den Anständigen glauben wir nämlich eher und schneller, grundsätzlich in allem, ganz besonders aber, wo 

es eine Gewißheit nicht gibt, sondern Zweifel bleiben.“525 

 

In der Rhetorik-Theorie kommt das Ethos als Persuasionsmittel insbesondere zu Beginn der Rede 

(exordium) zum Einsatz, wenn der Vortragende versucht die Sympathie des Publikums zu 

gewinnen.526 Neben der Glaubwürdigkeit als Kernelement der persönlichkeitsbasierten 

Überzeugung, werden im Folgenden die Kompetenz des Gründers sowie Forschungsergebnisse 

zum Themenbereich Gender und Aussehen dargestellt. 

3.3.2.1 Glaubwürdigkeit  

 

In der Frühphase eines Startups, in der objektiv überprüfbare Informationen eine Rarität darstellen, 

sind Pitch-Adressaten auf die Darstellungen des Gründers angewiesen.527 Unter all den 

Anforderungen, welche Stakeholder an die Persönlichkeitsmerkmale eines Gründers stellen528, 

sticht daher vor allem die Glaubwürdigkeit als notwendige Bedingung eines erfolgreichen 

Peruasionsvorganges hervor.529 Auf die aus rhetorischer Sicht zentrale Frage wie Glaubwürdigkeit 

als Überzeugungsmittel eingesetzt werden kann, finden sich in der einschlägigen Pitch-Literatur 

mehrere Antworten, die im Folgenden aufgezeigt werden sollen. 

1. Zurschaustellung von Kompetenz und Commitment: 

 
523 Knape (2006), S. 198. Siehe hierzu auch Aristoteles, II, 1. Der Begriff der phrónesis wird von anderen Autoren 

wie Luppold (2015a) auch als praktische Klugheit übersetzt, was im Unterschied zur reinen Sachkompetenz zudem 

das Element der Handlung berücksichtigt. Vgl. Luppold (2015a), S. 106. 
524 Vgl. Hovland et al. (1953), S. 21. 
525 Aristoteles, I, 2. 
526 Vgl. Till (2008), S. 651. 
527 Vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 544. 
528 Vgl. Brettel (2002), S. 315; vgl. Knight (1994), S. 35; vgl. Macmillan et al. (1985), S. 123; vgl. Riquelme/Watson 

(2002), S. 412f. 
529 Vgl. Fried/Hisrich (1994), S. 30; vgl. Zott/Huy (2007), S. 97. 
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Ein Gründer kann Glaubwürdigkeit durch die Zurschaustellung von Kompetenz und 

Commitment erzeugen.530 In Hinblick auf das Commitment erläutern Zott und Huy (2007) 

beispielsweise, dass Investoren die Sicherheit vermittelt bekommen müssen, dass der Gründer 

das Unternehmen selbst im Angesicht großer Schwierigkeiten nicht verlässt.531 Dazu gehört 

auch, dass der Entrepreneur im Falle von finanziellen Engpässen bereit ist, auf einen Teil 

seines Verdienstes zu verzichten.532 Als weiterer Punkt wird von einem Gründer verlangt, dass 

er hart arbeitet533, motiviert ist534 und extremem Druck standhält.535 Die körperlichen 

Belastungen, die insbesondere durch lange Arbeitsstunden verursacht werden, erfordern 

außerdem, dass der Gründer leistungsfähig ist536 und Durchhaltevermögen aufweist.537 Die 

VCs in der Studie von Macmillan et al. (1985) benennen das Kriterium „Capable of sustained 

intense effort“538 sogar als essentiellste Fähigkeit. Als Signale für Commitment können neben 

zeitlichem auch der finanzielle Einsatz des Gründers (skin in the game) dienen.539 

Commitment, welches nicht nur auf verbaler Ebene versprochen wird, sondern sich durch 

konkrete Handlungen ausdrückt wirkt dabei deutlich glaubwürdiger.540 

2. Offenlegung von eigenen Schwächen 

Welche gewichtige Rolle Ehrlichkeit im Zusammenhang mit dem Pitch-Erfolg einnimmt, 

zeigen beispielsweise Parhankangas/Ehrlich (2014), die Belege dafür finden, dass das 

Offenlegen der eigenen Schwächen Gründern bei ihrer Kapitalmittelbeschaffung helfen 

kann.541 

3. Bestätigung durch Dritte 

Die Glaubwürdigkeit kann durch Dritte zum Beispiel in Form von Testimonials bestätigt 

werden. Hierbei werden lobende Worte an das Startup nicht durch den Pitchenden selbst, 

 
530 Vgl. Zott/Huy (2007), S. 87. Tiefergehende Informationen zur persuasiven Wirkung von Kompetenzdarstellung 

finden sich in Kapitel 3.3.2.2. 
531 Vgl. Zott/Huy (2007), S. 89. 
532 Vgl. Ebenda, S. 98. 
533 Vgl. Fried/Hisrich (1994), S. 30f. 
534 Vgl. Riquelme/Watson (2002), S. 412. 
535 Vgl. Fried/Hisrich (1994), S. 31. 
536 Vgl. Szyperski/Nathusius (1999), S. 43. 
537 Vgl. Brettel (2002), S. 320. 
538 Macmillan et al. (1985), S. 123. 
539 Vgl. Eddleston et al. (2016), S. 494f. 
540 Vgl. Busenitz et al. (2005), S. 3. 
541 Vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 559. 
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sondern von außen (beispielsweise von Kunden) kommuniziert. Durch den zitierten Zeugen 

wird die Glaubwürdigkeit der Aussage somit unterstützt. Diese Art der außertechnischen 

Beweise sind gemäß Till (2008) für die Konstruktion des Ethos zentral.542   

4. Adressatengerechte, verständliche, ehrliche verbale Kommunikation 

Aldrich und Ruef (2011) weisen darauf hin, dass Gründer symbolische Kommunikation wie 

Storytelling benutzen sollten, um Investoren zu überzeugen, dass das Startup auf dem richtigen 

Weg ist und eine Zukunft hat.543
 Um in diesem Rahmen Glaubwürdigkeit auszustrahlen, ist es 

gemäß den Studienergebnissen von Elsbach und Elofson (2000) wichtig, verständliche und 

adressatengerechte Sprache zu verwenden.544 Ergänzend lässt sich die Studie von Grégoire et 

al. (2008) anführen, die herausfanden, dass Gründer, die durch Glaubwürdigkeit überzeugen 

möchten, vor Investoren darauf verzichten sollten informelle Sprache zu benutzten.545 

Tomlinson (2020) konstatiert zudem, dass Gründer ihre wahrgenommene Sympathie und 

Glaubwürdigkeit verbessern können, indem sie es vermeiden, gierig zu erscheinen, und 

stattdessen die Opportunität als Win-Win-Situation framen.546 Zuletzt erläutert Sudek (2006), 

dass ein Gründer den Fragen von Business Angels nicht ausweichen oder widersprüchlich 

antworten sollte, da dieses Verhalten negative Auswirkungen auf die Glaubwürdigkeit haben 

könnte.547 

5. Sichere nonverbale Kommunikation und angemessene Kleidung 

In einer Studie zur Wirkungsweise von nonverbaler Kommunikation kommen Burgoon et al. 

(1990) zu dem Ergebnis, dass Glaubwürdigkeit und Überzeugungskraft in einem engen 

Verhältnis stehen: „credibility and persuasiveness are simultaneous outcomes, both of which 

are directly influenced by nonverbal variables“548. Hierbei spielt auch Authentizität, 

verstanden als ungekünstelter, unmittelbarer Persönlichkeitsausdruck, eine Rolle. Obwohl es 

sich bei Glaubwürdigkeit und Authentizität um distinkte Begrifflichkeiten handelt, hängen sie 

doch insofern zusammen, als dass Authentizität die Glaubwürdigkeit der 

 
542 Vgl. Till (2008), S. 649. 
543 Vgl. Aldrich/Ruef (2011), S. 81. 
544 Vgl. Elsbach/Elofson (2000), S. 86. 
545 Vgl. Grégoire et al. (2008), S. 73ff. 
546 Vgl. Tomlinson (2020), S. 237. 
547 Vgl. Sudek (2006), S. 95. 
548 Burgoon et al. (1990), S. 164. 
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Persönlichkeitsdarstellung erhöht.549 Grégoire et al. (2008) wiesen beispielsweise darauf hin, 

dass Gründer, die legere Kleidung trugen, von Investoren durchschnittlich negativer bewertet 

wurden.550
 

Welche dieser enumerierten Möglichkeiten vorrangig verwendet werden sollte, um 

Glaubwürdigkeit zu evozieren, lässt sich nicht pauschal beantworten. Zott und Huy (2007) führen 

jedoch an, dass ein Gründer möglichst viele glaubwürdigkeitssteigernde Mittel nutzen sollte, um 

Pitch-Adressaten zu persuadieren: „Entrepreneurial firms need to convey credibility by using 

many symbols and cannot afford to rely on the effects of only a few.“551 

 

Für Gründer stellt es sich als große Herausforderung dar, Pitch-Adressaten von ihrer 

Glaubwürdigkeit zu überzeugen.552 Daher werden die Angaben der Gründer beispielsweise im Fall 

von Investoren in den Wochen und Monaten der Due Diligence genauestens überprüft553, auch 

wenn diese zu Beginn der Interaktion erst einmal annehmen, dass die Darstellungen der Gründer 

der Wahrheit entsprechen.554 Es gibt allerdings auch prominente Fälle, in denen Investoren, aus 

Angst eine lukrative Anlagemöglichkeit zu verpassen (im Fachjargon fear of missing out genannt), 

auf eine nachgelagerte, gründliche Sorgfältigkeitsprüfung ganz verzichten. So hat beispielsweise 

das funktionsuntüchtige Bluttestgerät des Startups Theranos in der Vergangenheit für Schlagzeilen 

gesorgt, da es sich um systematischen Betrug der Stakeholder in bislang unbekannten Ausmaß 

handelte, auf den zahlreiche Investoren hereingefallen sind.555 Obwohl ein Gründer keine 

Fehlinformationen verbreiten sollte, ist er dennoch nicht verpflichtet im Rahmen seines Pitches 

alle betriebsinternen Geschäftsgeheimnisse preiszugeben. Casson (1995) konstatiert in diesem 

Zusammenhang: 

„[I]f the entrepreneur presents potential backers with convincing evidence for his optimism then they may 

decide to invest directly themselves. Since they have the funds and he does not, they can cut him out 

altogether. The evidence must therefore be presented with some crucial information withheld.”556 

 

Folglich wandeln Startups hinsichtlich des Informationsgehalts ihrer Pitches auf einem schmalen 

 
549 Vgl. Luppold (2015a), S. 171f. 
550 Vgl. Grégoire et al. (2008), S. 73ff. 
551 Zott/Huy (2007), S. 97. 
552 Vgl. Jiang et al. (2019), S, 1850. 
553 Vgl. Clingingsmith/Shane (2018b), S. 5165; vgl. Maxwell et al. (2011), S. 213. 
554 Vgl. Maxwell et al. (2011), S. 216. 
555 Vgl. Abelson (2018). 
556 Casson (1995), S. 86. 
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Grad. Einerseits sollen Stakeholder für die Geschäftsidee begeistert werden, andererseits darf ein 

Gründer nur so viel preisgeben, dass er sich mit seinen Kompetenzen und seinem Wissen nicht 

entbehrlich macht.  

 

Ein Terminus, der in enger Verbindung zur Glaubwürdigkeit steht und für die Beziehung zwischen 

Gründer und Stakeholder einen essenziellen Stellenwert einnimmt, ist Vertrauen, welches nach 

Mayer et. al (1995) als „the willingness of a party to be vulnerable to the actions of another party 

based on the expectation that the other will perform a particular action important to the trustor, 

irrespective of the ability to monitor or control that other party”557 definiert wird. Ähnlich wie 

Glaubwürdigkeit wird auch Vertrauen eine persuasive Wirkung im Rahmen des Startup-Pitches 

zugesprochen.558 In Anlehnung an Zucker (1986) kann Vertrauen prozessbasiert, 

eigenschaftsbasiert oder institutionenbasiert entstehen. Prozessbasiertes Vertrauen drückt sich im 

Fundraising-Kontext über Reputation und den Markenaufbau aus, während sich 

eigenschaftsbasiertes Vertrauen vornehmlich auf Charakteristika wie Geschlecht und Herkunft 

bezieht.559
 Die Ähnlichkeit (zum Beispiel in Bezug auf geteilte Werte und Normen, berufliche 

Werdegänge sowie ähnliche Interessen und Verhaltensweisen) nimmt in diesem Kontext ebenfalls 

eine zentrale Stellung ein und sollte von den Gründern hervorgehoben werden, da Menschen am 

liebsten mit Personen interagieren, die Ähnlichkeiten zu ihnen selbst aufweisen.560
 

Institutionenbasiertes Vertrauen entsteht hingegen, wenn ein Gründer einen Hochschulabschluss, 

eine Zertifizierung (zum Beispiel als Chartered-Financial-Analyst) oder eine Mitgliedschaft in 

Branchenverbänden (wie dem Bundesverband Deutsche Startups e.V.) vorweisen kann.561 

Vertrauen hat folglich eine unsicherheitsreduzierende Funktion, da nicht sämtliche Eventualitäten 

in einem schriftlich fixierten Vertrag abgedeckt werden können.562 Demnach leitet sich aus 

wahrgenommener Glaubwürdigkeit sowie wahrgenommenem Wohlwollen als Vorboten von 

Vertrauen eine Lösung für die adverse selection-Problematik, die hidden intentions, hidden 

actions und hidden information ab. Trotz Vorsichtsmaßnahmen kann Vertrauen jedoch ausgenutzt 

oder gebrochen werden, da sich die Übertreibung positiver Eigenschaften für einen Gründer als 

 
557 Mayer et al. (1995), S. 712. 
558 Vgl. Bottazzi et al. (2016), S. 2315. 
559 Vgl. Zucker (1986), S. 59ff. 
560 Vgl. McPherson/Smith-Lovin (1987), S. 371. 
561 Vgl. Zucker (1986), S. 59ff. 
562 Vgl. Maxwell (2016), S. 133. 
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lohnenswert erweisen kann.563 Dies gilt insbesondere für Gründer, die in der Vergangenheit 

gescheitert sind und somit eine größere Bürde als Gründer ohne unternehmerische Vorerfahrungen 

haben.564 Gründer könnten folglich die Vorzüge ihres Unternehmens hochspielen, um sich selbst 

Vorteile (beispielsweise bei der Kapitalmittelakquise) zu verschaffen.565 Maxwell und Lévesque 

(2014) unterscheiden in diesem Zusammenhang vertrauensschädigende und vertrauensverletzende 

Verhaltensweisen, wobei sich die Beziehung zwischen Gründer und Investor nur von der 

erstgenannten erholen kann.566 Eine Beschädigung des Vertrauens kann zum Beispiel daraus 

resultieren, dass ein Gründer seine eigenen Fähigkeiten überschätzt oder zu sehr auf Dritte 

vertraut.567 Während bei der unabsichtlichen Täuschung objektive Informationen, die ein 

realistisches Bild zeichnen würden, dem Gründer unbekannt sind oder von ihm fehlinterpretiert 

werden568, basiert die absichtliche Täuschung auf der bewussten Verbreitung falscher 

Informationen. Dies beinhaltet neben der offenen Lüge auch die Verschleierung beziehungsweise 

das bewusste Verschweigen von Informationen.569 Bei dieser zweiten Täuschungsform handelt es 

sich demnach mehr um taktisches Kalkül als um naive Selbstüberschätzung. Pollack und Bosse 

(2014) zeigen in diesem Kontext auf, dass Lügen in vielen Fällen integraler Bestandteil einer 

Investor-Entrepreneur-Beziehung sind.570 Die befragten Risikokapitalinvestoren aus der Studie 

von Hoenig und Henkel (2015) sind ebenfalls der Meinung, dass absichtliche Täuschungen zum 

Geschäft dazugehören.571 Dementsprechend nüchtern gehen sie auch mit der Situation um. Ein 

Interviewpartner sieht in derartigem Verhalten beispielsweise kein Problem, da Investoren seiner 

Meinung nach explizit Gründer suchen, die sich positiv verkaufen können. Ein anderer Venture 

Capitalist weist zudem darauf hin, dass auch Investoren nicht mit offenen Karten spielen, da sie 

die Fallstricke in den Beteiligungsverträgen nicht erläutern beziehungsweise nicht proaktiv darauf 

hinweisen.572 Andere Studien zeigen jedoch, dass Täuschungsversuche das Image von Gründern 

nachhaltig beschädigen und von Investoren hart sanktioniert werden.573 Die Ergebnisse von 

 
563 Vgl. Brealey et al. (1977), S. 371. 
564 Vgl. Roccapriore et al. (2021). 
565 Vgl. Arthurs/Busenitz (2003), S. 147; vgl. Cottle/Anderson (2020). 
566 Vgl. Maxwell/Lévesque (2014), S. 1074f. 
567 Vgl. Ebenda, S. 1075. Unbeabsichtigten Täuschungen sind das Resultat einer Selbstüberschätzung auf Seiten des 

Gründers und äußern sich in sämtlichen Variationen von Übertreibungen wie der überambitionierten Darstellung der 

Leistungsfähigkeit des Startups, der Besonderheiten des Geschäftsmodells, der Geschwindigkeit der 

Produktentwicklung oder der Kompetenz des Gründerteams. Vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 544. 
568 Vgl. Hoenig/Henkel (2015), S. 1050. 
569 Vgl. Rutherford et al. (2009), S. 954. 
570 Vgl. Pollack/Bosse (2014). 
571 Vgl. Hoenig/Henkel (2015), S. 1050ff. 
572 Vgl. Ebenda, S. 1050. 
573 Vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 548. 



82 

 

 

Maxwell et al. (2011) belegen beispielsweise, dass Investoren die Gespräche mit den Gründern 

abbrachen, sobald sie erfuhren, dass die ihnen präsentierten Informationen falsch waren.574 Auch 

Shane und Stuart (2002) konstatieren, dass wahrscheinlich kein Investor Geld in ein Startup 

finanzieren wird, solange er an der Glaubwürdigkeit des Gründers zweifelt.575 Ein befragter 

Investor in der Studie von Svetek und Drnovšek (2022) stellte zudem klar, dass ein Gründer, 

welcher in der Vergangenheit der Lüge überführt wurde, kein weiteres Geld für die nächste 

Finanzierungsrunde erhalten wird.576 Aus rhetorischer Sicht konstatiert Kramer (2012), dass der 

bewusste Einsatz von Täuschung und Manipulation, anstatt von Überzeugung, nur zu 

kurzfristigem Erfolg führt und nicht als die bestmögliche Lösung für ein Problem angesehen 

werden kann.577 Knape (2013b) stellt ebenfalls fest, dass es sich im Fall der bewussten Lüge nicht 

um einen rhetorischen Fall handelt, sondern diese in den Bereich der Manipulation, Demagogie 

oder Täuschung fällt.578 Es kann folglich abschließend zusammengefasst werden, dass Lügen nicht 

in das Gebiet der rhetorischen Überzeugungsleistung gehören und eine erfolgreiche, nachhaltige 

Stakeholder-Persuasion nur durch den Einsatz verschiedener glaubwürdigkeitssteigernder 

Maßnahmen erfolgen kann. 

3.3.2.2 Kompetenz 

 

Die Grundhaltung von den eigenen Fähigkeiten überzeugt zu sein, ist tief in der Startup-Kultur 

verwurzelt. Koellinger et al. (2007) fanden in einer länderübergreifenden Studie heraus, dass 

Selbstvertrauen der vorrangige Treiber dafür ist, ein Unternehmen überhaupt zu gründen.579 Die 

Studie von Busenitz und Barney (1997) konnte nachweisen, dass das Selbstvertrauen von 

Gründern sogar höher ist als das von Managern großer Organisationen.580 Personen, die sich 

zutrauen ein Startup zu gründen, überschätzen jedoch häufig ihre Erfolgschancen. Den 

Ergebnissen von Cooper et al. (1988) zufolge glaubten 81 Prozent der Gründer, dass ihre 

Erfolgschancen mindestens 70 Prozent betragen, und ein Drittel der Unternehmer war der 

 
574 Vgl. Maxwell et al. (2011), S. 222. 
575 Vgl. Shane/Stuart (2002), S. 157. 
576 Vgl. Svetek/Drnovšek (2022), S. 181. 
577 Vgl. Kramer (2012), S. 177. 
578 Vgl. Knape (2013b), S. 34. Die Grenzziehung zwischen Täuschung und Überzeugung stellt sich in der rhetorischen 

Praxis situationsbedingt jedoch als Herausforderung dar. Vertreter der Sophistik wie Protagoras, welcher propagierte 

die schwächere Seite zur stärkeren machen zu können, oder Gorgias von Leontinoi, der einzig das Verbot von Gewalt 

als sittliche Schranke der Überzeugung ansah, sind Beispiele für das Spannungsfeld zwischen Wahrheit und Schein. 

Vgl. Coenen (2003), Sp. 656ff.; vgl. Fuhrmann (2011), S. 19f. 
579 Vgl. Koellinger et al. (2007), S. 504.  
580 Vgl. Busenitz/Barney (1997), S. 21. Ebenso zeigen Koellinger et al. (2007) auf, dass angehende Gründer 

überzeugter von ihren eigenen Fähigkeiten sind als etablierte Unternehmer. Vgl. Koellinger et al. (2007), S. 515. 
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Auffassung, dass sie mit Sicherheit Erfolg haben werden. Zudem schätzten die Studienteilnehmer 

ihre eigenen Überlebenschancen höher ein als die der konkurrierenden Unternehmen.581 Die 

Realität zeigt hingegen, dass übersteigertes Selbstvertrauen negativ mit der Überlebenschance des 

Unternehmens korreliert.582 Der Glaube eines Gründers über ausreichende Fähigkeiten, 

Kenntnisse und Fertigkeiten zu verfügen, um ein Unternehmen zu gründen, entspringt folglich 

seiner subjektiven Wahrnehmung und muss nicht zwingend seinem tatsächlichen Kenntnisstand 

entsprechen.583 In Hinblick auf die Außenkommunikation empfehlen Parhankangas und Ehrlich 

(2014) einen Mittelweg aus Selbstvertrauen und Bescheidenheit: 

„We propose here that entrepreneurs should seek a balance between boldness and caution when attempting 

to secure business angel funding. On the one hand, they should not hesitate to signal some degree of 

confidence in their ventures, whereas on the other hand excessive organizational promotion or blasting of 

their competition introduces the risk that potential investors perceive them as dishonest, opportunistic, or 

simply misinformed or unrealistic about the actual risks their ventures face.”584 

 

Auf Seiten der Pitch-Adressaten konnten zahlreiche frühe Studien belegen, dass die Kompetenz 

des Gründers ein zentrales Entscheidungskriterium von Investoren ist.585 Zu den gestellten 

Anforderungen gehört beispielsweise die Kompetenz, dass ein Gründer in der Lage sein muss 

Risiken zu erkennen und mit ihnen umzugehen.586 In diesem Zusammenhang wird vom Gründer 

zudem ein hohes Maß an Flexibilität gefordert, sodass er sich mühelos auf veränderte Situationen 

einstellen kann.587 Soziale Kompetenzen wie Kooperationsfähigkeit und Teamfähigkeit werden 

ebenfalls gefordert.588 Außerdem spielen auch kommunikative Kompetenzen wie eine gute 

Artikulationsfähigkeit in Bezug auf das Unternehmen589 und Überzeugungsfähigkeit590 eine Rolle. 

Weitere Kompetenzen betreffen die tiefgehende Kenntnis des Zielmarktes591 und des eigenen 

 
581 Vgl. Cooper et al. (1988), S. 103. 
582 Vgl. Koellinger et al. (2007), S. 518. 
583 Vgl. Ebenda. S. 513. 
584 Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 560. 
585 Vgl. Amit et al. (1993), S. 1243; vgl. Hisrich/Jankowicz (1990), S. 57; vgl. Macmillan et al. (1985), S. 123; vgl. 

Tyebjee/Bruno (1984), S. 1059. Für die Stakeholdergruppe der Medien können zudem Petkova et al. (2013) 

nachweisen, dass Gründer mit vorherigen Erfahrungen einfacher die mediale Aufmerksamkeit von 

industriespezifischen Medien erhalten. Vgl. Petkova et al. (2013), S. 882. 
586 Vgl. Brettel (2002), S. 320; vgl. Dubini (1989), S. 130; vgl. Fried/Hisrich (1994), S. 30f.; vgl. Knight (1994), S. 

35; vgl. Macmillan et al. (1985), S. 123. 
587 Vgl. Fried/Hisrich (1994), S. 30f. 
588 Vgl. Brettel (2002), S. 315; vgl. Schefczyk (2000), S. 204. 
589 Vgl. Brettel (2002), S. 320; vgl. Macmillan et al. (1985), S. 123. 
590 Vgl. Brettel (2002), S. 315; vgl. Galbraith et al. (2014), S. 241. 
591 Vgl. Brettel (2002), S. 320; vgl. Knight (1994), S. 35. 



84 

 

 

Unternehmens592, Fähigkeiten in Marketing und Finanzen593, Managementfähigkeiten594 und 

Führungskompetenz.595 Den Studienergebnissen von Ciuchta et al. (2018) zufolge, korreliert 

zudem die coachability (die Bereitschaft und Fähigkeit Ratschläge von Dritten anzunehmen) eines 

Gründers positiv mit der Investitionsbereitschaft potenzieller Geldgeber.596  

Gründer, die bestimmte Kompetenzen nicht aufweisen, können sich im Wettbewerb um 

Ressourcen nur schwer durchsetzen. So konstatieren Parhankangas und Ehrlich (2014) 

beispielsweise, dass Gründer, die behaupten aufgrund ihrer Innovativität konkurrenzlos zu sein, 

von Investoren als uninformiert und inkompetent angesehen werden können, was die Chance des 

Startups Geldmittel zu erhalten dezimieren kann.597 Aus Persuasionssicht müssen Gründer jedoch 

nicht nur kompetent sein, um diesen Erwartungen und Anforderungen gerecht zu werden, sondern 

auch einen Weg finden ihre Kompetenz im Rahmen ihres Startup-Pitches gegenüber den Pitch-

Adressaten auf verbaler und nonverbaler Ebene zu signalisieren. Eine zentrale Rolle in der 

einschlägigen Pitch-Forschung wird in diesem Kontext der Vorbereitung (preparedness) 

zugewiesen, die von zahlreichen Forschungsarbeiten wie von Cardon et al. (2009), Cardon et al. 

(2017), Chen et al. (2009) und Galbraith et al. (2014) als ein wichtiger Einflussfaktor auf einen 

erfolgreichen Startup-Pitch benannt wurde.598 Nach Chen et al. (2009) spiegelt sich die 

Vorbereitung erstens durch die Qualität des Business Plans wider, in dem die Marktbedürfnisse, 

das Produkt oder die Dienstleistung, das / die diese Bedürfnisse befriedigen kann, die 

Marktsegmente mit dem größten Potenzial für die Entwicklung, der Wettbewerb durch aktuelle 

oder potenzielle Konkurrenten, der erwartete finanzielle Ertrag aus der Verfolgung des Vorhabens 

und die Schwierigkeiten, auf die der Gründer im Verlauf des Vorhabens stoßen könnte, 

berücksichtigt werden. Zweitens spiegelt sich die Vorbereitung durch die Art und Weise wider, 

wie der Gründer auf die Fragen am Ende der Präsentation eingeht und wie er diese beantwortet, 

indem er beispielsweise gut durchdachte Antworten und kreative Lösungen für alle während der 

Präsentation aufgeworfenen Bedenken hat.599 Gemäß der Definition von Cardon et al. (2017) 

bedeutet eine gute Vorbereitung, dass Gründer das Gesamtbild und den Impact ihres Produkts oder 

 
592 Vgl. Fried/Hisrich (1994), S. 30f. 
593 Vgl. Tyebjee/Bruno (1984), S. 1061. 
594 Vgl. Tyebjee/Bruno (1984), S. 1054. 
595 Vgl. Knight (1994), S. 35; vgl. Muzyka et al. (1996), S. 281. 
596 Vgl. Ciuchta et al. (2018), S. 878. 
597 Vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 560. 
598 Vgl. Cardon et al. (2009), S. 11; vgl. Cardon et al. (2017), S. 1078; vgl. Chen et al. (2009), S. 209; vgl. 

Galbraith et al. (2014), S. 236. 
599 Vgl. Chen et al. (2009), S. 203. 
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ihrer Dienstleistung durchdacht haben und in der Lage sind, Fragen selbstbewusst zu beantworten, 

ohne dabei defensiv zu wirken.600 Eine gute Vorbereitung hat gemäß den Studienergebnissen von 

Cardon et al. (2009) einen deutlich nachhaltigeren Effekt auf Business Angels als beispielsweise 

ein leidenschaftlicher Vortrag, da bei Ersterem nach Wochen oder Monaten, die zwischen der 

Präsentation und der Investitionsentscheidung vergangen waren, immer noch ein Einfluss 

festgestellt werden konnte.601 Chen et al. (2009) sehen die dargestellte Vorbereitung im Startup-

Pitch als entscheidendes Bindeglied zu den objektiv substanzbasierten Faktoren, die für die 

Bewertung eines Startups von entscheidender Bedeutung sind.602 In Bezug auf Investoren der 

Crowd zeigt sich in der wissenschaftlichen Literatur hingegen ein gemischteres Bild. Chan und 

Parhankangas (2017) stellten im Rahmen ihrer Studie beispielweise keinen signifikanten Effekt 

einer Vorbereitung auf Schwarmfinanzierer fest.603 Mollick (2014) kommt hingegen zu einem 

anderen Ergebnis. Durch die Messung von Rechtschreibfehlern, die laut seiner Aussage durch 

automatische und manuelle Korrekturen leicht verhindert werden könnten, testete der Forscher, 

inwiefern Qualität und Vorbereitung einen Einfluss auf Schwarmfinanzierer ausüben und fand 

heraus, dass eine mangelhafte Orthografie die Erfolgschancen schmälert.604 In Summe kann eine 

gründliche Vorbereitung als Erfolgssignal bezeichnet werden, da durchdachte Antworten im 

Startup-Pitch zeigen, dass sich der Gründer eingängig mit seinem Unternehmen beschäftigt hat, 

viele (zeitliche) Ressourcen investiert hat und bereit ist, den nächsten Schritt zu gehen.605 Es zeigt 

sich folglich, dass die erste von Aristoteles Ethos-Komponenten (die Sachkompetenz/praktische 

Klugheit) im Rahmen des Startup-Pitches eine herausragende Stellung einnimmt. 

3.3.2.3 Gender und Aussehen 

 

Im Rahmen dieser Arbeit wurde bereits mehrfach darauf verwiesen, dass Fundraising eine der 

schwierigsten Herausforderungen für Startups darstellt. Die Intensität dieser Herausforderung ist 

jedoch nicht gleichverteilt, sondern korreliert unter anderem auch mit dem Geschlecht und dem 

Aussehen der pitchenden Person. Insbesondere Frauen sind von einer gender bias auf Seiten der 

Investoren betroffen. Infolgedessen haben sie deutlich größere Probleme Kapitalmittel von 

Business Angels und Venture-Capital-Gebern einzuwerben als ihre männlichen Gegenparte.606 

 
600 Vgl. Cardon et al. (2017), S. 1078. 
601 Vgl. Cardon et al. (2009), S. 10. 
602 Vgl. Chen et al. (2009), S. 212. 
603 Vgl. Chan/Parhankangas (2017), S. 252. 
604 Vgl. Mollick (2014), S. 8. 
605 Vgl. Pollack et al. (2012), S. 919f. 
606 Vgl. Becker-Blease/Sohl (2007), S. 517; vgl. Brush et al. (2018), S. 132. 
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Der Forschungsbericht von Brush et al. (2014) weist beispielsweise darauf hin, dass zwischen den 

Jahren 2011 bis 2013 lediglich 2,7 Prozent der insgesamt 6.517 untersuchten Venture Capital 

finanzierten Startups eine weibliche CEO zum Zeitpunkt der Kapitalmitteleinwerbung hatten.607 

Auch im Jahr 2020 zeigt sich ein ähnliches Bild, da lediglich 2,3 Prozent der 

Risikokapitalfinanzierungen an von Frauen geführte Startups gingen608, obwohl Frauen 40 Prozent 

der neuen Unternehmer in den USA ausmachten.609 Erklärungsansätze für diese signifikanten 

Unterschiede lassen sich einerseits auf der Angebotsseite und andererseits auf der Nachfrageseite 

finden.610 In Hinblick auf die Angebotsseite konnte gezeigt werden, dass es sich bei der 

Risikokapitalindustrie um eine männlich dominierte Branche handelt. So sind nur 6 Prozent der 

Entscheidungsträger in Venture-Capital-Gesellschaften weiblich.611 Gleiches gilt im Fall der 

Stakeholdergruppe Business Angels, die ebenfalls zu einem Großteil aus Männern besteht.612 Die 

Studie von Guzman und Kacperczyk (2019) betrachtet sowohl die Angebots- als auch die 

Nachfrageseite und macht evident, dass die Wahrscheinlichkeit, dass frauenfinanzierte Startups 

Venture Capital erhalten um 63 Prozentpunkte geringer ist als wenn sie männlich geführt wären. 

Die Gründe hierfür sind nur zu 35 Prozent auf eine bias zurückzuführen, nach der Investoren von 

Männern gegründete Unternehmen präferieren. Die restlichen 65 Prozent erklären die Autoren 

damit, dass weibliche Gründerinnen ihren potenziellen Investoren zu wenig Wachstumspotenzial 

signalisieren.613 Betrachtet man die Nachfrageseite isoliert, so muss zunächst berücksichtigt 

werden, dass trotz der starken Zunahme von frauengeführten Unternehmen614 Frauen in der 

Startup-Branche immer noch als unterrepräsentiert gelten.615 Sofern Frauen sich zu einer 

Gründung entscheiden, wirkt sich vor allem negativ aus, dass sie sich im Vergleich zu ihren 

männlichen Pendants mehr scheuen externes Eigenkapital einzuwerben.616 Poczter und Shapsis 

(2018) bestätigen mit ihrer Analyse von knapp 500 Startup-Pitches, dass Teile der Probleme 

hausgemacht sind, da Frauen schlichtweg weniger Kapitalmittel bei Investoren anfragen als 

 
607 Vgl. Brush et al. (2014), S. 7. Die Autoren weisen in einer aktuelleren Studie außerdem darauf hin, dass Teams, 

die außerschließlich aus Männern bestehen, eine viermal so große Chance haben Risikokapital einzuwerben wie 

Teams, in denen eine Frau Teil der Führungsriege ist. Vgl. Brush et al. (2018), S. 132. 
608 Vgl. Bittner/Lau (2021). 
609 Vgl. Balachandra (2020), S. 261. 
610 Vgl. Henry et al. (2022), S. 229. 
611 Vgl. Brush et al. (2014), S. 11. 
612 Vgl. Edelman et al. (2018), S. 135. 
613 Vgl. Guzman/Kacperczyk (2019), S. 1666. Frauen sind aufgrund der gender bias generell in einer benachteiligten 

Position, die sie dazu zwingt, ihre persönliche Qualifikation sowie die Qualität ihres Startups stärker signalisieren zu 

müssen, um gleichwertig zu Männern angesehen zu werden. Vgl. Alsos/Ljunggren (2017), S. 586. 
614 Vgl. Becker-Blease/Sohl (2007), S. 503f. 
615 Vgl. Thébaud (2015), S. 62. 
616 Vgl. Coleman/Robb (2009), S. 409. 
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Männer.617 Erschwerend kommt hinzu, dass Frauen am stärksten in Branchen vertreten sind, für 

die Risikokapitalinvestoren vergleichsweise wenig Interesse zeigen.618 Sie entscheiden sich 

vornehmlich für Branchen mit geringeren Marktchancen wie Mode, Kosmetik und Kochen, 

während männliche Unternehmer im Vergleich hierzu Unternehmen in allen Branchen gründen.619 

Folglich lässt sich feststellen, dass es sowohl auf der Angebots- als auch auf der Nachfrageseite 

mehrere Faktoren gibt, die eine ungleiche Verteilung von Wagniskapital begünstigen.  

Die Forschung zu Pitches hat ihrerseits versucht Erklärungen für das Phänomen der ungleichen 

Mittelverteilung zu finden. Im Rahmen einer Feldstudie und zwei Experimenten beschäftigten sich 

beispielsweise Brooks et al. (2014) mit der Frage, inwieweit das Geschlecht und die Attraktivität 

des pitchenden Gründers einen Einfluss auf die Investmententscheidung von professionellen und 

nicht professionellen Investoren haben. Sie stellten fest, dass Investoren den Pitch eines Mannes 

gegenüber dem Pitch einer Frau bevorzugten, selbst wenn der Inhalt deckungsgleich war.620 

Pitches, die von einer männlichen Stimme vorgetragen wurden, wurden allgemein als persuasiver, 

logischer und faktenbasierter bewertet. Ihre Studie ergab zudem, dass männliche, attraktive 

Gründer Vorteile bei der Kapitalakquise durch einen Startup-Pitch hatten, wohingegen die 

Attraktivität der Frauen keinen signifikanten Einfluss darstellte.621  

Balachandra et al. (2017) formulierten einen alternativen Erklärungsansatz. Ausgangspunkt ihrer 

Überlegungen waren die gender role theory622, die besagt, dass Männer und Frauen bestimmte 

Erwartungen in Hinblick auf ihre genderbezogenen Stereotypen erfüllen müssen und die gender 

role congruity theory, die erklärt, dass die Zurschaustellung von männlichen Verhaltensweisen 

nicht zwingend die geschlechtsbasierte bias gegen Frauen aufhebt.623 Demnach stehen Frauen vor 

der großen Problematik, dass sie entweder ihre Rolle als Frau erfüllen und somit als 

vergleichsweise inkompetent und wenig erfolgreich wahrgenommen werden, oder sich 

nonkonformistisch zu ihrer Rolle verhalten und somit rollenspezifische Erwartungen verletzen.624 

In den Pitches untersuchten die Forscher daher, inwieweit typisch männliche Verhaltensweisen 

 
617 Vgl. Poczter/Shapsis (2018), S. 49. 
618 Vgl. Brush et al. (2018), S. 123.  
619 Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4427. 
620 68,33 Prozent der Studienteilnehmer (356 von 521) entschieden sich in das Startup zu investieren, welches durch 

eine männliche Stimme gepitcht wurde. In das Startup, welches die weibliche Stimme gepitcht hat, wollten hingegen 

lediglich 31,67 Prozent der Teilnehmer (165 von 521) investieren. Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4429. 
621 Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4429. 
622 Vgl. Eagly/Wood (2012), S. 467. 
623 Vgl. Eagly/Karau (2002), S. 590; vgl. Koenig et al. (2011), S. 637.  
624 Vgl. Balachandra et al. (2017), S. 7. 
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wie Eindringlichkeit, Dominanz, Aggressivität und Durchsetzungsvermögen und typisch 

weibliche Verhaltensweisen wie Wärme, Empfindsamkeit, Expressivität oder Emotionalität von 

Männern und Frauen gleichermaßen gezeigt wurden und inwiefern dies einen Einfluss auf die 

Entscheidungsprozesse von Venture Capitalists und Business Angels hatte.625 Ihre Ergebnisse 

wiesen darauf hin, dass es nicht zwingend von Nachteil sein muss, wenn eine Frau den Pitch 

vorträgt. Sie stellten fest, dass lediglich stereotypisch weibliches Verhalten zu einem Nachteil 

innerhalb des Pitches führt, unabhängig davon, von welchem Geschlecht es gezeigt wird. So wurde 

wahrgenommene Weiblichkeit durch die Investoren mit fehlender Businesskompetenz, fehlender 

Vorbereitung und fehlender Führungsfähigkeit assoziiert.626 Weiterhin erforschten Balachandra et 

al. (2017) einen möglichen Einfluss von Attraktivität auf die Erfolgswahrscheinlichkeit von 

Pitches. Sie konnten im Gegensatz zu Brooks et al. (2014) jedoch keinen signifikanten Effekt 

feststellen. Somit stehen sowohl die Ergebnisse zum Einfluss der Attraktivität von Gründern als 

auch die Erkenntnis, dass Frauen nicht per se benachteiligt sind, in direktem Kontrast zu den 

Forschungsergebnissen von Brooks et al. (2014). Dies begründeten die Autoren damit, dass in 

ihrer Studie ausschließlich professionelle Investoren die Entscheidungen trafen, wohingegen die 

Studie von Brooks und Kollegen auch zufällig ausgewählte Personen nutzte.627  

Die Studie von Kanze et al. (2018) liefert wiederum einen völlig neuen Erklärungsansatz für das 

gender gap. Anstatt die Pitches von Startups zu untersuchen, fokussierten sie sich auf die Frage-

Antwort-Interaktionen (kurz Q&A) zwischen Gründern und Venture-Capital-Investoren. Anhand 

eines Datensatzes von 189 Unternehmen, die im Wettbewerb TechCrunch Disrupt Startup 

Battlefield New York zwischen 2010 und 2016 antraten, identifizierten sie eine systematische 

Benachteiligung von Frauen während der Q&A.628 Die Transkription und Auswertung von 

tausenden Frage-Antwort-Interaktionen ergab, dass Männer oftmals Fragen gestellt bekamen, die 

sich auf potenzielle Wachstumschancen des Startups bezogen (z.B. „Wie gedenkt ihr Kunden zu 

akquirieren?“). Frauen wurden hingegen mit Fragen konfrontiert, die den Kapitalerhalt bzw. die 

Verlustvermeidung in den Mittelpunkt stellten (z.B. „Wie sieht die Kundenbindung aus?“).629 

Diese unterschiedlichen Fragetypen wurden als promotion questions und prevention questions 

 
625 Vgl. Ebenda, S. 10. 
626 Vgl. Ebenda, S. 14f. 
627 Vgl. Ebenda, S. 12f., S. 16. 
628 Vgl. Kanze et al. (2018), S. 597. 
629 Vgl. Ebenda, S. 588. Es ist wichtig zu beachten, dass sowohl weibliche als auch männliche Investoren dieses 

Verhalten zeigten. Die bias ist demnach nicht dadurch zu korrigieren, dass mehr weibliche Investoren 

Investitionsvorschläge bewerten. Vgl. Ebenda. S. 603. 
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bezeichnet630 und hatten direkte Auswirkungen auf die Höhe des Investitionsvolumens. Besonders 

auffällig war, dass sich die Gründer in 85 Prozent der Fälle in die Richtung der gestellten Frage 

leiten ließen.631 Auf eine promotion question folgte eine promotion response, auf eine prevention 

question eine prevention response. Auf die Feldstudie ließen die Forscher daher ein Experiment 

folgen, welches ergab, dass pitchende Frauen ihre systematische Benachteiligung durch reframing 

umgehen können. Sobald die Frauen auf die negativ orientierten prevention Fragen mit positiv 

orientierten promotion Antworten respondierten, erhöhten sie ihre Chance mehr Kapitalmittel zu 

erhalten signifikant.632 

Ergänzende Ergebnisse lieferte die Studie von Malmström et al. (2020), die 131 

Kapitalakquisitionsanträge (39 von Frauen und 92 von Männern) über zwei Jahre bei staatlichen 

schwedischen Venture-Capital-Fonds untersuchten. Sie analysierten die schriftlichen 

Antragsunterlagen und befragten die Investoren hinsichtlich ihrer Gedankenprozesse in Bezug auf 

die verschiedenen Startups. In Übereinstimmung mit der Studie von Kanze et al. (2018) fanden sie 

heraus, dass promotion considerations den Finanzierungsbetrag erhöhen, während prevention 

considerations den gegenteiligen Effekt hatten. Im Unterschied zu der Studie von Balachandra et 

al. (2017) stellten sie jedoch fest, dass Männer, die stereotypisch männliches (unternehmerisches) 

Verhalten zeigten, einen Vorteil in Hinblick auf die Investmententscheidung hatten. Frauen, die 

im Sinne der gender role congruity theory geschlechteruntypisches, männliches Verhalten zeigten, 

hatten hingegen einen signifikanten Nachteil bei der Kapitalmitteleinwerbung.633  

Andere Forschungsberichte machen deutlich, dass es von der Finanzierungsform abhängt, ob 

Frauen Nachteile bei der Kapitalmitteleinwerbung haben. So zeigt sich beim Crowdfunding ein 

abweichendes Bild im Vergleich zur Venture-Capital- oder Business-Angel-Finanzierung. Im Fall 

des Crowdfundings belegen verschiedene Studien, dass Frauen nicht benachteiligt, sondern oft 

sogar gegenüber Männern bevorzugt finanziert werden634 Gafni et al. (2021) begründen diese 

 
630 Dreher (2016) definiert den prevention focus beispielsweise als „eine schutzorientierte, defensive, motivatorische 

Ausrichtung mit dem Willen zur Vermeidung von Verlusten […].“ Dreher (2016), S. 317. Der promotion focus ist 

hingegen ein „auf persönliche Gewinnerreichung und Verbesserung der individuellen Situation ausgerichteter 

motivatorischer Blickwinkel […].“ Ebenda.  
631 Vgl. Ebenda, S. 599. 
632 Vgl. Ebenda, S. 601f. In der Praxis sollten Frauen, die beispielsweise gefragt werden, wie ihr Startup den 

Marktanteil in einem wettbewerbsintensiven Markt verteidigen kann, hierauf antworten, dass ihr Startup einzigartige 

Fähigkeiten besitzt, um sich einen Vorteil in einem großen, schnell wachsenden Markt zu verschaffen. Vgl. Kanze et 

al. (2018), S. 603. 
633 Vgl. Malmström et al. (2020), S. 5ff. 
634 Vgl. Greenberg/Mollick (2017), S. 365; vgl. Seigner et al. (2022), S. 413. Gleiches gilt auch für den chinesischen 

Crowdfundingmarkt, wie die Studie von Zhao und Kollegen belegen konnte. Vgl. Zhao et al. (2020). 
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kontraintuitiven Ergebnisse mit der Feststellung, dass Frauen eher Frauen unterstützen, während 

Männer es nicht bevorzugen, in männliche Unternehmen zu investieren.635 Es zeichnet sich zudem 

ab, dass Frauen in Branchen am erfolgreichsten sind, in denen sie als Geldgeber und Gründer am 

wenigsten vertreten sind, wie etwa in der Technologiebranche, die traditionell von Männern 

dominiert wird.636 Wesemann und Wincent (2021) stellten im Rahmen ihrer Untersuchungen fest, 

dass viele der Regeln, die aus Studien zu traditionellen Finanzierungsquellen abgeleitet werden 

können, nicht für den Crowdfunding-Pitch gelten. Auf Grundlage von 3.191 weiblichen 

Crowdfundingprojekten fanden sie heraus, dass Frauen ihr Geschlecht als Werbemittel einsetzen, 

eine eher frauenspezifische Sprache verwenden, Eigenwerbung vermeiden, Unternehmen in 

männerdominierten Branchen gründen und um mehr Geld bitten sollten.637 McSweeney et al. 

(2022) weisen ebenfalls darauf hin, dass der Erfolg in Crowdfunding-Pitches nicht allein auf das 

Geschlecht oder den Sektor zurückgeführt werden kann, sondern dass die Nuancen, die über Erfolg 

und Misserfolg entscheiden, komplexerer Natur sind. Ihren Forschungsergebnissen zufolge ist der 

Erfolg in jedem Einzelfall von der spezifischen Kombination aus Geschlecht des Unternehmers, 

Stereotypisierung der Projektkategorie und dem Durchsetzungsvermögen, welches sich auf 

sprachlicher Ebene im Pitch manifestiert, abhängig.638 

Die bisherigen Ausführungen waren auf geschlechterspezifische Unterschiede beim Pitching 

fokussiert. Neben dem Gender und stereo(un)typischen Verhaltensweisen hat jedoch auch die 

Attraktivität der pitchenden Personen einen signifikanten Einfluss auf die Wirkung der 

Unternehmenspräsentation. Die Studie von Brooks et al. (2014) zeigt beispielsweise, dass die 

Attraktivität eines männlichen Gründers zu einer 36-prozentigen Steigerung des Pitch-Erfolges 

führt.639 Smith and Viceisza (2018) nutzten ein Datenset der Fernsehsendung Shark Tank sowie 

zwei verschiedene Apps, die die Attraktivität von Personen bewerten, und fanden ebenfalls heraus, 

dass Pitches effektiver waren, wenn sie von attraktiven Gründern vorgetragen wurden.640 Baron 

und Kollegen (2006) zeigten unabhängigen Bewertern die Startup-Präsentationen von neuen 

Produktideen und kamen zu dem Ergebnis, dass die Personen und ihre Produkte signifikant 

positiver eingeschätzt wurden, wenn der pitchende Akteur attraktiv war.641 Weiterhin überprüften 

 
635 Vgl. Gafni et al. (2021), S. 265. 
636 Vgl. Greenberg/Mollick (2017), S. 365. 
637 Vgl. Wesemann/Wincent (2021), S. 1. 
638 Vgl. McSweeney et al. (2022), S. 18f. 
639 Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4428. 
640 Vgl. Smith/Viceisza (2018), S. 468f. 
641 Vgl. Baron et al. (2006), S. 485f. 
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sie, ob Attraktivität und finanzieller Erfolg korrelieren und fanden heraus, dass die attraktivsten 

Gründer mit ihrer Idee durchschnittlich 20 Prozent mehr im Jahr verdienten als die unattraktivsten 

Gründer.642 Dieser Effekt, dass bekannte positive Charakteristika auf andere, unbekannte 

Lebensbereiche übertragen werden, nennt sich Halo-Effekt und lässt sich im Kontext der 

Attraktivitätsforschung an vielerlei Beispielen beobachten. So werden attraktiven Gründern 

zahlreiche Eigenschaften zugeschrieben, die für Investoren relevant sind, wie intellektuelle 

Fähigkeiten, Status und Vertrauenswürdigkeit.643 Diese attractiveness bias hängt den 

Studienergebnissen von Agthe et al. (2016) zufolge allerdings auch von der Ethnie der 

bewertenden Person ab, da der Attraktivität ein höherer Wert beigemessen wird, sobald Personen 

die gleiche ethnische Abstammung teilen.644 

Zusammenfassend sollten Frauen im Vorfeld der Vorbereitung auf ihren Pitch darauf achten, ihre 

potenziell reservierte Haltung bezüglich externer Kapitalmittel abzulegen. Während der Pitch-

Situation sollten sie Wachstumschancen signalisieren und möglichst vermeiden weiblich 

anmutende Sprache zu verwenden. Frauen sollten nicht versuchen ihre weiblichen 

Verhaltensweisen mit der Darstellung typisch männlicher Eigenschaften wie Eindringlichkeit, 

Dominanz, Aggressivität oder Durchsetzungsvermögen zu kompensieren, sondern lediglich 

darauf achten, nicht zu warm und emotional zu wirken. Ein weiterer wichtiger Faktor ist die 

Übernahme der Gesprächskontrolle. In einer Frage- und Antwortrunde nach dem Pitch sollten 

Frauen sich in ihren Antworten darauf konzentrieren, ihre Visionen für das Unternehmen 

darzustellen und nicht darauf einzugehen, wie sie Risiken verhindern wollen, selbst wenn sie 

danach gefragt werden. Sofern es zu den Fundraisingzielen passt, könnten Frauen zudem davon 

profitieren auf Schwarmfinanzierer anstatt auf Venture Capitalists oder Business Angels zu setzen. 

Sofern es mehrere Gründungsmitglieder gibt, kann es sich dank des Halo-Effekts zuletzt als 

vorteilhaft erweisen, wenn die attraktivste Person des Teams pitcht.  

3.3.3 Pathos – Emotive Persuasionsmittel 

Das Feld der Emotionalität wird in der Rhetorik-Theorie traditionell in die Bereiche Pathos und 

Ethos unterteilt. Während dem zuvor behandelten Ethos sanftere Emotionen zugeschrieben 

werden, die auf der Seite des Redners angesiedelt sind, werden unter dem Terminus Pathos heftige 

 
642 Vgl. Ebenda, S. 484. 
643 Vgl. Bahlmann (2023), S. 397f. 
644 Vgl. Agthe et al. (2016), S. 9. 
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und temporär beschränkte Emotionen verortet, die den Zuhörer bewegen sollen (movere).645 Vom 

reinen inneren Gefühl unterscheidet sich das Pathos dadurch, dass es intentional körperlich oder 

sprachlich manifestiert, indem die rednerischen Fähigkeiten genutzt werden, um durch die 

Erregung oder Abschwächung von Emotionen beim Adressaten kalkulierte Effekte zu erzielen.646 

Während das Pathos als emotionaler Beweis bei Aristoteles nur akzessorischen Charakter hatte, 

wird es bei Quintilian zum zentralen Überzeugungsmittel aufgewertet.647 Letzterer weist 

insbesondere darauf hin, dass ein Redner die Emotion selbst spüren muss, um sie evozieren zu 

können.648 Authentizität hilft folglich beim Einsatz emotiver Persuasionsmittel, da es Menschen 

schwer möglich ist, bestimmte Emotionen vorzutäuschen, da körperliche Signale wie Unterschiede 

in der Mimik zwischen echter und falscher Emotion auf die Täuschung hinweisen können.649 Um 

die erwünschte Wirkung zu erzielen, muss ein Redner zudem die Seelenzustände der Zuhörer 

kennen.650 Gemäß der rhetorischen Theorie eignet sich das Pathos als Überzeugungsmittel 

insbesondere am Redeschluss (peroratio).651 In Hinblick auf Startup-Pitches widmeten sich 

zahlreiche Studien der Leidenschaft (passion), welche ebenso wie das Bauchgefühl im Folgenden 

diskutiert werden soll. 

3.3.3.1 Leidenschaft 

 

Leidenschaft wird in der Entrepreneurship-Literatur mit der Motivation ein Startup zu gründen, 

großem zeitlichen Einsatz für das Unternehmen, der Fähigkeit die Vision an (zukünftige) 

Mitarbeiter zu vermitteln, hohe Resilienz im Angesicht von Hindernissen und konsequenterweise 

hohen Wachstumsaussichten in Verbindung gebracht.652 Umso erstaunlicher ist es, dass der 

Einfluss der Leidenschaft eines Gründers zu den am häufigsten und am kontroversesten 

diskutierten Themen im Pitch-Diskurs gehört. Der Grund hierfür lässt sich unter anderem in der 

viel zitierten Studie von Chen und Kollegen aus dem Jahr 2009 finden, die als Ausgangsbasis und 

Referenzpunkt für zahlreiche weitere Forschungsarbeiten diente. Die Forscher unterteilten die 

Leidenschaft eines Gründers in affektiven Enthusiasmus (z.B. energetische Körpersprache, 

 
645 Vgl. Till (2008), S. 647 sowie S. 651. 
646 Vgl. Ebenda, S. 647. 
647 Vgl. Aristoteles, I, 1; vgl. Quintilianus, VI, 2, 3–5; vgl. Till (2008), S. 651f. 
648 Vgl. Quintilianus, VI, 2, 26-28. 
649 Vgl. Ekman et al. (1988), S. 418. 
650 Vgl. Knape (2000a), S. 47. 
651 Vgl. Till (2008), S. 651. 
652 Vgl. Cardon et al. (2017), S. 1062; vgl. Chen et al. (2009), S. 199f.; vgl. Lucas et al. (2016), S. 366. Ein umfassender 

Überblick zur Forschungsliteratur zu unternehmerischer Leidenschaft im Allgemeinen findet sich bei Newman et al. 

(2019). 
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ausdrucksstarke Mimik und Variation in der Stimme)653 und kognitive Vorbereitung (z.B. 

reflektiertes Verständnis der Thematik, das große Ganze sehen, Belege für aufgestellte 

Behauptungen liefern) und entwickelten eine Skala zur Messung dieser Konstrukte.654 Chen et al. 

(2009) konnten zeigen, dass sich Investoren wie Venture Capitalists insbesondere durch eine 

gründliche Vorbereitung überzeugen ließen, während die wahrgenommene Leidenschaft keinen 

statistisch signifikanten Einfluss hatte.655 Eine Forschungsgruppe um Cardon veröffentlichte 

ebenfalls in 2009 sowie im Jahr 2017 auf Grundlage eines umfangreichen Datenmaterials von Live 

Pitches vor der Business-Angels-Gruppe Tech Coast Angels group Studien zu einer ähnlichen 

Fragestellung und kam zu einem vergleichbaren Ergebnis. Sie fanden heraus, dass Enthusiasmus 

und Commitment zwar zu einer höheren wahrgenommenen Leidenschaft führten, aber dass diese 

im Gegensatz zur Vorbereitung keinen positiven Effekt auf Business Angels zu haben schien.656 

Zuletzt konnten auch Ciuchta et al. (2018) im Rahmen ihrer Studie bestätigen, dass Leidenschaft 

sich nicht auf die Investitionsbereitschaft der von ihnen untersuchten Stakeholder auswirkte.657 

Cardon et al. (2009), Cardon et al. (2017) sowie Chen et al. (2009) zeigten sich allesamt 

verwundert über die eigenen Ergebnisse. Als mögliche Erklärung führten die Autoren daher an, 

dass die Pitch-Adressaten den gezeigten Enthusiasmus als unauthentisch wahrgenommen haben 

könnten und dass die empfundene Täuschung somit eine entsprechende Gegenreaktion zur Folge 

hatte.658  

Entgegen den zuvor enumerierten Forschungsarbeiten finden sich in der Literatur auch zahlreiche 

Studien, die einen positiven Effekt von Leidenschaft auf Pitch-Adressaten belegen können. 

Mitteness/Sudek/Cardon (2012) unterschieden beispielsweise vom Gründer gefühlte und vom 

Pitch-Adressaten wahrgenommene Leidenschaft und konstatieren, dass wahrgenommene 

Leidenschaft im Gegensatz zu den Erkenntnissen von Chen et al. (2009) einen signifikanten 

Einfluss auf Investoren hat.659 Die Forscher begründeten diesen Kontrast vor allem damit, dass 

 
653 Obwohl sich Chen et al. (2009) auf die Körpersprache als Ausdruck von Leidenschaft fokussierte, stellten sie 

jedoch auch fest, dass diese ebenfalls auf verbalem Weg geäußert werden kann. Vgl. Chen et al. (2009), S. 203. 

Generell kann eine deutliche Verbindung zwischen der Präsentationsweise und der Leidenschaft festgestellt werden, 

die im Kapitel 3.6.6 nochmals vertiefend dargestellt wird. 
654 Vgl. Chen et al. (2009), S. 204. Cardon et al. (2017) konstatierten später, dass Vorbereitung keine Ausprägung von 

Passion ist, sondern ein distinktes Konstrukt. Vgl. Cardon et al. (2017), S. 1058. 
655 Vgl. Chen et al. (2009), S. 209. 
656 Vgl. Cardon et al. (2009), S. 10; vgl. Cardon et al. (2017), S. 1074. 
657 Vgl. Ciuchta et al. (2018), S. 878. 
658 Vgl. Cardon et al. (2009), S. 11; vgl. Cardon et al. (2017), S. 1076f.; vgl. Chen et al. (2009), S. 210. Um derartige 

Gegenreaktionen zu vermeiden, empfiehlt die Rhetorik die eigene Kunstfertigkeit zu verbergen. Vgl. Till (2009). 
659 Vgl. Mitteness/Sudek/Cardon (2012), S. 602. 
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Business Angels andere Motivationen als die von Chen et al. (2009) untersuchten Venture 

Capitalists und Banker haben können und dass die Investoren in ihrer Studie anders als in der 

Vergleichsstudie, welche sich auf einen Pitch-Wettbewerb bezog, ein potenziell größeres 

(finanzielles) Involvement haben.660 Murnieks et al. (2016) fanden zudem empirische Belege 

dafür, dass Business Angels Gründer präferieren, die Leidenschaft und Beharrlichkeit vereinen.661 

Diese Attribute waren gemäß ihrer Ergebnisse insbesondere für Business Angels relevant, die in 

der Vergangenheit selbst unternehmerische Erfahrungen gemacht haben.662 Fernández-Vázquez 

und Álvarez-Delgado (2019) verdeutlichten am Beispiel der Pitch-Fernsehsendung Tu 

Oportunidad, dass Gründer persönliche Leidensgeschichten wie die vom Tod eines Kindes durch 

Leukämie persuasiv nutzen können, um Investoren emotional zu bewegen (movere) und ihr 

Commitment zu signalisieren.663 Galbraith et al. (2014) konnten außerdem zeigen, dass der 

Einfluss von Leidenschaft in einem Pitch-Vortrag zielgruppenabhängig ist. Auf die Experten in 

ihrer Studie mit einem Business-Hintergrund (Manager, Berater, Investoren) hatte die 

Leidenschaft im Pitch eine größere Wirkung als auf die Experten, die als Ingenieur oder in der 

Wissenschaft arbeiteten.664 In einer innovativen Studie analysierten Shane et al. (2020), wie sich 

Unterschiede in der von Gründern gezeigten Leidenschaft auf das Interesse informeller Investoren 

an Startups auswirken, indem sie die neuronalen Reaktionen auf die Pitches mithilfe funktioneller 

Magnetresonanztomographie untersuchten. Sie fanden heraus, dass bei Gründern mit einer hohen 

Leidenschaft das neuronale Engagement der Investoren um 39 Prozent und das Interesse am 

Startup um 26 Prozent gegenüber wenig leidenschaftlichen Gründern anstieg.665 

Der Überzeugungseinfluss von Emotionen wurde zudem vor allem im Bereich des Crowdfunding-

Pitches intensiv untersucht. Allison et al. (2017) bezogen sich beispielsweise in ihrer Studie zu 

Crowdfunding-Pitches auf das Elaborationswahrscheinlichkeitsmodell und stellten fest, dass der 

zentrale und der periphere Weg, je nach Vorerfahrungen der Investoren, einen unterschiedlichen 

Einfluss haben. Diejenigen Investoren auf der Crowdfunding-Plattform, die sich mit dem 

gepitchten Produkt bzw. der Branche in der Vergangenheit beschäftigt haben oder hohe Beträge 

bereitstellten, ließen sich daher vermehrt auf argumentativer Basis überzeugen (z.B. durch die 

Erfahrung des Gründers oder produktbezogene Vorteile). Auf die Investoren, die noch wenig 

 
660 Vgl. Ebenda. 
661 Vgl. Murnieks et al. (2011), S. 480. 
662 Vgl. Ebenda, S. 481. 
663 Vgl. Fernández-Vázquez/Álvarez-Delgado (2019), S. 2348. 
664 Vgl. Galbraith et al. (2014), S. 236ff. 
665 Vgl. Shane et al. (2020). 
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Vorerfahrung mitbrachten oder wenig Kapitalmittel investierten, hatten emotionale 

Überzeugungsmittel des vortragenden Gründers im Pitch Video hingegen einen großen Einfluss 

(zum Beispiel, wenn dieser darstellt, dass es sich bei dem Startup um seinen Traum handelt).666 In 

einer anderen Studie zeigten Li et al. (2017), dass die Leidenschaft eines vortragenden Gründers 

auf Investoren der Crowd ansteckend wirkt.667 Videos mit einem leidenschaftlichen Pitch auf den 

Plattformen Indiegogo und Kickstarter wurden demnach häufiger über Social-Media-Kanäle 

geteilt, was wiederum zu mehr Funding führte.668 Sie begründeten den Unterschied ihrer 

Ergebnisse im Vergleich zu der Studie von Chen et al. (2009) damit, dass Venture Capitalists 

(anders als die meisten Crowd-Investoren) sowohl die Fähigkeit als auch die Motivation besitzen, 

Startups systematisch zu hinterfragen. Folglich achten sie bei der Evaluation von Startups verstärkt 

auf Fundamentaldaten und sind weniger anfällig dafür, sich durch emotionale Hinweisreize 

beeinflussen zu lassen.669 Davis et al. (2017), die Untersuchungen zum Einfluss von 

Produktkreativität auf den Crowdfunding-Erfolg anstellten, stellten fest, dass der leidenschaftliche 

Auftritt von Gründern Ressourcen bei Schwarmfinanzierern mobilisieren kann, die affektbasierte 

Entscheidungen treffen.670 Fu et al. (2022) fanden Hinweise darauf, dass das Involvement von 

Venture Capitalists einen Einfluss darauf hat, inwiefern Leidenschaft die Investoren überzeugt. 

Die Forscher nutzten die von Chen et al. (2009) entwickelte Skala und stellten fest, dass die 

Leidenschaft (affective passion) der Vorbereitung (cognitive passion) stets untergeordnet ist, 

wobei in High-Involvement-Situationen beide zusammenwirken, während die rationale Kognition 

in Situationen mit niedrigem Involvement dominiert.671 Wuillaume et al. (2019) differenzieren im 

Rahmen ihrer Ergebnisse hingegen zwischen lending- and equity-based sowie donation- and 

reward-based Plattformen und können zeigen, dass Schwarmfinanzierer der erstgenannten Gruppe 

sich stärker von rationalen Argumenten überzeugen lassen, während Schwarmfinanzierer der 

zweiten Gruppe durch emotionale Erzählungen beeinflusst werden können.672 Das 

Adressatenkalkül sollte folglich durch das Medienkalkül ergänzt werden. In Summe zeigt sich am 

Beispiel der Leidenschaft die Komplexität des Startup-Pitches als Untersuchungsgegenstand. Die 

 
666 Vgl. Allison et al. (2017), S. 721f. 
667 Hiermit ist gemeint, dass Personen, die sich den Video-Pitch ansehen, die körpersprachlichen Merkmale des 

vortragenden Gründers (zum Beispiel Lächeln) automatisch und unterbewusst spiegeln und somit selbst die 

transportierte Emotion empfinden. Vgl. Li et al. (2017), S. 1077. 
668 Vgl. Li et al. (2017), S.1087. 
669 Vgl. Ebenda. 
670 Vgl. Davis et al. (2017), S. 102. 
671 Vgl. Fu et al. (2022). 
672 Vgl. Wuillaume et al. (2019), S, 253f. 
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mannigfaltigen Wirkungszusammenhänge (wie Adressatentypus, authentische Vortragsweise des 

Gründers sowie Vorerfahrungen des Stakeholders) haben zur Folge, dass die Wissenschaft noch 

keine eindeutige Antwort in Hinblick auf die Persuasionskraft von Leidenschaft gefunden hat, 

weshalb es in Konsequenz weiterer Forschung bedarf.673  

3.3.3.2 Bauchgefühl 

 

Eine Stakeholder-Entscheidung zugunsten oder gegen eine Zusammenarbeit mit einem Startup 

enthält aufgrund der fehlenden Verifizierbarkeit von Angaben und der asymmetrischen 

Informationsverteilung stets eine subjektive Komponente.674 In der wissenschaftlichen Literatur 

zum Thema Pitching wurde daher das Bauchgefühl (gut feeling) als potenzieller 

Entscheidungshebel untersucht.675 Diesbezüglich ist vor allem die Studie von Huang und Pearce 

(2015) zu nennen, die herausfanden, dass Frühphaseninvestoren sowohl ihre Intuition als auch 

eine formale Analyse nutzen, um ein Bauchgefühl zu entwickeln, welches ihnen dabei hilft, 

profitable Investitionsmöglichkeiten zu identifizieren.676 Das Bauchgefühl ist im Kontext des 

Startup-Pitches als abstrakter Sammelbegriff zu verstehen, da unter dem Terminus 

Entscheidungskriterien und -heuristiken verschiedenster Art wie die Persönlichkeit und der 

Hintergrund des Gründers sowie die Eigenschaften des Teams, die zwischenmenschliche Ebene 

und das Vertrauen zwischen Pitchenden und Pitch-Empfänger, subsumiert werden.677 Um ein 

positives Bauchgefühl zu evozieren, sollten Gründer folglich sowohl rational-argumentative als 

auch persönlichkeitsbasierte und emotive Persuasionsmittel nutzen. Hierbei kann es wichtig sein, 

eine zwischenmenschliche Beziehung zum Stakeholder bereits im Vorfeld des eigentlichen Pitches 

aufzubauen678, wobei die im Rahmen des Entrepreneur-Investor-Fits besprochenen Prämissen 

(zum Beispiel ins Suchprofil passende Unternehmensphase oder Finanzierungshöhe) 

optimalerweise gegeben sein sollten. Inwiefern dabei die zwischenmenschliche Chemie zwischen 

 
673 Vgl. Clarke et al. (2019), S. 338. 
674 Vgl. Pollack et al. (2012), S. 917. 
675 Laut Luppold (2015) lassen sich Entscheidungsoptionen, die sich aus Sicht des Adressaten gut anfühlen, den 

pathos-basierten Schlüssen zuordnen. Vgl. Luppold (2015a), S. 118.  
676 Vgl. Huang/Pearce (2015), S. 658. Während die Studie von Huang und Pearce (2015) die zentrale Bedeutung des 

Bauchgefühls für eine Investmententscheidung im Fall von Business Angels belegen konnte, zeigten Hisrich und 

Jankowicz (1990) mit Blick auf Venture Capitalists, dass diese ihre Entscheidung hinsichtlich potenzieller 

Investments ebenfalls in Teilen von ihrem Bauchgefühl abhängig machen. Vgl. Hisrich/Jankowicz (1990), S. 49, S. 

53. Huang und Pearce (2015) konstatieren jedoch, dass diejenigen Stakeholder, die keinem Dritten gegenüber 

Rechenschaft schuldig sind, sich in einem Konfliktfall zwischen Intuition und formeller Analyse vornehmlich auf ihre 

Intuition verlassen. Vgl. Huang/Pearce (2015), S. 659. 
677 Vgl. Chen et al. (2009), S. 200; vgl. Huang/Pearce (2015), S. 639. 
678 Vgl. Tarillon et al. (2023), S. 723. Die zwischenmenschliche Beziehung ist dabei aus Stakeholdersicht umso 

wichtiger, je intensiver die Zusammenarbeit erfolgt. Vgl. Mason/Stark (2004), S. 232. 
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Gründer und Stakeholder passt, wurde in der Literatur mit dem similarity effect in Verbindung 

gebracht.679 Der Grundgedanke hinter diesem Effekt ist, dass Menschen sich gerne mit 

ihresgleichen (beispielsweise in Bezug auf ähnliche Meinungen (opinion conformity)680 oder 

soziodemographische Merkmale) umgeben.681 Ein Gründer, der eine Beziehung zu einem 

Stakeholder aufbauen möchte, um diese im Nachgang für seine persuasiven Zwecke zu nutzen, 

wird jedoch mit der Herausforderung konfrontiert sein, dass die Ähnlichkeit zwischen 

Protagonisten von weit mehr als basalen Merkmalen wie Alter und Geschlecht beeinflusst wird. 

Gemäß der Studie von Tarillon et al. (2023) spielen auch komplementäre 

Persönlichkeitsmerkmale, übereinstimmende Werte und Erfahrungen eine entscheidende Rolle.682 

Aufgrund der Vielzahl an unbekannten Wirkungsmechanismen lassen sich die persuasiven 

Einflussfaktoren, die zu einem positiven Bauchgefühl führen könnten, somit nur schwer 

antizipieren. Eine weitere Schwierigkeit in Hinblick auf die Persuasion von Pitch-Adressaten 

besteht darin, dass (obwohl es sich beim Bauchgefühl um einen Zusammenschluss formeller und 

intuitiver Bewertungsfaktoren handelt) Stakeholder bereits innerhalb einer kurzen Zeitspanne zu 

einer Ersteinschätzung gelangen.683 Durch diese schnelle Entscheidungsfindung muss der Gründer 

folglich bereits in den ersten paar Minuten des persönlichen Kennenlernens einen 

Persuasionserfolg erzielen und das Wohlwollen seines Gegenübers erlangen (captatio 

benevolontiae).684 Als Konsequenz aus den genannten Herausforderungen ergibt sich, dass ein 

Gründer 1) auf eine gründliche Vorbereitung gemäß der Planungsstadien in den officia oratoris 

achten und 2) bereits zu Anfang des Pitches (exordium) sein volles persuasives Potenzial nutzen 

muss.  

3.3.4 Rhetorische Auxiliarstrategien 

Neben den rhetorischen Kernstrategien, welche die Rationalitätsstrategie (Logos), die 

Emotionalitätsstrategie (Pathos) und die Persönlichkeitsstrategie (Ethos) umfassen, zählt Luppold 

(2015a) die Kooperationssicherung (Akzeptabilitäts-, Beziehungs-, und Ermöglichungsstrategie) 

sowie die Rezeptionsoptimierung (Kontakt-, Verständlichkeits-, und Memorabilitätsstrategie) zu 

 
679 Vgl. Murnieks et al. (2011), S. 1536ff. Eine ausführliche Auflistung von Studien zur Homophily findet sich bei 

McPherson/Smith-Lovin (1987). 
680 Vgl. Sanchez-Ruiz et al. (2021). 
681 Vgl. Tarillon et al. (2023), S. 714. 
682 Vgl. Ebenda, S. 728. Daher ist es besonders herausfordernd für Gründer, wenn sie in einer anderen Kultur pitchen 

müssen. Vgl. Spinuzzi et al. (2014), S. 167. 
683 Vgl. Huang/Pearce (2015), S. 644; vgl. Mason/Harrison (2003), S. 32. 
684 Vgl. Wessel (1994), Sp. 121. 
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den rhetorischen Auxiliarstrategien.685 Der Sinn dieser Auxiliarstrategien besteht darin, den 

Stakeholder zu einer wohlwollenden, aufmerksamen Rezeption des Startup-Pitches zu motivieren 

und gleichzeitig ihm diese Rezeption (beispielsweise durch die Verständlichkeitsstrategie) so 

leicht wie möglich zu gestalten. Obwohl sie nicht zu den rhetorischen Kernstrategien zählen, haftet 

ihnen dennoch ein persuasiver Zug an.686 

Ein erster Schritt, um Pitch-Adressaten überzeugen zu können, besteht darin, ihre Aufmerksamkeit 

sowohl zu erregen als auch zu halten (attentum parare und docilem facere).687 Aufmerksamkeit 

ermöglicht die „gezielte und intensive kognitive Auseinandersetzung mit gedanklichen oder 

tatsächlichen Informationen, indem einerseits durch Selektion einige Reize ausgewählt und andere 

ausgeblendet werden sowie andererseits durch Fokussierung der Information eine qualitative 

Reizverbesserung herbeigeführt wird.“688 Angesichts zunehmender Informationsdichte und 

digitaler Vernetzung wird es allerdings immer herausfordernder die Aufmerksamkeit des 

Gegenübers zu erlangen, weshalb sie gemäß Seebert (2017) als zentrale globale Ressource 

angesehen werden kann, die dem Sender kommunikative Macht verleiht.689 In der 

Entrepreneurship-Literatur wurde oftmals konstatiert, dass einem Gründer sein Netzwerk dabei 

helfen kann Ressourcen einzuwerben, weshalb der Initialkontakt, der ihm die Aufmerksamkeit der 

intendierten Adressaten (zum Beispiel zu Investoren, Kunden oder Mitarbeitern) sichert, durch das 

geteilte Netzwerk hergestellt werden sollte.690 Teil dieses Netzwerkes können unter anderem 

Beteiligungsgesellschaften, Berater, Banken, Investmentbanken, M&A-Gesellschaften, 

Verbände, Kammern, Technologie- und Gründerzentren, Inkubatoren, Vermittler, andere Gründer 

und Anwälte sein, wobei vor allem im Falle des Crowdfunding-Pitches auch Social-Media-

Kontakte hinzukommen.691 Von einer Kaltakquise sollte im Umkehrschluss abgesehen werden, 

wenn Gründer ihre Erfolgschancen erhöhen wollen.692 So zeigte die Studie von Gornall und 

 
685 Vgl. Luppold (2015a), S. 24. Hierbei lassen sich deutliche Interdependenzen feststellen, da die Aufmerksamkeit 

eine notwendige Bedingung für ein Textverständnis darstellt, welches wiederum benötigt wird, bevor sich eine 

Botschaft ins Gedächtnis des Adressaten einprägen kann. Vgl. Ebenda, S. 241. 
686 Vgl. Ebenda, S. 220. 
687 Vgl. Luppold (2015b), S. 221f. 
688 Seebert (2017), S. 78. 
689 Vgl. Ebenda, S. 11. 
690 Vgl. Amit et al. (1993), S. 822; vgl. Carpentier/Suret (2015), S. 809; vgl. Hall/Hofer (1993), S. 40; vgl. Hsu (2007), 

S. 723f. Ein großes Netzwerk kann zudem als Qualitätssignal dienen und somit im weiteren Verlauf der Einwerbung 

von Ressourcen nutzenbringen eingesetzt werden. Vgl. Banerji/Reimer (2019), S. 51; vgl. Huang/Pearce (2015), S. 

639; vgl. Shane/Cable (2002), S. 377.  
691 Vgl. Li et al. (2017), S. 1078; vgl. Mollick (2014), S. 5; vgl. Nathusius (2001), S. 78; vgl. Tyebjee/Bruno (1984), 

S. 1065.  
692 Vgl. Hall/Hofer (1993), S. 40. 
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Strebulaev (2018) beispielsweise auf, dass Startup-Pitches, die ohne eine Empfehlung per E-Mail 

an Investoren versendet wurden, lediglich eine Antwortrate von 6,5 Prozent erzielen konnten.693  

Im Anschluss an die Herstellung des Initialkontaktes muss sich der Gründer überlegen, wie er 

seine persuasive Botschaft in einer Art und Weise transportiert, welche die Adressaten motiviert 

den Inhalt kontinuierlich und aktiv zu rezipieren.694 Grégoire et al. (2008) weisen zum Beispiel 

darauf hin, dass Investoren im Rahmen von Pitch-Wettbewerben leicht abzulenken sind und 

parallel zu den Vorträgen E-Mails beantworten oder Telefonate entgegennehmen.695 Fernández-

Vázquez und Álvarez-Delgado (2019) berichten mit Blick auf die Fernsehsendung Tu 

Oportunidad, dass Gründer zu Beginn ihres Pitches (exordium) durch eine kurze Vorstellung ihrer 

eigenen Erfahrungen das Wohlwollen der Business Angels evozieren möchten (captatio 

benevolentiae) und somit den Grundstein für eine aufmerksame Rezeption seitens der Adressaten 

legen.696 Das Wohlwollen, welches schon vom Auctor ad Herrenium als zentrales Element des 

Redeanfanges beschrieben wurde697, steht im direkten Zusammenhang mit der Persönlichkeit des 

Gründers, die für eine persuasionsfördernde Wirkung als sympathisch, warmherzig, angenehm, 

höflich und freundlich empfunden werden sollte.698 Eine wichtige Prämisse auf Seiten des 

Gründers ist hierbei seine soziale Kompetenz, die mit der Fähigkeit einhergeht sich an das 

Gegenüber anpassen zu können.699 Hierfür ist es zudem wichtig die Angemessenheit (in Bezug 

auf die Umstände des Pitches, dem Anlass und dem Adressaten) zu berücksichtigen, welche in der 

Rhetorik mit dem Terminus des äußeren aptums beschrieben wird.700 

Zuletzt spielt in Hinblick auf die Rezeptionsoptimierung vor allem eine gute Verständlichkeit des 

Inhaltes sowohl bei schriftlich eingereichten Überzeugungsmitteln wie dem Pitch Deck als auch 

bei mündlich vorgetragenen Pitches eine gewichtige Rolle. So fanden Mason und Harrison (2003) 

 
693 Vgl. Gornall/Strebulaev (2018), S. 4. 
694 Strategien, wie sie Luppold (2015a), S. 243 beschreibt, bei denen Adressaten die Aufmerksamkeit bewusst 

entzogen werden soll, sind im Rahmen dieser werbenden Phase von nachgelagerter Bedeutung.  
695 Vgl. Grégoire et al. (2008), S. 69. Es muss in diesem Kontext jedoch beachtet werden, dass die Aufmerksamkeit 

eines Rezipienten insbesondere von dessen Involvement abhängig ist. Vgl. Petty/Cacioppo (1986), S. 144ff. 
696 Vgl. Fernández-Vázquez/Álvarez-Delgado (2019), S. 2347f. Siehe für eine tiefergehende Betrachtung der Funktion 

der Redeeinleitung auch Galbraith et al. (2014), S. 228 sowie Ueding/Steinbrink (2011), S. 259.  
697 Vgl. Auctor ad Herennium, I, V, 8. Im Unterschied zur aristotelischen eunoia, bei der Adressat die wohlwollende 

Haltung des Senders wahrnehmen soll, soll der Adressat bei der captatio benevolentiae ein Gefühl des Wohlwollens 

gegenüber dem Gründer entwickeln. Vgl. Luppold (2015b), S. 234. 
698 Vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 549ff. Gründer sollten somit beispielsweise vermeiden zu schlecht von ihrer 

Konkurrenz zu sprechen, da dieses Vorgehen sie unsympathisch wirken lassen könnte, was sich wiederum negativ auf 

ihre Chancen Kapital einzuwerben auswirkt. Vgl. Ebenda, S. 559.  
699 Vgl. Hoehn-Weiss et al. (2004), S. 17. 
700 Vgl. Till (2008), S. 650; vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 117. 
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heraus, dass präsentationsbezogene Schwächen hinsichtlich der Verständlichkeit, des Inhalts und 

der Struktur die Hauptgründe waren eine Investmentoption abzulehnen.701 Die Business Angels in 

der Studie von Clark (2008) kritisierten ebenfalls sowohl inhaltliche Unverständlichkeit (zum 

Beispiel in Bezug auf das Geschäftsmodell) als auch Unzulänglichkeiten in Bezug auf die 

Performanz (unklare Sprache, Stottern, Nuscheln).702 Im Rahmen der Untersuchung von Sandberg 

et al. (1988) störte sich ein Venture Capitalist zudem an der Organisation (schlechte Struktur und 

kein Inhaltsverzeichnis) und Präsentation (Verwirrung bezüglich der Bedeutung der Daten und 

schlecht definierte Terminologie) des ihm vorgelegten Business Plans.703 Eine Studie, die sich 

direkt auf die sprachliche Ebene von Pitches konzentriert, stammt von Chan und Parhankangas 

(2017). Die Wissenschaftler untersuchten insgesamt 334 Pitch-Videos der Crowdfundingplattform 

Kickstarter, indem sie den Inhalt der Pitches transkribierten und deren Textstruktur analysierten. 

Sie kamen zu dem Ergebnis, dass eine leichtere Lesbarkeit beziehungsweise bessere 

Verständlichkeit des Textes zu weniger Investitionsvolumen führte.704 Dieses Resultat steht im 

direkten Kontrast zu den Erkenntnissen von Daly und Davy (2016), die im Rahmen ihrer Case 

Study mit 13 erfolgreichen Pitches aus der Serie Dragons‘ Den vermerkten, dass Startup-

Unternehmer bestimmte linguistische Elemente (wie z.B. komplexe Satzstrukturen, 

Passivkonstruktionen und Verneinungen) während des Pitches vermeiden sollten.705 Chan und 

Parhankangas (2017) begründen ihren Fund damit, dass längere schwierigere Sätze mit einer 

höheren Bildung des Gründers zusammenhängen könnten, was wiederum positive Auswirkungen 

auf die Qualität des gesamten Pitches hätte.706 Aus einem rhetorischen Blickwinkel weist Kramer 

(2005) darauf hin, dass brevitas, perspicuitas und claritas wichtige Elokutionsprinzipien sind, um 

zu verhindern, dass die Adressaten die Kommunikation wegen „langschweifiger Erklärungen, 

umständlicher Darstellungen und unklarer Formulierungen abbrechen.“707 Er empfiehlt daher 

wichtige Informationen an den Beginn eines Textes zu stellen, diese mit graphostilistischen 

Mitteln hervorzuheben, überflüssige ornamentale Mittel zu vermeiden und sich um Kürze, 

Klarheit und Deutlichkeit zu bemühen.708 Gleiches rät Seebert (2017), der beschreibt, dass die 

 
701 Vgl. Mason/Harrison (2003), S. 37. Die befragten Investoren wiesen beispielsweise darauf hin, dass sie es 

bevorzugt hätten, wenn der Gründer zu Beginn des Pitches einen Gesamtüberblick gegeben hätte, anstatt direkt ins 

Detail zu gehen. Vgl. Ebenda, S. 35. 
702 Vgl. Clark (2008), S. 269. 
703 Vgl. Sandberg et al. (1988), S. 15ff. 
704 Vgl. Chan/Parhankangas (2017), S. 250ff. 
705 Vgl. Daly/Davy (2016), S. 129. 
706 Vgl. Chan/Parhankangas (2017), S. 250ff. 
707 Kramer (2005), S. 202. 
708 Vgl. Ebenda.  
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Wahrnehmung des Adressaten durch formale Markierungen wie Fettdruck, Überschriften und 

Unterstreichungen gelenkt werden kann.709 Auch Luppold (2015a) konstatiert, dass ein Minimum 

an Verständlichkeit immer vorhanden sein muss, damit ein Text rhetorisch wirksam werden kann. 

In diesem Kontext differenziert sie zwischen drei rhetorischen Verständlichkeitsstrategien. Die 

Claritas-Strategie vereinfacht die mentale Verarbeitung des Textes, die Obscuritas-Strategie 

erschwert die Rezeption, um den Adressaten kognitiv herauszufordern und so seine Neugierde zu 

wecken und die Mittlere-Strategie kombiniert beide zuvor genannten Strategien miteinander.710 

Im Lichte der Erkenntnisse aus der Pitch-Literatur sollte folglich besonders die Claritas-Strategie 

zum Tragen kommen, die folgendermaßen definiert wird:  

„Claritas-Strategien zielen darauf ab, den gesamten Text so zu gestalten, dass er vom Adressaten mit dem 

geringstmöglichen Verarbeitungsaufwand mental prozessiert werden kann. Texte, die auf der Grundlage 

einer Claritas-Strategie entworfen wurden, zeichnen sich durch einfache Wortwahl, parataktischen Satzbau, 

übersichtlichen Textaufbau sowie Vermeidung von Ambiguitäten und Inkohärenzen aller Art aus.“711 

 

Die Deutlichkeit und Verständlichkeit sollten dabei gemäß Ueding und Steinbrink (2011) in allen 

Produktionsstadien Beachtung finden.712 Eine direkte Konsequenz aus einem klar verständlichen 

Pitch ist es, dass Investoren besser zwischen guten und schlechten Ideen unterscheiden können, 

weshalb insbesondere Gründer mit qualitativer inhaltlicher Substanz von dieser Form der 

Kommunikation profitieren.713 Zudem hat eine auf den Adressaten angepasste, verständliche 

Sprache gemäß den Ergebnissen von Elsbach und Elofson (2000) einen Effekt auf die 

wahrgenommene Kompetenz und Glaubwürdigkeit des Vortragenden.714 Insgesamt kann folglich 

konstatiert werden, dass die Kooperationssicherung und Rezeptionsoptimierung als rhetorische 

Auxiliarstrategien eine wichtige Ergänzung für einen Gründer darstellen, der Pitch-Adressaten von 

sich und seinem Startup überzeugen möchte.  

3.4 Evidenzsteigernde Hilfsmittel 

Startups in der Frühphase pitchen verschiedenen Stakeholdern oftmals nur Ideen, ohne dass bereits 

ein marktfähiges Produkt beziehungsweise eine marktreife Dienstleistung vorgezeigt werden 

 
709 Vgl. Seebert (2017), S. 364. 
710 Vgl. Luppold (2015a), S. 257. 
711 Luppold (2015a), S. 257. 
712 Vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 229. 
713 Vgl. Clingingsmith/Shane (2018b), S. 5177. 
714 Vgl. Elsbach/Elofson (2000), S. 87. 
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kann. Wenn Gründer ihre Geschäftsidee vorstellen, unterliegen sie der Restriktion, dass der Erfolg 

ihres Pitches daran geknüpft ist, ob der Nachrichtenempfänger die beschriebene Idee mental 

konstruieren kann. Reichen die sprachlich-deskriptiven Fähigkeiten nicht aus, um die intendierte 

Nachricht verständlich zu machen, kann kein Überzeugungsvorgang stattfinden. Um nicht 

gänzlich auf eine ausgeprägte Vorstellungskraft des Gegenübers angewiesen zu sein, nutzen 

Gründer graphische, physische und semiotische Hilfsmittel, die ihnen die Erklärung erleichtern. 

Diese Hilfsmittel werden entweder während bzw. als Teil des oral vorgetragenen Pitches genutzt 

oder vor dem Pitch eingesetzt, ohne dass der Gründer physisch anwesend sein muss. Insbesondere 

Prototypen, Pitch Videos und Pitch Decks lassen sich in der Praxis häufig antreffen, sodass diese 

evidenzsteigernden Hilfsmittel näher beleuchtet werden sollten.  

3.4.1 Prototyp 

Gründer, die zum Zeitpunkt des Pitches noch kein marktfähiges Produkt besitzen, können 

eingeschränkt funktionierende Artefakte wie einen Prototyp zu Veranschaulichungszwecken 

nutzen oder direktes Feedback im Rahmen ihrer Unternehmenspräsentation von den 

angesprochenen Kunden oder Investoren hinsichtlich des Designs oder der Funktionalitäten 

erhalten. Obwohl das Produkt noch nicht der finalen Endversion entspricht, kann ein Prototyp dazu 

beitragen, die Transparenz zu erhöhen beziehungsweise Informationsasymmetrien abzubauen. 

Somit können die Gründer das von den Stakeholdern wahrgenommene technologische und 

geschäftliche Risiko verringern und ihnen eine bessere Einschätzung des kommerziellen 

Potenzials ermöglichen.715 In Fernsehformaten wie Die Höhle der Löwen oder Shark Tank lässt 

sich dieser überzeugungsfördernde Vorgang häufig beobachten. So teilen Gründer den Business 

Angels oftmals personalisierte Anschauungsstücke aus, um ein Verbundenheitsgefühl mit dem 

Startup zu erzeugen und ihnen einen Eindruck des Produkts und von dessen Vorzügen zu 

vermitteln.716 Die visuelle Darbietung beziehungsweise physische Übergabe eines Prototyps 

nimmt somit durchaus eine persuasive Funktion ein. Unter Rückgriff auf die Rhetoren Hermagoras 

von Temnos, Aristoteles und Cicero wendete Tomlinson (2020) beispielsweise Erkenntnisse aus 

der antiken Statuslehre auf einen Korpus aus 81 Pitches der Fernsehshow Shark Tank an und 

 
715 Vgl. Zott/Huy (2007), S. 91; vgl. Audretsch et al. (2012), S. 1408ff. 
716 Vgl. Tomlinson (2020), S. 237.  Handelt es sich hierbei um eine Aktivität oder ein digitales bzw. zu großes Produkt 

können auch Videos als Alternative eingesetzt werden. Vgl. Moreau (2018). 
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demonstrierte, dass sich das Zeigen von Prototypen positiv auf den Qualitätsstatus auswirkt.717 

Dass ein Prototyp zudem positive Effekte auf die Investitionsbereitschaft von Business Angels 

haben kann, konnten Smith und Viceisza (2018) belegen. In ihrer Studie analysierten die Autoren 

ebenfalls Shark Tank-Staffeln und stellten fest, dass die Existenz eines minimal viable products 

einen signifikanten Effekt auf die Investitionsbereitschaft der Investoren hatte.718 Audretsch et al. 

(2012) deckten ergänzend einen Zusammenhang zwischen Prototypen und Patenten auf, indem sie 

belegten, dass die Kombination beider die Wahrscheinlichkeit auf ein Eigenkapitalinvestment von 

Business Angels und Venture Capitalists maßgeblich erhöhte.719 Konkret haben junge Startups, 

die ein Patent halten und einen Prototyp vorweisen können, laut ihrer Studie eine 26,5 Prozent 

höhere Wahrscheinlichkeit auf ein Investment als Unternehmen ohne Patent und Prototyp.720 Die 

Forscher erklären sich diesen deutlichen Unterschied dadurch, dass Prototypen ein Zeichen für die 

Machbarkeit der Geschäftsidee und somit Risikominimierung sein können, während Patente 

zukünftige Erträge signalisieren. Hierdurch kann der erwartete Wert eines neuen Unternehmens, 

das über Patente und Prototypen verfügt, besser vorhergesagt werden als der Wert anderer 

innovativer Unternehmen ohne vergleichbare Signale.721 Ein Prototyp, welcher dem finalen 

Produkt möglichst nahe ist, wird jedoch nicht von sämtlichen Stakeholdergruppen als 

erstrebenswert angesehen. So legen der Studie von Wessel et al. (2022) zufolge Crowdinvestoren 

beispielsweise Wert darauf, einen Dialog mit dem Gründerteam zu führen und das finale Produkt 

mitzugestalten. Demnach sollte der Prototyp zwar in Hinblick auf das Design und die 

Funktionalitäten einen guten Eindruck des Endprodukts ermöglichen, aber dennoch Spielraum für 

weitere Produktentwicklungen lassen. Sofern der Prototyp den optimalen Fertigstellungsgrad 

(zwischen 67 and 81 Prozent) unterschreitet, könnten die Schwarmfinanzierer die Lebensfähigkeit 

des Unternehmens in Frage stellen, wohingegen eine Überschreitung des Wertes und der damit 

einhergehende Mangel an Mitgestaltungsmöglichkeiten potenzielle Geldgeber von einer 

Investition abhalten könnte.722 Folglich nimmt der Prototyp im Rahmen des Startup-Pitches eine 

gewichtige Rolle ein, um den Persuasionserfolg zu unterstützen. Der Effekt, den der Grad der 

 
717 Vgl. Tomlinson (2020), S. 237. Für weitere Informationen zur Statuslehre und dem Qualitätsstreitpunkt siehe 

Hoppmann (2007), S. 1335. Da es nicht jede Pitch-Situation erlaubt individualisierte Prototypen auszuhändigen (z.B. 

aus Kostengründen oder aufgrund der Größe der Adressatengruppe) kann zusätzlich zur Darstellung auf Folien 

alternativ ein vereinzeltes visuelles Hilfsmittel im Raum herumgereicht werden. Vgl. Tomlinson (2020), S. 239. 
718 Vgl. Smith/Viceisza (2018), S. 469. 
719 Vgl. Audretsch et al. (2012), S. 1418. 
720 Vgl. Ebenda. S. 1414. 
721 Vgl. Ebenda. S. 1418. 
722 Vgl. Wessel et al. (2022), S. 18. 
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Fertigstellung beziehungsweise die Ähnlichkeit zum Endprodukt hat, variiert jedoch von 

Stakeholder zu Stakeholder. 

3.4.2 Pitch Video 

Ein potenzieller Weg, mit dem Gründer verschiedene Stakeholder von ihrem unternehmerischen 

Vorhaben überzeugen zu können, sind Pitch Videos.723 Sie erweisen sich insbesondere in 

Situationen mit einem diversen, geografisch verteilten Publikum, wie es bei Schwarmfinanzierern 

auf Crowdfunding-Plattformen oder Fernsehzuschauern der Serien Shark Tank oder Die Höhle der 

Löwen der Fall ist, als adäquater Ersatz für einen Face-to-face-Pitch. Zudem werden Pitch Videos 

als Bewerbungsunterlage für Acceleratoren wie den Y Combinator eingesetzt und dienen den 

Entscheidern dort als Grundlage für ihre Bewertung, ob das Startup in das Programm 

aufgenommen werden soll.724 Obwohl der Einsatzbereich von Video-Pitches vielfältig sein kann, 

sind sie vor allem im Crowdfunding-Kontext der wichtigste kommunikative Persuasionskanal. So 

bilden Videos oftmals das Fundament des gesamten Überzeugungsvorganges bei Crowdfunding-

Pitches und werden daher selbst von den Plattformbetreibern als Persuasionsmittel der Wahl 

empfohlen.725 Pitch Videos können im Rahmen von Crowdfunding-Kampagnen beispielsweise 

dazu dienen, die Projektqualität und die Glaubwürdigkeit von Gründen zu demonstrieren.726 Eine 

Studie von Courtney et. al. (2017) konnte zudem zeigen, dass die Nutzung von Videos die 

Informationsasymmetrie bei Crowdfunding-Projekten abschwächt und zu einer höheren 

Erfolgswahrscheinlichkeit bei der Kapitalmitteleinwerbung beiträgt.727 Die Frage, ob Videos den 

gleichen persuasiven Effekt haben wie Face-to-face-Präsentationen, beschäftigt Wissenschaftler 

bereits seit mehreren Jahrzehnten. In einer frühen Studie von Bracker et al. (1994) legten die 

Forscher dar, dass es hinsichtlich der Reaktionen von Pitch-Adressaten keinen signifikanten 

Unterschied machte, ob sie den Vortrag in einem Face-to-face-Setting oder per Videoübertragung 

sahen.728 Spätere Studien konnten hingegen belegen, dass die videogestützte Kommunikation 

keinen vollständigen Ersatz für Face-to-face-Interaktionen darstellt, da die persönliche 

 
723 Mit Pitch Videos sind in diesem Kontext sowohl vorab aufgezeichnete Videos, die zeitlich nachgelagert von den 

Adressaten rezipiert werden, gemeint, als auch videogestützte Live-Kommunikation (zum Beispiel ein Pitch über die 

Videokonferenzsoftware Zoom). Siehe hierzu beispielsweise auch Kang/van Ouytsel (2023). 
724 Vgl. Y Combinator (2024). 
725 Vgl. Mollick (2014), S. 8. 
726 Vgl. Courtney et al. (2017), S. 270; vgl. Mollick (2014), S. 8. 
727 Vgl. Courtney et al. (2017), S. 280ff. 
728 Vgl. Bracker et al. (1994), S. 269. 
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Kommunikation mehr Vertrauen beim Adressaten erzeugt als die videogestützte Alternative.729 

Da Video-Pitches seit der Corona-Pandemie immer häufiger Anwendung finden730, muss noch 

eine Antwort auf die Frage gefunden werden, wie sich diese neuen Kommunikationskanäle auf 

wichtige Elemente der Gründer-Investor-Beziehung (wie beispielsweise den gegenseitigen 

Vertrauensaufbau) auswirken wird.731 

3.4.3 Pitch Deck 

Bei einem Pitch Deck handelt es sich per definitionem um „a short series of explanatory slides“732 

beziehungsweise „a slide deck that accompanies the oral pitch“733. Bei der Ausgestaltung von Pitch 

Decks lässt sich zwischen einem Presentation Deck und einem Reading Deck differenzieren, 

welche jeweils für die zwei distinkten Pitch-Formate - mündliche Pitches und schriftliche 

Pitches734 - eine bedeutsame Rolle spielen.735 Während das Presentation Deck als visuelle 

Unterstützung für Vorträge verschiedenster Art vor Stakeholdern dient, kann das vergleichsweise 

detailreiche Reading Deck ohne Beihilfe des Gründers vom Adressaten rezipiert und verstanden 

werden.736 Da die zwei Pitch Deck-Typen unterschiedliche (persuasive) Funktionen erfüllen, 

sollen beide im Folgenden separat voneinander betrachtet werden:   

Das Reading Deck gehört zur Gruppierung der nonverbalen Präsentationen737, zu denen gemäß 

einer Studie von Kirsch et al. (2009), die diverse Schriftstücke untersuchten, welche bei Investoren 

als Finanzierungsanfrage eingingen, ebenfalls „business plans, executive summaries, emails and 

memos, one page venture summary documents, private placement memoranda, press kits, press 

releases, related news articles, financial statements, and PowerPoint presentations“738 zählen. Als 

Vorläufer des Pitch Decks hat aus dem Sammelsurium der enumerierten Dokumente insbesondere 

der Business Plan bislang die größte wissenschaftliche Aufmerksamkeit erfahren und soll daher 

 
729 Vgl. Rockmann/Northcraft (2008), S. 119. Zudem können über Videos im Vergleich zur persönlichen Interaktion 

weniger nonverbale Signale übertragen werden. Vgl. Kang/van Ouytsel (2023), S. 2. Allerdings sind Videos in 

Hinblick auf die Medienreichhaltigkeit trotzdem deutlich der rein textbasierten Kommunikation vorzuziehen. Vgl. 

Rockmann/Northcraft (2008), S. 119. 
730 Vgl. Kang/van Ouytsel (2023), S. 1. 
731 Vgl. Klonowski/Lee (2022), S. 188. 
732 Brooks et al. (2014), S. 4428. 
733 Spinuzzi et al. (2014), S. 158f. 
734 Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4428. 
735 Obwohl es keine Vorgaben für die Erstellung von Pitch Decks gibt, wird ein Großteil der Dokumente aktuell mit 

der PowerPoint-Software erstellt. Vgl. Galbraith et al. (2014), S. 233; Spinuzzi et al. (2014), S. 161. 
736 Vgl. Baehr/Loomis (2015), S. 10. 
737 Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4428. 
738 Kirsch et al. (2009), S. 496. 
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aufgrund der vielen Parallelen zum Pitch Deck kurz umrissen werden. Der Business Plan wird 

definiert als „a written document that describes the current state and the presupposed future of an 

organization“739 und umfasst typischerweise zwanzig bis vierzig Seiten oder mehr740, die inhaltlich 

aus einer Beschreibung des Unternehmens, des Produkts oder der Technologie, der 

Unternehmensphase, der Zielsetzung, des Leistungsversprechens, des Wettbewerbs und des 

eigenen Wettbewerbsvorteils, der Teamvorstellung, des Marketings, der Finanz- und 

Ergebnisplanung, einer Zusammenfassung und einem Anhang bestehen.741 Das Ziel dieses 

Dokuments ist es, Professionalität zu signalisieren, die Rechtmäßigkeit der Existenz des Startups 

darzulegen und das Commitment des Gründers zu zeigen.742 Mit dem Business Plan soll Dritten 

zudem eine Qualitätseinschätzung des Gründers und der Geschäftschance ermöglicht werden.743 

Wie eine Google-Trends-Analyse von Dushnitsky und Matusik (2019) zeigen konnte, hat das 

Interesse an Business Plänen seit dem Jahr 2004 sukzessive nachgelassen.744 Latifi et al. (2024) 

bestätigen ebenfalls, dass sich beispielsweise Venture Capitalists und Business Angels nicht mehr 

auf Business Pläne stützen, um ihre Finanzierungsentscheidungen zu treffen.745 Als neues Format 

hat sich hingegen das Reading Deck etabliert, bei welchem es sich im Wesentlichen um eine 

moderne und verkürzte Form des Business Plans handelt.746 Besonders bei Risikokapitalinvestoren 

hat sich ein einheitlicher Standard entwickelt, sodass Venture-Capital-Gesellschaften Startups 

teilweise genaue Leitlinien für die Erstellung eines Pitch Decks geben, damit es bei Einreichung 

dem Zielformat entspricht.747 Das Pitch Deck erweist sich für Gründer im Vergleich als deutlich 

praxistauglicher, da junge Unternehmen, die sich auf dem Markt etablieren, einer hohen Dynamik 

und Veränderung ausgesetzt sind und die Voraussagen in den aufwendig sowie kostenintensiv748 

erstellten Business Plänen in der Realität folglich nicht wie geplant eintreffen können.749 Pitch 

Decks sind im Gegensatz zu Business Plänen aufgrund ihrer Kürze schnell abzuändern und 

individuell anzupassen.750 Die Verknappung des Inhaltes in einem Pitch Deck hat insofern Sinn, 

 
739 Honig (2004), S. 259. 
740 Vgl. Ebenda. 
741 Vgl. Kirsch et al. (2009), S. 499; vgl. Weitnauer/Guth (2016), S. 115. Siehe zu den Pitch-Inhalten auch Kapitel 

3.3.1.1. 
742 Vgl. Honig/Karlsson (2004), S. 33. 
743 Vgl. Shane (2007), S. 187. 
744 Vgl. Dushnitsky/Matusik (2019), S. 439. 
745 Vgl. Latifi et al. (2024), S. 66. 
746 Vgl. Baehr/Loomis (2015), S. 11f. 
747 Vgl. Latifi et al. (2024), S. 65. 
748 Die Erstellung eines Business Plans dauert häufig Monate und erfolgt nicht selten mit kostenintensiver 

professioneller Beratung. Vgl. Karlsson/Honig (2009), S. 28. 
749 Vgl. Shepherd et al. (2000), S. 399. 
750 Vgl. Baehr/Loomis (2015), S. 12; vgl. Latifi et al. (2024), S. 65. 



107 

 

 

da sich Pitch-Adressaten nur wenig Zeit für die Durchsicht der Dokumente nehmen.751 

Verschiedene Wissenschaftler haben in der Vergangenheit versucht die Dauer der 

Entscheidungsprozesse zu quantifizieren. Hall und Hofer (1993) fanden am Beispiel von Venture 

Capitalists heraus, dass sich die Investoren durchschnittlich unter sechs Minuten Zeit für die 

Beurteilung eines Geschäftsvorschlags nahmen.752 Eisenmann (2015) kam hingegen mithilfe von 

Daten der Plattform Docsend zu dem Ergebnis, dass Investoren lediglich 3:44 Minuten in die 

Durchsicht eines Pitch Decks investieren.753 Beim Erstellen des Pitch Decks ist es folglich sehr 

wichtig, dass die Textrezeptionsstrategien des Empfängers Beachtung finden, indem 

beispielsweise die Folien entsprechend detailärmer gestaltet werden, um einen zügigen 

Rezeptionsprozess zu ermöglichen.  

Williams et al. (2019) weisen darauf hin, dass das Pitch Deck mindestens zweimal im 

Investitionsprozess genutzt wird – zunächst in der ersten Auswahlphase und danach in der 

vertiefenden Due Diligence.754 Ähnlich wie beim Business Plan ist es das Ziel des Reading Decks 

die beiden bereits skizzierten Widerstände zu überwinden, die eine Stakeholder-Persuasion 

beeinflussen – Unsicherheit und Informationsasymmetrie.755 Die Aufgabe des Gründers ist es 

folglich, mithilfe seines Pitch Decks die mannigfachen Unsicherheiten zu dezimieren, indem er 

zeigt, dass sein Startup zum Kreis der erfolgversprechendsten Unternehmen auf dem Markt gehört. 

Baehr und Loomis (2015) erweitern diese Aufgabenstellung, indem sie drei weitere Aufgaben des 

Pitch Decks aufzählen: „they get people to understand, they get people to care and they get people 

to take action.“756 Auf jeder einzelnen Folie sollte demnach eine persuasive Intention verfolgt 

werden. Dies ist besonders vor dem Hintergrund wichtig, dass Stakeholder wie Investoren ihre 

Entscheidung maßgeblich auf den Informationen, die ihnen der Gründer bereitstellt, basieren757 

und zwischen 50 Prozent bis 90 Prozent aller Investmentvorschläge abgelehnt werden, bevor der 

Gründer die Möglichkeit erhält persönlich zu pitchen.758 Williams et al. (2019) schreiben dem 

Reading Deck folglich eine sehr hohe Bedeutung im Persuasionsprozess zu:  

“The pitch deck itself, without the persuasive power of a good speaker, largely determines whether an 

entrepreneur moves into Due Diligence at all. Given this process, the pitch deck itself—the actual visual 

 
751 Vgl. Clingingsmith/Shane (2018b), S. 5165. 
752 Vgl. Hall/Hofer (1993), S. 35. 
753 Vgl. Eisenmann (2015). Die meiste Zeit wird hierbei auf die Team-Folie und die Finanzfolie allokiert. Vgl. Ebenda. 
754 Vgl. Williams et al. (2019), S. 5. 
755 Vgl. Shane (2007), S. 161. 
756 Baehr/Loomis (2015), S. 10. 
757 Vgl. Svetek/Drnovšek (2022), S. 183. 
758 Vgl. Bronzini et al. (2020), S. 8f.; vgl. Feeney et al. (1999), S. 126. 
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artifact—is profoundly important because it can literally make or break an entrepreneur’s chances of securing 

investment.”759 

 

Auch Baehr und Loomis (2015) bezeichnen das Pitch Deck als „one of the most powerful tools 

early-stage entrepreneurs have at their disposal.“760 Dennoch hat das Reading Deck als 

monologische Textform mit den typischen Herausforderungen von Monologizität zu kämpfen.761 

So können Adressatenwiderstände nicht oder nur schwer antizipiert oder erkannt werden. 

Technische Möglichkeiten wie Docsend helfen zwar dabei, dem Gründer Daten wie die 

Verweildauer auf einer Slide widerzuspiegeln, jedoch lässt sich hieraus noch nicht ableiten, ob der 

Empfänger die Folie besonders interessant findet oder Verständnisschwierigkeiten hat. Hinzu 

kommt, dass Aufmerksamkeitsschwund und Abbrüche bei der alleinigen Rezeption des Decks 

wahrscheinlicher sind, als bei einer dialogischen Kommunikation, da sich der Stakeholder dem 

Gründer sozial nicht verpflichtet fühlt und eventuelle Verständnisproblematiken nicht direkt 

äußern kann. Ein Beziehungsaufbau, der diesem Mechanismus entgegenwirkt, ist durch die 

unilaterale Kommunikationsform ebenfalls nur begrenzt möglich. Zuletzt ist auch eine mangelnde 

Distributionskontrolle als Herausforderung zu bewerten. Pitch Decks, die beispielsweise im 

Anhang einer E-Mail als pdf-Datei versendet werden, können an unerwünschte Adressaten wie 

Konkurrenzunternehmen weitergeleitet werden. Selbst wenn die Datei innerhalb des intendierten 

Adressatenkreises (beispielsweise einer bestimmten Venture-Capital-Gesellschaft) verbleibt, so 

bleibt unklar, ob das Pitch Deck von dem Empfänger der E-Mail rezipiert oder zur Durchsicht an 

einen Gatekeeper innerhalb des Fonds weitergeleitet wird. Es muss folglich die textrhetorische 

Maxime von Luppold (2015b) beachtet werden, nach der ein Text so gestaltet werden muss, dass 

unter Einberechnung des kommunikativen Settings und des Verhaltens von Adressaten, anderer 

 
759 Williams et al. (2019), S. 5f. 
760 Baehr/Loomis (2015), S. 10. In Bezug auf Business Pläne finden sich in der wissenschaftlichen Literatur 

ambivalente Meinungen in Hinblick auf den effektiven Nutzen dieses Instrumentes. Vgl. Hopp (2014), S. 674. Fried 

und Hisrich (1995) benennen in einer frühen Studie die große Bedeutung von Business Plänen: „A business plan is 

usually required before a venture is seriously considered for initial investment.“ Fried/Hisrich (1995), S. 109. Dies 

wird von Shane und Cable (2002) bestätigt, die konstatieren: „As prior research has predicted, venture funding is more 

likely when entrepreneurs have better business plans“. Shane/Cable (2002), S. 374. Auch Tyebjee und Bruno (1984) 

weisen darauf hin, dass Investoren bei Kaltakquise-Anfragen von Gründern meist zuerst die Zusendung eines Business 

Plans verlangen. Vgl. Tyebjee/Bruno (1984), S. 1055. Für Weitnauer und Guth (2016) nimmt der Business Plan sogar 

eine „Schlüsselrolle bei der Unternehmenspräsentation“ (Weitnauer/Guth (2016), S. 114) vor Investoren ein.  Andere 

Forschungsergebnisse implizieren allerdings, dass der reale Wert eines Business Plans von geringerer Bedeutung ist, 

als bisher angenommen wurde. So beschreiben Kirsch et al. (2009), dass Business Pläne trotz ihrer großen Popularität 

höchstens symbolischen Charakter haben, für den Ausgang einer Kapitalbeschaffung allerdings nicht entscheidend 

sind. Vgl. Kirsch et al. (2009), S. 510. Auch Karlsson und Honig (2009) konnten nur einen marginalen Effekt eines 

Business Plans auf die Chancen einer Kapitalmittelakquise feststellen. Vgl. Karlsson/Honig (2009), S. 41. 
761 Vgl. Luppold (2015b), S. 98ff. 
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Oratoren und weiterer erfolgsrelevanter Personen die Chancen auf Persuasion möglichst optimal 

sind.762  

Das Presentation Deck erfüllt im Gegensatz zum Reading Deck lediglich eine auxiliare Funktion, 

indem es neben der Informationsübermittlung die Aufmerksamkeit der Investoren bindet und 

dabei hilft, den persuasiven Vortrag des Gründers bestmöglich zu unterstützen. Insbesondere der 

graphische Aspekt ist jedoch entscheidend. So wiesen beispielsweise alle in der Studie von 

Spinuzzi et al. (2014) untersuchten Pitch Decks Bilder und Tabellen auf.763 Galbraith et al. (2014) 

konnten im Rahmen ihrer Studie belegen, dass die Grafiken, die im Rahmen eines Investment 

Pitches auf den Präsentationsfolien gezeigt wurden, einen signifikanten Einfluss auf die 

Aufmerksamkeit von Investoren hatten.764 Sie postulieren daher, dass der Gründer bei der 

Erstellung einer Präsentation auf den Einsatz von attraktivem visuellem Inhalt achten sollte.765 

Besonders Williams et al. (2019) setzten sich in ihrer Studie zu Pitch Decks intensiv mit den 

grafisch-inhaltlichen Elementen von Presentation Decks auseinander. Sie nutzen hierfür ein 

Framework zur Untersuchung visueller Gestaltungsprinzipien (Color CRAYTONTIP) und fanden 

heraus, dass 1) der rhetorische Fit 2) die Typografie 3) Farben 4) fotografische Elemente und 5) 

Kontraste die fünf entscheidenden Kategorien waren, welche die besten Pitch Decks 

auszeichneten. Der rhetorische Fit bezieht sich im Wesentlichen auf das äußere aptum, da die 

Folien angemessen für den intendierten Adressaten sein sollten. Bezüglich der Typografie sollte 

die Folie leicht verständlich sein (beispielsweise durch eine kurze Zeilenlänge, eine gut lesbare 

Schriftart und ausreichend Abstände). Farben können in Pitch Decks zudem strategisch eingesetzt 

werden, um beispielsweise durch eine dunkle Farbgebung Professionalität zu signalisieren. Fotos 

dienen Gründern als zusätzliche Hilfsmittel, damit Adressaten die persuasive Botschaft im 

Nachgang des Pitches länger im Gedächtnis behalten können. Der Kontrast hilft zuletzt dabei 

bestimmte Elemente visuell zu betonen und somit beispielsweise als Adressat Ähnlichkeiten und 

Unterschiede (zum Beispiel zu anderen Unternehmen) schnell differenzieren zu können. In 

Summe empfehlen die Autoren sich bei der visuellen Gestaltung eines Pitch Decks vor allem auf 

die fünf beschriebenen Kategorien zu konzentrieren, um Stakeholder wie Investoren bestmöglich 

zu überzeugen. 766 

 
762 Vgl. Ebenda, S. 139. 
763 Vgl. Spinuzzi et al. (2014), S. 173. 
764 Vgl. Galbraith et al. (2014), S. 233. 
765 Vgl. Ebenda, S. 241. 
766 Vgl. Williams et al. (2019), S. 8ff. 
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3.5 Das Pitch Setting 

Das Setting umfasst die kommunikativen Rahmenbedingungen und gehört in den Bereich der 

Kasualrhetorik.767 Luppold (2015b) versteht den Begriff des Settings als  

„[…] die Summe all derjenigen Faktoren, welche zusammengenommen die spezifische 

Kommunikationskonstellation ergeben, innerhalb derer ein Orator kommunikativ mit seinen Adressaten 

interagiert, um die zur Disposition stehende rhetorische Streitfrage (Quaestio) zu verhandeln, seine 

rhetorische Botschaft (message) vorzutragen und seinem Anliegen (Telos) dadurch auf persuasivem Wege 

soziale Geltung zu verschaffen.“768 

 

Der Gründer muss das Setting als eine strategische Lage hinnehmen, die er nur bedingt selbst 

wählen bzw. beeinflussen kann.769 Umso wichtiger ist es, die verschiedenen Parameter eines 

Settings zu kennen, um sie im Rahmen des Möglichen für den Persuasionsvorgang nutzbar zu 

machen. Luppold (2015b) sieht mit der Akteurskonstellation, dem lokal-temporalen Setting, dem 

medialen Setting, dem sozialen Setting, der diskursiven Einbettung und dem Interaktionsmodus 

sechs zentrale Bestandteile eines Settings.770 Diese sechs Elemente sollen im Folgenden einzeln 

dargelegt und mit Blick auf den Startup-Pitch beleuchtet werden.771  

Der erste Punkt des Settings ist die Akteurskonstellation, welche sich mit dem Zusammenspiel der 

beteiligten Personen im Persuasionsprozess beschäftigt. Im Rahmen der Vorbereitung auf den 

Startup-Pitch sollte der Gründer zunächst eine Einordnung vornehmen, welche der rhetorischen 

Basisrollen im Setting besetzt sind. Zu ihnen gehören der Orator (der pitchende Gründer), der 

Konkurrenzorator (Personengruppen, die nicht von der Geschäftsidee des Gründers überzeugt sind 

und Gegenargumente vorbringen772), der Ko-Orator  (zum Beispiel Teammitglieder des Gründers 

oder weitere Personen, die Dritte im Sinne des Gründers überzeugen), die Adressaten 

(Stakeholder, die persuadiert werden sollen) und der Iudex (unparteiische Entscheidungsinstanz, 

 
767 Vgl. Knape (2012), S. 87. 
768 Luppold (2015b), S. 67. Laut Luppold kann die Kommunikationskonstellation beispielsweise im Falle von 

Distanzkommunikationen auch zeitlich und räumlich zerdehnt oder fragmentiert sein. Vgl. Ebenda.  
769 Vgl. Luppold (2015b), S. 63. 
770 Vgl. Ebenda, S. 71ff. 
771 Bei allen Settings kann sich ein Gründer überlegen, ob er sich im Sinne des äußeren aptums rahmenkonform oder 

rahmendeviant verhalten möchte. 
772 Dies kann bei Familienverbunden der Fall sein, wenn die Mutter Kapitalmittel zur Verfügung stellen möchte, der 

Vater jedoch dagegen ist und entsprechende Argumente gegen eine finanzielle Unterstützung vorbringt. Ein weiteres 

Beispiel sind antagonistische Meinungen von Stakeholdern, die gemeinschaftliche Entscheidungen fällen, wie es bei 

Investmentkomitees von Fonds oder bei potenziellen B2B-Kunden des Startups der Fall ist. Diese Gespräche finden 

jedoch häufig erst im Nachgang des Pitches statt, sodass es zumeist keinen direkten Konkurrenzorator während des 

Pitches gibt.  
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die nicht in der Oratorrolle auftritt und im Laufe bzw. am Ende des Persuasionsprozesses ein Urteil 

fällt, ob dem Orator oder dem Konkurrenzorator zuzustimmen ist). Die Zusammensetzung sollten 

Gründer im Vorfeld des Pitches antizipieren, um ihre Überzeugungsmittel frühzeitig entsprechend 

anzupassen. Ein weiteres Element in der Akteurskonstellation ist der mentale Horizont des 

Nachrichtenempfängers und des Nachrichtensenders. Technisch versierte Deep-Tech-Gründer, die 

Stakeholdern beispielsweise ihr Alleinstellungsmerkmal erklären möchten, sollten dies in 

Anlehnung an das Verständnis und die kognitiven Fähigkeiten ihres Gegenübers machen. So ist 

es wahrscheinlich, dass Business Angels, die in der Vergangenheit selbst Deep-Tech-Startups 

erfolgreich aufgebaut und verkauft haben, umgehend tief in die Materie einsteigen möchten und 

durch Fachexpertise überzeugt werden können. Das Ausgangsniveau ist hingegen bei 

generalistisch investierenden Investment Managern mit BWL-Hintergrund aus Regierungsfonds, 

interessierten Privatpersonen auf Crowdfunding-Plattformen oder Freunden und 

Familienmitgliedern unter Umständen geringer, sodass die Erklärung des 

Alleinstellungsmerkmals simplifiziert werden sollte.  

Beim zweiten Teilbereich des Settings (dem lokal-temporalen Setting) stehen räumliche und 

zeitliche Faktoren im Fokus. Zunächst ist aus Sicht des Pitchenden der Ort der persuasiven 

Intervention entscheidend. Startups, die beispielsweise nach Venture-Capital-Gebern in 

Deutschland suchen, finden diese zumeist in den Ökosystemen rund um die Gründungsstandorte 

Berlin und München.773 Vor allem der Standort Berlin ist für Startups interessant, da sich 

Kapitalbeschaffung dort zunehmend internationalisiert und somit die Beschränkungen des 

deutschen Venture-Capital-Marktes überwindet.774 Streben die wachstumsambitionierten 

Unternehmen in späteren Phasen jedoch größere Finanzierungsrunden an, muss der Suchradius 

auf außerhalb der Bundesrepublik erweitert werden, da bei großen Finanzierungsrunden in 

Deutschland in 9 von 10 Fällen ausländische Venture-Capital-Investoren hinzugezogen werden.775 

Sobald es zum Persuasionsvorgang kommt, lässt sich die räumliche Dimension (rhetorische 

Proxemik genannt) in drei grundlegende Setting-Typen unterteilen: Erstens die zeit-räumliche 

Nähekommunikation (Face-to-face-Situation – ein Gründer stellt einem potenziellen Mitarbeiter 

das Startup in den Büroräumlichkeiten vor), zweitens die zeitliche Nähe bei räumlicher Distanz 

(eine Live-Demonstration über eine Videosoftware bei einem potenziellen Kunden) und drittens 

 
773 Vgl. Kollmann et al. (2020), S. 46. 
774 Vgl. Röhl (2016), S. 24. 
775 Vgl. Metzger (2020), S. 3. 
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die zeit-räumliche Distanzkommunikation (Dimission – ein Startup lädt einen aufgenommenen 

Videopitch auf einer Crowdfunding-Plattform hoch). In Hinblick auf den Zeitpunkt der Persuasion 

müssen Gründer zwischen einer mittelfristigen und einer unmittelbaren Zeitdimension 

unterscheiden. Bezogen auf den unmittelbaren Zeithorizont sollten Gründer den Moment 

abpassen, zu dem die Wahrscheinlichkeit am höchsten ist, dass ein Adressat überzeugt werden 

kann. Die Rhetorik fasst diesen perfekten Zeitpunkt unter dem Begriff kairos zusammen.776 

Beispiele hierfür könnten sein: Ein Anruf bei einem Reporter, der proaktiv auf der Suche nach 

innovativen Startup-Lösungen für seinen nächsten Artikel ist; die Kontaktaufnahme mit einem 

Business Angel, der am Vortag sein Unternehmen erfolgreich verkauft hat; ein Meeting mit dem 

Principal eines Fonds, der soeben von seinem Vorgesetzten die Anweisung bekommen hat, neue 

Investmentopportunitäten aufzudecken. Mittelfristig betrachtet müssen gesamtwirtschaftliche 

Rahmenbedingungen und stakeholderspezifische Faktoren ebenfalls Berücksichtigung finden. So 

haben die im Rahmen der COVID-19 Pandemie beschlossenen Restriktionen die Venture-Capital-

Industrie signifikant beeinflusst, was zeitweise in einem Rückgang des Dealvolumens um 50 bis 

60 Prozent resultierte.777 Auch die Dotcom-Blase Anfang der 2000er Jahre hat dazu geführt, dass 

ein Drittel der Corporate-Venture-Capital-Programme aufgegeben wurden.778 Neben diesen 

unkalkulierbaren Ereignissen gibt es jedoch auch Zeiträume, während derer Gründer im Vorfeld 

antizipieren können, dass ihr Persuasionsversuch wahrscheinlich fehlschlägt. So durchlaufen 

beispielsweise Venture-Capital-Fonds einen Zyklus, an dessen Anfang (circa die ersten fünf Jahre 

seit dem first closing) die Kapitalmittel in neue Portfoliounternehmen investiert werden. In den 

darauffolgenden Jahren werden vornehmlich Folgeinvestments in Bestandsunternehmen 

getätigt.779 Folglich müssen die Rahmenbedingungen passen, damit die Persuabilität des 

Adressaten gegeben ist. Der beste Pitch verfehlt seine Wirkung, wenn die Umstände nicht 

zulassen, dass der Stakeholder sich persuadieren lässt.  

Das dritte Teilelement des Settings nennt sich mediales Setting und behandelt den Kanal, über den 

kommuniziert wird. In der Regel verwenden Gründer Foliensätze, die mit einer 

Präsentationssoftware wie Microsoft PowerPoint erstellt werden, oder treffen Stakeholder im 

virtuellen Raum, wofür häufig Videosoftwarelösungen wie Zoom oder Microsoft Teams genutzt 

 
776 Vgl. Kinneavy/Eskin (1998), S. 837. Zu den weiteren Bedeutungen des Begriffes kairos siehe Ebenda, S. 836ff. 
777 Vgl. Klonowski/Lee (2022), S. 187. 
778 Vgl. Chesbrough (2002). 
779 Vgl. Chakraborty/Ewens (2018), S. 2881. 
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werden. Die Voraussetzung zur effektiven Persuasion ist natürlich, dass der Gründer die Nutzung 

des medialen Organons beherrscht.780 

Im Rahmen des Startup Pitches müssen als vierter Setting-Bestandteil die Regeln und Normen des 

sozialen Settings berücksichtigt werden. So kann der Pitch vor liberalen Freunden und 

Familienmitgliedern deutlich von dem Pitch vor dem Venture-Capital-Arm eines konservativen, 

etablierten Unternehmens sowohl hinsichtlich der Kleiderwahl (leger vs. adrett) als auch 

hinsichtlich des Verhaltens (ungezwungen vs. professionell) abweichen.  

Bei der fünften der sechs Settingformen handelt es sich um die diskursive Einbettung des Pitches. 

Diskursive Einbettung bedeutet, dass der Redetext im Zusammenhang der Texte anderer 

Kommunikationsteilnehmer bzw. im Kontext früherer Texte derselben Instanz gesehen wird. 

Besonders im Falle von Kommunikations- und Entscheidungsprozessen, die länger andauern, 

schließt sich der aktuelle Pitch an vorherige Pitches an. Hierbei kann es sich beispielsweise um 

einen Crowdfundingpitch handeln, bei dem das Gründerteam - bezugnehmend auf ihr Video - mit 

potenziellen Kunden / Investoren der Crowd interagiert oder um einen Pitch vor einem Business 

Angel, wenn im Rahmen der Due Diligence der positive Ersteindruck in Folgepitches weiter 

gefestigt werden soll.781  

Zuletzt ist der Interaktionsmodus zu beachten, innerhalb dessen vom Gründer berücksichtigt 

werden muss, ob es sich um eine monologische oder dialogische Kommunikationsform handelt. 

Die meisten Formen von Startup-Pitches sind durch dialogische Sprechakte geprägt. Der 

Crowdfunding-Pitch und Pitch-Wettbewerbe ohne Q&A stellen Sonderformate dar, die zumindest 

im Kern monologischer Natur sind. Monologische Reden zeichnen sich dadurch aus, dass der 

Gründer sein Ziel innerhalb eines Kommunikationsvorgangs erreichen und die Reaktionen der 

Gegenredner oder der Adressaten viel mehr als bei der dialogischen Rede antizipieren muss. Auf 

der einen Seite sind mit einer monologischen Rede zahlreiche Vorteile verbunden (Redner hat z.B. 

die Themenhoheit, Kontrolle und Entscheidungsfreiheit, kann den Text bis ins Detail planen und 

muss nicht auf Gegenredner eingehen). Auf der anderen Seite schafft die mangelnde Möglichkeit 

auf Verständnisschwierigkeiten und Rückmeldungen einzugehen zusätzliche Komplexität für den 

Persuasionsvorgang. Dialogizität ist im Vergleich durch alternierende Sprechakte geprägt, bei 

denen Gründer auf die Reaktionen und potenziellen Kritikpunkte der Stakeholder direkt eingehen 

 
780 Vgl. Knape (2012), S. 92. 
781 Vgl. Teague et al. (2020), S. 343ff. 
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können. Dies setzt vor dem Pitch ein hohes Maß an Vorbereitung und während des Pitches eine 

spontane Schlagfertigkeit auf Seiten des Gründers voraus, da sowohl bereits verbalisierte 

Einwände als auch antizipierte zukünftige Einwände sowie nicht kommunizierte stumme 

Einwände berücksichtigt werden müssen. Zwar ist die Redesituation im Vergleich zu 

monologischen Redesituationen schwerer kontrollierbar, jedoch können Gründer Schwächen in 

einem Sprechakt durch geschickte Reaktionen auf Kritik des Gegenübers in ihrem nächsten 

Sprechakt wieder ausgleichen. So können Themenpunkte, auf die der Stakeholder positiv-

affirmierend reagiert, vertieft werden und Themenpunkte, auf die der Stakeholder ablehnend 

reagiert, umgehend argumentativ entkräftet werden782.  

3.6 Die officia oratoris – Von der Pitch-Planung bis zur Pitch-

Durchführung 

Das erste überlieferte Werk, welches die vollständig ausgearbeitete Fünf-Aufgaben-Lehre (fünf 

officia oratoris) in die lateinische Tradition einführte, war das des Autors ad Herennium im 1. 

Jahrhundert vor Christus.783 Andere rhetorische Theoretiker wie Cicero und Quintilian 

übernahmen die fünf Produktionsstadien einer Rede (inventio, dispositio, elocutio, memoria, 

actio) darauffolgend in ihre Lehrbücher. Die officia oratoris galten seitdem über die Jahrhunderte 

hinweg als wichtiger systematischer Baustein der Rhetoriktheorie784 und lassen sich auch in der 

modernen Persuasionsforschung auf interdisziplinäre Untersuchungsgegenstände wie den Startup-

Pitch übertragen.785 Im Rahmen einer Systematisierung des persuasiven Startup-Pitches eignen 

sich die officia oratoris beispielsweise, um sämtliche Stadien des Pitches, angefangen von der 

Planung über die Erstellung bis hin zur Umsetzung strukturiert und praxisnah aufzuzeigen. Das 

Ziel des nachfolgenden Kapitels wird es daher sein, die officia oratoris sowie die vorangestellte 

Intellektion von einem theoretischen Standpunkt zu beleuchten und nachfolgend die 

kommunikative Gattung des Startup-Pitches in die Systematisierung einzugliedern.786 

 
782 Bereits in der antiken Rhetorik wurde darauf hingewiesen, dass der Redner auf die Mimik eines Adressaten wie 

beispielsweise eines Richters reagiert und entsprechend handelt (Vgl. Quint. Insti. XII 10, 50). 
783 Vgl. Knape (2000a), S. 18. 
784 Vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 110. 
785 Das officia-System muss hierbei an die zeitgenössische Kommunikationsrealität angepasst werden, aber bleibt trotz 

gewisser Modifikationen in ihren Grundzügen ein wertvolles Modell, um Persuasionsvorgänge im Startup-Pitch zu 

systematisieren. 
786 Die Produktionsstadien der officia oratoris sind eng miteinander verbunden und lassen sich deshalb nicht zwingend 

als zeitlich aufeinanderfolgende Arbeitsschritte verstehen. Vgl. Knape (2009), S. 27. Die einzelnen Stadien gehen 

vielmehr fließend ineinander über oder laufen synchron ab. Die artifizielle Trennung, die im Rahmen des Kapitels 

vorgenommen wurde, dient folglich zur Veranschaulichung und zu Systematisierungszwecken. 
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3.6.1 Intellectio – Vorüberlegungen zum Pitch 

Die Intellektion ist ein aufs Konzipieren konzentriertes Planungsstadium, welches seinen Sitz im 

menschlichen Vorstellungsvermögen phantasía hat und als Prä-Operation vorangestellt zur 

klassischen kanonischen Fünf-Officia-Systematik durchgeführt wird.787 Das Produktionsstadium der 

Intellektion umfasst die gesamte vorausplanende Analyse der kommunikativen Situation 

einschließlich der Setting-Bedingungen, der Widerstände sowie der zur Verfügung stehenden 

kommunikativen Mittel und ihrer persuasiven Erfolgsaussichten.788 Die Vorausplanung orientiert 

sich am antizipatorischen Adressatenkalkül und muss somit in Abhängigkeit des jeweiligen 

Kommunikationsaktes stets neu angepasst werden.789 So erfordert die Monologizität 

beispielsweise, dass der Redner auf potenzielle Einwände antizipativ eingehen muss, während 

Gespräche mit alternierenden Wortmeldungen die Möglichkeit bieten, Gegenargumente im 

nächsten Sprechakt zu entkräften. Die modernen Kommunikationssettings erfordern die 

strategische Planung folglich nicht nur zum Zeitpunkt der Erstellung der Rede, sondern auch 

während des spontanen Wortwechsels, da jede Äußerung bestimmte Reaktionen wie neue 

Widerstände beim Gegenüber oder dem Publikum hervorrufen kann. Obwohl die Intellektion nicht 

im engeren Sinne als kanonisches Produktionsstadium gilt, ist sie dennoch unerlässlich für den 

Persuasionserfolg. So führte bereits Cicero an, dass eine mangelnde Vorausplanung zu einem 

Scheitern des persuasiven Ziels führe.790 Auch Knape (2009) sieht im kognitiven Vorsprung des 

Orators (dem Protérhema) gegenüber anderen Gesprächspartnern, welcher durch sorgfältige 

Präparation erlangt wird, einen unverzichtbaren Bestandteil des Überzeugungsvorgangs.791 Innerhalb 

eines sechsstufigen Stadienmodells ist die Intellektion in ihrer Bedeutung auch für den Startup-

Pitch maßgeblich. Gemäß des rhetorischen Aptum-Postulats, müssen die strategischen Kalküle auf 

das jeweilige Setting sowie den zu persuadierenden Stakeholder angepasst werden.792 Zu der 

Analyse gehören beispielsweise Überlegungen, ob der Gründer das Startup alleine oder im Team 

vorstellen soll, ob emotionale, sachliche oder image-basierte Persuasionsmittel die größte 

Wirkung auf den Adressaten haben könnten oder ob der Gründer seine Netzwerkzugänge nutzen 

kann, um sich einen Vorteil im Selektionsprozess zu verschaffen. Auch der kairos spielt abermals 

 
787 Vgl. Knape (2012), S. 123f. 
788 Vgl. Luppold (2015b), S. 154f. Rhetoriktheoretisch lässt sich die Vorfeldplanung, bei der alle Kontextbedingungen 

vorbedacht werden, der Kasualrhetorik zuordnen. Vgl. Knape (2012), S. 87f.  
789 Vgl. Knape (2009), S. 27f. 
790 Vgl. Cicero, II, 99 und II, 100. 
791 Vgl. Knape (2009), S. 25. 
792 Vgl. Ebenda, S. 28. 
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eine Rolle, da es aus Sicht eines Gründers wenig Sinn hat, sich auf die Überzeugung von Venture-

Capital-Fonds zu konzentrieren, die das verfügbare Kapital bereits allokiert haben und 

ausinvestiert sind. Im Mittelpunkt der Planungsoperation sollte jedoch stets der zeitoptimierte 

Erkenntnisgewinn stehen, da es eine Unmöglichkeit darstellt, sämtliche den Pitch-Erfolg 

beeinflussenden Faktoren vorauszusehen.793  

Die Schwierigkeiten und Widerstände, die im Rahmen der Intellektion auftreten können, sind in 

weiten Teilen von dem Adressatenkreis abhängig. Je vertrauter dem Gründer die Zielgruppe ist, 

umso leichter lassen sich passende Persuasionsmittel bestimmen oder persuasionsfördernde 

Argumente wie die Hervorhebung von Gemeinsamkeiten in den Pitch einbauen. Settings, in denen 

multiple Adressaten den Pitch rezipieren, wie es bei Business-Angel-Syndikaten oder auf Pitch-

Wettbewerben der Fall ist, machen die Analyse hingegen komplizierter.794 Auch die Heterogenität 

der Adressatengruppe hat einen Einfluss. So wird es Gründern beispielsweise nicht möglich sein 

für die unterschiedlichen Interessen und Ziele von hunderten Schwarmfinanzierern, die sich an 

einer Crowdfunding-Kampagne beteiligen, eine zielgenaue Vorausplanung vorzunehmen. Es 

sollte jedoch betont werden, dass sich die Intellektion im Falle von Startup-Pitches nicht nur auf 

einen vereinzelten Vortrag beziehen sollte, sondern auch Nebenaktivitäten, die dem Telos dienen 

(beispielsweise das Social-Media-Engagement während der Crowdfunding-Kampagne795), ins 

Vorabkalkül mit einbezogen werden sollten. Zuletzt ist es wichtig, dass sich Gründer auch mit 

ihrer eigenen Ausgangssituation beschäftigen sollten. Nach Szyperski und Nathusius (1999) 

sollten beispielsweise die familiären, wettbewerbsrechtlichen und finanziellen Bedingungen sowie 

die zeitliche Disponibilität zum Gelingen des Gründungsvorhabens bedacht werden. Das bedeutet, 

dass der Gründer idealerweise ausreichend Zeit zur Realisierung des Gründungsvorhabens hat, das 

familiäre Umfeld über einen Zeitraum von mehreren Jahren mit Einschränkungen leben kann, der 

Gründer nicht in aus aktuellen oder früheren beruflichen Verhältnissen einem Wettbewerbsverbot 

unterliegt und ein gewisses Maß an Eigenkapital vorhanden ist.796 Um eventuellen Einwänden 

argumentativ entgegentreten zu können, sollten Gründer folglich auch ihre Außenwahrnehmung 

anhand der genannten Rahmenparameter bedenken. 

 
793 Siehe hierfür Kapitel 2.6. 
794 Gatekeeper, die zwischen dem Gründer und dem Zieladressaten stehen können, stellen einen zusätzlichen 

Problemfaktor dar, der im Pitch berücksichtigt werden muss. Vgl. Paul/Whittam (2010), S. 252f. 
795 Vgl. Li et al. (2017), S.1075f. 
796 Vgl. Szyperski/Nathusius (1999), S. 41f. 
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3.6.2 Inventio – Finden und Erfinden der persuasiven Inhalte 

Der Schwerpunkt der Invention liegt im Finden und Erfinden des Redestoffes und der Auswahl 

der erfolgversprechendsten Redeinhalte.797 Sie stützt sich damit auf die in der Intellektion 

gewonnenen Analysekenntnisse.798 Die persuasionsstrategisch relevanten Faktoren zu finden, 

sieht Aristoteles in seiner Definition sogar als Kern der Rhetorik an, da er diese als „Fähigkeit 

[…], das Überzeugende, das jeder Sache innewohnt, zu erkennen“799 beschreibt. Dieser deutliche 

Fokus auf die Invention wurde jedoch von anderen rhetorischen Theoretikern kritisiert, da sich aus 

der reinen Findung des Überzeugenden noch keine Rede ergibt.800 Nach Knape (2012) ist es 

Hauptregel der rhetorischen Inventivik herauszufinden, was im vorliegenden Fall den größten 

kommunikativen Erfolg angesichts aller situativen Widerstände sichert. Hierzu gehören die 

kognitiv-argumentativen, emotiv-motivationalen und sozial-situativen Bedingungen. Der Orator 

muss daher versuchen für sich die Fragen zu beantworten, welche sachlichen Argumente, 

Stimmungslagen und welche mediale Inszenierung anhand der gegebenen Situationsfaktoren 

zweckdienlich sind.801 In diesen Ausführungen zeigt sich die thematische Nähe zwischen 

Invention und Intellektion, die wie auch die Disposition zum Planungsstadium einer jeden 

Persuasion gehören. Für den Startup-Pitch müssen sich Gründer im Rahmen der Invention folglich 

in die Stakeholder hineinversetzten, um die passenden Argumente und peripheren 

Überzeugungsfaktoren ausfindig machen zu können, die ihnen mit der höchsten 

Wahrscheinlichkeit dabei helfen ihr Telos zu erreichen. Die Invention erfordert folglich ein hohes 

Maß an zielgruppenspezifischem Wissen, welches sich der Gründer, der keine Erfahrungswerte 

vorzuweisen hat, im Zweifel durch Marktforschung oder den Austausch mit Netzwerkpartnern vor 

dem Pitch erwerben muss. So können auch sämtliche wissenschaftliche Publikationen, die 

Erfolgsfaktoren eines Pitches beleuchten, zur Vorbereitung dienen. Wie Maxwell et. al (2011) zum 

Beispiel betonen, kann es einem Gründer von Nutzen sein, im Vorfeld der Pitch-Erstellung die 

acht häufigsten Gründe zu kennen, weshalb Business Angels Geschäftsvorschläge aussortieren: 

„Entrepreneurs aware of each of the eight most common causes for rejection at the selection stage (i.e., a C 

score for adoption, product status, protectability, customer engagement, route to market, market potential, 

relevant experience, or financial model) can find ways to eliminate or reduce them prior to pitching their 

ideas to a potential investor.”802 

 
797 Vgl. Luppold (2015b), S. 166; vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 214. 
798 Vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 214. 
799 Aristoteles, I, 2. 
800 Vgl. Quintilianus, II, 15, 13. 
801 Vgl. Knape (2012), S. 87f. 
802 Maxwell et al. (2011), S. 222. 
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Grundvoraussetzung einer erfolgreichen Invention ist somit die detaillierte Kenntnis der 

Stakeholder-Bedürfnisse sowie die Fähigkeit des Gründers dieses abstrakte Wissen im Rahmen 

der Elokution in persuasive Inhalte zu transferieren.  

3.6.3 Dispositio – Die Anordnung 

Die Disposition ist das letzte der Planungsstadien eines Redetextes, bevor mit der Elokution die 

konkrete Umsetzung der Analyseerkenntnisse beginnt. Der Zweck der Disposition ist es den in der 

Invention gefundenen persuasiven Inhalten eine Ordnungsstruktur zu geben und das Folgende mit 

dem Vorausgehenden zu verknüpfen.803 Die rationalen und emotionalen Überzeugungsmittel 

sollen dabei über die gesamte Rede verteilt werden.804 Dennoch sollte die Disposition gemäß dem 

Auctor ad Herennium dem Situativitäts- und Flexibilitätsprinzip folgen. So sollte sich der Redner 

nicht bemühen zwanghaft ein Schema einzuhalten, sondern anstatt dessen den Redeteilaufbau an 

die jeweilige Situation anpassen.805 Die Disposition steht in direktem Zusammenhang mit den aus 

der modernen Persuasionsforschung bekannten primacy und recency Effekten. 806 Bereits Cicero 

stellte in de oratore fest, dass das stärkste Argument an den Anfang (exordium) gestellt werden 

und der Redner zudem etwas Hervorragendes für den Schluss (peroratio) aufbewahren solle. 

Während er mangelhafte Inhalte gänzlich im Redetext verweigerte, sollten die durchschnittlichen 

Teile in der Mitte ihren Platz finden.807  

Auch in Bezug auf den Startup-Pitch lassen sich der primacy und recency Effekt nachweisen. So 

zeigte die Studie von Jiang et al. (2019), dass ein Anstieg des Höchstmaßes an zur Schau gestellter 

Freude in der Anfangs- bzw. Endphase den in Dollar ausgedrückten Finanzierungsbetrag um 9,86  

Prozent bzw. 5,76  Prozent erhöhe, während ein Anstieg im Mittelteil des Pitches keinen 

signifikanten Effekt auf die Finanzierungssumme hatte.808 In Folge leiten die Autoren aus ihren 

Ergebnissen die Erkenntnis ab, dass Gründer insbesondere am Anfang und am Ende eines Pitches 

darauf achten sollten, einen guten Eindruck beim Publikum zu hinterlassen.809 Abweichend vom 

historischen Verständnis kann sich die Disposition nicht nur auf der theoretisch-planenden, 

sondern auch auf der praktisch-gestaltenden Ebene äußern.810 So kann es nicht nur einen Einfluss 

 
803 Vgl. Quintilianus, VII, 1, 1. 
804 Vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 215. 
805 Vgl. Auctor ad Herennium, III, 9, 16–18; vgl. Knape (2000a), S. 76.   
806 Vgl. Gass/Seiter (2014), S. 201ff. 
807 Vgl. Cicero, II, 314. 
808 Vgl. Jiang et al. (2019), S. 1862. 
809 Vgl. Ebenda, S. 1866. 
810 Somit konnte der nachfolgende Punkt auch dem Kapitel 3.6.6 zugeordnet werden.  
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auf den Persuasionserfolg haben, wann die persuasiven Inhalte im gesamten Redetext zur Geltung 

kommen, sondern auch, wann Redner ihren Redetext in einem antagonistischen Gruppensetting 

performieren dürfen.811 Das persuasive Potenzial der Reihenfolge, in der präsentiert wird, liegt 

einerseits in der Möglichkeit zu Beginn eine Debatte zu framen und Gegenargumenten 

zuvorzukommen, während Redner zum Schluss einen Informationsvorteil haben und ihren Pitch 

auf Grundlage der gesammelten Informationen zu den Konkurrenzoratoren anpassen können.812 

Ein Beispiel, welches derartige Zusammenhänge mit Blick auf Elevator-Pitches untersucht, ist die 

Studie von Clingingsmith und Shane (2018a), die erste Argumente dafür liefert, dass primacy und 

recency Effekt nicht nur innerhalb einer Präsentation eine persuasive Wirkung entfalten können, 

sondern auch präsentationsübergreifend eine Rolle spielen. Die Forscher untersuchten Pitch-

Wettbewerbe, bei denen verschiedene Startups gegeneinander antraten, und somit zwangsläufig 

eine Reihenfolge der präsentierenden Startups vereinbart werden musste. Im Ergebnis zeigte sich, 

dass die Abfolge bei kompetitiven Pitch-Settings einen Einfluss auf den Persuasionserfolg hat, da 

die ersten beiden Pitches einen signifikanten Nachteil hinsichtlich der Bewertung der Juroren 

hatten.813 Als Grund hierfür wurde vermutet, dass die Juroren sich innerhalb der ersten Pitches auf 

das Format einstellen und somit zu Beginn strengere Maßstäbe ansetzen als zu einem späteren 

Zeitpunkt, zu dem sie sich kalibriert haben. Gleichzeitig konnten die Forscher keinen Vorteil für 

Gründer identifizieren, die als Letzte ihr Startup vorgestellt haben.814 Bian et al. (2021) konnten 

diesen Effekt anhand einer Datenbasis von 1.633 schriftlichen Fördermittelbewerbungen 

bestätigen. Den Erkenntnissen ihrer Studie zufolge müssen Startups ceteris paribus einen 

Reingewinn im obersten fünften Perzentil erzielen, um lediglich die Bewertung eines Bewerbers 

im untersten ersten Perzentil zu erreichen, der nicht als erster bewertet wurde.815 

3.6.4 Elocutio – Die sprachliche Ausgestaltung  

Die Elokution lässt sich als sprachliche Einkleidung des im Planungsstadium ersonnenen 

Redetextes definieren.816 Das Ergebnis dieses Arbeitsschrittes ist folglich ein finalisierter 

Redetext, den es vom Orator nachfolgend zu behalten (memoria) und performieren (actio) gilt. In 

 
811 Vgl. Gass/Seiter (2014), S. 201. 
812 Vgl. Bian et al. (2021). 
813 Es ist möglich, dass dieser Effekt bei einer kleineren Gruppengröße negiert wird. So fanden Brooks et al. (2014) 

im Rahmen einer webbasierten experimentellen Studie heraus, dass sich 57,97 Prozent der Studienteilnehmer für die 

Finanzierung des ersten von zwei zufällig zugewiesenen Pitches entschieden, was die Autoren dem primacy Effekt 

zuschrieben. Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4429. 
814 Vgl. Clingingsmith/Shane (2018a). 
815 Vgl. Bian et al. (2021). 
816 Vgl. Knape (1994), Sp. 1022f. 



120 

 

 

der Historie der Rhetorik konnten zahlreiche Figurentaxonomien entwickelt werden, die abhängig 

von der Situation einen persuasiven Einfluss wie die Erregung der Gemüter des Publikums 

ausüben können.817 Insbesondere Quintilian entwickelte einen umfangreichen Katalog des 

Redeschmucks (ornatus).818 Zu den weiteren Tugenden der elocutio (virtutes elocutionis) zählen 

zudem die Sprachrichtigkeit (latinitas), die Klarheit (perspicuitas) sowie die Angemessenheit 

(aptum).819  

In Hinblick auf die Pitch-Forschung weisen beispielsweise Lounsbury und Glynn (2001) darauf 

hin, dass bildhafte Sprache innerhalb des unternehmerischen Storytellings dem Publikum dabei 

helfen kann, ein Gefühl der Vertrautheit bei unbekannten Inhalten zu erzeugen.820 So kann der 

Einsatz von Metaphern und Analogien dazu beitragen, das Startup in den Augen der Zielgruppen 

legitimer erscheinen zu lassen.821 Gleiches stellen auch van Werven et al. (2015) fest, die 

aufbauend auf den Erkenntnissen aus der Argumentationstheorie zeigen können, dass unter 

anderem die Analogie dazu beiträgt Stakeholder von der Legitimität und dem Potenzial eines 

Unternehmens zu überzeugen.822 Weitere Studien wie die von Daly und Davy (2016), 

Parhankangas und Ehrlich (2014), Parhankangas und Renko (2017) oder Palmieri et al. (2022) 

finden allesamt Belege dafür, dass linguistische Merkmale eine entscheidende Rolle für den 

persuasiven Erfolg von Pitches spielen.823 Insgesamt lässt sich aber konstatieren, dass die 

 
817 Vgl. Cicero, III, 53. Der Irrglaube, der Kern der Rhetorik sei die Figurenlehre, ist weit verbreitet. Gedichtanalysen, 

die zu einem Großteil daraus bestehen Metaphern, Anaphern und andere rhetorische Mittel in Dichtungen zu finden, 

begünstigt diese Denkweise bis in die Moderne hinein. Auch wenn der wortgewaltige Redner diese Möglichkeiten 

der sprachlichen Einkleidung kennen sollte, so wäre es doch ein Fehler das umfangreiche rhetorische Theoriegebilde 

auf diesen kleinen Teilbereich zu verengen. Vgl. Luppold (2015b), S. 57f.  
818 Siehe Quintilianus, ab VIII, 3. Für eine systematische Auflistung des Redeschmucks in Einzelwörter und 

Wortverbindungen siehe auch Ueding/Steinbrink (2011), S. 287ff. Eine ausführliche Beschreibung der figuarae 

elocutionis findet sich auch bei Lausberg (2008) in §604 bis §754. 
819 Vgl. Knape (1994), Sp. 1026f. Die Sprachrichtigkeit und Klarheit gelten dabei als notwendige Voraussetzungen 

für den Redeschmuck. Vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 284. Weitere Ausführungen zur Bedeutung der Klarheit für 

den Pitch finden sich im Kapitel 3.3.4. 
820 Eine wahrgenommene Vertrautheit lässt sich ebenfalls durch den similarity effect evozieren. Vgl. Murnieks et al. 

(2011), S. 1551. Es wäre daher eine Überlegung im Rahmen der Elokution die Identifikation des Publikums mit dem 

Redegegenstand zu erhöhen, indem der Sprachstil der Adressaten adaptiert wird. Zielgruppen wie 

Schwarmfinanzierer, deren Altersdurchschnitt sich in einem klar determinierten Bereich abstecken lässt (vgl. Davis 

et al. (2017), S. 96), sollten demnach anders angesprochen werden als vergleichsweise ältere Investoren wie Business 

Angels im Spätherbst ihrer Karriere. 
821 Vgl. Lounsbury/Glynn (2001), S. 549f. Dieses Vorgehen könnte sich besonders bei frühphasigen Startups, bei 

denen eine hohe Informationsasymmetrie vorherrscht, als effektiv erweisen. Vgl. Clarke et al. (2019), S. 345. 
822 Vgl. van Werven et al. (2015), S. 616. 
823 Vgl. Daly/Davy (2016), S. 128f.; vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 560; vgl. Parhankangas/Renko (2017), S. 

228; vgl. Palmieri et al. (2022), S. 350. 
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Forschungslandschaft bislang wenig Angebote zu Mikrostrukturen im Pitch-Text hervorgebracht 

hat.824  

3.6.5 Memoria – Das Einprägen ins Gedächtnis 

Das Ins-Gedächtnis-Einprägen einer zu haltenden Rede beziehungsweise ihrer Gegenstände zum 

Zweck der Wiedererinnerung im mündlichen Vortrag nennt sich in der rhetorischen Lehre 

memoria.825 Je nach Quelle gelten Simonides von Keos, Hippias von Elis, Metrodoros, Pythagoras 

oder Theodektes als Begründer der Gedächtniskunst.826 Die Memoria hat Verknüpfungspunkte zu 

sämtlichen anderen Produktionsstadien der Rede. Sie ist beispielsweise die Grundlage der 

Invention, da das Auffinden von Überzeugungsmitteln dem Wiedererinnern von 

Gedächtnisinhalten bedarf.827 In der Rhetorik stammen die ältesten überlieferten 

zusammenhängend formulierten Theorien zum Gedächtnis aus der Feder des Autors ad 

Herennium.828 Sein mnemotheoretisches Konzept umfasst die Ursachen des menschlichen 

Erinnerungsvermögens, die Entfaltungsmöglichkeiten des Erinnerungsvermögens und die 

Technik des Erinnerns. So weist er darauf hin, dass ein gutes Erinnerungsvermögen zwar 

naturgegeben sein kann, aber dennoch die Möglichkeit besteht es durch Fleiß, Eifer und Sorgfalt 

auszubauen und zu perfektionieren. Seine Inhaltsörter-Lehre gibt praktische Tipps, die Rednern 

dabei helfen sollen, sich an den Redetext zu erinnern. Hierbei empfiehlt der Autor eine 

Kombination aus dem Erinnerungsmaterial (Inhalte, an die sich der Redner erinnern soll), 

Erinnerungszeichen (Verdichtung des Erinnerungsmaterials in Memorialzeichen) und 

Erinnerungsörtern (imaginierte Räume oder Plätze).829 An dieser Logik orientieren sich auch 

weitere lateinische Rhetoriken wie die von Cicero und Quintilian. Konsens der Memoria-Lehre ist 

es, dass sich der Redner städtische Orte (loci)830 einprägen und diese im Geiste abschreiten sollte, 

weil sie ihm vertraut sind (ordo). Gleichzeitig sollte der Redner die Orte in seinem Geist mit 

lebendigen Bildern verknüpfen, die Worte der Rede oder ihre Gegenstände versinnbildlichen.831  

 
824 Vgl. Clarke et al. (2019), S. 337f. 
825 Vgl. Neuber (2001), Sp. 1038. 
826 Vgl. Ebenda, Sp. 1044f. 
827 Vgl. Ebenda, Sp. 1038. 
828 Vgl. Knape (2012), S. 77. 
829 Vgl. Auctor ad Herennium, III, 16, 28–III, 24, 40; vgl. Knape (2000a), S. 80f. 
830 Nach Quintilian können als Gedächtnis-Orte ein großes Haus, öffentliche Bauten, ein langer Weg, der Saum einer 

Stadt oder Bilder dienen. Vgl. Neuber (2001), S. 1046; vgl. Quintilianus, XI, 2, 18 und 21. 
831 Vgl. Auctor ad Herennium, III, 16-24; vgl. Cicero, II, 350-360; vgl. Neuber (2001), S. 1045; vgl. Quintilianus, XI, 

2, 1-51. 
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Heutzutage beschäftigt sich die Rhetorik in der Fortentwicklung ihrer proprietären Theorie nicht 

mehr mit dem menschlichen Erinnerungsvermögen und den dazugehörigen 

Einprägungstechniken832, sondern hat dieses Feld den Neurowissenschaften überlassen, die 

mithilfe neuer technischer Möglichkeiten wie der funktionellen Magnetresonanztomografie stets 

die Modernisierung der Gedächtnisforschung vorantreiben. So entdeckten Neurowissenschaftler 

und Physiker vom Max-Planck-Institut für Kognitions- und Neurowissenschaften und dem Kavli 

Institute for Systems Neuroscience erst kürzlich bislang unbekannte kortikale Netzwerke, die 

ihnen Aufschluss über den Zusammenhang zwischen den Fähigkeiten des Gedächtnisses und der 

Anatomie des Gehirns gaben.833 Auch wenn weitere Forschungen der Neuzeit immer neue 

Erkenntnisse über die Hintergründe und physiologischen Grenzen des Gedächtnisvermögens 

hervorbringen, so sind diese für den Startup-Pitch eher von peripherer Bedeutung. Die meisten 

Pitch-Formate bestehen aus alternierenden Frage-Antwort-Gesprächen zwischen dem 

Gründerteam und den interessierten Stakeholdern. Diejenigen Pitch-Formate, die monologisch 

vorgetragen werden, sind in Hinblick auf ihre Dauer nicht mit antiken Reden vergleichbar, da sie 

in der Regel nicht länger als wenige Minuten andauern. Somit besteht die Notwendigkeit für 

Gründer vielmehr darin, auf Nachfragen zu Wachstumszahlen, dem Markt oder Mitbewerbern 

vorbereitet zu sein, anstatt einen Redetext auswendig zu lernen. Technische Hilfsmittel wie die 

PowerPoint-Referentenansicht, die es dem Redner ermöglicht Gesprächsnotizen unbemerkt zu 

lesen, erleichtern zudem den Prozess des Memorisierens. Sollten Gründer dennoch in die Lage 

kommen einen längeren Text für ihren Pitch auswendig lernen zu müssen, empfiehlt Luppold 

(2015a) aus rhetorischer Sicht diesen kurz, prägnant und einzigartig zu gestalten. So kann es 

beispielsweise helfen Sachverhalte zu amplifizieren oder zu simplifizieren, um sie besser im 

Gedächtnis zu behalten. Eine große Rolle spielen außerdem eine hohe Wiederholungsfrequenz 

sowie der persönliche Bezug (involvement), um den Erinnerungsvorgang zu erleichtern.834 

3.6.6 Actio – Der Pitch-Vortrag 

In den Ursprüngen der Rhetorik, in denen alles Schriftliche den Charakter einer reinen 

Hilfestellung innehatte, galt die rhetorische Performanz (actio) als entscheidend.835 Evident wird 

 
832 Vgl. Neuber (2001), S. 1075. 
833 Vgl. Max-Planck-Gesellschaft (2023). Hinsichtlich der Anatomie des Gehirnes ist mittlerweile wissenschaftlich 

gesichert, dass sich das Gedächtnissystem im medialen Temporallappen befindet. Vgl. Ebenda. 
834 Vgl. Luppold (2015a), S. 268ff. 
835 Vgl. Knape (2000b), S. 173. Im Laufe der theoretischen Entwicklung in der Rhetorik wurde die rednerische 

Performanz unterteilt in den stimmlichen Vortrag (pronuntiatio) und die körperliche Beredsamkeit (actio). Vgl. 
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diese prioritäre Behandlung der Actio an der überlieferten Anekdote zu Demosthenes, der auf die 

Frage nach dem wichtigsten Element der Beredsamkeit so lange Actio geantwortet haben soll, bis 

man aufhörte weiter zu fragen, woraus geschlussfolgert werden kann, dass dieses Stadium für ihn 

das Einzige war, was zählte.836 Auch weitere Rhetoriker wie Cicero und Quintilian bestätigen die  

die gewichtige Stellung der Actio. Quintilian führt beispielsweise an, dass keine Beweisführung 

so stark sein könne, dass sie nicht ihre volle Kraft einbüße, sollte sie nicht mit vollem Einsatz 

(Stimme, Mienenspiel und Haltung des Körpers) vom Redner gestützt werden.837 Cicero betont 

dies ebenfalls in seinem Werk De oratore: „Der Vortrag, sage ich, hat in der Redekunst allein 

entscheidende Bedeutung. Denn ohne ihn gilt auch der größte Redner nichts, ein mittelmäßiger, 

der ihn beherrscht, kann aber oft die größten Meister übertreffen.“838  

Die situativ-korporale Performativität der Actio spielt auch für den Startup-Pitch eine 

entscheidende Rolle. So fanden Mason und Harrison (2003) in ihrer Case Study mit 30 Business 

Angels heraus, dass präsentationsbezogene Schwächen hinsichtlich der Verständlichkeit, des 

Inhalts und der Struktur die Hauptgründe waren, eine Investmentoption abzulehnen.839 Sie 

konstatierten zudem, dass die Unfähigkeit von Gründern ihr Startup zu präsentieren die 

Assoziation wecken könnte, dass sie auch nicht in der Lage seien ihr Produkt an Kunden zu 

verkaufen.840 Auch die Studie von Clark (2008) lieferte empirische Belege dafür, dass ein hoher 

Präsentationsscore bei der Bewertung eines Pitches mit der Neigung eines Investors zu investieren, 

korreliert.841 Galbraith et al. (2014) kamen im Rahmen ihrer Studie zu dem Ergebnis, dass die 

Fähigkeit des Startup-Unternehmers die Aufmerksamkeit der Rezipienten zu halten, sein 

rhetorisches Können und die Attraktivität der Präsentation einen signifikanten Einfluss auf die 

Bewertung von Investmentvorschlägen hatte.842 Pitchende Gründer sollten den Forschern zufolge 

daher im Vortrag ihre Tonalität variieren, ihren Körper und ihre Hände bewusst einsetzen, 

Techniken verwenden, die den Inhalt besser verständlich machen, und zudem darauf achten, dass 

der visuelle Inhalt ihrer Präsentation attraktiv ist.843 In Bezug auf die Rolle der Actio in 

 
Meyer-Kalkus (2008), S. 679; vgl. Schirren (2008), S. 676; vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 236. Im vorliegenden 

Fall wird unter dem Terminus Actio der gesamte rednerische Vortrag (Stimme, Mimik, Gestik sowie die Inszenierung 

des Auftrittes durch Ton- oder Bildbegleitung) verstanden. Vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 236. 
836 Vgl. Quintilianus, XI, 3, 6. 
837 Vgl. Ebenda, XI, 3, 2. 
838 Cicero, III, 213. 
839 Vgl. Mason/Harrison (2003), S. 37. 
840 Vgl. Ebenda, S. 38.  
841 Vgl. Clark (2008), S. 271f. 
842 Vgl. Galbraith et al. (2014), S. 240. 
843 Vgl. Ebenda, S. 241. 
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Crowdfunding-Pitches hat die Literatur ebenfalls zahlreiche Erkenntnisse hervorgebracht. Jiang et 

al. (2019) analysierten im Rahmen einer Big-Data-Analyse 1.460 Video-Pitches von der 

Crowdfunding-Plattform Kickstarter. Mithilfe der Software Facereader, mit der minimale 

Veränderungen in der Mimik analysiert werden können, untersuchten sie insgesamt acht Millionen 

Frames der Gesichter von Gründern während ihres Pitches. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass die 

Intensität des Lächelns eines Gründers einen signifikanten Einfluss auf die Höhe der akquirierten 

Geldmittel hat, wohingegen die Dauer des Lächelns ab einer Zeitspanne von drei Sekunden einen 

negativen Effekt aufweist.844 Gründer, die auf einer Crowdfunding-Plattform pitchen, sollten 

daher darauf achten, dass ihre Mimik leidenschaftlich und freundlich ist, ihr Lächeln jedoch nicht 

über die Maßen hinaus instrumentalisieren, da dies künstlich wirkt und in weniger 

Investitionsvolumen resultiert. Diese Erkenntnis kann die Studie von Raab et al. (2021) bestätigen, 

die Belege dafür finden, dass sowohl glückliche als auch traurige Gesichtsausdrücke einen 

positiven Einfluss auf Finanzierungsentscheidungen der Crowd haben, wobei eine hohe Intensität 

der dargestellten Emotionen hingegen einen negativen Effekt bewirkt.845 Die Ergebnisse von 

Wang et al. (2021) verdeutlichen zudem, dass Pitches in Crowdfunding-Kampagnen persuasiver 

sind, wenn die Stimme des Pitchenden fokussierter ist sowie weniger Stressanzeichen oder 

extreme Emotionen aufweist.846 Dass Gründer auch weiteren Faktoren Beachtung schenken 

sollten, zeigen Doyle et al. (2017), die anmerken, dass auch Kleidung, Tattoos, Schmuck oder 

Hintergrundmusik bei Crowdfunding-Pitches dem Adressaten dabei helfen einen Gesamteindruck 

zu vermitteln.847 

Die Performanz eines Gründers im Pitch wurde in der Literatur vor allem mit der Leidenschaft 

(passion) in Verbindung gebracht.848 So betonen beispielsweise Chen et al. (2009), dass sich die 

Leidenschaft durch Mimik, Körpersprache, den Stimmfall und andere nonverbale Signale 

ausdrückt.849 Die Studie Galbraith et al. (2014) verdeutlicht zudem, dass Gründer von den Juroren 

als leidenschaftlicher wahrgenommen wurden, wenn sie mehr Körperbewegungen und 

Handgesten zeigten, näher an den Bewertern standen, mehr Grafiken in ihrer Präsentation 

 
844 Vgl. Jiang et al. (2019), S. 1862. 
845 Vgl. Raab et al. (2020). 
846 Vgl. Wang et al. (2021), S. 207f. 
847 Vgl. Doyle et al. (2017). 
848 Vgl. Cardon et al. (2009), S. 6. Auch persönlichkeitsbasierte Persuasionsmittel wie die Glaubwürdigkeit und 

Kompetenz stehen im direkten Zusammenhang mit der Actio. Vgl. Galbraith et al. (2014), S. 225f.; vgl. 

Mason/Harrison (2003), S. 35. 
849 Vgl. Chen et al. (2009), S. 209. 
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verwendeten und eine kürzere Zeitdauer auf Folien verweilten.850 Clarke et al. (2019) wiesen im 

Rahmen ihrer Studie hingegen darauf hin, dass Körpersprache mehr als nur Leidenschaft 

ausdrückt.851 Die Autoren konnten zeigen, dass Gesten in Kombination mit bildhafter Sprache die 

Vorstellungskraft von Investoren anregen und diese somit vom Wert des Startups überzeugen.852 

Da es zu den Kernängsten von Gründern gehört nicht genügend Finanzmittel einwerben zu 

können853, kann es jedoch passieren, dass Gründer während ihres Vortrages Zeichen von 

Nervosität zeigen, was sich im Umkehrschluss negativ auf die Bewertung von Investoren 

auswirkt.854  Zhu (2022) schlägt Gründern daher vor ihre Ängste nicht zu unterdrücken, sondern 

sie mental neu zu verknüpfen, indem sie sich einreden sollen, dass die Angst vor einem Pitch auf 

ihre Leidenschaft und ihre Hingabe für das Startup zurückzuführen ist. Die Ergebnisse ihrer 

Forschung belegen, dass dieses gedankliche Reframing dazu führt, dass der Vortrag als 

leidenschaftlicher wahrgenommen wird und sich die Bewertungen der Juroren somit verbessern.855 

Andere Studien raten Gründern hingegen, dass bei präsentationsbezogenen Schwächen des CEOs 

auch andere Teammitglieder das Startup vorstellen können856 oder das Startup direkt von mehreren 

Personen gepitcht werden soll, die im besten Fall komplementäre Fähigkeiten besitzen und somit 

die Schwächen des Einzelnen ausgleichen können.857 Zusammenfassend kann somit festgehalten 

werden, dass der Actio sowohl in der rhetorischen Theorie als auch in der unternehmerischen 

Praxis eine hohe Bedeutung zukommt. Aus diesem Grund empfehlen Hoehn-Weiss et al. (2004), 

dass die Gründer den Pitch-Vortrag trainieren sollten (exercitatio), um ihre Außenwirkung zu 

verbessern.858  

3.7 Zusammenfassung 

Das Ziel des theoretischen Teils dieser Arbeit war es, den aktuellen Wissensstand zur Stakeholder-

Persuasion in Startup-Pitches aus der Entrepreneurship-Literatur mit dem rhetorischen 

Theoriegerüst zu fusionieren. Es konnte gezeigt werden, dass sich die Systematik der Rhetorik als 

Wissenschaft der Überzeugung bestens eignet, um der fragmentierten Forschung zu Startup-

 
850 Vgl. Galbraith et al. (2014), S. 233. 
851 Vgl. Clarke et al. (2019), S. 346. 
852 Vgl. Ebenda, S. 354. 
853 Vgl. Cacciotti et al. (2016), S. 312. 
854 Vgl. Mason/Harrison (2003), S. 35. 
855 Vgl. Zhu (2022), S. 2 und S. 49. 
856 Vgl. Mason/Harrison (2003), S. 38. 
857 Vgl. Smith/Viceisza (2018), S. 469. 
858 Vgl. Hoehn-Weiss et al. (2004), S. 23. 
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Pitches eine Struktur zu geben. Weiterhin wurde evident, dass es sich beim Startup-Pitch um eine 

komplexe, kommunikative Gattung handelt, deren Erfolg auf einer umfassenden Kenntnis der 

Adressatenanforderungen sowie einem kompetenten, integren und vielseitig versierten Gründer 

beziehungsweise Team fußt. Der Theorieteil dieser Arbeit, welcher zumeist auf Studien aus dem 

angloamerikanischen Raum aufbaut, soll als Basis und Vergleichsmaßstab für den nachfolgenden 

empirischen Teil dienen, bei dem der Startup-Pitch in Deutschland aus mehreren Perspektiven 

beleuchtet wird.  

4. Empirischer Teil 
 

4.1 Methodischer Ansatz 

Im Rahmen der Auswahl einer geeigneten Forschungsmethodik lässt sich die qualitative von der 

quantitativen Forschung unterscheiden.859
 Der qualitative Forschungsansatz hat seinen Ursprung 

in den Geisteswissenschaften und arbeitet primär hermeneutisch. Dies bedeutet, dass 

Wissenschaftler die soziale Lebenswelt als Ausgangspunkt nehmen und anschließend 

systematisch Textmaterial wie Beobachtungsprotokolle oder Interview-Transkripte interpretieren. 

Durch diese Vorgehensweise versuchen sie offene Fragestellungen zu beantworten, weshalb dem 

qualitativen Forschungsparadigma oftmals eine Explorationsfunktion zugeschrieben wird.860
 Der 

quantitative Forschungsansatz hat sich hingegen aus den Naturwissenschaften entwickelt und zielt 

auf die Überprüfung theoretisch abgeleiteter Hypothesen ab. Innerhalb dieses Paradigmas werden 

standardisierte Datenerhebungsinstrumente genutzt, Ausprägungen von Variablen gemessen und 

die Messwerte statistisch ausgewertet.861
 Im Kontext eines Vergleiches zwischen der qualitativen 

und der quantitativen Methodik lässt sich zudem eine deduktive von einer induktiven 

Vorgehensweise unterscheiden. Die Deduktion schließt vom Allgemeinen auf das Besondere, 

indem, ausgehend von einer Theorie, empirisch überprüfbare Hypothesen abgeleitet werden. 

Können die Forscher diese Hypothesen im Rahmen ihrer Studie widerlegen, kritisieren sie die 

Theorie anhand ihrer Daten. Kann die Theorie hingegen mit dem genutzten Datensatz nicht 

widerlegt werden, wird sie als vorläufig bestätigt angesehen. Die Deduktion lässt sich folglich dem 

 
859 Manche Studien verwenden auch ein Mixed-Method-Design, bei dem qualitative und quantitative Methoden 

miteinander kombiniert werden. Vgl. Döring/Bortz (2016), S. 72.  
860 Vgl. Döring/Bortz (2016), S. 184; vgl. Lamnek/Krell (2016), S. 95. 
861 Vgl. Döring/Bortz (2016), S. 184. 
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quantitativen Forschungsansatz zuordnen.862
 Umgekehrt arbeitet die qualitative Forschung 

zumeist induktiv und schließt vom Besonderen auf das Allgemeine.863
 Das bedeutet, dass auf 

Grundlage einzelner beobachteter Fälle Muster abgeleitet werden, aus welchen anschließend auf 

übergeordnete wissenschaftliche Theorien geschlossen wird. Die Induktion dient in der 

empirischen Sozialforschung somit dazu neue Theorien zu bilden oder zu bestätigen.864
 

In der vorliegenden Arbeit sollen anhand von zwei für diese Studienzwecke neu erhobenen 

Datensätzen Fragestellungen im Pitching-Kontext wie die adressatengerechte Gestaltung und die 

Zukunft des Startup-Pitches untersucht werden. Insbesondere zur Zukunft des Pitchings liegen 

noch kaum empirische Befunde vor, weshalb es sich um einen explorativen 

Untersuchungsgegenstand handelt. Da das qualitative Forschungsparadigma als primär 

theorieentwickelnd gilt und der Fokus des quantitativen Forschungsparadigmas auf der 

Theorieprüfung liegt, bietet sich folglich ein qualitativ-empirisches Vorgehen an, um zu einem 

wissenschaftlichen Erkenntnisgewinn zu gelangen. Dieser Ansatz ist typisch für die 

Rhetorikforschung, die primär hermeneutisch und qualitativ-explorativ arbeitet. Obwohl der 

Einsatz qualitativer Methoden im Bereich der Entrepreneurship-Forschung vergleichsweise wenig 

genutzt wird865, ist die Anwendung dieser Vorgehensweise dennoch bei einem Datensatz 

beziehungsweise einer Fragestellung sinnvoll, die explorativer Natur ist.866
 Ein Überblick sowie 

Details zu den verschiedenen Datenerhebungen lassen sich der nachfolgenden Abbildung 

entnehmen.  

 

 
862 Vgl. Ebenda, S. 35. 
863 Vgl. Lamnek/Krell (2016), S. 120. 
864 Vgl. Döring/Bortz (2016), S. 35. 
865 Vgl. Gartner/Birley (2002), S. 387. 
866 Vgl. Bogner et al. (2014), S. 23. 
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Abbildung 1: Überblick zu den durchgeführten Datenerhebungen 
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Wie sich anhand der Abbildung erkennen lässt, wurden gemäß dem Forschungsziel867 zwei 

maßgebliche Datenerhebungen durchgeführt. Zuerst wurden Primärdaten in Form von 31 

Bewertungsbögen verschiedener Pitch-Wettbewerbe erhoben. Hierbei wurde wie von Watson et 

al. (2018) gefordert ein breites Spektrum an Pitch-Wettbewerben untersucht, welches sich nicht 

nur auf universitäre Wettbewerbsveranstaltungen beschränkt.868 Zudem wurden parallel weitere 

Informationen zu den Wettbewerbslogiken durch vertiefende Befragungen der 

Wettbewerbsveranstalter in Erfahrung gebracht. Der Hauptteil des Empirie-Teils basiert auf 

Befragungen869 von Gründern und sechs Stakeholdergruppen aus dem Startup-Ökosystem mithilfe 

semistrukturierter Interviews. Im Vorfeld dieser zweiten Datenerhebung wurden 19 vorbereitende 

Gespräche mit verschiedenen Experten und Stakeholdergruppen geführt, um die Leitfragen für die 

Interviews zu entwickeln. Nachfolgend wurden insgesamt 56 Personen in Hinblick auf den 

adressatengerechten Startup-Pitch und die Zukunft des Pitchings befragt und die transkribierten 

Daten daraufhin mithilfe einer qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet.870 Im Einzelnen wurden 

zehn Gründer interviewt, um die Persuasionsvorgänge in Startup-Pitches aus Sicht der Pitchenden 

zu erfassen. Zudem wurden acht hauptberufliche Pitch-Trainer als Experten871 befragt, da davon 

ausgegangen wurde, dass diese Stakeholdergruppe mit ihrer Erfahrung auf einer Meta-Ebene 

Auskünfte zu den adressatengerechten Persuasionsvorgängen geben kann. Die restlichen 

Interviews verteilen sich auf Venture Capitalists, Kunden / Partner, Medien, erste Mitarbeiter 

sowie Friends & Family-Investoren, die auf Grundlage der theoretischen Vorarbeit als distinkte 

Pitch-Adressaten wahrgenommen wurden. Das Ziel war es, im Sinne einer Daten-Triangulation 

durch divergente Perspektiven zu einem tieferen Erkenntnisgewinn zu gelangen.872 Sowohl im 

Falle der Pitch-Wettbewerbe als auch im Falle der Stakeholder-Interviews wurden so lange Daten 

erhoben, bis gemäß dem Prinzip der theoretischen Sättigung der Erkenntnisgewinn mit jedem 

neuen Fall nur noch begrenzt steigt.873  

 
867 Siehe Kapitel 1.1 zur Identifizierung der Forschungsfragen. 
868 Vgl. Watson et al. (2018), S. 140. 
869 Zur Forschungsmethode der Befragungen siehe die Ausführungen in Kapitel 4.4 sowie 4.4.1.  
870 Vgl. Kuckartz/Rädiker (2022), S. 39. 
871 Nach Bogner et al. (2014) lassen sich Experten „als Personen verstehen, die sich – ausgehend von einem 

spezifischen Praxis- oder Erfahrungswissen, das sich auf einen klar begrenzbaren Problemkreis bezieht – die 

Möglichkeit geschaffen haben, mit ihren Deutungen das konkrete Handlungsfeld sinnhaft und handlungsleitend für 

Andere zu strukturieren.“ Bogner et al. (2014), S. 13. Ein Expertenstatus wird Personen von Dritten zugeschrieben 

und hängt vom jeweiligen Forschungsfeld sowie Forschungsinteresse ab. Vgl. Ebenda, S. 35. Infolgedessen 

interviewen Wissenschaftler Experten, da diese über Wissen verfügen, welches in besonderem Ausmaß 

praxiswirksam ist. Vgl. Ebenda, S. 13.  
872 Vgl. Flick (2000), S. 310 und S. 318. 
873 Vgl. Glaser/Strauss (1967), S. 61. 
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4.2 Datenerhebung 1: Pitch-Wettbewerbe 

Pitch-Wettbewerbe gehören zur Kategorie der “group pitch settings”874 und lassen sich als 

„opportunities for nascent entrepreneurs to showcase their business ideas and obtain resources to 

fund their entrepreneurial future“875 definieren.876 Sie sind ein beliebtes Forschungssetting für 

wissenschaftliche Arbeiten, die sich inhaltlich mit dem Startup-Pitch auseinandersetzen. 

Verschiedene Studien leiteten Erkenntnisse zu Leidenschaft877, Bauchgefühl878, Vorbereitung879, 

dem Einfluss von Vortragsreihenfolge880 und Pitch-Training881, genderspezifischen 

Unterschieden882 sowie Didaktik883 aus Pitch-Wettbewerben ab, welche zumeist im Kontext 

universitärer oder privatwirtschaftlicher Veranstaltungsformate ausgetragen wurden.884 Neben 

Lernzwecken885 können sich Pitch-Wettbewerbe auf den Mitarbeiterzuwachs886, die 

Sichtbarkeit887, die weitere Kapitalakquise und die generelle Überlebenswahrscheinlichkeit von 

Startups auswirken.888 Pitches auf Wettbewerben werden typischerweise in Form eines Elevator-

Pitches von einem oder mehreren Gründern, online oder in personam vor einer diversifizierten 

Jury und in den meisten Fällen einem Publikum, welches sich aus unterschiedlichen 

Stakeholdergruppen zusammensetzen kann, vorgetragen.889 Das Ziel der Gründer ist variabel, 

konzentriert sich aber zumeist auf die Einwerbung von Preisgeldern.890 In der Regel handelt es 

sich beim Pitch auf Wettbewerben um einen monologischen Vortrag, der - je nach Wettbewerb - 

um eine kurze Q&A891 ergänzt wird. Anschließend werden die Gründer von den Jurymitgliedern 

 
874 Clingingsmith/Shane (2018a). 
875 Dana et al. (2023), S. 863. 
876 Andere Termini für Pitch-Wettbewerbe lauten: „business plan competitions, business plan contests, business 

planning competitions, enterprise challenges, idea challenges, pitching competitions, business design competitions, 

business idea competition, business venture competitions“. Watson (2019), S. 121. 
877 Vgl. Chen et al. (2009). 
878 Vgl. Huang/Pearce (2015). 
879 Vgl. Chen et al. (2009). 
880 Vgl. Clingingsmith/Shane (2018a). 
881 Vgl. Clingingsmith et al. (2023). 
882 Vgl. Balachandra et al. (2017); vgl. Brooks et al. (2014). 
883 Vgl. McCollough et al. (2016). 
884 Für eine ausführliche Analyse zur Forschungsliteratur von Pitch-Wettbewerben siehe Dana et al. (2023). 
885 Pitch-Wettbewerbe werden zumeist von Startups, die sich in der Frühphase ihrer Entwicklung befinden, 

frequentiert. Vgl. Cant (2018), S. 142. 
886 Vgl. Howell (2016). 
887 Vgl. Parente et al. (2015), S. 552. 
888 Vgl. Simón-Moya/Revuelto-Taboada (2016), S. 1355. 
889 Vgl. Dvouletý (2023); vgl. Kreutzer (2022), S. 1075; vgl. Tsay (2021), S. 344. Aus rhetorischer Sicht handelt es 

sich folglich um ein Multiadressatensetting. 
890 Vgl. Tsay (2021), S. 343. 
891 Siehe zur Bedeutung der Q&A in Pitch-Wettbewerben Kanze et al. (2018). 
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bewertet, um einen Gewinner auszurufen.892 Folglich weisen Pitch-Wettbewerbe zahlreiche 

Parallelen zu den antiken Ursprüngen der rhetorischen Rede (oratio) auf, in der zumeist Redner 

gegeneinander antraten, um auf dem politischen Forum oder vor Gericht (genus deliberativum und 

genus iudiciale) ihrem Anliegen Geltung zu verschaffen und sich nach einer monologisch 

vorgetragenen Rede dem Urteil der Rezipienten zu stellen.893 

Persuasionstheoretisch sind Pitches auf Wettbewerben ein relevanter und interessanter 

Untersuchungsgegenstand, da: 

1. die kommunikative Herausforderung eines Adressatensplittings vorliegt894 

2. ein klarer Realitätsbezug zu erkennen ist895 und 

3. der Pitch in einem direkten Wirkungszusammenhang mit dem Ergebnis 

(Wettbewerbsgewinn) steht und es sich somit nicht wie in anderen Fällen um einen 

Teilschritt in einem komplexen mehrstufigen Entscheidungsprozess handelt.896 

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde im Unterschied zu anderen Studien nicht der Pitch 

aufgenommen und bewertet oder die Jurymitglieder hinsichtlich ihrer Entscheidungs-Logiken 

befragt, sondern direkter Kontakt zu den Veranstaltern gesucht, um die Stakeholder-Persuasion 

entlang verschiedener Wettbewerbe in Deutschland zu verstehen.   

4.2.1 Datensammlung 

Das Ziel der Datenerhebung war es, Blanko-Bewertungsbögen von Pitch-Wettbewerben in 

Deutschland auszuwerten, um ein besseres Verständnis von Persuasionsvorgängen zu erlangen, 

bei denen der Startup-Pitch in einem direkten Wirkungszusammenhang mit einem von Gründern 

angestrebten Ziel steht.  Zu diesem Zweck wurden zunächst aus diversen öffentlich verfügbaren 

Quellen mehr als zweihundert Pitch-Wettbewerbsformate identifiziert, die Unternehmen, 

Universitäten, Ministerien, Incubatoren, Acceleratoren, Stiftungen, Wirtschaftsförderungen und 

weitere private und öffentliche Organisationen veranstalten. Um in Erfahrung zu bringen, nach 

welcher Logik die verschiedenen öffentlichen Startup-Wettbewerbe ihre Entscheidung treffen und 

welche Rolle das Adressatensplitting spielt, wurden die Veranstalter direkt kontaktiert. Zu den 

 
892. Vgl. Howell (2016); vgl. McKenzie (2017), S. 2306. 
893 Vgl. Luppold (2015b), S. 109; vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 206. 
894 Vgl. Knape (2013a), S. 485. 
895 Vgl. Kanze et al. (2018), S. 593. 
896 Vgl. Balachandra et al. (2017), S. 3. 
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häufigsten Formen der Kontaktaufnahme zählten die Direktansprache per E-Mail oder LinkedIn 

sowie Empfehlungen von Netzwerkkontakten und Personen, die bereits an der Studie 

teilgenommen haben.897 Die Veranstalter der Pitch-Formate wurden eingeladen in einem 45 – 60-

minütigen Gespräch Fragen zu der Funktionsweise ihrer Veranstaltung zu beantworten. In Summe 

wurden 40 vertiefende Gespräche online über Microsoft-Teams oder Zoom beziehungsweise in 

einem Fall telefonisch durchgeführt. Da antizipiert werden konnte, dass die Veranstalter ohne 

einen entsprechenden Vertrauensaufbau zum Forschenden keine internen Informationen zur 

Verfügung stellen würden, wurde darauf verzichtet die Gesprächspartner zu Beginn um die 

Aufnahme des Gespräches zu bitten.898 Nach einer einleitenden Vorstellungsrunde wurden die 

Ziele der Studie konkretisiert und die Gesprächspartner gebeten den Blanko-Bewertungsbogen, 

den Jurymitglieder und Publikumsteilnehmer ihres Wettbewerbes zur Entscheidungsfindung 

einsetzen, für Studienzwecke zu teilen. Da es wie zu erwarten Bedenken gab, wurde verstärkend 

darauf hingewiesen, dass die Bewertungsbögen nicht veröffentlicht, sondern nur in kumulierter 

Form mit anderen Wettbewerbsbögen Eingang in die wissenschaftliche Arbeit finden würden.899 

Nach Zustimmung wurden die Gesprächsteilnehmer abschließend gebeten sechs 

Forschungsfragen zu beantworten, die für ein besseres Verständnis der Bewertungslogik und des 

Adressatensplittings bei Wettbewerben sorgen sollten. Fragen in Hinblick auf die 

Bewertungslogik bezogen sich neben der Besprechung des Kriterienkatalogs und dessen 

Ursprungs auf den Ablauf der Bestimmung eines Gewinners. Mit Blick auf das Adressatensplitting 

wurde in Erfahrung gebracht, ob eine Experten- und/oder Publikumsjury die Pitches bewertet, 

welche Stakeholdergruppen während des Pitches vor Ort oder zugeschaltet sind und welcher 

Berufsgruppe die Jury-Mitglieder zugeordnet werden können. Zudem wurde erfragt, ob die 

Pitchenden darüber in Kenntnis gesetzt wurden auf Grundlage welcher Faktoren sie bewertet 

werden und was die Motivation der Startups für eine Teilnahme am Wettbewerb ist. In manchen 

Fällen, in denen Veranstalter unterschiedliche Wettbewerbsformate ausrichten, wurden die 

Forschungsfragen wiederholt. Die Datensätze wurden in diesem Fall separat erfasst. Insgesamt 

 
897 Dieses Vorgehen wird in der wissenschaftlichen Literatur auch als snowball sampling bezeichnet. Vgl. Noy (2008), 

S. 330. 
898 Vgl. Döring/Bortz (2016), S. 358. Die Erkenntnisse aus den Ergebnissen in Kapitel 4.3 basieren folglich auf 

Gedächtnis-Protokollen und Notizen, die während und nach den Gesprächen verfasst wurden. Zu den Limitationen 

dieser Erhebungsmethode siehe Kapitel 5.2.  
899 Interviewgespräche, in denen die Teilnehmer nicht bereit waren ihre Daten zur Verfügung zu stellen, wurden von 

der Studie ausgenommen. 
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wurden im Rahmen der Datenerhebung Informationen zu 48 verschiedenen Wettbewerbsformaten 

gesammelt.900  

4.2.2 Datenanalyse 

Im Verlauf der Datenanalyse wurde evident, dass Pitch-Wettbewerbe in Deutschland 

unterschiedlicher ausgeprägt waren, als zunächst angenommen wurde. Während manche Settings, 

in denen Startups um einen Preis pitchen mussten, den Charakter eines Vorstellungsgesprächs 

hatten (zum Beispiel im Fall von Stipendienvergaben), waren andere Veranstaltungen darauf 

ausgelegt Interessensgruppen aus dem Ökosystem zu vernetzen, wodurch der Pitch nicht die 

Ansprüche des gesuchten persuasiven Wirkungszusammenhangs erfüllte. Um eine 

Vergleichbarkeit der Bewertungskriterien zu gewährleisten, wurde der Entschluss gefällt, sich im 

Rahmen der Studie auf Wettbewerbe zu beschränken, welche die größte Ähnlichkeit zu der 

klassischen rhetorischen oratio aufweisen. Es wurde sich folglich auf Zielformate konzentriert, 

bei denen mehrere Startups in einem antagonistischen Setting online oder in personam 

gegeneinander antreten und nach der mündlich vorgetragenen Präsentation vor einer Jury ein oder 

mehrere Gewinner bestimmt werden.901 Von den 48 betrachteten Veranstaltungen mussten sieben 

Datenpunkte, die sich der Kategorie Matching-Veranstaltungen oder Stipendien zuordnen ließen, 

aussortiert werden. Drei weitere Wettbewerbe wählten ihre Gewinner auf Grundlage schriftlicher 

Pitch-Unterlagen aus und wurden ebenfalls exkludiert. Zuletzt mussten sieben weitere 

Wettbewerbe vom Direktvergleich ausgeschlossen werden, da sie auf dezidierte 

Bewertungskriterien verzichteten und die Jury beziehungsweise das Publikum den Gewinner der 

Wettbewerbe durch die Wahl eines Favoriten bestimmen ließen. Am Ende blieben somit 31 

Bewertungsbögen, deren Bewertungskriterien unter Zuhilfenahme von Microsoft Excel 

miteinander verglichen wurden.   

Die Bewertungskriterien der jeweiligen Wettbewerbe wurden einander gegenübergestellt und 

einer Häufigkeitsanalyse unterzogen. Fälle, in denen innerhalb des Bewertungsbogens ein 

 
900 Hiervon wurden im Falle eines Gründer-Stipendiums, einer Business-Angel-Veranstaltung und bei drei klassischen 

Wettbewerben die Wettbewerbsbögen ohne vorheriges Interview erhoben. Drei weitere Veranstalter konnten im 

Rahmen der Gespräche Auskünfte über jeweils zwei verschiedene Wettbewerbsformate geben, sodass in Summe 40 

Interview-Gespräche geführt wurden. 
901 Diese werden fortan als klassische Wettbewerbe bezeichnet. Daten zu abweichenden Formaten wie Matching-

Veranstaltungen von Business-Angel-Syndikaten, Stipendien oder klassischen Wettbewerben, die nur auf Grundlage 

interner Bewertungsmatrizen Startups anhand ihrer eingereichten Unterlagen bewerten, wurden nicht in den 

Direktvergleich der Bewertungskriterien einbezogen, aber dennoch als Teil des Datenkorpus behalten, da aus ihnen 

weiterführende Erkenntnisse in Hinblick auf das Gesamtmodell des adressatengerechten Pitches und die Zukunft des 

Pitchings abgeleitet werden konnten.    
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Kriterium unter einem Bewertungspunkt subsumiert wurde (beispielsweise Darstellung Problem 

und Lösung) wurden in zwei Einzelkriterien (Problem sowie Lösung) aufgeteilt. Zudem wurde die 

Beschreibung des Bewertungskriteriums genutzt, um Kriterien einer Kategorie zuzuordnen.902  

4.3 Ergebnisse: Die Bewertungskategorien innerhalb der 

deutschen Pitch-Wettbewerbslandschaft 

In Deutschland werden jährlich einige hundert verschiedene Ideen-, Businessplan- und Pitch-

Wettbewerbe ausgerichtet. Hierbei lassen sich mehrere Formate mit jeweils individuellen 

Zielsetzungen voneinander unterscheiden, wobei Matching-Veranstaltungen (zum Beispiel 

zwischen Startups und Business Angels), Demo Days bei Acceleratoren sowie Inkubatoren, von 

Unternehmen oder den Bundesländern ausgerichtete Wettbewerbe, Eventveranstaltungen und 

diverse klassische Wettbewerbsformate mit privaten und öffentlichen Sponsoren zu den häufigsten 

Varianten zählen. Die Pitch-Wettbewerbslandschaft in Deutschland lässt sich insgesamt als 

vielfältig, fragmentiert, intransparent und unübersichtlich beschreiben. Dies gilt nicht nur für die 

Außendarstellung der Veranstaltungen, sondern auch für die Funktionsweisen und 

Entscheidungslogiken innerhalb der Wettbewerbe. Während manche Wettbewerbe Startups 

lediglich auf Grundlage schriftlich eingereichter Unterlagen bewerten, präferieren andere 

Veranstalter eine Mischform aus einer Vorabbewertung der schriftlichen Unterlagen und der 

mündlich vorgetragenen Präsentation, wohingegen eine dritte Gruppe ihre Entscheidung lediglich 

auf dem Pitch-Vortrag basiert. Manche Veranstalter verwenden Bögen mit elaborierten Kriterien, 

andere nutzen Bögen mit wenigen Kategorien oder verlassen sich auf die Erfahrung der 

Jurymitglieder und stellen keinerlei Bögen zur Orientierung zur Verfügung.903 Weitere 

Möglichkeiten, um den Gewinner eines Wettbewerbs zu bestimmen, umfassen Applausometer, 

Online-Abstimmungen, Speed-Dating-Gespräche oder Spielgeldvergaben. Die meisten Pitch-

Wettbewerbe verfolgen ein Modell, welches einen mehrminütigen monologischen Vortrag sowie 

eine nachgelagerte Q&A durch die Jurymitglieder vorsieht. Formate, die den Unterhaltungsfaktor 

in den Vordergrund stellen, lassen die Pitches hingegen zumeist nur durch das Publikum bewerten 

 
902 Wenn unter dem Bewertungspunkt Attraktivität beispielsweise erfragt wurde, welchen Wert das Produkt in das 

Leben der Nutzer bringt, wurde dieses Kriterium der Kategorie Produkt / Dienstleistung zugeordnet.  
903 Ausführliche Bögen geben Orientierung für die Struktur und die nachgelagerte Q&A, aber haben den Nachteil, 

dass die Jury potenziell damit überfordert sein könnte alle abgefragten Faktoren in der kurzen Zeitspanne aus den 

Elevator-Pitches zu extrahieren. Der Verzicht auf Bewertungsbögen hat im Gegenzug den Nachteil, dass es die Jury 

verunsichern könnte, worauf sie ihre Entscheidungsfindung basieren sollen (zum Beispiel Machbarkeit, 

Entertainment, Investmentpotenzial etc.). 
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und verzichten gänzlich auf eine Q&A. 904 Hinsichtlich der Bewertung variieren die Bögen 

ebenfalls deutlich. Manche Wettbewerbe subsumieren mehrere Bewertungskriterien 

(beispielsweise ordnen sie dem Oberbegriff Markt Kriterien zum Kundennutzen, der 

Wettbewerbssituation, der Marktgröße und dem Zeitpunkt des Markteintritts zu) während andere 

dezidiert Jurymitglieder zur Bewertung zahlreicher Einzelfaktoren auffordern. Im Regelfall 

werden die Bewertungen anhand einer eigens festgelegten Punkteskala vorgenommen und ein 

Durchschnittswert ausgerechnet, der im Nachgang zwischen den Jurymitgliedern diskutiert wird. 

Innerhalb der 31 untersuchten klassischen Wettbewerbe, die Bewertungsbögen für ihre 

Entscheidungsfindung verwenden, spiegelt sich das umfassende Spektrum der differenzierten 

Entscheidungslogiken wider. Die nachfolgende Häufigkeitsverteilung soll einen ersten Überblick 

über die Kriterien-Vielfalt und die Schwerpunktsetzung bestimmter Bewertungsfaktoren auf 

Pitch-Wettbewerben geben.905 

 
904 Veranstaltungen, die auf das Publikum ausgerichtet sind, kommen mit deutlich weniger Kriterien aus und lassen 

die Anwesenden oftmals lediglich über verschiedene Softwarelösungen ihren Favoriten bestimmen. 
905 Interpretierbar in Hinblick auf das Gesamtmodell des adressatengerechten Pitches werden die Erkenntnisse dieser 

Datenerhebung jedoch erst unter Hinzunahme der Antworten der Stakeholdergruppen aus der zweiten Datenerhebung 

(siehe hierzu Kapitel 4.5.9). 
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Aus der Abbildung und den erhobenen Kontextinformationen lassen sich mehrere Erkenntnisse 

für Pitches mit einem direkten Wirkungszusammenhang ableiten. Zunächst zeigt sich, dass 

substanzbasierte Faktoren, die dem rhetorischen Logos zugeordnet werden können, den 

Hauptbestandteil des Bewertungskataloges ausmachen.906 Wie in mehreren empirischen Studien 

gezeigt werden konnte, nimmt zudem das Team eine zentrale Stellung für die Qualitätsanalyse 

von Startups ein.907 Zudem ist auffällig, dass mit den Kriterien Geschäftsmodell sowie 

Machbarkeit / Realisierbarkeit zwei Faktoren häufig verwendet werden, welche sich weniger auf 

die Lösung bzw. das Produkt selbst beziehen (Platz sechs und acht), sondern vielmehr auf die 

Frage ausgerichtet sind, wie mit dem Startup Geld verdient werden kann. Dieser monetär geprägte 

Fokus ließe sich mit der aktuellen Krisensituation erklären, in der Frühphaseninvestoren weniger 

Kapital in neue Portfoliounternehmen allokieren.908  Weiche Faktoren, die beispielsweise unter 

 
906 Eine ausführliche Auflistung der Kriterien und ihrer Beschreibungen, sowie eine Detailansicht der vorgenommenen 

Häufigkeitsverteilung findet sich im Anhang unter Auswertung Pitch-Wettbewerbe - Detailansicht. 
907 Siehe Kapitel 2.5.1. 
908 So zeigen aktuelle Zahlen, dass sich die Startup-Insolvenzen in Deutschland aktuell auf einem Rekordhoch 

befinden. Vgl. Schimroszik (2024). 

Abbildung 2: Häufigkeitsanalyse von Bewertungskriterien bei Pitch-Wettbewerben 
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dem Begriff der Präsentation subsumiert werden können, nehmen zwar auf dem Papier eine 

inferiore Stellung ein, scheinen jedoch trotzdem eine Auswirkung auf die finale Entscheidung zu 

haben. Dies ist damit zu begründen, dass Jurymitglieder sich in den meisten Fälle vor der 

Bekanntgabe der Ergebnisse beraten und die Platzierungen der Startups sich innerhalb dieser 

Diskussionen laut Aussagen der Veranstalter nochmals deutlich verschieben können. Bereits Clark 

(2008) konnte im Rahmen seiner Studie zeigen, dass Investoren in ihrer Entscheidung durch die 

Körpersprache der pitchenden Gründer beeinflusst werden, ohne es zu realisieren.909 Tsay (2021) 

untersucht ebenfalls Pitch-Wettbewerbe und fanden heraus, dass Experten und Laien den Sieger 

von bereits stattgefunden Wettbewerben am besten durch stumme Videos identifizieren konnten. 

Diese Ergebnisse unterstrichen nach Meinung des Wissenschaftlers, dass visuelle Elemente wie 

Gestik und Mimik die Entscheidungsfindung bei Pitch-Wettbewerben dominieren, obwohl 

Investoren und Unternehmer selbst denken, dass der Inhalt für ihre Bewertung maßgeblich sei.910 

Übertragen auf die vorliegende Häufigkeitsanalyse kann somit ebenfalls der Rückschluss gezogen 

werden, dass weiche Faktoren implizit bei der Entscheidungsfindung berücksichtigt werden. Auf 

Grundlage der Auskünfte der Interviewpartner ist zudem anzunehmen, dass weiche Faktoren 

insbesondere dann eine hohe Gewichtung erhalten, wenn 1. eine qualitative Nachbesprechung 

stattfindet, bei der sich die eigene quantitative Bewertung durch die Diskussion mit anderen 

Jurymitgliedern nochmals ändern kann, 2. das Publikum anstatt einer Expertenjury die 

Entscheidung hinsichtlich eines Gewinners fällt oder 3. den Experten keine Bögen für eine 

objektivierende Entscheidung vorgelegt werden, sodass sie einen Gewinner auf Grundlage ihrer 

eigenen subjektiven Erfahrung auswählen müssen. Insgesamt wird jedoch evident, dass es in 

Deutschland keine einheitliche Linie bei der Bewertung von Pitches gibt. Während manche 

Wettbewerbe lediglich zwei Kriterien in ihren Bögen berücksichtigen, können bei anderen bis zu 

14 verschiedene bewertet werden. Der Durchschnitt bei den 31 untersuchten Pitch-

Bewertungsbögen liegt bei 5,4 Kriterien.911   

Aufgrund der Verschiedenartigkeit von Startups (zum Beispiel in Bezug auf Sektor, Reifegrad, 

oder Wachstumsambitionen) sowie von Veranstaltungsformaten und ihren individuellen Zielen 

(Ökosystemaufbau, Match-Making, didaktische Zwecke, Innovationsförderung etc.) ist jeder 

Wettbewerb einzigartig. Für Gründer bedeutet dies, dass sie sich individuell auf jeden Wettbewerb 

 
909 Vgl. Clark (2008), S. 271f. 
910 Vgl. Tsay (2021), S. 343. 
911 Vor allem die substanzbasierten Bewertungsfaktoren decken sich in weiten Teilen mit der von Clark (2008), S. 

278f. aus vielen wissenschaftlichen und praxisnahen Quellen zusammengetragenen Liste. 
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einstellen und ihren Pitch in Abhängigkeit der Setting-Faktoren neu kalibrieren müssen. Zudem 

sollten sie in jedem Fall neu überprüfen, ob ein Adressatensplitting den Persuasionsvorgang 

beeinflussen könnte. Das Adressatensplitting ist basierend auf den Erkenntnissen der Interviews 

ein omnipräsentes Thema bei Pitch-Wettbewerben.912 Neben dem anwesenden Publikum und der 

Jury wird der Persuasionsvorgang maßgeblich davon beeinflusst, ob Gründer durch den 

Veranstalter darüber informiert werden, auf welcher Bewertungsgrundlage der Gewinner des 

Wettbewerbs bestimmt wird. Bei einigen der untersuchten Wettbewerbe wurden Gründer durch 

Trainings über die Oberkategorien zu den Bewertungsbögen in Kenntnis gesetzt, wohingegen sie 

in anderen Formaten die komplette Bewertungsskala erläutert bekamen. Sofern die 

Bewertungskriterien oberflächlich oder konkret genannt werden, müssen Gründer folglich 

priorisieren, ob die Kategorien zu ihrer anvisierten Adressatengruppe passen913 und welchen Weg 

sie im Fall einer Abweichung einschlagen wollen. Eine Möglichkeit könnte sein, den Pitch nach 

den Kriterien der Veranstalter auszurichten, um die Chancen auf den Wettbewerbsgewinn zu 

steigern und durch die gestiegene Aufmerksamkeit oder durch das positive Signaling des 

Wettbewerbserfolges indirekt die Zieladressaten zu erreichen.914 Abweichend hiervon besteht die 

Möglichkeit, dass Gründer die Wettbewerbskriterien missachten und den Pitch auf eine bestimmte 

Adressatengruppe ausrichten könnten. Für Gründer, die bereits eine klare Zielvorstellung 

vertreten915 und bestimmte Stakeholdergruppen überzeugen wollen, könnte es empfehlenswert 

sein ihren Fokus auf Matching-Veranstaltungen zu legen, die eine explizite Zielgruppenansprache 

(wie zum Beispiel zu Industriekontakten) fördern. Inwiefern das Adressatensplitting den 

adressatengerechten Pitch beeinflussen könnte, wird in Kapitel 4.5.9 besprochen, wenn die 

einzelnen Stakeholder-Motive in ein Gesamtmodell integriert werden.  

Zusammenfassend kann konstatiert werden, dass die Vergleichbarkeit von Wettbewerben in 

Deutschland aufgrund ihrer Verschiedenartigkeit nur in bedingtem Maße gegeben ist. Dennoch 

 
912 Dies gilt sowohl für die Jury als auch für das Publikum. Zu den Jurymitgliedern gehörten beispielsweise 

Adressatengruppen wie Gründer, Entwicklungsleiter, Professoren, Venture Capitalists, Anwälte, Vertreter der 

Sponsoren oder der Wirtschaftsförderung, Business Angels und Industrieexperten. Das Publikum bestand aus bis zu 

einigen hundert Personen mit diversen Hintergründen und Interessen. 
913 Detaillierte Informationen zu Zielmotiven einzelner Stakeholdergruppen finden sich ab Kapitel 4.5.1. 
914 Dieser Weg enthält jedoch zahlreiche Unwägbarkeiten, da der Gewinn des Wettbewerbs oder die Erregung von 

Aufmerksamkeit bei einem Sieg nicht vorhersehbar ist.  
915 Auch auf Seite der Pitchenden gab es nach Aussage der Veranstalter Unterschiede in den Zielmotivationen an den 

Wettbewerben teilzunehmen. So wurden die Preise, welche bei den untersuchten Wettbewerben in der Regel zwischen 

1.000 Euro und 10.000 Euro für Erstplatzierte schwankten, neben dem Netzwerkausbau im Ökosystem (insbesondere 

zu Investoren) und der medialen Aufmerksamkeit aus Veranstaltersicht als Hauptmotivator angegeben. 

Abweichungen ergaben sich bei Wettbewerben, die im universitären Rahmen abgehalten wurden oder die ein staatlich 

beziehungsweise durch Unternehmen finanziertes Stipendium zum Ziel hatten. 
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konnten aus der Häufigkeitsanalyse wichtige Erkenntnisse in Hinblick auf das im Nachgang 

folgende Gesamtmodell des adressatengerechten Pitches extrahiert werden. Vor allem durch die 

Diversität der Adressatengruppen bei den Pitch-Wettbewerben in Kombination mit den 

unterschiedlichen Veranstaltungsformaten gibt der Bewertungskatalog einen ersten umfassenden 

Überblick, worauf Gründer hierzulande achten müssen, wenn sie mehrere Stakeholdergruppen mit 

einem Pitch überzeugen wollen. Obwohl der Fokus der Bewertungskriterien auf harten, dem Logos 

zuzuordnenden Faktoren liegt, gibt es Indikatoren, dass auch weiche Faktoren wie eine gute 

Vorbereitung oder eine überzeugende Performanz einen Einfluss auf die Entscheidung der Jury 

nehmen können. Auch das Adressatensplitting scheint ein Faktor zu sein, der für die 

adressatengerechte Persuasion bedeutend sein könnte. Eine weitere Einordnung dieser ersten 

Ergebnisse kann jedoch erst unter Hinzunahme der Ergebnisse aus der zweiten Datenerhebung 

vorgenommen werden.  

4.4 Datenerhebung 2: Stakeholder-Interviews 

In der einschlägigen Forschungsliteratur werden mehrere qualitative Datenerhebungsmethoden 

aufgeführt, mit denen die empirische Sozialforschung arbeitet. Hierzu gehören Beobachtungen, 

Experimente, physiologische Messungen, Inhaltsanalysen, nicht reaktive 

Datenerhebungsverfahren, wie die Analyse sekundärer Daten, und Befragungen.916
 Insbesondere 

Befragungen gelten als Standardinstrument der empirischen Sozialforschung und werden für 70 

Prozent aller Untersuchungen eingesetzt.917
 Sie lassen sich in mündliche und schriftliche 

Befragungen unterteilen. Der Vorteil der schriftlichen Befragung liegt in der Schnelligkeit und den 

geringen Kosten, wohingegen der Interviewer bei einer mündlichen Befragung näher auf den 

Interviewpartner eingehen und eventuell aufkommenden Verständnisproblemen entgegenwirken 

kann.918
 Vor allem die Schwierigkeit, dass die Befragten in die Lage versetzt werden müssen die 

ihnen gestellten Fragen ohne fremde Hilfe zu verstehen919, wird als kritische Herausforderung der 

schriftlichen Befragung gesehen. Da der Hauptteil des Empirie-Teils auf Befragungen basiert, ist 

es sinnvoll hierauf näher einzugehen. So unterscheiden beispielsweise Döring und Bortz (2016) 

sechs Klassifikationskriterien für wissenschaftliche Interviews. Zunächst differenzieren die 

 
916 Vgl. Atteslander/Cromm (2006), S. 65ff.; vgl. Döring/Bortz (2016), S. 322; vgl. Schnell et al. (2008), S. 319ff. 
917 Vgl. Raithel (2008), S. 65. Das wissenschaftliche Interview wird definiert als „zielgerichtete, systematische und 

regelgeleitete Generierung und Erfassung von verbalen Äußerungen einer Befragungsperson (Einzelbefragung) oder 

mehrerer Befragungspersonen (Paar-, Gruppenbefragung) zu ausgewählten Aspekten ihres Wissens, Erlebens und 

Verhaltens in mündlicher Form“. Döring/Bortz (2016), S. 356. 
918 Vgl. Raithel (2008), S. 67. 
919 Vgl. Tausend (2006), S. 112. 



140 

 

 

Forscher zwischen unstrukturierten / nicht-strukturierten, halbstrukturierten / teilstrukturierten und 

vollstrukturierten Interviews. Im Unterschied zu quantitativen mündlichen und schriftlichen 

Befragungen, die zumeist mit der Fragebogenmethode oder vollstrukturierten Interviews arbeiten, 

stellen das unstrukturierte und halbstrukturierte Interview die wichtigsten 

Datenerhebungstechniken im qualitativen Forschungsansatz dar.920 Das zweite 

Klassifikationskriterium rückt die Anzahl der befragten Personen in den Fokus, indem es eine 

Unterscheidung zwischen Einzelbefragungen und Paar- oder Gruppenbefragungen vornimmt. Die 

Art des Interviewkontaktes bildet das dritte Klassifikationskriterium. Hier wird unterschieden, ob 

die Befragung persönlich im Face-to-Face-Kontakt mit dem Befragten erfolgt, ob sie fernmündlich 

im Rahmen eines Telefoninterviews stattfindet oder ob ein Online-Interview durchgeführt wird. 

Viertens ist die Anzahl der Interviewenden relevant. Während das herkömmliche Interview 

lediglich durch einen Interviewer vorgenommen wird, haben sich in der Praxis aber auch vereinzelt 

Tandem- und Board-Interviews etabliert, bei denen mehrere Personen involviert sind. Das fünfte 

Kriterium fragt nach der Kategorisierung der Befragungspersonen. Differenziert wird zwischen 

Experten und Laien- bzw. Betroffenen-Interviews. Das letzte der sechs Klassifikationskriterien 

handelt von der Art der Interviewtechnik. Zu den verschiedenen Varianten gehören beispielsweise 

narrative Interviews, ethnografische Interviews, problemzentrierte Interviews und fokussierte 

Interviews.921 Im vorliegenden Fall wurden halbstrukturierte Interviews mündlich in einem 

Online-Format in Form von Einzelbefragungen durch einen Forscher durchgeführt.  

4.4.1 Datensammlung 

Nach Döring und Bortz (2016) zählen die Befragungspersonen, der Interviewer, die 

Interviewsituation und die Interviewfragen zu den vier Kernelementen wissenschaftlicher 

mündlicher Befragungen.922 Die Vorgehensweise im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll im 

Folgenden näher skizziert werden. Zu Beginn einer Erhebung sollte stets die durchdachte Auswahl 

der zu befragenden Interviewpartner (das sogenannte Sampling) erfolgen.923 Für die Aussagekraft 

der empirischen Untersuchung ist es von entscheidender Wichtigkeit sogenannte Key 

Informants924 zu kontaktieren. Hierbei handelt es sich um Personen, die qualitativ wertvolle Daten 

 
920 Vgl. Döring/Bortz (2016), S. 358ff. 
921 Vgl. Ebenda. 
922 Vgl. Ebenda, S. 356. 
923 Vgl. Bogner et al. (2014), S. 27. 
924 Vgl. Kumar et al. (1993), S. 1633f. 



141 

 

 

im Hinblick auf den Forschungsgegenstand liefern können.925 Da als Ziel der Forschungsarbeit 

festgelegt wurde den Startup-Pitch aus einer möglichst ganzheitlichen Perspektive zu erfassen, ist 

es sinnvoll sowohl Sender als auch ein breites Spektrum an distinkten Adressatengruppen zu 

interviewen, welche ihre persönlichen Erfahrungen und Ansichten preisgeben. Hierfür wurden 

nebst Gründern und Pitch-Trainern, denen hinsichtlich des Startup-Pitches eine Sender-Funktion 

zugeschrieben werden kann, Venture Capitalists, Kunden / Partner, Medien, erste Mitarbeiter 

sowie Friends & Family-Investoren auf der Adressaten-Seite befragt. Bei der Auswahl der 

einzelnen Interviewgruppen wurden unterschiedliche Zielkalküle verfolgt. Im Fall der Gründer 

wurde darauf geachtet, dass diese entweder bereits eine umfangreiche Pitch-Erfahrung mit 

verschiedenen Stakeholdergruppen vorweisen konnten oder Kompetenzen im Bereich künstliche 

Intelligenz besaßen (beispielsweise indem sie derzeit ein KI-Startup aufbauen). Im Optimalfall 

waren beide Kriterien erfüllt. Pitch-Trainer wurden hingegen aktiv danach ausgewählt, ob sie diese 

Tätigkeit hauptberuflich ausführen, um bei der Vielzahl an Beratungsangeboten am Markt den 

Expertenstatus der Interviewteilnehmer zu garantieren. Mit Blick auf die Stakeholdergruppe der 

Venture Capitalists mussten die meisten Vorüberlegungen getätigt werden. So zeichnet sich 

derzeit im Venture-Capital-Markt ab, dass erste Vorreiterfonds KI aktiv für ihre Geschäftszwecke 

einsetzen. Eine praxisnahe Übersicht der datengetriebenen Venture-Capital-Fonds926 diente 

folglich als Longlist, um auf dieser Grundlage geeignete Interviewpartner zu kontaktieren. Da es 

sich bei Venture Capitalists um Personen handelt, die weder eine Verpflichtung noch einen großen 

Anreiz haben Informationen mit Dritten zu teilen927, wurde mithilfe der LinkedIn-Funktion 

gemeinsame Kontakte anzuzeigen nach einer Möglichkeit gesucht über das Netzwerk des 

Interviewers mit relevanten Gesprächspartnern in Kontakt zu treten.928 Dieser Ansatz wurde 

insbesondere als notwendig erachtet, da die neu eingesetzte Technologie bei den Fonds 

mutmaßlich zu einem Wettbewerbsvorteil führt und aus diesem Grund antizipiert werden konnte, 

dass Informationen ohne vorherigen Vertrauensaufbau zurückgehalten werden könnten. In Bezug 

auf die Kunden / Partner wurde bewusst darauf verzichtet Kunden-Pitches mit kleineren 

Unternehmen zu untersuchen. Somit beschränkte sich die Auswahl rein auf große etablierte 

Unternehmen wie Konzerne. Der Hintergrund der Überlegung war es, dass aus 

 
925 Vgl. Kollmann/Kuckertz (2009), S. 577. 
926 Vgl. Retterath (2023), S. 18. 
927 Vgl. Ebenda, S. 5f. 
928 Bei Venture Capitalists und anderen Interview-Gruppen wurde zudem der in der qualitativen Forschung geläufige 

Ansatz des snowball effects genutzt, bei dem die Interviewpartner den Forscher an weitere Zielpersonen verweisen. 

Vgl. Noy (2008), S. 330.  
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persuasionstheoretischer Sicht vor dem Erwerb einer Startup-Lösung beziehungsweise dem 

Aufbau einer Partnerschaft bei Konzernen mehrere Entscheidungsebenen durchlaufen werden 

müssen und Überzeugungsvorgänge somit komplexer und damit erkenntnistheoretisch fruchtbarer 

sein könnten. Unter dem Terminus Kunden / Partner werden folglich im weiteren Verlauf der 

Untersuchung nicht klassische B2C-Kunden oder kleinere B2B-Betriebe, sondern nur etablierte 

Konzerne verstanden. Im Rahmen der Interviews zeigte sich, dass die antizipierte Komplexität 

dazu führte, dass zahlreiche Perspektiven zum Untersuchungsgegenstand vorlagen. Vor allem 

unterschieden sich die Perspektiven in Abhängigkeit vom Zugang zum Startup (Direktkontakt zum 

Startup beispielsweise als Mitarbeiter in einer Innovationsabteilung versus prüfende Expertenrolle 

im Hintergrund ohne direkten Startup-Kontakt) sowie in Abhängigkeit vom Ansatz des jeweiligen 

Unternehmens (Venture-Clienting-Ansatz versus Corporate-Venture-Capital-Ansatz versus 

unsystematische Verteilung der Zuständigkeiten über Fachabteilungen). Aus diesem Grund 

wurden mit zwölf Interviews deutlich mehr Datenpunkte bis zur theoretischen Sättigung benötigt, 

als dies bei anderen Stakeholdergruppen der Fall war. Bei der Pitch-Adressatengruppe der Medien 

wurde ebenfalls darauf geachtet, möglichst viele distinkte Perspektiven (neue und alte Medien) 

einzubeziehen. So wurden Vertreter einer Tageszeitung, einer Fachzeitschrift, des Fernsehens, 

eines Podcasts und einer PR- und Werbeagentur befragt, um ein möglichst ganzheitliches Bild des 

Medien-Pitches zu erhalten. Bei der Stakeholdergruppe der ersten Mitarbeiter war der Anspruch 

für die Auswahl, dass diese zu einem frühen Zeitpunkt in das junge Unternehmen eingetreten sind, 

zu welchem der kommerzielle Erfolg des Startups noch nicht absehbar war. Im Fall der Friends & 

Family-Investoren wurde zuletzt darauf geachtet, dass sowohl Freunde als auch 

Familienmitglieder zu Wort kamen, um eventuelle Unterschiede im Persuasionsvorgang 

aufzudecken. Diese Stakeholdergruppe wurde vor allem für die Untersuchung ausgewählt, da 

bislang nur wenig empirische Daten zum Friends & Family-Pitch vorliegen und weitreichende 

Abweichungen zum Entscheidungsverhalten professioneller Investoren wie Venture Capitalists 

vermutet wurden. Interviewteilnehmer wurden präferiert ausgewählt, wenn sie als optionales 

Kriterium mehrere Rollen und somit mehrere Entscheidungslogiken in sich vereinten. Die zweite 

Gemeinsamkeit aller Interviewgruppen lag im direkten Bezug zum deutschen Markt. Da vor dem 

Hintergrund der anglo-amerikanischen Fokussierung in der Forschungsliteratur eine Neuerhebung 

mit Blick auf den Startup-Pitch in Deutschland vorgenommen werden sollte, war es folglich 

wichtig, dass alle Gesprächspartner mit dem hiesigen Zielmarkt beruflich verbunden sind. Neben 
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der angesprochenen Heterogenität wurde zudem darauf geachtet, dass die Teilnehmer gemäß der 

Empfehlung von Hindle (2004) möglichst während ihrer aktiven Zeit befragt werden sollten.929   

Mit Blick auf die Interviewsituation wurden bis auf zwei Ausnahmen930 alle Interviews mithilfe 

der Videokonferenz-Software Microsoft Teams oder Zoom als Einzelbefragung durchgeführt. 

Hierbei wurde vermutet, dass es zu einem Vertrauenszuwachs führen könnte, wenn die Befragten 

den ihnen unbekannten Interviewer nicht nur auditiv, sondern auch visuell wahrnehmen. Die 

Interviewgespräche wurden auf 45 Minuten angesetzt, wobei die Zeitdauer aufgrund zeitlicher 

Restriktionen mancher Interviewpartner vereinzelt auf 30 Minuten reduziert werden musste. Um 

den persönlichen Rapport zu verstärken, erfolgte am Anfang des Interviews eine circa 

fünfminütige Einleitungsphase, welche die Kurzvorstellung des Interviewers sowie des 

Studienzwecks beinhaltete. Zu Anfang wurden die Interviewpartner zudem über die ethischen 

Aspekte des Forschungsdatenmanagements wie die Aufnahme, Transkription und 

Anonymisierung der Gespräche sowie die Datenspeicherung aufgeklärt. In diesem Rahmen 

wurden die Interviewpartner ebenfalls gefragt, ob sie einer Aufnahme des Gespräches zustimmen. 

Alle Interviewpartner gaben hierzu ihr Einverständnis. Die Teilnehmer bekamen in der Regel zu 

Beginn des Interviews allgemeinere Fragen gestellt, um den Gesprächsfluss aufzubauen und eine 

Einordnung hinsichtlich des weiteren Gesprächsverlaufs vorzunehmen. So wurden Gründer 

beispielsweise gefragt, welchen Stakeholdern sie bereits gepitcht haben, um eruieren zu können, 

worauf im weiteren Verlauf der inhaltliche Fokus gelegt werden sollte. Da das Ziel von 

explorativen Interviews die allgemeine Sondierung im empirischen Feld ist und hierfür eine breite 

Palette an Informationen und Wissen benötigt wird, wird auf Vollständigkeit und 

Standardisierbarkeit der Daten wenig Wert gelegt.931 Im Unterschied zu vollständig strukturierten 

Interviews, bei denen die Fragen mit vorgegebenen Antwortkategorien in festgelegter Reihenfolge 

gestellt werden932, war es im vorliegenden Fall somit möglich von den Leitfragen, welche auf 

Basis vorangegangener Gespräche mit Stakeholdergruppen erarbeitet wurden, im 

Gesprächsverlauf abzuweichen, um tiefergehende Nachfragen stellen und auch nicht antizipierte 

Informationen inkludieren zu können.933 Neue Erkenntnispunkte wurden im Rahmen einer 

 
929 Vgl. Hindle (2004), S. 584. Lediglich zwei der sechsundfünfzig Studienteilnehmer waren zum Zeitpunkt des 

Interviews ein Jahr nicht mehr in ihrer Rolle aktiv. Hierbei handelt es sich um die Interviews 12 und 17. 
930 In zwei Fällen wurden die Interviews fernmündlich durchgeführt.  
931 Vgl. Bogner et al. (2014), S. 24. 
932 Vgl. Lamnek/Krell (2016), S. 318f. 
933 Vgl. Hopf (2016), S. 51. 
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Weiterentwicklung des Fragenkatalogs in darauffolgenden Interviews aufgenommen, da nach 

Hopf (1987) „die im Rahmen der qualitativen Exploration aufgeworfenen Themen permanent dem 

Versuch einer schrittweisen Klärung von Bedeutungen und zugrundeliegenden Erfahrungen zu 

unterziehen [sind].“934 In Einklang mit dem übergeordneten Forschungsinteresse orientierten sich 

jedoch sowohl die Leitfragen zum adressatengerechten Pitching als auch die Leitfragen zur 

Zukunft des Pitchings an einem gleichbleibenden Muster. In Hinblick auf den adressatengerechten 

Pitch wurden die Interviewteilnehmer unter anderem gefragt, was einen überzeugenden Pitch für 

sie auszeichne, was Gründer für einen erfolgreichen Überzeugungsprozess zwingend vermeiden 

sollten, welche Rolle die Überzeugungsmittel Ethos, Pathos und Logos für den persuasiven 

Startup-Pitch spielen und wie sich Entscheidungslogiken innerhalb verschiedener Rollenlogiken 

ändern. Bezogen auf die Zukunft des Pitchings war hingegen von Interesse, wie sich der Startup-

Pitch nach Meinung der Interviewteilnehmer in den kommenden fünf Jahren verändern könnte, 

inwiefern nach ihrer Ansicht künstliche Intelligenz vom Pitchenden zur besseren Überzeugung 

oder von Pitch-Adressaten zur besseren Entscheidungsfindung in den kommenden fünf Jahren 

eingesetzt wird, welche Chancen oder Risiken mit den Veränderungen einhergehen und wie sich 

das Verhältnis zwischen Face-to-face-Pitches und digitalen Pitches durch neue Technologien wie 

Augmented Reality sowie Virtual Reality verändern könnte.935 Bei der Durchführung wurde 

insgesamt darauf geachtet, offene Frageformen zu verwenden, da sich diese (im Gegensatz zu 

geschlossenen Fragen) insbesondere für explorative Studien, bei denen die möglichen Antworten 

unbekannt sind, eignen.936 

4.4.2 Datenanalyse 

Im Anschluss an die Interviewgespräche wurden die erhobenen Textdaten durch eine vollständige 

Transkription für die weitere Analyse vorbereitet. Für die meisten Projekte reicht dabei gemäß 

Kuckartz (2016) eine einfache Transkription der Interviewdaten, welche nicht-verbale Merkmale 

sowie paraverbale Äußerungen außen vorlässt, aus.937 Die Transkription wurde mithilfe eines 

professionellen Dienstleisters durchgeführt, der auf wissenschaftliche Transkriptionen 

spezialisiert ist und Vertraulichkeit der Daten gemäß den Vorgaben der Datenschutz-

 
934 Hopf (1978), S. 100. 
935 Die Interviewfragen wurden den Teilnehmern nicht im Vorfeld der Befragung mitgeteilt. Nur in einem Fall 

(Interview 10) bestand der Interviewpartner darauf die Fragen im Vorhinein zugeschickt zu bekommen. 
936 Vgl. Schnell (2019), S. 69. 
937 Vgl. Kuckartz (2016), S. 164ff. Umfassende Transkriptionsregeln sowie zentrale Schritte zur Vorbereitung des 

Datenmaterials finden sich ebenfalls bei Kuckartz (2016), S. 164ff. 



145 

 

 

Grundverordnung gewährleisten konnte. Die übersendeten Transkripte wurden im Nachgang 

durch den Forschenden manuell überprüft und personenbezogene Informationen im gleichen Zuge 

anonymisiert.938 Für die nachfolgende Analyse wurden die Daten nach Gruppen geordnet und in 

die QDA-Software939 MAXQDA (Version 22.8.0) überführt.940 Als Analyseverfahren wurde die 

qualitative Inhaltsanalyse ausgewählt. Diese wird nach Kuckartz und Rädiker (2022) 

folgendermaßen definiert:  

„Unter qualitativer Inhaltsanalyse wird die systematische und methodisch kontrollierte wissenschaftliche 

Analyse von Texten, Bildern, Filmen und anderen Inhalten von Kommunikation verstanden. Es werden nicht 

nur manifeste, sondern auch latente Inhalte analysiert. Im Zentrum der qualitativen Analyse stehen 

Kategorien, mit denen das gesamte für die Forschungsfrage(n) bedeutsame Material codiert wird.“941 

 

Die Art und Weise der Kategorienbildung innerhalb der qualitativen Inhaltsanalyse ist in starkem 

Maße von der Forschungsfrage, der Zielsetzung der Studie und dem Vorwissen des Forschenden 

abhängig.942 Generell kann hinsichtlich der Klassifikation von Textstellen zwischen einem Akt 

des Subsumierens unter a priori gebildeten Kategorien (deduktive Kategorienbildung) und einem 

Akt des Generierens von neuen Kategorien am Material (induktive Kategorienbildung) 

unterschieden werden, wobei auch eine Kombination beider Formen möglich ist.943 Anschließend 

kann anhand der gebildeten Kategorien die Interpretation sowie die Ableitung von 

Schlussfolgerungen und forschungsrelevanten Ergebnissen erfolgen.944 Im vorliegenden Fall 

wurden die Codes sowohl deduktiv als auch induktiv gewonnen. So wurde zunächst auf Grundlage 

 
938 Ein Rückschluss auf die Interviewpartner kann aufgrund der im Rahmen der Interviews getätigten Aussagen 

dennoch nicht vollständig ausgeschlossen werden. Die Forschungsdaten (Transkripte) können der Öffentlichkeit aus 

Gründen der Vertraulichkeit nicht zugänglich gemacht werden, sind jedoch im institutionellen 

Forschungsdatenrepositorium der Universität Tübingen dauerhaft archiviert und publiziert (DOI 

10.57754/FDAT.3m1kc-tfs77). 
939 Die Abkürzung QDA steht für Qualitative Data Analysis. Vgl. Lamnek/Krell (2016), S, 481. 
940 Vgl. Kuckartz (2016), S. 164. 
941 Kuckartz/Rädiker (2022), S. 39. Die qualitative Inhaltsanalyse unterscheidet sich im Vorgehen beispielsweise in 

Hinblick auf die Kodierung des Datenmaterials von dem Grounded-Theory-Ansatz. Vgl. Ebenda, S. 115. 
942 Vgl. Kuckartz (2016), S. 63. 
943 Vgl. Ebenda, S. 63ff. Im Regelfall wird hierbei mit der deduktiven A-priori-Kategorienbildung begonnen, bevor 

im Nachgang induktive Kategorien am Material gebildet werden. Durch diese einseitige Richtung wird von deduktiv-

induktiver Kategorienbildung gesprochen. Vgl. Kuckartz/Rädiker (2022), S. 102. 
944 Qualitative inhaltsanalytische Verfahren sind oftmals der Kritik quantitativ arbeitender Forscher ausgesetzt, da 

diese eine Deutungsbeliebigkeit bei der Datenauswertung unterstellen. Vgl. Lamnek/Krell (2016), S. 480f. Kuckartz 

(2016) entgegnet hingegen, dass die Hermeneutik (als Kunst und Technik des Verstehens, die auf dem 

Kontextualisierungswissen des Forschers aufbaut) einen wichtigen wissenschaftlichen Stellenwert einnimmt und sich 

insbesondere für die Interpretation von Ergebnissen eignet. Vgl. Kuckartz (2016), S. 16ff. Weiterhin betont er, dass 

auch quantitativ arbeitende Forschung nicht ohne hermeneutische Überlegungen, also ohne Bedeutungsermittlung, 

auskommt. Vgl. Ebenda, S. 21.   
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des Interviewleitfadens ein hierarchisches Kategoriensystem bestehend aus deduktiven Codes 

gebildet.945 Das Ergebnis lässt sich der nachfolgenden Abbildung entnehmen.  

 
945 Vgl. Kuckartz/Rädiker (2022), S. 61. Weitere Möglichkeiten zur Bildung von Kategorien können sich aus dem 

Forschungsstand, Hypothesen und Vermutungen sowie persönlichen Erfahrungen und subjektiver Theorie ergeben. 

Vgl. Ebenda. S. 72f. 



147 

 

 

 

Abbildung 3: Deduktive (a priori) Kategorien 
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In einem zweiten Schritt wurde das Kategoriensystem auf Grundlage des Datenmaterials nochmals 

kodiert. Hierbei wurde darauf geachtet, dass die von Kuckartz und Rädiker (2022) aufgestellten 

Kriterien für ein gutes Kategoriensystem eingehalten wurden. Hierzu gehört, dass Kategorien in 

einer engen Beziehung zu den Forschungsfragen stehen, die Kategorien erschöpfend, trennscharf 

und wohlformuliert sind und zusammengenommen eine Gestalt ergeben. Für Subkategorien gilt 

ferner, dass sie Dimensionen, Ausprägungen oder Unteraspekte ihrer Oberkategorie sind.946 Die 

folgende Abbildung zeigt nach Abschluss mehrere Iterationen das finale Ergebnis der verwendeten 

Codes.  

 
946 Vgl. Kuckartz/Rädiker (2022), S. 63ff. 
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Abbildung 4: Deduktiv-induktive Kategorien 
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Diese in der Abbildung aufgeführten Ober- und Subkategorien wurden in MAXQDA importiert 

und verwendet, um die nachfolgenden Erkenntnisse aus dem Textkorpus der 56 Interviews 

abzuleiten. Das vollständige Kategorienhandbuch inklusive Beschreibungen und Definitionen 

befindet sich im Anhang.  

An dieser Stelle ist anzumerken, dass die qualitative Sozialforschung eine Vielfalt an 

inhaltsanalytischen Verfahren bereithält. Dadurch wird die Frage aufgeworfen, welche Parameter 

für eine wissenschaftlich werthaltige qualitative Inhaltsanalyse entscheidend sind und welche 

Gütekriterien qualitativ-inhaltsanalytischen Verfahren zugrunde gelegt werden sollten.947 

Inbesondere zum letztgenannten Punkt wurde im Wissenschaftsdiskurs eine breite Debatte 

geführt. Obwohl die klassischen Gütekriterien der quantitativen Forschung (Validität, Reliabilität, 

Objektivtiät) in vielen qualitativ arbeitenden Studien Eingang finden948, gibt es einen breiten 

Konsens darüber, dass diese nur in begrenztem Maße auf die qualitative Sozialforschung 

anwendbar sind.949 So kann die Unabhängigkeit der Ergebnisse von der Person des Forschers, die 

Konsistenz der Messergebnisse bei erneuter Messung sowie die Generalisierbarkeit der Ergebnisse 

aufgrund der hohen Subjektivität bei einer qualitativen Untersuchung nicht sichergestellt werden. 

Aus diesem Grund wurden verschiedene alternative Grütekriterien (zum Beispiel Bestätigbarkeit, 

Zuverlässigkeit, Glaubwürdigkeit und Übertragbarkeit) entwickelt, die den speziellen 

Rahmenbedingungen der qualitativen Sozialforschung in höherem Maße gerecht werden.950 

Analog zur quantitativen Forschung ist es der Anspruch dieser neuen Gütekriterien die Qualität, 

Nachvollziehbarkeit und Übertragbarkeit der Ergebnisse zu verbessern. Zu den verschiedenen 

Maßnahmen, die ergriffen werden können, gehört es beispielsweise die Daten bis zur theoretischen 

Sättigung zu erheben, das Datenmaterial zu transkribieren oder computergestützte Programme wie 

MAXQDA einzusetzen. Hilfreich wäre es zudem mehrere Wissenschaftler dasselbe Datenmaterial 

untersuchen zu lassen und zu überprüfen, inwiefern sie bei der Kategorienbildung und -anwendung 

zu einem vergleichbaren Ergebnis gelangen (Intercoder-Reliabilität).951 Da die vorliegende 

Analyse lediglich durch den Autor dieser Arbeit durchgeführt wurde, müssen die nachfolgenden 

Ergebnisse folglich unter dem Gesichtspunkt der Subjektivität betrachet werden.  

 
947 Vgl. Göhner/Krell (2020), S. 209. 
948 Vgl. Ebenda, S. 215. 
949 Vgl. Heiser (2024), S. 40ff.; vgl. Kuckartz/Rädiker (2022), S. 234f.; vgl. Pohlmann (2022), S. 54. 
950 Vgl. Kuckartz/Rädiker (2022), S. 235. Siehe vergleichsweise auch Heiser (2024), S. 47.  
951 Vgl. Kuckartz/Rädiker (2022), S. 237f.; vgl. Pohlmann (2022), S. 56f. 
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4.5 Ergebnisse: Der adressatengerechte Startup-Pitch 

Ein zentrales Erkenntnisinteresse der vorliegenden Studie war es, in Erfahrung zu bringen, wie 

Gründer durch die strategische Anpassung von Persuasionsmitteln an verschiedene Stakeholder 

die Wirkung ihres Startup-Pitches maximieren können. In diesem Zuge wurden sowohl Personen 

befragt, die für die Erstellung und Durchführung von Pitches verantwortlich sind (Gründer) oder 

bei diesem Vorgang unterstützen (Pitch-Trainer), als auch typische Adressaten eines Startup-

Pitches, bei denen sich auf Grundlage der wissenschaftlichen Literatur Unterschiede im 

Entscheidungsverhalten vermuten ließen (Venture Capitalists, Kunden & Partner, Medien, erste 

Mitarbeiter und Friends & Family). 

Während der Befragungen wurde schnell evident, dass die verschiedenen Stakeholder 

unterschiedliche Bedürfnisse aufweisen und der Erfolg des Persuasionsversuches maßgeblich 

davon abhängt, inwieweit Gründer diese Bedürfnisse antizipieren können und ein Verständnis 

dafür haben, wie sie die ihnen zur Verfügung stehenden Überzeugungsmittel entsprechend des 

individuellen Falles einzusetzen haben. Eine weitere frühe Erkenntnis war es, dass Pitch-Trainer 

und Adressaten gleichermaßen der Meinung waren, dass Gründern in vielen Fällen 

1. das Grundverständnis fehle Pitches individualisieren zu müssen und ihnen 

2. die Erwartungshaltung der jeweiligen Stakeholder unklar sei. 

Mehrere Stakeholdergruppen gaben beispielsweise zu verstehen, dass sie sich ein höheres Maß an 

Individualisierung wünschen würden. Der Wirtschaftsredakteur einer überregionalen 

Tageszeitung merkte beispielsweise kritisch an, dass er von Startups manchmal Mails erhalte, die 

sehr generalisiert seien und dass er diese direkt herausfiltere.952 Ein Stakeholder aus der 

Kundengruppe berichtete ebenfalls, dass er zu 90 Prozent Standard-Erstpräsentationen erhalte, 

wohingegen Startups, die sich bei der Vorbereitung auf den Pitch offensichtlich Gedanken 

gemacht haben (indem sie beispielsweise aus einer Pressenotiz herauslesen, was ein potenzielles 

Problem des Unternehmens sein könnte) direkt seine Aufmerksamkeit erhalten würden.953 Ein 

Venture Capitalist mutmaßte außerdem, dass Gründern oftmals wahrscheinlich gar nicht bewusst 

 
952 Vgl. Interview 22, Z. 36ff. 
953 Vgl. Interview 13, Z. 404ff. 
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sei wie schlecht ihr Pitch lief, da sie mit einem falschen Rollenverständnis antreten würden und 

zum Teil genau die Inhalte hervorheben, die sie eigentlich kaschieren sollten.954 

Die Eindrücke der Adressatengruppen konnten durch die interviewten Pitch-Trainer bestätigt 

werden, welche ebenfalls der Auffassung waren, dass Gründern teilweise unklar sei, dass sie ihren 

Pitch anpassen müssen. Ein Trainer wies beispielsweise darauf hin, dass 60 Prozent der Gründer, 

mit denen er zusammenarbeite, davon ausgingen, dass ein Pitch für alle Adressaten ausreiche955, 

während ein weiterer Trainer bemängelte, dass die adressatengerechte Erstellung von Unterlagen 

oftmals nicht beachtet werde: 

„Also ich finde es doch immer wieder erschreckend, wie wenig die sich Gedanken darüber machen, dass man 

für unterschiedliche Zielgruppen unterschiedliche Pitches braucht. Dass ein Read Deck nicht gleich ein Pitch 

Deck ist und auch ein Sales Deck ein bisschen anders aussehen muss.“956 

 

In einem anderen Fall erklärte ein Pitch-Trainer, dass insbesondere Gründer, die einen 

naturwissenschaftlichen Hintergrund haben, nicht wüssten was wichtig sei, sondern ihren Fokus 

auf technische Details legten, anstatt sich damit zu beschäftigen, wie sie Aufmerksamkeit 

erzeugen, den Inhalt verständlich erklären und ihr Gegenüber überzeugen könnten.957 Ein Gründer, 

der in die genannte Kategorie fällt, bestätigte diese Aussagen, indem er offen zugab, dass er und 

sein Mitgründer noch Probleme mit dem Verständnis der Entscheidungslogik und 

Erwartungshaltung von Venture Capitalists, die sie überzeugen wollen, hätten: 

„Wir verstehen noch nicht VCs. Also ich kenne das Publikum im Bereich Research sehr gut, weil ich 

teilweise selber da also aus der Ecke komme. Ich kann noch nicht quasi das Individuum VC verstehen.“958 

 

Ein anderer Gründer merkte in Retrospektive an, dass er einer der für VCs am entscheidendsten 

Folien im Pitch Deck kaum Beachtung geschenkt habe, was ihm erst später klar geworden sei.959 

Aufgrund dieses allgemeinen Unverständnisses der Pitchenden werden nachfolgend in einem 

ersten Schritt die Kernmotive der interviewten Pitch-Adressaten erläutert, bevor im Nachgang auf 

die konkrete Umsetzung von persuasiven Pitches eingegangen wird. Im Fokus stehen dabei die 

 
954 Vgl. Interview 2, Z. 64ff. 
955 Vgl. Interview 39, Z. 227f. 
956 Interview 41, Z. 73ff. 
957 Vgl. Interview 45, Z. 75ff. 
958 Interview 48, Z. 72ff. 
959 Vgl. Interview 54, Z. 55ff. 
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aus der aristotelischen Tradition stammenden Überzeugungsmittel Ethos, Pathos und Logos. Im 

Anschluss wird analysiert, welche weiteren Faktoren auf der Seite des Senders, des Empfängers 

und des Settings einen erfolgreichen Überzeugungsprozess positiv oder negativ beeinflussen 

können. Im Ergebnis soll ein Gesamtmodell entwickelt werden, welches die maßgeblichen 

Einflussfaktoren eines adressatengerechten Startup-Pitches beinhaltet.  

4.5.1 Kernmotive der Stakeholdergruppen 

Die Kernmotive der Stakeholder bilden den Grundstein für jeden Überzeugungsvorgang. Folglich 

hilft es Gründern eine tiefgreifende Kenntnis über die Kernmotive der Adressaten zu erlangen, um 

die Entscheidungsprozesse antizipieren und die entsprechend passenden Persuasionsmittel 

auswählen zu können. Um einen umfassenden Überblick zu erhalten, worauf die jeweiligen 

Stakeholdergruppen Wert legen, werden im Folgenden daher sowohl die Aussagen der 

verschiedenen Pitch-Adressaten als auch die Erfahrungswerte der Gründer und der Pitch-Trainer 

zusammengefasst.  

Venture Capitalists 

Die interviewten Venture Capitalists bestätigten die Erkenntnisse aus der akademischen Literatur, 

in denen bereits deutlich wurde, dass Wagniskapitalgeber das Ziel verfolgen durch den Verkauf 

ihrer Beteiligungen einen möglichst hohen Erlös zu erzielen (return on investment).960 Um dieses 

Ziel zu erreichen, richten sie ihren Entscheidungsprozess an klar definierten Metriken aus, die zu 

dem Geschäftsmodell des Fonds, der jeweiligen Investmenthypothese sowie des jeweiligen 

Zeithorizonts passen.961 Die Entscheidungsparameter der Venture-Capital-Geber hängen somit 

beispielsweise mit dem Wachstumspotenzial und dem bislang generierten Umsatz der Startups 

zusammen. Ein Principal bei einem Venture-Capital-Fonds erläuterte, dass es viel 

unwahrscheinlicher werde, dass sich der Fonds an einer Finanzierungsrunde beteilige, wenn diese 

ein Gesamtvolumen unter einer Millionen Euro habe oder über zehn Millionen Euro groß sei und 

das kapitalsuchende Startup zudem nicht bereits mindestens 500.000 Euro Umsatz vorzuweisen 

habe.962 Ein anderer Venture Capitalist hob hervor, dass sich der Fonds nur an einem Startup 

beteilige, wenn alle Beteiligten sicher seien, dass der wiederkehrende Umsatz von einer Million 

 
960 Vgl. Weitnauer (2016c), S. 17. 
961 Vgl. Interview 7, Z. 67; vgl. Interview 42, Z. 270ff. 
962 Vgl. Interview 1, Z. 135ff.  
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auf 50 bis 100 Millionen steigen kann.963  Der General Partner eines Venture-Capital-Fonds 

verdeutlichte an einem Rechenbeispiel, dass die zukünftigen Erfolgsaussichten des Startups und 

das damit einhergehende Gewinnpotenzial die zentralen Leitlinien des Entscheidungsprozesses 

sind: 

„Der Combined-Outcome aus zehn Firmen muss in der Lage sein, die Rendite-Fonds-Erwartung des 

gesamten Fonds zu erfüllen. So 300-Millionen-Fonds, um in C-Stage top 10 Prozent zu sein, muss man das 

eingesetzte Kapital verfünffachen. Heißt eineinhalb Milliarden durch zehn, 150 Millionen im Schnitt pro 

Exit-Ereignis. […] Serie D sind dann so Firmenwerte über, zwischen eins und fünf Milliarden. Ja, wenn ein 

Start-up aber nicht die Chance hat, so groß zu werden, dann darf ich dort gar nicht investieren.“964 

 

Kunden / Partner 

Während Venture-Capital-Investoren für das Erreichen ihres Zieles das gesamte Startup in den 

Blick nehmen, hat sich gezeigt, dass sich die Stakeholdergruppe der Kunden deutlich stärker auf 

das Produkt und die Lösung fokussiert. Der Fachbereichsleiter eines deutschen Konsumgüter- und 

Einzelhandelsunternehmens machte beispielsweise deutlich, dass für ihn einzig die Lösung, die 

ein Startup anzubieten hat, im Vordergrund steht: 

„Ich interessiere mich überhaupt nicht für Umsatzzahlen. Ich interessiere mich auch nicht für 

Mitarbeiterzahlen. Ich frage nicht nach dem Alter der Start-ups. Ich frage nicht, wo die sitzen. Es geht immer 

eigentlich um die Lösung eines Problems oder eines Use Cases.“965 

 

Ein Manager eines Automobilkonzerns bestätigte diese Aussagen mit seiner Ansicht, dass für ihn 

am Ende zähle, welcher Nutzen die Technologie für sein Unternehmen habe.966 Zu den wichtigsten 

Kernmotiven für Kunden zählen laut den Aussagen der Interviewpartner außerdem die 

Möglichkeit Synergien zu heben967 und Lücken im Portfolio zu schließen, sowie 

Herausforderungen zu lösen, die das Unternehmen selbst nicht gelöst bekommt, und 

Kundenanforderungen zu bedienen.968 Ziele, die im Fokus des Interesses stehen, umfassen 

beispielsweise Zeitgewinn, die Steigerung der Qualität und der Nachhaltigkeit, Kostenreduktion, 

Automatisierung oder Digitalisierung.969 Sofern etablierte Unternehmen ihr internes oder externes 

Serviceangebot durch Drittanbieter ergänzen, ist es ihnen zudem wichtig sicherzustellen, dass das 

 
963 Vgl. Interview 4, Z. 149ff. 
964 Interview 7, Z. 87ff. 
965 Interview 13, Z. 222ff. 
966 Vgl. Interview 10, Z. 302f. 
967 Vgl. Interview 43, Z. 57ff. 
968 Vgl. Interview 9, Z. 16ff.; vgl. Interview 12, Z. 43ff. 
969 Vgl. Interview 13, Z. 51ff. und Z. 225f. 
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Startup gut aufgestellt ist, da sie sich nicht nach kurzer Zeit wieder einen neuen Dienstleister 

suchen wollen.970 Wenn ein Unternehmen von einer Partnerschaft mit dem Startup überzeugt 

werden soll, muss der erwartbare Erlös zudem so hoch sein, dass es den Aufwand des Onboardings 

rechtfertigt.971 Des Weiteren wurde evident, dass etablierte Unternehmen Kooperationen 

eingehen, sofern es ihre Strategie ergänzt, aber sie das Unternehmen kaufen wollen, wenn es sich 

um ihr Kerngeschäft handelt. Somit soll verhindert werden, dass das Startup in der Zukunft von 

einem Wettbewerber erworben wird und somit ein ungewollter Wissenstransfer stattfindet.972  

Medien 

Das Kernmotiv der Stakeholdergruppe der Medien liegt gemäß den Aussagen der Interviewpartner 

vor allem darin, durch die Berichterstattung eine hohe Reichweite zu generieren.973 Ähnlich wie 

bei Venture Capitalists haben auch Medien explizite Schwerpunkte im Rahmen derer sie 

operieren. So konzentrieren sich Lokalmedien auf lokale Nachrichten, während Fachmedien sich 

auf Nischenthemen wie die Finanzierungsrunde eines branchenspezifischen Startups fokussieren, 

welche für überregionale Tageszeitungen wiederum irrelevant sind.974 Für eine Steigerung der 

Reichweite, zum Beispiel in Form von Klicks, versuchen Medienvertreter ihren Lesern etwas 

Neues anzubieten, was verbunden mit einer gewissen „sense of urgency“975 eine aktuelle Relevanz 

hat.976 Ein freier Journalist, der für mehrere Medienhäuser tätig ist, schlussfolgerte jedoch, dass es 

auch Medien im Endeffekt darum gehe Geld zu verdienen, wodurch das Generieren von 

Reichweite lediglich als Mittel zum Zweck betrachtet werden kann.977 

Erste Mitarbeiter 

Die größte Varianz bei den Kernmotiven wiesen die ersten Mitarbeiter auf. Zunächst wurde 

evident, dass die Zusammenarbeit mit einem fähigen Gründer beziehungsweise einem fähigen 

Team ein großer Motivationsfaktor ist.978 Auch wenn personenbezogene Faktoren die 

Entscheidung maßgeblich beeinflussen, so legten die Mitarbeiter jedoch zusätzlich Wert darauf, 

 
970 Vgl. Interview 9, Z. 65ff.; vgl. Interview 47, Z. 126f. 
971 Vgl. Interview 18, Z. 9ff. 
972 Vgl. Interview 12, Z. 70ff. 
973 Vgl. Interview 21, Z. 303ff.; vgl. Interview 47, Z. 102ff. 
974 Vgl. Interview 21, Z. 41ff.; vgl. Interview 22, Z. 45f.; vgl. Interview 25, Z. 407ff.; vgl. Interview 27, Z. 38ff. 
975 Interview 26, Z. 61f. 
976 Vgl. Interview 22, Z. 24f.  
977 Vgl. Interview 25, Z. 483ff. 
978 Vgl. Interview 31, Z. 43ff. 
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dass sie anständig bezahlt werden, dass das Unternehmen beständig ist und dass sie an einem 

zukunftsrelevanten Thema arbeiten können.979 Erste Mitarbeiter reizt zudem der Gedanke Teil von 

etwas potenziell Großem zu werden und sich der Herausforderung zu stellen, ein Unternehmen 

von Beginn an mit aufzubauen.980 Mehr als bei jeder anderen Stakeholdergruppe stach zudem die 

Sinnfrage hervor. In die Entscheidungsfindung floss beispielsweise ein, ob die Gründer gute Werte 

vertreten, integer sind, sich an ihre eigenen Vorgaben halten sowie ob das Startup nachhaltig 

operiert und einen positiven Impact hat.981 

Friends & Family 

Bei der Stakeholdergruppe der Friends & Family variierten die Motive in Abhängigkeit davon, 

wie eng die betreffenden Personen miteinander verbunden sind. Es wurde deutlich, dass Freunde 

und weiter entfernte Familienmitglieder neben der altruistischen Unterstützung durchaus eine 

Gewinnerzielungsabsicht mit ihrem Investment anstrebten.982 In einem Fall, in dem ein Gründer 

Kapital von seinem Vater erhielt, stand hingegen die Hilfestellung im Vordergrund. So erläuterte 

der Vater des Gründers, dass er mit seinem Investment in Höhe von 20.000 Euro einer 

Familienverpflichtung nachkomme und dass er seine Hilfe im Falle eines Misserfolges der 

Unternehmung als Vorerbe abschreiben würde.983  

Weitere Stakeholdergruppen 

Zuletzt wurde im Rahmen der Interviews auf die Kernmotive zweier weiterer Stakeholdergruppen 

(Business Angels und Corporate-Venture-Capital-Fonds) eingegangen. Business Angels legen 

nach Auskunft der Interviewpartner darauf Wert, an einem interessanten Thema mitzuarbeiten, bei 

dem sie sich mit ihrer Erfahrung einbringen können und womit sie gleichzeitig ihr Kapital 

vermehren und etwas Gutes bewirken können.984 Die Entscheidungslogik von Corporate-Venture-

Capital-Fonds liegt hingegen zwischen derer von Venture-Capital-Fonds und Kunden, da sie 

sowohl einen finanziellen als auch einen strategischen Blickwinkel einnehmen.985 Ihr Anspruch 

 
979 Vgl. Interview 28, Z. 62f. und 178ff.; vgl. Interview 47, Z. 125f. 
980 Vgl. Interview 30, Z. 135ff. und Z. 243ff.; vgl. Interview 55, Z.74ff. 
981 Vgl. Interview 31, Z. 177f.; vgl. Interview 32, Z. 76ff., 149ff. und 201ff.  
982 Vgl. Interview 35, Z. 14ff.; vgl Interview 37, Z. 141ff.; vgl. 38, Z. 65ff. 
983 Vgl. Interview 33, Z. 29ff. und 54ff. 
984 Vgl. Interview 35, Z. 167ff.; vgl Interview 47, Z. 97ff. 
985 Vgl. Interview 15, Z. 253ff.; vgl. Interview 56, Z. 199ff. 
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ist es somit eine hohe Rendite zu erwirtschaften und die Muttergesellschaft durch die Investition 

in die Technologie des Startups, beispielsweise bei der Digitalisierung, zu unterstützen.986 

4.5.2 Die Rolle von Ethos, Pathos und Logos im Startup-Pitch 

Gewichtung:  

Nach Aristoteles bilden die Persönlichkeit (Ethos), die Emotion (Pathos) und das Argument 

(Logos) die drei Kernüberzeugungsmittel der Rhetorik.987 Auch über 2.000 Jahre später gehört 

diese Trias in der modernen Persuasionsforschung noch zu den zentralen persuasiven 

Komponenten in Überzeugungsvorgängen.988 Wie in Kapitel 3.3 und den entsprechenden 

Subkapiteln gezeigt werden konnte, lässt sich die Kategorisierung nach Ethos, Pathos und Logos 

beispielsweise passgenau auf den Startup-Pitch übertragen.  

Im Rahmen der Interviews wurden die fünf Adressatengruppen (Venture Capitalists, Kunden / 

Partner, Medien, erste Mitarbeiter sowie Friends & Family) danach befragt, wie sie nach ihrer 

eigenen Einschätzung zu persuadieren seien und welches der Überzeugungsmittel für ihre 

Entscheidung die größte Relevanz habe. Ferner wurden sie gebeten 100 verfügbare Punkte auf 

Ethos, Pathos und Logos aufzuteilen, um die Stärke des Einflusses zu quantifizieren.989 Damit bei 

allen Interviewteilnehmern ein möglichst einheitliches Verständnis von den Begriffen geschaffen 

werden konnte, wurde ihnen eine Folie gezeigt, auf der die drei Überzeugungsmittel erklärt waren. 

Zusätzlich wurden Beispiele genannt und auftretende Nachfragen geklärt, um die größtmögliche 

Vergleichbarkeit der Ergebnisse sicherzustellen.990 Im Ergebnis konnten deutliche Unterschiede 

zwischen den einzelnen Stakeholdergruppen festgestellt werden:  

 
986 Vgl. Interview 16, Z. 8ff. 
987 Vgl. Aristoteles, I, 2. 
988 Vgl. Luppold (2015a), S. 119. 
989 Bei Fragetypen dieser Art kann die Gefahr einer recall bias nicht ausgeschlossen werden. 23 von 38 möglichen 

Adressaten konnten eine eindeutige Zuordnung vornehmen. Aufgrund der vorliegenden biases und des kleinen 

Datensatzes sollten die nachfolgenden Ergebnisse lediglich als eine Indikation angesehen werden, wo die 

verschiedenen Stakeholder ihre Schwerpunkte bei einer Entscheidung setzen. Positiv anzumerken ist, dass sich die 

Selbsteinschätzung der Adressaten zu einem Großteil mit den Erfahrungswerten der Gründer und Pitch-Trainer deckt. 
990 Vgl. Interview 1, Z. 87ff. 
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Abbildung 5: Gewichtung von Ethos, Pathos und Logos durch die Stakeholdergruppen 

 

Wie die Grafik zeigt, gibt es einige auffällige Erkenntnisse, die aus den Antworten der Pitch-

Adressaten gewonnen werden können. Zunächst wird evident, dass Gründer in ihrem Pitch den 

Einsatz der Überzeugungsmittel Ethos, Pathos und Logos je nach Stakeholder unterschiedlich 

gewichten sollten, wenn sie die größtmögliche persuasive Wirkung erzielen wollen. Während 

Ethos bei allen Adressaten einen mittelgroßen bis großen Einfluss auf die Entscheidung zu haben 

scheint, ist der Einfluss des Pathos, mit Ausnahme des Friends & Family-Pitches, vergleichsweise 

gering. Im Rahmen des Startup-Pitches spielt auch der Logos für die Überzeugung eine 

entscheidende Rolle, wobei insbesondere die Medien der inhaltsbezogenen Überzeugung eine 

hohe Bedeutung zuschreiben. Die Stakeholdergruppe der ersten Mitarbeiter legt von allen 

befragten Adressaten hingegen am wenigsten Wert auf den Logos, sondern lässt sich durch die 

Charakterdarstellung des Gründers am besten persuadieren. Obwohl die verschiedenen 

Stakeholdergruppen Differenzen aufweisen, lässt sich zusammenfassend feststellen, dass alle drei 

Persuasionsfaktoren in einem Startup-Pitch benötigt werden. Zahlreiche Stakeholder betonten 

explizit, dass alle drei Kriterien bedeutsam seien:  

 „Also am besten ist immer ein Mix aus allem.“991 

 
991 Interview 41, Z. 137. 
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„Das ist eine gute Frage, das sind ja alles drei Attribute, die extrem wichtig sind.“992 

„Also ich glaube, alle drei Teile sind unglaublich wichtig.“993 

„Ah, ich tue mich da gerade schwer, da eine Gewichtung zwischen den drei Kategorien vorzunehmen. Weil 

du musst […] alle diese drei Sachen eigentlich wiederfinden.“994 

 

Zusätzliche Erkenntnisse, die aus diesen Zitaten gewonnen werden können, sind, dass Gründer in 

der Lage sein müssen, die gesamte Klaviatur der Überzeugungsmittel zu beherrschen und dass der 

Persuasionserfolg von dem funktionalen Zusammenspiel aus Persönlichkeit, Emotion und 

Argument abhängt. Wie das Beispiel eines Venture Capitalists zeigt, schaffen es nur diejenigen 

Gründer sich von den zahlreichen Pitches, die er erhält, positiv abzuheben, die eine Mischung aus 

Ethos, Pathos und Logos in ihrem Pitch vereinen: 

„[I]ch glaube, bei den Pitches, die ich […] am überzeugendsten fand und die hängen geblieben sind, war es 

meist eine gute Mischung […]. Also wo man das Gefühl hatte, man hat hier wirklich ein überdurchschnittlich 

hochwertiges, nenne ich es mal, komplementäres Gründerteam, gepaart eigentlich mit einem sehr 

komprimierten, gut verständlichen, sehr strukturiert aufbereiteten Pitch, der aber zugleich die Vision nach 

vorne auch aufgezeigt hat. Also wo du eine gute Balance gefunden hast zwischen Inhaltstiefe und 

strukturiertem Erklären. Und am anderen Ende auch irgendwie so dieses emotionale Übermitteln von der 

Vision, auf die wir am Ende natürlich wetten. Also ich glaube, das war so das, wo ich sagen würde, dadurch 

haben sich so diese überdurchschnittlichen Pitches ein Stück weit abgehoben von den 0815 Pitches, die hier 

tagtäglich durchlaufen.“995 

 

Als weiterer Punkt ließ sich im Zuge der Stakeholder-Interviews feststellen, dass Ethos, Pathos 

und Logos zwar zu den Kernüberzeugungsmitteln der Startup-Pitches gehören, aber dass ihr 

Einfluss durch zahlreiche weitere Faktoren verstärkt oder gehemmt wird. So spielen beispielsweise 

die Klarheit, das Netzwerk, die Phase des Unternehmens und der Professionalitätsgrad der Pitch-

Unterlagen auf Seiten des Senders, die Art des Entscheidungsprozesses (formell vs. informell, 

netzwerkgetrieben vs. datengetrieben) und das Involvement auf Seiten des Empfängers sowie 

verschiedene Setting-Bedingungen (zum Beispiel Situativik vs. Dimissivik, Dauer des Pitches) 

ebenfalls eine wichtige Rolle für die Stakeholder-Persuasion.  

Nachfolgend wird der adressatengerechte Startup-Pitch zunächst mit Fokus auf die drei 

aristotelischen Überzeugungsmittel (beginnend mit der rationalen Sachargumentation) untersucht, 

 
992 Interview 11, Z. 66. 
993 Interview 20, Z. 110. 
994 Interview 4, Z. 85ff. 
995 Interview 2, Z. 16ff. 
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bevor im Anschluss die Ergebnisse zu weiteren verstärkenden und hemmenden Einflussfaktoren 

vorgestellt und diskutiert werden.  

Stakeholderunabhängige Inhalte & Argumente: 

Ein Pitch enthält im Regelfall zahlreiche standardisierte Inhaltselemente. Teague und Kollegen 

(2020) untersuchten im Rahmen ihrer Studie beispielsweise die Veränderung der Inhaltsstrukturen 

von Pitch Decks im Zeitverlauf und konnten zeigen, dass Gründerteams Folien zu der Vision, der 

Traction, der Marktchance, der Problemstellung, zum Produkt / der Dienstleistung, dem 

Erlösmodell, der Wachstumsstrategie, dem Team, den Finanzdaten, der Wettbewerberlandschaft, 

der gesuchten Investitionshöhe und der Exitstrategie präsentierten.996 Da es sich in dieser Studie 

explizit um Pitches handelte, die auf die Überzeugung von Business Angels ausgelegt waren, 

stellte sich im Rahmen der vorliegenden Arbeit die Frage, ob es Kernelemente im Pitch gibt, die 

für alle Stakeholdergruppen relevant sind. Im Ergebnis zeigte sich, dass es vor allem die Fragen 

nach dem „Was?“ und dem „Warum?“ sind, die sämtliche Stakeholder gleichermaßen betreffen, 

wie die Aussage eines Gründers exemplarisch zeigt:   

„[D]ie Gemeinsamkeit ist die Darstellung der Idee des Unternehmens, der Zweck des Unternehmens. Und 

auch die Überzeugung davon, dass es ein Problem löst. Das, glaube ich, ist bei jedem Stakeholder gleich 

erklärt.“997 

 

Eine Antwort auf die Frage nach dem Ziel der Unternehmung, sollte nach Aussage eines Pitch-

Trainers immer direkt zu Anfang kurz gegeben werden.998 Im Kontext dieser Erklärung merkten 

verschiedene Gründer an, dass es für alle Adressaten relevant sei, etwas über die Vision des 

Startups zu erfahren, wie die nachfolgenden Zitate belegen: 

„Ich glaube, das beginnt, so abgedroschen es klingt, mit der Vision. Weil das ist das, was jeder versteht.“999 

„Die Vision ist mehr oder weniger überall die gleiche. Aber die Botschaften sind unterschiedlich.“1000 

„Du bist immer auf Überzeugungsarbeit eigentlich aus und verkaufst immer deine Idee, deine Vision, dein 

Produkt […].“1001 

 
996 Vgl. Teague et al. (2020), S. 343. 
997 Interview 54, Z. 22ff. 
998 Vgl. Interview 46, Z. 35f. 
999 Interview 50, Z. 28f. 
1000 Interview 47, Z. 56. 
1001 Interview 51, Z. 30f. 
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Die Frage nach der Existenzberechtigung des Startups hängt inhaltlich wiederum mit der 

Problemlösung zusammen. So wiesen mehrere Interviewpartner darauf hin, dass ein Verständnis 

für das Bedürfnis, den Nutzen und den Mehrwert geschaffen werden müsse, an dessen Ende dem 

Adressaten klar geworden sein sollte, wieso die vom Startup angebotene Lösung eine neuartige 

Antwort auf eine bislang unbefriedigte Nachfrage biete.1002  

Auch wenn vereinzelt weitere Elemente der Pitch-Folien aus der Studie von Teague et al. (2020) 

genannt wurden1003, so handelte es sich hierbei um Einzelfälle. In Summe wurde evident, dass der 

Inhalt und die damit verbundene argumentative Überzeugung der Stakeholder deutlich variiert 

werden muss, um einen Persuasionserfolg zu erzielen. Die konkreten Anpassungen, die durch den 

pitchenden Gründer vorgenommen werden sollten, werden daher ausführlich im folgenden 

Abschnitt behandelt.  

Stakeholderspezifische Inhalte und Argumente: 

Persuasionsversuche können verschiedene Zielsetzungen wie Meinungsbildung, 

Meinungsumschlag, Meinungsverstärkung oder Meinungsstabilisierung haben.1004 Im Zuge des 

Startup-Pitches steht vor allem die Meinungsbildung im Fokus der Gründer-Bemühungen.1005 Da 

es sich bei Startups per definitionem um junge Unternehmen handelt, zu denen keine bis wenige 

Informationen öffentlich verfügbar sind, ist der Startup-Pitch bei einigen Stakeholdergruppen 

sogar der erste Kontaktpunkt zwischen Gründern und Pitch-Adressaten. Eine umso wichtigere 

Bedeutung erhalten die ersten sachlogischen Informationen, die Gründer dem Pitch-Adressaten 

zukommen lassen. Wie im vorangegangenen Kapitel gezeigt werden konnte, haben die 

unterschiedlichen Stakeholder klare Motive, nach deren Maßgabe sie ihre Entscheidungen 

ausrichten. In diesem Abschnitt soll untersucht werden, inwiefern die argumentative, rationale 

Überzeugung durch den Logos adressatengerecht eingesetzt werden kann, sodass der Pitch-

Adressat sich die intendierte Meinung zum Gründer und Startup bildet und seine Handlung (zum 

 
1002 Vgl. Interview 41, Z. 45ff.; vgl. Interview 53, Z 37f. 
1003 Beispielsweise wurde die Signifikanz der Personen, die hinter dem Startup stehen (des Teams) sowie die 

Bedeutung der Traction für die Gewinnung von Aufmerksamkeit angeführt. Vgl. Interview 56, Z. 17f. sowie Interview 

49, Z. 22ff. 
1004 Vgl. Luppold (2015b), S. 22ff. 
1005 In späteren Phasen, in denen mehr Informationen über das Startup vorliegen, können auch die anderen 

Zielsetzungen eine Rolle spielen. 
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Beispiel Investment, Kauf der Lösung oder eine Berichterstattung) entsprechend dieser neu 

gewonnen Meinung ausrichtet.  

Im Falle von Venture Capitalists wurde bereits beschrieben, dass die Erwirtschaftung einer hohen 

Rendite als Kernmotiv im Vordergrund der Entscheidungsfindung steht. Um ein Startup 

hinsichtlich seiner Wachstumsmöglichkeiten einschätzen zu können, müssen Venture Capitalists 

eine ganzheitliche Bewertung des Potenzials des gepitchten Unternehmens, der externen 

(Markt)faktoren und der handelnden Akteure, die für die Umsetzung zuständig sind, vornehmen. 

Sie haben folglich einen hohen Informationsbedarf, um die Renditemöglichkeiten im Einklang mit 

ihrer Investmenthypothese sowie dem avisierten Zeitkorridor eruieren zu können.1006 Gleichzeitig 

müssen sich Venture Capitalists für einen Verlustfall absichern. Wenn sich ihre Portfolioauswahl 

nachträglich als verlustträchtig erweist, stehen sie unter einem Rechtfertigungsdruck und sollten 

in der Lage sein, ihre Entscheidungsfindung und ihre Prüfschritte begründen zu können.1007 

Folglich hat der Logos für Venture-Capital-Gesellschaften unabhängig von der Entwicklung des 

Startups bereits zu Beginn der Interaktion eine zentrale Bedeutung. Eine Problematik besteht 

jedoch darin, dass die meisten Prüffaktoren von Venture Capitalists in der Frühphase eines 

Unternehmens rein spekulativen Charakter haben, da das Startup vielen Veränderungen 

unterworfen ist. Die rationale Entscheidung basiert daher häufig auf der subjektiven Einschätzung 

der Person des Gründers.1008 Der Logos und das Ethos stehen somit in einem engen 

Abhängigkeitsverhältnis zueinander.1009 Dies ändert sich jedoch mit dem Alter des Unternehmens. 

 
1006 Vgl. Interview 2, Z. 165ff.; vgl. Interview 42, Z. 268ff. Sämtliche Informationen, die nicht im Pitch enthalten sind, 

werden in einer Q&A sowie im Laufe der Prüfung nachgefragt. Vgl. Interview 1, Z. 161ff. Der Partner eines Pre-

Seed-Venture-Capital-Fonds schilderte beispielsweise, dass er abweichend von einem klassischen Venture-Capital-

Prozess Gründer nach Durchsicht des Pitch Decks direkt mit Fragen kontaktiere: „Ich greife zum Hörer, rufe den 

Gründer an und versuche dem direkt mal auf den Zahn zu fühlen. Weshalb? Wieso? Warum? Wo kommt das Thema 

her? Warum widmest du dich dem? Warum glaubst du, einen neuen Stand der Technik gerade zu entwickeln? Was 

hast du draußen gesehen, was dich bestärkt? Warum brennen den Kunden die Haare? Ich gucke auch immer sehr stark 

aus dem Vertrieb, aus dem Go-to-Market, um zu verstehen, ist das jetzt eine Verlegenheitsinnovation oder ist das 

wirklich ein signifikantes Marktproblem. Und zwar immer aus dem Gesichtspunkt Problem-Solution-Fit.“ Interview 

3, Z. 63ff. 
1007 Vgl. Interview 29, Z. 213ff. 
1008 Diese Einschätzung ist häufig vom Persönlichkeitstyp und der Hierarchiestufe des Venture Capitalists abhängig 

und unterstreicht damit die Erkenntnis, dass Venture-Capital-Investments trotz strenger Vorgaben häufig subjektiv 

sind. Während ein Venture Capitalist offen in Frage stellte, ob diese Subjektivität sinnvoll sei (vgl. Interview 5, Z. 

73ff.), erläuterte ein anderer Venture Capitalist, dass ein guter Mix aus verschiedenen Meinungen wichtig für eine 

durchdachte Entscheidungsfindung sei (vgl. Interview 4, Z. 142ff.). 
1009 Vgl. Interview 53, Z. 160ff. Ein Beispiel hierfür wäre die Q&A, bei der Gründer auf die Nachfragen der Venture 

Capitalists plausibel rationale Argumente als Antwort vortragen können müssen (Logos), was – bei guter Vorbereitung 

– gleichzeitig ihre wahrgenommene Kompetenz steigern kann (Ethos). Im Umkehrschluss ist es jedoch auch möglich, 

dass falsche und unglaubwürdige Antworten des Gründers den Eindruck von Inkompetenz vermitteln. Vgl. Interview 

7, Z. 39ff.  
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Je mehr Informationen im Zeitverlauf über das Startup vorliegen, desto wichtiger wird der 

Logos.1010 So kann zu einem späteren Zeitpunkt des Unternehmenszyklus beispielsweise nicht nur 

eruiert werden, ob der Gründer zum Markt passt (Founder-Market-Fit), sondern ebenso, ob das 

Produkt auf dem Markt nachgefragt wird (Product-Market-Fit).1011 Ein Gründer sollte seine 

sachlich-rationale Persuasion folglich zunächst darauf ausrichten, dass er als Person geeignet ist 

einen Markt zu besetzen, während er zu einem späteren Zeitpunkt belegen können muss, dass sein 

Produkt beziehungsweise seine Lösung funktionstüchtig ist und im Optimalfall bereits Traction 

hat.1012 Zeugnisse hierfür können Umsätze, zahlende Kunden, eine funktionierende Technologie, 

Patente oder Regulierungszulassungen sein.1013 Nach Aussage eines Pitch-Trainers sollte sich die 

Darstellung des Gründers zudem an der aktuellen Marktlage ausrichten. Sofern viel Geld für 

Startups zur Verfügung stehe, wie es 2021 der Fall war, solle demnach das Potenzial des Startups 

hervorgehoben werden, während in Krisenjahren die Machbarkeit und Umsetzbarkeit der Vision 

in den Vordergrund gestellt werden solle.1014 Weitere Punkte, die für die Überzeugung mithilfe 

des Logos wichtig sind, betreffen die Zeitdauer des Pitches und die Persönlichkeit sowie berufliche 

Stellung des Venture Capitalists innerhalb des Fonds. So machten verschiedene Interviewpartner 

deutlich, dass der Logos mit steigender Zeitdauer (vom persönlichen Erstkontakt bis zum Ende 

der Due Diligence) immer wichtiger werde und für Venture Capitalists, die sich auf Analyst-Ebene 

befinden und einen technischen Hintergrund haben, besonders entscheidend sei.1015 Auch in 

Hinblick auf die Komplexität eines Produkts ändert sich die Notwendigkeit einer sachlich-

rationalen Überzeugung. So wies ein Venture Capitalist darauf hin, dass es bei einfach 

 
1010 Vgl. Interview 44, Z. 204ff.; vgl. Interview 47, Z. 178ff. Gründer können somit in späteren Phasen ihre erreichten 

Ziele und Metriken für ihre Argumentation nutzen. Vgl. Interview 44, Z. 22ff. 
1011 Vgl. Interview 7, Z. 270ff. Der technologischen Seite eines Startups wird nach Aussage eines Seriengründers von 

Investoren dabei weniger Aufmerksamkeit beigemessen, da sie diese oftmals nicht einschätzen könnten. Vgl. 

Interview 52, Z. 69ff. Ein weiterer Grund hierfür ist, dass Investoren das Startup als Finanzanlage betrachten und 

daher die Technologie eine periphere Bedeutung hat, solange sie ein Bedürfnis zahlender Kunden erfüllt. Vgl. 

Interview 56, Z. 178ff.  
1012 Je konkreter die Aussagen hierbei sind, umso besser können sich Venture Capitalists ein Bild machen, was als 

positives Signal wahrgenommen wird. Siehe hierzu Kapitel 4.5.3 unter dem Punkt Klarheit. 
1013 Vgl. Interview 56, Z. 21ff. Ein Partner eines Venture-Capital-Fonds schilderte beispielsweise, dass es in späteren 

Finanzierungsrunden wie einer Series C nicht mehr auf den Geschäftszweck des Startups ankomme, sondern lediglich 

darauf, dass bestimmte Zahlen erreicht werden können und dass ein entsprechendes Potenzial vorhanden sei. Vgl. 

Interview 4, Z. 121ff. 
1014 Vgl. Interview 42, Z. 137ff. 
1015 Vgl. Interview 1, Z. 124ff.; vgl. Interview 2, Z. 130ff.; vgl. Interview 5, Z. 15ff.; vgl. Interview 6, Z. 59ff. Auch 

wenn Ethos und Pathos bei Erstkontakten eine größere Rolle spielen als im weiteren Prüfverlauf (vergleiche hierzu 

Dauer des Pitch-Vorgangs in Kapitel 4.5.5) so sind die Protokolle und Notizen nach Aussage eines Principals trotzdem 

zum Großteil „logikgetrieben oder KPI-getrieben“. Siehe Interview 1, Z. 181ff. 



164 

 

 

nachahmbaren, klassischen Software-as-a-Service-Produkten erforderlich sei, dass ein Gründer 

darlegen könne, weshalb er das Produkt besser an den Markt bringen könne als die Konkurrenz.1016 

Stakeholder aus der Kundengruppe haben dem Logos als Überzeugungsmittel hinsichtlich ihrer 

Entscheidungsfindung ebenfalls eine hohe Bedeutung zugeschrieben. Anders als bei Venture 

Capitalists fokussieren sie sich jedoch nicht auf das Unternehmen als Ganzes, sondern wollen 

lediglich rationale Beweise dafür sehen, dass die Lösung des Startups für sie einen Mehrwert bietet 

und dass das junge Unternehmen genug finanzielle Mittel besitzt, um diese langfristig 

bereitzustellen.1017 Insbesondere bei großen, etablierten Unternehmen mit formellen 

Entscheidungsprozessen, die sich über mehrere interne Instanzen und Abteilungen erstrecken, 

spielt der Logos jedoch eine wichtigere Rolle als für kleine Unternehmen, die schnelle 

Entscheidungen fällen können.1018 Zu den wesentlichen Faktoren, die Gründer für Kunden im 

Rahmen ihres Startup-Pitches hervorheben sollten, gehören bestehende Investoren, andere 

zahlende Kunden, Alleinstellungsmerkmale und Produktvorteile, die zu den Problemen des 

Unternehmens passen und  ihnen quantifizierbare Mehrwerte, wie eine Erweiterung des 

Produktangebotes, Kosteneinsparungen oder Zeiteinsparungen, bieten.1019 Sofern ein Gründer 

sinnvolle Anwendungsbeispiele der Lösung für Unternehmen erläutern kann, können Kunden über 

persönliche Unzulänglichkeiten wie fehlende rhetorische Fähigkeiten hinwegsehen.1020 Ein 

wesentliches Hindernis für die rationale Überzeugung aus Sicht des Gründers ergibt sich aus der 

fehlenden Adressierbarkeit der Probleme des Unternehmens. So veröffentlichen etablierte 

Unternehmen selten ihre Herausforderungen, wodurch Gründer ihre rationalen Argumente für den 

ersten Pitch lediglich approximativ festlegen können.1021 Sofern dieser Versuch fehlschlägt und 

keine passenden Anwendungsfälle vorgestellt werden können, scheitert der Persuasionsversuch, 

selbst wenn es sich um ein innovatives Produkt handelt.1022 In Summe sind Kunden in Bezug auf 

die Wirkungsweise des Logos die komplexeste Adressatengruppe. Durch die unterschiedlichen 

 
1016 Vgl. Interview 5, Z. 55ff.  
1017 Vgl. Interview 9, Z. 66ff.; vgl Interview 13, Z. 222ff.; vgl. Interview 41, Z. 53ff.; vgl. Interview 47, Z. 129ff. 
1018 Vgl. Interview 30, Z. 323ff. Insbesondere spätere Prüfinstanzen großer Unternehmen, die keinen Gründerkontakt 

haben, bewerten das Startup oftmals ausschließlich auf Grundlage sachlich-rationaler Faktoren. Vgl. Interview 9, Z. 

217ff. Siehe auch Kapitel 4.5.4 zum Punkt Persuasionsprozesse bei mehreren Entscheidungsinstanzen. 
1019 Vgl. Interview 9, Z. 16ff.; vgl. Interview 10, Z. 13ff. und 386ff.; vgl. Interview 13, Z. 50ff. Hierbei ist jedoch 

wichtig, dass die Lösung des Startups weitestgehend unabhängig von anderen Anbietern und Lizenzmodellen ist. Vgl. 

Interview 12, Z. 16ff. 
1020 Vgl. Interview 9, Z. 119ff. 
1021 Siehe hierzu Kapitel 4.5.7 den Punkt argumentationsbezogene Widerstände. Schaffen es Gründer den Pitch 

weitestgehend unternehmensspezifisch zu individualisieren, wird dies als Qualitätsmerkmal wahrgenommen. Vgl. 

Interview 13, Z. 408ff. 
1022 Vgl. Interview 10, Z. 204ff. 
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unternehmensinternen Ansätze zum Umgang mit Startups (zum Beispiel Venture-Clienting-

Einheiten mit nach innen gerichteter Perspektive, Corporate-Venture-Capital-Einheiten mit 

finanziellen und strategischen Interessen oder eine unsystematische Verteilung der 

Zuständigkeiten über Fachabteilungen) in Kombination mit Abhängigkeiten von der 

Führungsabteilung und zwischengeschalteten Instanzen mit internen Pitches über Ko-Oratoren, 

lässt sich die inhaltliche Ausgestaltung des Pitches nur fallbezogen planen.  

Die Stakeholdergruppe der Medien hat dem Logos von allen untersuchten Gruppen die höchste 

Gewichtung zugewiesen. Ein Grund hierfür könnte sein, dass Medienvertreter in der Regel die 

vergleichsweise kürzeste Interaktionszeit mit dem Gründer haben. In manchen Fällen findet gar 

kein persönliches oder digitales Treffen mit dem Gründer statt, was die Persuasionsmöglichkeiten 

durch die Charakterdarstellung und die Emotionalisierung stark restringiert.1023 Umso wichtiger 

ist es für Gründer, dass die schriftliche Kommunikation von Beginn an auf die Motive und 

Anforderungen der Medienvertreter zugeschnitten ist: 

„[I]ch würde sagen, in diesem E-Mail Stadium ist Logos total wichtig, weil es erst einmal so eine gewisse 

Schwelle überschreiten muss, wo ich mir denke: ‚Okay, deswegen könnte das vielleicht berichtenswert 

sein.“1024 

Im Fokus des Pitches sollten kurze, prägnante Qualitätssignale wie konkrete Geschäftszahlen, 

szenebekannte Partner, Gründer oder Investoren genannt werden, um die Aufmerksamkeit des 

Adressaten zu wecken.1025 Weiterführende Informationen sollten ebenfalls in Kurzform angehängt 

werden, um den Medienvertretern einen Überblick über die berichtenswerten Besonderheiten des 

Startups zu geben. Außerdem kann auch das Angebot der exklusiven Berichterstattung ein 

Argument sein, welches Medienvertreter überzeugt, sich näher mit dem gepitchten Startup zu 

beschäftigen.1026 Der entscheidendste Argumentationsfaktor im Medienpitch ist jedoch die 

Aktualität, welche ausführlich im Kapitel 4.5.5 unter dem Stichwort kairos diskutiert wird.1027 

Dennoch lässt sich auch im Fall der Medien feststellen, dass die persuasiven Inhaltselemente 

signifikant von dem Format abhängen, da Regionalzeitungen, Tageszeitungen, Fachzeitungen, 

Online-Medien, Podcasts und das Fernsehen unterschiedliche Schwerpunkte setzen, um 

 
1023 Vgl. Interview 21, Z. 260ff. 
1024 Interview 22, Z. 131ff. Siehe auch Interview 21, Z. 216f. Die Anforderungen werden neben Kapitel 4.5.5 auch im 

Rahmen der Punkte Aufmerksamkeit (Kapitel 4.5.6) sowie Unterlagen (Kapitel 4.5.3) diskutiert. 
1025 Vgl. Interview 24, Z. 127; vgl. Interview 26, Z. 103ff. und 201ff. sowie 316f.; vgl. Interview 27, Z. 234ff. 
1026 Vgl. Interview 26, Z. 258f. 
1027 Vgl. Interview 22, Z. 21ff. 
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Reichweite bei ihrem Publikum zu generieren.1028 Für einen Fernsehsender, der Werbung im 

Gegenzug für Startup-Anteile oder Umsatzbeteiligungen anbietet, steht hingegen beispielsweise 

die Lieferfähigkeit des Startups im Vordergrund des Interesses:  

„Im Endeffekt ist es halt so, [das Startup] muss lieferfähig sein. Wenn wir unsere Sache jetzt ausstrahlen und 

es ist nicht lieferfähig, und jemand, ein Endkonsument, sucht nach diesem Produkt irgendwo, sei es halt im 

App-Store, im Supermarkt, auf der Website, und es ist nicht lieferfähig, dann hat man ein Problem und diese 

Media ist verschwendet.“1029 

 

Folglich müssen Gründer sich an den Motiven der jeweiligen Medien orientieren, um 

adressatengerechte Inhalte pitchen zu können. 

Konträr zu den Medienvertretern nimmt der Logos für die Stakeholdergruppe der ersten 

Mitarbeiter keinen hohen Stellenwert ein. Da erste Mitarbeiter häufig aus dem Netzwerk des 

Gründers stammen, sind diese im Gegensatz zu den Stakeholdern der Mediengruppe deutlich mehr 

dem Gründerethos ausgesetzt, was sich im Rahmen der Entscheidungsfindung abzeichnet.1030 

Erste Mitarbeiter haben den Anspruch, dass der Gründer ihnen auf Fragen nach dem Sinn der 

Unternehmung, den Zukunftschancen des Startups, der Finanzierung und der Planungsschritte 

rationale, durchdachte Antworten geben kann.1031 Gleichzeitig treten erste Mitarbeiter zu einem 

sehr frühen Zeitpunkt in das Startup ein, sodass ihre Entscheidung nur auf grundlegenden 

rationalen Überlegungen basieren kann.1032 Die Fokussierung auf die Person des Gründers war 

vereinzelt in einem derart starken Maße vorhanden, dass eine rationale Überzeugung gänzlich 

irrelevant war. Es lässt sich jedoch vermuten, dass sich diese Gewichtung mit steigender Erfahrung 

der Mitarbeiter in Richtung des Logos verschiebt. Retrospektiv konstatierten einige 

Interviewpartner, dass sie bei einer erneuten Anstellung in einem Startup analytischer vorgehen 

würden, als es bei ihrem Eintritt in das aktuelle Unternehmen der Fall war.1033 Aus Sicht des 

Gründers sollte auf argumentativer Basis allerdings nicht nur beachtet werden, was gesagt werden 

könnte, sondern auch, was verschwiegen werden sollte. So berichtete ein Gründer, dass es 

Business Angels vollends bewusst sei, dass acht von zehn Startups in der Frühphase scheitern 

 
1028 Vgl. Interview 25, Z. 213ff. und 406ff.; vgl. Interview 26, Z. 103ff. 
1029 Interview 24, Z. 73ff. 
1030 Vgl. Interview 28, Z. 167ff. 
1031 Vgl. Interview 28, Z. 350ff.; vgl. Interview 29, Z. 100ff.; vgl. Interview 30, Z. 141ff.; vgl Interview 50, Z. 154ff.; 

vgl. Interview 53, Z. 88f. Nach Aussage einer ersten Mitarbeiterin wird zukünftig auch die Nachhaltigkeit eines 

Startups verstärkt als Entscheidungskriterium genutzt werden. Vgl. Interview 32, Z. 202ff. 
1032 Vgl. Interview 29, Z. 152ff. 
1033 Vgl. Interview 30, Z. 180ff. und Z. 519ff. 
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würden, aber dass diese Information kein Mitarbeiter hören sollte.1034 Zuletzt sollten Gründer 

Gemeinsamkeiten zwischen sich und dem Mitarbeiter hervorheben. Aufgrund der starken 

Fokussierung auf die Gründerpersönlichkeit hat sich gezeigt, dass der Similarity Effect, welcher 

bereits zwischen Venture Capitalists und Gründern empirisch nachgewiesen wurde1035, auch für 

die Überzeugung von ersten Mitarbeitern genutzt werden kann.1036  

Die Friends & Family-Stakeholdergruppe lässt sich hinsichtlich der Bedeutungszuschreibung des 

Logos in zwei Typen clustern. Auf der einen Seite stehen die Friends & Family-Investoren, die als 

Freundschaftsdienst oder Familienverpflichtung Unterstützungsbeträge auf Grundlage 

altruistischer Motive zur Verfügung stellen. Auf der anderen Seite stehen die Friends & Family-

Investoren, die in dem Startup-Investment eine Finanzanlage sehen und ähnliche Anforderungen 

an eine rational-sachliche Überzeugung stellen, wie es bei Venture Capitalists der Fall ist.1037 So 

interessiert auch sie die Funktionsweise des Geschäftsmodells, erteilte Patente, die Planung der 

Gesamtfinanzierung sowie der Gesamtfinanzierungsbedarf und ob eine externe Marktvalidierung 

vorliegt.1038 Ein wesentlicher Unterschied verbirgt sich jedoch darin, dass Friends & Family-

Investoren eine bestehende Beziehung zum Gründer haben, die sie durch die Vermischung mit 

einer risikoreichen, geschäftlichen Beziehung nicht gefährden wollen. Folglich gibt es im Falle 

der informellen Investoren zwar keine Informationsanfordernisse hinsichtlich der Eignung des 

Gründers, aber einen beziehungsbezogenen Widerstand, der einer potenziellen Investition im 

Wege stehen kann.1039   

Insgesamt lässt sich konstatieren, dass die stakeholdergerechte Überzeugung durch sachlich-

rationale Argumente von vielen Einflussfaktoren, wie beispielsweise dem persönlichen und 

kulturellen Hintergrund des Adressaten, der Dauer des Pitches, den Instanzen im 

Entscheidungsprozess und den Stakeholdermotiven, abhängig ist. Alle diese Faktoren werden im 

Nachgang en détail analysiert und ihr Einfluss auf die Bedeutung des Logos dargelegt. Konkrete 

Argumentationsstrategien, wie sie in der Persuasionsforschung untersucht werden, ließen sich 

hingegen nicht aus den Stakeholder-Interviews ableiten. Aufgrund der Vielzahl an 

 
1034 Vgl. Interview 47, Z. 105ff. 
1035 Vgl. Murnieks et al. (2011), S. 1551. 
1036 Vgl. Interview 32, Z. 111f. 
1037 Siehe hierzu auch Kapitel 4.5.4 unter dem Punkt Involvement sowie Kapitel 4.5.5 zum Punkt zwischenmenschliche 

Beziehung. 
1038 Vgl. Interview 34, Z. 50ff.; vgl. Interview 36, Z. 67ff.  
1039 Siehe hierzu auch die Ausführungen zum beziehungsbezogenen Widerstand und zur zwischenmenschlichen 

Beziehung in den Kapiteln 4.5.7 und 4.5.5. 
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beeinflussenden Faktoren müssen sowohl die Inhalte als auch das argumentative Vorgehen stets 

adressatengerecht auf den konkreten Individualfall angepasst werden. 

Gründerethos: 

Für Gründer spielt ihre gelungene Charakterdarstellung in beruflicher Hinsicht eine 

überlebenswichtige Rolle. Sofern ein Gründer nach Meinung der Pitch-Adressaten nicht tauglich 

ist das Startup zu führen, macht er sich ersetzbar und läuft Gefahr, dass finanzkräftige Stakeholder 

wie große Unternehmen oder Investoren das Startup mit Personen aus ihren eigenen Reihen 

besetzen.1040 Bereits Aristoteles schrieb der Charakterdarstellung des Redners folglich nicht ohne 

Grund die fast bedeutendste Überzeugungskraft zu. Wie in Kapitel 3.3.2 und den dazugehörigen 

Subkapiteln gezeigt werden konnte, wird eine hohe Erwartungshaltung an den Charakter eines 

Gründers gestellt und anhand von Attributen wie seiner Glaubwürdigkeit, Kompetenz, oder der 

Sympathie gemessen. Zahlreiche Erkenntnisse aus vorherigen wissenschaftlichen Arbeiten, die zu 

einem Großteil aus dem anglo-amerikanischen Raum stammen, bestätigten sich im Rahmen der 

Interviews für den adressatengerechten Startup-Pitch in Deutschland, wie im Folgenden deutlich 

wird.  

Als die Stakeholdergruppen nach ihrer Gewichtung der Relevanz einzelner Überzeugungsmittel 

für ihre Entscheidung befragt wurden, war Ethos das Einzige der aristotelischen 

Persuasionsmitteltrias, welches von keiner Gruppe einen niedrigen Einfluss zugeschrieben bekam. 

Besonders auffällig waren allerdings die befragten ersten Mitarbeiter, die dem Ethos nochmals 

eine signifikant höhere Bedeutung zusprachen, als es bei anderen Pitch-Adressatengruppen der 

Fall war. Die Entscheidung der ersten Mitarbeiter für ein neues Startup zu arbeiten, basierte in 

allen Fällen zu einem Großteil auf dem Gründerethos, und zwar unabhängig davon, ob sie vorher 

bereits mit der Person zusammengearbeitet oder sich im Rahmen des Bewerbungsprozesses neu 

kennengelernt hatten. So ließen sämtliche Interviewpartner verlauten, dass sie nicht wegen der 

Geschäftsidee beziehungsweise den Vorteilen, die das Startup bietet, sondern wegen des Gründers 

zugesagt hätten. Die Prüfung des ökonomischen Potenzials des Startups fiel entsprechend 

oberflächlich aus. Ein Mitarbeiter schilderte, dass er seinem ehemaligen Chef in viele Startups 

gefolgt sei, sofern es sich um ein Zukunftsfeld gehandelt hätte1041, während ein anderer zugab das 

Startup nicht annähernd so gründlich geprüft zu haben, wie er es in seinem früheren Beruf als 

 
1040 Vgl. Interview 40, Z. 94ff.  
1041 Vgl. Interview 28, Z. 178ff. 
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Investment Analyst getan hätte.1042 In einem Fall war die Fixierung auf den Gründer derart stark, 

dass der Mitarbeiter den Job angetreten hat, ohne 1. genau zu wissen, was der Betriebszweck des 

Startups sein würde und 2. ohne jegliche Vorerfahrungen in der Industrie, in der das Startup 

operieren sollte, zu haben.1043 Auffällig ist in diesem Kontext, dass die Mitarbeiter nicht nur die 

Gründer und das Team zum Ankerpunkt ihrer Entscheidung machten, sondern teils weitreichende 

Kompromisse eingegangen sind, um mit den Personen zusammenarbeiten zu dürfen. Die Opfer, 

die sie im Einzelnen erbracht haben, bezogen sich beispielsweise auf: 

• Vergütung und weitere Benefits:  

Ein Mitarbeiter stimmte zu, bei Beginn der Anstellung 60 Prozent weniger Gehalt zu 

erhalten, als er bei seinem vorherigen Arbeitgeber verdiente1044, während eine andere 

Mitarbeiterin sich für den Job entschied, der im Vergleich zu anderen Angeboten eine 

schlechtere Arbeitsumgebung und weniger Benefits zu bieten hatte.1045  

• Persönliche Einstellungen und Überzeugungen:  

Ein Mitarbeiter erläuterte, dass er seine Ablehnung gegenüber der Finanzindustrie ablegen 

musste, um mit dem Gründer zusammenarbeiten zu können.1046 

• Signifikante berufliche Einschnitte: 

Ein Seriengründer erzählte, dass sein heutiger Chief Technology Officer sein eigenes 

Startup aufgab, um für ihn arbeiten zu können und dass dieser Mitarbeiter ihm sagte, dass 

er zehn Jahre darauf gewartet habe, dass der Gründer etwas für ihn Passendes gründen 

würde.1047 

Die Gründe, weshalb sich erste Mitarbeiter durch das Gründerethos überzeugen ließen, weichen 

insgesamt nicht von den Aussagen der anderen Stakeholdergruppen ab, wobei der Faktor der 

Sympathie eine leicht erhöhte Stellung zu haben scheint. Auf den ersten Blick verwundert dieser 

starke Fokus auf die Gründer aus persuasionstheoretischer Sicht. Gemäß den Erkenntnissen des 

Elaboration Likelihood Models müsste es sich bei der Wahl eines neuen Berufes um eine High-

Involvement-Situation handeln, in der die Personen genug Zeit und Motivation haben, sich mit 

einem Thema zu beschäftigen, was sie somit empfänglich für eine Überzeugung auf einer logisch-

 
1042 Vgl. Interview 29, Z. 49ff. 
1043 Vgl. Interview 31, Z. 52f. und Z. 70f. 
1044 Vgl. Interview 28, Z. 186f. 
1045 Vgl. Interview 32, Z. 32ff. 
1046 Vgl. Interview 31, Z. 62ff. 
1047 Vgl. Interview 55, Z. 69ff. 
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rationalen Ebene (zentrale Route) machen sollte. Bezieht man jedoch die zeitliche Komponente in 

die Gleichung mit ein, so zeigt sich, dass sich die Fokussierung auf die Person des Gründers 

durchaus als eine durchdachte Entscheidung erweist. Startups, die sich in der Frühphase befinden, 

sind abhängig von den Fähigkeiten der Unternehmensleitung, welche die diversen Widerstände 

überwinden und flexibel auf auftretende Probleme und exogen auftretende Veränderungen 

reagieren muss. Wie ein Mitarbeiter anmerkte, wird sich die Geschäftsidee wahrscheinlich im 

Laufe der Zeit noch mehrmals ändern.1048 Resultierend aus dieser mangelnden Planbarkeit legen 

auch Frühphaseninvestoren im Rahmen ihrer Due-Diligence-Prüfung den Fokus auf das 

Gründerteam, wie in Kapitel 2.5.1 gezeigt werden konnte. Im Unterschied zu der 

Adressatengruppe der Venture-Capital-Investoren treten die ersten Mitarbeiter jedoch zum einen 

noch früher in das Startup ein, wodurch vergleichsweise weniger Informationen zur Prüfung 

bereitstehen. Zum anderen sind erste Mitarbeiter in der Regel nicht ausgebildet, um das 

Geschäftspotenzial eines Unternehmens in derselben Tiefe wie ein professioneller Investor zu 

eruieren, wie das folgende Zitat einer Mitarbeiterin exemplarisch zeigt: 

„Also ich wollte auch irgendwo hingehen, wo ich das Potenzial sehe. Wo ich […] Wachstum und 

die Industrie und den Markt sehe. Aber let's be honest, das kann ich super schwer einschätzen. Aber 

ich glaube, wenn das Team gut ist und die die richtigen Werte haben und auch was im Kopf haben, 

dann kriegt man dieses Positioning […] hin, dass das Businessmodell auch Sinn macht.“1049 

 

Ein Mitarbeiter fügte den Punkt hinzu, dass es in der Vergangenheit mit Elizabeth Holmes von 

Theranos, Sam Bankman-Fried von FTX und dem Nikola-Gründer viele Beispiele gegeben habe, 

in denen gute Unternehmen durch unlauter arbeitende Gründer in den Ruin getrieben wurden, 

weshalb es unerlässlich sei das Gründerethos als entscheidendes Beurteilungsmerkmal 

heranzuziehen.1050 Diese omnipräsente Informationsasymmetrie im Startup-Ökosystem zwischen 

dem Gründerteam und den anderen Stakeholdergruppen könnte der Grund sein, weshalb die 

Interviewpartner insgesamt einen sehr hohen Wert auf das Ethos-Merkmal der Glaubwürdigkeit 

legten. 

Die Glaubwürdigkeit erwies sich bei sämtlichen Pitch-Adressaten als eines der zentralen 

Entscheidungskriterien. Die Beurteilung der Glaubwürdigkeit des Gründers kann den 

Stakeholdergruppen gemäß der Principal-Agent-Theorie dabei helfen eine Fehlauswahl (adverse 

 
1048 Vgl. Interview 28, Z. 53. 
1049 Interview 32. Z. 74ff. 
1050 Vgl. Interview 29, Z. 184ff. 
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selection) zu vermeiden. Die Motivation des Gründers sollte es wiederum sein die eigene 

Glaubwürdigkeit möglichst überzeugend zur Schau zu stellen, um die Chance auf einen 

Persuasionserfolg zu steigern. Aus den Interviews konnten zwei Strategien identifiziert und 

abgeleitet werden, die zu einer Steigerung der wahrgenommenen Glaubwürdigkeit führen können:  

1. Fehler und Unzulänglichkeiten zugeben:  

Dass die Gründung eines Unternehmens mit zahlreichen Herausforderungen und 

Rückschlägen verbunden ist, stellt ein offenes Geheimnis im Startup-Ökosystem dar. Folglich 

erläuterten verschiedene Stakeholdergruppen, dass sie Gründern misstrauten, die darstellten, 

dass bei ihnen alles reibungslos ablaufe. Gaben Gründer hingegen Schwächen und Probleme 

zu und standen zu ihren eigenen Zweifeln, wurde dies von den Pitch-Adressaten als 

vertrauenswürdigkeitssteigerndes Signal wahrgenommen.1051 

2. Harmonisierung der Vorerfahrungen des Gründers und der Vision des Startups: 

Mehrere Stakeholder erwähnten, dass der Weg zum Erfolg eines Startups nicht von der Idee, 

sondern von der Umsetzung der Idee abhängen würde. Entsprechend muss der Gründer 

darlegen können, inwiefern er in der Lage sein wird das Startup zum Erfolg zu führen und 

inwiefern seine bisherigen (beruflichen) Erfahrungen ihm hierfür von Nutzen sein werden. 

Konkret können renommierte Unternehmen oder Universitäten im Lebenslauf des Gründers, 

Projektverantwortung sowie passende Berufserfahrungen Signale sein, die eine persuasive 

Wirkung haben.1052 Während Friends & Family-Investoren die Fähigkeiten des Gründers gut 

einschätzen können1053, müssen fremde Stakeholder durch ein kompetentes Auftreten der 

betreffenden Person überzeugt werden.1054 

Glaubwürdigkeitsmindernd kann sich hingegen abstrakte Kommunikation (zum Beispiel durch 

oberflächliche Kommunikation oder das bewusste Verwenden vieler unverständlicher 

 
1051 Vgl. Interview 6, Z. 34ff.; vgl. Interview 12, Z. 8ff.; vgl. Interview 27, Z. 80ff. Im Sinne einer Pre-suasion könnten 

Gründer folglich bewusst kleinere Unzulänglichkeiten eingestehen, um das Vertrauen in ihre Person zu verstärken. 

Vgl. Cialdini (2016), S. 179. 
1052 Vgl. Interview 6, Z. 103ff.; vgl. Interview 13, Z. 72ff.; vgl. Interview 30, Z. 97ff. 
1053 Vgl. Interview 36, Z. 43ff. 
1054 Eine gute inhaltliche Präsentation bei fehlender technischer Vorerfahrung (zum Beispiel im Fall von 

Unternehmensberatern) kann dazu führen, dass die Pitch-Adressaten die fachliche Kompetenz des Gründers dennoch 

anzweifeln. Vgl. Interview 8, Z. 43ff. Die Kompetenz ist ein weiterer zentraler Bestandteil des Gründerethos und wird 

im nachfolgenden Teil detailliert beschrieben. 
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Fachbegriffe) auswirken.1055 Daher ist die Klarheit (claritas) ein weiteres Persuasionsmittel, 

welches Gründer im Rahmen ihrer Charakterdarstellung strategisch einsetzen sollten.1056 

Obwohl die Glaubwürdigkeit im gesamten Pitch-Prozess eine zentrale Rolle spielt, gibt es zwei 

spezielle Settings, in denen die Glaubwürdigkeit im Besonderen benötigt wird, um einen 

Persuasionserfolg zu erzielen. Im ersten Fall bedingt die Komplexität eines Produkts das Bedürfnis 

nach Glaubwürdigkeit auf Adressatenseite. So machte der Gründer eines Blockchain-Startups klar, 

dass für den Verkauf seines Produkts ein Vertrauensverhältnis essenziell sei: 

„Bei Kunden, würde ich sagen, ist Ethos jetzt ganz konkret bei uns wichtig. Weil wir sehr stark über 

Vertrauen verkaufen. Ich glaube, es ist auch sehr produktspezifisch. Meiner Erfahrung nach gibt es halt 

Produkte, die verkaufen eher durch Features […] also eher durch quasi Logos. Und manche Produkte und 

Dienstleistungen verkaufen sich halt eher durch Ethos. Und zwar dann, wenn Produkte komplexer sind und 

der Kunde sie eigentlich nie richtig verstehen kann. […] Deswegen würde ich jetzt bei uns ganz konkret 

sagen, weil wir ein sehr komplexes Produkt haben, wird es der Kunde auch nie so im Detail verstehen […]. 

Beim Kauf muss er uns vertrauen.“1057 

 

Im zweiten Fall erfordern die Selektionsmechanismen in großen etablierten Unternehmen ein 

glaubwürdiges Gründerprofil. Sobald Gründer im Rahmen der internen Entscheidungsprozesse 

von der Compliance-Abteilung durchleuchtet werden, wird nach Aussage eines ehemaligen 

Vorstandsvorsitzenden verschiedener Versicherungskonzerne ein großer Wert auf Ethik und 

Integrität gelegt.1058 Bevor es folglich zum Vertragsabschluss kommen kann, müssen Gründer 

diese Prüfung bestehen. 

Da die Informationsasymmetrien und die zeitlichen Restriktionen der Kennenlernphase im 

beruflichen Setting eine genaue Einschätzung des Gründerethos nahezu unmöglich machen1059, 

nutzen einige Stakeholder informelle Settings, um mehr über die Absichten eines Gründers und 

die Person hinter der Pitch-Fassade in Erfahrung zu bringen:  

„[D]ie meisten Investoren sagen ja auch, und so habe ich es auch immer gehalten, dass man irgendwie 

versucht, dann nach dem Meeting in der DD oder so mit den Gründern noch ein Bier trinken zu gehen. Um 

zu schauen, kommt dann noch irgendwas heraus, was ein bisschen was über den Ethos verrät. Und dass ich 

die Menschen besser einschätzen kann.“1060 

 
1055 Vgl. Interview 2, Z. 418ff.; vgl. Interview 7, Z. 58ff.  
1056 Siehe hierzu das Kapitel 4.5.3. 
1057 Interview 47, Z. 150ff. 
1058 Vgl. Interview 17, Z. 145ff. 
1059 Vgl. Interview 10, Z. 125ff. 
1060 Interview 46, Z. 176ff.  



173 

 

 

 

Auch ein Medien-Vertreter merkte an, dass ihm Hintergrundgespräche sehr wichtig seien, da der 

Gründer in diesem Fall nicht das Gefühl haben müsse abdruckbare Zitate von sich zu geben, 

sondern wirkliche Einblicke in das Startup geben könne.1061 Für Gründer bedeutet diese Taktik der 

Pitch-Adressaten im Umkehrschluss, dass sich ein strategischer Einsatz der dissimulatio artis als 

vorteilhaft erweisen und die Wirkungsweise des Ethos verstärken kann. Sofern Stakeholder sich 

im Rahmen des informellen Settings im Glauben befinden die echte Person kennenzulernen, 

könnten sie empfänglicher für subtil gepitchte Qualitätssignale sein. Sobald sich auf 

Empfängerseite jedoch das Gefühl einstellt, dass ihnen etwas vorgespielt wird, entstehen Zweifel, 

die zum Scheitern des Überzeugungsvorganges führen können.1062 Folglich wäre es im 

beschriebenen Fall entscheidend, dass der pitchende Gründer in der Lage ist, seinen Pitch auf 

natürliche Art und Weise in das Gespräch einfließen zu lassen. In diesem Kontext ist jedoch 

wichtig anzumerken, dass Gründer auch zu ihrem Selbstschutz möglichst authentisch bleiben 

sollten. Wie ein Pitch-Trainer darlegte, laufen Gründer, die sich zu Anfang zu viel verstellen, 

Gefahr, dass sie im Nachgang bei der Zusammenarbeit Probleme bekommen.1063  

Die Kompetenz ist der zweite zentrale Beurteilungsfaktor für das Ethos des Gründers. In vielen 

Fällen handelt es sich bei einem Pitch, bei dem ein Gründer eine hohe (fachliche) Kompetenz 

ausstrahlt, um eine charakterbasierte Kredibilisierung der Sachargumentation, bei der sich die 

Glaubwürdigkeit von der Nachrichtenquelle auf den Nachrichteninhalt übertragt.1064 Kompetenz, 

Glaubwürdigkeit und die argumentative Überzeugung durch den Logos stehen folglich in einem 

engen Abhängigkeitsverhältnis zueinander.1065 Die Anforderungen an die Kompetenz eines 

Gründers können viele Erscheinungsformen annehmen und hängen maßgeblich von den 

Kernmotiven des jeweiligen Pitch-Empfängers ab. Aus Sicht eines ersten Mitarbeiters wird 

beispielsweise einem Gründer Kompetenz zugeschrieben, wenn er das Gefühl hat etwas von ihm 

lernen zu können und wenn er ihm fachlich zutraut, die Geschäftsidee in die Tat umzusetzen.1066 

Venture Capitalists müssen hingegen das Gefühl bekommen, dass der Gründer in der Lage ist 

 
1061 Vgl. Interview 26, Z. 268ff.  
1062 Vgl. Interview 2, Z. 136ff. 
1063 Vgl. Interview 40, Z. 38ff. 
1064 Vgl. Luppold (2015a), S. 106f.  
1065 Ein Gründer erläuterte beispielsweise, dass Ethos und Logos insofern eine Schnittmenge haben, als dass auch die 

Kompetenzen und Vorerfahrungen eines Gründerteams (zum Beispiel ein erfolgreicher Exit in der Vergangenheit) als 

rationales Argument im Überzeugungsprozess genutzt werden können. Vgl. Interview 53, Z. 157ff.   
1066 Vgl. Interview 28, Z. 169ff.; vgl. Interview 49, Z. 181ff. 
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seine Vision und sein Angebot intern und extern verkaufen zu können, unternehmerische 

Fähigkeiten besitzt sowie dass er weiteres Geld für die Firma einsammeln und sein Startup in ein 

paar Jahren mit hoher Wertsteigerung verkaufen kann.1067 Für Medien wird die Kompetenz eines 

Gründers relevant, wenn sie eine Expertenmeinung für einen ihrer längeren Berichte benötigen.1068 

Bei Friends & Family-Investoren, die von den Kompetenzen des Gründers überzeugt sind, kann 

sich aus persuasionstheoretischer Sicht ein Sonderfall einstellen. So gibt es eine Form des Friends 

& Family-Pitches, bei der ein Gründer nicht persuasiv tätig werden muss, um sein Ziel zu 

erreichen, wie folgendes Beispiel zeigt:  

„Wir sind gerade im Gespräch mit potenziellen Business Angels. Da sind auch Family und Friends dabei, die 

auch schon gesagt haben, dass sie Interesse haben. Aber da ist auch relativ klar, solange ich der Sache 

vertraue, vertrauen die mir auch.“1069 

 

Gemäß der aristotelischen Definition des Ethos muss sich die Überzeugung aus der Rede ergeben 

und nicht aufgrund einer vorgefassten Meinung über die Person des Redners.1070 Folglich findet 

in einem Fall, in dem ein Gründer seine Freunde und Familie um Kapitalmittel oder sonstige 

Unterstützungsleistungen fragt und sie dem Gesuch aufgrund eines bereits bestehenden 

Vertrauensverhältnisses zustimmen, kein Persuasionsvorgang im engeren Sinne statt. In Hinblick 

auf den Kunden- und Partner-Pitch haben die Interviewergebnisse einen weiteren Sonderfall zu 

Tage gefördert. Während bei den sonstigen Stakeholdergruppen die Motive weitestgehend 

offensichtlich sind und die Kompetenzen des Gründers für die Erfüllung der jeweiligen 

Bedürfnisse benötigt werden, besteht bei Kunden ein Großteil der Herausforderung darin, das 

Problem, welches ein Unternehmen haben könnte, zu identifizieren. Mehrere Interviewpartner aus 

der Kundengruppe gaben an, dass Gründer, die Industrieerfahrung vorzuweisen haben und die 

Schmerzpunkte eines Konzerns verstehen, besonders überzeugend seien. Um diese Intransparenz 

zu überwinden, sei gemäß der Aussage eines Interviewpartners, der für den Bereich Venture 

Capital, M&A sowie Kooperationen bei einem deutschen Automobilkonzern zuständig ist, jedoch 

eine gute Themen- und Marktkenntnis wichtig, die in der Regel nur dadurch erworben werden 

könne, wenn der Gründer in der Vergangenheit in einer entsprechenden Position tätig war. First-

Time-Foundern, denen diese Marktkenntnis fehle, haben es im Umkehrschluss schwer, Corporates 

 
1067 Vgl. Interview 3, Z. 71ff.; vgl. Interview 4, Z. 104f.; vgl. Interview 16, Z. 121ff. 
1068 Vgl. Interview 22, Z. 147ff. 
1069 Interview 52, Z. 211ff. 
1070 Vgl. Aristoteles, I, 2. 
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zu persuadieren.1071 Ein Fachbereichsleiter bei einem deutschen Konsumgüter- und 

Einzelhandelsunternehmen bestätigte diese Aussage, indem er anmerkte, dass kein Vertrauen 

entstehe, wenn Gründer zu jung seien und ihnen die Praxiserfahrung fehle. Er konstatierte zudem, 

dass er ein solches Risiko in seiner Funktion bei einem großen Konzern nicht eingehen könne: 

 

„[D]as soll jetzt nicht vermessen klingen oder überheblich, dazu sind wir dann auch zu groß und der Laden 

zu komplex. […] Das ist irgendwie ein drei Milliarden Unternehmen. Und da kann ich dann an gewissen 

Ecken auch nicht Einzelelemente rausnehmen, wo ich mich dann sozusagen an jemanden kette, der die 

Gesamtabläufe nicht versteht, oder dazu auch überfordert sein wird.“1072 

 

 

Ein Unternehmensvertreter, der im Backoffice aus Pricing-Sicht für die Beurteilung neuer 

Kooperationspartner zuständig ist, vertrat eine ähnliche Meinung. Er erklärte, dass viele Prozesse 

an die Partner ausgelagert würden und dass man als reguliertes Institut die Verantwortung trüge, 

dass auch die Partner sich entsprechend mit den Themengebieten auskennen würden und die 

regulatorischen Prozesse nachvollziehen könnten. Sofern die entsprechenden Kompetenzen vom 

Startup-Gründer nicht glaubhaft kommuniziert werden könnten, würde eine Partnerschaft 

wahrscheinlich nicht zustande kommen.1073  

Eine besondere Rolle bei der Beurteilung der Kompetenz spielt den Aussagen der 

Stakeholdergruppen zufolge das Antwortverhalten des Gründers im Gespräch beziehungsweise 

während der Q&A. So äußerte der Redakteur eines Finanzmagazins, dass er es als besonders 

überzeugend empfinden würde, wenn ein Gründer auf kritische Fragen gute Antworten hätte.1074 

Für den Partner eines Venture-Capital-Fonds war es hingegen wichtig, dass ein Gründer im 

Gespräch zeigen könne, sehr viel mehr als er selbst zu wissen.1075 Auch ein Unternehmensvertreter 

erinnerte sich an ein Gespräch in dem es ihn überzeugte, dass ein Gründer nicht nur genügend 

unternehmerische und fachliche Tiefe demonstrieren konnte, sondern zudem zugehört habe und 

fähig gewesen sei, mit Kritik umzugehen.1076 Aus der Stakeholdergruppe der ersten Mitarbeiter 

erläuterte eine Person rückblickend, dass es ihm bei seiner finalen Entscheidung geholfen habe, 

dass der Gründer auf seine Nachfragen (zum Beispiel bezüglich weiterer Personalgewinnung) 

 
1071 Vgl. Interview 20, Z. 156ff. und Z. 182ff. 
1072 Interview 13, Z. 215ff. 
1073 Vgl. Interview 18, Z. 217ff. 
1074 Vgl. Interview 27, Z. 78ff. 
1075 Vgl. Interview 4, Z. 177ff.  
1076 Vgl. Interview 14, Z. 49ff. Insbesondere die Bereitschaft von Gründern offen für Feedback zu sein, wurde als 

positives Signal wahrgenommen. Vgl. Interview 10, Z. 127ff. und Z. 199f.  



176 

 

 

ebenfalls überzeugende Antworten parat gehabt habe.1077 Damit kann die herausragende 

Bedeutung der Vorbereitung, die in Kapitel 3.3.3 diskutiert wurde, bestätigt werden.  

Neben der Glaubwürdigkeit und der Kompetenz als Hauptkomponenten einer persuasiven 

Charakterdarstellung des Gründers konnten vereinzelt noch weitere Kriterien identifiziert werden, 

die verschiedene Stakeholdergruppen vom Gründerethos überzeugen konnten. Hierzu gehören das 

Commitment, die Tugendhaftigkeit und die Sympathie.  

Im Falle des Commitments zeigten die Ergebnisse der Interviews, dass sich Friends & Family, 

erste Mitarbeiter, Venture Capitalists und Kunden gleichermaßen durch eine monetäre und 

zeitliche Bindung des Gründers an das Startup überzeugen lassen.1078 Nach Aussage mehrerer 

Gründer gibt es den Pitch-Adressaten ein subjektives Sicherheitsgefühl zu wissen, dass der 

Geschäftsinhaber sich mit seiner gesamten verfügbaren Zeit um den Aufbau des Unternehmens 

kümmere und im Falle einer Insolvenz ebenfalls viel Kapital zu verlieren habe.1079 So kann es nach 

der Meinung des strategischen Leiters einer PR- und Werbeagentur beispielweise als negatives 

Signal angesehen werden, wenn ein Gründer durch Branding-Maßnahmen zu viel öffentliche 

Präsenz zeige, da Geschäftspartner hierdurch den Eindruck erhalten könnten, dass er sich nicht mit 

ganzer Energie auf sein Startup konzentriere.1080 Folglich sollten Gründer darauf achten, dass sie 

im Rahmen ihrer Außendarstellung immer den Faktor des Commitments einbeziehen, um ihre 

Glaubwürdigkeit nicht zu gefährden. 

In Hinblick auf die Tugendhaftigkeit nannte eine Mitarbeiterin mehrere Beispiele, die ihr vor 

Augen geführt hätten, dass die Gründer des Startups die richtigen Werte vertreten. Ein wichtiger 

Faktor war es hierbei, dass sich Gründer nicht über die Mitarbeiter stellten und die gleichen 

Standards, nach denen ihre Angestellten handeln sollen, bei sich selbst anlegen.1081 Ein Gründer 

wies zudem darauf hin, dass Werte wie Zuverlässigkeit nach seiner Erfahrung bei regierungsnahen 

Stakeholdern von zentraler Bedeutung seien.1082  

Die Sympathie eines Startup-Gründers ist ein weiteres Element des Ethos, mit dem 

Stakeholdergruppen persuadiert werden können. Während Medien und Kunden die Sympathie 

 
1077 Vgl. Interview 28, Z. 369ff. 
1078 Vgl. beispielsweise Interview 10, Z. 116ff. und Interview 28, Z. 147f.  
1079 Vgl. Interview 50, Z. 154ff.; vgl. Interview 56, Z. 140ff. und Z. 192ff. 
1080 Vgl. Interview 23, Z. 132ff. 
1081 Vgl. Interview 32, Z. 136ff. 
1082 Vgl. Interview 54, Z. 59ff. 
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eher beiläufig als überzeugungsfördernden Faktor erwähnten1083, schrieben Friends & Family- 

Investoren sowie Mitarbeiter ihr eine hohe Bedeutung zu. Besonders im Kontext der Friends & 

Family-Investments kann Sympathie dazu beitragen, dass die Pitch-Adressaten dem Gründer 

Kapital zur Verfügung stellen, ohne an den Investment Case zu glauben.1084 Für erste Mitarbeiter 

ist die gegenseitige Sympathie und die Persönlichkeit des Gründers hingegen von essenzieller 

Bedeutung für eine erfolgreiche Zusammenarbeit, da sie perspektivisch viel Zeit mit ihm 

verbringen werden:  

„Und worum es dann vor allem ging, war, überzeugt mich das Gründerteam? […] Also, sind sie nicht nur 

fachlich sehr gut, sondern komme ich mit ihnen auch so gut klar, dass ich jetzt sieben Tage die Woche mit 

denen verbringen möchte? Und es sind halt in einem Startup sieben und nicht fünf. Und das war ein ganz, 

ganz entscheidendes Kriterium.“1085 

 

Im Rahmen der Interviews ergaben sich jedoch Hinweise darauf, dass die superiore Stellung der 

Persönlichkeit des Gründers von der Erfahrung des Mitarbeiters abhängt. So erläuterte ein 

Interviewpartner, dass er sich durch die Persönlichkeit habe überzeugen lassen, da er andere 

Faktoren wie dessen Kompetenz nicht einschätzen konnte.1086 Diese Entscheidungsheuristik passt 

zu den Erkenntnissen des Elaboration Likelihood Models, nach denen sich Personen auf periphere 

Hinweisreize verlassen, wenn sie wenig Verständnis von einer Thematik haben. Gründer sollten 

im Rahmen ihres Persuasionsvorganges folglich darauf achten, Teile ihres Ethos in Abhängigkeit 

der Vorerfahrungen des Stakeholders stärker hervorzuheben oder abzuschwächen. 

Zusammenfassend lässt sich konstatieren, dass die Charakterdarstellung des Gründers bei der 

Persuasion aller Stakeholdergruppen eingesetzt werden sollte, da das Gründerethos für sämtliche 

Pitch-Adressaten die Rolle eines Kernentscheidungsfaktors einnimmt. Insbesondere die ersten 

Mitarbeiter machen ihre Entscheidung, ob sie einem Startup beitreten möchten, zu einem Großteil 

von ihrer Einschätzung des Gründerethos abhängig. Aus strategischer Perspektive eignet sich die 

Hervorhebung der eigenen Glaubwürdigkeit und Kompetenz vor allem zur Kredibilisierung und 

Verstärkung der Sachargumentation. Transparenz und berufliche Vorerfahrungen ließen sich als 

die wichtigsten glaubwürdigkeitssteigernden Signale identifizieren und sollten neben der 

 
1083 Vgl. Interview 11, Z. 26ff.; vgl. Interview 26, Z. 179ff. 
1084 Vgl. Interview 33, Z. 29ff.; vgl. Interview 37, Z. 141ff. Detailliertere Ausführungen zum Friends & Family-

Pitch finden sich im Kapitel 4.5.5 unter dem Punkt Zwischenmenschliche Beziehung. 
1085 Interview 29, Z. 71ff.  
1086 Vgl. Interview 28, Z. 210ff. 
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strategischen Zurschaustellung von Commitment, Tugendhaftigkeit sowie einer sympathischen 

Persönlichkeit als Teilüberzeugungsmittel des Ethos eingesetzt werden.  

Unternehmensethos 

Im vorherigen Kapitel konnte gezeigt werden, dass das Ethos ein zentrales Persuasionsmittel eines 

Gründers ist, mit dem er sämtliche Stakeholdergruppen von sich und dem Startup überzeugen 

kann. Hierbei ist jedoch die Frage offengeblieben, ob jedes Teammitglied die gleiche Anforderung 

erfüllen muss. Ähnlich wie es beispielsweise in der Studie von Franke et al. (2008)1087 beschrieben 

wurde, zeigen auch die Interviewergebnisse, dass fehlende Kompetenzen eines Gründers durch 

ein komplementäres Team ausgeglichen werden sollten.1088 Ein interviewter Venture Capitalist 

wies beispielsweise darauf hin, dass es immer eine Person im Team geben sollte, die mit Ethos 

überzeugen kann.1089 Aus Sicht eines anderen Investors sei es beispielsweise unproblematisch, 

wenn einer der Gründer mit Persönlichkeit überzeugt, indem er im Außenverhältnis Partner und 

Kunden akquiriert, Mitarbeiter begeistert und alle in Krisen zusammenhält, während sich der 

andere Gründer auf inhaltlicher Ebene rein auf die Optimierung der Lösung konzentriert.1090 Er 

machte jedoch deutlich, dass er explizit prüfe, ob das bestehende Gründerteam bereit sei Anteile 

abzugeben, um fehlende Kompetenzen durch neue Personalien zu ergänzen.1091  

Neben den Investoren spielt insbesondere für die Stakeholdergruppe der Kunden das 

Unternehmensethos eine gewichtige Rolle. Dies gilt nicht nur für den Überzeugungsvorgang der 

Geschäftsanbahnung, sondern auch für den fortlaufenden Überzeugungsprozess. In Bezug auf die 

Geschäftsanbahnung stellte eine Innovationsmanagerin beispielsweise fest, dass es sehr schwierig 

sei, wenn junge unerfahrene Sales-Mitarbeiter vom Startup eingesetzt würden und diese auf 

Nachfragen nicht adäquat antworten können, da ihnen das Produktverständnis fehle.1092 Ein 

Fachbereichsleiter merkte zudem an, dass sich die potenzielle Zusammenarbeit in einem Fall für 

den von ihm repräsentierten Stromanbieter erledigt habe, als sie niemanden vom Startup-Team 

erreichen konnten, um offene Fragen zu klären.1093 Bei einer anderen Unternehmensvertreterin 

konnte die gute Zusammenarbeit nach der erfolgten Geschäftsanbahnung hingegen das Vertrauen 

 
1087 Vgl. Franke et al. (2008), S. 479. 
1088 Vgl. Interview 24, Z. 186ff. 
1089 Vgl. Interview 4, Z. 94ff. 
1090 Vgl. Interview 3, Z. 252ff. 
1091 Vgl. Interview 3, Z. 142ff. 
1092 Vgl. Interview 9, Z. 153 ff. 
1093 Vgl. Interview 11, Z. 42ff. 
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zum Startup verstärken. Im konkreten Fall erwies sich ein Team während des Piloten als offen, 

agil, schnell und kollaborativ.1094 Für Startups, die während der Testphase ihre Versprechen 

einhalten und die vereinbarten Ziele erfüllen, besteht im Nachgang eine gute Chance, dass sie in 

eine langfristige Partnerschaft im Sinne einer Kunde-Dienstleister-Beziehung eintreten 

können.1095 Während eines Piloten ist das Ziel des Startups somit nicht der Wechsel einer Meinung 

oder Einstellung, sondern eine Bindung, was Knape (2003) als persuasives Paradox 

bezeichnet.1096 Die Stabilisierung der Bindung zum etablierten Unternehmen soll somit dazu 

beitragen, die Chancen  beim nächsten Überzeugungsvorgang (zum Beispiel der Verhandlung 

einer langfristigen Kundenbeziehung) zu erhöhen.  

Eine weitere Stakeholdergruppe, die dem Unternehmensethos einen hohen Wert beimisst, sind die 

ersten Mitarbeiter. Für sie zählt insbesondere, dass es auf persönlicher Ebene harmoniert, eine gute 

Unternehmenskultur vorherrscht, die richtigen Fähigkeiten im Team vorhanden sind, um die Ziele 

erreichen zu können, und dass aufkommende Probleme gemeinschaftlich gelöst werden 

können.1097 Als weiteren wichtigen Punkt haben verschiedene erste Mitarbeiter das Team-

Commitment benannt. Während ein Mitarbeiter hervorhob, dass es für ihn ein wichtiges Signal 

sei, wenn ein Großteil des Teams am Abend noch im Büro ist, konnte ein anderer Mitarbeiter 

davon überzeugt werden, dass mehrere Teammitglieder an einem Tag, an dem alle anderen 

Unternehmen geschlossen waren, trotzdem gearbeitet haben.1098  

Interessant ist zuletzt die Aussage einer Interviewteilnehmerin, die feststellte, dass junge 

Gründerteams oftmals Wert darauf legten, sich als Team vorzustellen, während ältere, erfahrenere 

Gründer der Teamvorstellung eine niedrigere Priorität zuweisen. Ein Grund hierfür könnte sein, 

dass ältere Gründer oftmals bereits einen beeindruckenden track record vorzuweisen haben, der 

ihnen Glaubwürdigkeit verleiht, während junge Gründer fehlende Kompetenzen durch die 

Zurschaustellung der komplementären Fähigkeiten ihrer Mitgründer auszugleichen versuchen.1099  

 
1094 Vgl. Interview 19, Z. 53ff. 
1095 Vgl. Interview 19, Z. 34ff. 
1096 Vgl. Knape (2003), Sp. 876f.  
1097 Vgl. Interview 29, Z. 75ff.; vgl. Interview 30, Z. 239. 
1098 Vgl. Interview 29, Z 79ff.; vgl. Interview 31, Z. 116ff. 
1099 Vgl. Interview 9, Z. 352ff. 
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Zusammenfassend sollten Gründer darauf achten, dass für einmalige und fortlaufende 

Überzeugungsvorgänge nicht nur ihr eigenes Ethos, sondern auch das Unternehmensethos als 

Persuasionsmittel eingesetzt werden kann. 

Emotionalisierung  

„[W]enn die Emotion einschlägt, dann hat die Ratio Pause.“1100 Mit diesen Worten machte ein 

Venture Capitalist deutlich, welche zentrale Rolle dem Pathos im Rahmen eines 

Überzeugungsprozesses zukommt. Seit der Antike gilt das Pathos als das Überzeugungsmittel, 

welches die Massen bewegt. Besonders in der heutigen Zeit, in der die Startup-Branche mit 

fallenden Bewertungen und drohenden Insolvenzen zu kämpfen hat, könnte die Redekunst der 

alten Griechen eine Renaissance erleben, da derartige Fähigkeiten gemäß der Aussage eines 

Investors insbesondere in Krisenzeiten an Gewicht gewinnen.1101 

Trotz der unbestrittenen Bedeutung der Emotionalisierung für die rhetorische Praxis ließ sich im 

Zuge der Interviews feststellen, dass kein anderes Persuasionsmittel gleichermaßen polarisierend 

auf die Stakeholdergruppen wirkte wie das Pathos. Auf der einen Seite gab es Personen, die 

empfänglich für Persuasionsversuche auf emotionaler Ebene waren und welche die 

Emotionalisierung als einen essenziellen Bestandteil der Gründerkommunikation ansahen. Zu 

dieser Gruppe gehörte beispielsweise ein Partner einer Venture-Capital-Gesellschaft, der 

erläuterte spüren zu müssen, dass der Gründer Begeisterung für seinen Sektor empfinde, und dass 

es für ihn automatisch ein Ausschlusskriterium sei, wenn er das Gefühl bekomme, dass es dem 

Gründer nur um das schnelle Geld ginge.1102 In einem weiteren Fall berichtete ein früher 

Mitarbeiter davon, dass er das Treffen mit seinem späteren Arbeitgeber als „elektrisierend“1103 

empfunden habe. In Retrospektive sagte er, dass der Gründer als Person in der Lage gewesen sei, 

eine Begeisterung in ihm zu wecken, und dass er den Job angenommen habe, ohne zu wissen, was 

das Unternehmen eigentlich machen würde.1104 Auf der anderen Seite gab es zahlreiche 

Stakeholder, für die Pathos ein negativ konnotierter Begriff war. Sie verknüpften es beispielsweise 

mit einem „klassische[n] Sales-Typ“1105, „emotionale[r] Erpressung“1106 sowie mit „übermäßig 

 
1100 Interview 7, Z. 176. 
1101 Vgl. Interview 7, Z. 135ff. 
1102 Vgl. Interview 4, Z. 105ff. 
1103 Interview 31, Z. 35. 
1104 Vgl. Interview 31, Z. 32f. und Z. 69ff. 
1105 Interview 19, Z. 140. 
1106 Interview 35, Z. 241. 
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designten Folien und mit einer sehr blumigen und überschwänglichen, zum Teil übertreibenden 

Sprache“1107. Besonders auffällig war hierbei, dass das Pathos oftmals mit einer fehlenden 

Authentizität in Zusammenhang gebracht wurde. Ein VC kritisierte zum Beispiel, dass man 

manchen Gründern anmerken würde, wenn sie ihre Tonalität ändern und von einem authentischen 

Gesprächsmodus in einen auswendig gelernten Modus wechseln.1108 Auch der Redakteur eines 

Fachmagazins bemängelte, dass die bekannten Startup Gründer von Enpal oder Auto1 sich als 

hoch rationale Leute, die Geschäftsopportunitäten genutzt haben, künstlich mit emotionalisierten 

Geschichten selbst inszenierten. Er konkludierte, dass dieses Storytelling im deutschen Raum nicht 

glaubwürdig wirken würde. 1109 Diese Aussage gibt Hinweise darauf, dass die deutsche Kultur 

einen Einfluss darauf haben könnte, dass Emotionalisierung als unauthentisch empfunden wird. 

So bestätigten mehrere Interviewteilnehmer, dass sich Deutschland im Vergleich zu Amerika 

durch einen rationaleren Fokus auszeichnen würde. Ein deutscher Gründer, der das 

Acceleratorprogramm Techstars in den Vereinigten Staaten durchlaufen hat, konnte aus erster 

Hand bestätigen, dass sich in Bezug auf den Startup-Pitch Unterschiede zwischen den Ländern 

feststellen lassen:  

„[A]us meiner Erfahrung ist dieser Logos im europäischen deutschen Raum viel, viel stärker. […]  Und im 

Amerikanischen ist es ja viel stärker auf dieser emotionalen Schiene, egal ob das jetzt ein B2B- oder B2C-

Business ist. […] Das hat man auch schon gemerkt beim Pitch-Training in Amerika.“1110 

 

Der Europapartner eines amerikanischen Venture-Capital-Fonds bestätigte, dass er bei 

amerikanischen Gründern in ihren Pitches merke, dass sie daran glauben die Welt erobern zu 

können. Deutsche Gründer hingegen glauben nach seiner Ansicht daran ein Problem gefunden zu 

haben, was sie lösen können. Seiner Beobachtung zufolge sagen Deutsche nur, dass ihre Idee groß 

werden kann, weil sie glauben, dass dies von ihnen erwartet werde, während Amerikaner wirklich 

davon überzeugt seien.1111 

Im Rahmen der Interviews bestärkte sich zudem der Eindruck, dass das Fehlen von Emotionen im 

Pitch insbesondere bei Personen mit einem technischen oder naturwissenschaftlichen Hintergrund 

 
1107 Interview 10, Z. 271f. 
1108 Vgl. Interview 1, Z. 64ff. 
1109 Vgl. Interview 27, Z. 68ff. Im Rahmen der Interviews wurden jedoch auch Beispiele genannt, bei denen eine 

Überzeugung auf emotionaler Ebene und die Identifikation mit der Idee beispielsweise im Social-Impact-Bereich als 

glaubwürdig wahrgenommen wurden und somit erfolgreich zur Kunden- und Mitarbeitergewinnung eingesetzt 

werden konnten. Vgl. Interview 18, Z. 87ff. und Z. 360ff. 
1110 Interview 51, Z. 251ff. 
1111 Vgl. Interview 4, Z. 205ff. 
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nicht nur verziehen, sondern regelrecht erwartet wurde.1112 Sollte es für die Gründer zum Beispiel 

im Zuge der Kundenakquise notwendig werden zu emotionalisieren, so wurde das Pathos als eine 

verhältnismäßig leicht erlernbare Kunst dargestellt. Eine Pitch-Trainerin wies beispielsweise 

darauf hin, dass sich bereits durch kleine Verbesserungen (Hände aus den Taschen nehmen, 

Blickkontakt suchen und das Weglassen von Diskurspartikeln) eine signifikante Wirkung erzielen 

ließe und dass diese Fertigkeiten einem versierten Entwickler einfacher beizubringen seien als 

einem guten Redner das Programmieren.1113 

Als weiteres Ergebnis der Befragungen zeigte sich, dass die Wirkung des Pathos sehr von der 

Dauer des Pitches (vor allem kurze Pitches auf Events erwiesen sich als prädestiniert für 

emotionale Persuasion1114) sowie der Persönlichkeitsstruktur des Adressaten abzuhängen scheint. 

Besonders Vertriebsmitarbeitern wurde mehrfach zugeschrieben empfänglich für eine auf 

Emotionen basierende Kommunikationsform zu sein.1115 Die Ergebnisse deuten zudem darauf hin, 

dass Stakeholdergruppen, bei denen die Entscheidung weitestgehend auf dem Urteil einer einzigen 

Person basiert (zum Beispiel Freunde und Familie, Business Angel, Medien und erste Mitarbeiter), 

sich leichter durch Pathos überzeugen lassen als  Stakeholder, die ihre Entscheidung auf Grundlage 

eines mehrstufigen Prozesses, bei dem mehrere Instanzen involviert sind, fällen.1116 Dennoch lässt 

sich nicht pauschal sagen, dass das Pathos bei Stakeholdern wie großen Unternehmen oder 

Venture-Capital-Fonds, die in die letztgenannte Kategorie fallen, wirkungslos bleibt. So zeigt das 

Beispiel eines Chief Information Security Officers eines Biotech-Unternehmens, dass das Pathos 

insbesondere bei der ersten Instanz eine gewichtige Rolle spielt, in welcher der Gründer einen 

Unternehmensvertreter persuadieren muss, der ihn durch die internen Prozesse begleitet: 

„Ja, also in meiner Sichtweise nach ist es tatsächlich so, dass du einen Sponsor, wenn du willst, im 

Unternehmen hast, oder jemand, der halt einfach an diesem Start-up interessiert ist und davon überzeugt ist, 

dass man mit denen was unternehmen soll, mit denen zusammenarbeiten, kollaborieren, wie auch immer. Für 

diese Person ist, glaube ich, der Pathos sehr wichtig, um überzeugt zu werden. Aber sobald diese 

Überzeugungsleistung von diesem Sponsor geleistet ist, die restlichen Kontrollfunktionen oder Stage Gates, 

oder wie auch immer, die interessieren sich weniger für den Pathos als für den Logos. Also die sind dann 

sehr, sehr rational und sagen dann: ‚Ja, okay, der will halt mit denen zusammenarbeiten. Verstanden. Welche 

Gründe auch immer. Wir gucken uns jetzt an, ob das tatsächlich für uns als Unternehmen Sinn macht.‘“1117 

 

 
1112 Vgl. Interview 8, Z. 27ff.; vgl. Interview 10, Z. 300ff. 
1113 Vgl. Interview 46, Z. 297ff. Ein Friends & Family-Investor und Business Angel wies zudem darauf hin, dass ein 

guter Redner trotzdem nicht zwingend ein guter Unternehmer sein müsse. Vgl. Interview 36, Z. 127f.  
1114 Siehe Kapitel 4.5.5 zur Dauer des Pitch-Vorgangs. 
1115 Vgl. Interview 47, Z. 165f. 
1116 Vgl. Interview 54, Z. 58ff. 
1117 Interview 14, Z. 131ff. 
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Auch im Fall von Venture-Capital-Fonds dürfen Gründer nicht unterschätzen, welches 

Bauchgefühl sie mithilfe ihres Pathos bei den auf Logik und rationale Entscheidungsparameter 

fokussierten Analysten auslösen. Auf höheren Hierarchieebenen im Fonds hat dieser Ersteindruck 

der Gatekeeper durchaus Gewicht, wie die folgende Aussage zeigt:  

„Wenn mir ein Analyst sagt: ‚Ich mochte den Founder nicht‘, oder ‚Der war nicht authentisch‘, oder ‚Der 

konnte überhaupt nicht pitchen‘, dann mögen die Zahlen so gut sein, wie sie sind. Dann haben die einen 

schweren Start bei uns oder werden direkt abgelehnt.“1118 

 

Insbesondere in Bezug auf die Stakeholdergruppe Venture Capitalists ließ sich zuletzt feststellen, 

dass die Wirkungskraft des Pathos als Überzeugungsmittel von der Phase des Unternehmens 

abhängt.1119 So hilft der strategische Einsatz von Emotionen und die Zurschaustellung von 

Begeisterungsfähigkeit nach Einschätzung von Gründern und Pitch-Trainern vor allem zu Beginn 

der Unternehmung, wenn abseits der Vision noch keine oder nur wenig belastbare Fakten und 

Zahlen vorliegen. Sobald das Unternehmen jedoch älter wird, verliert auch das Pathos ihren 

Aussagen zufolge immer weiter an Bedeutung.1120  

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass das Pathos in einer richtigen Dosierung (aptum) 

bei ausgewählten Adressaten eine große persuasive Wirkung erzielen kann. Gründer können das 

Überzeugungsmittel der Emotionalisierung insbesondere auf Events, für Erstkontakte in 

Unternehmen, für Stakeholder mit eigenständiger Entscheidungskompetenz und zu Anfang des 

Unternehmenslebenszyklus zu ihrem strategischen Vorteil nutzen. Dennoch sollten Gründer 

darauf achten, im deutschen Kulturkreis nicht zu emotional, offensiv und perfektioniert zu pitchen, 

da dies von den Rezipienten häufig als unauthentisch und somit unglaubwürdig empfunden wird. 

 

 

 
1118 Interview 1, Z. 173ff. 
1119 Die Phase des Unternehmens steht zudem in einem starken Zusammenhang mit der Bedeutung des Bauchgefühls 

für die Stakeholder-Überzeugung. In sehr frühen Phasen des Startups, in denen erste Mitarbeiter und Business Angels 

der Unternehmung beitreten, ist das Bauchgefühl oftmals der bestimmende Entscheidungsfaktor. Vgl. Interview 4, Z. 

332ff.; vgl. Interview 30, Z. 518ff. Vor allem Business Angels, die zum Zeitpunkt ihrer Investition noch weniger 

Fakten vorliegen haben als Venture Capitalists und denen im Vergleich zu professionellen Fonds weniger Ressourcen 

für eine ausführliche Due Diligence zur Verfügung stehen, müssen auf ihr Bauchgefühl vertrauen. Vgl. Interview 36, 

Z. 231ff.; vgl. Interview 53, Z. 71ff. 
1120 Vgl. Interview 43, Z. 176ff.; vgl. Interview 47, Z. 25ff. und Z. 178ff. 



184 

 

 

4.5.3 Persuasionsbeeinflussende Faktoren auf Seiten des Senders  

Qualitätssignale 

Der Signaling-Theorie zufolge könnten sämtliche Persuasionsmittel, die in den vorherigen 

Kapiteln der aristotelischen Trias aus Ethos, Pathos und Logos zugeordnet wurden, auch als 

überzeugungsfördernde Signale geframt werden. So dienen zum Beispiel finanzielles 

Commitment des Gründers und das zeitliche Commitment des Teams (Ethos und 

Unternehmensethos) sowie leicht verständliche, professionell aufbereitete Unterlagen (Logos) als 

Qualitätssignale des Startup-Pitches. Das wichtigste Qualitätssignal, welches aus den Interviews 

abgeleitet werden konnte, hat bislang jedoch kaum Erwähnung gefunden – die Drittvalidierung. 

Alle Stakeholdergruppen gaben zu verstehen, dass die Drittvalidierung, bei der dem Pitch-

Adressaten vor Augen geführt wird, dass auch andere Personen und Institutionen an den Erfolg 

des Startups glauben, mit einer persuasiven Wirkung verbunden ist. Hierbei konnten mehrere 

Qualitätssignale identifiziert werden, die eine Validierung durch Dritte anzeigen:  

1. Prestigeträchtige ehemalige Arbeitgeber, Universitäten und Startup-Programme: 

Gründer können ehemalige Erfolge in ihrer akademischen und beruflichen Laufbahn zur 

Aufwertung ihrer wahrgenommenen Kompetenz nutzen, wie im Abschnitt zum Ethos gezeigt 

werden konnte. Aufgrund der harten Auswahlverfahren bestimmter Firmen und Institutionen 

dienen Namen wie McKinsey oder die WHU, die mit einer hohen Qualität assoziiert werden, 

als Kompetenznachweis für den Gründer.1121 Auch die Teilnahme bei selektiven Startup-

Programmen mit einem großen Markennamen wie der Y Combinator oder erfolgreiches 

Fundraising in der Vergangenheit bei einem anderen Unternehmen kann es Gründern im 

Nachgang erleichtern Kapitalmittel einzuwerben.1122 Nach Aussage eines Venture Capitalists 

ist es kulturell jedoch durchaus unterschiedlich, welches Gewicht Pitch-Adressaten derartigen 

Vorerfahrungen beimessen. Während Amerikaner Gründern ohne track record leichter eine 

Chance geben würden, ist es Deutschen nach seiner Ansicht wichtiger, Qualitätssignale in 

Form von bekannten Namen auf dem Lebenslauf zu sehen.1123 Ein Grund für diese andersartige 

Betrachtungsweise könnte an den kulturellen Differenzen beider Länder liegen, nach denen 

 
1121 Vgl. für Investoren Interview 4, Z. 338ff. und aus Sicht eines ersten Mitarbeiters Interview 31, Z. 16ff. 
1122 Vgl. Interview 24, Z. 133ff.; vgl. Interview 52, Z. 145ff. 
1123 Vgl. Interview 4, Z. 338ff. 



185 

 

 

Deutsche als deutlich risikoaverseres Volk gelten, welches ein hohes Sicherheitsbedürfnis 

hat.1124 

2. Interesse anderer Investoren: 

Das Interesse anderer Kapitalgeber ist ein weiteres Qualitätssignal, welches ein Startup-

Gründer zu seinem Vorteil nutzen kann. Sofern Gründer im Rahmen ihres Fundraisings anhand 

von Term Sheets und Absichtserklärungen (letter of intent) nachweisen können, dass auch 

andere Investoren von dem Startup überzeugt sind, steigert dies das Vertrauen beim Pitch-

Empfänger.1125 Insbesondere Venture Capitalists, welche die Rolle des Co-Investors 

präferieren, benötigen die Investitionsabsicht eines Lead-Investors als Sicherheitsanker.1126 

Wird die Drittvalidierung in Form des Interesses anderer Investoren zum richtigen Moment 

(kairos)1127 als Überzeugungsmittel eingesetzt, kann ein Hype um das Startup entstehen. In 

diesem Fall werden die logisch rationalen Entscheidungsparameter zum Teil durch die 

emotional gesteuerte fear of missing out ersetzt.1128 

3. Abgeschlossene Finanzierungsrunde 

Eine abgeschlossene Finanzierungsrunde ist eine gute Möglichkeit, um in die Berichterstattung 

der Startup-Presse aufgenommen zu werden.1129 Besonders überzeugend ist es, wenn die 

relative Höhe der Finanzierungsrunde über dem typischen Durchschnitt liegt. So berichtete 

eine Redakteurin, dass eine Finanzierungsrunde von acht Millionen im aktuellen 

krisengebeutelten Fundraising-Umfeld eine Besonderheit darstellt, während sie vor ein paar 

Jahren nicht erwähnenswert gewesen wäre.1130 Ein anderer Redakteur bestätigte diese Aussage 

und fügte hinzu, dass sie zwar selbst nicht in die Zahlen des Startups reinschauen könnten, 

aber eine approximative Bewertung in Abhängigkeit von der Höhe des Investments und den 

Namen der Kapitalgeber durchaus möglich sei, um die Qualität zu beurteilen. Neben den 

Medienvertretern kann eine abgeschlossene Finanzierungsrunde auch für erste Mitarbeiter ein 

 
1124 Vgl. Hofstede (1983), S. 88. 
1125 Vgl. Interview 53, Z. 295ff. Ein Investor sagte beispielsweise, dass er sich vorstellen könnte ein Follow-on Ticket 

ohne ausführliche Due Diligence zu machen, wenn er dem Lead-Investor vertraue. Vgl. Interview 3, Z. 502ff. 
1126 Vgl. Interview 16, Z. 41ff. 
1127 Siehe für weitere Informationen auch Kapitel 4.5.5 unter dem Punkt kairos. 
1128 Vgl. Interview 43, Z. 146ff.; vgl. Interview 46, Z. 195ff. 
1129 Vgl. Interview 23, Z. 185ff. 
1130 Vgl. Interview 26, Z. 245ff. 
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positives Signal sein, dass das Startup Potenzial und genug Ressourcen für die Startphase 

hat.1131 

4. Mediale Aufmerksamkeit 

Sobald erste Informationen zu Startups durch Presseberichte öffentlich verfügbar sind, kann 

dies die Informationsasymmetrie zwischen Gründer und Stakeholder stückweise schließen. 

Besonders im Friends & Family-Kontext wurde von einem Fall berichtet, in dem ein Business 

Angel unter anderem die Presseberichte über das Startup in der FAZ als vertrauensbildendes 

Signal interpretierte und keine ausführliche Due Diligence durchführte. Auch für 

Medienvertreter kann die Berichterstattung über ein Startup in einem anderen Medium ein 

vertrauensförderndes Signal darstellen. Gründer, die beispielsweise in Regionalmedien 

aufgeführt werden, haben demnach eine erhöhte Chance von anderen Medien ebenfalls 

aufgegriffen zu werden.1132 

5. Affirmation durch das direkte / indirekte Netzwerk 

Netzwerke haben im Startup-Ökosystem eine zentrale Bedeutung und werden daher 

nachfolgend nochmals detailliert als weiterer verstärkender Faktor auf Seiten des Senders 

behandelt. Eine der zahlreichen Funktionen, die Netzwerke für Startups haben, ist es als 

Qualitätsmerkmal zu fungieren. So können sowohl das direkte als auch das indirekte Netzwerk 

Mitarbeitern beispielsweise dabei helfen, eine Ersteinschätzung zu ihrem potenziellen neuen 

Arbeitgeber zu erhalten.1133 In einem Fall überzeugte das indirekte Netzwerk einen ersten 

Mitarbeiter, als er feststellte, welchen Respekt ehemalige Weggefährten des Startup-Gründers 

ihm für seine beruflichen Leistungen zollten. Diese Drittvalidierung half ihm seiner Ansicht 

nach hinsichtlich der Beurteilung der Glaubwürdigkeit des Gründers.1134  

6. Traction 

Bei der Traction handelt es sich um eines der wichtigsten Qualitätssignale.1135 Traction kann 

sich in mehreren Formen, wie zum Beispiel zahlenden Kunden und hieraus resultierenden 

Umsätzen oder Partnerbeziehungen mit etablierten Unternehmen, äußern. Diese 

 
1131 Vgl. Interview 28, Z. 13ff. und Z. 140ff. 
1132 Vgl. Interview 23, Z. 165ff. 
1133 Vgl. Interview 28, Z. 333ff. 
1134 Vgl. Interview 31, Z. 135ff. 
1135 Vgl. Interview 43, Z. 167ff. 
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quantifizierbaren Erfolge sind unverkennbare Zeichen, dass Dritte an den Erfolg des Startups 

glauben beziehungsweise bereit sind Geld für die Produkte und Dienstleistungen des jungen 

Unternehmens auszugeben, was ebenfalls als Qualitätssignal zu werten ist. Zur Traction 

gehören auch Wertsteigerungen nach mehreren Finanzierungsrunden, die beispielsweise einen 

Friends & Family- Investor überzeugten nachträglich in das Startup eines Familienmitgliedes 

zu investieren.1136 Während Referenzkunden ein sehr starkes Signal (zum Beispiel für den 

Aufbau weiterer Kundenbeziehungen) sein können, sind Partnerschaften mit etablierten 

Unternehmen ein vergleichsweise schwaches Signal.1137 Der Meinung eines Medienvertreters 

zufolge verleiht eine Partnerschaft dem Startup dennoch eine gewisse Glaubwürdigkeit, da die 

etablierten Unternehmen in ihrem Eigeninteresse überprüfen würden, ob sie mit einem seriösen 

Anbieter zusammenarbeiten.1138 Aus Sicht eines Gründers sind jedoch Umsatzzahlen 

unabhängig von der Art des Pitch-Adressaten das entscheidendste aller Qualitätsmerkmale, 

welches immer Aufmerksamkeit wecke.1139 Diese Erkenntnis erscheint wiederum vor dem 

kulturellen Merkmal der deutschen Risikoaversion nachvollziehbar, da Umsätze ein 

verlässlicher Indikator für den Product-Market-Fit sind und somit auf einen potenziellen 

wirtschaftlichen Erfolg hindeuten können.   

Aus den sechs Qualitätsmerkmalen, die eine Drittvalidierung anzeigen, lässt sich eine strategische 

Konsequenz für pitchende Gründer ableiten. Stellt man sich die Qualitätssignale in Form einer 

chronologisch geordneten Prozesskette vor, so wird klar, dass die durch einen zahlungskräftigen 

Kunden generierte Traction oder die Finanzierung eines renommierten Investors ein 

Schnellballsystem auslösen kann, welches weitere positive Ereignisse wie Mitarbeiterzulauf, 

mediales Interesse, weitere Kunden und Kapital bedingen kann. Sofern es die individuelle 

Situation erlaubt, sollten Gründer ihre Persuasionsbemühungen folglich auf diese beiden 

Adressaten-Typen ausrichten, um den vollen Nutzen aus der Überzeugungskraft von 

Qualitätssignalen zu ziehen.  

Unterlagen 

In den Ursprüngen der Rhetorik vor über 2.500 Jahren gab es noch keinen Beamer, keine 

Mikrofone, kein Microsoft PowerPoint, keine E-Mail und keine PDF-Anhänge. Nur den Redner 

 
1136 Vgl. Interview 35, Z. 13ff. 
1137 Vgl. Interview 53, Z. 288ff. 
1138 Vgl. Interview 27, Z. 174ff. 
1139 Vgl. Interview 49, Z. 22ff. 
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und sein Publikum. Heutzutage stehen Gründern zahlreiche (technische) Mittel zur Verfügung, um 

ihrer Botschaft auch in Schriftform Ausdruck zu verleihen oder einen Redevortrag grafisch zu 

verdeutlichen. Für Startup-Gründer hat kein Hilfsmittel so viel Aufmerksamkeit erfahren wie das 

Pitch Deck, welches bereits in Kapitel 3.4.3 ausführlich analysiert wurde. Die Interviewergebnisse 

bestätigen, dass das Pitch Deck der Dreh- und Angelpunkt der schriftlichen Stakeholder-

Persuasion ist.1140 Während das Pitch Deck, welches ohne die Präsenz des Gründers rezipiert 

werden muss (das Reading Deck), die persuasiven Inhalte transportiert, dient das sogenannte 

Presentation Deck dazu, den Vortrag des Gründers bildhaft zu untermauern.1141 Insofern kann das 

Dokument sowohl das Ethos und Pathos als auch den Logos verstärken. Nach Ansicht 

verschiedener Interviewteilnehmer hat sich die Pitch-Deck-Qualität in den letzten Jahren deutlich 

erhöht, was zur Folge hat, dass sie zwar besser miteinander vergleichbar sind, aber auch die 

Selektion erschwert.1142 Generell bewerten Stakeholder die Ebene des Inhalts und die Ebene des 

Designs bzw. der grafischen Darstellung des Textdokuments.1143 Während Unterlagen wie das 

Pitch Deck für Friends & Family-Investoren sowie erste Mitarbeiter eher von peripherer 

Bedeutung sind1144, legen die anderen Pitch-Adressaten einen großen Wert auf professionelle 

Unterlagen. Welche individuellen Anfordernisse die einzelnen Stakeholdergruppen an die 

Dokumente stellen, soll daher im Folgenden dargelegt werden. 

Für Venture Capitalists ist das Pitch Deck im Zuge des Dealflows oft der erste Kontaktpunkt zum 

Gründer. Laut Aussage der Interviewpartner gibt es nur wenige Situationen in der Startup-

Venture-Capital-Gesellschaft-Interaktion, in denen kein Pitch Deck erforderlich ist.1145 In der 

Regel ist die Beurteilung des Pitch Decks ein erster Gatekeeper, da die Inhalte und die Art der 

Darstellung Rückschlüsse auf die Teamkompetenz zulassen.1146 Mehrere VCs stimmten darin 

überein, dass laut ihrer Erfahrung die Qualität des Pitch Decks mit der Qualität des 

dahinterstehenden Teams korreliert.1147 So zeigt ein Pitch Deck an, wie vorausschauend Gründer 

 
1140 Vgl. Interview 7, Z. 23ff. 
1141 Vgl. Interview 41, Z. 73ff.; vgl. Interview 47, Z. 64ff. 
1142 Vgl. Interview 4, Z. 265ff.; vgl. Interview 38, Z. 290. 
1143 Vgl. Interview 6, Z. 325ff. Die grafische Darstellung ist insbesondere bei komplexen Geschäftsideen sinnvoll, da 

sie das Verständnis beim Adressaten unterstützen kann. Vgl. Interview 35, Z. 290ff. 
1144 Vgl. Interview 28, Z. 362ff. 
1145 Siehe hierzu das Beispiel zum Jahr 2021 im Kapitel 4.5.5 unter dem Punkt kairos. 
1146 Ein Sonderfall ergibt sich, wenn Gründer externe Hilfe zum Beispiel in Form von M&A-Beratern in Anspruch 

nehmen. Vgl. Interview 1, Z. 402ff. 
1147 Vgl. Interview 1, Z. 297ff.; vgl. Interview 4, Z. 39ff. 
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denken, wie sorgfältig sie sind und wie gut sie sich gegenüber Dritten wie Kunden verkaufen 

können.1148 Auf inhaltlicher Ebene können Gründer viele Fehler machen: 

„[E]s fehlt oft, und unter allen VCs, löst es immer wieder Kopfschütteln aus: Die Slide, wo draufsteht, was 

ich vom VC oder vom Investor eigentlich will, ja. Das Nächste, was dann fehlt, ist eine vernünftige, ehrliche 

Konkurrenz-Übersicht. […] Dann unrealistische Annahmen über Marktgröße und Adressierbarkeit des 

Marktes. Das sind so die drei gängigen, gängigsten Fehler. […] Pitch-Decks sind oft dann auch in der 

Problem- und Lösungsbeschreibung zu generisch. […] Wenn der Gründer dann nicht in der Lage ist, es 

wirklich konkret tangibel […] zu formulieren, sondern abstrakt bleibt, ein bisschen luftig bleibt in seiner 

Beschreibung, dann weiß ich schon, er hat es nicht verstanden.“1149 

 

Gründer sollten sich folglich bewusst sein, dass inhaltliche Fehltritte im Pitch Deck bereits einen 

Abbruch des Persuasionsvorganges bedeuten können, weshalb eine gründliche Vorbereitung im 

Rahmen der Intellektion und Invention essenziell ist. In Hinblick auf das Design eines Pitch Decks 

sind VCs hingegen weniger fordernd. Den Aussagen nach schaffen es jedoch nicht alle Investoren 

die Darstellungsqualität in ihrer Bewertung außen vor zu lassen, auch wenn sie Verständnis dafür 

haben, dass sich beispielsweise Deep-Tech-Gründer nur selten mit Gestaltungsprogrammen wie 

PowerPoint auseinandersetzen.1150 Eine Pitch-Trainerin entgegnet in diesem Kontext, dass 

Gründer heute keine Ausreden mehr hätten minderwertige Slides zu verschicken, da es genügend 

(KI-gestützte) Programme wie Canva, Pitch.com und Midjourney gäbe, mit denen sich Inhalte 

einfach visualisieren ließen.1151 Insgesamt folgt das Pitch Deck sowohl in Bezug auf die 

Darstellung als auch auf die inhaltlichen Anforderungen klaren Standards, die nach Aussage eines 

anderen Pitch-Trainers eingehalten werden sollten. Mediendeviantes Verhalten würde einem 

Gründer demnach wahrscheinlich eher Nachteile als Vorteile verschaffen.1152 Eine Ausnahme 

wurde hingegen von einem Senior Investment Manager angesprochen. Er zeigte sich verwundert, 

dass in seiner Branche so viel Wert auf schriftliche Dokumente gelegt werde und so wenige VCs 

sich die Technologie beziehungsweise das Produkt, in welches sie schlussendlich investieren, 

ansehen würden.1153 Gründe für dieses Verhalten können auf Seiten des Pitchenden und des 

Adressaten gefunden werden. So stellte ein Gründer fest, dass Investoren, sobald sie Vertrauen 

zum Gründer und dessen Expertise aufgebaut haben, die Technik hinter dem Produkt nicht mehr 

 
1148 Vgl. Interview 1, Z. 411ff. 
1149 Interview 7, Z. 37ff. Siehe in diesem Kontext auch die Ausführungen zum nachfolgenden Unterpunkt Klarheit in 

diesem Kapitel.   
1150 Vgl. Interview 4, Z. 27ff.; vgl. Interview 6, Z. 333ff.  
1151 Vgl. Interview 44, Z. 269ff. 
1152 Vgl. Interview 42, Z. 56ff. 
1153 Vgl. Interview 2, Z. 476ff. 
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überprüfen würden, da ihnen das Verständnis fehle.1154 Ein anderer Gründer sagte hingegen, dass 

er versuche zu vermeiden Produkte, die noch nicht perfekt seien, Investoren vorzustellen. Dies 

liege zum einen daran, dass Visualisierungen und Pitch Decks schneller und kostengünstiger 

produziert seien und zum anderen daran, dass man bei der Vorstellung des Prototyps sehr stark auf 

sein Produkt reduziert würde, was nur dann hilfreich wäre, wenn es bereits perfekt funktioniere.1155 

Für Kunden, die bei ihrer Entscheidung sehr lösungsorientiert denken, muss das Produkt hingegen 

in den Vordergrund des Pitches gestellt werden. So verdeutlichte ein Interviewpartner 

beispielsweise, dass er das Produkt für deutlich wichtiger als ein Sales Deck halte:  

„Am besten tatsächlich, was uns auch immer überzeugt hat, nicht nur Folie, sondern auch machen. Weil man 

kann viel auf Folien darstellen. Jetzt kommen wir aus dem Bereich Technologie. Zeigen, dass es tut, ist 50 

Prozent der Geschichte, wenn nicht sogar mehr.“1156 

 

Dies bedeutet im Umkehrschluss allerdings nicht, dass die Stakeholdergruppen keinen Wert auf 

Pitch-Unterlagen wie das Sales Deck (das auf Kunden ausgerichtete Äquivalent des Pitch Decks) 

legen würden. Sowohl für die Kontaktaufnahme als auch für die interne Weitergabe sind 

adressatengerecht gestaltete Foliensätze von essenzieller Bedeutung. Hinsichtlich der Länge eines 

solchen Dokumentes gab es unterschiedliche Präferenzen. Während eine Managerin im Bereich 

Venture Clienting drei Seiten mit wenigen Informationen („[W]elches Problem lösen die? Wie 

lösen sie es? Wann sind die gegründet? Was haben die für ein Funding? Welche ersten Kunden 

haben die? Wer ist das Gründerteam?“1157) bevorzugte, sprach ein ehemaliger 

Vorstandsvorsitzender mehrerer Versicherungskonzerne von „12 Seiten, 15 Seiten gute Energie 

und eine Klarheit zu dem, was bringen wir mit, […] welches Problem lösen wir, und was ist unser 

unfair advantage, warum werden wir erfolgreich sein?“1158. Wie sich anhand dieser Äußerungen 

zeigen lässt, sollten Gründer bereits in ihrem Sales Deck den Fokus darauf legen dieser 

Stakeholdergruppe zu zeigen, dass sie ein bestehendes / zukünftiges Problem für das Unternehmen 

lösen und genug finanziellen Rückhalt haben, um langfristig ein verlässlicher Dienstleister und 

Partner zu sein. Hinsichtlich des Designs des Decks machten auch die Interviewpartner aus der 

Kundengruppe klar, dass der Inhalt zwar wichtiger sei, aber dass ein gewöhnliches Template oder 

 
1154 Vgl. Interview 49, Z. 112ff. Diese Aussage hebt nochmals die zentrale Bedeutung des Gründerethos hervor. 
1155 Vgl. Interview 51, Z. 435ff. 
1156 Interview 12, Z. 341ff. 
1157 Interview 19, Z. 293ff. 
1158 Interview 17, Z. 77ff. 
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Flüchtigkeitsfehler bei der Achsenbeschriftung zulasten der wahrgenommenen Kompetenz des 

Gründerteams gehen würden.1159 Eine Innovationsmanagerin berichtete zudem davon, dass die 

Darstellung auch kulturell bedingte Unterschiede aufweisen könne. So gestalten Gründer aus dem 

asiatischen Raum ihre Präsentationen derart abweichend, dass sie eine Korrekturschleife 

durchlaufen müssen, bevor sie intern weitergeleitet werden können.1160  

Die Unterlagenerfordernisse der Medien unterscheiden sich entlang verschiedener Dimensionen 

von den Anforderungen der Venture Capitalists und der Kunden. Während das Pitch Deck und das 

Sales Deck in ihrer Gestaltungsform ein ähnliches Format haben, präferieren Medien nach 

Auskunft der Interviewpartner eine Pressemappe, in deren Mittelpunkt das Fact Sheet steht.1161 

Das Fact Sheet unterscheidet sich insbesondere durch die Kürze (brevitas) vom Pitch Deck. Auf 

einer Seite sollten sämtliche Fragen, die für einen Journalisten relevant sein könnten (zum 

Beispiel: „Was ist eigentlich das Startup? Was ist die Mission, Vision? Was hat es […] für Erfolge 

gehabt?“1162  sowie „[W]ann wurde das Unternehmen gegründet? Wer sind die Gründer? Wie viele 

Mitarbeiter gibt es? Wie viel Umsatz gibt es? Wer sind die Investoren? Was ist das 

Geschäftsmodell?“1163) komprimiert zusammengefasst werden. Ergänzt wird das Fact Sheet durch 

Fotos vom Team und dem Produkt.1164 Im Gegensatz zum Pitch Deck spielt die sprachliche 

Ausgestaltung für Medienunterlagen eine bedeutsamere Rolle. Der Grund hierfür ist, dass 

Medienvertreter oftmals den Anspruch haben, exklusiv über möglichst aktuelle Geschehnisse zu 

berichten und daher unter großem Zeitdruck stehen. Gemäß der Aussage eines freien Journalisten, 

der für mehrere Startup-Magazine arbeitet, kann der Zeitdruck dazu führen, dass Redaktionen den 

vorliegenden Text eins zu eins übernehmen oder eine durch ChatGPT paraphrasierte Version 

abdrucken.1165 Durch einen persuasiv formulierten Text können Gründer folglich nicht nur 

Journalisten für sich gewinnen, sondern unter Umständen auch die eigene Außenwirkung in der 

öffentlichen Wahrnehmung beeinflussen.  

 
1159 Vgl. Interview 15, Z. 48ff. und Z. 391ff. 
1160 Vgl. Interview 9, Z. 391ff. 
1161 Vgl. Interview 21, Z. 336ff.; vgl. Interview 25, Z. 505ff. Die folgenden Ausführungen beziehen sich auf 

Schriftmedien wie Zeitungen oder Fachmagazine.  
1162 Interview 25, Z. 512ff. 
1163 Interview 21, Z. 339ff. 
1164 Vgl. Interview 25, Z. 509f. 
1165 Vgl. Interview 25, Z. 521ff. Dies bezieht sich allerdings nur auf Beschreibungen zum Startup. Durch den Gründer 

vorgeschriebene Pressetexte werden als Negativsignal gewertet und sollten vermieden werden, wie der folgende 

Kommentar eines Redakteurs zeigt: „[W]as wir immer ablehnen und was halt auch echt super nervig ist. Also diese 

Idee, dass man einfach vorgefertigte Interviews oder vorgefertigte Texte einfach abdruckt, ist ein völlig falsches 

Verständnis von Presse […].“ Vgl. Interview 21, Z. 28ff. 
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Zusammenfassend sind das Presenation Deck, das Reading Deck, das Sales Deck und das Fact 

Sheet die vier zentralen Dokumente der Stakeholder-Persuasion. Die Unterschiede beziehen sich 

insbesondere auf die Länge des Dokuments sowie auf die aufgeführten Inhalte, welche sich an den 

Kernmotiven der Adressaten orientieren sollten. Zudem sollten die Stilqualitäten der brevitas und 

claritas beim schriftlichen Pitch stets beachtet werden. Obwohl dem Design der Unterlagen im 

Vergleich zur inhaltlichen Ebene eine untergeordnete Bedeutung zukommt, sollten Gründer die 

verfügbaren Tools am Markt nutzen, da das Gesamtniveau der Pitch-Unterlagen in den 

vergangenen Jahren gestiegen ist und eine minderwertige grafische Darstellung somit als 

Negativsignal gewertet werden könnte.  

Klarheit 

Klarheit hilft Gründern mit hochqualitativen Startups sich von der Konkurrenz abzusetzen - so 

lautet eines der Ergebnisse der Studie von Clingingsmith und Shane (2018b) in Kurzform.1166 

Auch in der rhetorischen Theorie ist die claritas tief verankert und gehört nach Kramer (2005) zu 

den entscheidenden Stilprinzipien, die verhindern sollen, dass die Adressaten die Kommunikation 

wegen ihrer unklaren und umständlichen Darstellungsweise abbrechen.1167 Doch wie kann ein 

Gründer Klarheit persuasiv nutzen und gilt es pauschal für alle Stakeholdergruppen, dass klare 

Pitches die beste Kommunikationsstrategie sind?  

Die Ergebnisse der Interviews zeigen, dass die Klarheit im Regelfall das Ethos und den Logos im 

Startup-Pitch verstärkt. In manchen Fällen kann es jedoch sein, dass bestimmte Adressaten wie 

Universitätsprofessoren ein hohes Abstraktionslevel präferieren oder unverständliche Inhalte mit 

Komplexität beziehungsweise Professionalität gleichsetzen.1168 In Bezug auf Pitch-Adressaten 

scheint es sich hierbei jedoch eher um Einzel- als um Regelfälle zu handeln. Insbesondere Venture 

Capitalists legen großen Wert auf Komplexitätsreduktion und Klarheit wie bereits zuvor mit Blick 

auf Pitch-Unterlagen wie Pitch Decks bereits gezeigt werden konnte. Aufgrund der zeitlichen 

Restriktionen (VCs nehmen sich durchschnittlich unter sechs Minuten Zeit für die Durchsicht 

eines Pitch Decks1169) in Kombination mit der Fülle an Informationen, die sie erhalten (bei einem 

untersuchten Fonds waren es beispielsweise 3.000 Pitch Decks im Jahr1170), sollten sich Gründer 

 
1166 Vgl. Clingingsmith/Shane (2018b), S. 5177. 
1167 Vgl. Kramer (2005), S. 202. 
1168 Vgl. Interview 45, Z. 54. 
1169 Vgl. Hall/Hofer (1993), S. 35. 
1170 Vgl. Interview 8, Z. 80. 
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auf das Wesentliche fokussieren und, um es mit den Worten eines Interviewpartners zu sagen, 

„streichen, streichen, streichen“1171. Vor allem Gründern, die aus der Produktentwicklung 

kommen, fällt der Schritt der Vereinfachung allerdings schwer, da sie aufgrund ihres 

Persönlichkeitsprofils und ihrer Verbundenheit mit der Materie jedes Detail für wichtig 

erachten.1172 Nach der Aussage einer Pitch-Trainerin stellt es in der Tat eine Schwierigkeit dar, die 

komplexen Inhalte zu vereinfachen, ohne fachlich inkorrekt zu werden.1173 Gelingt die 

Vereinfachung allerdings, so wird dies von Stakeholdern als starkes Qualitätsmerkmal erachtet. 

Ein Venture Capitalist machte beispielsweise deutlich, dass für ihn verständliche, klare und 

prägnante Inhalte mit der Qualität des dahinterstehenden Teams korrelieren würden.1174 Klarheit 

hat somit nicht nur eine verständlichkeitsfördernde Wirkung, sondern dient auch als 

Kompetenzsignal. Am Beispiel einer Investment Managerin lässt sich erkennen, dass die 

Informationsreduktion in Kombination mit einer zielgruppengerechten, begeisterten Darstellung 

der Inhalte sogar einen Einstellungswechsel bewirken kann:  

„[W]as mich begeistert hat, das ist ein sehr technisches, nischiges Thema. Also wenn man das jetzt zum 

ersten Mal hört und nicht aus dem Bereich kommt, wird man in der Regel davon erstmal nicht begeistert sein, 

weil man sich, glaube ich, auch noch nicht so viel darunter vorstellen kann. Die Gründerin hat aber zum einen 

mit sehr viel Enthusiasmus über das Thema gesprochen. […] Und das andere war, dass sie in der Lage war, 

dieses sehr technische, nischigere Thema auf eine sehr greifbare Art und Weise zu präsentieren, sodass man 

auch als Nichtexperte in dem Bereich in der Lage war, da sehr gut zu folgen und zu verstehen, was sind jetzt 

wirklich die Use Cases und Applikationsbereiche, wo ich diese Technologie für nutzen kann. [I]ch würde 

sagen, diese zwei Aspekte […] die haben mich dann wirklich auch überzeugt und dazu bewegt, mir dieses 

Start-up näher anzuschauen und […] dann da eine tiefere Analyse in Richtung Due Diligence zu machen für 

ein Thema, wo ich vielleicht initial gedacht hätte. ‚Das ist semi-interessant.‘“1175 

 

Ein verständlicher Pitch ist allerdings nicht nur für den direkten Pitch-Adressaten wichtig. Ko-

Oratoren, die den Persuasionsvorgang stellvertretend für den Gründer intern (beispielsweise 

Vertriebsmitarbeiter) oder extern (der Ansprechpartner bei einem großen Unternehmen mit 

mehreren Entscheidungsinstanzen) übernehmen, müssen ebenfalls mit klar kommunizierbaren 

Kernbotschaften ausgestattet werden.1176  

 
1171 Interview 49, Z. 71. 
1172 Vgl. Interview 23, Z. 154ff. 
1173 Vgl. Interview 46, Z. 396ff. Dies ist auch einer der Gründe, weshalb bei komplexen Produkten das Vertrauen 

zum Gründer erforderlich ist. Vgl. Interview 47, Z. 150ff.  
1174 Vgl. Interview 2, Z. 409ff. 
1175 Interview 6, Z. 11ff. 
1176 Vgl. Interview 50, Z. 179ff. Siehe hierzu auch das Kapitel 4.5.5 unter dem Punkt Ko-Orator. 
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Nachdem herausgearbeitet werden konnte, dass die Klarheit für die Interviewten ein zentraler 

Faktor in schriftlichen und mündlichen Startup-Pitches sein sollte, stellt sich weiterhin die Frage, 

wie die konkrete Umsetzung im Redetext erfolgen sollte.  Strategien, um die Klarheit in Vorträgen 

und Unterlagen zu erhöhen, beinhalten beispielsweise das Ersetzen von Fachtermini durch 

allgemeinverständliche Begriffe und die Vermeidung von Akronymen.1177 Ein Investor machte 

deutlich, dass besonders Krypto-Startups gut darin seien, Leser zu verwirren und dass dies ihnen 

mehr schaden als helfen würde.1178 Eine weitere Strategie ist es, Bilder zu verwenden, welche die 

Botschaft auf möglichst einfache Art und Weise unterstützen. Der Redakteur einer 

Onlinemarketing-Plattform gab im Interview das Beispiel eines Hautarzt-Startups, bei dem sich 

die Gründer für das Pressefoto Arztkittel angezogen hätten, obwohl für sie, dank ihrer technischen 

Lösung, gar kein direkter Patientenkontakt mehr erforderlich war. Durch diese plastische 

Zurschaustellung medizinischer Arbeitskleidung war allerdings jedem Adressaten direkt klar war, 

dass es sich um Ärzte handele, was der Medienvertreter als sehr überzeugend empfand.1179 Zuletzt 

sollten Gründer nach Meinung eines Pitch-Trainers Worthülsen wie „schneller, innovativer, 

digitaler“1180 vermeiden, da es sich hierbei um Nullinformationen handele. Viel wichtiger sei es 

dem Adressaten klarzumachen, was bislang erreicht wurde und was das konkrete Ziel der 

Interaktion ist (Call-to-Action).1181 

Zusammenfassend konnte gezeigt werden, dass die Klarheit für mündliche und schriftliche Pitches 

in jedweder Dimension zielführend ist. Sei es, um Aufmerksamkeit zu erhalten, Kompetenz zu 

signalisieren, Verständnis zu erzeugen und somit vorab bestehende Meinungen zu ändern oder 

Ko-Oratoren mit dem nötigen kommunikativen Rüstzeug auszustatten – die Klarheit sollte ein 

zentraler Fokus der Elokution sein, um die volle persuasive Wirksamkeit eines Startup-Pitches zu 

entfalten.  

Netzwerke 

Netzwerke sind der Dreh- und Angelpunkt in Startup-Ökosystemen.1182 Es stellt sich folglich die 

Frage, wie Gründer direkte und indirekte Netzwerke gewinnbringend für ihre Stakeholder-

Persuasion einsetzen können. Da Netzwerke von den Stakeholdern unterschiedlich genutzt 

 
1177 Vgl. Interview 1, Z. 37ff.; vgl. Interview 41, Z. 95ff. 
1178 Vgl. Interview 1, Z. 44ff. 
1179 Vgl. Interview 21, Z. 65ff. 
1180 Interview 42, Z. 123. 
1181 Vgl. Interview 41, Z. 103ff. 
1182 Vgl. Interview 29, Z. 24f. 
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werden, hat es Sinn die Ergebnisse differenziert nach den verschiedenen Pitch-Adressatengruppen 

vorzustellen.   

Venture Capitalists nutzen Netzwerke vor allem in der Sourcing-Phase, in der sie nach 

vielversprechenden Startups für ihr Portfolio suchen. Netzwerkpartner von Venture-Capital-Fonds 

wie beispielsweise Business Angels können einen Gründer an ihren Kontakt durch eine 

gegenseitige Vorstellung (Intro) empfehlen, wodurch das Startup in der Regel den vorgelagerten 

Selektionsprozess überspringen kann.1183 Sind die Netzwerke eng miteinander verwoben, so 

besteht für einen Gründer zudem die Chance, dass das Interesse mehrerer Investoren zu einem 

Hype führt, der die Anstrengungen des Fundraisings signifikant erleichtern kann.1184 

Für die Stakeholdergruppe der Kunden und Partner können Netzwerke durch den Gründer 

ebenfalls vorrangig genutzt werden, um mit Entscheidungsträgern in Kontakt zu kommen. Durch 

die oftmals komplexere Organisationsstruktur etablierter Unternehmen kann dieser Weg jedoch 

beschwerlicher sein, als es bei der linearen Struktur von Venture-Capital-Gesellschaften der Fall 

ist.1185 Je nach Stellung des Netzwerkkontaktes im Unternehmen kann dieser für den Gründer 

zudem die Rolle eines Ko-Oratoren einnehmen.1186    

Um die Aufmerksamkeit von Medien zu erhalten, können neben der Zurschaustellung von 

Qualitätssignalen wie Finanzierungsrunden1187 auch Netzwerkzugänge ein valides Mittel 

darstellen. Der Erfolg des Unterfangens ist nach der Aussage eines Medienvertreters jedoch vor 

allem von der Qualität der Verbindung zum Empfehlungsgeber abhängig. Auf die Frage nach dem 

Stellenwert einer Empfehlung über Dritte antwortete er: 

„[H]at einen extrem hohen Stellenwert. Auch jetzt gerade beim Podcast, also gerade bei Gästen, die wir nicht 

einschätzen können oder nicht 100 Prozent einschätzen können. Wenn sie uns von Dritten empfohlen wurden, 

ist die Bereitschaft zuzuhören immer noch mal größer, als wenn sie von einer PR-Agentur oder so kommen. 

Also ist wirklich so die Reputation des Adressaten / des Absenders. Jetzt Reputation nicht im Sinne von 

wirtschaftlich oder Macht, sondern einfach von persönlicher Nähe oder persönlicher Verbundenheit, ist da 

total entscheidend.“1188 

  

Im Nachgang fügte er zudem an, dass Netzwerkkontakte dabei helfen können, die Menge an 

 
1183 Vgl. Interview 1, Z. 339ff. 
1184 Vgl. Interview 46, Z. 194ff. 
1185 Vgl. Interview 12, Z. 353. 
1186 Siehe hierzu Kapitel 4.5.5.  
1187 Siehe hierzu die Ausführungen in diesem Kapitel. 
1188 Interview 21, Z. 99ff. 
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Informationen zu ordnen und zu sortieren. Folglich nehmen Netzwerke neben der Kontaktfunktion 

auch eine Selektionsfunktion ein.1189  

Die Bedeutung von Netzwerken wird am Beispiel der ersten Mitarbeiter besonders deutlich, da 

das nähere Umfeld des Gründers oftmals seine Hauptrekrutierungsquelle darstellt 

beziehungsweise als Empfehlungsgeber dient.1190 Für einen Gründer ist es allerdings auch zu 

einem späteren Zeitpunkt noch wichtig ein gutes Netzwerk zu pflegen, da die gemeinsamen 

Verbindungen innerhalb eines Ökosystems von potenziellen Mitarbeitern als Qualitätsmerkmal 

des Startups herangezogen werden können, wie das Beispiel eines Interviewpartners zeigt: 

„Ich habe mir angeschaut, habe ich mit denen viele geteilte Kontakte, weil ich weiß, dass mein Netzwerk 

jetzt durchaus, in Anführungszeichen, gut ist in der deutschen Szene, und ich dann sehen wollte, ob die auch 

quasi da viele Leute kennen, die ich auch kenne, um ein Gespür dafür zu kriegen, wie tief die im Markt 

sind.“1191 

 

Folglich kann dem Netzwerk ergänzend zur Selektionsfunktion auch eine Prüffunktion 

zugeschrieben werden. Gründer können mit der Hilfe eines starken Netzwerkes somit ein 

Qualitätssignal senden, welches seine Glaubwürdigkeit als umtriebiger Unternehmer validieren 

kann.    

Friends & Family-Investoren nehmen in Bezug auf die Netzwerke eine Sonderrolle ein, da Pitch-

Sender und Pitch-Empfänger bereits ein Vertrauensverhältnis zueinander aufgebaut haben und der 

Kontaktwiderstand somit entfällt.1192 Dennoch kann die Meinung weiterer Personen im Familien- 

beziehungsweise Freundesnetzwerk Auswirkungen auf die Entscheidung des Adressaten haben. 

Im Gegensatz zu den anderen Zielgruppen sind die klassischen Netzwerkfunktionen (Kontakt-, 

Selektions- und Prüffunktion) allerdings von inferiorer Bedeutung. Die Herausforderungen, die 

sich aus der engen Verbindung zwischen Gründer und Pitch-Adressaten ergeben, werden daher in 

Kapitel 4.5.5 separat besprochen.  

Neben den wichtigen Funktionen, die Netzwerke für die Überzeugung der einzelnen 

Stakeholdergruppen einnehmen können, zeigen die Ergebnisse der Interviewgespräche jedoch 

auch, dass netzwerkgetriebene Auswahl-, Informationsbeschaffungs-, Prüf- und 

 
1189 Vgl. Interview 21, Z. 455ff. 
1190 Vgl. Interview 28, Z. 234ff. 
1191 Interview 29, Z. 101ff. 
1192 Vgl Interview 53, Z. 363f. 



197 

 

 

Entscheidungsprozesse zukünftig durch datengetriebene Verfahren ergänzt oder teilweise völlig 

ersetzt werden können.1193 Gründer sollten sich folglich mit den neuen technologischen Hilfen der 

Empfänger, wie KI-basierte Auswahlprozesse oder Matchingplattformen, vertraut machen, um 

sämtliche Möglichkeiten zur Stakeholder-Persuasion zu ihrem Vorteil zu nutzen. 

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Bedeutung von Netzwerken für die Startup-

Szene nicht nur in den vergangenen Jahrzehnten eine gewichtige Rolle gespielt hat, sondern auch 

in Zukunft eine ungebrochen große Relevanz für die Verstärkung des Gründerethos und der 

rationalen Überzeugung haben wird. Gründer können ihr Netzwerk nutzen, um an passende 

Kapitalgeber verwiesen zu werden, erste Mitarbeiter zu rekrutieren, in Kontakt mit Medien zu 

kommen oder um ihre Glaubwürdigkeit und Qualität zu bestätigen. Die Pflege des Netzwerkes 

nimmt hierbei einen großen Stellenwert ein, da die Beziehungsqualität ein entscheidender Faktor 

für den Persuasionserfolg ist. Da Netzwerke zukünftig durch datengetriebene Verfahren ergänzt 

und ersetzt werden, sollten Gründer sich zudem mit den technologischen Neuerungen 

auseinandersetzen.  

4.5.4 Persuasionsbeeinflussende Faktoren auf Seiten des Empfängers 

Persuasionsprozesse bei mehreren Entscheidungsinstanzen 

Die Entscheidungsverhalten der verschiedenen Stakeholdergruppen sind der Ausgangspunkt für 

eine adressatengerechte Persuasion durch den Startup-Pitch. Oftmals sind jedoch mehrere 

Entscheidungsinstanzen anstatt einer einzelnen Person für die finale Entscheidung wie den Kauf 

der Lösung oder ein Investment in das Startup verantwortlich, was für pitchende Gründer eine 

zusätzliche Komplexität im Überzeugungsprozess darstellt. Für den Startup-Pitch muss daher 

zwischen informellen und formellen Entscheidungsprozessen unterschieden werden. Informelle 

Entscheidungsprozesse finden sich bei Friends & Family-Investoren und ersten Mitarbeitern 

wieder, während Venture-Capital-Gesellschaften und Kunden / Partner in der Regel mit formellen 

Entscheidungsprozessen arbeiten. Medienvertreter befinden sich in einem Zwischenspektrum, da 

die einzelnen Personen zwar zumeist autonom entscheiden können über wen und was sie berichten 

möchten, aber die finale Entscheidung beispielsweise in Redaktionen bei den Ressortleitern 

liegt.1194 Die nachfolgenden Ausführungen sollen sich folglich auf die Entscheidungen der 

 
1193 Siehe hierzu im Einzelnen die Ausführungen in Kapitel 4.6 und den dazugehörigen Subkapiteln zum Thema 

Zukunft des Pitchings. 
1194 Vgl. Interview 26, Z. 163ff.; vgl. Interview 27, Z. 186ff. 
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Stakeholdergruppen Venture Capitalists und Kunden / Partner beschränken, um Licht auf 

Persuasionsprozesse, die mehrere Entscheidungsinstanzen durchlaufen müssen, zu werfen. 

Venture Capitalists und Kunden haben keine festgelegten Handlungsmuster, nach denen sie 

Entscheidungen treffen. Dennoch ließen sich im Rahmen der Stakeholder-Interviews gewisse 

Gemeinsamkeiten identifizieren, wie ein stereotypischer Entscheidungsprozess abläuft. Dieser ist 

in der folgenden Grafik skizziert:  

 

Abbildung 6: Persuasionsprozesse bei mehreren Entscheidungsinstanzen 

 

Die Ordinate zeigt hierbei die Überzeugungsmittel, mit denen sich die Pitch-Adressaten innerhalb 

der verschiedenen Entscheidungsschritte am besten überzeugen lassen, wobei oben die rationalen 

Argumente des Logos verortet sind und die weicheren Faktoren des Ethos und Pathos unten 

dargestellt werden. Auf der Abszisse befindet sich der Zeitverlauf eines typischen 

Entscheidungsprozesses, angefangen bei der Kontaktaufnahme und endend bei der Entscheidung 

in eine Vertragsbeziehung jedweder Art mit dem Startup einzutreten. Der Verlauf des Graphen 

beschreibt auf Grundlage der Stakeholder-Meinungen einen typischen Überzeugungs- und 

Entscheidungsprozess, der jedoch von Fall zu Fall (deutlich) abweichen kann, da diverse Faktoren 

wie das individuelle Involvement der Entscheider, Netzwerkzugänge des Gründers oder die 

Persönlichkeitsstruktur des Zieladressaten einen Einfluss ausüben können.  
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In einem typischen Entscheidungsprozess in Venture-Capital-Gesellschaften durchlaufen Gründer 

mindestens drei Instanzen. Die erste (der Analyst) ist der Gatekeeper und kümmert sich in der 

Regel um die Erstanalyse neuer Pitch-Decks und aufkommender Investmentopportunitäten im 

Dealflow. In der nächsten Instanz beurteilt ein erfahrenerer Investment Manager oder Principal 

das Startup, bevor das Votum zur finalen Entscheidung den Partnern des Fonds vorgelegt wird.   

Ein Principal zeigt am Beispiel des fondsinternen Entscheidungsprozesses, dass es einen 

Unterschied zwischen seiner Individualentscheidung in der Kennenlernphase und der 

Gruppenentscheidung während der Due Diligence gibt: 

„Es teilt sich echt zwischen Ethos und Pathos oft bei mir. Da tue ich mir schwer, aber es sind bestimmt 80 

Prozent die beiden Punkte von dem, was mich überzeugt im ersten Schritt. […] Später im Prozess, wenn 

mehrere Personen hinzukommen, gerade aus unserem Team und vielleicht den Gründer nicht kennen, aber 

sich die Company anschauen, sicherlich Logos so das Wichtigste in der ganzen Due Diligence, ja.“1195 

 

Weiterhin zeigt er auf, dass es einen Unterschied gibt, welchem Adressaten der Gründer im Fonds 

pitcht und konstatiert, dass auf den unteren Hierarchieebenen rationale Überzeugung notwendig 

ist, während auf höheren Hierarchieebenen Emotion und die Charakterdarstellung wieder an 

Gewicht gewinnen: 

„Das mal vorweggenommen, glaube ich, dass die Analysten-Ebene noch leichter mit Zahlen oder stärker auf 

den Logos-Part abzielt, während man sehr stark aufpassen muss mit emotionalen Reaktionen bei gerade der 

Partner-Ebene oder irgendwas, was Richtung Top-Management geht. […] [D]a werden teilweise, zumindest 

aus meiner Erfahrung, viel schneller Bauchentscheidungen getroffen auf dieser hohen Ebene, [...] wenn die 

den Founder erlebt haben und er hat gerade keinen guten Tag gehabt beim Pitch, dann ist der durch. […] 

Deswegen, also es ist nur eine ganz leichte Korrelation jetzt vielleicht an der Stelle, aber ich würde sagen, je 

höher es geht im Rang, sage ich mal, bei einem VC, desto mehr spielen softe Faktoren eine Rolle.“1196 

 

Bei einem typischen Entscheidungsprozess von etablierten Unternehmen werden sowohl die 

persönliche als auch die technische Komponente überprüft.1197 Nach der schriftlichen Anfrage 

eines Startups wird das persönliche Assessment in einem ersten (digitalen) Pitch vorgenommen. 

Alternativ wird die schriftliche Vorauswahl übersprungen, sofern sich Gründer und 

Unternehmensrepräsentant auf einer Veranstaltung wie beispielsweise einer Messe 

kennenlernen.1198 Sofern das Startup als nutzbringend eingestuft wird und der Gründer einen Ko-

 
1195 Interview 1, Z. 116ff. Die Individualbeurteilung ist jedoch auch innerhalb eines Fonds sehr von den 

entsprechenden Personen abhängig. Vgl. Interview 6, Z. 113ff. Siehe hierzu auch Kapitel 4.5.8. 
1196 Interview 1, Z. 197ff. Siehe hierzu auch Interview 47, Z. 109ff. 
1197 Vgl. Interview 12, Z. 7ff. 
1198 Vgl. Interview 16, Z. 205ff. 
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Orator, der ihm durch die internen Prozesse verhilft, für sich gewonnen hat, geht die Prüfung an 

weitere interne Abteilungen (zum Beispiel IT, Pricing, globaler Einkauf, Compliance) über, die 

zumeist die technische, rechtliche und betriebswirtschaftliche Seite aus einer Kosten / Nutzen- und 

Risikoperspektive beurteilen.1199 Da Startups mit den Prüfabteilungen oftmals nicht in Kontakt 

kommen, ist dieser Entscheidungsprozess von den Darstellungen des Ko-Orators, den Unterlagen 

und der Beschaffenheit der Lösung des Startups abhängig. Wurde die Due Diligence mit einem 

positiven Votum abgeschlossen, wird die Vertragsbeziehung (Zusammenarbeit, Kauf einer 

Lösung oder Investment in das Startup) der Führungsriege (CEO, Vorstand, Managementteam) 

zur finalen Beurteilung vorgestellt.1200 Hierbei können, je nach Fall, auch ein Ko-Orator aus der 

Fachabteilung oder die Gründer persönlich vorstellig werden.1201 Die Entscheidung der 

Führungspersonen kann neben allgemeinen rationalen Argumenten, wie Umsatzsteigerung, 

Regulierungserfüllung und Abstände zur Konkurrenz erweitern, auch wieder mehr von der 

Charakterdarstellung des Gründers und dem Pathos beeinflusst werden.1202 

Im Fall des Kunden-Pitches gibt es allerdings zahlreiche mögliche Abwandlungen von dem 

dargestellten typischen Fall, welche die Sachlage aus persuasionstheoretischer Sicht komplexer 

werden lassen. Abweichungen ergeben sich unter anderem aufgrund von individuellen 

Entscheidungsmotiven sowie der Rolle, welche die Zusammenarbeit mit externen innovativen 

Startups für das Unternehmen spielt. Durch die Darstellungen der Interviewpartner konnten drei 

wesentliche Ansätze, nach denen Unternehmen in Bezug auf Startups handeln, ausgemacht 

werden: 

1. Das Unternehmen sucht durch einen Venture-Clienting-Ansatz nach internen Problemen 

und bislang ungelösten Kundenbedürfnissen und geht mit einem Großteil ihrer Aktivität 

eigenhändig auf Suche nach den passenden Startups.1203 

2. Das Unternehmen hat eine Corporate-Venture-Capital-Einheit, an die sich Startups für 

Kooperationen oder Vertriebsanfragen wenden können. Hierbei gibt es Modelle, nach 

denen das strategische Interesse und das finanzielle Interesse in Einklang stehen müssen 

und Modelle, nach denen Kooperationen beziehungsweise Kundenbeziehungen 

 
1199 Vgl. Interview 9, Z. 217ff.; vgl. Interview 11, Z. 385ff. 
1200 Die Einschaltung der Führungsriege hängt in der Regel von den benötigten Ressourcen ab. Kleine Beträge können 

eigenhändig durch die jeweiligen Abteilungen freigegeben werden.  
1201 Vgl. Interview 15, Z. 208ff.; vgl. Interview 17, Z. 210ff. 
1202 Vgl. Interview 3, Z. 298ff.; vgl. Interview 15, Z. 204ff.; vgl. Interview 56, Z. 106f. 
1203 Vgl. Interview 9, Z. 10ff., vgl. Interview 19, Z. 16ff. 
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eingegangen werden können, selbst wenn es sich beim pitchenden Startup um keinen 

Venture-Capital-Case handeln sollte.1204 

3. Das Unternehmen hat keine Anlaufstelle für Startups. Gründer müssen in Eigenregie an 

ausgewählte Fachbereiche oder das Management herantreten und dort versuchen 

Aufmerksamkeit für ihr Angebot zu wecken.1205  

Auch sobald Gründer die erste Auswahlstufe durchlaufen haben, gibt es weitreichende 

Unterschiede, wie Unternehmen ihren Entscheidungsprozess gestalten. In einem Beispielfall wird 

die Einkaufsabteilung bereits im Rahmen des Scoutings von der Innovationsabteilung einbezogen. 

Hiernach folgen Bewertungen anhand verschiedener Matrizen, in denen Punkte wie Brandfit 

(hierunter werden auch subjektive Erfahrungen wie Sympathie subsumiert), Nachhaltigkeit, 

Pricing, Kompetenz, Erfahrung, Referenzkunden etc. aufgeführt sind. Diese Bewertungskriterien 

werden in einer Gesamtbewertung bepunktet, gewichtet, zwischen verschiedenen Startup-

Anbietern verglichen und in eine Präsentation überführt. Im nächsten Schritt wird der Favorit 

zunächst mit dem Einkauf abgestimmt und im Nachgang zur Freigabe an ein Führungskräfteboard 

für Innovationsprojekte, in dem auch der CEO des Unternehmens mitwirkt, gegeben.1206 In einem 

weiteren etablierten Unternehmen läuft der Prozess wiederum anders ab. Hier müssen Gründer 

zunächst die Fachabteilung überzeugen, welche die Lösung anschließend intern in der 

Strategieabteilung einem Projektboard pitchen muss. Ist das Projektboard überzeugt, werden die 

Gründer wieder hinzugeholt und müssen die Ansprechpartner verschiedener Abteilungen und 

Segmentbereiche (Prozessabteilung, IT, Vertrieb, Marketing, Fachbereiche) für ihre Lösung 

gewinnen.1207 Eine Sondersituation ergibt sich zudem bei reglementierten Unternehmen wie 

Finanzinstituten. Hier müssen nach Aussage eines Interviewpartners die Entscheidungsprozesse 

zwischen Frontoffice und Backoffice bewusst getrennt werden, um eine unabhängige, 

unbeeinflusste, rationale Entscheidung zu ermöglichen. Selbst die Managementebene, die 

Interesse an einer Zusammenarbeit haben könnte, hat in diesem Fall nur einen zweitrangigen 

Einfluss, da beispielsweise die Compliance-Abteilung von ihrem Vetorecht Gebrauch machen 

kann.1208 

 
1204 Vgl. Interview 15, Z. 275ff.; vgl. Interview 16, Z. 8ff. und Z. 71ff. 
1205 Vgl. Interview 11, Z. 82f. 
1206 Vgl. Interview 9, Z. 236ff. 
1207 Vgl. Interview 11, Z. 89ff. 
1208 Vgl. Interview 18, Z. 123ff. sowie 148ff. und 184ff. 
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Die Art und Weise der Entscheidungsprozesse und der benötigten Entscheidungsinstanzen ist 

allerdings in starkem Maße von den benötigten Ressourcen wie Kapitalbedarf und Personalbedarf 

(zum Beispiel aus der IT-Abteilung) abhängig.1209 Ein Fachbereichsleiter merkte beispielsweise 

an, dass er Entscheidungen bis 10.000 Euro im Vieraugenprinzip in seiner Abteilung treffen könne, 

wohingegen Entscheidungen sich bis um ein Jahr verzögern könnten, wenn Ressourcenfreigaben 

durch eine IT-Genehmigungsschleife gehen müssten.1210 

Zusammenfassend müssen Startups bei den Stakeholdergruppen Venture Capitalists und Kunden 

/ Partnern mehrere Entscheidungsinstanzen durchlaufen, die im Regelfall eine Kombination aller 

Überzeugungsmittel erforderlich macht, wobei die individuelle Schwerpunktsetzung von Ethos, 

Pathos und Logos von der Entscheidungsstufe abhängt. Während Ethos und Pathos vor allem in 

der anfänglichen Kennenlernphase und bei der finalen Präsentation vor Entscheidern eine wichtige 

Rolle spielen, müssen Startups darauf vorbereitet sein, dass eine Due Diligence auf Basis rationaler 

Faktoren den größten Ausschlag für die finale Entscheidung gibt. Formelle Entscheidungsprozesse 

verstärken folglich vor allem das Persuasionsmittel Logos. Da Startups in der Due-Diligence-

Phase oftmals keinen direkten Stakeholderkontakt haben, ist es umso wichtiger, die Vorteile der 

Lösung herauszustellen, einen einflussstarken Ko-Orator im Unternehmen zu finden und 

professionelle, persuasive Unterlagen mit klaren Botschaften vorzubereiten.  

Involvement 

Das Involvement ist eines der zentralen Bestandteile des Elaboration Likelihood Models. Auch im 

Fall des Startup-Pitches hat das Involvement der jeweiligen Stakeholder Einfluss auf die Wirkung 

des Startup-Pitches. Im Rahmen der Interviews wurde insbesondere die Querverbindung zwischen 

einem Face-to-face-Pitch und dem Involvement häufig erwähnt. So sagten alle 

Stakeholdergruppen, dass ihnen bei wichtigen Entscheidungen ein digitaler Pitch nicht ausreichen 

würde und dass sie in derartigen Fällen den Gründer persönlich sehen und sprechen wollen 

würden. 1211 Diese Erkenntnis erscheint mit Blick auf das Elaboration Likelihood Model im ersten 

Moment kontraintuitiv. Hohes Involvement wird laut dem Modell mit einer 

 
1209 Vgl. Interview 17, Z. 106ff. 
1210 Vgl. Interview 13, Z. 120ff. 
1211 Vgl. Interview 6, Z. 295ff.; vgl. Interview 11, Z. 431ff.; vgl. Interview 27, Z. 379ff.; vgl. Interview 30, Z. 435ff.; 

vgl. Interview 35, Z. 354ff. 
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Informationsverarbeitung über die zentrale Route der Überzeugung verbunden, was bedeutet, dass 

die logisch-rationale Argumentation im Vordergrund des Persuasionsvorganges steht:  

„The central route, or central processing […] involves cognitive processing. That means thinking about the 

content of a message, reflecting on the ideas and information contained in it, and scrutinizing the evidence 

and reasoning presented.”1212 

 

Gründer könnten ihre argumentative Überzeugung allerdings ebenfalls im Rahmen eines digitalen 

Pitches übermitteln, weshalb sich die Frage stellt, warum Stakeholder einen Face-to-face-Pitch 

präferieren, der ihnen in erster Linie eine bessere Einschätzung der weicheren Faktoren des Ethos 

und des Pathos ermöglicht. Die Lösung hierfür findet sich im Ursprungstext von Petty und 

Cacioppo (1986), die darauf hinweisen, dass es High-Involvement-Situationen geben kann, in 

denen sich Adressaten ein umfassendes Bild anhand sämtlicher verfügbarer Informationen machen 

wollen und beispielsweise Charakteristika des Senders als Argument oder zur Beurteilung des 

Argumentes heranziehen:   

„When motivation and ability to process are high, people are concerned with evaluating the true merits of the 

advocacy. In order to do this, they will scrutinize all available and inferred information in the immediate 

persuasion context, and attempt to relate it to information stored previously in memory. Interestingly, a 

consideration of source factors may be part of a person's attempt to evaluate issue-relevant information when 

the elaboration likelihood is high. For example, under some circumstances a source feature may itself serve 

as a persuasive argument by providing information central to the merits of the attitude object [...]. 

Additionally, a consideration of source information might help a person in evaluating the true merits of any 

given argument (e.g., is the expert source biased or does the source have a vested interest?).“1213 

 

Gründer sollten folglich darauf achten, dass sie bei wichtigen Entscheidungen die Pitch-

Adressaten persönlich vor Ort mit der gesamten aristotelischen Überzeugungsmitteltrias für ihr 

Vorhaben gewinnen.  

Auf Grundlage der Kernmotive lässt sich zudem ableiten, dass die Interaktionen zwischen Startups 

und Stakeholdern zumeist von einem hohen Involvement gekennzeichnet sind1214, die mal 

schwächer (zum Beispiel im Falle von Berichterstattungen) und mal stärker (zum Beispiel bei 

 
1212 Gass/Seiter (2014), S. 36. 
1213 Petty/Cacioppo (1986), S. 186f. 
1214 Ausnahmen hierzu könnten Situationen sein, in denen Stakeholder ungeplant erstmalig mit Startups in Kontakt 

kommen (zum Beispiel auf Pitch-Wettbewerben). Diese Situationen sind zumeist von einer kurzen Dauer 

gekennzeichnet, in denen der Fokus typischerweise auf einer Überzeugung durch periphere Hinweissignale wie 

Leidenschaft und Glaubwürdigkeit liegt (siehe Kapitel 4.5.5 zum Thema Dauer des Pitch-Vorgangs). Demnach sind 

Situationen mit niedrigem Involvement auf Seiten des Pitch-Empfängers besonders dazu geeignet, dass Gründer ihr 

Gegenüber mit einer Mischung aus Ethos und Pathos überzeugen können, was wiederum zu den Erkenntnissen des 

Elaboration Likelihood Models passen würde. 
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einer Investition von Millionenbeträgen aus dem Fonds) ausgeprägt sein kann. Abseits der 

prominent vorherrschenden Querverbindung zwischen High-Involvement-Situationen und der 

Präferenz zu einem Face-to-face Pitch, gibt es dennoch einige stakeholderspezifische 

Unterschiede, die ebenfalls identifiziert werden konnten und für den Startup-Pitch von großer 

Relevanz sind. Diese werden nachfolgend zusammengefasst.  

Im Falle von Venture Capitalists ist das Involvement besonders hoch, wenn sie in die Rolle des 

Lead-Investors gehen und nur wenige Investments im Jahr tätigen.1215 Verschiedene Gründer 

konstatierten zudem, dass das Involvement von der Hierarchiestufe abhängig ist. Während Partner 

im Fonds das Risiko tragen, haben Analysts im Verhältnis wenig zu verlieren, was ihrer Meinung 

nach dazu führt, dass Partner im Gegensatz zu Analysts, die oftmals nach Hype, References und 

Trends auswählen, mehr auf Kleinigkeiten achten müssen.1216 Diese Aussagen sind vor dem 

Hintergrund interessant, dass ein Principal schilderte, dass seiner Erfahrung zufolge 

Bauchgefühlentscheidungen auf den oberen Hierarchieebenen zunehmen.1217 Welche Nuancen in 

das Bauchgefühl von Partnern bei Venture-Capital-Fonds einfließen, bleibt jedoch eine Blackbox, 

was dazu führt, dass das richtige Vorgehen für den Startup-Pitch aus Gründerperspektive schwer 

antizipierbar ist.  

Bei der Stakeholdergruppe der Kunden spielt die Hierarchieebene ebenfalls eine Rolle für das 

Involvement. In Hinblick auf die Veränderungsbereitschaft eines Unternehmens, welche eng mit 

einer Zusammenarbeit mit innovativen Startups verknüpft sein kann, ist es elementar wichtig, dass 

das Topmanagement ein persönliches Involvement spürt. Dies kann durch externen Druck von 

Konkurrenten oder von politischen Entscheidungen ausgelöst werden und die oberste 

Hierarchieebene zu einer Handlung zwingen.1218 Sind derartige Faktoren nicht gegeben, so könnte 

sich die Führungsspitze als wandlungsresistent erweisen und innovative Projekte, die viele 

Ressourcen benötigen, blockieren. Dies wäre bei kleineren Projekten hingegen von geringerer 

Relevanz, da die Verantwortung hier zumeist bei den Fachbereichsleitern liegt und das 

Involvement aus Management-Perspektive gering ist.1219 Der strategische Leiter einer PR-Agentur 

 
1215 Vgl. Interview 6, Z. 293ff.; vgl. Interview 8, Z. 278ff. 
1216 Vgl. Interview 53, Z. 253ff.; vgl. Interview 56, Z. 372ff.  
1217 Vgl. Interview 1, Z. 197ff. 
1218 Vgl. Interview 56, Z. 76ff. 
1219 Vgl. Interview 53, Z. 265ff. Fachbereichsleiter weisen ähnliche Handlungsmuster auf, da auch sie beispielsweise 

Startup-Gründer persönlich sprechen wollen, sobald die Auftragshöhe größere Dimensionen annimmt. Vgl. Interview 

11, Z. 431ff. 
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fasste die Verbindung zwischen Unternehmen und dem Involvement unter dem Begriff der 

Risikoreduktion zusammen. Nach seiner Ansicht versuchten Unternehmensvertreter den 

geringsten Schaden vor den größtmöglichen Gewinn zu stellen, was dazu führe, dass 

Produktionssteigerungen nicht durchgeführt würden, wenn ein Fehlschlag den Entscheider negativ 

beeinflussen könnte. Aus diesem Grund seien Kaufentscheidungen im professionellen Kontext 

nicht rein rational, sondern oftmals stärker emotional behaftet.1220 Diese Funktionsweisen in 

Unternehmen könnten Gründer zu ihrem Vorteil nutzen, indem sie das Involvement der einzelnen 

Hierarchiestufen in ihre Vorüberlegungen einbeziehen und an der passenden Stelle beispielsweise 

die Angst der Adressatengruppen situationsgerecht wecken oder vice versa ein Sicherheitsgefühl 

vermitteln.  

Medienvertreter haben in Relation zu den anderen Stakeholdergruppen die geringste 

Wahrscheinlichkeit in eine High-Involvement-Situation zu kommen. Dies liegt zum einen daran, 

dass sie ihre Entscheidung über ein Startup zu berichten in deutlich höherer Frequenz treffen 

müssen, als dies bei den Entscheidungen der anderen Pitch-Adressaten (ein Venture Capital-

Investment tätigen, eine Lösung kaufen beziehungsweise eine Kooperation eingehen, einen neuen 

Job annehmen oder ein Friends & Family-Investment tätigen) der Fall wäre.1221 Zum anderen 

versuchen Medienvertreter sich aktiv von High-Involvement-Situationen zu distanzieren, indem 

sie beispielsweise keine Investments mit ihrem eigenen Geld in Startups tätigen, da diese 

Verbindung mit einem bestimmten Startup oder einem Sektor ihre neutrale Berichterstattung 

beeinflussen könnte.1222 Da für Medienvertreter dennoch der Logos im Zentrum ihrer 

Entscheidung steht, zeigt dies, dass der Faktor der Motivation gemäß des Elaboration Likelihood 

Models in diesem Fall auch ohne den zusätzlichen Einfluss von Involvement ausreichend ist.  

Als einer der ersten Mitarbeiter in einem Startup eine neue Stelle anzunehmen, könnte als eine 

High-Involvement-Situation angesehen werden, da Mitarbeiter in der Frühphase eines 

Unternehmens oftmals einen Großteil ihrer persönlichen Zeitressourcen in den Aufbau des 

Startups ihrer Wahl investieren. Umso bemerkenswerter ist es, dass die Interviewpartner 

vorwiegend den Eindruck vermittelten, dass ihre Entscheidungsfindung nicht den typischen 

Mustern einer kognitiven Verarbeitung der zentralen Route folgt: 

 
1220 Vgl. Interview 23, Z. 247ff. 
1221 Vgl. Interview 25, Z. 521ff. 
1222 Vgl. Interview 27, Z. 206ff. 
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„[I]ch muss ehrlich sagen, zu dem Zeitpunkt dachte ich mir einfach, no risk, no fun. Riskiere es einfach. Ich 

mache es jetzt einfach, ich habe Bock darauf, auch wenn […] es wirklich voll in die Hose geht. Ich meine, 

am Ende hatte ich nicht wirklich was zu befürchten, ja? Ich hätte auch easy dann in einen anderen Job 

wechseln können.“1223 

„Das ist eine wichtige Lebensentscheidung, einen neuen Beruf zu nehmen. Es ist nicht die allerwichtigste. 

Man soll es auch nicht zu wichtig machen. Am Ende ist ein Job ein Job […]. Und man sollte halt verstehen, 

dass man diese Entscheidung ja nur gegenüber sich selbst am Ende des Tages zu verantworten hat oder 

hauptsächlich gegenüber sich selbst.“1224 

 

Ein möglicher Auslöser für dieses Ergebnis könnte eine selection bias sein, da die interviewten 

Mitarbeiter jung, flexibel und gut ausgebildet waren und ein weiterer Jobwechsel für sie daher 

kein schwerwiegendes Problem dargestellt hätte. Es ist durchaus möglich, dass Alleinverdiener 

mit Kindern im fortgeschrittenen Alter ein höheres Involvement hinsichtlich eines Jobwechsels 

gehabt hätten und ihre Entscheidungsfindung folglich auf Grundlage anderer Parameter ablaufen 

würde. Gleichzeitig ist es jedoch fraglich, ob diese skizzierte Arbeitnehmer-Persona das Risiko als 

einer der ersten Mitarbeiter in ein Startup einzusteigen auf sich nehmen würde. Dementsprechend 

kann geschlussfolgert werden, dass die Risikoaffinität dieser Stakeholdergruppe den Effekt des 

Involvements in Teilen aushebelt. 

Zuletzt war bei der Stakeholdergruppe der Friends & Family-Investoren zu beobachten, dass High-

Involvement-Situationen (abseits der persönlichen Verbindung zu dem Gründer) vermieden 

wurden. So war es den Interviewpartnern wichtig, dass ihr finanzielles Engagement in einer 

gesunden Relation zu ihren verfügbaren Kapitalmitteln steht.1225 Teile der Investoren gaben offen 

zu, dass sie dem Startup keinen substanziellen Teil ihrer Kapitalmittel zur Verfügung gestellt 

hätten oder merkten an, dass ihre Entscheidung in Situationen mit einem höheren 

Kapitalmittelbedarf eine intensivere Prüfung und ein persönliches Treffen mit dem Gründer 

vorausgesetzt hätte.1226 

Zusammenfassend sollten Gründer den Faktor des Involvements als zentralen Bestandteil des 

Adressatenkalküls in ihre Stakeholder-Analyse einbeziehen. Interaktionen zwischen Gründern und 

Stakeholdern sind in der Regel durch ein mittleres bis hohes Involvement geprägt. Pitch-

Adressaten legen folglich Wert darauf, den Gründer persönlich vor Ort zu sehen, um sich (abseits 

 
1223 Interview 30, Z. 195ff. 
1224 Interview 29, Z. 375ff. 
1225 Vgl. Interview 33, Z. 236ff.; vgl. Interview 38, Z. 157ff.  
1226 Vgl. Interview 37, Z. 165ff. und Z. 238ff. Intensivere Prüfungen (zum Beispiel der Referenzen) werden ebenfalls 

bei der Stakeholdergruppe der Kunden durchgeführt, sobald das Involvement steigt. Vgl. Interview 17, Z. 106ff. 
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der logischen Argumente) vor ihrer wichtigen Entscheidung ein umfassendes Bild vom Pitchenden 

machen zu können. Als Ergebnis kann daher festgehalten werden, dass High-Involvement-

Situationen eine Mischung aus Ethos, Pathos und Logos erfordern, um Pitch-Adressaten vollends 

zu überzeugen. Low-Involvement-Situationen (zum Beispiel bei einem kurzen Kennenlernen 

während eines Pitch-Wettbewerbes) begünstigen hingegen eine Persuasion durch eine 

glaubwürdige Charakterdarstellung und Emotionalisierung. Für Gründer heißt dies im 

Umkehrschluss, dass sie trainieren sollten mit Ethos, Pathos und Logos gleichermaßen überzeugen 

zu können, da sie spätestens in entscheidenden Situationen darauf angewiesen sein werden, die 

gesamte Klaviatur der Überzeugungsmitteltrias zu beherrschen. 

4.5.5 Persuasionsbeeinflussende Setting-Faktoren 

Face-to-face-Pitches vs. digitale Pitches 

Eines der einschneidendsten Ereignisse der letzten Jahre für die deutsche Wirtschaft im 

Allgemeinen und das deutsche Startup-Ökosystem im Speziellen war die COVID-19 Krise.1227 

Ausgelöst durch die Folgen der Corona-Pandemie wurden zahlreiche geschäftliche Termine nicht 

mehr in personam, sondern im digitalen Raum wahrgenommen, was diverse Auswirkungen auf 

den Startup-Pitch hatte, die noch heute deutlich zu spüren sind.1228 So entspricht es nach Aussagen 

der Interviewpartner mittlerweile dem Normalfall Mitarbeiter einzustellen oder Venture-Capital-

Gelder einzusammeln, ohne die jeweiligen Protagonisten je persönlich gesehen zu haben.1229 

Zusätzlich zu dieser Entwicklung werden technologische Neuerungen wie Augmented-Reality-

Geräte oder Virtual-Reality-Brillen immer massentauglicher, was das Informationsdelta, welches 

zwischen einem persönlichen Treffen und einer 2D-basierten Videokonferenz besteht, zumindest 

teilweise schließen kann.1230 Folglich stellen sich die Fragen, ob Startups zukünftig eher digital 

pitchen werden und welche Auswirkungen die potenzielle Abkehr von Face-to-face-Pitches für 

die Anwendung der einzelnen Persuasionsmittel haben werden. Im Rahmen der Stakeholder-

Interviews konnten die Chancen und Herausforderungen von digitalen Pitches identifiziert sowie 

mögliche Zukunftsszenarien abgeleitet werden, die im Folgenden vorgestellt werden sollen. 

 
1227 Vgl. Kuckertz/Brändle et al. (2020). 
1228 Vgl. Interview 29, Z. 352ff. 
1229 Vgl. Interview 1, Z. 475ff.; vgl. Interview 47, Z. 362ff.; vgl. Interview 53, Z. 541f. und Z. 569f. 
1230 Vgl. Interview 47, Z. 395f.; vgl. Interview 50, Z. 397ff. 
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Der wahrscheinlich größte Vorteil von digitalen Pitches liegt in der Einsparung von Ressourcen. 

Hierzu gehören neben finanziellen Ressourcen insbesondere zeitliche Ressourcen, die es Pitch-

Adressaten erlauben mehr Startup-Pitches pro Tag anzuhören, da die Reisezeit entfällt.1231 

Gründer haben durch diesen Effizienzgewinn somit eine höhere Chance bei Stakeholdern wie 

Medienvertretern zu pitchen, die zumeist unter hohem Zeitdruck stehen.1232 Durch die entfallene 

Notwendigkeit der Reise kann zudem CO2 eingespart werden. Im Sinne des aktuellen Zeitgeistes 

erläuterte eine Leiterin des Bereichs Venture Clienting, dass das von ihr repräsentierte deutsche 

Handelsunternehmen aufgrund dieses Vorteils auch zukünftig physische Treffen vermeiden 

werde.1233 Als zusätzlichen Vorzug von digitalen Pitches beschrieb ein Pitch-Trainer, dass 

unsichere Gründer in Videotelefonaten natürlicher und authentischer wirken könnten, da sie eine 

digitale Pitch-Situation nicht gleichermaßen in Stress versetzen würde wie ein Face-to-face-

Vortrag.1234 Ein interviewter Gründer war zudem der Meinung, dass ein Videotelefonat genüge, 

um Anhaltspunkte für eine Ersteinschätzung zu sammeln.1235 Diese Perspektive konnte von einem 

Venture Capitalist bestätigt werden, der erläuterte, dass zahlreiche Signale („[W]ie präsentiert er 

sich vor der Kamera? Hat er da eine ordentliche Webcam? Hat er da eine ordentliche Verbindung? 

Macht er das öfters?“1236)  bereits in digitalen Pitches erkennbar seien und einen Eindruck von den 

weicheren Faktoren in Bezug auf den Gründer geben würden.1237 Gleichzeitig trägt die skizzierte 

technologische Verbesserung digitaler Treffen durch erweiterte und simulierte Umgebungen dazu 

bei, dass teilweise immersive Erfahrungen geschaffen werden können, die deutlich realistischer 

als klassische Videoanrufe sind.1238 Laut einer Innovation Managerin eines 

Telekommunikationsunternehmens hat insbesondere der Augmented-Reality-Bereich die Chance 

zukünftig eine gewichtigere Rolle für Pitches zu spielen. Auf die Frage, inwiefern Virtual Reality 

und Augmented Reality zukünftig das Informationsdelta zu einem Face-to-face-Pitch schließen 

können, antwortete sie: 

„Also bei VR glaube ich es nicht tatsächlich, weil man sich da ja immer in einem virtuellen Raum bewegt in 

dem Kontext. Ich kann mir das aber gut vorstellen für den AR-Bereich. Weil, also ich meine, das ist jetzt 

noch ein bisschen Zukunftsmusik, aber wenn das klappt, es gibt ja einige Lösungen, bei denen man 

tatsächlich eine Hologramm-Telefonie über vor allem Brillen extrem gut abbildbar machen wird. Und ich 

 
1231 Vgl. Interview 2, Z. 533ff.; vgl. Interview 52, Z. 359f. Diese Entwicklung ist besonders für den Abschluss 

internationaler Deals vorteilhaft. Vgl. Interview 1, Z. 483ff. 
1232 Vgl. Interview 21, Z. 486ff.; vgl. Interview 22, Z. 289ff. 
1233 Vgl. Interview 19, Z. 325ff. 
1234 Vgl. Interview 39, Z. 402ff. 
1235 Vgl. Interview 52, Z. 360ff. 
1236 Interview 1, Z. 446f. 
1237 Vgl. Interview 1, Z. 444ff. 
1238 Vgl. Interview 29, Z. 350f. 
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glaube, das wird definitiv eine Lücke schließen, weil du dann gleichzeitig zwar in deiner Umgebung, aber 

ein wirklich echt wirkendes Rendering von der Person gegenüber mit drin haben wirst. Und das ist definitiv 

eine deutliche Verbesserung zum 2D-Screen.“1239 

 

Für eine wachsende Bedeutung des digitalen Pitches spricht zuletzt die Aussage eines 

Fachbereichsleiters, der sich erinnerte, dass die Videotelefonie früher mit vielen technischen 

Problemen verbunden gewesen sei und dass die wachsende Bedeutung digitaler Treffen dazu 

geführt habe, dass die Verbindungen mittlerweile stabil seien.1240  

Den Chancen und Vorteilen stehen allerdings auch große Herausforderungen gegenüber. Gemäß 

der Stakeholder-Interviews liegt die größte Problematik von digitalen Pitches darin, dass sie nicht 

in der Lage seien die vielen Signale einer persönlichen Interaktion zu transportieren. Hierzu 

gehören visuelle, olfaktorische oder haptische Sinneswahrnehmungen (die Körpergröße, der 

Geruch der Person und des Büros oder der Händedruck), Verhaltensweisen (unterschiedliche 

Kommunikationsweise gegenüber verschiedenen Hierarchieebenen im Unternehmen), Mimik, 

Gestik und wahrgenommene Energie des Gründers sowie unterbewusste Signale (Pheromone, 

Empathie und Urvertrauen).1241 Diese Problematik hat viele Implikationen, da Stakeholder 

aufgrund der omnipräsenten Informationsasymmetrien jedes verfügbare Signal benötigen, um 

Vertrauen sowie tiefe Beziehungen aufzubauen und um ein positives Bauchgefühl entwickeln zu 

können.1242 Insbesondere der Vertrauensaufbau zu neuen Kontakten1243 in informellen Settings, 

die Stakeholder dafür nutzen mehr Daten über den Gründer abseits der Pitch-Fassade zu sammeln, 

wären von einem Wegfall des Face-to-face-Pitches betroffen, was nach der Meinung eines Venture 

Capitalists zu erheblichen Einschränkungen bei der Beurteilung des Ethos und der Absichten des 

Pitchenden führen könnte:   

„Man muss mit denen auch mal […] was essen gehen, mal einen Spaziergang machen oder ein Bier trinken. 

Du musst was über die persönliche Geschichte von den Leuten erfahren, um eine ein bisschen bessere Idee 

zu bekommen: Wie reagieren die unter Stress? Und was wollen die eigentlich wirklich? Das ist halt nicht in 

so einer halben Stunde oder so 2D [möglich]. Der eine sitzt irgendwo noch in einer anderen Zeitzone. Das 

funktioniert nicht. Du musst die auch mal ein bisschen aus der Reserve locken. Und dann zählt halt so ein 

bisschen, ja, das Zucken vom, keine Ahnung, Ohrläppchen oder der Nase oder dem Mundwinkel, auf 

 
1239 Interview 9, Z. 489ff. 
1240 Vgl. Interview 10, Z. 613ff. 
1241 Vgl. Interview 2, Z. 506ff.; vgl. Interview 6, Z. 309ff.; vgl. Interview 15, Z. 310ff.; vgl. Interview 21, Z. 558ff.; 

vgl. Interview 29, Z. 378ff.; vgl. Interview 45, Z. 414ff.; vgl. Interview 48, Z. 433ff.; vgl. Interview 49, Z. 510ff. 
1242 Vgl. Interview 1, Z. 496; vgl. Interview 31, Z. 397ff.; vgl. Interview 46, Z. 440ff. 
1243 Vgl. Interview 10, Z. 588ff. Friends & Family haben durch die Beziehung zum Gründer beispielsweise bereits 

genügend Signale, die ihnen eine Einschätzung ermöglichen.  
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irgendeine kritische Frage. Kann dann schon mal entscheidend sein. Sind wir Psychologen, die sowas dann 

einschätzen? Nein, natürlich nicht. Aber wir versuchen, das schon zu machen.“1244 

 

Trotz der Effizienz von digitalen Pitches zeigte sich im Rahmen der Interviews, dass Face-to-face-

Pitches weiterhin für erklärungsbedürftige Produkte, wichtige Entscheidungen mit hohem 

Involvement1245, und Personen aus Kulturen, in denen eine persönliche Beziehung vor einer 

Geschäftsbeziehung aufgebaut werden muss, benötigt werden.1246  Ein Venture Capitalist merkte 

zudem an, dass vor allem starke Teams von einem persönlichen Pitch vor Ort profitieren würden, 

da nervöse Gründer ihre Unsicherheit virtuell besser kaschieren könnten.1247 Da es für Investoren 

wichtig ist zu eruieren, ob Gründer den Herausforderungen des Unternehmertums, zu denen auch 

Verkaufsgespräche vor Ort gehören, gewachsen sind, wäre es auch aus einer Risikoperspektive 

wichtig, die Fähigkeiten des Teams dem Stresstest zu unterziehen.1248 Ein gutes Beispiel für die 

überzeugendere Wirkung eines Vortrages in personam im Vergleich zu einem digitalen Pitch gab 

ein Venture Capitalist. Er erinnerte sich an einen Fall, in dem ein Gründer im Rahmen einer Due 

Diligence als Antwort auf Nachfragen zu den Finanzkennzahlen des Startups alles aus dem Kopf 

am Whiteboard aufgezeichnet und erklärt habe, ohne ein einziges Mal etwas in seinen Unterlagen 

nachgucken zu müssen. Laut Aussage des Venture Capitalists habe er dem Gründer durch dieses 

Verhalten ein besonderes Maß an Glaubwürdigkeit und inhaltlicher Kompetenz zugesprochen und 

sei der Meinung, dass der Gründer mit einem digitalen Pitch keine vergleichbare Wirkung hätte 

erzielen können.1249 Neben den genannten Punkten kämpfen digitale Pitches mit der 

Herausforderung, dass sich die technischen Möglichkeiten für Betrug durch Deepfakes (täuschend 

echt wirkende digitale Repräsentationen von realen oder fiktiven Personen) zuletzt deutlich 

verbessert haben.1250 Obwohl die meisten Stakeholder hierin aktuell noch wenig Gefahr erkannten, 

gab es auch Stimmen, die zur Vorsicht mahnten und betonten, dass sie aufgrund der aktuellen 

Entwicklungen wichtige Entscheidungen mit hohem Involvement nur vor Ort treffen würden.1251   

 
1244 Interview 8, Z. 278ff. Siehe hierzu auch Interview 17, Z. 369ff. und Interview 47, Z. 371ff. 
1245 Siehe für weiterführende Informationen den Abschnitt zum Involvement in Kapitel 4.5.4. 
1246 Vgl. Interview 9, Z. 459ff.; vgl. Interview 10, Z. 628ff.; vgl. Interview 11, Z. 433ff.; vgl. Interview 21, Z. 263ff.; 

vgl. Interview 30, Z. 435ff.; vgl. Interview 35, Z. 354ff.; vgl. Interview 47, Z. 383ff.  
1247 Vgl. Interview 2, Z. 560ff. 
1248 Dass es hilfreich ist für Verkaufsgespräche den Face-to-face-Pitch zu beherrschen, bestätigte beispielsweise ein 

Gründer, der rekapitulierte, dass er bei Kundenterminen vor Ort viel besser emotionalisieren könne und dass sich dies 

positiv anhand seiner Abschlussquote bemerkbar mache. Vgl. Interview 49, Z. 192ff. 
1249 Vgl. Interview 16, Z. 221ff. und Z. 323ff. 
1250 Vgl. Interview 50, Z. 431ff. 
1251 Vgl. Interview 27, Z. 386ff.; vgl. Interview 33, Z. 364ff.; vgl Interview 39, Z. 407ff. Ausnahmen bilden Personen, 

mit denen die Stakeholder regelmäßig Kontakt pflegen, wie die eigenen Kinder. Vgl. Interview 33, Z. 388ff. 
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Nachdem in den vergangenen Abschnitten die Chancen und Risiken von digitalen und Face-to-

face-Pitches abgewogen wurden, stellt sich die Frage, auf welche Entwicklungen sich Gründer 

vorbereiten sollten. Zunächst lässt sich konstatieren, dass digitale Pitches mittlerweile für erste 

Kennenlerntreffen, in denen die Parteien eruieren, ob ein Ausbau des Kontaktes für beide Seiten 

Sinn ergibt, zum neuen Standard geworden sind.1252 Laut den Aussagen der Interviewpartner wird 

sich an dieser neuen Realität nichts mehr ändern. Auch wenn vereinzelt darauf hingewiesen wurde, 

dass es leichte Korrekturen gäbe, da Personen nach der Hochphase der Corona-Pandemie die 

Vorzüge persönlicher Treffen wieder zu schätzen gelernt hätten, so sieht dennoch der Großteil der 

Stakeholder einen gleichbleibenden bis steigenden Trend zu mehr digitalen Treffen in der 

Zukunft.1253 Die Ausnahmen hiervon betreffen allerdings wichtige Entscheidungen sowie Treffen, 

in denen ein Vertrauensaufbau für die Geschäftsbeziehung essenziell ist. So sagte eine deutliche 

Mehrheit der Interviewpartner, dass für sie Face-to-face-Pitches auch zukünftig ein zentraler 

Bestandteil einer Geschäftsbeziehung bleiben werde.1254 Folglich haben beide Arten von Pitches 

ihre Existenzberechtigung, was für Gründer allerdings eine Herausforderung darstellen kann. So 

konstatierte ein Gründer, dass Personen, die heutzutage erfolgreich ein Startup aufbauen wollen, 

eine hohe Vielseitigkeit mitbringen müssten, da von ihnen erwartet werde persönlich und virtuell 

pitchen zu können: 

„[E]gal, was du verkaufst, ob du im Invest bist, ob du die Buchung willst, also den Auftrag willst oder ob du 

einen Mitarbeiter für dein Unternehmen gewinnen willst, du musst das einerseits virtuell als auch in Persona 

können. Und ich glaube, das ist die Krux. Ich glaube, das ist das, was Pitchen jetzt gerade in dem Moment, 

im Dezember 2023, gerade so schwierig [macht], weil du dafür halt einfach eine gewisse Vielseitigkeit haben 

musst […].“1255 

 

In Hinblick auf die zukünftige Bedeutung von Augmented und Virtual Reality für den Startup-

Pitch lässt sich festhalten, dass diese Technologie nach Aussage der Interviewpartner in den 

kommenden fünf bis zehn Jahren noch keine große Rolle spielen werde.1256 Obwohl die 

Stakeholder die Sinnhaftigkeit dieser erweiterten und virtuellen Umgebungen anerkennen und den 

Entwicklungen offen gegenüberstehen, verhindern zahlreiche Probleme (die Akzeptanz in der 

Bevölkerung und vor allem bei älteren Personen, die Kosten sowie der technische 

 
1252 Vgl. Interview 2, Z. 551ff.; vgl. Interview 4, Z. 373ff.; vgl. Interview 52, Z. 339f. und Z. 368ff. 
1253 Vgl. Interview 10, Z. 612ff.; vgl. Interview 12, Z. 277ff.; vgl. Interview 32, Z. 289ff.; vgl. Interview 54, Z. 243ff.  
1254 Vgl. Interview 3, Z. 510ff.; vgl. Interview 7, Z. 428ff.; vgl. Interview 9, Z. 442ff.  
1255 Interview 50, Z. 414ff. 
1256 Vgl. Interview 2, Z. 514ff.; vgl. Interview 9, Z. 437ff.; vgl. Interview 14, Z. 318ff.; vgl. Interview 23, Z. 391ff.; 

vgl. Interview 24, Z. 390ff. 
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Entwicklungsstand wie das Vermeiden von motion sickness und eine bessere Emulation der 

vermittelten Informationen) eine zügige flächendeckende Markteinführung.1257 Absehbare 

Entwicklungen lassen sich hingegen durch den rasanten Fortschritt von künstlicher Intelligenz 

antizipieren, da diese neuen technischen Potenziale Gründern zusätzliche Möglichkeiten eröffnen 

werden, die Überzeugungskraft ihres digitalen Pitches zu steigern.1258  

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass digitale Pitches seit der Corona-Pandemie ein fester 

Bestandteil der Stakeholder-Persuasion geworden sind. Sowohl für Investitionsgesuche als auch 

für die Akquisition von Kundenaufträgen oder das Recruiting eines Mitarbeiters wird es für 

Gründer zukünftig notwendig sein digital pitchen zu können. Gleichzeitig wird der Face-to-face-

Pitch (auch vor dem Hintergrund von Deepfakes) weiterhin eine wichtige Rolle für die 

Stakeholder-Persuasion einnehmen.1259 Selbst neue technologische Möglichkeiten wie 

Augmented Reality und Virtual Reality, die zukünftig in der Lage sein werden das 

Informationsdelta zwischen einem 2D-Videotelefonat und einem persönlichen Treffen teilweise 

zu schließen, werden als kein adäquater Ersatz für einen persönlichen Austausch angesehen. 

Gründer werden folglich nur dann in der Lage sein die Chancen auf ihren Persuasionserfolg zu 

steigern, wenn sie sowohl digital als auch vor Ort pitchen können.   

Dauer des Pitch-Vorgangs 

Ein Pitch kann lediglich wenige Sekunden dauern (zum Beispiel im Falle des 1-Satz-Pitches) oder 

sich, je nach Definition, in mehreren Iterationen über Monate erstrecken. Es wird somit die Frage 

aufgeworfen, ob sich auch die Überzeugungsmittel in Abhängigkeit von der zur Verfügung 

stehenden Zeit ändern. Die meisten Interviewteilnehmer assoziierten den kurzen (Elevator)-Pitch 

mit Eventformaten wie Pitch-Wettbewerben, bei denen ein Gründer oder ein Gründerteam dem 

Publikum innerhalb weniger Minuten das Startup präsentieren kann. Durch den öffentlichen 

Charakter dieser Wettbewerbsformate konnten sich verschiedene Stakeholdergruppen hierzu 

äußern, wobei es eine bemerkenswerte inhaltliche Überschneidung der Antworten gab. Sämtliche 

Interviewpartner waren der Ansicht, dass auf Pitch-Events Ethos und vor allem Pathos im Fokus 

 
1257 Vgl. Interview 1, Z. 471ff.; vgl. Interview 6, Z. 299ff.; vgl. Interview 15, Z. 348ff.; vgl. Interview 22, Z. 297ff.; 

vgl. Interview 23, Z. 394ff.; vgl. Interview 41, Z. 396ff.; vgl. Interview 53, Z. 560ff.; vgl. Interview 56, Z. 549ff. 
1258 Vgl. Interview 55, Z. 321ff. Siehe zur Zukunft des Pitches und den Auswirkungen auf die Stakeholder-Persuasion 

Kapitel 4.6 und die dazugehörigen Subkapitel. 
1259 Vgl. Interview 44, Z. 499ff. In Bezug auf Deepfakes haben die Interviewpartner erläutert, dass das Problem auf 

technischem Wege wie Fingerabdruckscanner, um sich für Calls zu verifizieren, oder durch innigere persönliche 

Beziehungen gelöst werden könne. Vgl. Interview 42, Z. 379ff.; vgl. Interview 48, Z. 205ff. 
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des Überzeugungsprozesses stehen sollte, wie die Aussage einer Pitch-Trainerin exemplarisch 

zeigt:  

„Das Thema Pathos, Emotionalisierung ist natürlich so ein Ding bei Bühnen-Pitches, was immer oben steht. 

Weil da musst du natürlich auch irgendwie viele Menschen überzeugen, deine Leidenschaft darstellen, 

emotionalisieren, die Leute vielleicht auch einmal zum Lachen, zum Schmunzeln, zum Nachdenken 

bringen.“1260 

 

Nach Meinung der befragten Personen sollte ein Pitch auf Events so gestaltet sein, dass er den 

Redner als glaubwürdig, selbstbewusst und kompetent erscheinen lässt sowie beim Publikum 

Emotionen und das Interesse mehr zu erfahren weckt und Inhalte derart leicht verständlich erklärt, 

dass sie vom Adressaten in einem Satz weitererzählt werden können.1261 Ein Friends & Family-

Investor und Business Angel wies jedoch darauf hin, dass ein zu perfektionierter Pitch schnell 

aufgesetzt wirken und somit Ablehnung auslösen könne, weshalb es wichtig sei, das richtige Maß 

zu finden.1262 

Die Dauer eines Pitch Vorgangs ist jedoch nicht nur für Events und Wettbewerbe relevant. Der 

strategische Leiter einer Werbe- und PR-Agentur, die Startups dabei hilft Stakeholder zu 

überzeugen, erläuterte beispielsweise, dass die Wahl der Überzeugungsmittel auch generell von 

der Aufmerksamkeitsdauer im Kommunikationsvorgang abhänge. Er erklärte, dass er Startups 

anhand der Visualisierung eines pyramidenartigen Aufmerksamkeitssystems beibringen würde, 

dass die Überzeugungsweise von oben (kurze Aufmerksamkeit) nach unten (lange 

Aufmerksamkeit) immer rationaler wird. Je länger der Gründer folglich Zeit hat dem Adressaten 

Informationen zu vermitteln, umso stärker sollte der inhaltliche Fokus sein. Um sich die initiale 

Aufmerksamkeit zu sichern, sollte nach dem Modell zunächst ein möglichst emotionaler Ansatz 

genutzt werden, welcher sukzessive durch eine argumentative Kommunikationsgestaltung 

ausgewechselt wird. 1263 Dieses Vorgehen trifft im Falle von Venture-Capital-Fonds zu, wie das 

Beispiel einer Investment Managerin zeigt. Sie begründete ausführlich, weshalb sie bei einem 

kurzen Pitch mehr Wert auf Pathos lege und sich der Fokus fortlaufend in Richtung der logischen 

Überzeugung verschiebe:  

„[W]enn man sich längerfristig mit einem Thema beschäftigt, dann würde ich jetzt sagen, die inhaltliche 

Überzeugung wäre mir am wichtigsten. Weil, da geht es dann […] um Daten und Fakten, und ob jetzt eine 

 
1260 Interview 41, Z. 128ff. 
1261 Vgl. Interview 16, Z. 184ff.; vgl. Interview 51, Z. 124ff. 
1262 Vgl. Interview 36, Z. 192ff. 
1263 Vgl. Interview 23, Z. 210ff. 
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Technologie aus der Perspektive vom Investor wirklich […] vielversprechend ist, einen Markt hat, mögliche 

Kunden hat, Use Cases und so weiter. Wenn ich jetzt aber natürlich mich auf die Situation von einem Pitch 

fokussiere, […] ist wahrscheinlich ehrlicherweise Pathos die Ebene, wo ich sagen würde, da hat man auf 

jeden Fall die Möglichkeit, als Gründer oder Gründerin viele Punkte zu sammeln. Weil, ich glaube 

tendenziell, wenn man […] mit Feuer und Flamme von seiner Technologie spricht und da sehr emotionale 

Argumente nennt, warum ein Thema relevant ist, dann kann man da, glaube ich, viele Zuhörer sehr schnell 

begeistern. Und deshalb würde ich […] sagen, Pathos ist für einen kurzen Pitch eine Ebene, wo man stark 

drin sein sollte. Für einen längerfristigen Prozess würde ich eher sagen, die inhaltliche Überzeugung und 

logische Überzeugung steht für mich im Vordergrund.“1264 

 

Mehrere weitere Venture Capitalists tätigten inhaltlich ähnliche Aussagen und bestätigten, dass 

die Einschätzung von Ethos und Pathos für den ersten Eindruck entscheidend seien, wobei ein 

Senior Investment Manager darauf hinwies, dass das Ethos sowohl für den kurzen als auch für den 

langen Pitch eine unveränderlich wichtige Rolle spiele, während das Pathos stetig an Gewicht 

verliere.1265 Ein anderer VC ergänzte, dass Gründer nicht den Fehler machen sollten den 

Empfänger nach einem anfänglichen Gespräch durch einen Wechsel ihrer Wortwahl und Tonalität 

an einen Sales-Pitch zu erinnern, da dies sehr schnell unauthentisch wirken und einen Abbruch des 

Interesses zur Folge haben könne.1266  

Ein weiteres Ergebnis der Befragung ist, dass im Fall von Pitches um eine Partnerschaft mit großen 

Unternehmen die Zeitdauer ebenfalls eine zentrale Rolle spielt. Wie im Kapitel zur 

Emotionalisierung bereits gezeigt werden konnte, kann die erste Instanz eines mehrstufigen 

Entscheidungsprozesses mit einer Kombination aus Ethos und Pathos persuadiert werden, bevor 

ein auf rationale Faktoren fokussierter interner Prüfprozess startet. Das Interview mit einem 

Strategic Partnership Manager eines Kreditinstituts zeigte hingegen, dass auf der obersten 

Entscheiderebene der Logos wieder eine untergeordnete Rolle spielen kann. Konkret schilderte er, 

dass die Mitglieder des Investment Komitees des firmeneigenen Venture-Capital-Armes den 

Gründern oftmals nur 10 bis 15 Minuten Zeit geben ihren Pitch vorzutragen. Die inhaltlich 

logische Prüfung des strategischen Fits für eine Partnerschaft falle in der darauffolgenden Q&A 

seiner Beobachtung nach jedoch gar nicht so tiefgründig aus, wenn die Komitee-Mitglieder zuvor 

bereits durch Ethos und Pathos des Gründerteams überzeugt werden konnten.1267 

Ein kommunikativer Sonderfall ergibt sich mit Blick auf die Fernsehsendung Die Höhle der 

Löwen, bei der es zu einem Adressatensplitting kommt. So sitzen beim Pitch vor Ort mehrere 

 
1264 Interview 6, Z. 59ff. 
1265 Vgl. Interview 2, Z. 144ff. 
1266 Vgl. Interview 1, Z. 63ff. 
1267 Vgl. Interview 15, Z. 204ff. 
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Business Angel, die für die Startups als potenzielle Kapitalgeber in Frage kommen. Gleichzeitig 

wird der Pitch für die breite Öffentlichkeit auf dem Fernsehsender VOX ausgestrahlt und erreicht 

mit durchschnittlich 1,47 Millionen Zuschauern in Staffel 14 eine große potenzielle Kundengruppe 

für die pitchenden Startup-Teams.1268 Neben der kommunikativen Herausforderung in einem 

Setting zu sein, welches durch Situativik und Dimissivik geprägt ist, besteht eine zusätzliche 

Herausforderung darin, dass die eigentliche Pitchdauer lediglich einige Minuten beträgt, 

wohingegen die bis zu anderthalb Stunden dauernde Q&A auf rund 20 Minuten 

zusammengeschnitten wird.1269 Folglich stellt sich in diesem Kontext die Frage, ob eine auf Ethos 

und Pathos basierende oder eine logisch-argumentativ geprägte Kommunikationsform den 

größeren Erfolg verspricht. Zwei Gründer, die bei der Fernsehsendung gepitcht haben, berichteten, 

dass der Pitch lediglich aus Problemstellung, Lösung und Pathos bestehe und übertrieben, 

überspitzt dargestellt werde, um für das Fernsehpublikum interessant zu sein.1270 Klassische 

Inhaltspunkte wie das Geschäftsmodell, der Markt und der Wettbewerb werden zudem erst 

innerhalb der Q&A behandelt, welche laut Aussage einer Pitch-Trainerin durch den Schnitt jedoch 

ebenfalls zu Lasten des Logos gehe.1271 Neben dem Pathos spielt beim Pitch vor der Höhle der 

Löwen jedoch auch das Ethos eine tragende Rolle. Ein Gründer konstatierte, dass man über Social-

Media-Kanäle viel Rückmeldung bezüglich der eigenen Glaubwürdigkeit bekomme und dass es 

sich negativ auf das Produkt auswirke, wenn sich das Publikum nicht mit dem Gründer 

identifizieren konnte.1272 

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass zeitliche Restriktionen, wie sie in 

Erstgesprächen, Fernsehpitches oder auf Wettbewerben zu finden sind, diejenigen Pitches 

begünstigen, die auf Ethos und Pathos ausgelegt sind.1273 Hierbei ist jedoch wichtig darauf zu 

achten, dass Gründer im Sinne einer dissimulatio artis keine zu emotionalisierte Präsentation 

vortragen, um glaubwürdig zu bleiben. Bei Überzeugungsvorgängen, für die eine längere 

 
1268 Vgl. Statista (2024b). Aus persuasionstheoretischer Sicht hat es der Gründer somit mit der Problematik der 

Doppelmedialisierung zu tun. Vgl. Guhr/Knape (2008), S. 473. 
1269 Vgl. Interview 46, Z. 123ff. 
1270 Vgl. Interview 49, Z. 161; vgl. Interview 51, Z. 117ff. 
1271 Vgl. Interview 46, Z. 147f. 
1272 Vgl. Interview 51, Z. 218ff. 
1273 Diese Ergebnisse stehen im Einklang zu den Erkenntnissen des Elaboration Likelihood Models, nach dem 

emotions- und stimmungsbasierte Heuristiken vermehrt zum Einsatz kommen, wenn dem Adressaten wenig Zeit zur 

Verarbeitung zur Verfügung steht. Vgl. Till (2008), S. 665.  
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Zeitdauer zu Verfügung steht, sollte hingegen die inhaltliche Überzeugung in den Vordergrund 

gestellt werden, um die größtmöglich persuasive Wirkung zu erzielen.  

Kairos 

Wann ist der richtige Moment einen Stakeholder zu überzeugen? Abgeleitet von den Kernmotiven 

würde die Antwort lauten: Der richtige Zeitpunkt ist, wenn ein VC einen neuen Fonds geschlossen 

hat und seine Kapitalmittel zeitnah allokieren muss, wenn ein Kunde ein dringliches Problem 

gelöst bekommen muss, wenn der Gründer zu einem aus Mediensicht berichtenswerten, aktuellen 

Thema etwas beizutragen hat und wenn ein Mitarbeiter eine neue Anstellung sucht.1274 Auch wenn 

diese Annahmen mit Blick auf die Interviewergebnisse richtig sind, so stellt sich der kairos 

(verstanden als Überzeugung im richtigen Moment) in der Praxis komplexer dar als in der Theorie, 

da adressatenbezogene Details den Unterschied zwischen Persuasionserfolg und -misserfolg 

ausmachen können.  

In Bezug auf den Startup-Pitch ist es zunächst wichtig zwischen einer Makro- und einer 

Mikroebene zu differenzieren. Die Makroebene steht für den richtigen Zeitraum (Wochen bis 

Monate), während die Mikroebene für den richtigen Zeitpunkt (Stunden bis Tage) steht. Auf 

Grundlage der Interviewergebnisse lässt sich feststellen, dass der kairos als verstärkendes 

Persuasionsmittel für den Medien-Pitch die größte Relevanz hat. Bei keiner anderen 

Stakeholdergruppe spielt die Setting-Bedingung der Zeit (insbesondere der Mikroebene) eine 

derart zentrale Rolle. Obwohl es für Medien Themengebiete gibt, die aufgrund des allgemeinen 

öffentlichen Interesses auch mittelfristig im Fokus stehen (als Beispiel wurde die Cannabis-

Legalisierung genannt1275), sind es jedoch oftmals tagesaktuelle Neuigkeiten wie 

Gerichtsbeschlüsse oder neue Regularien, die Reichweite generieren.1276 Folglich haben Gründer, 

deren Lösung zu einem belangvollen gegenwärtigen Diskurs passt, eine realistische Chance 

Medien von einer Berichterstattung zu überzeugen. Nach Aussage eines Redakteurs sollten 

Gründer Journalisten kontaktieren, wenn es eine Aktualität, einen Anlass und ein Thema gibt, über 

das viele Medien berichten wollen und zu dem das Startup eine besondere Perspektive hat.1277 Aus 

 
1274 Für Friends & Family-Investoren ließen sich aus den Ergebnissen keine Indikatoren ableiten, die auf den richtigen 

Zeitpunkt für einen Überzeugungsvorgang hindeuten könnten. 
1275 Vgl. Interview 23, Z. 179ff.  
1276 Vgl. Interview 21, Z. 167ff.; vgl. Interview 22, Z. 91ff.  
1277 Vgl. Interview 21, Z. 171ff. 
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seiner Sicht sei der schlechteste Zeitpunkt für einen Persuasionsversuch im Umkehrschluss, wenn 

ein Journalist kürzlich erst über ein Thema berichtet hat:  

„[I]ch glaube zum Beispiel auch, dass man so ein bisschen antizipieren muss, was gerade passiert in der Welt. 

[…] Also der schlechteste Fall ist, zu sagen: ‚Ich habe gelesen, du hast gerade über das Unternehmen XY 

berichtet. Wir machen das auch. Willst du nicht auch über uns schreiben?‘ Also das funktioniert nicht, weil 

die Geschichte ist ja schon erschienen, mit genau dem Thema. Warum sollte man noch eine zweite Geschichte 

machen, nur mit einem anderen Unternehmen oder mit einem anderen Startup in dem Fall, ne?“1278 

 

Sofern ein Gründer die Grundvoraussetzungen erfüllt, um das Interesse von Redakteuren zu 

wecken, bietet sich nach Aussage mehrerer Interviewpartner die Mittagszeit für eine 

Kontaktaufnahme an. Gründer sollten demnach für ihren Persuasionsversuch die Zeit nach der 

Morgenkonferenz und vor dem Mittagessen (zwischen 10.30 Uhr und 12 Uhr) abpassen, da in der 

Nachmittagszeit die Produktionsphase für die nächste Ausgabe laufe und es signifikant 

schwieriger sei in diesem Zeitraum die Aufmerksamkeit von Redakteuren zu erhalten.1279  

Im direkten Gegensatz zu der aktuellen Dringlichkeit beim Medien-Pitch spielt der kairos beim 

Kunden-Pitch eine eher untergeordnete Rolle.1280 Schuld daran tragen nicht nur die langen 

Entscheidungswege, sondern häufig auch das Topmanagement, welches nach Aussage eines 

Seriengründers Innovationen oftmals wandlungsresistent gegenübersteht:  

„Häufig weiß das Mittelmanagement die Schwierigkeiten und Probleme, die sie haben. Aber das 

Topmanagement tendiert mittlerweile so alt zu sein, dass, wenn die da oben sind, haben die nur noch drei, 

vier Jahre, dann wollen sie keinen Fehler machen. Und das macht sie extrem wandlungsresistent. Außer sie 

haben einen externen Druck. Entweder sie sind zum Beispiel wirklich nicht mehr profitabel, das ist ein 

externer Druck. Oder es taucht plötzlich eine Riesengefahr auf. Zum Beispiel, es […] kommen Konkurrenten, 

die ihnen das Butter vom Brot wegnehmen, und sie sehen es. Oder die Regulierung hat geendet, dass sie 

irgendetwas anders machen müssen, und sie brauchen jetzt plötzlich Technologie und Software, um diese 

Regulierung einigermaßen effizient zu erfüllen. […] Dann leben wir in Europa in keinem Bereich, wo man 

im Topmanagement aus einer EBITDA-Marge von sechs, neun macht. Das ist denen völlig wurscht. Vor 

allem, weil die gar nicht so stark incentiviert sind.“1281 

 

Aus dieser Feststellung lässt sich ableiten, dass Gründer manchmal von externen 

gesellschaftlichen oder politischen Entwicklungen abhängig sind, um Zeiträume zu finden, 

 
1278 Interview 21, Z. 161ff. 
1279 Vgl. Interview 21, Z. 148ff.; vgl. Interview 26, Z. 74ff. Diese Angaben gelten lediglich für Medien, die 

tagesaktuelle Nachrichten veröffentlichen und nicht für Fachmagazine, die in einem weitläufigeren Turnus berichten.  
1280 Gleiches gilt auch für den Mitarbeiter-Pitch. Bis auf die Offenheit für eine allgemeine Wechselbereitschaft des 

Arbeitnehmers (Makroebene des kairos) ließen sich aus den Interviewergebnissen keine Indikatoren ableiten, dass der 

Zeitpunkt einen entscheidenden Einfluss hat. Vgl. Interview 32, Z. 20f. Es ist jedoch möglich, dass auch Ereignisse 

auf der Mikroebene (zum Beispiel ein gleichtägiger Konflikt mit dem Vorgesetzten) einen Einfluss auf die 

Empfänglichkeit für einen Persuasionsversuch haben können.  
1281 Interview 56, Z. 75ff. 
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innerhalb derer sie durch ihr richtiges Timing die Chancen auf einen Persuasionserfolg steigern 

können. Als aktuelles Beispiel für eine solche Entwicklung nannte ein Strategic Partnership 

Manager ESG-Startups, die derzeit Momentum haben, weil es dem Zeitgeist der Unternehmen 

entspreche sich nachhaltig aufzustellen.1282 In Hinblick auf den genauen Zeitpunkt der Persuasion 

(Mikroebene) ist es nach Aussage eines Pitch-Trainers lediglich entscheidend, dass der Gründer 

sich am Tag der Kundenakquise in der körperlichen und mentalen Verfassung befinde, um seine 

Pitch-Qualitäten optimal zum Ausdruck bringen zu können.1283
 

Um als Gründer Venture Capitalists überzeugen zu können, sind sowohl der Zeitraum als auch der 

Zeitpunkt entscheidend. Als passender Zeitraum lässt sich beispielsweise das Jahr 2021 nennen, 

in dem Gründer das Momentum des aufgeheizten Marktes nutzen konnten, um sehr kurzfristig 

neue Kapitalmittel einzuwerben und sich über die sonst typischen Anforderungen der Investoren 

(beispielsweise ausreichend Zeit für eine Due Diligence oder die Notwendigkiet eines Pitch Decks 

für das Fundraising) hinwegsetzen konnten.1284 Innerhalb dieser Phase investierten Venture-

Capital-Fonds teilweise in Hype-Startups und basierten ihre Entscheidung auf Grundlage 

emotionaler Heuristiken wie der Angst einen guten Deal zu verpassen (fear of missing out).1285 

Der kairos hat folglich einen direkten Einfluss auf die Überzeugungsmittel, die Gründer im 

Rahmen ihrer Stakeholder-Persuasion verwenden sollten. Während im Jahr 2021 die 

Verhandlungsmacht bei Gründern lag und entsprechend eine charakter- und emotionsbezogene 

Überzeugung funktionieren konnte, hat sich das Marktumfeld aus Gründersicht deutlich 

abgekühlt, weshalb drei Jahre später wieder der Logos eine stärkere Gewichtung erfährt.1286 

Zuletzt operieren Venture-Capital-Fonds in der Regel innerhalb vorab festgelegter 

Fondslaufzeiten, in denen während der ersten Jahre die meisten Initialinvestments getätigt werden. 

Daher sollten sich Gründer, die ihre Chancen für ein erfolgreiches Fundraising erhöhen wollen, 

auf Fonds konzentrieren, die sich in der Phase nach dem Fondsclosing befinden.1287 

Zusammenfassend stellt der kairos bei der Setting-Analyse ein Element dar, welches einen großen 

Einfluss auf den Persuasionserfolg nehmen kann. Teile der Zeitelemente, die Gründer für sich 

nutzen können (zum Beispiel Verschiebung der Marktmächte wie im Jahr 2021, gesellschaftliche 

 
1282 Vgl. Interview 15, Z. 7ff.  
1283 Vgl. Interview 45, Z. 127ff. 
1284 Vgl. Interview 7, Z. 23ff. 
1285 Vgl. Interview 46, Z. 195ff. 
1286 Vgl. Interview 46, Z. 173f.; vgl. Interview 47, Z. 290ff. 
1287 Vgl. Interview 7, Z. 65ff. 



219 

 

 

Bestrebungen wie nachhaltigeres Wirtschaften, politische Entscheidungen wie neue Regularien 

etc.) lassen sich vom Gründer nur bedingt beeinflussen. Somit ist es entscheidend, dass Gründer 

im Rahmen ihrer Intellektion das aktuelle Zeitgeschehen in den Fokus nehmen und den kairos 

situationsbedingt zu ihrem Vorteil nutzen. 

Ko-Orator 

Gründer sind für den Erfolg der Stakeholder-Persuasion selbst verantwortlich. Im Kontext des 

Startup-Pitches gibt es jedoch oftmals die Möglichkeit oder sogar die Notwendigkeit, dass Gründer 

Hilfe von einer oder mehrerer Personen (genannt Ko-Oratoren) erhalten. Ko-Oratoren werden 

definiert als „eigenständig strategisch-persuasiv handelnde Akteure […], die dieselbe Position wie 

der Orator (oder zumindest eine kompatible Position) bezüglich des kommunikativ verhandelten 

Sachverhalts vertreten.“1288 Auf Grundlage der Interviews lassen sich für den Startup-Pitch vier 

verschiedene Arten von Ko-Oratoren, die Gründer bei ihrem Telos unterstützen, unterscheiden: 

1. Ko-Oratoren aus dem Netzwerk des Gründers 

Netzwerke sind ein entscheidender Faktor in sämtlichen Phasen des Überzeugungsvorganges 

von Startups. Gründer, die ihre Netzwerkzugänge strategisch nutzen, haben eine deutlich 

höhere Chance mit den gewünschten Stakeholdern in Kontakt zu kommen und diese im 

Nachgang für ihr Vorhaben zu gewinnen. Ko-Oratoren müssen allerdings nicht nur aus 

langjährigen Netzwerkbeziehungen stammen. Auch neu gewonnene Kontakte, wie Venture 

Capitalists nach einer Finanzierungsrunde, können die Rolle des Ko-Orators übernehmen und 

ihr Portfoliounternehmen an Medien, erste Mitarbeiter oder weitere Investoren empfehlen.1289 

2. Monetär incentivierte Ko-Oratoren 

Manche Ko-Oratoren handeln im Sinne des Gründers, weil sie hiervon einen direkten 

(monetären) Vorteil haben. Zu dieser Gruppe gehören Vertriebsmitarbeiter und PR-Fachleute. 

Damit Vertriebsmitarbeiter Kunden persuadieren können, ist es entscheidend, dass Gründer 

sie dazu ausbilden, qualifiziert auf Rückfragen antworten zu können (preparedness). Merken 

die Adressaten, dass den Mitarbeitern das entsprechende Produktverständnis fehlt, kann dies 

schnell zu einem Kommunikationsabbruch führen.1290 PR-Agenturen haben bei komplexen 

 
1288 Luppold (2015a), S. 20. 
1289 Vgl. Interview 27, Z. 24ff.; vgl. Interview 32, Z. 10ff.; vgl. Interview 44, Z. 30ff. 
1290 Vgl. Interview 9, Z. 153ff.; vgl. Interview 50, Z. 181ff. 
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Lösungen mit ähnlichen Problemen zu kämpfen. Sie werden engagiert, um Startups mithilfe 

ihres Medienzuganges öffentlich bekannt zu machen. Hierfür müssen sie jedoch die oftmals 

rationalen Botschaften, die sich insbesondere bei B2B-Startups finden lassen, in eine 

interessante Geschichte verpacken, welche die relevanten Vorteile hervorhebt.1291 Auch wenn 

eine Journalistin konstatierte, dass der richtige PR-Vertreter folglich sehr viel wert sein 

kann1292, so fiel die Rückmeldung der Medienvertreter zu PR-Agenturen zum Großteil negativ 

aus. In Summe wurde bemängelt, dass fünf bis sechs von zehn Nachrichten über Agenturen 

kämen, dass es sich um nicht individualisierte Massenware handele und dass Nachrichten von 

Agenturen häufiger ausselektiert würden, da die Qualität zumeist deutlich schlechter sei.1293  

3. Anonyme Ko-Oratoren 

Zu dieser Untergruppe gehören Personen, die der Gründer nicht kennt, aber die in seinem Sinne 

handeln. Hierzu gehören vor allem Kunden, die von der Lösung des Gründers begeistert sind 

und anderen Personen zu einem Kauf raten. Um möglichst viele anonyme Ko-Oratoren für 

sich gewinnen zu können, sollten Gründer eine komplexitätsreduzierte Botschaft verbreiten, 

die sich einfach wiedergeben lässt.1294 

4. Strategisch selektierte Ko-Oratoren 

Strategisch selektierte Ko-Oratoren lassen sich insbesondere der Stakeholdergruppe der 

Kunden / Partner zuordnen. Da Unternehmen sehr langwierige, intransparente 

Entscheidungsprozesse aufweisen, benötigen Gründer einen internen Ko-Orator, der ihre 

persuasive Botschaft durch die Prozessstufen bis hin zu den Entscheidern transportiert. Da bei 

jedem Überzeugungsvorgang das antizipatorische Adressatenkalkül eine Rolle spielt, kann der 

Ko-Orator, der zuvor verbindlich überzeugt wurde, unter Umständen sogar effektiver pitchen 

als der Gründer. Zwar kennt der strategisch selektierte Ko-Orator die Lösung nicht so gut wie 

der Gründer, aber er kann die internen Budgetrestriktionen, Zeitrestriktionen und die Wirkung 

verschiedener Überzeugungsmittel auf unterschiedliche Entscheider besser einschätzen.1295 

Um diesen Effekt aus Sicht eines Gründers bestmöglich zu nutzen, ist nicht nur die Auswahl 

des richtigen Ko-Orators essenziell, sondern auch das Rüstzeug, welches dieser Person durch 

 
1291 Vgl. Interview 23, Z. 154ff. 
1292 Vgl. Interview 26, Z. 27ff. 
1293 Vgl. Interview 21, Z. 124ff.; vgl. Interview 22, Z. 7ff.; vgl. Interview 25, Z. 428ff; vgl. Interview 26, Z. 7ff. 
1294 Vgl. Interview 51, Z. 124ff. 
1295 Vgl. Interview 11, Z. 119ff. 
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den Gründer für die interne Überzeugung zur Verfügung gestellt wird. Da Startups oftmals 

nicht persönlich pitchen dürfen und die Überzeugungsmittel des Ethos und Pathos somit stark 

restringiert werden, muss die rationale Argumentation umso wirkungskräftiger sein.1296 

Gleichzeitig sollten Gründer besonderen Wert auf persuasive Unterlagen legen, die der Ko-

Orator für die internen Überzeugungsschritte verwenden kann.1297 Hinsichtlich eines 

geeigneten Suchprofils für den strategisch selektierten Ko-Orator zeigen die 

Interviewergebnisse, dass es am besten wäre eine Person auf operativer Ebene zu gewinnen, 

die die Lösung fachlich versteht, und eine Person auf Managementebene zu gewinnen, die den 

Einfluss im Unternehmen hat, ein innovatives Thema anzustoßen und umzusetzen.1298  

Zusammenfassend erfüllt der Ko-Orator im Kontext des Startup-Pitches eine Auxiliarfunktion, 

indem er Gründern hilft, ihr Telos zu erreichen. Es zeigt sich abermals, dass ein großes Netzwerk 

und einfache Botschaften elementare Anforderungen für einen Persuasionserfolg sind. Während 

Medien direkte Gründerkommunikation präferieren, müssen beim Kunden-Pitch Ko-Oratoren 

gewonnen werden, die fachlich kompetent und einflussreich sind, um Gründer durch die 

verschiedenen Entscheidungsinstanzen zu leiten. 

Zwischenmenschliche Beziehung 

Zwischenmenschliche Beziehungen können einen großen Einfluss auf die Stakeholder-Persuasion 

ausüben. Bereits in Kapitel 4.5.3 wurde im Kontext der Netzwerke auf die Bedeutung bereits 

bestehender Beziehungen im Ökosystem hingewiesen. Weiterhin konnte am Beispiel der ersten 

Mitarbeiter gezeigt werden, dass Sympathie, ein persönlicher Fit sowie eine bereits bestehende 

professionelle Beziehung aus vorherigen gemeinsamen Arbeitsprojekten den 

Überzeugungsvorgang für Gründer erleichtern.1299 Im Folgenden soll nun der Friends & Family-

Pitch im Fokus stehen, bei dem eine Beziehung auf freundschaftlicher oder familiärer Ebene 

bereits vor dem Überzeugungsversuch des Gründers gegeben ist. 

 
1296 Vgl. Interview 9, Z. 217ff.; vgl. Interview 14, Z. 131ff. 
1297 Vgl. Interview 9, Z. 392ff. Hierzu zählen neben dem Pitch Deck auch Unterlagen wie Datenschutzbestimmungen, 

die antizipatorisch mitgesendet werden, um dem Empfänger Arbeit zu sparen und die eigene Vorbereitung zu 

signalisieren. Vgl. Interview 53, Z. 307ff.  
1298 Vgl. Interview 17, Z. 211ff. Ein Interviewpartner nannte diese beiden Ko-Oratortypen Sachpromotor und 

Machtpromotor. Vgl. Interview 17, Z. 43ff. 
1299 Vgl. Interview 28, Z. 234ff.; vgl. Interview 29, Z. 49f. und Z. 71ff. 
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Der Friends & Family-Pitch unterscheidet sich in seiner Persuasionsdynamik von anderen Pitches 

vor allem dadurch, dass die Informationsasymmetrien, die typisch für die Startup-Stakeholder-

Beziehung sind, in Bezug auf das Gründerethos entfallen. Diese Ausgangslage kann im Extremfall 

zu der zuvor beschriebenen Situation führen, bei der das Vertrauensverhältnis zwischen Gründer 

und Pitch-Adressat bereits ausreicht, um das anvisierte rhetorische Ziel zu erreichen, ohne dass 

ein Überzeugungsvorgang benötigt wird.1300 Doch wie wirkt sich eine zwischenmenschliche 

Beziehung auf Fälle aus, in denen eine Überzeugung notwendig ist? Worin bestehen die konkreten 

Unterschiede zum Großteil der Startup-Pitches, in denen sich die Protagonisten neu kennenlernen 

und eine Beziehung zueinander erst aufbauen müssen?  

Die zentrale Erkenntnis, die sich aus den Stakeholder-Interviews gewinnen ließ, lautet: Bereits 

bestehende zwischenmenschliche Beziehungen zum Startup-Gründer können sich sowohl 

vorteilhaft als auch nachteilhaft auf den Persuasionserfolg auswirken. Vorteile ergeben sich für 

den Pitchenden aus den folgenden Gründen:  

1. Gründer müssen sich nicht um ein Gespräch bewerben 

Eine der wichtigsten Prämissen, die für einen erfolgreichen Persuasionsvorgang gegeben sein 

müssen, ist die Aufmerksamkeit.1301 Es kann keine Überzeugung stattfinden, solange es dem 

Gründer nicht möglich ist, seine persuasive Botschaft an den Adressaten zu übermitteln. Diese 

Aufmerksamkeit stellt in den meisten Stakeholder-Pitches eine große Eingangshürde dar, 

welche aufgrund des Vertrauensverhältnisses und bestehenden Kontaktes zwischen Gründer 

und dem Friends & Family-Investor entfällt.1302 Bei Gründern, die ihrem Umfeld aktiv über 

ihre Startup-Aktivitäten berichten, ist hingegen sogar möglich, dass Stakeholder freiwillig auf 

den Gründer zukommen und ihre Unterstützung anbieten.1303  

2. Die Notwendigkeit persuasive Unterlagen zu präsentieren, entfällt weitestgehend 

Das Pitch Deck als zentrales Dokument des Startup-Pitches dient oftmals als Erstkontakt 

zwischen Gründer und Stakeholder. Der Pitch-Adressat nutzt die Unterlage daraufhin, um sich 

 
1300 Vgl. Interview 50, Z. 211ff. Aus persuasionstheoretischer Sicht besteht hierbei die Problematik, dass sich die 

Überzeugung durch das Ethos nach Aristoteles aus der Rede und nicht aus einer vorgefassten Meinung über die Person 

des Redners ergeben soll. Vgl. Aristoteles, I, 2. Bei dieser Art des Friends & Family-Pitches handelt es sich folglich 

nicht um einen Persuasionsvorgang im engeren Sinne.  
1301 Siehe hierzu in Kapitel 4.5.6 den Abschnitt zur Aufmerksamkeit als notwendige Grundbedingung. 
1302 Vgl. Interview 37, Z. 76ff.; vgl. Interview 53, Z. 363f. 
1303 Vgl. Interview 37, Z. 209ff.; vgl. Interview 50, Z. 78ff. 
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ein erstes Bild von dem Gründer und der Geschäftsidee beziehungsweise der Lösung zu 

verschaffen. Im Falle des Friends & Family-Pitches bekommen die Pitch-Adressaten durch 

den Kontakt zum Gründer oftmals zeitnah mit, woran dieser arbeitet. Die konkrete Vorstellung 

der Idee beziehungsweise des Produkts erhält folglich eine andere Dynamik im Vergleich zu 

den weiteren Stakeholdergruppen. So beschrieb ein Gründer beispielsweise, dass er anhand 

von Handybildern kurz erläutert habe, woran er arbeite.1304 Ein anderer Gründer merkte an, 

dass Friends & Family-Pitches völlig ohne Unterlagen auskämen, da er sich nicht um ein 

Gespräch bewerben müsse.1305 Nach Meinung eines Friends & Family-Investors könne es 

dennoch sinnvoll sein, Dokumente wie das Pitch Deck zur Verständniserleichterung, 

beispielsweise bei erklärungsbedürftigen Produkten, in den Pitch einzubinden.1306  

3. Das Telos kann erreicht werden, ohne den Adressaten inhaltlich überzeugen zu müssen 

Friends & Family-Pitches weisen die Besonderheit auf, dass das Verhältnis zum Gründer der 

Motivator für die Unterstützung des Startups sein kann. Altruistische Motive ergeben sich 

insbesondere bei engen Verwandtschaftsbeziehungen wie im konkreten Fall bei einem Vater, 

der seinem Sohn Kapitalmittel zur Verfügung stellt.1307 Die inhaltliche Überzeugung ist in 

derartigen Settings zweitrangig oder kann vollends entfallen.1308 Als direkte Konsequenz kann 

der Prüfprozess bis zur Entscheidung folglich deutlich verkürzt werden.1309 Nachteilig wirkt 

sich bei Entscheidungen dieser Art hingegen aus, dass sie mehr den Charakter eines Gefallens 

statt den einer Überzeugung haben. Somit ist auch die Höhe der Unterstützung auf das 

notwendige Minimum begrenzt, wie das folgende Beispiel zeigt, bei dem ein Vater verhindern 

möchte, dass seine neue Ehefrau seinem Sohn weitere Kapitalmittel für das Startup zukommen 

lässt: 

„Und es kommt ja noch hinzu, dass meine liebe Ehefrau ja durchaus als vermögend gilt und nicht nur gilt, 

sondern auch ist. Die auch mal zwischendurch sagt, komm, soll ich nicht. Nix. Dein Geld bleibt völlig 

unberührt. Du legst nicht einen Cent da rein, weil ich dem Frieden da nicht traue.“1310 

 

Da die Erreichung des Telos des Gründers nicht auf einer inhaltlichen Überzeugung, sondern 

 
1304 Vgl. Interview 50, Z. 338ff. 
1305 Vgl. Interview 53, Z. 362. 
1306 Vgl. Interview 35, Z. 290ff. 
1307 Vgl. Interview 33, Z. 29ff. 
1308 Vgl. Interview 33, Z. 132ff. 
1309 Vgl. Interview 37, Z. 209ff. 
1310 Interview 33, Z. 91ff. 
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auf anderen psychologischen Mechanismen wie einer „Familienverpflichtung“1311 basiert, 

lässt sich folglich anzweifeln, ob es sich in diesen Fällen um einen Persuasionsvorgang im 

engeren Sinne handelt. 

4. Die Due Diligence zum Gründerethos entfällt 

Die Charakterdarstellung eines Gründers ist im Nachgang zur schriftlichen Vorauswahl oft der 

zentrale Beurteilungsfaktor der Pitch-Adressaten. In den meisten Fällen versuchen die 

Stakeholder an dieser Stelle die Glaubwürdigkeit und Kompetenz des Gründers zu evaluieren, 

während dieser bemüht ist, eine Vertrauensbeziehung zu seinem Gegenüber aufzubauen. Im 

Falle von Friends & Family-Investoren entfällt dieser Prüfschritt, da bereits eine 

Vertrauensbeziehung besteht.1312 Ein Business Angel und Friends & Family-Investor äußerte 

beispielsweise, dass es in einer frühen Phase immer darauf ankäme zu beurteilen, ob der 

Gründer eine Kämpfernatur sei und das Zeug dazu habe, ein Unternehmen in ein paar Jahren 

zum Erfolg zu führen. Diese Beurteilung sei nach seiner Aussage im Friends & Family-

Kontext deutlich erleichtert, da ihm durch viele Interaktionen über die Jahre mehr Datenpunkte 

vorliegen würden, als dies bei unbekannten Gründern der Fall sei.1313 Ein Gründer wies 

ebenfalls darauf hin, dass es seinen Friends & Family klar sei, dass er sie nicht hintergehen 

würde, wodurch sie sich auf die Beurteilung des inhaltlichen Risikos konzentrieren 

könnten.1314 

Das Gründerethos ist somit zweifelsohne eine der tragenden Säulen des Friends & Family-Pitches. 

Da die Verbindung jedoch im Vorfeld des Pitches bestand und das Gründerethos bekannt ist, 

kommt dem Pathos eine besondere Bedeutung für den Persuasionsvorgang zu.1315 Trotz dieser sehr 

förderlichen Vorbedingungen ist es für Gründer aus einer Persuasions-Perspektive folglich 

hilfreich, ihr Commitment zum Startup und ihre Leidenschaft für das Thema zu signalisieren.1316 

Gründer sollten es jedoch vermeiden die Beziehung als emotionalisiertes Argument in den 

Vordergrund ihrer Persuasion zu stellen, da dies negative  Konnotationen wie „emotionale 

 
1311 Interview 33, Z. 56. 
1312 Vgl. Interview 50, Z. 91ff. 
1313 Vgl. Interview 36, Z. 45ff. und Z. 121ff. sowie Z. 288ff. Diese Datenpunkte können jedoch auch zu der 

Einschätzung führen, dass der pitchende Gründer kein Unternehmertyp ist. In solchen Situationen wird auch ein guter 

Pitch wahrscheinlich seine Wirkung verfehlen. Vgl. Interview 34, Z. 99ff. 
1314 Vgl. Interview 53, Z. 137ff. Dieses Vertrauen kann auch Spillover-Effekte auf die Argumentation haben, da die 

Glaubwürdigkeit nicht in Frage gestellt wird. Vgl. Interview 52, Z. 229ff. 
1315 Siehe hierzu die Gewichtung der einzelnen Stakeholdergruppen in Kapitel 4.5.2. 
1316 Vgl. Interview 50, Z. 117ff. und Z. 140ff.; vgl. Interview 56, Z. 140ff.  
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Erpressung“1317 hervorrufen könnte.1318 Hier kommt es wieder auf ein strategisches 

Adressatenkalkül an, was die Vorerfahrungen des Gegenübers und seine entsprechenden 

Reaktionen auf verschiedene Arten der Überzeugung antizipiert. Durch das enge Verhältnis 

zwischen Gründer und Stakeholder sollte diese Analyse im Friends & Family-Kontext allerdings 

leichter durchzuführen sein, als bei allen anderen Gründer-Stakeholder-Konstellationen. 

Summa summarum kann festgehalten werden, dass die zwischenmenschliche Beziehung einen 

positiven, persuasionsvereinfachenden beziehungsweise persuasionsbeschleunigenden Effekt 

haben kann. Überraschenderweise zeigten die Interviewergebnisse, dass die zwischenmenschliche 

Beziehung jedoch ebenso einen negativen, persuasionshemmenden Effekt haben kann. So wurde 

evident, dass Friends & Family-Investoren und Gründer gleichermaßen besorgt waren, dass die 

Überschneidung von geschäftlicher und persönlicher Beziehung ihr Verhältnis belasten oder im 

schlimmsten Fall zu einem vollständigen Bruch führen könne.1319 Da bei einem Startup-

Investment der Totalverlust des Kapitals ein wahrscheinliches Szenario darstelle, gab ein Gründer 

beispielsweise an, dass er niemanden aus seinem Familien- und Freundesumfeld nach Geld fragen 

würde, der keine Erfahrung habe und das Risiko nicht adäquat einschätzen könne.1320 Friends & 

Family-Investoren schützen die Beziehung hingegen, indem sie entweder ein Investment in ihnen 

nahestehende Personen völlig ausschließen1321, es in ihrem Umfang auf einen nicht substanziellen 

Betrag begrenzen1322 oder die Investmentopportunität aus einer professionellen Investor-

Perspektive prüfen. Das letztgenannte Szenario birgt den Vorteil, dass Friends & Family sich im 

Falle eines Scheiterns des Startups selbst verantwortlich machen können:  

„[I]ch möchte hinterher nicht sagen […] du hast mich überzeugt davon und deswegen bist du jetzt Schuld. 

Sondern ich muss immer […] davon ausgehen, die Kohle nicht mehr wiederzukriegen oder mich gut genug 

informiert zu haben, dass […] wenn ich sie verliere, es zumindest mein Fehler ist.“1323 

 

Ein Friends & Family-Investor und renommierter Business Angel bestätigte, dass er 

 
1317 Interview 35, Z. 241. 
1318 Vgl. Interview 35, Z. 93ff. 
1319 Vgl. Interview 35, Z. 201f.; vgl. Interview 53, Z. 117ff. 
1320 Vgl. Interview 52, Z. 221ff. 
1321 Vgl. Interview 36, Z. 64ff. 
1322 Vgl. Interview 37, Z. 165ff. Siehe auch Kapitel 4.5.4 und 4.5.7 zum Einfluss des Involvements und der damit 

zusammenhängenden Rollenpluralität. 
1323 Interview 35, Z. 206ff. 
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Geschäftsvorschläge von Freunden und Familienmitgliedern sowie von extern stammende 

Investmentvorschläge nach den gleichen Maßstäben bewerten würde: 

„Ich muss von dem potenziellen Erfolg überzeugt sein. Ich würde kein nice-to-have Investment machen. 

Ganz im Gegenteil […]. Ja, also ich kenne in meinem Umfeld Investoren, die sagen, sie investieren überhaupt 

nicht in Freundeskreise oder in Freundesbeziehungen oder in die Kinder von Freunden, unabhängig von der 

Güte des Geschäftsmodells. Ich habe das in dem einen Fall schon gemacht, würde das auch wieder machen. 

Ich würde es aber niemals machen, wenn ich nicht aus der Kombination Gründer-Geschäftsmodell-Markt 

genauso überzeugt wäre, wie bei einem ganz klassischen Investment.“1324 

 

Ein Gründer konstatierte sogar, dass die Friends & Family-Gespräche nach seiner Empfindung 

sogar noch härter und intensiver, als die Gespräche mit Business Angels gewesen seien, da jeder 

den Anspruch gehabt habe zu verhindern, dass die geschäftliche Beziehung die persönliche 

Beziehung torpedieren könnte.1325  Zuletzt erläuterte ein Business Angel, dass auch ein 

Absageprozess empathischer gestaltet werden müsse, als dies bei einem klassischen Startup-

Anwärter der Fall wäre, um die nahestehende Person nicht zu verletzen und negativen 

Auswirkungen auf die Beziehung vorzubeugen.1326  

Zusammenfassend lässt sich eine naheliegende Vermutung, nach der vertrauensvolle Beziehungen 

zwischen dem Gründer und dem Stakeholder immer der Schlüssel zu einem erfolgreichen Startup-

Pitch sind, nicht bestätigen. Es konnte zwar gezeigt werden, dass zwischenmenschliche 

Beziehungen positive Effekte auf die Art und Dauer der Due Diligence sowie hinsichtlich der 

Aufmerksamkeitserregung und der Unterlagenerfordernisse haben können, jedoch liegt die 

überraschendere Erkenntnis darin, dass eine zwischenmenschliche Beziehung auch eine 

persuasionshemmende Wirkung haben kann. Am Beispiel des Friends & Family-Pitches konnte 

dargelegt werden, dass die Stakeholder durch eine Vermischung von geschäftlicher und 

persönlicher Beziehung im Falle des Scheiterns des Startups eine Gefahr für das persönliche 

Verhältnis zum Gründer sehen. Um dieser Sorge Rechnung zu tragen und entgegenzuwirken, 

investieren manche Freunde und Familienmitglieder gar nicht in die Startups der ihnen 

nahestehenden Personen oder machen eine gründliche Due Diligence, um im Falle einer Insolvenz 

die Schuld in ihrem eigenen Risikoassessment zu suchen. Gründer, die Friends & Family-

Investoren persuadieren möchten, sollten folglich Personen aus ihrem Umfeld auswählen, die 

 
1324 Interview 36, Z. 63ff.  
1325 Vgl. Interview 53, Z. 118ff.  
1326 Vgl. Interview 34, Z. 129ff. und Z. 304ff. 
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bereits Erfahrungen mit Startup-Investments haben und ihnen die Sorge nehmen, dass die 

geschäftliche Beziehung einen Einfluss auf ihre persönliche Verbindung nehmen könnte. 

4.5.6 Die Aufmerksamkeit als notwendige Grundbedingung 

Die Aufmerksamkeit des Adressaten zu erhalten, ist für Gründer einer der schwierigsten und 

essenziellsten Arbeitsschritte im gesamten Pitchprozess. Ohne Aufmerksamkeit kann kein 

Überzeugungsvorgang stattfinden. Insofern ist das Erregen von Aufmerksamkeit (attentum 

parare) eine notwendige Bedingung für die Stakeholder-Persuasion. Im Rahmen der 

Kontaktaufnahme durch den Gründer verbinden sich die Kernüberzeugungsmittel mit zahlreichen 

verstärkenden Pitch-Elementen wie dem Netzwerk, dem kairos, den Pitch-Unterlagen oder der 

strategischen Widerstandsauflösung. Um die Aufmerksamkeit der verschiedenen Stakeholder zu 

erhalten, müssen Gründer drei zentrale Fragen beantworten: Wen kontaktiere ich? Wo / worüber 

kontaktiere ich den Pitch-Empfänger? Wie kontaktiere ich den Pitch-Empfänger? Diese Fragen 

sollen im folgenden Kapitelabschnitt unter Rückgriff auf die Antworten aus den Interviews geklärt 

werden. 

Die Frage, wer kontaktiert werden soll, stellt sich ausschließlich bei Stakeholdergruppen, mit 

denen der Gründer vor dem Persuasionsversuch noch nicht in Kontakt steht. Für die 

Stakeholdergruppe der Friends & Family-Investoren ist das Erregen von Aufmerksamkeit folglich 

irrelevant, da diese durch die regelmäßige Interaktion gesichert ist.1327 Für erste Mitarbeiter, die 

aus dem bestehenden Netzwerk gewonnen werden, gilt diese Ausnahme ebenfalls.1328 Bei den 

Stakeholdergruppen der Medien und der Venture Capitalists sollten die Personen angesprochen 

werden, bei denen 

1. ein Fit zwischen den Zielen des Gründers und den Kernmotiven des Pitch-Adressaten 

besteht (beispielsweise, wenn ein Gründer ein Series A-Investment sucht und die 

Voraussetzungen des Fonds wie eine Million wiederkehrende Umsätze, Sektor, 

geografische Lage, Wachstumsaussichten etc. erfüllt) 

 
1327 Vgl. Interview 37, Z. 73ff. 
1328 Sofern erste Mitarbeiter, die zuvor noch nicht bekannt sind, rekrutiert werden müssen, kann dieser Vorgang durch 

Direktansprache (zum Beispiel durch eine direkte Ansprache auf beruflich fokussierten Plattformen wie LinkedIn, 

durch Empfehlungen aus dem Netzwerk oder durch einen Headhunter erfolgen). Auch indirekte Ansprachen wie über 

Annoncen oder Matching-Plattformen sind denkbar.  
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2. ein Netzwerkzugang in Form von gemeinsamen Kontakten besteht.1329 

Im Gegensatz zu Medien und Venture Capitalists, bei denen in der Regel sowohl die Ziele als auch 

die Unternehmensstruktur transparent oder leicht antizipierbar sind, sehen sich Gründer bei der 

Kontaktaufnahme zu Kunden mit Widerständen konfrontiert. So ist zum einen unklar, in welcher 

Unternehmenseinheit sich die Ansprechpartner befinden, die sich mit dem Einkauf von Startup-

Lösungen beziehungsweise mit strategischen Partnerschaften thematisch auseinandersetzen, und 

zum anderen werden die Probleme der Unternehmen zumeist nicht veröffentlicht, was den 

Persuasionsversuch zusätzlich verkompliziert.1330 Aus den Interviews ergab sich, dass Gründer, 

die den passenden Ansprechpartner suchen, im Venture-Capital-Arm eines Unternehmens, in der 

Venture-Clienting-Einheit oder Forschungs- bzw. Innovationsabteilung fündig werden könnten. 

Bei Unternehmen, die keine dezidierte Einheit, die sich mit jungen, innovativen Startups 

beschäftigt, aufgebaut haben, sollten Gründer hingegen an Fachbereichsleiter oder die 

Managementebene herantreten.1331 Sollte ein Gründer keine Kontakte ins Unternehmen haben, so 

bietet es sich nach Empfehlung eines interviewten Ex-Vorstandsvorsitzenden mehrerer 

Versicherungskonzerne an Softwareprodukte zu nutzen, die auf Grundlage von LinkedIn und 

anderen Datenbanken die Kontaktdaten potenzieller Ansprechpartner, zum Beispiel aus der 

Produktentwicklung, zusammenstellen.1332 

Hinsichtlich der Frage, wo beziehungsweise über welchen Weg der Pitch-Adressat kontaktiert 

werden sollte, lassen sich die Vorgehensweisen nach den Kriterien mündlich vs. schriftlich 

differenzieren. Typische schriftliche Kontaktwege sind E-Mails oder direkte Nachrichten über die 

Plattform LinkedIn. Der LinkedIn-Ansatz wird nach Aussage eines Medienvertreters öfter von 

kleineren Startups verwendet, die noch nicht genug Kapital haben, um eine PR-Agentur zu 

engagieren, die die Kontaktaufnahme für sie übernimmt.1333 Das Problem hinter diesem Vorgehen 

ist es, dass die Pitch-Adressaten über LinkedIn oftmals auch „dubiose Vertriebsangebote“1334 

erhalten und eine falsch geframte Nachricht unter Umständen in diese Kategorie fallen könnte und 

 
1329 Siehe zur zentralen Rolle von persönlichen Netzwerken für die Erfolgschancen eines Persuasionsversuchs Kapitel 

4.5.3. 
1330 Vgl. Interview 12, Z. 316ff.; vgl. Interview 20, Z. 246ff.  
1331 Vgl. Interview 9, Z. 44ff; vgl. Interview 10, Z. 414ff.; vgl. Interview 11, Z. 87ff.; vgl Interview 14, Z. 150ff; vgl. 

Interview 19, Z. 16ff. Nach Aussagen der Interviewpartner ist die Chance auf einen Persuasionserfolg höher, wenn 

Gründer an operative Fachbereichsleiter herantreten als an das Management, auch wenn beide Wege genutzt werden 

sollten. Vgl. Interview 17, Z. 12ff. 
1332 Vgl. Interview 17, Z. 336ff. 
1333 Vgl. Interview 22, Z.15ff. Näheres zu PR-Agenturen findet sich in Kapitel 4.5.5 unter dem Punkt Ko-Orator. 
1334 Interview 25, Z. 153 
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somit ignoriert wird. E-Mail-Anfragen sind der am häufigsten anzutreffende Kontaktweg bei den 

befragten Stakeholdern. Das Problem bei dieser Form der Kontaktaufnahme ist, dass Stakeholder 

teilweise 100 Nachrichten am Tag bekommen und die meisten ihrer Mails lediglich 

überfliegen.1335 Daher ist es von großer Bedeutung, dass der Inhalt adressatengerecht angepasst 

wird, um die Aufmerksamkeit des Pitch-Adressaten gewinnen zu können.1336 Mündliche Anfragen 

können fernmündlich (in Form von Anrufen) oder in einem Face-to-face Pitch erfolgen. 

Möglichkeiten von situativen Settings, bei denen Gründer persönlich pitchen können, beinhalten 

Messen, Digital Hubs, Acceleratoren, Kongresse, Summits, Master-Classes, Kundentage oder 

öffentliche Vorträge.1337 Der Vorteil von Veranstaltungen dieser Art ist, dass potenzielle 

Adressaten wie Vertreter aus Fachabteilungen rezeptionsbereit für Pitches sind, da es an diesen 

Tagen ihr explizites Ziel ist vor Ort mit vielen Startups in Kontakt zu kommen.1338 Weitere 

Vorteile bestehen darin, dass ein Gründer in einem persönlich Pitch mit seiner Persönlichkeit und 

Emotion das Gegenüber vollumfänglicher persuadieren kann1339, die Aufmerksamkeitsspanne der 

Adressaten größer ist als bei anderen Formaten1340, sich ein physisches Produkt direkt testen lässt 

und sich Nachfragen, die sich beim Pitch-Empfänger ergeben können, direkt anstatt zeitversetzt 

beantworten lassen.1341 So stellte ein Medienvertreter fest, dass er bei persönlichen Gesprächen 

weniger aussiebe als bei elektronischen Nachrichten.1342 Die Meinungen in Bezug auf 

fernmündliche Anfragen wie Anrufe fielen hingegen gemischt aus. Während ein Redakteur 

beispielsweise der Meinung war, dass man am Telefon schlechter ablehnen könne und die 

Erfolgschancen für Gründer folglich besser seien1343, machte ein Unternehmensvertreter darauf 

aufmerksam, dass er unbekannte Nummern immer wegdrücken würde.1344 Gründer, die sich 

dennoch dazu entscheiden die Kontaktaufnahme telefonisch durchzuführen, sollten den richtigen 

Zeitpunkt abzupassen, damit der Gesprächsempfänger aufnahmebereit für den Pitch ist 

 
1335 Vgl. Interview 27, Z. 11f. und Z. 234ff. 
1336 Siehe hierzu den nachfolgenden Abschnitt.  
1337 Vgl. Interview 12, Z. 31ff.; vgl. Interview 13, Z. 8ff. 
1338 Vgl. Interview 13, Z. 17ff. 
1339 Vergleiche hierzu Kapitel 4.5.5 unter dem Punkt Face-to-face-Pitches vs. digitale Pitches.   
1340 Vgl. Interview 45, Z. 271ff.  
1341 Vgl. Interview 13, Z. 395ff.; vgl. Interview 21, Z. 478ff. 
1342 Vgl. Interview 21, Z. 475ff. 
1343 Vgl. Interview 22, Z. 66ff. 
1344 Vgl. Interview 14, Z. 175ff. 
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(kairos).1345 Zusätzlich sollten sie passende Unterlagen parat haben, um auf schriftlichem Wege 

weitere Informationen im Anschluss nachliefern zu können.1346 

Zuletzt bleibt die Frage, wie sich die Aufmerksamkeit von Adressaten konkret gewinnen und 

halten lässt.1347 Unter dem Ergebnispunkt der Netzwerke wurde bereits evident, dass Intros durch 

eine Vertrauensperson des Pitch-Adressaten die beste Möglichkeit darstellen, um Aufmerksamkeit 

zu erhalten. Aber wie sollten Gründer vorgehen, die keinen derartigen Zugang haben 

beziehungsweise wie könnte eine erste Nachricht von einem Gründer nach der Empfehlung 

formuliert werden? Die Ergebnisse der Interviews konnten zeigen, dass die verstärkenden 

Faktoren der Klarheit und der Qualitätssignale eine gewichtige Rolle spielen. Dies gilt 

insbesondere für Venture Capitalists, die aufgrund ihrer vielen Anfragen schnell verstehen 

müssen, was das Problem ist und wie viel besser das Startup dieses im Vergleich zur Konkurrenz 

lösen kann.1348 Medien sind in einer ähnlichen Lage, da sie ebenfalls unter Zeitdruck stehen und 

aus vielen Anfragen die relevantesten Nachrichten herausfiltern müssen. Gründer sollten folglich 

sicherstellen Qualitätsmerkmale in ihre schriftlichen Anfragen einzubauen, wie das folgende Zitat 

zeigt: 

 „[D]ie Mail scanne ich in ein paar Sekunden, gerade wenn es jetzt irgendein Absender ist, den ich nicht 

kenne. Die scanne ich sehr schnell, das lese ich sozusagen nicht im Detail, sondern scanne einfach drüber. 

Kenne ich die Firma, kenne ich die Investoren, kenne ich irgendwas davon? Gibt es irgendwelche Signale, 

dass es irgendein Champion ist, der sehr super groß ist? Und wenn nicht, […] lösche ich es oder archiviere 

es.“1349 

 

Um diese Qualitätssignale zu senden, reichen nach Aussage des Journalisten bereits wenige Zeilen. 

Insgesamt konnte zudem festgestellt werden, dass die Kürze des Textes (brevitas) für 

Medienvertreter wichtig ist. Da sie ihre E-Mails oftmals lediglich überfliegen, sollten Gründer 

sicherstellen, dass bereits in der Betreffzeile Aufmerksamkeit erzeugt wird.1350 Außerdem 

berichteten einige der Interviewpartner, dass sie in Verteilern seien und daher sehr viele 

generalisierte Nachrichten erhalten würden.1351 Folglich ist eine Personalisierung elementar für 

 
1345 Vgl. Interview 21, Z. 152ff. Siehe hierzu insbesondere den Punkt kairos in Kapitel 4.5.5. 
1346 Vgl. Interview 10, Z. 437ff. 
1347 Mehrere Interviewpartner wiesen beispielsweise darauf hin, dass die Aufmerksamkeitsspanne von Menschen 

(mutmaßlich durch Medienkonsum) insgesamt geringer geworden sei. Vgl. Interview 29, Z. 252ff.; vgl. Interview 50, 

Z. 285ff. 
1348 Vgl. Interview 1, Z. 34ff.; vgl. Interview 8, Z. 80ff. 
1349 Interview 27, Z. 235ff. 
1350 Vgl. Interview 25, Z. 103f. 
1351 Vgl. Interview 22, Z. 36ff. 
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den Persuasionserfolg. Hinweise auf vergangene Berichte oder Anfragen, ob der Medienvertreter 

exklusiv über einen Sachverhalt berichten möchte, können Möglichkeiten sein, Nachrichten zu 

individualisieren.1352 

Bei Kunden-Pitches besteht die große Problematik, dass es für den Gründer unklar ist, wo die 

genauen Probleme des Unternehmens liegen. Entsprechend müssen Gründer sich gut vorbereiten 

und versuchen auf Grundlage annahmenbasierter Pitches die Aufmerksamkeit des Gegenübers zu 

erlangen: 

„[K]ein Unternehmen verrät seine Strategie. Weil das Start-up könnte genauso gut mit der Konkurrenz 

sprechen, was oft der Fall ist und gibt das einfach weiter. Entsprechend ist das schwierig, dieses Thema. Du 

musst Annahmen treffen. Das heißt, du musst durch die Brille der anderen gucken. Manchmal […] wird 

einiges über Investor Relations publiziert. Was eine Strategie ist. Aber es wird echt viel kommuniziert, 

tatsächlich. Wenn du sowas weißt, kannst du das nutzen, um deinen Pitch entsprechend darauf auszurichten. 

Und vielleicht hast du ja gerade das Glück, einen Punkt zu treffen, der die hellhörig werden lässt. Weil du 

brauchst ja erst mal Aufmerksamkeit. Und sobald du die hast, kannst du dann in weiteren Gesprächen, wenn 

sich dann Vertrauen aufbaut, auch genauer darüber sprechen, wie du dazu beitragen kannst.“1353 

 

Ein anderer Unternehmensvertreter schlug vor, dass Gründer im Entree darstellen sollen, dass sie 

bei anderen Firmen, bei Bundesverbänden aus neutralen Untersuchungen oder aus Doktorarbeiten 

von einem Problem gehört hätten und anfragen sollten, ob dieses Problem auch beim Pitch-

Adressaten bestünde, da sie eine Lösung für dieses Problem anbieten könnten.1354 In jedem Fall ist 

es für die Stakeholdergruppe der Kunden wichtig, dass trotz dieser Vagheit der Kontaktversuch so 

spezifisch und individualisiert wie möglich ist und sie die Vorteile, wie den unique selling point 

sowie Reifegrad, schnell erkennen können.1355 Doch nicht nur adressatengerechte Fakten können 

Aufmerksamkeit erzeugen. Ein Interviewpartner erläuterte beispielsweise, dass ihm ein Beispiel 

einer Person, die ihn mit einem authentischen Storytelling überzeugen konnte, noch viel länger im 

Gedächtnis geblieben sei als Pitches von Gründern, die lediglich ihre Lösung vorstellen.1356 

Nicht jede Form der Aufmerksamkeit muss allerdings auf dem direkten Weg erzielt werden. Als 

Alternative beziehungsweise Ergänzung steht Gründern der indirekte Weg zur Verfügung. Dieser 

beinhaltet, dass Gründer über Content Marketing auf Plattformen wie LinkedIn, durch 

Presseberichte, durch Weiterempfehlungen (Word-of-Mouth) oder durch andersartige 

 
1352 Vgl. Interview 21, Z. 12ff. sowie Z. 87ff.  
1353 Interview 12, Z. 317ff. 
1354 Vgl. Interview 13, Z. 354ff. 
1355 Vgl. Interview 10, Z. 436f.; vgl Interview 12, Z. 367ff.; vgl. Interview 14, Z. 155ff. 
1356 Vgl. Interview 15, Z. 302ff. 
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Veröffentlichungen im Internet auf sich aufmerksam machen und so von Stakeholdern gefunden 

werden können.1357 Alternativ ist es möglich, dass Startups, die ihre Lösung beispielsweise auf 

Messen präsentieren, von potenziellen Pitch-Adressaten wie Produkt Managern in Unternehmen 

angesprochen werden.1358 Dieses Vorgehen ist im Gegensatz zum direkten Weg allerdings zu 

einem gewissen Teil willkürlich, da Gründer den Erfolg ihres Unterfangens nur in geringem Maße 

beeinflussen können. 

Zusammenfassend ist die Aufmerksamkeit eine notwendige Grundbedingung für einen 

erfolgreichen Persuasionsvorgang. Gründer sollten im Rahmen ihrer strategischen Vorüberlegung 

genau prüfen, wer der passende Ansprechpartner ist, auf welchem Wege (direkt vs. indirekt und 

schriftlich vs. mündlich) dieser zu überzeugen ist und wie sie durch die inhaltliche Aufbereitung 

des Pitches sicherstellen können, dass sie die Aufmerksamkeit der Stakeholder gewinnen und 

halten können. Zielführend ist es in jedem Fall Stakeholder bei Veranstaltungen mit einem Face-

to-face-Pitch zu überzeugen. Sollte dies nicht möglich sein, kann die Nutzung des eigenen 

Netzwerkes für die Erstansprache die Chancen erhöhen von einem Stakeholder angehört zu 

werden. In diesem Fall sollten professionelle, adressatengerechte Unterlagen vorab erstellt 

werden, um sie bei Bedarf mitschicken oder nachsenden zu können. Da Pitch-Empfänger eine 

geringe Aufmerksamkeitsspanne haben können oder ihre Motivation Zeit in den Gründer zu 

investieren anfangs gering sein kann, sollten Gründer darauf achten, ihren Pitch kurz und präzise 

zu halten und möglichst viele Qualitätssignale zu senden.  

4.5.7 Widerstände 

Einzelbetrachtung der Widerstände nach Stakeholdergruppen 

Unter dem Begriff der Widerstände werden sämtliche Faktoren subsumiert, die einen hemmenden 

Einfluss auf Persuasionsfähigkeit und Persuasionskraft eines Startup-Pitches haben können. 

Sofern Gründer Widerstände im Rahmen ihrer Stakeholder-Persuasion unbeachtet lassen, können 

Überzeugungsvorgänge bereits in ihrer Entstehung oder im fortlaufenden Prozess scheitern. In der 

Rhetorikforschung unterscheiden beispielsweise Knape (2012) und Luppold (2015b) verschiedene 

Arten von Widerständen, denen sie eine restringierende Wirkung auf den Persuasionserfolg 

zuschreiben. Während sich Knape (2012)  auf fünf kommunikative Widerstände (kognitive Ebene, 

 
1357 Vgl. Interview 10, Z. 169; vgl. Interview 26, Z. 68ff.; vgl. Interview 51, Z. 124ff. Siehe hierzu auch die 

Ausführungen in diesem Kapitel zum Thema Pre-suasion.  
1358 Vgl. Interview 12, Z. 367ff. 



233 

 

 

Sprachebene, Textebene, Medienebene und situative Ebene) konzentriert1359, wählt Luppold 

(2015b) für ihre Theorie der Textrhetorik eine Differenzierung zwischen primären 

Adressatenwiderständen (rationale, emotionale und persönlichkeitsbezogene Widerstände), 

sekundären Adressatenwiderständen (akzeptanzbedingte, beziehungsbedingte und 

reaktionskompetenzbedingte Widerstände) und tertiären Adressatenwiderständen (Kontakt-, 

Verstehens-, und Memorierungswiderstände).1360 Teile dieser Widerstände lassen sich auf den 

Startup-Pitch übertragen, wobei sie aufgrund der Besonderheiten dieser Kommunikationsgattung 

hinsichtlich ihrer Bedeutungszuschreibung leicht abgeändert werden müssen. Obwohl die 

Herausforderungen einen bestimmten Stakeholdertypus zu überzeugen für Gründer stets 

individuell sind, gibt es einige Widerstände, die wiederkehrend von den Interviewpartnern genannt 

wurden. Zudem ließ sich je Stakeholdergruppe ein Widerstand identifizieren, der überproportional 

häufig als persuasionshemmendes Problem angeführt wurde.1361 Diese Widerstände sind in der 

nachfolgenden Grafik übersichtsartig dargestellt und sollen im Nachgang spezifiziert werden.1362  

 
1359 Vgl. Knape (2012), S. 58ff. 
1360 Vgl. Luppold (2015b), S. 219ff. Ergänzt werden sonstige Widerstände, die nicht in Luppolds Komponentenmodell 

passen (Sprach-, Textur-, Performanz-, und Oratorwiderstände). Vgl. Luppold (2015b), S. 239f.  
1361 Diese Widerstände sind in der Abbildung 7 durch eine Umkreisung hervorgehoben. 
1362 Bei den in der Übersicht aufgeführten Widerständen handelt es sich um eine Beschränkung auf die zentralen 

Widerstände. Einzelmeinungen wurden somit nicht berücksichtigt. Gleichzeitig wurde darauf verzichtet positiv 

konnotierte Faktoren (zum Beispiel der Vorteil einer klaren Kommunikation für die Stakeholdergruppe der Kunden) 

als Widerstand aufzuführen, wenn auf die Problematik des verstehensbezogenen Widerstands nicht mehrfach explizit 

hingewiesen wurde.    
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Abbildung 7: Stakeholderspezifische Widerstände 

 

In Summe wirken sich kontaktbezogene Widerstände, verstehensbezogene Widerstände, 

sprachbezogene Widerstände, persönlichkeitsbezogene Widerstände, argumentationsbezogene 

Widerstände, beziehungsbezogene Widerstände und performanzbezogene Widerstände auf die 

unterschiedlichen Stakeholdergruppen des Startup-Pitches aus.   

Der kontaktbezogene Widerstand beschäftigt sich im Kern mit der Problematik, dass Gründer die 

Aufmerksamkeit eines Stakeholders wecken müssen. Dies stellt sich insbesondere im Fall von 

Medien als Herausforderung dar. So beschrieben viele Medienvertreter, dass Gründer nicht 

verstanden hätten, dass nicht individualisierte Nachrichten, die offensichtlich an einen großen 

Verteiler geschickt wurden, ungelesen gelöscht würden.1363 Auch das Format des Erstkontakts 

entsprach oftmals nicht den Anforderungen von Medien, da die Nachrichten zu wenig 

Qualitätssignale aufwiesen, um die Aufmerksamkeit der unter zeitlichen Restriktionen arbeitenden 

Journalisten zu wecken.1364 Gleichzeitig wurde auch der Weg über eine PR-Agentur als Ko-Orator 

an Medien heranzutreten zumeist negativ bewertet.1365 Bei Kunden bestand hingegen die 

Problematik, dass es häufig keine direkte Anlaufstelle für Startups im Unternehmen gibt, sodass 

 
1363 Vgl. Interview 21, Z. 187ff. 
1364 Vgl. Interview 26, Z. 200ff.; vgl. Interview 27, Z. 234ff. 
1365 Vgl. Interview 21, Z. 126ff. 
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es in Kombination mit den nicht öffentlich genannten Problematiken des Stakeholders für Gründer 

schwer ist den richtigen Ansprechpartner mit der richtigen Botschaft zu erreichen.1366 Obwohl 

Venture Capitalists viele Investitionsanfragen erhalten und selektiv auswählen, stellte die 

Kontaktaufnahme keine Problematik dar, die mehrfach explizit benannt wurde. Da erste 

Mitarbeiter und Friends & Family-Investoren zumeist aus dem Netzwerk des Gründers stammen, 

spielte der kontaktbezogene Widerstand ebenfalls keine Rolle. 

Der verstehensbezogene Widerstand ist gleichermaßen ein Oratorwiderstand1367 und ein 

Adressatenwiderstand. Simplifiziert ausgedrückt wird mit diesem Widerstand beschrieben, dass 

es sich negativ auf den Persuasionserfolg auswirkt, wenn der Pitch-Adressat den Inhalt des Pitches 

nicht verstehen kann. Ein Oratorwiderstand tritt dann auf, wenn der Gründer nicht in der Lage ist, 

den Inhalt adressatengerecht zu formulieren, weil er die Motive, das genutzte Fachvokabular und 

die präferierte Darstellungsweise des Empfängers nicht kennt. In diesen Fällen wissen die Gründer 

gar nicht, dass sie nicht adressatengerecht kommunizieren, wie das Beispiel eines Investors zeigt: 

„[D]as geht los im Rollenverständnis, wenn dir jemand schon im ersten Satz signalisiert, dass er zwar dein 

Geld will, aber niemanden, der da auch irgendwie mitspricht oder auch nur irgendwelche Rechte im Vertrag 

hat. Es gibt die, die uns halt von Anfang an erklären, dass sie Exit fürchten wie der Teufel das Weihwasser. 

Jemand, der uns seinen 50 Millionen Nischenmarkt mit großem Enthusiasmus beschreibt, also, das sind halt 

so die Klassiker, wo dem Pitchenden oft nicht klar ist, was er uns eigentlich kommuniziert. Und das gibt es 

in allen Nuancen. Also ich würde sagen, Alleinherrscher, die berauscht schildern, warum es niemand neben 

ihnen braucht, und sie da auch keinen dulden, natürlich eine völlig andere Auffassung haben, was bei uns als 

Signal ankommt. Aber wo im Prinzip, ich würde sagen, fast so binäre Ausschlusskriterien schon im Pitch 

sehr schnell transportiert werden, wo völlig klar ist, es ist eigentlich kein vorzeigetaugliches Team oder 

Investment Case. Und ich würde sagen, da gibt es wirklich beeindruckende Beispiele, wo ich glaube, wenn 

du andersrum fragen würdest, den Leuten oft gar nicht bewusst ist, wie schlecht der Pitch lief, weil sie es 

dann aus einem völlig falschen Rollenverständnis antreten.“1368 

 

Verstehensbezogene Widerstände auf Seiten der Adressaten treten beispielsweise im Fall von 

Venture Capitalists auf. Da sie einen zumeist unbekannten Gründer sowie ein innovatives 

Unternehmen vollumfänglich einschätzen müssen, benötigen sie mehr Daten (beispielsweise zur 

Marktgröße, dem Geschäftsmodell, der Konkurrenzsituation, den Alleinstellungsmerkmalen etc.) 

als andere Stakeholder, um sich ein ganzheitliches Bild der Investitionsopportunität machen zu 

 
1366 Vgl. Interview 11, Z. 82f.; vgl. Interview 12, Z. 316ff. 
1367 Zu den Oratorwiderständen gehören nach Luppold (2015b) „Einschränkungen der kognitiven 

Verarbeitungskapazität, Einschränkungen im Bereich des deklarativen und prozedualen Wissens, somit auch 

kompetenzbezogene Einschränkungen sowie Kompetenz-Performanz-Diskrepanzen, die in jedem Stadium der 

Textplanung und Textproduktion auftreten können.“ Luppold (2015b), S. 142f.  
1368 Interview 2, Z. 54ff. 
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können.1369 Das Gleiche gilt auch für Friends & Family-Investoren, die zwar den Gründer 

einschätzen können, aber ebenfalls äußerten, dass sie in kein Geschäftsmodell investieren würden, 

welches sie nicht verstünden.1370 Die Stakeholdergruppe der Kunden muss im Vergleich vorrangig 

den Mehrwert der Lösung für ihr Unternehmen verstehen und benötigt folglich weniger 

Datenpunkte, bei denen es im Rahmen der Prüfung zu Unklarheiten kommen kann. Gleiches gilt 

für Medien oder Mitarbeiter, die gemäß ihren Motiven weniger Informationen benötigen, als es 

beispielsweise bei Investoren der Fall ist. Für sie stellt der verstehensbezogene Widerstand daher 

kein Kernproblem dar.  

Sprachbezogene Widerstände haben sich im Fall des Startup-Pitches insbesondere auf die 

Stakeholdergruppen der Kunden und Medien negativ ausgewirkt. Ein erstes Beispiel für diesen 

Widerstand bezieht sich auf das Reizwort künstliche Intelligenz, welches durch Gründer zuletzt 

derart häufig in Hinblick auf ihre Startup-Lösungen verwendet wurde, dass Pitch-Adressaten es 

als störend empfinden.1371 Die Landessprache nicht oder lediglich gebrochen zu beherrschen, ist 

ein weiteres Beispiel für einen Sprachwiderstand, der sich in Abhängigkeit von den Pitch-

Rezipienten negativ auf die wahrgenommene Glaubwürdigkeit auswirken kann.1372 Insgesamt 

muss jedoch betont werden, dass es sich hierbei um Widerstände handelt, welche keinen 

Kommunikationsabbruch zur Folge haben, sondern lediglich als überzeugungshemmend 

empfunden wurden. 

Persönlichkeitsbezogene Widerstände beziehen sich auf das Gründerethos. Sie hatten vornehmlich 

im Falle von Venture Capitalists und ersten Mitarbeitern einen signifikanten Einfluss auf den 

Persuasionserfolg. Erste Mitarbeiter, die sich gemäß den Interviewergebnissen insbesondere 

aufgrund der Charaktereigenschaften des Gründers überzeugen lassen, haben den 

persönlichkeitsbezogenen Widerstand sogar als einzigen relevanten Widerstand angeführt. 

Planlosigkeit, fehlende Vorbereitung, mangelnde kognitive Fähigkeiten, eine nicht greifbare 

Persönlichkeit und fehlende Gesamtqualität des Unternehmenslenkers wurden als direkte 

Ausschlusskriterien genannt, die erste Mitarbeiter daran hindern einem Startup beizutreten.1373 

Ähnlich verhält es sich bei Venture Capitalists, für die Intransparenz und Unglaubwürdigkeit, 

fehlende Vorbereitung, mangelndes Markt- und Produktverständnis, und falsche Motive des 

 
1369 Vgl. Interview 47, Z. 129ff. 
1370 Vgl. Interview 38, Z. 57ff. 
1371 Vgl. Interview 16, Z. 138ff. 
1372 Vgl. Interview 15, Z. 104ff.; vgl. Interview 52, Z. 243ff. 
1373 Vgl. Interivew 28, Z. 33ff.; vgl Interview 30, Z. 158ff. und Z. 213ff. sowie Z. 248ff; vgl. Interview 32, Z. 58ff. 
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Gründers Abbruchstellen bedeuten.1374 Die Stakeholdergruppe der Kunden sucht zumeist eine 

Produktlösung für ein bestehendes Problem und ist somit im Vergleich zu ersten Mitarbeitern und 

Frühphaseninvestoren weniger auf die Person des Gründers fokussiert. Dennoch wurde betont, 

dass es ein gewisses Maß an Glaubwürdigkeit benötige, damit der Gründer von den internen 

Prüfabteilungen (zum Beispiel Compliance) abgesegnet würde und dass der Gründer ausreichend 

kompetent sein müsse, um mit der Komplexität der Gesamtabläufe in großen Unternehmen 

umzugehen.1375 

Argumentationsbezogene Widerstände betreffen all diejenigen Widerstände, die sich hinsichtlich 

der sachlich-rationalen Überzeugung von Stakeholdern ergeben. Diese Widerstandsform hängt 

eng mit dem verstehensbezogenen Widerstand (vor allem dem Oratorwiderstand) zusammen, da 

es Gründern nicht möglich sein wird ihr Gegenüber argumentativ zu überzeugen, wenn sie die 

Motive und Bedürfnisse des Pitch-Adressaten nicht verstehen. Der argumentationsbezogene 

Widerstand ist insbesondere für die Stakeholdergruppe der Kunden von besonderer Bedeutung, da 

diese ihre unternehmensinternen Schwierigkeiten und Probleme, für die sie Lösungen benötigen, 

oftmals nicht öffentlich preisgeben.1376 Gründern ist es ohne dieses Wissen konsequenterweise 

unmöglich eine adressatengerechte Argumentationsstrategie zu entwickeln. Sie müssen ihre 

Überzeugungsversuche anstatt dessen auf approximativen Annahmen aufbauen, was bei einer 

Fehlinterpretation der Signale jedoch dazu führen könnte, dass sie an den Bedürfnissen der 

Stakeholder vorbeikommunizieren.1377 Ein paradigmatisches Beispiel eines 

argumentationsbezogenen Widerstands wäre gegeben, wenn der Gründer durch die mangelnde 

Planbarkeit im Rahmen des Erstgesprächs keine konkreten Anwendungsfälle ihres Produkts für 

die Probleme des Unternehmens präsentieren könnte.1378 Ein zusätzlicher Adressatenwiderstand 

wäre die Unfähigkeit der Gründer darzulegen, dass ihr Startup bereits so gefestigt im Markt ist, 

dass sie die internen Prüfprozesse, in denen beispielsweise Abhängigkeiten vom Unternehmen 

untersucht werden, erfüllen können.1379 In Bezug auf eine Partnerschaft mit Unternehmen ist die 

notwendige Bedingung für eine Zusammenarbeit, dass Gründer argumentativ darlegen können, 

dass sie mit ihrem Geschäftsmodell die Umsatzmindestanforderungen erreichen werden.1380 

 
1374 Vgl. Interview 5, Z. 21ff.; vgl. Interview 6, Z. 30ff.; vgl. Interview 7, Z. 51ff. 
1375 Vgl. Interview 13, Z. 211ff.; vgl. Interview 17, Z. 159ff. 
1376 Vgl. Interview 12, Z. 316ff.; vgl. Interview 19, Z. 203f. 
1377 Vgl. Interview 20, Z. 182ff.  
1378 Vgl. Interview 10, Z. 207ff.; vgl. Interview 16, Z. 100ff. 
1379 Vgl. Interview 11, Z. 407ff. 
1380 Vgl. Interview 18, Z. 39ff. 
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Gelingt es den potenziellen Partnern nicht diese zentrale Information aus dem Pitch der Gründer 

zu extrahieren, könnte dieser Widerstand zu einem Fehlschlag des Überzeugungsversuches führen. 

Neben den Kunden haben auch die Venture Capitalists und Medienvertreter angegeben, dass eine 

nicht adressatengerechte Überzeugung durch den Logos einen Widerstand für sie darstellt. So 

teilten mehrere Medienvertreter die Erfahrung, dass die vom Startup präsentierten Inhalte nicht 

ausreichen, um ihr Ziel der Reichweitengenerierung zu erfüllen.1381 Venture Capitalists berichteten 

ebenfalls von Fällen, in denen Gründer nicht argumentativ darlegen konnten, weshalb sie durch 

ihr Wachstumspotenzial die Renditeanforderungen der Fonds erfüllen können.1382  

Beziehungsbezogene Widerstände treten im Rahmen von Friends & Family-Pitches auf, sofern 

diese eine berufliche Zusammenarbeit ablehnen, da sie das persönliche Verhältnis zum Gründer 

im Falle einer mit Kapitalverlust verbundenen Insolvenz des Startups nicht gefährden wollen.1383 

Das Verständnis des beziehungsbezogenen Widerstands weicht somit von Luppolds (2015b) 

Definition ab, die mit dem Begriff eine Kooperationsverweigerung verbindet, bei der Oratoren 

durch eine captatio benevolentiae erreichen wollen, dass der Adressat ihnen gegenüber 

wohlgesonnen ist.1384 

Der letzte der aufgeführten Widerstände bezieht sich auf die Performanz des Pitches. Dieser 

Widerstand kann sowohl im Rahmen schriftlicher als auch mündlich vorgetragener Pitches 

auftreten und wurde insbesondere von den Stakeholdergruppen Venture Capitalists und Kunden 

als persuasionshemmender Faktor angegeben. Gemäß den Interviewgesprächen ist ein enger 

Zusammenhang zwischen dem performanzbezogenen Widerstand und dem 

persönlichkeitsbezogenen Widerstand festzustellen, da ein schlechter Vortrag beziehungsweise 

ein mangelhaftes Pitch Deck direkte Auswirkungen auf die wahrgenommene Glaubwürdigkeit und 

Kompetenz des Gründers haben kann. Hinsichtlich des gesprochenen Vortrages empfinden es 

Venture Capitalists als Widerstand, wenn dieser auswendig gelernt klingt oder sie an den 

vertrieblichen Kompetenzen des Gründers zweifeln lässt.1385 Im Falle des Kunden-Pitches machen 

sich persuasionshemmende Auswirkungen bemerkbar, wenn Gründer nicht den Fokus auf die 

Problemlösung legen, sondern dem Gegenüber anfangs irrelevante Informationen präsentieren, 

 
1381 Vgl. Interview 21, Z. 302ff. 
1382 Vgl. Interview 3, Z. 133ff. 
1383 Vgl. Interview 35, Z. 201f. 
1384 Vgl. Luppold (2015b), S. 221. 
1385 Vgl. Interview 1, Z. 59ff.; vgl. Interview 2, Z. 109ff. 
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sodass die Aufmerksamkeit verloren geht.1386 Für das Pitch Deck gilt bei beiden 

Stakeholdergruppen gleichermaßen, dass generische Formulierungen oder Ungenauigkeiten 

innerhalb der Darstellung ein Bild von mangelnder Professionalität erzeugen, was vorzeitig zum 

Kommunikationsabbruch führen kann.1387  

Welche der genannten Widerstände zu einem Kommunikationsabbruch führen und welche 

lediglich als Störfaktor interpretiert werden, lässt sich nur approximativ bestimmen. In jedem Fall 

lassen sich den sieben Widerstandstypen persuasionshemmende Wirkungen zusprechen. Positiv 

aus Sicht von Gründern ist jedoch zu bewerten, dass verschiedene Stakeholdergruppen darauf 

hinwiesen, dass ein einmal gescheiterter Persuasionsversuch zu gegebener Zeit wiederholt werden 

kann, was Gründern die Möglichkeit gibt mit einem verbesserten Pitch ihr Telos zu erreichen.1388  

Zusammenfassend konnten mit dem kontaktbezogenen, verstehensbezogenen, sprachbezogenen, 

persönlichkeitsbezogenen, argumentationsbezogenen, beziehungsbezogenen und 

performanzbezogenen Widerstand sieben Widerstandstypen in den Stakeholder-Interviews 

identifiziert werden, die einen persuasionshemmenden Einfluss auf den Startup-Pitch haben. 

Gründer sollten im Rahmen ihrer Intellektion folglich die verschiedenen Widerstände je 

Stakeholder antizipieren und wenn möglich ausräumen, um ihre Chance auf einen 

Persuasionserfolg zu steigern. 

Kumulierte Widerstandsbetrachtung – Die Rollenpluralität 

„[E]igentlich gibt es nicht den eierlegenden Wollmilchsau-Pitch.“1389 

Diese Aussage einer Pitch-Trainerin weist bereits auf eine zentrale Problematik von Startup-

Pitches hin. Gründer müssen viele Kriterien beachten, wenn sie einen adressatengerechten Pitch 

zum Erfolg führen wollen.1390 Die Komplexität eines überzeugenden Pitches konnte anhand der 

Stakeholder-Interviews bereits vielfach nachgewiesen werden. Beispiele hierfür sind:  

• Verschiedene Stakeholder sind von unterschiedlichen Entscheidungsmotiven geleitet 

 
1386 Vgl. Interview 19, Z. 263ff.; vgl. Interview 50, Z. 285ff. 
1387 Vgl. Interview 7, Z. 52ff.; vgl. Interview 15, Z. 48ff. 
1388 Vgl. Interview 3, Z. 150ff.; vgl. Interview 21, Z. 306ff. 
1389 Interview 41, Z. 65f. 
1390 Siehe Kapitel 2.6. 
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• Verschiedene Personen in einer Stakeholdergruppe bewerten ein Startup in Abhängigkeit 

ihrer Hierarchieebene oder ihrer Funktion in einer Institution anhand unterschiedlicher 

Kriterien 

• Der passende Moment (kairos) kann die Art der Entscheidung beeinflussen 

Ein Widerstand, der in der Pitch-Forschung bislang kaum wissenschaftliche Beachtung gefunden 

hat, ist die Rollenpluralität. Unter dem Begriff der Rollenpluralität verbirgt sich die Vermischung 

verschiedener stakeholderspezifischer Entscheidungslogiken und individueller Präferenzen in 

einem Entscheidungsträger. Aus der Persuasionsforschung ist bekannt, dass Menschen je nach 

Perspektive, mit der sie auf Sachverhalte schauen, situationsbedingt anders entscheiden und somit 

auch anders überzeugt werden können. Während Schulz von Thun (1998) in seinem 

Kommunikationsmodell des inneren Teams darlegte, dass in einer Person mehrere Perspektiven 

vereint sein können1391, zeigt das Elaboration Likelihood Model von Petty und Caccioppo (1986), 

dass die Motivation sich mit einer Thematik zu beschäftigen und das kognitive Verständnis zu 

einem Redegegenstand Einfluss auf die Entscheidungslogiken einer Person nehmen können.1392 

Aus der bisherigen Analyse lässt sich der Friends & Family-Pitch als paradigmatisches Beispiel 

heranziehen. Hier haben einige Investoren zum Schutz der persönlichen Beziehung zum Gründer 

das gepitchte Startup nicht aus der Perspektive des unterstützenden Freundes beziehungsweise 

Familienmitgliedes betrachtet, sondern aus der Perspektive des professionellen Investors. Mit 

diesem Perspektivwechsel waren Folgen in Bezug auf die Entscheidungslogiken verbunden, da 

das Investment in manchen Fällen intensiver geprüft wurde, als es bei neutralen 

Investmentopportunitäten der Fall gewesen wäre und die Sorge das Verhältnis zum Gründer zu 

gefährden bei sämtlichen Prozessschritten (wie beispielsweise der Art der Absage) eine zentrale 

Rolle spielte.1393 

Im Rahmen aller Stakeholderinterviews ließen sich insgesamt drei Ausprägungen von 

Rollenpluralität identifizieren: 

1. Rollenwechsel zwischen verschiedenen Stakeholdergruppen 

Pitch-Adressaten können mehrere Stakeholderrollen gleichzeitig bekleiden und zwischen 

ihnen wechseln. Am häufigsten konnte ein Rollenwechsel bei Stakeholdern beobachtet 

 
1391 Vgl. Schulz von Thun (1998), S. 21ff. 
1392 Vgl. Petty/Cacioppo (1986). 
1393 Siehe Kapitel 4.5.5 zum Punkt zwischenmenschliche Beziehung. 
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werden, die neben ihrer Rolle als Unternehmensvertreter oder Venture Capitalist auch als 

Business Angels Kapital in Startups allokiert haben. Diese Personen müssen in der Lage sein, 

von ihrer Rolle eines mit eigenem Geld investierenden Business Angels in die Rolle eines 

Unternehmensvertreters (in der sie Finanzentscheidungen wie Zukäufe von Startups / Startup-

Lösungen mitentscheiden) beziehungsweise in die Rolle eines Venture Capitalists (in der sie 

Finanzentscheidungen für ihre Anleger treffen) zu wechseln und vice versa. Ihre 

Entscheidungsparameter müssen sie folglich den Rahmenbedingungen, Anforderungen und 

geteilten Motiven der anderen Stakeholderrolle entsprechend anpassen können, wie das 

folgende Beispiel eines Business Angels zeigt:  

„[A]ls Business Angel habe ich den großen Vorteil, aber natürlich auch das damit einhergehende Risiko, ja 

Investments zu machen, von denen ich relativ sicher weiß, dass sie nicht VC geeignet sind. Also dieses Thema 

Autositzbezüge ist auch kein VC-relevantes Thema. Viele oder manche Impact-Themen, die ich gemacht 

habe, sind kein VC-relevantes Thema, ja. Das heißt, ich kann mir mein Portfolio so zusammenstellen, dass 

ich nicht überall zehn X plus mehr brauche, sondern dass ich es, wenn ich sage: ‚Ich kriege hier drei oder 

vier oder fünf X vielleicht raus, aber mir gefällt das Geschäftsmodell oder ich kann was Gutes tun‘, kann ich 

das auch machen. […] Als VC musst du auf die Winner setzen, kannst fast nicht anders, ja? […] Das 

unterscheidet sich natürlich dann auch in der menschlichen Beurteilung ein Stück weit.“1394 

 

2. Persönliche Präferenzen versus berufliche Rollenerwartungen 

Der Rollenwechsel von persönlichen Präferenzen zu beruflichen Rollenerwartungen tritt 

immer dann verstärkt auf, wenn sich die Erwartungen, die mit einer bestimmten beruflichen 

Rolle verknüpft sind, von der eigenen Wahrnehmung und Entscheidungsfindung 

unterscheiden. So gilt es im Kontext des Startup-Pitches zu beachten, ob eine Entscheidung 

aufgrund persönlicher Charaktermerkmale (eine emotionale Person, die sich von 

leidenschaftlich vorgetragenen Pitches gut überzeugen lässt) oder beruflicher Anforderungen 

(ein Mitarbeiter im Backoffice eines etablierten Unternehmens muss eine potenzielle 

Kundenbeziehung zu einem Startup rational prüfen) getroffen wird. Die Notwendigkeit eines 

Rollenwechsels ließ sich beispielsweise an Fällen erkennen, in denen Interviewpartner klar 

differenziert haben, dass sich ihre eigene Art zu denken und überzeugt zu werden von der des 

Unternehmens, welches sie als abstrakte Entscheidungseinheit vertreten, unterscheidet.1395 

3. Beeinflussung der jetzigen Rolle durch vergangene Rollen 

 
1394 Interview 36, Z. 164ff. Die Anpassungserfordernis an Erwartungshaltungen ist insbesondere in Fällen gegeben, in 

denen die Beteiligung mehrerer Entscheidungsträger und Prüfinstanzen erforderlich ist.  
1395 Vgl. Interview 11, Z. 66ff.; vgl. Interview 26, Z. 140ff. 
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Zu dieser Form der Rollenpluralität gehören sämtliche Personen, die aktiv verschiedene 

Stakeholderrollen einnehmen sowie Personen, die in der Vergangenheit eine Stakeholderrolle 

bekleidet haben, die von ihrer jetzigen Rolle abweicht. Bezogen auf die zweite Kategorie findet 

sich in den Interviewergebnissen beispielsweise ein Stakeholder aus der Kundengruppe, der in 

der Vergangenheit Crowdfunding-Investments getätigt hat1396, sowie ein Mitarbeiter, der nach 

seinem Job als Venture Capital Investment Analyst in ein junges Startup eingetreten ist. Dieser 

Mitarbeiter konnte folglich vermeintlich besser als andere erste Mitarbeiter einschätzen, 

welches Startup zukünftig Erfolg haben könnte. Da er beide Rollenperspektiven eingenommen 

hat, konnte er auch bewusst reflektieren, dass sein Entscheidungsverhalten bei der Jobwahl 

abweichend von seinem Entscheidungsverhalten bei der Investmentauswahl war:  

„[I]ch habe bei dem ersten Gespräch mit den Gründern halt eigentlich sofort gemerkt, dass das menschlich 

extrem gut passt. Und habe mir ganz, ganz, ganz, ganz vieles nicht angeschaut, was ich mir vielleicht als 

Investment Analyst angeschaut hätte bei dem Startup, weil es mir eben nicht darum ging, hier einen 

Investment Case zu screenen, sondern wirklich für mich jetzt mal was Neues anstand.“1397 

 

Ein weiteres Beispiel für diese Art der Rollenpluralität findet sich bei einem ehemaligen 

Gründer, der mittlerweile als Venture Capitalist arbeitet und sagte, dass er es von der 

Unternehmerseite kenne, die Schwächen des Startups zu kaschieren und die Stärken 

hervorzuheben, sodass er in seiner Rolle als Venture Capitalist nun Informationen sehr kritisch 

überprüfen würde.1398  

Aus einer Praxisperspektive ist für Gründer die wahrscheinlich relevanteste Frage, welche 

Auswirkungen die Rollenpluralität auf das Entscheidungsverhalten der Stakeholder ausübt und 

wie sie das Wissen über diesen Widerstand zu ihrem Vorteil im Überzeugungsprozess nutzen 

können. Diese Frage kann am Vergleich zwischen Stakeholdern, die ihr eigenes Geld in Startups 

investieren, zu Stakeholdern, die das Geld Dritter (zum Beispiel von Limited Partnern) verwalten, 

beantwortet werden. So lässt sich auf Grundlage der Aussage eines Venture Partners für Europa 

konstatieren, dass Venture Capitalists mit dem Geld, welches sie für Dritte anlegen, risikoaverser 

haushalten, als es bei ihrem Privatvermögen der Fall ist:  

„Ich bin als VC deutlich kritischer, weil es nicht mein Geld ist. […] Das klingt etwas unlogisch vielleicht 

[…]. Ich habe halt zu meinem eigenen Geld nicht so eine emotionale Bindung. Weil, wenn es weg ist, ist es 

weg und dann ist es doof. Aber wenn ich jetzt, sage ich mal, ein Angels-Investment mache, dann sollte man 

 
1396 Vgl. Interview 24, Z. 247ff. 
1397 Interview 29, Z. 49ff. 
1398 Vgl. Interview 13, Z. 13ff. 
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eh nur Angels-Investments machen, wenn man vollkommen fein damit ist, wenn das zu hundert Prozent weg 

ist dann.“1399 

 

Diese Logik gilt auch für Unternehmensvertreter, die Investmentopportunitäten in ihrer 

Arbeitnehmerrolle gründlicher prüfen als ihre privaten Investments:  

„[W]enn ich persönlich investiere, habe ich einen anderen Ansatz zu Risiko, als wenn ich das im Rahmen 

vom Unternehmen mache. […] Wenn ich privat investiere, dann gucke ich vielleicht nicht ganz so genau hin, 

was jetzt, weiß nicht, die rechtlichen Voraussetzungen, die Finanzen et cetera angeht. Sondern da lehne ich 

mich so ein bisschen mehr in die Richtung: okay, was sind das für Leute, wo kommen wir her, was haben 

die schon gemacht, was sagen die über ihre Zukunft, über ihre Pläne. Da habe ich ein bisschen einen höheren 

Risikoappetit, wenn du so willst.“1400 

 

Aus der Perspektive des Involvements verwundern diese Aussagen im ersten Moment, da davon 

auszugehen wäre, dass der Verlust des eigenen Kapitals mindestens gleich schlimm wäre, wie der 

Verlust des Geldes anderer Personen und dass die Entscheidung folglich den gleichen rational 

fundierten Ansprüchen gerecht werden müsste. Studien zu dieser Thematik wurden in den 

Neurowissenschaften1401, den Sozialwissenschaften1402, den Wirtschaftswissenschaften1403 und 

der Psychologie1404 verfasst. Im Kern ging es hierbei immer um die Unterschiede, wie Personen 

in einem gain frame beziehungsweise einer gain situation oder einem loss frame beziehungsweise 

einer loss situation für sich und für andere Entscheidungen treffen. Eine gain situation steht für 

Situationen, in denen sich Menschen auf Chancen und potenzielle Gewinne einer Anlage 

fokussieren (beispielsweise eine hohe Rendite durch einen erfolgreichen Exit), während sich eine 

loss situation auf Situationen bezieht, in denen sich Menschen risikoaverser verhalten, weil sie 

sich auf die Risiken und potenziellen Verluste (zum Beispiel die hohe Insolvenzwahrscheinlichkeit 

eines neu gegründeten Startups) fokussieren. Eine Metaanalyse von Polman und Wu (2020) zu der 

Frage, ob Personen risikoreichere Entscheidungen für sich oder Dritte treffen, kam zu dem 

Ergebnis, dass die Entscheidung von den moderierenden Faktoren und Studienmerkmalen abhängt 

und in sämtliche Richtungen gehen kann.1405 Im vorliegenden Fall lässt sich folglich nur eine 

Vermutung aufstellen, weshalb Personen in ihrer Stakeholderrolle zum Beispiel als Venture 

Capitalist intensivere Prüfungen vornehmen, als für sich in der privaten Rolle des Business Angels. 

 
1399 Interview 4, Z. 226ff. 
1400 Interview 14, Z. 355ff. 
1401 Vgl. Zhang et al. (2019). 
1402 Vgl. Pahlke et al. (2015). 
1403 Vgl. Fareri et al. (2022); vgl. Montinari/Ranean (2018). 
1404 Vgl. Batteux et al. (2019). 
1405 Vgl. Polman/Wu (2020). 
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Erklären lassen sich die Ergebnisse dieser Arbeit beispielsweise anhand der Resultate der Studie 

von Zhang et al. (2017), die herausfanden, dass Personen in einem gain frame risikoaffinere 

Entscheidungen für andere als für sich selbst trafen, während sie im Gegensatz hierzu in einem 

loss frame risikoaversere Entscheidungen für andere als für sich selbst trafen.1406 Übertragen auf 

die Ergebnisse dieser Arbeit liegt folglich die Vermutung nahe, dass sich die Interviewpartner in 

der Rolle des Venture Capitalists gedanklich in einer loss frame-Logik befinden könnten, da sie 

die Verlustaversion und die Verantwortung gegenüber den Limited Partnern in den Vordergrund 

stellen und aus Angst vor negativen Konsequenzen (wie dem Verlust der Anlegergelder oder 

einem Schaden für ihren Ruf) die Risiken gründlicher bewerten, um potenzielle Verluste zu 

vermeiden. In ihrer Rolle als Business Angel sind sie hingegen nur sich selbst gegenüber 

Rechenschaft schuldig, was sie gedanklich in einen gain frame bringen könnte, in dem sie sich 

stärker auf die potenziellen Renditechancen als auf die negativen Folgen konzentrieren können. 

Da Business Angels nach Aussage des zitierten Interviewpartners nur Kapital investieren (sollten), 

welches sie sich leisten können zu verlieren, hat ein Fehlschlag bei der Investitionsentscheidung 

bis auf den Verlust von nicht lebensnotwendigen Kapitalmitteln zudem keine weiteren negativen 

Konsequenzen. Damit zeigt sich, dass die mit einer Rolle verbundenen Verpflichtungen die 

Wahrnehmung von Chance und Risiko beeinflussen können und Stakeholder somit in 

verschiedenen Situationen zwischen einem gain frame und einem loss frame wechseln können.   

Aus den gesammelten Erkenntnissen zur Rollenpluralität ergeben sich folglich mehrere 

Implikationen für Gründer und Entscheider gleichermaßen: 

1. Es gibt nicht den perfekten Pitch 

Gründer, die sich auf einen Pitch vorbereiten, müssen viele Variablen, die ihren 

Überzeugungsversuch positiv oder negativ beeinflussen könnten, antizipieren. Durch die 

Rollenpluralität kommt ein weiterer Einflussfaktor hinzu, der sich jedoch nur schwer 

kalkulieren lässt. Wenn sich berufliche und private Entscheidungslogiken kreuzen und 

vergangene Rollen die heutige Erfahrung beeinflussen, könnte es zu Situationen kommen, in 

denen der kognitive Informationsverarbeitungsprozess der Stakeholder während der Pitch-

Rezeption zwischen verschiedenen intrinsischen Rollen wechselt. Hieraus folgt, dass ein 

Gründer in einem Pitch voraussichtlich niemals sämtliche Rollenerwartungen einer oder 

 
1406 Vgl. Zhang et al. (2017), S. 9. 
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mehrerer Personen erfüllen kann. Ein perfekter Pitch wäre demnach eine Utopie. Ein 

strategisches Kalkül der bisherigen beruflichen Erfahrungen, des Involvements1407 sowie der 

persönlichen Präferenzen und der beruflichen Rollenerwartungen des Stakeholders können 

jedoch dabei helfen, die Chance auf einen Persuasionserfolg zu steigern. 

2. Entscheider könnten rollengeprägte (Fehl)entscheidungen treffen 

Jede Person, die sich im Berufsleben befindet, nimmt mindestens zwei Rollen ein – die private 

und die berufliche. Auch innerhalb dieser zwei basalen Rollen kann es verschiedene 

Differenzierungsgrade geben (die Rolle als Mutter, Managerin, Kollegin, Ehefrau, Tochter, 

Vorgesetzte, Freundin etc.). Die Anzahl der beruflichen Rollenperspektiven kann sich durch 

berufliche Wechsel, zur Verfügung stehende Kapitalmittel und die eigene Interessenvielfalt 

ebenfalls erhöhen. Zum Beispiel könnte ein Innovationsmanager eines Unternehmens als erster 

Mitarbeiter in ein Startup eingestiegen sein, welches später erfolgreich verkauft wurde. Aus 

den Erlösen seiner Anteile könnte er einen eigenen Venture-Capital-Fonds gründen und 

gleichzeitig Business Angel- sowie Friends & Family-Investments tätigen. Unabhängig von 

der Anzahl der Rollen sollten sich Stakeholder, die einen Pitch rezipieren, ihrer verschiedenen 

Rollenperspektiven bewusst sein, um rollenadäquate Entscheidungen treffen zu können. So 

sagte ein Venture Capitalist und Business Angel, dass er nach seinem Exit als Gründer bereits 

hauptberuflich einige viel zu risikoreiche Investments aus Überzeugung getätigt habe, was er 

nachträglich bereut habe.1408 Zusammengenommen mit der Aussage eines Venture Capitalists, 

der beobachtete, dass Partner von Venture-Capital-Fonds häufig Bauchentscheidungen 

treffen1409, könnte dies bedeuten, dass Stakeholder die Entscheidungslogiken einer Rolle (wie 

die eines Business Angels) auf eine andere Rolle (zum Beispiel als Partner einer Venture-

Capital-Gesellschaft) übertragen. Ein schärferes Bewusstsein dafür, dass vergangene oder 

gegenwärtige Rollen die eigene Entscheidung beeinflussen können, würde Pitch-Adressaten 

folglich dabei helfen, elaboriertere Entscheidungen zu treffen. 

3. Auch ein fehlerhaftes Adressatenkalkül kann zum Erfolg führen 

 
1407 Das Involvement kann beispielsweise im Falle von Friends & Family-Investments den Anstoß geben die 

Perspektive von der Unterstützerrolle (zum Beispiel bei 1.000 Euro Investment) zu der Rolle des professionellen 

Investors, der für 10.000 Euro Investment andere Maßstäbe an die Prüfung anlegt, zu wechseln.  
1408 Vgl. Interview 3, Z. 321ff. 
1409 Vgl. Interview 1, Z. 197ff. 
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Gründer haben im Rahmen der Interviews vereinzelt erwähnt, dass sie die Motive 

verschiedener Stakeholder nicht einschätzen konnten.1410 Die verschiedenen 

Rollenperspektiven eines Stakeholders können jedoch dazu führen, dass ein pitchender 

Gründer in seinem Vortrag zwar die Rollenerwartungen eines Venture Capitalists nicht erfüllt 

(wenn sie beispielsweise ihre Lösung, die nur für einen Nischenmarkt Relevanz hat, 

vorstellen), aber durch ihre leidenschaftliche Darstellung per Zufallstreffer das private 

Investmentinteresse einer Person in der Business-Angel-Rolle wecken. Somit kann auch durch 

einen fehlgeleiteten Pitch das Ziel (die Kapiteleinwerbung) erreicht werden.    

4. Pre-suasion kann dabei helfen, eine gewünschte Rolle in den Vordergrund zu stellen 

Cialdini (2016) widmete sich in seinem Buch zur Pre-suasion1411 sämtlichen Faktoren, die den 

Erfolg einer Überzeugung noch vor dem eigentlichen Persuasionsvorgang positiv oder negativ 

beeinflussen können. Er wies unter anderem darauf hin, dass die Auswahl des richtigen Ortes 

Personen in einen bestimmten Zustand versetzen und sich somit auf ihre Wahrnehmung 

auswirken kann.1412 Ähnliche Strategien lassen sich aus diesem Gedanken auch für pitchende 

Gründer ableiten. So könnte ein Gründer eines Social-Impact-Startups beispielsweise 

versuchen einen Principal in einem Venture-Capital-Fonds, den er als Business Angel 

gewinnen möchte, in ein informelles Setting wie ein Restaurant für den Pitch einzuladen. 

Durch diesen Ortswechsel könnte erreicht werden, dass der Venture Capitalist die 

Rollenerwartung seiner Büroräumlichkeiten (rationale, risikoaverse Entscheidung mit Fokus 

auf hohe Renditen) ausblenden und in die Rolle der sozial engagierten Privatperson wechseln 

kann.    

Zusammenfassend ist die Rollenpluralität ein Widerstand, der alle Stakeholdergruppen 

gleichermaßen betreffen kann. Für Gründer ist es schwer einen überzeugenden Pitch 

vorzubereiten, wenn sie wissen, dass es bei der Rezeption des Pitches auf Seite des Empfängers 

zu einer Vermischung verschiedener stakeholderrollenspezifischer und persönlicher 

Entscheidungslogiken kommen kann. Die Komplexität des Widerstands Rollenpluralität wurde 

am Beispiel der unterschiedlichen Entscheidungslogiken von Venture Capitalists und Business 

 
1410 Vgl. Interview 48, Z. 72ff. 
1411 Die Pre-suasion lässt sich der Produktionsphase der Intellektion zuordnen mit dem Unterschied, dass die Pre-

suasion praktisch orientiert ist, während sich die Intellektion auf die kognitive Vorausplanung bezieht.  
1412 Vgl. Cialdini (2016), S. 116ff. Da kognitive Strukturen strategisch aktiviert werden, um Prozesse der 

Reizverarbeitung zu beeinflussen, könnte dieser Zusammenhang auch mit dem aus der Sozialpsychologie bekannten 

Begriff des Primings beschrieben werden. Vgl. Dreher (2016), S. 64f. 
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Angels aufgezeigt. Hierbei wurde evident, dass die mit einer Rolle verbundenen Ansprüche und 

Konsequenzen die Wahrnehmung von Chance und Risiko beeinflussen können und Stakeholder 

entsprechend risikoaffinere oder risikoaversere Entscheidungen in Bezug auf Startups treffen. 

Sowohl Gründern als auch Entscheidern hilft es, ein Bewusstsein für die Auswirkungen von 

Rollenpluralität zu entwickeln. Entscheider können ihre inhärenten Rollenerfahrungen während 

einer Pitch-Rezeption und der nachfolgenden Due Diligence reflektieren, um zu verhindern, dass 

sie ihre Entscheidung auf Grundlage einer unpassenden Rollenlogik treffen. Gründer können 

hingegen im Rahmen ihrer Intellektion genau überlegen, welche Rolle sie mit ihrem Startup-Pitch 

ansprechen wollen und im Nachgang entsprechende Pre-suasion-Vorkehrungen treffen, um die 

gewünschte Rolle bei einem Stakeholder, der mehrere Rollen in sich vereint, hervorzuheben. 

4.5.8 Die strategische Planung im Vorfeld des Pitches  

Die Intellektion ist bereits aus dem theoretischen Teil dieser Arbeit bekannt. Sie nimmt im Rahmen 

der rhetorischen Theorie die Funktion einer Planungsphase ein, innerhalb derer beim Redner eine 

mentale Repräsentation seiner Strategie, seiner eigenen Motive, der zur Verfügung stehenden 

kommunikativen Mittel, der Adressaten, des Settings und der Widerstände entsteht.1413 Die 

Ergebnisse der Datenerhebung bestätigen, dass für die Funktionalgattung des Startup-Pitches die 

Phase der Intellektion von zentraler Bedeutung ist, weil der Gründer in ihr sämtliche 

Einflussfaktoren, die eine überzeugungsfördernde oder überzeugungshemmende Wirkung haben 

könnten, antizipieren und seine Stakeholder-Persuasion entsprechend anpassen kann. Im Fokus 

steht hierbei immer das äußere aptum, nach dessen Maßgabe der Pitch stets zielgruppenangepasst 

erstellt werden sollte. Insgesamt lassen sich fünf zentrale Planungskategorien für den Startup-Pitch 

differenzieren. Auf der Seite des Senders muss zunächst die Ebene des Startups von der Ebene des 

Gründers unterschieden werden. Gleiches gilt auf Seite des Adressaten, bei dem die Ebene der 

Stakeholdergruppe von dem dahinterstehenden Individuum getrennt werden muss. Auf 

übergreifender Ebene lässt sich das Setting als fünfte Planungskategorie benennen. Gründer, die 

ihren Startup-Pitch mental vorbereiten, sollten gemäß den Interviewergebnissen alle genannten 

Faktoren berücksichtigen, um ihre Chance auf einen Persuasionserfolg zu erhöhen. Zu jeder 

Kategorie und ihren Subkategorien können bestimmte strategische Leitfragen formuliert werden, 

die Gründer im Rahmen ihrer Pitch-Erstellung zur Orientierung nutzen sollten.1414  

 
1413 Vgl. Knape (2013b), S. 13; vgl. Luppold (2015b), S. 154f. 
1414 Trotz einer umfassenden Vorbereitung müssen Gründer dennoch in der Lage sein ihren Plan spontan zu verwerfen 

und an die Gegebenheiten der Pitch-Situation anzupassen. Vgl. Interview 50, Z. 306ff. 



248 

 

 

Die Planungskategorie des Senders stellt den Gründer und das von ihm aufgebaute Startup in den 

Fokus. Im Kern geht es darum sicherzustellen, dass die Anforderungen, welche die Stakeholder 

an das Gründerethos sowie an das Unternehmensethos stellen, und die harten Faktoren, die von 

manchen Stakeholdern im Rahmen ihrer Due-Diligence-Prüfung untersucht werden, in der 

Vorbereitung antizipiert und bei jeder Pitch-Produktionsphase berücksichtigt werden. Die 

nachfolgenden Fragen konnten direkt oder indirekt aus den Interviewgesprächen abgeleitet 

werden.   

 

Planungskategorie Sender 

Ebene Leitfragen 

Startup-Ebene: 

 

Unternehmensethos: Wurde eine positive Unternehmenskultur etabliert? 

Ist Team-Commitment für Dritte wahrzunehmen? Sind die Mitarbeiter 

kompetent und zuverlässig? Handelt es sich um ein komplementäres Team? 

Gibt es bestimmte Vorzüge des Startups, die rational oder emotional 

hervorgehoben werden sollten? 

Produkt / Dienstleistung: Handelt es sich bei der zu pitchenden Lösung um 

etwas Neues beziehungsweise Innovatives? Gibt es bestimmte 

Alleinstellungsmerkmale, die hervorgehoben werden können? Ist das 

Produkt / die Dienstleistung komplex und erklärungsbedürftig? 

Geschäftsmodell und Wachstumsaussichten: Ist das Geschäftsmodell 

innovativ? Erfüllen die Wachstumsaussichten die Anforderungen von 

Investoren? Handelt es sich um einen Nischenmarkt oder einen 

Milliardenmarkt?  

Traction: Gibt es Qualitätssignale, die für einen Product-Market-Fit 

sprechen? Wie viel Umsatz wurde bislang generiert? Lässt sich die 

Machbarkeit der Vision belegen? Welche Beweise gibt es für eine 

Drittvalidierung? 
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Unternehmensphase: Befindet sich das Startup in einer frühen oder in einer 

späten Phase? Passen die gewählten Überzeugungsmittel zur 

Unternehmensphase? 

Gründer-

Ebene 

 

Eigene Motive: Welchen Zweck erfüllt der Pitch? Passen die eigenen 

Motive zur Erwartung des Adressaten? Was sind die eigenen Ansprüche an 

eine Zusammenarbeit mit dem Stakeholder? Müssen Informationen 

vorenthalten oder verstärkt dargestellt werden, um in den Augen des 

Adressaten kompetent und glaubwürdig zu wirken? 

Vorerfahrungen und Kompetenzen: Gibt es einen track record, der 

argumentativ und glaubwürdigkeitssteigernd eingesetzt werden kann? Sind 

die Vorerfahrungen öffentlich präsent, sodass ein Pitch-Adressat eine 

Ersteinschätzung vornehmen kann? Gibt es Wissenslücken zu den Motiven 

der Stakeholder? Wo liegen die eigenen Stärken und Schwächen in der 

Überzeugung? Können die Schwächen durch einen Ko-Orator aus dem 

Team ausgeglichen werden? Sind die Vorteile des Startups und des 

Gründerteams klar herausgearbeitet und persönlich oder schriftlich 

adressatengerecht kommunizierbar? Welche Unzulänglichkeiten können 

zugegeben werden, um die eigene Glaubwürdigkeit proaktiv als Pre-suasion 

hervorzuheben? 

Netzwerk: Gibt es Netzwerkzugänge, die sich nutzen lassen? Wie kann das 

eigene Netzwerk strategisch optimal für den Persuasionserfolg eingesetzt 

werden? 

 

Die Planungskategorie des Empfängers differenziert zwischen der Stakeholdergruppe und dem 

Adressatenindividuum. Diese Einteilung wurde vorgenommen, da im Fall von Venture Capitalists, 

Kunden / Partnern und Medienvertretern die Individuen in ihrer Rolle als Mitarbeiter ihr 

Unternehmen repräsentieren und die Meinungen und Entscheidungslogiken des Unternehmens als 

Einheit nicht zwingend mit den Meinungen und Entscheidungslogiken des Adressaten 

übereinstimmen müssen. Die nachfolgenden Leitfragen, die wiederum direkt oder indirekt aus den 
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Interviews extrahiert werden konnten, ermöglichen es dem Gründer sich auf den Pitch-Adressaten 

vorzubereiten. 

Planungskategorie Empfänger 

Ebene Leitfragen 

Stakeholder-

gruppen-Ebene 

 

Kontaktmöglichkeiten: Wie lässt sich die passende Person finden und 

kontaktieren? Wird für den Erstkontakt ein datengetriebenes oder 

netzwerkgetriebenes Vorgehen gewählt? 

Motive: Welche Motive verfolgt die Stakeholdergruppe? Inwiefern passt 

das Motiv des Startups zu den Bedürfnissen und Problemen der Adressaten? 

Welche Alternativoptionen (zum Beispiel Kauf der Lösung oder des Startups 

statt Partnerschaft) sind denkbar? Welche Widerstände lassen sich 

antizipieren?  

Rollenerwartungen: Welche Rollenerwartungen sind mit der 

Berufsbezeichnung des Adressaten verbunden? Inwiefern nimmt die 

Hierarchiestufe Einfluss auf die Entscheidungslogik des Adressaten?  

Instanzen: Gibt es verschiedene Entscheidungsinstanzen? Welcher 

Entscheidungslogik folgen die einzelnen Entscheidungsinstanzen? Benötigt 

es einen Ko-Orator, um intern zu pitchen? Welche Anforderungen muss der 

Ko-Orator erfüllen?  

Adressaten-

Ebene 

 

Demografische Daten: Welchen Einfluss spielt das Alter des Adressaten für 

die Wahl der Kommunikationsmittel? Inwiefern muss der Pitch an den 

kulturellen Hintergrund des Adressaten angepasst werden? 

Persönlichkeitsstruktur: Lassen sich Informationen über den Adressaten 

beschaffen, die als Indikator dienen können, ob dieser für emotionale oder 

rationale Pitches empfänglicher ist?  

Wissensstand: Wie sehr ist der Adressat mit dem Thema des Startups 

vertraut? Sollten die Inhalte einfach kommuniziert werden oder sollte der 
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Pitch technischer aufgebaut sein? Inwiefern sollte die Wortwahl 

adressatengerecht im Pitch / Pitch Deck angepasst werden?  

Motive: Welche persönlichen Motive verfolgt der Adressat? Inwiefern 

weichen die persönlichen Ziele des Adressaten von denen des Unternehmens 

ab und wie lässt sich dies kommunikativ nutzen? 

Rollenpluralität: Inwiefern beeinflussen weitere vorherige oder aktuelle 

Rollen die Entscheidungsfindung des Adressaten? 

Involvement: Hat der Adressat ein hohes oder niedriges Involvement? 

Welche Überzeugungsmittel passen zum aktuellen Involvement des 

Adressaten? Wie lässt sich das Involvement des Adressaten steigern? 

 

Zuletzt sollen die Leitfragen, welche aus den Interviews bezüglich des Settings gewonnen werden 

konnten, enumeriert werden. Das Setting verbindet und beeinflusst als übergreifende Klammer die 

Kommunikationssituation innerhalb derer sich Sender und Empfänger befinden. Die äußeren 

Rahmenbedingungen, zu denen unter anderem die Akteurskonstellation, das lokal-temporale 

Setting und das mediale Setting gehören, lassen sich von den Gründern proaktiv für die eigenen 

Zwecke nutzen, können jedoch auch einen Widerstand darstellen.  

Planungskategorie Setting 

Ebene Leitfragen 

Setting-Ebene 

 

Externe Marktfaktoren: Welche Persuasionsmittel passen zur aktuellen 

Marktsituation? Inwiefern wirkt sich die Marktsituation auf die 

Entscheidungsmuster der Adressaten aus (zum Beispiel Machbarkeit versus 

Vision oder Wachstum versus Profitabilität)? 

Akteurskonstellation: Gibt es einen Adressaten oder ein 

Adressatensplitting? Weichen die Interessen der verschiedenen Adressaten 

voneinander ab? Wer hat die Entscheidungsbefugnis bei mehreren 

Adressaten? Werden Ko-Oratoren benötigt, um das Telos zu erreichen? 
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Welche Vorbeziehung besteht zum Adressaten? Stellt diese Vorbeziehung 

einen verstärkenden oder einen hemmenden Faktor für die 

Persuasionswahrscheinlichkeit dar? 

Lokal-temporales Setting: Wie lange ist die Pitch-Dauer? Wie viele Inhalte 

lassen sich in der veranschlagten Zeit transportieren? Ist es der richtige 

Zeitpunkt (kairos) für eine Persuasion? Erfordert die Situation einen Face-

to-face-Pitch, einen digitalen Pitch oder einen schriftlichen Pitch? Welcher 

Ort kann für den Persuasionsvorgang zweckdienlich sein? Lässt sich die 

Ortswahl im Sinne einer Pre-suasion proaktiv beeinflussen?  

Mediales Setting: Welcher Kommunikationskanal passt zum Adressaten? 

Passt der Kommunikationskanal zu den Stärken des Gründers? Welche 

Unterlagen werden für die Kontaktaufnahme und den weiteren 

Kommunikationsvorgang benötigt? 

 

Zusammengefasst vereinen sich in der Intellektion sämtliche aus den Interviewergebnissen 

gewonnenen Erkenntnisse. Auf Grundlage der Gründer- und Stakeholder-Aussagen wurden 

entlang von fünf Kategorien Leitfragen abstrahiert, die als Orientierungspunkte zur Vorbereitung 

auf den Pitch dienen können. Gründer sollten im Rahmen der Planungsphase ihre eigene 

Ausgangslage, den Pitch-Adressaten und das Setting in allen Facetten vor dem 

Überzeugungsversuch analysieren und die Wirksamkeit der verfügbaren Persuasionsmittel für 

jeden neuen Startup-Pitch individuell prüfen. Gleichzeitig müssen sie sich die Fähigkeit bewahren, 

spontan auf Veränderungen einzugehen und zu reagieren.  

4.5.9 Ergebnisüberblick: Gesamtmodell von adressatengerechten Startup-

Pitches 

Das Ziel dieses ersten empirischen Teiles war es, ein Gesamtmodell zu entwickeln, welches die 

maßgeblichen Einflussfaktoren eines adressatengerechten Startup-Pitches in Deutschland 

beinhaltet. Anhand von 31 Pitch-Bewertungsbögen verschiedener Pitch-Wettbewerbe und 56 

Interviews, in denen Gründer und Pitch-Trainer auf Senderseite sowie Venture Capitalists, Kunden 

/ Partner, Medienvertreter, erste Mitarbeiter und Friends & Family-Investoren auf Empfänger-
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Seite zu Wort kamen, konnten diverse Faktoren abgeleitet werden, die einen 

persuasionsverstärkenden oder persuasionshemmenden Einfluss auf den Startup-Pitch ausüben 

können. Die gewonnenen Erkenntnisse und Zusammenhänge werden im nachfolgenden Schaubild 

dargestellt:  
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Abbildung 8: Gesamtmodell: Adressatengerechter Startup-Pitch 
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Im Zentrum der Grafik steht die Trias der Kernpersuasionsmittel Logos, Ethos und Pathos.1415 Die 

Gewichtung des Einflusses der Kernüberzeugungsmittel wird durch die Struktur der Pfeile 

symbolisiert und zeigt an, wann Logos, Ethos oder Pathos jeweils eine inferiore oder eine superiore 

Stellung im direkten Vergleich zukommt.1416 Es lässt sich konstatieren, dass die Wahl der 

Überzeugungsmittel bei einem Startup-Pitch stets in Abhängigkeit von den Kernmotiven und 

Präferenzen der Stakeholdergruppe erfolgen sollte. Während Venture Capitalists prioritär eine 

positive Rendite für ihren Fonds erwirtschaften wollen, streben Kunden und Partner danach, eine 

Lösung für ein bestehendes oder zukünftig absehbares Problem zu finden. Medien haben hingegen 

den Anspruch, eine relevante Story zu veröffentlichen, die eine hohe Reichweite generiert. Zuletzt 

verfolgen erste Mitarbeiter das Ziel mit inspirierenden Personen ein neues impactvolles 

Unternehmen aufzubauen, während Friends & Family-Investoren daran interessiert sind, den 

Gründer zu unterstützen und im gleichen Zuge Geld zu verdienen, ohne dabei die Beziehung zu 

gefährden.  

Im Orbit der Kernüberzeugungsmittel befinden sich zudem verschiedene Einflussfaktoren, welche 

die Überzeugungskraft von Logos, Ethos und Pathos situationsbedingt verstärken können.1417 Die 

Interdependenzen aller persuasionsverstärkenden Faktoren untereinander sowie in Kombination 

mit den Kernüberzeugungsmitteln können nicht in einem einzigen Modell erfasst werden, da 

derartige Wirkungsmechanismen aufgrund der Vielzahl an zu berücksichtigenden Parametern stets 

individuell sind. Es ließ sich jedoch zeigen, dass der kairos auf Seite des Settings, die Klarheit, 

das Netzwerk, individuelle, professionalisierte Unterlagen, Qualitätssignale (zum Beispiel in Form 

einer Drittvalidierung) auf Seiten des Senders sowie ein hohes Involvement auf Seiten des 

Empfängers allesamt einen verstärkenden Einfluss auf sowohl Logos als auch auf Ethos und 

Pathos haben und folglich nach Möglichkeit in jedem Startup-Pitch Berücksichtigung finden 

 
1415 Da Ethos und Pathos in der Praxis zusammenwirken und sich die Grenze zwischen ihnen im Lauf der 

Rhetorikgeschichte aufgeweicht hat (vgl. Till (2008), S. 651), werden diese beiden Persuasionsmittel im Rahmen der 

Darstellung miteinander verbunden.  
1416 Rund 70 Prozent der befragten Stakeholder (n=27) gaben ihr Ranking für die Gewichtung von Logos, Ethos und 

Pathos ab. Die Einteilung zur Messung der Stärke des Einflusses wurde wie folgt ermittelt: 0-25 Punkte = schwacher 

Einfluss; 25-35 Punkte = mittlerer Einfluss; mehr als 35 Punkte = starker Einfluss. Da der Median und das 

arithmetische Mittel sehr nah beieinander lagen, wurde die Einteilung auf Grundlage der Werte des arithmetischen 

Mittels vorgenommen. 
1417 Mit dem Begriff verstärken ist in diesem Kontext gemeint, dass entweder 1) in der geschilderten Situation das 

jeweilige Kernüberzeugungsmittel vorrangig genutzt werden sollte (zum Beispiel kurze Pitches sollten durch einen 

sympathischen und emotionalen Auftritt im Gedächtnis bleiben und daher Ethos und Pathos in den Vordergrund 

stellen) oder dass 2) dem genannten Faktor ein persuasionsfördernder Einfluss zukommt (zum Beispiel helfen 

individualisierte, professionelle Unterlagen dabei Argumente zu transportieren (Logos) sowie die Kompetenz und 

somit die Glaubwürdigkeit des Gründers (Ethos) zu untermauern).  
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sollten. Die restlichen Faktoren lassen sich hingegen entweder dem Logos oder der Verbindung 

aus Ethos und Pathos zuordnen. So sollte der Logos insbesondere bei datengetriebenen und 

formellen Entscheidungsprozessen sowie Pitches mit einer längeren Zeitdauer in den Vordergrund 

gestellt werden. Ein Ko-Orator, der in seiner Vermittlungsfunktion nicht die Möglichkeit hat, die 

emotive und persönlichkeitsbasierte Überzeugung von Gründern zu übernehmen, kann jedoch 

dabei helfen, die intendierten persuasiven Inhalte an die passenden Ansprechpartner 

adressatengerecht zu kommunizieren. Zuletzt wird der Logos mit steigendem Reifegrad des 

Unternehmens immer wichtiger. Sobald quantifizierbare Erfolge zum Beispiel in Form von 

Traction vorliegen, sollten diese vorrangig für die Stakeholder-Persuasion genutzt werden. Ethos 

und Pathos können als Überzeugungsmittel vor allem bei kurzen Pitches mit niedrigem 

Involvement (beispielsweise auf Pitch-Wettbewerben) sowie bei informellen, 

netzwerkgetriebenen Entscheidungsprozessen ihre volle Wirkungskraft entfalten. Auch ein Face-

to-face-Pitch wirkt sich verstärkend auf die persönlichkeitsbasierten und emotionalen 

Überzeugungsmittel aus, da die Pitch-Adressaten den Gründer mit mehr Sinnen wahrnehmen und 

somit ein besseres Bauchgefühl entwickeln können. Wenn Stakeholder den Gründer 

beispielsweise in einer informellen Umgebung persönlich kennenlernen möchten, kann sich der 

strategische Einsatz der dissimulatio artis zudem als vorteilhaft erweisen und die Wirkungsweise 

des Ethos verstärken. Des Weiteren profitieren Gründer in Hinblick auf die Stakeholder-

Überzeugung mittels Ethos und Pathos besonders von einer im Vorfeld bestehenden 

zwischenmenschlichen Beziehung zum Pitch-Adressaten. Zuletzt sind frühphasige Startups darauf 

angewiesen, mit ihrer Persönlichkeit und Emotion Ressourcen anzuwerben, da zu diesem 

Zeitpunkt noch keine subtanzbasierten Sachargumente vorliegen.  

Als Vorboten der Kernüberzeugungsmittel sowie der persuasionsverstärkenden Faktoren wurden 

die Aufmerksamkeit, aufkommende Widerstände auf Gruppen- und Individualebene sowie die 

strategische Vorüberlegung (intellectio) und vorbereitende Maßnahmen des Gründers (pre-

suasion) als weitere Einflüsse in Hinblick auf den Erfolg des Startup-Pitches abgeleitet. Die 

Aufmerksamkeit nimmt im Modell den Status einer notwendigen Bedingung für Persuasionserfolg 

ein, da die nachfolgend intendierten Beeinflussungsschritte des Gründers ohne die 

Aufmerksamkeit des Pitch-Adressaten unwirksam bleiben würden. Widerstände können einen 

erfolgreichen Persuasionsvorgang ebenfalls verhindern und sollten daher vom Gründer antizipiert 

und umgangen werden. In Summe konnten zwar Unterschiede zwischen den verschiedenen 

Stakeholdergruppen und Gemeinsamkeiten innerhalb der einzelnen Cluster festgestellt werden, 



257 

 

 

jedoch wurde abermals deutlich, dass die Wirksamkeit einer Persuasion nicht nur von der 

jeweiligen Gruppe, sondern auch vom Individuum abhängt. Um diesem Umstand Rechnung zu 

tragen, wurde zwischen einzelnen Widerständen je Stakeholdergruppe und dem Widerstand der 

Rollenpluralität, welcher sich auf Einzelpersonen bezieht, unterschieden. Zudem wurde 

bezugnehmend auf die erste Datenerhebung das Adressatensplitting als dritter Widerstandstypus 

in das Modell integriert. Mit Blick auf die strategische Planung als letztem beeinflussenden Punkt, 

konnte aus den Aussagen der Interviews eine Fragenliste abgeleitet werden, welche als Leitfaden 

für zu berücksichtigende Persuasionsmittel und Widerstände dienen kann. Manche der 

dargestellten Leitfragen können zudem in direkte Handlungsempfehlungen für eine Pre-suasion 

übersetzt werden, um die Erfolgschancen im Rahmen des Startup-Pitches nochmals zu verbessern. 

Beim Vergleich der Bewertungskriterien der Pitch-Wettbewerbsbögen aus der ersten 

Datenerhebung und der Stakeholder-Interviews aus der zweiten Datenerhebung fällt zunächst auf, 

dass der Bewertungsfokus klar auf substanzbasierten Faktoren (Logos) liegt, obwohl bei den 

Pitches aufgrund ihrer kurzen Dauer Ethos und Pathos den entscheidenden Einfluss ausmachen 

müssten. Zudem lässt sich anhand der Interviews ableiten, dass lediglich Stakeholdergruppen mit 

einer Finanzierungsabsicht Interesse haben, das Startup vollumfänglich kennenzulernen. Andere 

Stakeholdergruppen wie Kunden, Medien oder erste Mitarbeiter legen ihren Fokus nur auf 

bestimmte Themeninhalte. Da davon ausgegangen werden kann, dass Pitch-Bewertungsbögen 

(solange die jeweiligen Kriterien im Vorhinein mit den Gründern geteilt werden) eine gewisse 

Steuerungsfunktion in Hinblick auf den performierten Pitch besitzen, würden vor allem Business 

Angels und Venture Capitalists von einer elaborierten Bewertungs-Kriterienliste profitieren. 

Sollten im Publikum eines Pitch-Wettbewerbs in diesem Szenario jedoch potenzielle Kunden / 

Partner sitzen, so würden diese Stakeholder viele Informationen erhalten, an denen sie 

vergleichsweise wenig Interesse haben. Aufgrund der heterogenen Kernmotive und der 

gemischten Pitch-Rezipienten-Gruppen auf Wettbewerben kann davon ausgegangen werden, dass 

in bestimmten Settings das Adressatensplitting einen persuasionshemmenden Widerstand 

darstellt, weshalb dieser in das Gesamtmodell integriert wurde. Mit Blick auf die erste 

Datenerhebung lässt sich folglich konstatieren, dass Gründer bei Elevator-Pitches immer von 

einem leidenschaftlichen, kompetenten und sympathischen Auftreten profitieren, selbst wenn dies 

nicht explizit in den Bewertungsbögen vermerkt ist. Da sich, wie im Rahmen der Stakeholder-

Interviews gezeigt werden konnte, sämtliche der untersuchten Stakeholdergruppen thematisch für 

die Vision und das zu lösende Problem interessieren, sollten diese Faktoren in jedem Fall im Pitch 
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berücksichtigt werden. Die Hinzunahme weiterer Inhaltselemente sollte in Abhängigkeit der 

persönlichen Ziele des Gründers, dem Wettbewerbsformat und den anwesenden Stakeholdern 

vorgenommen werden.  

Zusammenfassend zeigt das Gesamtmodell, dass ein Startup-Pitch erst durch die Einheit der drei 

aristotelischen Persuasionsfaktoren seine volle Wirksamkeit entfalten kann.1418 Weiterhin lässt 

sich die aus der Persuasionsforschung bekannte Erkenntnis bestätigen, dass die 

adressatengerechte, individuelle Anpassung des Startup-Pitches das Kernstück eines erfolgreichen 

Überzeugungsprozesses ist. Der Anspruch an Gründer ist entsprechend außerordentlich hoch, da 

sie im Laufe ihrer unternehmerischen Laufbahn in der Lage sein müssen, verschiedene 

Stakeholder mit unterschiedlichen Anforderungen sowohl im Face-to-face-Kontext als auch in 

digitalen Setting-Bedingungen zu überzeugen. In der Praxis wird es jedoch unmöglich sein, 

sämtliche Variablen (wie zum Beispiel die Rollenpluralität) im individuellen Kommunikationsfall 

mit einzubeziehen. Somit lautet das ernüchternde Fazit: Es wird niemals einen perfekten Pitch 

geben können. Gründer, die die Erkenntnisse für einen adressaten- und situationsgerechten 

Startup-Pitch aus dem vorgestellten Gesamtmodell im Rahmen ihrer Pitch-Vorbereitung und 

Pitch-Durchführung berücksichtigen, sollten jedoch ihre Chancen auf eine erfolgreiche 

Stakeholder-Persuasion signifikant erhöhen können. 

4.6 Ergebnisse: Die Zukunft des Pitchings 

Dass die moderne Persuasionsforschung heutzutage noch auf die bedeutenden Theoretiker der 

Rhetorikgeschichte wie Aristoteles, Cicero, Quintilian und der Auctor ad Herenium zurückgreifen 

kann, zeigt, wie wenig sich zwischenmenschliche Überzeugungsprozesse seit Beginn des 

Forschungsfeldes vor 2.500 Jahren verändert haben. Gleiches gilt für die Grundzüge des Startup-

Pitches, welcher sich konstant an den gleichen Leitprinzipien orientiert hat. Zu den größten 

merklichen Veränderungen der vergangenen Jahrzehnte gehören: 

1. Die Ersetzung des Business Plans durch das deutlich komprimiertere Pitch Deck 

2. Der neu geschaffene Zugang zu Informationen mithilfe von Suchmaschinen, wodurch 

beispielsweise die Anforderungen der früheren Blackbox Venture Capital öffentlich 

 
1418 Dass die drei genera der Überzeugungsgründe untrennbar miteinander verbunden sind, entspricht ebenfalls den 

Erkenntnissen der Tübinger Rhetorik. Vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 199. 
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wurden, was zu einer einheitlichen template-basierten Logik bei der Inhaltsdarstellung 

führte 

3. Das Emporkommen von digitalen Pitches, welche seit der Corona-Pandemie Face-to-face-

Pitches sukzessive ersetzen 

Die wahrscheinlich größte Zäsur steht der Startup-Pitch-Entwicklung allerdings noch bevor. Der 

rasante Fortschritt von künstlicher Intelligenz ist im Begriff sämtliche Branchen zu disruptieren 

und wird ebenfalls weitreichende Folgen für das Startup-Ökosystem im Allgemeinen und 

Überzeugungsvorgänge zwischen Gründern und verschiedenen Stakeholdergruppen im 

Besonderen haben. Verschiedene Indikatoren weisen jedoch darauf hin, dass sich die Entwicklung 

noch am Anfang befindet.1419 Manche der interviewten Stakeholder berichteten beispielsweise 

davon, dass sie seit der Kommerzialisierung von künstlicher Intelligenz noch keine Veränderung 

auf den Startup-Pitch feststellen konnten, während andere bereits einen deutlichen Einfluss 

wahrnahmen.  Trotz dieses bislang gemischten Bildes war die allgemeine Erwartungshaltung, dass 

KI die Art und Weise wie zukünftig gepitcht werden muss, um bestimmte Stakeholdergruppen zu 

überzeugen, maßgeblich ändern wird. Da die neuen technologischen Möglichkeiten sowohl auf 

Sender- als auch auf der Adressatenseite in den kommenden Jahren eingesetzt werden können, 

erwarten mehrere Stakeholder einen Wettlauf zwischen Gründern und Pitch-Adressaten.1420 

Während Entscheider versuchen werden, KI für ausgewähltere, überlegtere und mit mehr Daten 

angereicherte Entscheidungen zu nutzen, werden Gründer versuchen, die Auswahlmechanismen 

auszuhebeln und KI für eine effiziente zielgruppengerechte Ansprache zu verwenden. Um ein 

Tiefenverständnis des adressatengerechten Startup-Pitches der Zukunft erlangen zu können, 

werden abermals sowohl die Sender-, als auch die Empfängerseite beleuchtet. Hierfür werden in 

den nachfolgenden Abschnitten zunächst die Möglichkeiten, die KI für Pitchende und für 

Entscheider darstellen, separat betrachtet, bevor am Ende des jeweiligen Abschnitts Limitationen, 

die dieser Entwicklung aktuell und zukünftig im Wege stehen könnten, diskutiert werden. 

Abschließend werden die Konsequenzen der Beobachtungen aus den Stakeholder-Interviews 

abgeleitet. 

 

 
1419 Siehe hierzu das Kapitel 2.7. 
1420 Vgl. Interview 2, Z. 308ff.; vgl. Interview 8, Z. 229ff.; vgl. Interview 47, Z. 271ff. 
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4.6.1 Nutzungsmöglichkeiten von künstlicher Intelligenz für den Pitchenden 

Intellectio / Inventio 

Eine präzise, durchdachte strategische Vorbereitung und adressatengerechte Stofffindung sind 

zentrale Prämissen für einen erfolgreichen Startup-Pitch. Während dieser Produktionsstadien 

mussten sich Gründer bislang auf ihr Bauchgefühl, die Hinweise aus ihrem Netzwerk und ihre 

Nachforschungen in Suchmaschinen verlassen. Durch die Kommerzialisierung von Large 

Language Models wie ChatGPT oder Microsoft Copilot verfügen Pitchende seit Neuestem über 

ein Hilfsmittel, welches ihnen auf vielerlei Ebenen von signifikantem Nutzen sein kann. So 

konstatierte ein Gründer, dass die künstliche Intelligenz auf Daten zugreifen könne, welche 

Argumente, Botschaften und Folien erfolgreich waren, was sich positiv auf die Überzeugungskraft 

seines Pitches auswirken würde. Gleichzeitig sei eine künstliche Intelligenz in der Lage die 

richtigen Kommunikationsmittel für eine Person (Videocall, Telefonie oder persönliches Treffen) 

zu bestimmen und bei einer adressatengerechten Ansprache, der Inhaltspräsentation (Mimik und 

Gestik, die eine persuasive Wirkung auf Adressaten hat) und der Formulierung zu helfen.1421 Diese 

neuen Individualisierungsmöglichkeiten führten ihn zu dem Fazit, dass die KI-Entwicklung zu 

einer Zäsur beim Pitching führen wird:  

„Da wird jede AI besser sein als jede einzelne Person. Und es kann, glaube ich, den Pitch massivst verändern, 

weil dann die Leute, die Adressaten, genau den Pitch bekommen, mit dem die Wahrscheinlichkeit am 

höchsten ist, dass sie ja sagen.“1422 

 

In der Tat berichteten einige der Interviewteilnehmer, dass sie eine KI bereits als Sparringspartner 

für ihre Pitch-Vorbereitung nutzen würden.1423 Zentrale Anwendungsbereiche umfassten 

beispielsweise die Zielgruppenanalyse (Wem pitche ich?), die Inhaltsvorbereitung (Klärung 

relevanter Inhaltselemente und Verbesserung der inhaltlichen Tiefe) sowie die adressatengerechte 

Ansprache (Was überzeugt den Adressaten?). Hinsichtlich der Zielgruppenanalyse erläuterte ein 

Venture Capitalist, dass er es begrüßen würde, wenn Gründer mithilfe von frei verfügbarer KI ein 

relevantes Set an passenden Frühphaseninvestoren heraussuchen würden, um beiden Seiten viel 

Zeit zu sparen.1424 Die Inhaltsvorbereitung kann zudem für Kunden mehrwertstiftend genutzt 

werden, bei denen Gründer Annahmen treffen müssen und argumentationsbezogene Widerstände 

 
1421 Vgl. Interview 47, Z. 240ff. 
1422 Interview 47, Z. 250ff. 
1423 Vgl. Interview 48, Z. 324ff. und Z. 561ff.; vgl. Interview 53, Z. 442ff. 
1424 Vgl. Interview 7, Z. 204ff. 
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oftmals eine erfolgreiche Persuasion verhindern.1425 Die Möglichkeit öffentliche Informationen zu 

kumulieren und diese zur Vorbereitung auf ein Verkaufsgespräch zu nutzen, erhöhen nach 

Aussage eines ersten Mitarbeiters die Chancen auf einen Abschluss.1426 Verschiedene 

Interviewpartner stellten zudem dar, dass ein weiteres Potenzial von künstlicher Intelligenz in 

einer schnelleren präziseren Inhaltsrecherche (zum Beispiel in Bezug auf die Marktforschung oder 

Konkurrenzanalyse) liege.1427 Laut einem Friends & Family-Investor und Business Angel habe 

sich entsprechend zuletzt die Qualität der Darstellung des Wettbewerbsumfelds verbessert, indem 

vermehrt auf simple Gegenüberstellungen mit grünen Kreuzen beim Startup versus rote Kreuze 

bei der Konkurrenz verzichtet würde und die Analyse mittlerweile größere Märkte umfasse.1428 In 

Hinblick auf Frühphaseninvestoren wie Venture Capitalists oder Business Angels kann eine KI 

Gründer zudem auf fehlende Inhalte hinweisen oder vor unpassenden Inhalten warnen.1429 Wie im 

Abschnitt zum adressatengerechten Pitch festgestellt werden konnte, gibt es im Gründer-Investor-

Dialog zeitweise Situationen, in denen der Gründer nicht gewahr wird, dass er dem Adressaten 

Inhalte pitcht, die er strategisch hätte zurückhalten sollen.1430 Künstliche Intelligenz kann somit 

dabei helfen, das Rollenverständnis bei Gründern im Rahmen der Vorbereitung zu schärfen.1431 

Der größte Mehrwert von künstlicher Intelligenz für die Produktionsstadien der Intellektion und 

Invention liegt jedoch in der eingangs beschriebenen zeitoptimierten, individualisierten Ansprache 

von Adressaten. So wird es nach Aussage eines Gründers mehrerer KI-Startups zukünftig durch 

einen Add-on-Anbieter oder von LinkedIn selbst initiiert eine Funktionalität geben, anhand derer 

automatisiert individuelle Anschreiben auf Grundlage der öffentlichen Profile des Pitch-

Adressaten kreiert werden können.1432 Denkbar wäre es auch weitere Informationen wie die 

Webseite eines Venture-Capital-Fonds als Datengrundlage zu nutzen, um nach potenziellen 

Synergien zwischen dem Startup des Gründers und bestehenden Portfoliounternehmen des 

 
1425 Vgl. Interview 12, Z. 319f. 
1426 Vgl. Interview 30, Z. 554ff. Dieser Vorteil zeigt sich vor allem, wenn Gründer Kunden in fachfremden Industrien 

ihr Produkt pitchen müssen.  
1427 Vgl. Interview 10, Z. 465ff.; vgl. Interview 18, Z. 425ff.; vgl. Interview 39, Z. 295ff. 
1428 Vgl. Interview 36, 249ff. 
1429 Vgl. Interview 2, Z. 223ff.; vgl. Interview 55, Z. 373ff. 
1430 Vgl. Interview 2, Z. 64ff. Um derartige Situationen zukünftig zu vermeiden, können Gründer das LLM darauf 

hinweisen aus der Perspektive eines erfahrenen Venture Capitalists Hinweise zu geben, wie ein Pitch gestaltet sein 

sollte. Vgl. Interview 48, Z. 561ff. 
1431 Es sei jedoch darauf hingewiesen, dass derartige Mittel nicht für alle Stakeholdergruppen notwendig sind. Nach 

Aussage eines Gründers steige die Notwendigkeit der Nutzung von KI, sobald die Berührungspunkte zum Adressaten 

fehlen würden. So konstatierte er, dass er ChatGPT bei ihm unbekannten Stakeholdergruppen wie Medien in 

umfangreichem Maße einsetzen würde, während ein Einsatz im Falle von Friends & Family-Pitches überflüssig sei, 

da er die Denkweise seines besten Freundes beziehungsweise seiner Mutter kennen würde. Vgl. Interview 48, Z. 565ff.   
1432 Vgl. Interview 55, Z. 94ff. 
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Investors zu suchen und diese Informationen im Anschreiben mit einzubauen.1433 Die 

adressatenspezifische Ansprache muss sich jedoch nicht auf Texte beschränken. Ein Gründer wies 

beispielsweise darauf hin, dass generative Algorithmen auch personalisierte Videos erstellen 

könnten, welche auf die konkreten Probleme eines potenziellen Kunden eingehen und sich somit 

klar von Standard-Kontaktaufnahmen unterscheiden würden.1434  

Neben der personalisierten Ansprache liegt der zweite signifikante Mehrwert von KI im Rahmen 

der Intellektion und Invention in der Hilfestellung von Zieladressaten gefunden zu werden, zu 

denen ein kontaktbezogener Widerstand besteht. Da die Potenziale von LLMs und anderen 

Datenmodellen nicht nur von Pitchenden, sondern auch von Pitch-Empfängern genutzt werden, 

wird es für Gründer zukünftig entscheidend sein, öffentliche Sichtbarkeit zu erlangen. Ähnlich zur 

Suchmaschinenoptimierung müssen Gründer und ihre Startups zukünftig ausreichend proprietäre 

Daten veröffentlichen, um von den Crawlern und Scraping-Tools datengetrieben arbeitender 

Adressaten gefunden zu werden.1435 Gleichzeitig müssen die Inhalte in maschinenoptimierter 

Qualität aufbereitet werden, um durch KI-unterstützte Selektionsverfahren zu überstehen.1436  

Elocutio 

 

Im Rahmen der Elokution können sämtliche der in der Planungs- und Vorbereitungsphase 

aufgestellten Strategien auf textlicher Ebene, zum Beispiel in Form von E-Mails oder Pitch Decks, 

umgesetzt werden.1437 Während des Vertextungsprozesses zeigt sich abermals das große Potenzial 

von KI-unterstützter Persuasion. Auf einer globalen textstrategischen Ebene kann einer KI 

beispielsweise ein sprachstilistischer Charakter zugewiesen werden, wodurch die Inhalte des 

Startup-Gründers in der Sprechweise der ausgewählten Person (z.B. berühmte 

Gründerpersönlichkeiten wie Steve Jobs oder Elon Musk) ausgegeben werden.1438 Hierbei ist es 

Gründern möglich zusätzliche Weisungen zu geben, die sich auf die Länge des Zieltextes, die 

Wahl bestimmter Schlagwörter oder aussagekräftiger Titel sowie die Emotionalität im Text 

beziehen können.1439 So kann eine KI den Gründern dabei helfen, ihre Value Proposition präziser 

zu formulieren, ihre Textbotschaft in einem Pitch Deck auf den Punkt zu bringen oder insgesamt 

 
1433 Vgl. Interview 5, Z. 166ff. 
1434 Vgl. Interview 49, Z. 277ff. 
1435 Vgl. Interview 1, Z. 254ff.; vgl. Interview 53, Z. 415ff. 
1436 Vgl. Interview 2, Z. 308ff. Siehe hierzu Kapitel 4.6.2 unter dem Punkt Selektion. 
1437 Vgl. Interview 5, Z. 144ff.; vgl. Interview 21, Z. 335ff.  
1438 Vgl. Interview 51, Z. 348ff. 
1439 Vgl. Interview 16, Z. 239ff.; vgl. Interview 51, Z. 342f. 
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als unterstützendes Korrektiv bei Formulierungsschwierigkeiten dienen.1440 Innerhalb von Pitch 

Decks können auch auf optisch-visueller Ebene neben der Erstellung von Bildern durch Text-to-

Image-Generatoren Direktive hinsichtlich schrifthierarchischer oder farbenpsychologischer 

Anpassungen gegeben werden.1441 Zuletzt kann der Zieltext durch KI in mehrere Fremdsprachen 

übersetzt werden, was den Wirkungskreis der persuasiven Botschaft deutlich erhöhen kann.1442  

Actio 

 

Die Actio, innerhalb derer der Gründer seinen Pitch einem oder mehreren Zieladressaten vorträgt, 

ist das rhetorische Arbeitsstadium, welches am schwierigsten durch eine KI ersetzt werden 

kann.1443 Anwendungsgebiete von künstlicher Intelligenz für die Actio beschränken sich daher 

derzeit auf die Settingbedingungen der Dimission und der zeitlichen Nähe bei räumlicher Distanz. 

In Hinblick auf die zeit-räumliche Distanzkommunikation ist es bereits heutzutage möglich den 

Redetext mehrsprachig lippensynchron in einem Video auszugeben, sodass Gründer weltweit in 

der Landessprache pitchen könnten.1444 Im Falle von digitalen Pitches, die in Echtzeit vorgetragen 

werden, können ausgewählte Persuasionsbestandteile wie die Kinesik durch den Einsatz von KI 

optimiert werden. So bieten erste Firmen Gründern die Möglichkeit den Blickkontakt zum Pitch-

Adressaten zu halten, selbst wenn diese nicht in die Kamera gucken.1445 Diese mimischen 

Optimierungspotenziale ließen sich nach Aussage eines Gründers zukünftig ausweiten, sodass 

künstliche Intelligenz Pitchende freundlicher, positiver und zuversichtlicher wirken lassen 

könnte.1446 Bereits die Studie von Jiang et al. (2021) konnte zeigen, dass der strategische Einsatz 

von Lächeln innerhalb einer kurzen Zeitspanne einen persuasiven Effekt auf Schwarmfinanzierer 

hat.1447 Folglich könnte Crowdfunding in Zukunft ein paradigmatischer Einsatzbereich für KI-

gesteuerte Mimik werden. In einem zeitlich noch nicht abgrenzbaren Zukunftsszenario wäre es 

zudem möglich, einer KI die verbalen und nonverbalen Eigenschaften eines Gründers 

anzutrainieren und die Person schlussendlich gänzlich durch einen Avatar zu ersetzen.1448 Diese 

Art der Kommunikation könnte zudem dafür eingesetzt werden, kulturelle Unterschiede im 

 
1440 Vgl. Interview 3, Z. 470ff.; vgl. Interview 51, Z. 340ff.; vgl. Interview 52, Z. 266ff. 
1441 Vgl. Interview 39, Z. 302ff.; vgl. Interview 52, Z. 296ff. 
1442 Vgl. Interview 44, Z. 278ff.; vgl. Interview 54, Z. 183f. 
1443 Siehe hierzu nachfolgend die Ausführungen zu den Limitationen und Risiken von künstlicher Intelligenz für 

Pitchende. 
1444 Vgl. Interview 11, Z. 296f. 
1445 Vgl. Interview 55, Z. 321ff. 
1446 Vgl. Interview 55, Z. 295ff. 
1447 Vgl. Jiang et al. (2019), S. 1866. 
1448 Vgl. Interview 45, Z. 319ff. 
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Habitus zu umgehen, indem einer KI der Hinweis gegeben wird, dass sie sich an den 

Kommunikationsstil der Pitch-Adressaten aus einem anderen Land wie Korea anpassen solle.1449 

Zuletzt kann eine künstliche Intelligenz im Rahmen der exercitatio behilflich sein. So kann ein 

Gründer sich beispielsweise beim Pitchen aufnehmen und der KI die Rolle eines Trainers 

zuweisen, welcher ihm Verbesserungsvorschläge hinsichtlich der Prosodie, der Kinesik oder der 

inhaltlichen Schwerpunktsetzung gibt.1450  

Limitationen 

Large Language Models haben seit der Veröffentlichung von ChatGPT im November 2022 

deutschen Gründern neue Potenziale eröffnet ihr Telos zu erreichen. Den persuasionsfördernden 

Möglichkeiten, die Pitchende durch die Einbindung von künstlicher Intelligenz hinzugewinnen, 

stehen jedoch zahlreiche Limitationen, Risken und Widerstände gegenüber, welche sich auf Ebene 

der Technologie, des Senders, des Empfängers und der politisch verantworteten Regulatorik 

finden lassen.  

Obwohl bereits die erste von OpenAI veröffentlichte Version GPT-3 anhand von 175 Milliarden 

Parametern trainiert wurde, berichteten mehrere Stakeholder von Qualitätsmängeln bei der 

Umsetzung ihrer Prompts.1451  Hierzu gehörten fachlich inkorrekte Halluzinationen der KI sowie 

Fälle, in denen die Resultate deutlich voneinander abwichen, obwohl der Anwender ähnliche 

Input-Daten eingegeben hat.1452 Eine Pitch-Trainerin beschrieb es als größte Herausforderung 

ihres Berufsbildes technisch komplexe Inhalte zu simplifizieren und gleichzeitig sicherzustellen, 

dass diese nach mehreren Iterationen immer noch faktisch korrekt seien. Sie konstatierte, dass sie 

bislang von der Qualität KI-generierter Texte enttäuscht sei und nicht glaube, dass diese Aufgabe 

zeitnah von einer künstlichen Intelligenz übernommen werden könne.1453 Eine weitere Pitch-

Trainerin äußerte sich optimistischer, aber merkte an, dass Software wie Gamma oder beautiful.ai, 

mit denen vollautomatisiert Pitch Decks erstellt werden können, noch nicht ausgereift seien.1454 

Als problematisch erwiesen sich aus Sicht eines Venture Capitalist zudem mithilfe von Dall-E und 

Midjourney generierte Bilder, bei denen die Mängel offensichtlicher seien, als bei Texten.1455 

 
1449 Vgl. Interview 44, Z. 470ff. 
1450 Vgl. Interview 39, Z. 311ff.; vgl. Interview 45, Z. 323ff. 
1451 Vgl. Marr (2023). 
1452 Vgl. Interview 49, Z. 437ff. 
1453 Vgl. Interview 46, Z. 357ff. und Z. 396ff. 
1454 Vgl. Interview 41, Z. 284ff. 
1455 Vgl. Interview 7, Z. 474ff. 



265 

 

 

Ungeachtet dieser ernüchternden Bilanz wies eine dritte Pitch-Trainerin darauf hin, dass die Tools 

im letzten Jahr immense Fortschritte gemacht hätten1456, wodurch abgeleitet werden kann, dass 

viele der aktuell bestehenden Probleme zukünftig ausgebessert werden könnten. Ausgehend vom 

derzeitigen Stand der Technik müssen Gründer jedoch viel Kontext zur Verfügung stellen, damit 

die Ergebnisse an Qualität gewinnen.1457 So wies ein Gründer darauf hin, dass die Halluzinationen 

zunehmen würden, je weniger konkrete Informationen im Rahmen des Prompts genannt 

würden.1458 Nimmt man eine Korrelation zwischen der Anzahl konkreter Informationen und der 

Ergebnisqualität als gegeben an, so stellt sich die Frage inwiefern Gründer bereit sind teils sensible 

Daten einer KI preiszugeben, um im Gegenzug ihren Pitch zu optimieren. Da Betreiber von Large 

Language Models die eingegebenen Informationen als Grundlage für ihre 

Modellweiterentwicklung nutzen, könnte vermutet werden, dass Gründer innovative Ideen oder 

ihre Lösung betreffende Daten zurückhalten wollen. Auf eine entsprechende Frage hin zeichnete 

sich das eindeutige Bild ab, dass der Schutz von Daten und Ideen keine Priorität für Startups 

darstellt. Die Gründe, weshalb Daten bereitwillig mit einer KI geteilt wurden, waren vielfältig. 

Zunächst beschrieben die Interviewpartner, dass jede Idee, isoliert betrachtet, wertlos sei, sondern 

es stattdessen im Wettbewerb auf eine schnelle Umsetzung ankomme.1459 Weiterhin wurde 

angeführt, dass die eingegebenen Informationen nicht relevant genug seien, in der Vielzahl an 

Daten untergehen würden und man sich auch ohne KI als Gründer nicht sicher sein könne, dass 

nicht beispielsweise Venture Capitalists die gepitchte Idee an ihre Portfoliounternehmen 

weitergeben würden.1460 Vorsichtigere Stimmen mahnten jedoch dazu, dass patentierbare 

Informationen, der Kern-Algorithmus oder Kundendaten nicht in einem Prompt verwendet werden 

sollten.1461 Als nächster Punkt wurde von technischer Seite darauf hingewiesen, dass sich durch 

Obfuscation-Mechanismen eine Datenweitergabe verhindern ließe.1462 Alternativ ließe sich eine 

entsprechende Vereinbarung mit den Betreibern schließen, dass über die Schnittstelle (API) gemäß 

den Anforderungen der Datenschutzverordnung (General Data Protection Regulation) keine Daten 

des Nutzers verwendet werden sollen.1463 Da diese Wege technisches Wissen sowie 

Programmierkenntnisse erfordern, ist jedoch fraglich, inwiefern sie flächendeckend von Gründern 

 
1456 Vgl. Interview 44, Z. 272ff. 
1457 Vgl. Interview 54, Z. 181f.; vgl. Interview 56, Z. 460ff. 
1458 Vgl. Interview 56, Z. 455f. 
1459 Vgl. Interview 49, Z. 316ff. 
1460 Vgl. Interview 43, Z. 383ff.; vgl. Interview 48, Z. 338ff.; vgl. Interview 55, Z. 453ff.; vgl. Interview 56, Z. 490. 
1461 Vgl. Interview 49, Z. 316ff.; vgl. Interview 51, Z. 456ff.; vgl. Interview 52, Z. 393ff. 
1462 Vgl. Interview 52, Z. 397ff. 
1463 Vgl. Interview 56, Z. 474ff. 
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eingesetzt werden. Zuletzt besteht ein zentraler limitierender Faktor auf der Technologie-Ebene 

nach Meinung mehrerer Interviewteilnehmer in der fehlenden Validierung der Erfolgsfaktoren von 

Startup-Pitches:  

„Die Intelligenzen müssen trainiert werden. Das heißt, diese ganzen alten Decks müssten öffentlich verfügbar 

sein. Plus, die Entscheidungen müssten öffentlich verfügbar sein. Inklusive der Faktoren, die zu einer 

Entscheidung geführt haben. Und das ist ein Closed-Job, weil da lassen die Leute einfach sich nicht unter die 

Motorhaube gucken. Deswegen, das kann bis zum gewissen Grad funktionieren, aber exzellent wirst du 

damit, glaube ich, nicht.“1464 

 

Inwieweit künstliche Intelligenzen zukünftig besser als erfahrene Gründer, die entsprechende 

validierende Erfahrungen in ihrem Marktsektor sammeln konnten, sein werden, bleibt folglich 

zunächst offen.  

Die fehlende Validierung der Daten von KI-Systemen hängt mit einer weiteren Einschränkung 

zusammen, die sich auf Seiten des Senders finden lässt. So können nach Aussage verschiedener 

Venture Capitalists erfahrene Gründer die KI-generierten Ergebnisse fachlich deutlich besser 

einordnen und gewinnbringender nutzen als unerfahrene Gründer. Ein VC stellte den Vergleich 

zu Übersetzungstools her, bei denen der Anwender nur dann Aussagen über die Qualität der 

Übersetzung treffen könne, wenn er die Fremdsprache auf hohem Niveau beherrsche.1465 

Übertragen auf den Startup-Pitch können somit auch nur diejenigen Gründer die 

Verbesserungsvorschläge einer künstlichen Intelligenz bewerten, die bereits wissen, worauf die 

jeweiligen Pitch-Adressaten Wert legen.1466 Eine zusätzliche Einschränkung, welche die 

Einsatzmöglichkeiten von künstlicher Intelligenz limitieren kann, liegt in der Fähigkeit des 

Gründers mit der Maschine kommunizieren zu können begründet. So finden sich in der 

praxisnahen Literatur zahlreiche Hinweise wie sprachliche Anweisungen (Prompts) formuliert 

werden müssen, um die gewünschte Reaktion bei einem KI-System zu erzeugen. Gründer, die 

durch einen kognitiven Widerstand nicht in der Lage sind, die Zukunftsfähigkeit des Prompting 

zu erlernen und zu beherrschen, können folglich nicht die gesamten Potenziale künstlicher 

Intelligenz ausschöpfen.  

Limitationen, die auf Ebene des Empfängers vorliegen, finden sich vor allem in einer Werbe-

Aversion und dem Wunsch nach menschlicher Interaktion vor einer Entscheidungsfindung. Der 

 
1464 Interview 8, Z. 232ff. Siehe auch Interview 51, Z. 350ff. 
1465 Vgl. Interview 2, Z. 435ff. 
1466 Vgl. Interview 5, Z. 159ff. Siehe auch Interview 53, Z. 444ff. 
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erste Punkt bezieht sich auf die Problematik, dass sich bei den Stakeholdern im Rahmen der 

Interviews eine gewisse Antipathie bezüglich Nachrichten, welche sie von Fremden erhalten, 

feststellen ließ. So zeichnete sich ab, dass viele Entscheider bereits heutzutage von nicht 

personalisierten Werbebotschaften oder pseudo-individualisierten Nachrichten1467 genervt 

sind.1468 Zwei Beispiele eines Partners bei einer Venture-Capital-Gesellschaft und eines 

Wirtschaftsredakteurs bezeugen, dass KI-unterstützte Kontaktaufnahmen eine erfolgreiche 

Persuasion bislang eher verhindern als begünstigen: 

„Was ich in letzter Zeit beobachtet habe, ich weiß nicht, wie lange das schon geht, aber es ist, wenn man sich 

die E-Mails dann anschaut, ist es, wenn man ein bisschen Erfahrungswissen hat, sehr eindeutig. Es scheint 

in letzter Zeit eine Menge so, solche automatisierte Pitch-Plattformen zu geben. Ja, wo der Gründer sein, 

seinen Pitch einwirft und wahrscheinlich durch, in irgendeine Form presst, und das wird dann hinten hinaus 

an wahrscheinlich gekaufte oder irgendwie andersartig oder zusammen-aggregierte E-Mail-Adressen an die 

Investorenschar verschickt. Und da kommt dann eine Mail, bei der ich schon in der Zeile weiß, dass das nicht 

personalisiert ist für mich und dann interessiert es mich schon nicht mehr.“1469 

„Also ich habe auch das Gefühl, ich kriege jetzt schon ChatGPT Pitches, also 100-prozentig. Die fallen dann 

halt häufig unter diese Marke, wo du merkst, dass das sehr automatisiert, und es ist sehr wenig personalisiert 

und auf einen angepasst und ist irgendwie so ein Standardkram.“1470 

 

Unter der Prämisse, dass viele Anwender den Umgang mit KI noch erlernen müssen bis sie auf 

den Pitch-Adressaten zugeschnittene Nachrichten verschicken können, lässt sich davon ausgehen, 

dass Entscheider im Laufe der Zeit eine Aversion gegen Nachrichten von Personen außerhalb ihres 

Netzwerkes entwickeln werden.1471 Dies könnte dazu führen, dass sie denjenigen Pitches im 

Postfach, die ohne die Nennung eines Empfehlungsgebers verschickt wurden, kaum oder gar keine 

Aufmerksamkeit zuteilwerden lassen. Für Gründer wird es folglich sowohl kurzfristig als auch 

mittelfristig entscheidend sein, ihre KI-Kunstfertigkeiten gemäß einer dissimulatio artis zu 

verschleiern, um den gewünschten persuasiven Effekt zu erzielen. Ein Redakteur einer 

Onlinemarketing-Plattform wies beispielsweise darauf hin, dass es ihn nicht stören würde, wenn 

Pitchende künstliche Intelligenz einsetzen würden, sofern dies zu besseren Texten führe. Ein 

Fauxpas wäre es nach seiner Ansicht jedoch, wenn er im Rahmen einer Recherche an einen 

 
1467 Hiermit sind beispielsweise Nachrichten gemeint, die in einem Massenanschreiben nach amerikanischem Vorbild 

den Vornamen des Ansprechpartners verwenden, aber danach keinerlei individuellen Bezug zum Adressaten 

herstellen. Vgl. Interview 13, Z. 470ff. 
1468 Vgl. Interview 23, Z. 284ff. 
1469 Interview 7, Z. 213ff. 
1470 Interview 22, Z. 214ff. 
1471 Ein Gründer bestätigte beispielsweise, dass er noch nicht den richtigen Weg gefunden habe, wie er Generative AI 

effizient zur Kundenansprache einsetzen könne. Vgl. Interview 52, Z. 272ff. 
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Chatbot verwiesen würde.1472 Mehrere andere Interviewpartner bestätigten, dass ab einem 

gewissen Zeitpunkt des Überzeugungsvorganges eine menschliche Interaktion vor ihrer 

Entscheidung obligat sei.1473 Dies führt allerdings zu einem weiteren Risiko auf Empfänger-Ebene. 

Gründer, die mithilfe künstlicher Intelligenz ihrem Pitch zukünftig einen hohen 

Professionalisierungsgrad verleihen, müssen diesem Anspruch auch im persönlichen Gespräch 

gerecht werden.1474 Ein Risiko wäre somit, dass die Fallhöhe eines unstrukturierten Gründers bei 

einem perfektionierten Pitch größer sein würde als bei einem Gründer, der seine 

Charaktereigenschaften bereits in seinem Pitch inkorporiert und somit bei einem persönlichen 

Gespräch glaubwürdig wirkt. Hinter diesem Gedankenkonstrukt verbirgt sich abermals der 

Wunsch von Pitch-Adressaten nach größtmöglicher Authentizität beim Gründer.1475 Ein Beispiel, 

das die Gewichtung von Glaubwürdigkeit in Perspektive setzt, findet sich in Bezug auf die neuen 

Möglichkeiten, die KI für Synchronübersetzungen bietet. So schilderten einige 

Interviewteilnehmer, dass sie lieber mit einem Gegenüber kommunizieren würden, der schlechtes 

Englisch spreche, als dass sie eine automatische Übersetzung in ihrer Landessprache hören 

wollten, bei der sie die Emotionen weniger greifen könnten und sich die Frage stellen müssten, ob 

der übersetzte Text die intendierte Aussage widerspiegle.1476  

Die letzte Einschränkungs-Ebene betrifft die politisch verantwortete Regulatorik, die entscheidet, 

inwiefern die Möglichkeiten, welche künstliche Intelligenzen zukünftig bereithalten, im 

beruflichen Alltag integriert werden können. Im Februar 2024 haben beispielsweise sämtliche 

Mitgliedsstaaten der Europäischen Union den Artificial Intelligence Act (kurz AI Act) 

verabschiedet, der voraussichtlich Mitte des Jahres in Kraft treten wird. Ein Interviewpartner, der 

sich aktiv auf politischer Ebene für eine Verhinderung des AI Acts in Europa einsetzte, wies darauf 

hin, dass die regulatorischen Vorgaben den Wirtschaftsstandort Deutschland im Allgemeinen und 

das Startup-Ökosystem im Besonderen mit Blick auf den globalen Wettbewerb benachteiligen 

würden. In Bezug auf die Einschränkungen beim Startup Pitch erläuterte er, dass mimische 

Veränderungen, wie sie im Rahmen der Actio skizziert  wurden, zukünftig gekennzeichnet werden 

müssten.1477 Im Umkehrschluss könnte diese Kennzeichnungspflicht abermals die Authentizität 

 
1472 Vgl. Interview 21, Z. 381ff. 
1473 Vgl. Interview 6, Z. 353ff.; vgl. Interview 23, Z. 354ff. 
1474 Vgl. Interview 36, Z. 205ff.; vgl. Interview 44, Z. 299ff. 
1475 Vgl. Interview 44, Z. 454ff. 
1476 Vgl. Interview 15, Z. 155ff.; vgl. Interview 31, Z. 347ff. 
1477 Vgl. Interview 55, Z. 327ff. 
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von Gründern bei digitalen Pitches in Frage stellen, wodurch der ursprünglich angedachte 

persuasive Effekt (zum Beispiel freundlichere Mimik führt zu mehr Sympathie) negiert werden 

würde. 

4.6.2 Nutzungsmöglichkeiten von künstlicher Intelligenz für den Pitch-

Empfänger 

Sourcing 

Unter dem Begriff des Sourcings wird im Kontext dieser Arbeit die Identifikation von 

Opportunitäten sämtlicher Art (Investmentgelegenheiten, Arbeitsstellen, Produkte und 

Dienstleistungen zur Lösung bestehender oder zukünftiger Probleme sowie Informationen und 

Geschichten für Berichterstattungen) durch eine systematische Suchoperation verstanden. Ein 

klassischer Suchvorgang von Kunden findet beispielsweise über Messen oder das eigene 

Partnernetzwerk statt.1478 Mithilfe von künstlicher Intelligenz können Suchprozesse geografisch 

ausgeweitet und in einem Bruchteil der aufzuwendenden Zeit vorgenommen werden.1479 

Voraussetzung hierfür sind eine öffentliche Datenspur, welche das Startup im Internet hinterlässt, 

sowie klare Suchkriterien anhand derer die Suche vorgenommen werden kann.1480 Die Nutzung 

von KI für das Sourcing von Opportunitäten eignet sich allerdings nicht für jede 

Stakeholdergruppe. So profitieren insbesondere diejenigen Stakeholder, die in häufiger Frequenz 

aktiv nach Startups suchen (wie Venture-Capital-Gesellschaften, Corporate-Venture-Capital-

Gesellschaften oder Unternehmen mit einem Venture-Clienting-Ansatz) von den Möglichkeiten 

eines KI-unterstützten Sourcings, während Friends & Family-Investoren aufgrund ihres bereits 

bestehenden Kontaktes zum Gründer keine Sourcing-Lösung benötigen. Vor allem Venture 

Capitalists sehen neben dem netzwerkgetriebenen Sourcing-Ansatz eine Alternative in der 

datengetriebenen Variante. Mehrere Interviewpartner aus der Venture-Capital-Stakeholdergruppe 

berichteten, dass sie künstliche Intelligenz bereits nutzen, um neue Startups zu finden oder 

ehemalige Startups aus ihrem Dealflow zu tracken.1481 Da die Möglichkeit aktiv sourcen zu können 

von der Verfügbarkeit von öffentlichen Daten abhängt, lassen sich jedoch Frühphasen-Startups 

schlechter identifizieren als spätphasige Startups, weshalb der Mehrwert des KI-getriebenen 

 
1478 Vgl. Interview 9, Z. 101ff. 
1479 Vgl. Interview 12, Z. 185ff. 
1480 Vgl. Interview 12, Z. 204ff.; vgl. Interview 52, Z. 306ff. 
1481 Vgl. Interview 1, Z. 352ff.; vgl. Interview 5, Z. 221ff. 
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Sourcings für spätere Unternehmensphasen als höher deklariert wurde.1482 Um passende Startups 

zu finden, können Crawler für eine systematische Datensammlung aus verschiedenen Quellen 

sowie Scraping-Tools für gezielte Suchen eingesetzt werden. Als konkrete Datenquellen wurden 

beispielsweise wissenschaftliche Publikationsdatenbanken, Crunchbase, PitchBook, GitHub oder 

LinkedIn angegeben.1483 So kann ein Venture Capitalist, der frühphasige Unternehmen personen- 

und marktbezogen identifiziert, beispielsweise darüber informiert werden, wenn ein dem 

Suchprofil entsprechender Gründer auf LinkedIn angibt verdeckt an einer neuen Geschäftsidee zu 

arbeiten (Stealth Mode).1484 Im Folgenden können VCs den Gründer aktiv aus Eigeninitiative 

anschreiben, was ihnen die Möglichkeit gibt, frühzeitig eine Beziehung zum Gründer aufzubauen 

und sich somit im Vorfeld einer Finanzierungsrunde als mehrwertstiftender Partner zu 

positionieren.1485 Neben Venture-Capital-Gesellschaften äußerte sich auch die Stakeholdergruppe 

der Kunden positiv gegenüber KI-getriebenem Sourcing, da dieser Ansatz bei der gezielten Suche 

von Startup-Lösungen, Investitionsopportunitäten sowie der vorgelagerten Analyse einer Make-

or-Buy-Entscheidung behilflich sein kann.1486 Den positiven Stimmen standen jedoch einige 

Aussagen gegenüber, nach denen sich das Unternehmen keine eigene Infrastruktur für das 

Sourcing aufbauen oder den Vorgang bei Bedarf an einen Dienstleister, der Zugang zu 

entsprechenden Werkzeugen hat, auslagern würde.1487 Medienvertreter erkannten hingegen für 

sich nur vereinzelt und punktuell Einsatzbereiche für KI. Ein Anwendungsfall für KI-getriebenes 

Sourcing ließe sich jedoch auf Grundlage der Äußerung eines Interviewteilnehmers finden, der 

schilderte, dass er die Entwicklung bestimmter Startups nachverfolgen würde. 1488  Folglich könnte 

sich maschinenoptimiertes Sourcing als effiziente Methode zur Identifizierung berichtenswerter 

Ereignisse eignen. In Hinblick auf erste Mitarbeiter konnte ebenfalls kein eindeutiger Bedarf an 

KI-gestützten Sourcing-Lösungen festgestellt werden. Für die Suche nach einem neuen 

Arbeitgeber können Kandidaten Sourcing-Mechanismen jedoch nutzbringend einsetzen, um das 

für sie passende Startup zu identifizieren. Dies ist möglich, da eine KI im Vergleich zu bisherigen 

 
1482 Vgl. Interview 8, Z. 132ff. und Z. 336ff. Frühphaseninvestoren sollten folglich selbst dafür Sorge tragen ein 

aussagekräftiges öffentliches Profil zu erstellen, um von Gründern gefunden zu werden. Vgl. Interview 7, Z. 232ff.; 

vgl. Interview 8, Z. 119ff. 
1483 Vgl. Interview 8, Z. 110ff.; vgl. Interview 19, Z. 223ff. 
1484 Vgl. Interview 8, Z. 144ff.; vgl. Interview 52, Z. 311ff. 
1485 Vgl. Interview 6, Z. 165ff. 
1486 Vgl. Interview 9, Z. 86ff.; vgl. Interview 14, Z. 254ff.; vgl. Interview 16, Z. 276ff. 
1487 Vgl. Interview 11, Z. 333ff. 
1488 Vgl. Interview 27, Z. 136ff. 
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manuellen Suchprozessen sowohl mehr Informationen über den arbeitssuchenden Kandidaten in 

die Suchanfrage einbeziehen als auch einen größeren Suchradius abdecken kann.1489    

Selektion 

Die Phase der Selektion kann im Zusammenhang mit dem Sourcing oder nachgelagert stattfinden. 

Sie bezieht sich auf die (Vor-)Selektion von Opportunitäten mithilfe von künstlicher Intelligenz 

und lässt sich bei den interviewten Stakeholdergruppen vor allem bei Venture-Capital-

Gesellschaften beobachten. Während in einem klassischen Selektionsprozess eines Venture-

Capital-Fonds die Fondsmitarbeiter die Erstprüfung übernehmen, arbeiten erste Fonds mit 

Selektionsmechanismen, welche anhand vorab festgelegter Entscheidungsparameter automatisiert 

durchgeführt werden.1490 Im Falle des aktiven Sourcings verläuft die Grenze zur Vorselektion 

fließend, da diese bereits aufgrund der gewählten Suchkriterien gewährleistet ist. Eine 

elaboriertere Selektion von passenden Startups kann jedoch erst vorgenommen werden, sobald 

bewertbare Informationen (beispielsweise aus einem Pitch Deck) vorliegen. So nutzen 

Selektionsmechanismen vor allem Venture-Capital-Fonds, die in späteren Unternehmensphasen 

investieren, da zu diesem Zeitpunkt mehr strukturierte, evaluierbare Daten vorliegen.1491 

Bewertungskriterien, die eine erste Selektion bereits in der Frühphase ermöglichen, können sich 

beispielsweise auf die Unterscheidung von B2C und B2B Geschäftsmodellen beziehen.1492 

Weiterhin ist es möglich, diejenigen Startups auszuwählen, deren Wachstumskennzahlen (zum 

Beispiel in Bezug auf Umsatz oder Mitarbeiter) im Vergleich zur Benchmark überdurchschnittlich 

gut sind.1493 Ein Venture Capitalist schilderte zudem, dass die Mustererkennung von künstlicher 

Intelligenz disruptive von gewöhnlichen Ideen sehr gut unterscheiden könne und konkludierte, 

dass die Selektionsphase folglich ein prädestinierter Anwendungsfall von KI sei.1494 Insgesamt 

liegt der Vorteil des Einsatzes der Technologie in der Selektionsphase vor allem in der 

Zeitersparnis, weshalb insbesondere diejenigen Fonds von einem KI-Einsatz profitieren, die 

jährlich eine große Anzahl an Pitch Decks von Gründern erhalten.1495 Entsprechende Software, die 

eine datenunterstützte Filterfunktion anbietet, kann jedoch nicht nur selbst programmiert, sondern 

 
1489 Vgl. Interview 30, Z. 491ff.; vgl. Interview 47, Z. 312ff. 
1490 Vgl. Interview 1, Z. 152ff.; vgl. Interview 5, Z. 85ff. Für einen klassischen Venture-Capital-Selektionsprozess 

siehe Bronzini et al. (2020), S. 8f. 
1491 Vgl. Interview 3, Z. 384ff. 
1492 Vgl. Interview 1, Z. 152ff. 
1493 Vgl. Interview 1, Z. 371ff. 
1494 Vgl. Interview 2, Z. 289ff. 
1495 Vgl. Interview 7, Z. 320ff. 
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auch extern eingekauft werden, was sie theoretisch auch für weitere Stakeholdergruppen nutzbar 

macht.1496 Kunden und Medienvertreter zeigten sich gegenüber dem Gedanken künstliche 

Intelligenz für eine Vorselektion einzusetzen offen, hatten diese zum Zeitpunkt des Interviews 

jedoch noch nicht im Einsatz.1497 

Prüfung 

KI-gestützte Prüfungen gehören zu den bislang am meisten genutzten Anwendungsbereichen der 

Technologie bei den Teilnehmern der Datenerhebung. Mehrere Stakeholdergruppen hatten KI zum 

Zeitpunkt der Interviews bereits aktiv in ihr Arbeitsleben integriert und sahen in Large Language 

Models wie ChatGPT teilweise einen vollständigen Ersatz der Suchmaschine Google.1498 In Bezug 

auf die Prüfung von Gründern und ihren Unternehmen wurden entsprechende Analyseschritte in 

diesem Fall nicht nur von den bislang diskursbestimmenden Venture Capitalists, sondern auch von 

Kunden sowie Friends & Family-Investoren genutzt. Für die nachfolgende Betrachtung der KI-

betriebenen Prüfung ist es sinnvoll zu unterscheiden, ob diese vor dem Pitch, während des Pitches 

oder nachgelagert stattfindet. 

Hinsichtlich der Prüfung im Vorfeld des Pitches konnte im Rahmen der Interviews festgestellt 

werden, dass die Möglichkeiten, welche künstliche Intelligenz für die schnelle Datenaggregation 

und Datenanalyse bietet, den Pitch-Bewertungsprozess nachhaltig verschärfen wird. So können 

Entscheider zum einen ihre Vorbereitung auf den Pitch und zum anderen die Gründlichkeit ihrer 

Prüfmechanismen deutlich verbessern, was es ihnen konsequenterweise ermöglicht eine 

qualifiziertere und selektivere Auswahl zu treffen. Ein Partner bei einem Venture-Capital-Fonds 

machte im Gespräch das Ausmaß der Prüfqualität, die durch künstliche Intelligenz erreicht werden 

kann, deutlich: 

„Im Rahmen des Finanzscreenings sind wir schon sehr deep-divig unterwegs. Können wir auch machen, weil 

wir haben hier mittlerweile eine eigene Datenbank. Also, wir monitoren weltweit recht automatisiert um die 

5000 Supply Chain Tech Start-ups, sehr systematisch automatisiert. Das heißt, wir haben eine gute 

Datenbank. Wir matchen quasi den Pitch dann sehr schnell, AI-based, gegen diese Datenbank, um zu gucken, 

welche Competitors sehen die. Also jetzt nicht nur, sage ich mal, Start-up mäßig, sondern auch, was 

Forschungsprojekte et cetera betrifft. Wir mappen das auf die Industrie-pain-points in denen wir unsere 

Investmentthese haben. Und auch das ist bei uns, sage ich mal, mittlerweile sehr automatisiert. Automatisiert 

heißt, ich ziehe mir all die großen Branchenreports, ich ziehe mir alle Statements von McKinsey, Boston, 

 
1496 Vgl. Interview 1, Z. 272f. 
1497 Vgl. Interview 14, Z. 223ff. und Z. 249ff.; vgl. Interview 25, Z. 294ff. sowie Z. 309ff. Eine erste 

Anwendungsmöglichkeit für Kunden wäre es beispielsweise, dass eine KI statt einer zentralisierten 

Innovationsabteilung dabei unterstützt Startups auf die verschiedenen Fachabteilungen zu verteilen. Vgl. Interview 

42, Z. 532ff.  
1498 Vgl. Interview 35, Z. 263ff. 
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Bain und Co. Ich ziehe mir um die 60 bis 80 Geschäftsberichte der großen Logistiker, europaweit, um zu 

gucken, was schreiben die in ihren Statements, in ihren Quartalsberichten, in ihren Jahresberichten et cetera. 

Was bewegt die? Wir monitoren die tägliche Presse der Industrie und brechen das im Prinzip runter auf ein 

Framework, wo wir sagen, das repräsentiert so ein bisschen den aktuellen Status quo. […] Und das versuchen 

wir dann halt, je nachdem, wie gut die Qualität des Pitches ist, des Decks, aufzulegen oder offenzulegen und 

generell mal gegen den Markt zu fahren. Oftmals kommt da halt raus, dass wir sehen, na ja, gibt schon einige 

Competitors, die einfach weiter sind, die sie vielleicht gar nicht auf dem Schirm haben. Vielleicht nicht 

unbedingt in Deutschland oder DACH, aber halt in anderen Ländern oder ähnliches. […] Also, an welchen 

Themen wird gegebenenfalls schon gearbeitet, die dazu führen, dass das, woran das Start-up arbeitet, 

vielleicht dann in den nächsten Jahren vielleicht sogar obsolet wird, ne? […] Und das sind halt einfach so 

Themen, wo ich einfach versuche, so viele Informationen mit möglich zu sammeln, um […] letztendlich zu 

verstehen und zu gucken, macht das Sinn oder macht das keinen Sinn, mit denen in die Tiefe zu gehen. Also, 

haben die überhaupt die Industrie verstanden?“1499 

 

Weiterhin führte er aus, dass dieses Vorgehen in der Vergangenheit bereits dazu geführt habe, dass 

ihm die KI klar aufzeigte, dass das Annahmemodell des Startups nicht funktionieren könne.1500 

Andere Interviewteilnehmer berichteten ebenfalls, dass sich künstliche Intelligenz sehr gut dazu 

eignet Unterlagen zusammenzufassen, Zahlen zu überprüfen oder Fragenkataloge aus den 

Unterlagen abzuleiten, welche dem Gründer bei einem persönlichen oder digitalen Pitch gestellt 

werden können.1501 Vor allem die schnelle Kumulation und Verdichtung von Informationen 

jeglicher Art (wie zur internationalen Wettbewerbssituation, zu vergleichbaren Geschäftsmodellen 

oder zu Industrieinformationen) stellt einen deutlichen Fortschritt zum status quo dar, welcher 

zukünftig voraussichtlich weiter exponentiell steigen wird.1502 Auch die Risikomitigierung ist ein 

wesentlicher Vorteil, da KI beispielsweise Hinweise zu Schwerpunktthemen geben und 

Entscheider somit auf Probleme aufmerksam machen kann, die er im Eigenstudium eventuell nicht 

identifiziert hätte.1503 Ein Pitch-Trainer stellte in diesem Kontext die Prognose auf, dass der 

klassische Pitch im Kennenlerngespräch somit obsolet werden könne und dass die 

Gesprächspartner durch die verbesserte Vorbereitung des Pitch-Adressaten ohne einen Monolog 

des Gründers somit direkt in ein Gespräch einsteigen könnten.1504  

Sobald sich der Adressat und der Gründer in der Pitch-Situation befinden, eröffnet künstliche 

Intelligenz weitere Prüfpotenziale. So können zum einen mit einer sentiment analysis Texte 

untersucht und zum anderen die Tonspur und die Mimik technisch ausgelesen werden.1505 Diese 

 
1499 Interview 3, Z. 86ff. 
1500 Vgl. Interview 3, Z. 427ff. 
1501 Vgl. Interview 2, Z. 215ff.; vgl. Interview 12, Z. 199ff.; vgl. Interview 42, Z. 479ff. 
1502 Vgl. Interview 3, Z. 400ff.; vgl. Interview 34, Z. 171ff.; vgl. Interview 40, Z. 274ff. 
1503 Vgl. Interview 2, Z. 215ff. 
1504 Vgl. Interview 42, Z. 482ff. 
1505 Vgl. Interview 55, Z. 266ff. 
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Prüfvorgänge lassen sich beispielsweise dafür nutzen um zu analysieren, ob eine Person integer 

ist oder an welcher Stelle sie im Pitch unsicher wirkt und eventuell einen Täuschungsversuch 

unternehmen könnte.1506 Auch die Überbrückung kultureller Differenzen zu Kulturen wie Japan, 

in denen nonverbale Kommunikation eine andere Bedeutung als im westlichen Kulturkreis haben 

kann, gehört zu den denkbaren Anwendungsfeldern.1507 Des Weiteren ist es möglich Fakten, die 

Gründer im Rahmen des Pitches nennen, fast zeitgleich zu überprüfen. Ein Venture Capitalist 

führte beispielsweise aus, dass er aktuell unter dem Tisch Fakten auf seinem Smartphone mithilfe 

von Google überprüfen würde, wenn ihn das Gefühl beschleiche, Fehlinformationen vom Gründer 

zu erhalten und dass eine KI diesen Prozess zukünftig ebenso übernehmen könne.1508 Auch ein 

Pitch-Trainer erkannte in der Integration von KI in Videotelefonie-Software wie Zoom eine Zäsur 

für den Pitch, da ein Recherche-Bot fast in Echtzeit die Angaben des Gründers im Pitch überprüfen 

könne und somit die gesamte Q&A deutlich verändern würde.1509 Ferner ist ebenfalls die 

nachgelagerte Due Diligence-Prüfung von dem technischen Fortschritt betroffen. Dies betrifft vor 

allem auch Friends & Family-Investoren, die zusätzliche Informationsmöglichkeiten wie KI-

unterstützte Prüfungen nutzen können, um eine qualifiziertere Investmententscheidung zu treffen 

und sicherzustellen, dass sie die Beziehung zum Gründer nicht gefährden.1510 Ein Friends & 

Family-Investor konstatierte beispielsweise, dass Deutsche aufgrund ihrer Risikoaversion 

insgesamt prädestiniert dafür seien zusätzliche Sicherheitsschichten hinzuzufügen, indem sie 

öffentlich verfügbare Prüfmechanismen nutzten.1511 Auch Interviewpartner aus der 

Stakeholdergruppe der Kunden konnten für sich und ihr Unternehmen einen Mehrwert von 

Prüfverfahren auf Grundlage künstlicher Intelligenz erkennen. Ein Mitarbeiter, der für die 

Hintergrundprüfung von Kooperationspartnern zuständig ist, erläuterte zum Beispiel, dass sich 

durch die Hilfe von KI in späteren Phasen Finanzkennzahlen wie Conversion Rates oder Customer 

Acquisition Costs analysieren lassen würden, während ein anderer Unternehmensmitarbeiter einen 

Effizienzvorteil bei der rechtlichen Prüfung erkannte.1512 Zuletzt fügten Venture Capitalists hinzu, 

dass KI nach dem Pitch zur Überprüfung der Netzwerkqualität der Gründer auf Basis von Daten 

 
1506 Vgl. Interivew 7, Z. 288ff.; vgl. Interview 8, Z. 165ff. 
1507 Vgl. Interview 55, Z. 289ff. 
1508 Vgl. Interview 7, Z. 350ff. 
1509 Vgl. Interview 42, Z. 443ff. 
1510 Vgl. Interview 35, Z. 280f. 
1511 Vgl. Interview 34, Z. 206ff. Die beschriebene Risikoaversion lässt sich eindeutig am folgenden Beispiel eines 

Friends & Family-Investors verdeutlichen: „Wenn das Bauchgefühl negativ ist, würde ich mich wahrscheinlich eher 

auf das Bauchgefühl verlassen. Wenn die KI negativ ist, würde ich mich eher auf die KI verlassen. Also eine klassische 

loss aversion.“ Interview 35, Z. 336ff. 
1512 Vgl. Interview 18, Z. 407ff.; vgl. Interview 20, Z. 303ff. 



275 

 

 

aus LinkedIn sowie der Finanzkennzahlen anhand eigener Finanzmodelle eingesetzt werden 

könne, was abermals eine große Zeitersparnis darstelle.1513 Infolgedessen bleibt den 

Frühphaseninvestoren in Zukunft mehr Zeit zur persönlichen Bewertung des Gründers.1514  

Limitationen 

Den Möglichkeiten, die Pitch-Adressaten durch die Einbindung von künstlicher Intelligenz für 

eine qualifiziertere Auswahl und Entscheidung hinzugewinnen, stehen ebenso wie bei Gründern 

Limitationen, Risken und Widerstände gegenüber, welche sich abermals differenziert nach den 

Ebenen Technologie, Sender, Empfänger und Regulatorik diskutieren lassen. 

Ähnlich wie bei den Gründern gelten auch bei Pitch-Adressaten die bisherigen Qualitätsmängel 

der datenbasierten Ergebnisse von KI als eines der größten Hindernisse. Im einfachsten Fall 

können diese Mängel durch manuelle Nachbesserungen behoben werden, während bei anderen 

Problemen die Lösungswege noch ungewiss sind.1515 So gilt die mangelnde Datenverfügbarkeit in 

Hinblick auf Startups als zentrale Schwierigkeit beim Training der Datenmodelle.1516 Dies betrifft 

neben Marktprognosen, die bei neuen Märkten schwer vorhersehbar sind1517, auch die 

Erfolgsprognose von Geschäftsmodellen. Ein Gründer wies beispielsweise auf das Modellrisiko 

hin und erläuterte, dass sich bei der Selektion aufgrund der kleinen Datenmengen entweder eine 

Scheinkorrelation zwischen den Inhalten im Pitch Deck und einer Erfolgswahrscheinlichkeit 

ergeben würde oder, dass Anwender basale und bekannte Zusammenhänge aufdecken würden.1518 

Die Stakeholdergruppe der Venture Capitalists ist besonders von der  Problematik der mangelnden 

Datenverfügbarkeit betroffen, da das Modell von Risikokapitalfonds in der Regel Outlier-

getrieben ist und ihre Zukunftsvoraussagen durch die wenigen historischen Daten maßgeblich 

restringiert werden.1519 Diese Abhängigkeit von Outliern lässt folglich die Frage aufkommen, 

inwieweit künstliche Intelligenzen, die auf Basis bestehender Datensätze trainiert werden, in der 

Lage sind innovative, disruptive Ideen und Visionen sowie absehbare Regulierungsänderungen, 

 
1513 Vgl. Interview 1, Z. 319ff.; vgl. Interview 4, Z. 299ff. 
1514 Vgl. Interview 46, Z. 255ff. 
1515 Vgl. Interview 7, Z. 483ff. Die kommenden Jahre werden zeigen, ob die derzeitigen Mängel auch zukünftig 

bestehen bleiben. Wie ein Friends & Family-Investor und erfahrener Business Angel äußerte, wird das Zusammenspiel 

aus Quantencomputern und KI zukünftig sowohl Rechengeschwindigkeit als auch Ergebnisqualität verbessern, was 

einen postitiven Einfluss auf die Mängelbeseitigung haben dürfte. Vgl. Interview 34, Z. 176ff. 
1516 Vgl. Interview 56, Z. 415ff.  
1517 Vgl. Interview 5, Z. 191ff. und Z. 254f. 
1518 Vgl. Interview 56, Z. 281ff.  
1519 Vgl. Interview 4, Z. 325ff.; vgl. Interview 29, Z. 292ff. 
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auf denen Startups ihre Geschäftsideen aufbauen, zu identifizieren.1520 Ein Partner eines Venture-

Capital-Fonds bestätigte in seiner Antwort, dass es eine reale Gefahr sei, dass Gründer, die sie sich 

zuvor in einem netzwerkgetriebenen Prozess angesehen hätten, durch das Raster eines 

datengetriebenen Selektionsprozesses fallen könnten.1521 Andere VCs gaben sich zuversichtlich, 

dass eine KI darauf trainiert werden könne Innovationen und Outlier zu erkennen, und dass sich 

mithilfe einer anomaly detection, wie sie im Bereich der prädiktiven Instandhaltung eingesetzt 

wird, das 10-Prozent-Outlier-Spektrum in beide Richtungen analysieren ließe.1522 Dennoch 

konstatierte ein Venture Capitalist beispielsweise, dass im forschungsintensiven Deep-Tech-

Bereich (wie im Bereich Quantencomputing), zu wenige Daten vorliegen würden, um mithilfe von 

KI zu erkennen, welcher Deal Potenzial haben könnte.1523  Zudem wies er darauf hin, dass 

Investmententscheidungen zwar Lückentexte seien, aber dass sich eine KI derzeit noch durch 

Diskussionen verunsichern lasse und dass sie daher den Menschen derzeit noch nicht ersetzen 

könne.1524  Bei der Stakeholdergruppe der Kunden bestünde einem Interviewpartner zufolge 

außerdem das Problem, dass innerhalb verschiedener unternehmensinterner Abteilungen 

unterschiedliche Anforderungen an Startups vorliegen würden und sich die Datenverfügbarkeit bei 

ihrer Suche und Selektion somit potenzieren würde.1525 Eine zusätzliche Problematik mit 

Bezugspunkt zur Technologie lässt sich im Hinblick auf die Bewertung von Personen erkennen. 

Insbesondere das persönliche Kennenlernen durch einen Face-to-face-Pitch, bei dem Entscheider 

Emotionen wahrnehmen und ein Bauchgefühl entwickeln können, bleibt nach Aussage mehrerer 

Interviewpartner unersetzlich.1526 Dies ist insbesondere für erste Mitarbeiter von zentraler 

Wichtigkeit, die großen Wert auf die Persönlichkeit des Gründers legen und sich nicht vorstellen 

können diese Einschätzung an eine KI abzutreten.1527 Auch die interviewten Venture Capitalists 

gingen davon aus, dass eine Einschätzung des Gründers nur durch einen Menschen vorgenommen 

werden könne. Eine Investment Managerin führte aus, dass sich eine KI auch aufgrund der 

Zeiteffizienz besser als ein Mensch eigne, um Social-Media-Aktivitäten auszulesen, aber 

 
1520 Vgl. Interview 1, Z. 375ff.; vgl. Interview 5, Z. 241ff. 
1521 Vgl. Interview 4, Z. 292ff.  
1522 Vgl. Interview 2, Z. 282ff.; vgl. Interview 5, Z. 262ff.; vgl. Interview 14, Z. 276ff. 
1523 Vgl. Interview 8, Z. 340ff. 
1524 Vgl. Interview 8, Z. 260ff. 
1525 Vgl. Interview 42, Z. 526ff. 
1526 Vgl. Interview 38, Z. 199ff.; vgl. Interview 39, Z. 376ff.; vgl. Interview 48, Z. 440ff. Eine Anmerkung war es 

beispielsweise, dass diverse Schicksalsschläge wie Unfälle oder Trennungen das Verhalten von Personen verändern 

können und dass diese Empathiefähigkeit schwer durch eine KI abzudecken sei. Vgl. Interview 8, Z. 169ff. 
1527 Vgl. Interview 30, Z. 389ff. und Z. 524ff; vgl. Interview 31, Z. 219ff. 
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konstatierte, dass sich die von einer KI überprüfbaren Merkmale nicht zwingend dazu eignen 

würden, um den Erfolg eines Gründers einschätzen zu können: 

„[W]as ich ja als Mensch analysieren kann, ist, wie bist du im Gespräch, wirkst du transparent, […] hast du 

den richtigen Drive, was motiviert dich, was sind vielleicht auch deine Gründe, um überhaupt ein 

Unternehmen aufbauen zu wollen? Solche Themen, glaube ich einfach nicht, dass die eine KI sinnvoll 

einschätzen kann. Und genau solche Trades sind aber aus meiner Sicht sehr einflussgebend, wie gut du ein 

Unternehmen aufbauen kannst. Weil, du kannst ein toller Physiker sein vom besten Institut der Welt und eine 

tolle Technologie entwickelt haben. Aber das gibt dir ja noch lange nicht auch das Skillset, ein Unternehmen 

mit Mitarbeitern aufzubauen und den richtigen Drive zu haben, das schnell zu skalieren und so weiter und so 

fort. Und deshalb glaube ich persönlich nicht daran, dass da eine KI den Prozess komplett end-to-end abbilden 

kann.“1528 

 

Ein anderer Venture Capitalist fügte hinzu, dass sich in einer Präsenzumgebung durch einen 

Menschen viel mehr Datenpunkte (wie das Verhalten des Gründers oder der Umgang mit den 

Mitarbeitern) erfassen ließen, als das im Falle einer KI möglich sei.1529  

Auf Seiten des Senders können weitere Faktoren, wie mangelnde Social-Media-Präsenz, die 

Möglichkeit von Sourcing-Prozessen und Datenauswertungen beschränken.1530 Hinzu kommt das 

Problem, dass der Output, den ein KI-System liefern kann, maßgeblich vom Input abhängt. Sofern 

Gründer wenig aussagekräftige und oberflächliche Pitch Decks an Entscheider schicken, hat die 

KI folglich Probleme die gewünschte Operation (beispielweise eine Zerlegung in einen Value 

Proposition Canvas nach Osterwalder und ein Matching mit den Schmerzpunkten der Industrie) 

durchzuführen.1531 Insgesamt sei es laut der Aussage eines General Partners bei einem Venture-

Capital-Fonds wichtig eine gewisse Unschärfe zuzulassen, da Pitch Decks sehr unterschiedlich 

seien und es daher nicht sinnvoll sei jede Slide, die fehle oder nicht ins Muster passe, als Fehler 

zu markieren.1532 Ein anderer Partner eines Venture-Capital-Fonds warf mit der Aussage, dass die 

Identifikation eines Deals nicht automatisch bedeute, dass man investieren dürfe, eine weitere 

Problematik aus Sicht der Empfänger auf.1533 So gibt es neben Pitches, bei denen in der Regel uni-

direktional überzeugt werden muss (zum Beispiel im Falle von Medien oder Kunden) auch Pitches, 

 
1528 Interview 6, Z. 195ff. 
1529 Vgl. Interview 5, Z. 277ff. 
1530 Vgl. Interview 1, Z. 358f.; vgl. Interview 6, Z. 150ff. 
1531 Vgl. Interview 3, Z. 412ff. 
1532 Vgl. Interview 7, Z. 321ff. 
1533 Vgl. Interview 8, Z. 201f. 
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die bi-direktional verlaufen (wie im Falle von Mitarbeitern oder Investoren). Dies bedeutet, dass 

auch der Pitch-Adressat den Gründer überzeugen muss in eine Zusammenarbeit einzutreten, wie 

das folgende Zitat zeigt: 

„[D]er Pitch ist ja am Ende einerseits natürlich ein Verkaufsgespräch und auch ein Bewerbungsgespräch, im 

Extremfall auf beiden Seiten: Also ist ja auch immer je nach Marktlage, wo wir mal mehr der Pitchende 

vielleicht sind als die Gegenseite.“1534 

 

Insbesondere in der Frühphase sei nach Aussage eines anderen VCs die Chemie zwischen dem 

Investor und dem Gründer wichtig, da man als Unternehmer mit einer Person und nicht mit einem 

Fonds zusammenarbeite.1535 Aufgrund dieser gegenseitigen Bewerbungssituation sahen einige 

Interviewpartner zudem ein Risiko in dem exzessiven Einsatz von künstlicher Intelligenz zur 

Prüfung des Gründers. So vermuteten sie, dass Gründer bei einer schlechten Erfahrung im Rahmen 

der Due Diligence andere Partner, die derartige Mittel nicht einsetzen, bevorzugen würden.1536 

Diese Logik lässt sich gleichermaßen auf Mitarbeiter übertragen.1537 Zuletzt gab ein Venture 

Capitalist zu bedenken, dass selbst bei Zustimmung zu einer datengetriebenen Überprüfung (zum 

Beispiel während des Pitches) eine Laborsituation entstehen könne, bei welcher der Gründer nicht 

mehr authentisch kommunizieren könne, da er sich beispielsweise auf die Perfektionierung seiner 

Gestik konzentrieren würde.1538 

Auf der Ebene der Empfänger besteht die erste Herausforderung in den Kosten, die mit dem 

Aufbau, der Wartung und der Weiterentwicklung von Datenmodellen verbunden sind. Ein Venture 

Capitalist wies darauf hin, dass es einen Unterschied zwischen branchen- und 

funktionenspezialisierten Sprachmodellen (Large Language Models) und Datenmodellen gäbe 

und dass nicht jeder Stakeholder (wie beispielsweise Business Angels) die entsprechenden 

Ressourcen zum Aufbau eines Datenmodells aufbringen könne.1539 Diese Meinung wurde von 

mehreren Interviewpartnern bestätigt, die konstatierten, dass der erforderliche Aufwand, das 

benötigte Kapital und die Anforderungen an entsprechende Digitalkompetenzen, die mit dem 

Aufbau eines Datenmodells verbunden sind, dazu führen, dass nicht jeder Pitch-Adressat die 

 
1534 Interview 2, Z. 351ff. 
1535 Vgl. Interview 8, Z. 206ff. 
1536 Vgl. Interview 5, Z. 118ff.; vgl. Interview 39, Z. 459ff. Eine unangekündigte Überprüfung, die im Zweifel 

Datenschutzrechte verletzt, könnte nach Aussage eines Gründers zudem Strafen und einen Reputationsverlust des 

Pitch-Adressaten zur Folge haben. Vgl. Interview 52, Z. 326ff. 
1537 Vgl. Interview 32, Z. 349ff. 
1538 Vgl. Interview 7, Z. 297ff. 
1539 Vgl. Interview 7, Z. 466ff. 
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Potenziale von künstlicher Intelligenz vollumfassend ausschöpfen könne.1540 Eine Alternative 

könne es lediglich sein, dass Plattform-Modelle entstünden, die Kosten sozialisieren, wobei dieser 

Ansatz zulasten der Individualisierungswünsche des einzelnen Stakeholders gehen würde.1541 

Allerdings merkte ein Venture Capitalist an, dass auch der gleiche Zugang zu Daten nicht zu den 

gleichen Ergebnissen führen würde. So seien die Ergebnisse von der Investment-Hypothese und 

der Vision des einzelnen Investors abhängig, die dieser selbst entwickeln müsse.1542 Ein weiterer 

Widerstand auf Empfänger-Seite lässt sich in der Bereitschaft KI zu nutzen erkennen. So gaben 

beispielsweise zwei Medienvertreter an, dass sie kein Interesse daran hätten, KI-getriebene 

Selektionsprozesse einzusetzen. Als Gründe führten sie an, dass sie durch den Einsatz einer KI 

erstens ihre Individualität als Journalist gefährdet sehen würden und zweitens auch im Falle von 

abgelehnten Pitch-Anfragen ein Gespür für Netzwerke und Aktivitäten im Markt erhalten könnten, 

was durch eine reine KI-Auslese verhindert werden würde.1543 Zuletzt scheint bei den Pitch-

Adressaten auch das Alter des Anwenders eine Rolle für die Wahrscheinlichkeit der Nutzung von 

KI-Tools zu spielen. Mehrere Interviewpartner aus den Stakeholdergruppen der Friends & Family-

Investoren und Kunden gaben an, dass ältere Generationen schwerer an neue Technik 

heranzuführen seien und sie selbst teilweise KI noch nicht eigenständig genutzt hätten.1544 Ein 

Business Angel ließ zudem verlauten, dass er den Einsatz von KI auch für Angel-Syndikate für 

unwahrscheinlicher halte, wenn die Mitglieder alle über 60 Jahre alt seien.1545  

In Hinblick auf die regulatorisch bedingten Limitationen lässt sich die politische Regulatorik von 

der unternehmensinternen Regulatorik unterscheiden. So wies beispielsweise eine 

Innovationsmanagerin aus einem Telekommunikationsunternehmen darauf hin, dass die 

Verwendung von Large Language Models in Konzernen sehr reguliert sei.1546 Wie bereits bei den 

Pitchenden gelten zudem die Einschränkungen des AI Acts auch für die Pitch-Adressaten. Vor 

allem die Möglichkeiten, die eine Echtzeitprüfung anhand der Mimik von Gründern während ihres 

Pitches bieten würde, werden auf der regulatorischen Ebene voraussichtlich untersagt. Laut der 

Aussage des Interviewpartners, der bei Politikern in Brüssel aktiv Lobbying gegen die KI-

Regulierung in der geplanten Form betrieben hat, gehören Emotionserkennungen zur High-Risk-

 
1540 Vgl. Interview 1, Z. 520ff.; vgl. Interview 2, Z. 454ff. 
1541 Vgl. Interview 2, Z. 458ff. 
1542 Vgl. Interview 8, Z. 381ff. 
1543 Vgl. Interview 26, Z. 430ff.; vgl. Interview 27, Z. 305ff. 
1544 Vgl. Interview 10, Z. 491ff.; vgl. Interview 33, Z. 332ff.; vgl. Interview 35, Z. 382ff. 
1545 Vgl. Interview 36, Z. 351ff. 
1546 Vgl. Interview 9, Z. 419ff. 
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Einstufung und stehen somit bei unsachgemäßem Gebrauch zukünftig unter Strafe. Folglich dürfen 

derartige Anwendungen nur von amerikanischen VCs aber nicht von deutschen VCs genutzt 

werden. 1547  

Zusammenfassend bietet künstliche Intelligenz sowohl auf der Seite des Pitchenden als auch auf 

der Seite des Pitch-Adressaten große Potenziale, welche womöglich zur größten Veränderung in 

der Historie der Pitch-Forschung führen könnten. Die Entwicklung wird allerdings von zahlreichen 

Limitationen, Risiken und Widerständen beeinflusst, für die sich zum aktuellen Zeitpunkt noch 

nicht vollumfassend Lösungen herausgebildet haben. Die Möglichkeiten und limitierenden 

Faktoren werden in der nachfolgenden Abbildung nochmals systematisch gegenübergestellt, bevor 

im Anschluss die Konsequenzen für den Startup-Pitch aus den Ergebnissen der Datenerhebung 

abgeleitet und diskutiert werden.  

 
1547 Vgl. Interview 55, Z. 234ff. Es gebe jedoch nach Aussage des Gründers die Möglichkeit, dass manche High-

Risk-Anwendungen nach der Zustimmung des Gegenübers erlaubt sind, was zum aktuellen Zeitpunkt jedoch noch 

unklar sei. Vgl. Interview 55, Z. 249ff. Die Frage, inwiefern sich Venture Capitalists an Vorgaben halten werden, 

bleibt ebenfalls offen. Vgl. Interview 4, Z. 359ff.  
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Abbildung 9: Einsatzmöglichkeiten und Limitationen von künstlicher Intelligenz für Gründer und Pitch-Adressaten 
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4.6.3 Ergebnisüberblick: Konsequenzen des Einsatzes von künstlicher 

Intelligenz für Startup-Pitches 

 

Die Zukunft des Pitchings ist absehbar und ungewiss zugleich. Erste Einflüsse auf den Startup-

Pitch zeigen sich bereits, während Teile der Entwicklung aufgrund der rasanten 

Veränderungsgeschwindigkeit und der ungewissen Rechtslage spekulativ bleiben. Dieser 

Eindruck spiegelt sich klar in den Meinungen der Interviewteilnehmer wider, die sowohl keine als 

auch marginale sowie allumfassende Auswirkungen durch künstliche Intelligenz auf den Startup-

Pitch erkannten. Aus den Ergebnissen der Datenerhebung lassen sich erste Konsequenzen in 

Hinblick auf die Persuasionsmittel, den pitchenden Gründer, die Pitch-Adressaten und das 

allgemeine Setting ableiten, die im Folgenden diskutiert werden sollen.  

4.6.3.1 Konsequenzen für die Persuasionsmittel 

 

Der Einfluss verschiedener Persuasionsmittel auf den Pitch wurde sowohl im theoretischen Teil 

dieser Arbeit als auch in den Kapiteln zum adressatengerechten Startup-Pitch detailliert 

beschrieben und analysiert. Durch die Fortschritte der künstlichen Intelligenz in den vergangenen 

Jahren ergeben sich zukünftig mehrere Veränderungen: 

1. Künstliche Intelligenz vereinfacht die adressatengerechte Persuasion – betroffen ist 

insbesondere das antizipatorische Adressatenkalkül bei der Ansprache unbekannter Pitch-

Adressaten auf dem Schriftweg  

Die adressatengerechte Ansprache und das Erregen von Aufmerksamkeit (attentum parare) 

gehören zu den größten Herausforderungen für Gründer. Es konnte gezeigt werden, dass eine 

künstliche Intelligenz bereits die Adressatenanalyse sowie das Finden passender 

Überzeugungsmittel im Rahmen der Intellektion und Invention übernehmen kann. Das 

antizipatorische Adressatenkalkül wird mit steigendem Fortschritt der Technik zukünftig 

(unter der Prämisse, dass Daten online verfügbar sind) vollständig von einer KI übernommen 

werden können. Auch die schriftliche Ansprache kann sich in ihrer persuasiven Wirksamkeit 

deutlich erhöhen, da eine KI in der Lage sein wird, die Erkenntnisse aus der 

Adressatenanalyse, welche die Vorlieben, Wünsche und Zielvorstellungen des Pitch-

Empfängers umfasst, in eine E-Mail, ein Pitch-Deck, eine LinkedIn-Nachricht oder sämtliche 
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andere Textformate zu inkorporieren. Der größte Qualitätsunterschied wird sich hierbei 

insbesondere bei Adressaten bemerkbar machen, die dem Gründer zuvor unbekannt waren.1548 

2. Das Ende des Pitch-Decks?  

Das Pitch-Deck ist seit der Ablösung des Business Plans das dominierende Dokument zur 

Stakeholder-Persuasion. Seit der Übergangsphase Anfang der 2000er Jahre hat sich jedoch 

auch das Pitch-Deck verändert. Viele Interviewteilnehmer wiesen darauf hin, dass die 

Unterlagen vor allem in den letzten Jahren einen deutlichen Qualitätszugewinn zu verzeichnen 

hatten.1549 Diese Entwicklung wird durch die Darstellungs- und 

Textoptimierungsmöglichkeiten von KI weiter vorangetrieben und stellt Entscheider wie 

Venture Capitalists zukünftig vor große Herausforderungen, wie die folgende Aussage eines 

Betroffenen belegt: 

„Da gibt es auch unzählige Start-ups, die einfach Content-Erstellung machen, die wissen, wie man 

überzeugende Texte schreibt. Für mich, ehrlich gesagt, erschwert es eher den Job […], wenn die Start-ups 

sich von der AI den Pitch bauen lassen, weil tendenziell werden die dadurch besser, aber weniger transparent, 

um zu verstehen, wie smart sind eigentlich die Gründer dahinter.“1550 

 

Da Pitch-Decks mithilfe von künstlicher Intelligenz folglich immer identischer werden und 

das Delta in der Qualität der Unterlagen nicht mehr groß genug sein wird, um aus Entscheider-

Perspektive Signale hinsichtlich des Potenzials des Startups oder des Gründers abzuleiten, 

stellt sich die Frage, welche Alternativen Gründern im Wettbewerb um Ressourcen zukünftig 

einen Vorteil verschaffen könnten.1551 Ein strategischer Leiter einer PR- und Werbeagentur 

äußerte sich in diesem Zusammenhang beispielsweise skeptisch, ob Pitch Decks in Zukunft 

überhaupt noch benötigt würden.1552 Angesichts der Anforderungen, die eine Prüfung durch 

künstliche Intelligenz an den Dateninput stellt, ist diese Anmerkung durchaus berechtigt. 

Während Pitch-Decks Menschen durch die komprimierte Inhaltszusammenfassung und 

anschauliche Darstellungsweise helfen können komplexe Inhalte kognitiv zügig zu 

verarbeiten, profitieren künstliche Intelligenzen nicht gleichermaßen von einer höheren 

Informationsdichte und können auch große Datenmengen ohne die zeitlichen Restriktionen 

 
1548 Bei Personen, zu denen der Gründer einen engen zwischenmenschlichen Kontakt pflegt, ist das Informationsdelta 

kleiner, weshalb es leichter möglich sein müsste, eine adressatengerechte Ansprache vorzubereiten.  
1549 Vgl. Interview 1, Z. 297ff. 
1550 Interview 1, Z. 277ff. Siehe auch Interview 2, Z. 378ff. 
1551 Vgl. Interview 21, Z. 349ff., vgl. Interview 23, Z. 317ff.; vgl. Interview 51, Z. 368ff. 
1552 Vgl. Interview 23, Z. 367ff. 
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eines humanen Pitch-Adressaten in Sekundenschnelle verarbeiten. Folglich wären in Zukunft 

alternative Formate denkbar, die es datengetriebenen Analysesystemen erlauben, 

Qualitätsindikatoren aus einer größeren Datenmenge abzuleiten. Denkbar wäre beispielsweise 

eine Renaissance des Business Plans1553, Video-Pitches als Erstansprache oder ein Wechsel 

zu Matching-Plattformen, die strukturierte Informationen beider Seiten miteinander 

abgleichen.1554 Unstrittig ist, dass das Pitch-Deck für die menschliche Rezeption, wie sie bei 

einem netzwerkgetriebenen Ansatz vonnöten ist, weiterhin Mehrwerte bieten wird. Pitch-

Decks werden in Form eines Sales-Decks, Presentation-Decks oder ihrer klassischen Form 

folglich weiterhin eine Daseinsberechtigung haben. Im Falle von Stakeholdern, die einen 

datengetriebenen Ansatz verfolgen, ist eine Abschaffung des Pitch Decks als primärer 

Inputfaktor für Selektionsprozesse jedoch durchaus denkbar. 

3. Reinkarnation der dissimulatio artis im modernen Gewand 

Der Sinn der dissimulatio artis (das Verbergen der Kunst) ist es, den Schein von Natürlichkeit 

zu wahren.1555 Während bereits Aristoteles darlegte, dass der Redner im Rahmen der 

Überzeugung unauffällig ans Werk gehen müsse, damit Leute sich nicht betrogen fühlten1556, 

erhält diese Kunstfertigkeit im Zeitalter von künstlicher Intelligenz eine neue Bedeutung. Bei 

vielen der interviewten Stakeholder zeichnete sich ab, dass sie von pseudo-individualisierten 

Nachrichten der KI-generierten Anschreiben bereits genervt sind und Nachrichten von 

unbekannten Absendern oftmals nur wenige Sekunden Aufmerksamkeit schenken.1557 Sobald 

Pitch-Adressaten das Gefühl erhalten, dass es sich bei der empfangenen Nachricht um eine 

Massenkommunikation handelt, wird die inhaltliche Rezeption abgebrochen, wodurch der 

Überzeugungsversuch des Gründers scheitert, bevor er begonnen hat.1558 Da es mithilfe von 

Large Language Models aktuell einfacher denn je ist Inhalte zu erstellen, muss zudem davon 

ausgegangen werden, dass sich die Anzahl an unqualifizierten Pitch-Ansprachen in naher 

Zukunft nochmals erhöhen wird. Somit kann geschlussfolgert werden, dass Gründer, die eine 

schriftliche Erstansprache ohne eine einleitende Netzwerkempfehlung vornehmen, mit immer 

 
1553 Dadurch, dass Gründer einen Business Plan mithilfe von KI deutlich schneller an die dynamischen Entwicklungen 

anpassen können und Entscheider sich die Inhalte des Business Plans durch Large Language Models bei Bedarf 

zusammenfassen lassen können, wären die Restriktionen der Vergangenheit aufgehoben. Vgl. Interview 25, Z. 298ff. 
1554 Vgl. Interview 5, Z. 118ff.; vgl. Interview 23, Z. 367ff. 
1555 Vgl. Till (2009), Sp. 1034. 
1556 Vgl. Aristoteles, III, 2, 4. 
1557 Vgl. Interview 13, Z. 470ff. 
1558 Vgl. Interview 7, Z. 213ff. 
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höheren Kontaktwiderständen konfrontiert sein werden. Aus diesem Grund kommt der 

dissimulatio artis zukünftig eine signifikante Bedeutung im Persuasionsprozess mithilfe von 

KI zu. Gründer, die aufgrund ihrer Digitalkompetenz in der Lage sein werden Large Language 

Models für eine natürlich und individuell wirkende Kontaktaufnahme einzusetzen, werden 

einen entscheidenden Vorteil in Hinblick auf die Stakeholder-Persuasion haben. 

4. Pre-suasion: Der Pitch beginnt weit vor der Stakeholder-Interaktion 

Die Pre-suasion ist ein vom amerikanischen Sozialpsychologen Cialdini geprägter Terminus, 

der die aktive Gestaltung persuasionsfördernder Rahmenbedingungen durch den Sender 

beschreibt.1559 Im Fall von Startup-Pitches konstatierte ein Gründer beispielsweise, dass es 

ihm für die spätere Überzeugung im Pitch genutzt habe, dass er sich in seinem Fachgebiet 

frühzeitig als Experte profiliert habe.1560 Während die Pre-suasion im aktuellen 

Wissenschaftsdiskurs noch keine gewichtige Rolle eingenommen hat, könnte ihre 

praxisrelevante Bedeutung zukünftig merklich zunehmen. Mehrere Interviewpartner 

beschrieben zum Beispiel, dass das KI-basierte Sourcing sowie die Selektion nur mithilfe 

einer öffentlich zugänglichen Datenspur möglich seien.1561 Gleiches gilt für die Prüfung von 

Charakterzügen und Fähigkeiten von Gründern anhand ihres digitalen Lebenslaufs oder ihrem 

Verhalten auf Social-Media-Profilen wie Instagram oder LinkedIn.1562 Im Rahmen von 

bidirektionalen oder polydirektionalen Pitches wird es zudem auch für Entscheider wichtig 

sein, über ein aussagekräftiges Profil zu verfügen, um von Gründern gefunden und als 

potenzieller Geschäftspartner ausgewählt zu werden.1563 Pitchende und Pitch-Adressaten 

können ihre zukünftigen Erfolgschancen folglich erhöhen, wenn sie persuasionsfördernde 

Inhalte frühzeitig publizieren, um von datengetriebenen Such- und Selektionsfiltern gefunden 

und ausgewählt zu werden. 

 

 
1559 Vgl. Cialdini (2016). 
1560 Vgl. Interview 50, Z. 78ff. 
1561 Vgl. Interview 1, Z. 358f.; vgl. Interview 25, Z. 365ff.  
1562 Vgl. Interview 6, Z. 142ff. 
1563 Vgl. Interview 7, Z. 231ff. 
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5. Der Einflussbereich von Ethos und Pathos verschiebt sich bei datengetriebenen 

Entscheidungsprozessen zeitlich nach hinten, während der Logos anfangs an Gewicht 

gewinnt 

Die empirischen Ergebnisse in dieser Arbeit konnten, wie zahlreiche vorherige Studien, 

aufzeigen, dass Authentizität, Kompetenz und die Emotionalität bedeutende Einflussfaktoren 

eines persuasiven Startup-Pitches sind. Während diese Überzeugungsfaktoren bei einem 

klassischen netzwerkgetriebenen Entscheidungsansatz bereits zu Beginn der Stakeholder-

Interaktion (beispielsweise auf Messen, Pitch-Wettbewerben oder in einem 

Kennenlerngespräch nach einer Netzwerkempfehlung) ihre Wirkung entfalten können, 

entscheiden KI-Systeme auf Grundlage von harten Fakten, die dem Logos zugeordnet werden 

können. Ein Pitch-Trainer kommentierte diese Entwicklung mit den Worten, dass in der 

Vergangenheit viele Personen aufgrund menschlicher Komponenten durch den 

Auswahlprozess gekommen seien und dass diese Gründer in einem datengetriebenen Prozess 

nun ausselektiert würden.1564 Ein erstes Zwischenfazit lautet daher, dass durch den Fortschritt 

von künstlicher Intelligenz die Ratio in den Vordergrund rückt.1565 Gründer, die folglich 

besser über ihre Persönlichkeit als über Inhalte überzeugen können, sollten auf Entscheider 

zugehen, die einen netzwerkgetriebenen Ansatz verfolgen, bei dem die persönliche Interaktion 

Teil des Selektionsprozesses ist. Es ist zudem denkbar, dass es zukünftig mehrere 

Entwicklungsstufen geben könnte. Während der Logos in den kommenden Jahren, in denen 

immer mehr Entscheider datengetrieben arbeiten werden, an Bedeutung gewinnen wird, 

könnte in einer nächsten Stufe, in der die künstliche Intelligenz derart fortgeschritten ist, dass 

Inhalte wenig Differenzierung erlauben, die Persönlichkeit von Gründern wieder das 

entscheidende Alleinstellungsmerkmal sein. Es ist jedoch wichtig zu betonen, dass es sich 

hierbei lediglich um eine zeitliche Umverteilung von Ethos, Pathos und Logos innerhalb des 

Entscheidungsprozesses handeln wird. Wie mehrere Interviewpartner betonten, bleibt es auch 

bei KI-basierten Entscheidungsprozessen wichtig, dass Gründer sich nach der Erstselektion 

persönlich präsentieren, wodurch Ethos und Pathos als zentrale Überzeugungsmittel wichtiger 

Bestandteil in der Zukunft des Pitchings bleiben werden. Die nachfolgende Grafik 

veranschaulicht diesen Zusammenhang.  

 
1564 Vgl. Interview 45, Z. 368ff. 
1565 Vgl. Interview 18, Z. 265ff. 
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Abbildung 10: Ethos, Pathos, Logos bei netzwerkgetriebenen und datengetriebenen Prozessen 

 

6. Ein perfektionierter KI-optimierter Pitch kann sich nachteilig auswirken, sofern Gründer 

nicht die gleiche Qualität im Rahmen der Actio vorweisen können 

Gründer werden in der Zukunft in der Lage sein ihren Pitch mithilfe von künstlicher 

Intelligenz sprachlich, visuell und zielgruppengerecht zu optimieren. Die Frage ist jedoch, ob 

dieses Vorgehen für das Ziel (die Stakeholder-Persuasion) förderlich ist. Gründer, welche 

durch die ersten Selektionsstufen navigieren, müssen sich in der Due Diligence dennoch 

persönlich vor Entscheidern präsentieren, da soziale und rechtliche Restriktionen den Einsatz 

von KI im Rahmen der Actio wahrscheinlich verhindern werden. Sofern Gründer in diesem 

Auswahlstadium nicht mit ihrem Pitch überzeugen können, werden sie ihr Finalziel (mediale 

Aufmerksamkeit, finanzielle Ressourcen, personelle Ressourcen oder Kundenaufträge) nicht 

erreichen.1566 Problematisch an einem perfektionierten Pitch (zum Beispiel in Form eines 

Pitch Decks) in vorhergegangenen Selektionsschritten ist jedoch, dass die Erwartungshaltung 

beim Pitch-Adressaten und die hiermit verbundene Fallhöhe maßgeblich steigt.1567 Da die 

wahrgenommene Glaubwürdigkeit eines Gründers eine zentrale Voraussetzung für eine 

erfolgreiche Stakeholder-Persuasion ist, wäre es möglich, dass sich eine inkonsistente Qualität 

über den Verlauf des gesamten Überzeugungsprozesses negativ auf das Finalziel auswirkt. 

 
1566 Siehe hierzu beispielsweise Interview 1, Z. 259ff. 
1567 Vgl. Interview 36, Z. 220ff; vgl. Interview 44, Z. 297ff. 
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Gründer sollten somit darauf achten, dass sie durch eine sehr gute Vorbereitung auf die 

persönliche Stakeholder-Interaktion das Qualitätsdelta schließen oder versuchen, Teile ihrer 

Persönlichkeit auf mithilfe von künstlicher Intelligenz erstellte Texte zu übertragen (siehe den 

nachfolgenden Unterpunkt) und ihre Defizite im Rahmen der Actio somit nicht zulasten ihrer 

Glaubwürdigkeit gehen.    

7. Künstliche Intelligenz könnte Startup-Pitches auf Basis der Gründer-Persönlichkeit 

erstellen  

Large Language Models können bereits den Schreibstil erfolgreicher Charaktere wie Steve 

Jobs oder Elon Musk, über die öffentlich viele Daten vorliegen, adaptieren. Gründer, die eine 

künstliche Intelligenz auf Grundlage ihres eigenen Textoutputs trainieren, können Pitch-

Dokumente somit ebenfalls entsprechend ihrer eigenen Denkens- und Redensart von der KI 

erstellen lassen.1568 Diese Entwicklung würde der von einigen Interviewpartnern befürchteten 

Gleichschaltung von schriftlichen Pitches entgegenwirken. Gleichzeitig sind die 

Konsequenzen dieses Vorgehens zum heutigen Zeitpunkt noch nicht absehbar. KI-generierte 

Pitches, in denen die Persönlichkeit des Gründers implementiert wurde, haben den Vorteil, 

dass die Authentizität im Falle des persönlichen Vortrages zu einem späteren Zeitpunkt 

gewahrt bleibt. Gleichzeitig wäre ein durch die KI perfektionierter Pitch, welcher auf die 

Auswahlmechanismen der Selektionssysteme oder die Idealvorstellungen des Adressaten 

abgerichtet wurde, besser dazu geeignet die Stufe der tiefergehenden Due Diligence zu 

erreichen. Folglich wird die Zukunft zeigen, welches Vorgehen die höheren Erfolgsaussichten 

birgt. 

4.6.3.2 Konsequenzen für den Gründer 

 

Nachdem die Konsequenzen für die Persuasionsmittel dargestellt wurden, sollen im nächsten 

Schritt die KI-getriebenen Veränderungen in Bezug auf Gründer beleuchtet werden: 

1. Gründer, die zukünftig keine künstliche Intelligenz nutzen, werden einen 

Wettbewerbsnachteil haben 

Künstliche Intelligenz wird die Kreativität, die Finesse, das Bauchgefühl in bestimmten 

Situationen unterbewusst richtig zu handeln und die persönliche Ausstrahlung eines Gründers 

 
1568 Vgl. Interview 53, Z. 454ff. 



289 

 

 

nicht ersetzten können. Diesbezüglich waren sich die Interviewpartner einig. Dennoch können 

KI-Systeme große Hilfestellungen leisten, die Pitchende zukünftig nicht ignorieren sollten, 

wenn sie wettbewerbsfähig bleiben wollen. Ein großer Vorteil, den der Einsatz von Large 

Language Models bietet, ist die Zeiteffizienz. Individualisierte Anpassungen an verschiedene 

Adressaten und Stakeholdergruppen, die zuvor Stunden oder Tage gedauert hätten, können 

zukünftig in wenigen Minuten vollzogen werden. Gleiches gilt für Recherchen, die mithilfe 

von KI nicht nur auf einen größeren Datensatz zugreifen können, sondern auch zeiteffizienter 

werden. Ein Medienvertreter bemühte bezüglich des Einsatzes von KI den Vergleich zwischen 

einem E-Bike und einem Fahrrad. Beide bringen einen ans Ziel, aber mit dem E-Bike lassen 

sich aufgrund der Unterstützung weitere Strecken und höhere Steigungen bewältigen.1569  Ein 

Venture Capitalist verglich KI-Tools hingegen mit der automatisierten Rechtschreibprüfung 

bei Microsoft PowerPoint und sagte, dass man die verfügbaren Möglichkeiten nutzen solle, 

wenn man zu den Besseren gehören möchte.1570 Ein Unternehmensvertreter wies zudem 

darauf hin, dass Gründer, selbst wenn sie keine KI für ihre Recherche nutzen wollten, davon 

ausgehen müssten, dass die Gegenseite diesen Schritt vollziehe. Somit sollten Gründer nach 

seiner Aussage darauf vorbereitet sein, dass das Unternehmen das Wettbewerbsumfeld des 

Gründers mithilfe von ChatGPT prüfen würde und dass sich eine mangelnde Vorbereitung 

zulasten der wahrgenommenen Kompetenz des Gründers auswirken könne.1571 Diese 

Stakeholder-Aussagen führen insgesamt zur Schlussfolgerung, dass diejenigen Gründer, die 

ohne die Hilfe von künstlicher Intelligenz auskommen wollen oder sich aufgrund kognitiver 

Widerstände nicht in der Lage sehen, die entsprechenden Digitalkompetenzen zu erlernen, 

folglich einen starken Netzwerk- und Ressourcenzugang benötigen, um sich im globalen 

Wettbewerb durchsetzen zu können.  

2. Datengetriebene Entscheidungen sorgen für mehr Chancengleichheit, da insbesondere 

Gründer ohne Netzwerkzugänge schneller Aufmerksamkeit erregen können 

Im Verlauf der Interviews kritisierten einige Gesprächspartner, dass Entscheidungen im 

Startup-Ökosystem teilweise einer starken similarity bias unterliegen würden.1572 So sei es 

beispielsweise zu beobachten, dass immer in die gleichen bereits aus dem Netzwerk bekannten 

 
1569 Vgl. Interview 21, Z. 431ff. 
1570 Vgl. Interview 4, Z. 283ff. 
1571 Vgl. Interview 10, Z. 465ff. 
1572 Vgl. Interview 32, Z. 258ff. 
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Personen oder Hypes investiert würde.1573 Datengetriebene Prozesse, die lediglich aufgrund 

rationaler Vorgaben weltweit sourcen oder screenen, eröffnen Gründern, die zum Zeitpunkt 

des Pitches über keine Netzwerkzugänge verfügen, somit mehr Möglichkeiten im 

Auswahlprozess eine Chance zu erhalten.1574 Zum aktuellen Zeitpunkt muss dennoch betont 

werden, dass auch künstliche Intelligenzen biases unterliegen, da sich die Trainingsdaten am 

Durchschnitt orientieren und die resultierenden Antworten somit auf Stereotypen basieren.1575 

3. Künstliche Intelligenz hilft erfahrenen Gründern mehr als unerfahrenen Gründern 

Der Einsatz von künstlicher Intelligenz ist keine Garantie für einen persuasiven Startup-Pitch. 

Ein Gründer betonte beispielsweise, dass sich mit einer KI eine „70-Prozent-Lösung“1576 

finden lasse und sich in der nachfolgenden Anpassung die Spreu vom Weizen trennen 

würde.1577 Folglich erfordert ein wirkungsoptimierter Pitch die Erfahrung eines Gründers, um 

die Ergebnisse oder die Verbesserungsvorschläge einer künstlichen Intelligenz bewerten und 

interpretieren zu können.1578 Evident wird dieser Zusammenhang durch das Beispiel eines 

Venture Capitalists, der erläuterte, dass Anwender die Qualität einer automatisch generierten 

Übersetzung nur dann bewerten können, wenn sie die Fremdsprache bereits zuvor auf hohem 

Niveau beherrscht haben.1579 Ob sich diese Problematik zukünftig auflösen lässt, bleibt zum 

jetzigen Zeitpunkt unklar. So arbeiten Startups in vielen Fällen an Innovationen, zu denen per 

definitionem noch wenig historische Daten vorliegen. Folglich fehlt es in manchen Industrien 

oder Fachgebieten an einer Datenbasis, auf deren Grundlage eine KI trainiert werden könnte, 

was wiederum die Expertise des Gründers in den Vordergrund rückt. Zudem wird die Pitch-

Optimierung dadurch erschwert, dass keine ausreichende Validierung vorliegt, welche 

Versuche in der Vergangenheit zum Erfolg geführt haben, da derartige Entscheidungen trotz 

aller neu gewonnenen Offenheit im Ökosystem eine Black Box bleiben.1580 Resümierend 

werden folglich sowohl kurzfristig als auch langfristig KI-Tools größere Mehrwerte für 

 
1573 Vgl. Interview 46, Z. 194ff. 
1574 Vgl. Interview 27, Z. 344ff. 
1575 Vgl. Interview 46, Z. 238ff. 
1576 Interview 53, Z. 448. 
1577 Vgl. Interview 53, Z. 444ff. 
1578 Vgl. Interview 5, Z. 159ff. 
1579 Vgl. Interview 2, Z. 438ff. 
1580 Vgl. Interivew 8, Z. 232ff. 



291 

 

 

Gründer bieten, die bereits wissen, worauf die jeweiligen Pitch-Adressaten Wert legen, als für 

unerfahrene Gründer. 

4. Prompt Engineering ist eine Fähigkeit, die in der Rhetorik zukünftig maßgeblich über den 

Erfolg oder Misserfolg von Persuasionsversuchen entscheiden wird 

Die Ausbildung zum guten Redner besteht aus Sicht der rhetorischen Theoretiker aus einer 

Mischung aus Naturanlage (natura), erlernbarer Kunstfertigkeit (ars), Studium von 

mustergültigen Reden (imitatio) sowie Allgemeinbildung und Übung (exercitatio).1581 Unter 

der exercitatio lassen sich wiederum Lese- und Hörübungen (legendo, audiendo), 

Schreibübungen (scribendo) und Redeübungen (dicendo) subsumieren.1582 Pitchende, die in 

Zukunft die Möglichkeiten der künstlichen Intelligenz für ihre Überzeugung nutzen wollen, 

müssen zu den Schreibübungen das Erlernen von kollaborativer Textgenerierung mithilfe von 

Large Language Models hinzufügen.1583 Simplifiziert ausgedrückt lässt sich die Fähigkeit mit 

KI-Systemen zu kommunizieren mit dem Terminus Prompt Engineering beschreiben. 

Prompts sind die Grundlage, auf der Large Language Models die vom Gründer eingegebene 

Anweisung ausführen. Das Endresultat eines KI-generierten persuasiven Textes hängt somit 

maßgeblich von der Eingabequalität des Kontextes und der Präzision der Anweisungen ab. 

Für all diejenigen Gründer, die im globalen Wettbewerb um Ressourcen darauf angewiesen 

sind, ihre Adressaten unter Zuhilfenahme von künstlicher Intelligenz zu persuadieren, wird 

Prompt Engineering folglich eine essenzielle Zukunftsfähigkeit sein. 

5. Der Konkurrenzdruck auf dem Markt wird steigen, da es einfacher werden wird, 

technologische Startups aufzubauen und Geschäftsmodelle zu kopieren 

Die aufkommenden technologischen Hilfsmittel werden es zukünftig auch Gründern ohne 

einen technischen Hintergrund leichter ermöglichen Tech-Startups aufzubauen. Gleichzeitig 

lassen sich etablierte Geschäftsmodelle nach Aussage eines Gründers mit einem Bruchteil an 

finanziellen, zeitlichen und personellen Ressourcen nachbauen.1584 Diese Effizienzen könnten 

in Folge dazu führen, dass sich die Wettbewerbssituation in vielen Branchen verschärfen wird. 

Durch größere Konkurrenz wird somit auch die Notwendigkeit für einen Gründer höher, sich 

 
1581 Vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 36. 
1582 Vgl. Ebenda, S. 330ff. 
1583 Vgl. Interview 49, Z. 338ff. 
1584 Vgl. Interview 50, Z. 255ff. 
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mit seinem Startup vor Stakeholdern gegenüber dem Wettbewerb abzugrenzen, was wiederum 

die Bedeutung eines überzeugenden Pitches emporhebt.  

6. Die Ansprüche an Gründer und ihren Pitch werden spürbar steigen 

In der Geschichte der Rhetorik waren die Ansprüche an einen Redner stets hoch. So sollte es 

sich bei einem Redner gemäß des vir-bonus-Ideals um einen technisch perfekten, allseitig 

gebildeten und moralisch integren Menschen handeln.1585 Auch in der heutigen Zeit lässt sich 

der Eindruck gewinnen, dass Personen, die ein Startup erfolgreich aufbauen wollen, vielseitig 

gelehrt sein müssen. Mit direktem Bezug auf die Stakeholder-Persuasion zeigen die 

Interviewergebnisse beispielsweise, dass Gründer sowohl persönlich als auch digital pitchen 

können müssen, die Überzeugungsmittel Ethos, Pathos und Logos sowohl bei 

netzwerkgetriebenen als auch bei datengetriebenen Entscheidungsprozessen adressaten- und 

situationsgerecht einsetzen können müssen und neuerdings auch noch Digitalkompetenzen für 

den Einsatz von künstlicher Intelligenz beherrschen müssen. Da auch Entscheider zukünftig 

vermehrt KI-Tools für ihre Recherche und Datenprüfung einsetzen werden und Informationen 

in Pitches somit härter validieren können1586, steigen zudem auch die Ansprüche an die 

Vorbereitung auf die Q&A. Laut einer Pitch-Trainerin führen die allgemein zugänglichen 

technischen Möglichkeiten für einwandfreie Übersetzungen sowie schöne Designs zudem 

dazu, dass Gründer mit schlechten Pitch-Decks deutlich schneller negativ auffallen, als es in 

der Vergangenheit der Fall gewesen wäre.1587 In Summe lässt sich folglich konstatieren, dass 

die Ansprüche an Gründer durch die Verfügbarkeit von KI-Tools gestiegen sind. 

4.6.3.3 Konsequenzen für den Pitch-Empfänger 

 

Mithilfe der Datenergebnisse wurde evident, dass nicht nur Gründer, sondern auch Pitch-

Adressaten von den technischen Möglichkeiten künstlicher Intelligenz profitieren können. Da die 

Anwendungsmöglichkeiten der Empfänger direkte Auswirkungen auf den Startup-Pitch haben, 

sollen im Folgenden auch diese Konsequenzen enumeriert werden.  

1. Ein Modernisierungswettbewerb ist insbesondere für die Gründer-Investor-Dyade zu 

erwarten 

 
1585 Vgl. Robling (2009), Sp. 1136; vgl. Quintilianus, ab I, 10. 
1586 Vgl. Interview 34, Z. 171ff. 
1587 Vgl. Interview 44, Z. 269ff. 
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Obwohl im Rahmen der Interviews gezeigt werden konnte, dass sich künstliche Intelligenz in 

unterschiedlicher Stärke direkt oder indirekt auf sämtliche Stakeholder im Startup-Ökosystem 

auswirkt, wurde dennoch evident, dass die Gründer-Investor-Dyade am meisten von den 

Entwicklungen der künstlichen Intelligenz betroffen sein wird.1588 Verschiedene 

Interviewpartner erwarten deshalb zukünftig einen Wettbewerb zwischen diesen beiden 

Gruppen.1589 Während Investoren KI-Tools nutzen, um qualifiziertere 

Investmententscheidungen durch eine Optimierung und Ausweitung ihrer Sourcing-, 

Selektions-, Datenaufbereitungs- und Prüfprozesse zu treffen, versuchen Gründer 

individualisierte Ansprachen vorzubereiten und sich durch gezielte Antizipation der Such- 

und Prüfalgorithmen einen Vorteil im Wettbewerb um Ressourcen zu verschaffen.1590  

2. Datengetriebene Fonds könnten zukünftig die besseren Partner für Gründer sein 

Eine Konsequenz des KI-Fortschrittes könnte es sein, dass die Schere zwischen großen, 

kapitalstarken und kleinen, ressourcenärmeren Fonds in Bezug auf deren 

Erfolgswahrscheinlichkeit auseinandergeht. Dies hat mehrere Gründe: Zunächst werden 

kleinere Fonds voraussichtlich weiterhin lediglich einen netzwerkgetriebenen 

Investmentansatz verfolgen, da hohe Kosten mit dem Aufbau, der Wartung und der 

Weiterentwicklung von Datenmodellen verbunden sind. Finanzstärkere Fonds, die (neben 

dem netzwerkgetriebenen Ansatz) einen datengetriebenen Ansatz verfolgen, werden 1. aus 

einem größeren Datenkorpus an Startups auswählen können1591, 2. zeiteffizienter ihre 

Selektion durchführen können, 3. durch die KI-unterstützte Datenaufbereitung und 

Datenprüfung qualifiziertere Entscheidungen treffen können und 4. ihre Datenanalysen nutzen 

können, um ihren Portfoliounternehmen einen höheren Mehrwert bieten zu können.1592 KI-

 
1588 Neben den professionellen Investoren profitieren beispielsweise auch Unternehmen mit einem Venture-Clienting- 

oder Corporate-Venture-Capital-Ansatz von den Möglichkeiten, die künstliche Intelligenz für das Sourcing und die 

Selektion bietet. Die größte Anwendungsbreite für sämtliche Stakeholdergruppen findet sich zudem bei der Prüfung 

von Startups beziehungsweise Geschäftsideen, welche durch KI-Systeme deutlich zeiteffizienter vorgenommen 

werden kann, als es bisher der Fall war. 
1589 Vgl. Interview 2, Z. 306ff. 
1590 Vgl. Interview 56, Z. 318ff. 
1591 Es ist nicht zu erwarten, dass eine höhere Datenverfügbarkeit auf Entscheider-Seite zur Folge hat, dass sämtliche 

datengetriebenen Fonds einheitliche Entscheidungen treffen. So wird es im Fall von Venture-Capital-Investments 

voraussichtlich weiterhin auf die Investmenthypothese und somit den Blickwinkel der Datenauswertung ankommen, 

welche Startups gesucht und ausgewählt werden. Vgl. Interview 8, Z. 191ff. 
1592 VCs könnten beispielsweise ihre Analyse und das Tracking vergleichbarer Unternehmen dazu nutzen, um den von 

ihnen unterstützen Startups auf Grundlage ihrer historischen Datenauswertung Handlungsempfehlungen 

(beispielsweise zum Zeitpunkt für das Recruiting zentraler Positionen, zur optimalen Höhe von Marketingausgaben, 

zum Zeitpunkt eines erneuten Fundraisings oder zur Expansion etc.) auszusprechen.  
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basiertes Investment könnte somit zum Qualitätsmerkmal werden, welches gemäß der Logik 

einer self-fulfilling prophecy erfolgversprechende Startups überzeugt mit datengetriebenen 

Fonds zusammenzuarbeiten. In Folge würden diese Fonds eine höhere Rendite erwirtschaften, 

was wiederum das Fundraising von Folgefonds erleichtert und in letzter Konsequenz das Delta 

zu Fonds, die rein auf Basis ihres Netzwerks arbeiten, weiter vergrößert. Obwohl diese 

Überlegungen bislang rein theoretischer Natur sind, da zum aktuellen Zeitpunkt lediglich 1 

Prozent aller Fonds datengetrieben arbeiten und sich die Erfolge des datengetriebenen 

Vorgehens in den kommenden Jahren noch zeigen müssen1593, ist es möglich, dass die 

Nutzung der Möglichkeiten künstlicher Intelligenz einen Einfluss darauf haben könnte, 

welchen Partner sich Gründer zukünftig aussuchen und wie viel Rendite innerhalb der 

jeweiligen Fonds generiert werden kann. 

3. KI-getriebene End-to-end-Investment-Entscheidungen sind möglich, aber werden eine 

Rarität bleiben 

End-to-end-Investments, in denen Startup-Investoren das Sourcing, die Selektion, die Prüfung 

und die finale Investitionsentscheidung an eine künstliche Intelligenz abtreten, wären 

prinzipiell möglich, sind aber aus zwei zentralen Gründen unwahrscheinlich: Erstens wiesen 

diverse Interviewpartner darauf hin, dass die Persönlichkeit und Kompetenz eines Gründers 

nur in Face-to-face-Pitches vollumfänglich bewertet werden können. So lassen sich sämtliche 

periphere Hinweissignale, die ein positives oder negatives Bauchgefühl im Pitch-Adressaten 

erzeugen, nur dann vom Menschen interpretieren, wenn er sämtliche Sinnesorgane zur 

Bewertung nutzen kann. Da Gründer vor allem in der Frühphase eines Startups das 

entscheidende Bewertungskriterium sind, über welches der Erfolg einer Unternehmung von 

Entscheidern approximativ vorhergesagt wird, und da es zu den Limitationen einer KI gehört, 

Gründer nicht in ihrer natürlichen Umgebung beobachten zu können (ohne Datenschutzrechte 

zu verletzen), wird diese Einschätzung voraussichtlich nie von einer KI übernommen werden. 

Zweitens befinden sich Stakeholder wie Venture Capitalists, welche viele Einsatzbereiche von 

künstlicher Intelligenz nutzen können, in einer Situation, in der bi-direktional gepitcht werden 

muss. Dies bedeutet, dass die Investoren im gleichen Maße davon abhängen, ob Gründer mit 

ihnen zusammenarbeiten wollen, wie vice versa.1594 Der Zugang zu den besten Gründern 

 
1593 Vgl. Interview 1, Z. 520ff.; vgl. Interview 27, Z. 264ff. 
1594 Vgl. Interview 8, Z. 206ff. 
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(Deal-Access) könnte folglich durch den Verzicht auf menschliche Interaktion eingeschränkt 

werden. Dies betrifft insbesondere Investoren, die sich bei der Vertragsverhandlung große 

Zugriffsrechte für die zukünftigen Entscheidungen des Startups zusichern lassen und einen 

Platz im Board des Startups erhalten. So kann antizipiert werden, dass Startup-Gründer mit 

einem Menschen und nicht mit einer KI zusammenarbeiten wollen, sodass ein persönliches 

Kennenlernen, in dessen Rahmen der Entrepreneur-Investor-Fit überprüft wird, obligat 

bleiben muss. End-to-end-Entscheidungen sind folglich nur dann vorstellbar, wenn Investoren 

bei ihrer Risikoeinschätzung auf einen Lead-Investor vertrauen, der eine ausführliche 

(personenbezogene) Due Diligence vorgenommen hat und wenn die Ticketgröße des 

Investments niedrig bleibt, sodass keine Mitspracherechte geltend gemacht werden 

können.1595  

4. Entscheider sollten sich ihre biases bewusst machen, da Pitches individualisierter werden 

Pitches werden mithilfe von KI-Tools individualisierter und personenbezogener. Dies hat zur 

Folge, dass Adressaten sich ihrer eigenen Entscheidungslogiken und biases bewusst werden 

müssen, um zu verhindern, dass Gründer sie unwissentlich zu einer Entscheidung bewegen. 

So zeigt ein Gründer beispielsweise auf, dass Pitch-Adressaten nur dann die volle Kontrolle 

über ihre Entscheidungen behalten können, wenn sie die Veränderungen, die Startup-Pitches 

durch KI erfahren werden, wahrnehmen und entsprechend gegenwirken: 

„Wenn alle im Wettbewerb stehen, werden die erfolgreich sein, die die Wettbewerbsvorteile nutzen. Ergo, 

irgendwann wird die [Technologie] jeder nutzen. Auf dem Markt werden nur noch die übrig bleiben, die es 

nutzen. Und ich glaube, es ist halt dann eher wieder auf der Adressatenseite so, dass man sich halt bewusst 

machen muss, dass die Pitches jetzt immer optimierter werden, auf mich als Person. Und ich halt da 

wahrscheinlich dann schauen muss, wie kann ich da entgegenwirken auf der Adressatenseite? Dass ich eben 

nicht manipuliert werde, sondern trotzdem die für mich beste Entscheidung nachher treffe, als Investor, 

ja?“1596 

 

5. Die Due Diligence von Investoren wird sich zukünftig mehr auf die Gründer-Beurteilung 

fokussieren 

Harte, substanzbasierte Faktoren wie Finanzkennzahlen, Wachstumszahlen oder Marktdaten 

können durch die Hilfe von künstlicher Intelligenz deutlich schneller als in der Vergangenheit 

analysiert werden. Dies gibt Entscheidern die Möglichkeit im Rahmen ihrer Due Diligence 

 
1595 Vgl. Interview 3, Z. 502ff. 
1596 Interview 47, Z. 281ff. 
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der Beurteilung der Persönlichkeit und Kompetenz des Gründers deutlich mehr Zeit zu 

widmen. Hieraus ergibt sich zunächst die Konsequenz, dass Gründer sich deutlich stärker auf 

das persönliche Assessment vorbereiten müssen, was unter Umständen die Stärkung des Ethos 

und Pathos sowie von Fähigkeiten wie dem Verbergen der Kunst (dissimulatio artis) 

erforderlich macht. Eine zweite Konsequenz ergibt sich für Adressaten, die durch die 

verschobene Zeitallokation zugunsten der personenbezogenen Bewertung die Möglichkeit 

erhalten mehr Informationen über Gründer innerhalb verschiedener Settings zu sammeln, was 

ihnen nicht nur dabei helfen wird ein qualifizierteres Bauchgefühl zu entwickeln und besser 

durchdachte Entscheidungen zu fällen, sondern auch eines der Hauptrisiken für das Scheitern 

von Startups mitigiert.1597  

6. Pitch-Wettbewerbe ohne persönliche Überprüfung der Teilnehmer sind anfällig für 

Täuschungsversuche 

Die neuen individualisierten Ansprache-Möglichkeiten, welche unter dem ersten Punkt der 

Konsequenzen für den Startup-Pitch diskutiert wurden, können ebenfalls Auswirkungen auf 

Pitch-Wettbewerbsformate haben. So laufen Veranstalter, die Pitches rein auf Grundlage 

schriftlich eingereichter Unterlagen prämieren, Gefahr KI-optimierte Schriftsätze zu 

bevorzugen. Die in den Auswahlbögen genannten substanzbezogenen Kriterien in Schriftform 

lassen sich im Gegensatz zu einer persönlich oder digital performierten Präsentation, bei der 

auch weiche Kriterien und Überprüfungsmechanismen zu Kompetenz und Glaubwürdigkeit 

inhärent sind, vermeintlich leichter fälschen. Diese Täuschungsproblematik kann auch 

Vorauswahlen zu Events, die in Präsenz abgehalten werden, betreffen. Aus 

Qualitätssicherungsgründen wäre zukünftig folglich eine persönliche Vorentscheidung 

sinnvoll.  

7. Entscheider profitieren davon eine Datenspur im Internet zu hinterlassen 

Bei Pitches, die bi-direktional verlaufen (wie im Falle von Mitarbeitern oder Investoren), 

müssen sich auch Stakeholder öffentlich positionieren, um von den Suchalgorithmen der 

Startups gefunden zu werden. Besonders für die Frühphase eines Startups, in der die 

Wahrscheinlichkeit hoch ist, dass Gründer noch nicht viele Informationen veröffentlicht 

 
1597 Vgl. Interview 46, Z. 260ff. 
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haben, müssen Stakeholder proaktiv Daten über sich publizieren, sodass sie von Startups als 

potenzielle Partner wahrgenommen werden.1598  

8. Datengetriebene Entscheidungsansätze sollten multiple Perspektiven implementieren 

Stakeholdergruppen wie Kunden oder Venture Capitalists, die mehrstufige 

Entscheidungsverfahren einsetzen, nutzen die individuelle Perspektive verschiedener 

Personen mit unterschiedlichen Hintergründen und Erfahrungswerten, sodass am Ende ein 

breites Meinungsbild aus differenzierten Einzelbeobachtungen entsteht.1599 In Hinblick auf 

KI-Systeme wurde von Interviewpartnern hingegen darauf hingewiesen, dass diese 

stereotypische biases enthalten.1600 Bei der Entwicklung entsprechender Datenmodelle sollten 

Entscheider folglich darauf achten, dass multimodale Daten integriert werden und das System 

kontinuierlich lernt, damit Entscheidungen nicht einseitig bewertet werden.  

9. Widerstand durch erfolgsversprechende Startups: Führen datengetriebene 

Entscheidungsverfahren zu einer negative selection bias? 

Im Wettbewerb um die renditeträchtigsten Portfoliounternehmen müssen Investoren bei 

überzeichneten Finanzierungsrunden um die Gunst des Startups pitchen. In einem solchen 

Szenario ist es denkbar, dass gefragte Startup-Gründer nicht bereit sind sich den 

datenbasierten Prüfmechanismen der Venture Capitalists unterzuordnen und stattdessen 

Venture-Capital-Fonds für eine Zusammenarbeit auswählen, die weniger aufwendige 

Prüfungen vollziehen oder die zwischenmenschliche Interaktion in den Vordergrund 

stellen.1601 Sollten datengetrieben arbeitende Investoren sich dieses Zusammenhanges nicht 

bewusst sein, könnte es zu einer negative selection bias kommen. Dies würde bedeuten, dass 

nur Startups minderer Qualität, die aufgrund ihrer geringen Erfolgswahrscheinlichkeit wenige 

Interessenten haben, einer Zusammenarbeit zustimmen, was in Folge die Renditechancen der 

entsprechenden Fonds minimieren würde. 

 

 
1598 Vgl. Interview 8, Z. 119ff. 
1599 Vgl. Interview 4, Z. 149ff., vgl. Interview 6, Z. 215ff.  
1600 Vgl. Interview 46, Z. 238ff. 
1601 Bei den Prüfmechanismen könnte es sich beispielsweise um die Analyse eines eigens durch die Gründer zu 

produzierenden Videos oder eines nach bestimmten Vorschriften zu erstellenden Pitch-Decks handeln. Vgl. Interview 

5, Z. 118ff.; vgl. Interview 49, Z. 388ff. 
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4.6.3.4 Konsequenzen für das Setting 

 

Zuletzt sollen die Konsequenzen auf das Setting betrachtet werden, welches auf übergreifender 

Ebene ebenfalls durch die Entwicklungen der künstlichen Intelligenz beeinflusst wird. 

1. Face-to-face-Pitches werden vor allem in der Frühphase nicht obsolet werden 

Angesichts der vielen technischen Möglichkeiten, die neben klassischen Videokonferenzen 

zukünftig auch den Einsatz von Virtual-Reality-Hardware und Augmented-Reality-Hardware 

umfassen wird, stellt sich die Frage, welche Auswirkungen sich hierbei auf den persönlichen 

Face-to-face-Pitch ableiten lassen. Im Rahmen der Interviews wurde evident, dass 

insbesondere in Fällen mit hohem Involvement Face-to-face-Pitches unverzichtbar 

bleiben.1602 Die Gründe hierfür hängen vor allem mit den Limitationen von künstlicher 

Intelligenz zusammen, da die Technologie in absehbarer Zukunft nicht in der Lage sein wird, 

Datenpunkte zu den Gründern gleichermaßen adäquat wie Menschen einzuschätzen.1603 Hinzu 

kommt, dass für manche Stakeholdergruppen wie erste Mitarbeiter die menschliche 

Interaktion von zentraler Bedeutung ist, um die zwischenmenschliche Sympathie evaluieren 

zu können.1604 Face-to-face-Interaktionen helfen Pitch-Adressaten außerdem dabei, Gründer 

mit all ihren Sinnen wahrzunehmen und somit ein gutes Bauchgefühl zu entwickeln, weshalb 

vor allem Gründer in der Frühphase, die noch keinen vertrauensbildenden Track record 

vorzuweisen haben, auf diese Kommunikationsform angewiesen sind.     

2. Deepfakes könnten einen negativen Einfluss auf die Vertrauenswürdigkeit digitaler 

Pitches haben 

Deepfakes könnten durch die technologischen Fortschritte voraussichtlich in Zukunft auch für 

das Startup-Ökosystem zum Problem werden. Zum aktuellen Zeitpunkt sahen die meisten der 

interviewten Stakeholder Deepfakes, die beispielsweise in einem digitalen Pitch für eine 

unrechtmäßige Ressourcenbeschaffung eingesetzt werden könnten, als keine akute Gefahr an. 

Gleichzeitig zeigte sich ein Großteil der Stakeholder zuversichtlich, dass sich das Verhältnis 

zwischen der Anzahl an Face-to-face-Pitches zu digitalen Pitches, welche sich während der 

Corona-Pandemie zugunsten der digitalen Pitches verschoben hat, mindestens gleichbleibend 

 
1602 Vgl. Interview 38, Z. 199ff.; vgl. Interview 39, Z. 376ff.; vgl. Interview 48, Z. 440ff. 
1603 Vgl. Interview 6, Z. 195ff. 
1604 Vgl. Interview 30, Z. 389ff. und 524ff.; vgl. Interview 31, Z. 219ff. 
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oder weiterhin zugunsten der digitalen Pitches entwickeln wird. Sofern Beispiele für 

Deepfakes, die in betrügerischer Absicht eingesetzt wurden, in höherer Frequenz auftreten 

sollten, scheint es jedoch wahrscheinlich, dass digitale Pitches (insbesondere bei High-

Involvement-Situationen mit einer hohen Informationsasymmetrie) wieder zunehmend durch 

Face-to-face-Pitches ersetzt werden. Dieser Effekt könnte sich wieder egalisieren, sobald 

entsprechende technische Möglichkeiten entwickelt und flächendeckend eingeführt werden, 

mit denen sich Personen im Vorfeld einer digitalen Interaktion verifizieren müssen.1605 

3. Crowdfunding könnte ein zentraler Anwendungsbereich für KI-generierte Pitches werden 

Die verbale und paraverbale Kommunikation bleibt eine der letzten großen Hürden, die sich 

nur schwer durch KI substituieren lassen. Da Crowdfunding-Prozesse in der Regel völlig 

digital abgebildet werden, eignen sie sich als paradigmatisches Beispiel für Pitches, die in 

jedem Wertschöpfungsschritt von künstlicher Intelligenz profitieren können. Gründer müssen 

sowohl im Rahmen ihrer produzierten Pitch-Videos als auch im nachfolgenden 

kommunikativen Austausch mit Schwarmfinanzierern über Social-Media-Kanäle oder die 

Plattform nicht persönlich mit den Pitch-Adressaten interagieren (Dimissivik). Dies bewahrt 

sie von der in anderen Settings angesprochenen Fallhöhe, in denen ein Delta zwischen einer 

überzeugenden schriftlichen Startup-Vorstellung und einer qualitativ schlechteren 

mündlichen Präsentation auftreten könnte. Crowdfunding-Pitches eignen sich folglich als 

Setting, in dem Gründer sowohl für die Intellektion, Invention, Disposition, Elokution als auch 

Actio künstliche Intelligenz einsetzen können.  

4. Die Regulatorik in Europa wird darüber entscheiden, inwiefern die Potenziale von 

künstlicher Intelligenz genutzt werden können 

Der AI-Act ist der erste Versuch Europas, die Fortschritte der künstlichen Intelligenz auf 

politischer Ebene zu reglementieren, was weitreichende Nachteile wie Effizienz- und 

Produktivitätsverluste im globalen Wettbewerb zur Folge haben kann.1606 Die 

Einschränkungen werden sowohl Pitchende als auch Pitch-Adressaten betreffen. Auch hier 

steht voraussichtlich wieder die Actio im Fokus, da beispielsweise Tools, die Mimik 

persuasiver wirken lassen können, oder Tools, die eine Emotionserkennung ermöglichen, 

 
1605 Vgl. Interview 6, Z. 301ff.; vgl. Interview 42, Z. 378ff. 
1606 Vgl. Interview 55, Z. 191ff. 
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entweder angezeigt werden müssen oder gänzlich verboten sind und unter Strafe stehen.1607 

Zudem müssen Stakeholder, die künstliche Intelligenz für Auswahlprozesse einsetzen 

möchten, belegen, dass ihr Datenmodell keiner bias unterliegt, was durch entsprechende 

Prüfungen zu dokumentieren ist, wodurch in Konsequenz bürokratische Aufwände entstehen, 

die Anwender von einem Einsatz der technischen Potenziale abhalten könnten.1608 Hinzu 

kommen die Maßnahmen, die beispielsweise die Stakeholdergruppe der Kunden in 

Abhängigkeit von den politischen Vorgaben oder aufgrund eigener Sicherheitsbedenken 

autonom in ihren eigenen Unternehmen implementieren. Folglich werden die kommenden 

Jahre zeigen, wie politische Entscheider auf die dynamische Entwicklung der 

Anwendungsmöglichkeiten von künstlicher Intelligenz reagieren werden. Absehbar ist, dass 

eine zu starke Reglementierung den Einsatz von KI-Tools im Startup-Ökosystem hemmen 

wird.  

5. Kairos: Aktuell ist der beste Zeitpunkt für Gründer ihren adressatengerechten Pitch mit 

der Unterstützung von künstlicher Intelligenz aufzubauen 

Wann ist der beste Zeitpunkt, um KI-Tools aus Sicht eines Gründers einzusetzen? Diese Frage 

zu stellen wäre berechtigt, nachdem im Rahmen der Limitationen beispielsweise aufgezeigt 

werden konnte, dass die derzeit verfügbaren Large Language Models dem Anwender durch 

Halluzinationen Fehlinformationen liefern oder semi-brauchbare Ergebnisse generieren, die 

eine manuelle Nachbearbeitung erforderlich machen. Dennoch gibt es eindeutige Indizien, die 

dafür sprechen, dass aktuell der beste Zeitpunkt für Gründer ist, um bei der Erstellung ihrer 

adressatengerechten Startup-Pitches auf die Unterstützung von KI-Tools zurückzugreifen. 

Zunächst spricht dafür, dass KI-Tools derzeit noch nicht flächendeckend von Gründern 

eingesetzt werden.1609 Dies gibt denjenigen Gründern, welche die verfügbaren Möglichkeiten 

zeitnah nutzen, nicht nur einen Wettbewerbsvorteil, sondern schafft auch Lerneffekte (zum 

Beispiel in Bezug auf die Fähigkeit des Prompt Engineerings), die sie in Zukunft nutzen 

können, um sich von der Konkurrenz abzuheben.1610 Zuletzt können Gründer die 

Individualisierungsmöglichkeiten, die ihnen künstliche Intelligenz bietet, zum aktuellen 

Zeitpunkt noch besonders wirkungsvoll einsetzen, da eine Vielzahl der Pitch-Adressaten 

 
1607 Vgl. Interview 55, Z. 234ff. und Z. 294ff. 
1608 Vgl. Interview 55, Z. 183ff. 
1609 Vgl. Interview 47, Z. 342ff. 
1610 Vgl. Interview 51, Z. 366ff. 
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vermeintlich noch nicht mental auf KI-optimierte Persuasionsprozesse vorbereitet sind oder 

sich die bereits eingesetzten Selektions- und Prüfmodelle in einem experimentellen Stadium 

befinden. Ein Malus sind hingegen aktuelle Probleme von KI-Systemen wie die Model 

Autophagy Disorder1611 die sich laut Aussage mehrerer Stakeholder zwar zukünftig technisch 

beherrschen lassen, jedoch derzeit noch nicht behoben sind.1612  In Summe lässt sich jedoch 

aus den Interview-Ergebnissen ableiten, dass Gründer das Persuasionspotenzial von 

künstlicher Intelligenz umso besser ausschöpfen können, je früher sie die KI-Tools für ihren 

Startup-Pitch nutzen.    

Zusammenfassend konnten als Ergebnis der explorativen Untersuchung 27 Konsequenzen für die 

Zukunft des Pitchings abgeleitet werden. Diese werden überblickartig nochmals in der 

nachfolgenden Tabelle dargestellt: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1611 Model Autophagy Disorder bezeichnet die Problematik, dass sich die Qualität von KI-generierten Inhalten  

zunehmend verschlechtert, wenn eine steigende Anzahl künstlich generierter Daten in den Trainingsdaten-Korpus 

aufgenommen wird.  
1612 Vgl. Interview 48, Z. 354ff.; vgl. Interview 55, Z. 411ff. 
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PERSUASIONSMITTEL PITCH-EMPFÄNGER  

 

1. KI vereinfacht die adressatengerechte Persuasion, 

insbesondere bei der Ansprache unbekannter Pitch-

Adressaten auf dem Schriftweg  

2. Pitch Decks werden an Bedeutung verlieren  

3. Das Verbergen der Kunst (dissimulatio artis) wird an 

Bedeutung gewinnen 

4. Pre-suasion: Der Pitch im Vorfeld der Stakeholder-

Interaktion wird wichtiger 

5. Der Einflussbereich von Ethos und Pathos verschiebt 

sich zugunsten des Logos bei datengetriebenen 

Entscheidungsprozessen zeitlich nach hinten 

6. Ein perfektionierter KI-optimierter Pitch erfordert die 

gleiche Qualität im Rahmen der Actio   

7. KI-generierte Startup-Pitches auf Basis der 

Gründerpersönlichkeit könnten eine nächste 

Entwicklungsstufe sein 

 

1. Ein Modernisierungswettbewerb ist insbesondere 

für die Gründer-Investor-Dyade zu erwarten 

2. Datengetriebene Fonds könnten zukünftig die 

besseren Partner für Gründer sein 

3. KI-basierte End-to-end-Investment-Entscheidungen 

sind möglich, aber werden eine Rarität bleiben 

4. Entscheider sollten sich ihre biases bewusst machen, 

da Pitches individualisierter werden 

5. Die Due Diligence von Investoren wird sich zukünftig 

mehr auf die Gründer-Beurteilung fokussieren 

6. Pitch-Wettbewerbe ohne persönliche Überprüfung der 

Teilnehmer sind anfällig für Täuschungsversuche 

7. Entscheider profitieren davon eine Datenspur im 

Internet zu hinterlassen 

8. Datengetriebene Entscheidungsansätze sollten 

multiple Perspektiven implementieren 

9. Erfolgversprechende Startups könnten sich gegen 

datengetriebene Entscheidungsverfahren wehren, was 

zu einer negative selection bias führen könnte 

GRÜNDER  SETTING 

 

1. Gründer, die zukünftig keine KI nutzen, werden einen 

Wettbewerbsnachteil haben 

2. Datengetriebene Entscheidungen sorgen für mehr 

Chancengleichheit 

3. KI hilft erfahrenen Gründern mehr als unerfahrenen 

Gründern 

4. Prompt Engineering ist eine entscheidende 

Zukunftsfähigkeit 

5. Der Konkurrenzdruck auf dem Markt wird durch 

einfachere Möglichkeiten technologische Startups 

aufzubauen und Geschäftsmodelle zu kopieren steigen 

6. Die Ansprüche an Gründer und ihren Pitch werden 

spürbar steigen 

 

1. Face-to-face-Pitches werden vor allem in der 

Frühphase nicht obsolet werden 

2. Deepfakes könnten einen negativen Einfluss auf die 

Vertrauenswürdigkeit digitaler Pitches haben 

3. Crowdfunding könnte ein zentraler 

Anwendungsbereich für KI-generierte Pitches werden 

4. Die Regulatorik in Europa wird einen entscheidenden 

Einfluss auf die Nutzungspotenziale von künstlicher 

Intelligenz haben 

5. Kairos: Aktuell ist der beste Zeitpunkt für Gründer 

ihren adressatengerechten Pitch KI-unterstützt 

aufzubauen 

Tabelle 2: Übersicht der Konsequenzen für die Zukunft des Pitchings 
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4.7 Zusammenfassung 

Das beiden maßgeblichen Ziele des empirischen Teils der vorliegenden Arbeit waren es, anhand 

eines Datensatzes bestehend aus 31 Bewertungsbögen von Pitch-Wettbewerben und 56 Interviews 

mit Gründern und verschiedenen Stakeholdergruppen ein Gesamtmodell für den 

adressatengerechten Startup-Pitch in Deutschland auszuarbeiten sowie explorative Erkenntnisse 

mit Blick auf die Zukunft des Pitchings zu gewinnen. Diese Ziele konnten vollumfänglich erreicht 

werden. Gleichzeitig sollte die Aussagekraft der Ergebnisse jedoch vor dem Hintergrund 

betrachtet werden, dass die verwendete qualitative Methodik theorieentwickelnde Indikationen 

anstatt statistisch signifikanter Belege liefert. Mit der Erarbeitung eines Gesamtmodells wurde ein 

Versuch unternommen, die Persuasionsfaktoren im Startup-Pitch aus einer ganzheitlichen 

Perspektive zu erfassen, wohlwissend, dass aufgrund der Vielfältigkeit und Einzigartigkeit der 

persuasiven Effekte nicht alle einen Pitch-Erfolg simultan beeinflussenden Faktoren inklusive 

sämtlicher interdependenter Effekte berücksichtigt werden können. Auch die abgeleiteten 

Konsequenzen für die Zukunft des Pitchings erheben keinen Anspruch auf Vollständigkeit, 

sondern sollen einen ersten Ausblick auf potenzielle Veränderungen geben, die von nachfolgenden 

Studien vertiefend untersucht werden können.  

Als erstes Ergebnis des empirischen Teils kann festgehalten werden, dass sich die im Rahmen des 

Theorieteils angewandte rhetorische Systematisierung optimal eignet, um Sachverhalte rund um 

den Startup-Pitch zu analysieren und fachlich einzuordnen. Insbesondere der verfolgte neo-

aristotelische Ansatz, bei dem die Persuasionsmittel Ethos, Pathos und Logos im Zentrum der 

Untersuchung stehen, erwies sich als zweckdienlich. Auch die Redeteile der officia oratoris 

konnten sich als Ordnungsschema für den Startup-Pitch empfehlen. In Hinblick auf die 

Studienergebnisse der beiden Datenerhebungen kann zunächst mit Blick auf Pitch Wettbewerbe 

in Deutschland die Erkenntnis von Tsay (2021) bestätigt werden, dass derartige 

Veranstaltungsformate in ihrer Ausgestaltung eine hohe Varianz aufweisen.1613 Als weiteres 

Ergebnis der ersten Datenerhebung lässt sich der Eindruck von Clark (2008) bestätigen, dass 

substanzbasierte harte Faktoren zwar im Mittelpunkt der Bewertung von Startups stehen, jedoch 

die weichen präsentationsbezogenen Faktoren den entscheidenden Unterschied bei der finalen 

Evaluation ausmachen können.1614 In Verbindung mit der zweiten Datenerhebung konnte zudem 

 
1613 Vgl. Tsay (2021), S. 344. 
1614 Vgl. Clark (2008), S. 271ff. 
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das bislang wenig erforschte Phänomen des Adressatensplittings als hemmender Einfluss für den 

persuasiven Startup-Pitch herausgestellt werden.  

Die zweite Studie gehört zu den wenigen Forschungsarbeiten in der Pitch-Literatur, die multiple 

Stakeholdergruppen vor dem Hintergrund divergierender Erwartungen und Entscheidungsmuster 

miteinander vergleicht.1615 Das als Ergebnis aus dieser multiperspektivischen Betrachtung 

resultierende Gesamtmodell für den adressatengerechten Startup-Pitch ist nach Kenntnis des 

Autors dieser Arbeit das detailreichste Modell, welches in Bezug auf die verschiedenen 

Persuasionsfaktoren eines Startup-Pitches bislang in der akademischen Literatur existiert. Im 

Rahmen der Untersuchung wurden zudem zahlreiche Themengebiete behandelt, die in der 

bisherigen Studienlandschaft unterrepräsentiert oder noch nicht erforscht sind. Hierzu gehören vor 

allem die Pitch-Formate, die sich nicht auf Kapitalgeber fokussieren, die jeweiligen 

stakeholderspezifischen Persuasionsfaktoren sowie die hemmenden Faktoren. So wird in Hinblick 

auf den Friends & Family-Pitch evident, dass eine zwischenmenschliche Beziehung auch 

hinderlich für den Erfolg des Startup-Pitches sein kann, was vermeintlich im Kontrast zu der 

Bezeichnung love money steht und somit eine neue Facette dieses Pitch-Typus aufzeigt. Während 

für einen persuasiven Medien-Pitch insbesondere der kairos eine bedeutsame Rolle spielt, zeigt 

sich, dass der Pitch für erste Mitarbeiter über persönlichkeitsbasierte Persuasionsmittel zu Erfolg 

führt. Der Kunden & Partner-Pitch ist hingegen deutlich komplexer und erfordert ein Verständnis 

der unterschiedlichen Herangehensweisen innerhalb der verschiedenen Entscheidungsinstanzen 

sowie die Überzeugung eines Ko-Orators, der dem Gründer hilft, die oftmals komplexen internen 

Prozesse zu durchlaufen. Ein hemmender Widerstand, welcher sämtliche für den Startup-Pitch 

relevanten Stakeholdergruppen betreffen kann, bezieht sich auf das Konzept der Rollenpluralität, 

welches nach Kenntnis des Autors ebenfalls erstmalig im Rahmen dieser Arbeit analysiert wurde. 

Trotz dieser und weiterer Erkenntnisse offenbart die Untersuchung jedoch, dass ein Großteil der 

Einflussfaktoren nicht kulturspezifisch ist, was sich daran erkennen lässt, dass es eine große 

Überschneidungsmenge zwischen den zumeist angloamerikanischen Studienergebnissen im 

theoretischen Teil und den Ergebnisse des empirischen Teils, der sich auf Deutschland fokussierte, 

gibt.1616 Eine Erklärung hierfür könnte sein, dass sich die deutsche Startup-Kultur an erfahrenen 

 
1615 Siehe für eines der wenigen Beispiele Fisher et al. (2017). 
1616 Exemplarische Beispiele umfassen die Bedeutung von Ehrlichkeit in Bezug auf eigene Schwächen als 

persönlichkeitsbasiertes Persuasionsmittel (vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 559), den persuasiven Effekt einer 

Assoziation des Gründers mit bekannten und einflussreichen Personen (vgl. Zott/Huy (2007), S. 92) oder den hohen 
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Märkten orientiert, was zur Folge hat, dass zwischen den einzelnen Ländern nur marginale 

Unterschiede bestehen.1617 Ein positiver Effekt wäre folglich im Umkehrschluss, dass sich das im 

Rahmen dieser Forschungsarbeit entwickelte Gesamtmodell über die Landesgrenzen hinaus 

eignet, um mit dem Startup-Pitch verbundene Überzeugungsvorgänge zu erklären. 

Zuletzt konnten die Interviewpartner in Bezug auf die Zukunft des Pitchings zahlreiche explorative 

Themenfelder beleuchten. Aus den Aussagen der Gründer und Pitch-Adressaten konnten in 

Summe 27 Konsequenzen abgeleitet werden, die sich für den Startup-Pitch in Hinblick auf die 

Persuasionsmittel, den pitchenden Gründer, die Pitch-Adressaten und das allgemeine Setting 

ergeben. Neben manchen Erkenntnissen, die sich bereits in anderen explorativen Studien 

wiederfinden (zum Beispiel die wichtige Rolle des Prompt Engineerings als Zukunftsfähigkeit1618 

oder die nahende Zäsur für die Venture-Capital-Industrie, innerhalb derer sich sukzessive 

manuelle Prozessschritte durch automatisierte, datengetriebene Pendants ersetzen lassen1619), hat 

die vorliegende Untersuchung auch Erkenntnisse zu Tage gefördert, die nach Kenntnis des Autors 

noch in keiner Publikation in der Pitch-Literatur untersucht wurden. So konnte beispielsweise 

gezeigt werden, dass KI erfahrenen Gründern einen größeren Mehrwert bietet als unerfahrenen 

Gründern. Auch die differenzierte Betrachtung der Hilfestellungen, die KI entlang des gesamten 

Überzeugungsprozesses bietet, verbunden mit der Erkenntnis, dass sich KI-Tools vor allem bei 

der Ansprache unbekannter Pitch-Adressaten auf dem Schriftweg als nützlich erweisen, wurde 

erstmalig vorgenommen. Weitere Punkte umfassen die Betrachtung von Entwicklungen rund um 

den Face-to-face-Pitch vor dem Hintergrund von Deepfakes und AR/VR-Geräten, die sich 

verändernde Bedeutung von Unterlagen wie Pitch Decks im Licht datengetriebener 

Entscheidungsverfahren sowie die Beachtung der dissimulatio artis und der Pre-suasion als 

vorbereitende Maßnahmen. Zusammenfassend kann folglich konstatiert werden, dass der Startup-

Pitch durch die Entwicklungen im Bereich der künstlichen Intelligenz einer in der Historie des 

Forschungsgegenstandes nie dagewesenen Zäsur gegenübersteht, welche zahlreiche 

Möglichkeiten für die zukünftige (interdisziplinäre) Rhetorik-Forschung bereithält. 

 
Stellenwert von Präsentationskompetenz für den Erfolg des Überzeugungsvorganges (vgl. Galbraith et al. (2014), S. 

240). 
1617 Vgl. Kollmann/Kuckertz (2009), S. 567. 
1618 Vgl. Short/Short (2023). 
1619 Vgl. Retterath (2020), S. 65. 
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5. Schlussbetrachtungen 
 

5.1 Abschließende Gedanken & weitere Anknüpfungspunkte für 

die Rhetorik- und Entrepreneurship-Forschung 

„[T]he two fields [rhetoric and entrepreneurship] have much to teach each other. Rhetoric is practical, relevant, 

and inherently creative; entrepreneurship is built on a foundation of creativity coupled with persuasion.“1620  

 

Seit dem Beginn der disziplinären Systematisierung bildet die Persuasion den Fokuspunkt der 

Rhetorik. Beim Startup-Pitch handelt es sich somit um einen paradigmatischen rhetorischen 

Untersuchungsgegenstand, da der Erfolg der Stakeholder-Überzeugung oftmals im wahrsten Sinne 

des Wortes überlebensnotwendig für die Entität ist. Da die bestehenden Forschungsleistungen zum 

Startup-Pitch bislang zu einem Großteil aus der Entrepreneurship-Literatur entstammen, musste 

der rhetorische Theoriekorpus stellenweise leicht variiert und erweitert werden, um eine 

passgenaue Einordnung der bisherigen empirischen Ergebnisse zu ermöglichen. Obwohl die 

Rhetorik derartigen interdisziplinären Anpassungen generell offen gegenübersteht, stellen sich 

derartige Ansätze nach Meinung von Ueding und Steinbrink (2011) als janusköpfig dar. So ist die 

Rhetorik als Wissenschaft vor allem im Zuge der New-Rhetoric-Bewegung in ein 

Spannungsverhältnis geraten, bei dem sie sich auf der einen Seite ihr Proprium bewahren muss, 

sich jedoch auf der anderen Seite an den Zeitgeist und die sich verändernden Umweltbedingungen 

anpassen muss, um im akademischen Diskurs langfristig ihre gewichtige Stellung 

beizubehalten.1621 Entgegen der Befürchtung der Autoren ist die vorliegende Untersuchung ein 

paradigmatisches Zeugnis dafür, dass eine kontrollierte Weiterentwicklung, bei der moderne 

Erkenntnisse in bestehende Strukturen integriert werden (ohne dass dabei die eigenen Wurzeln 

verloren gehen), gelingen kann.1622 Es wird vielmehr evident, dass die Wirtschaftswissenschaften 

im Allgemeinen und die Entrepreneurship-Forschung im Besonderen von einer rhetorischen 

Systematisierung und Analyse profitieren können und dass es im übertragenden Sinne noch viele 

weiße Flecken auf der Landkarte gibt, die eine Vielzahl an Anknüpfungspunkten für die weitere 

interdisziplinäre Zusammenarbeit beider Wissenschaften bieten. Aufbauend auf der ersten 

 
1620 Tomlinson (2020), S. 241. 
1621 Vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 7ff. sowie 167ff. Die interdisziplinäre Offenheit stellt somit nicht nur eine 

Prämisse für die vorliegende Arbeit, sondern für den Fortbestand der Rhetorik als Ganzes dar. 
1622 Vgl. Knape (2013b), S. 48. 
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Datenerhebung wäre es beispielsweise interessant die Auswirkungen des Adressatensplittings 

vertiefend zu untersuchen. So stellt sich die Frage, wie Gründer sich in einem Szenario verhalten, 

in dem die Bewertungskriterien des Wettbewerbs im Konflikt mit den Zielen des Teams stehen. 

So ist es denkbar, dass die Gründer mediale Aufmerksamkeit erregen wollen und somit die 

Aktualität und Innovation ihrer Lösung priorisiert im Pitch hervorheben möchten. Wenn sie im 

Vorfeld von den Veranstaltern jedoch informiert wurden, dass sich die Bewertungskategorien auf 

das Geschäftsmodell und Traction fokussiert, ergibt sich ein Zielkonflikt. Folglich könnten sich 

die Gründer in ihrem Pitch an den Kriterien orientieren, um sich die Chance zu erhalten den 

Wettbewerb zu gewinnen und somit (mediale) Aufmerksamkeit zu evozieren oder die 

Jurymitglieder als bewertende Adressatengruppe ignorieren und ihren Pitch inhaltlich an den 

stakeholderspezifischen Interessen der Medienvertreter im Publikum ausrichten. Das 

Zusammenspiel aus Entscheidungslogiken auf Wettbewerben und den Zielkonflikten von 

Gründern unter dem Mantel des Adressatensplittings wäre folglich ein interessantes 

Forschungsfeld, um die Dynamiken auf klassischen Wettbewerben besser zu verstehen. Ferner 

ergeben sich aus der zweiten Datenerhebung zahlreiche weitere Themengebiete, die in der 

bisherigen Fachliteratur gar nicht oder nur spärlich beleuchtet wurden und daher einer vertiefenden 

Betrachtung bedürfen. So wurde dem Ruf von Fisher et al. (2017) gefolgt1623, indem erste 

Erkenntnisse zum Einfluss von Rollenpluralität gewonnen werden konnten, die jedoch weiterer 

Vertiefung bedürfen. So wäre es beispielsweise spannend zu sehen, inwiefern Personen im 

Persuasionsprozess durch Pre-suasion-Vorgänge wie die Ortswahl beeinflusst werden können eine 

bestimmte Rolle einzunehmen und inwiefern derartige Strategien einen signifikanten Einfluss auf 

den Pitch-Erfolg haben. Als weiterer Punkt konnte im Rahmen der Stakeholder-Interviews 

festgestellt werden, dass sich Qualitätsunterschiede in persuasiven Unterlagen wie dem Pitch Deck 

zukünftig kaum mehr feststellen lassen.1624 Aus rhetorischer Sicht stellt sich die Frage, welche 

(mediendevianten) Möglichkeiten es zukünftig geben wird, um sich im Wettbewerb um die 

Ressourcen von Stakeholdern von der Konkurrenz abzusetzen und in einem Marktumfeld, in dem 

adressatengerechte Ansprachen mehr Regelfall als Ausnahme sind, die Aufmerksamkeit des Pitch-

Empfängers erregen zu können. In diesem Zusammenhang wäre auch eine rhetorische 

Vergleichsanalyse verschiedener Sprachmodelle wie ChatGPT, Google Gemini, Claude oder Meta 

AI, in der die verschiedenen Outputs der Large Language Models entlang verschiedener Parameter 

 
1623 Vgl. Fisher et al. (2017), S. 69. 
1624 Vgl. Interview 21, Z. 349ff., vgl. Interview 23, Z. 317ff., vgl. Interview 51, Z. 368ff. 
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wie Auswahl an Persuasionsmitteln, Halluzinationen oder adressatengerechter Wortwahl 

untersucht werden, interessant. In diesem Kontext könnte außerdem untersucht werden, welche 

Rolle die Kreativität des einzelnen Gründers zukünftig noch spielen wird. Sollten Prompt-

Templates, wie sie bereits heutzutage über Plattformen wie PromptBase zum Kauf angeboten 

werden1625 an Bedeutung gewinnen, könnte dies zu einer generellen Abwehrhaltung und dem 

Vertrauensverlust auf Seiten der Adressaten führen und vor dem Hintergrund weiterer 

Innovationen wie Large Action Models die Frage nach der Rolle des Menschen in einer 

zwischenmenschlich intendierten Interaktion aufwerfen. Erste veröffentlichte Studien wie die von 

Clarify Capital hinsichtlich der Überzeugungskraft von Pitch Decks bezeugen bereits, dass 

Maschinen dem Menschen schon in diesem frühen Entwicklungsstadium durchschnittlich 

überlegen sind.1626 Aus diesem Grund sollten auch Forschungsfelder rund um das Themengebiet 

Glaubwürdigkeit und Authentizität besondere Beachtung finden. In diesem Zuge sollten zudem 

Deepfakes und ihre Auswirkungen auf die Rolle des Face-to-face-Pitches vertiefend behandelt 

werden. Eine mögliche Fragenstellung könnte sich damit auseinandersetzen, ob es sich für 

Gründer bei datengetriebenen Entscheidungsprozessen lohnt anfangs den nahezu perfekten, KI-

unterstützten Pitch zu präsentieren (und somit das Risiko eines Qualitätsabfalles bei dem 

nachfolgenden persönlichen Pitch ohne Unterstützung einzugehen) oder von Beginn an auf 

Authentizität zu setzen und somit das Qualitätsdelta beim persönlichen Kennenlernen zu 

schließen, aber gleichzeitig das Risiko einzugehen, im Rahmen der Vorauswahl ausselektiert zu 

werden. Vor dem Hintergrund der sukzessiven Nutzung von Datenmodellen durch 

Frühphaseninvestoren und den Studienergebnisse von Blohm et al. (2022)1627  sollte sich mit Blick 

auf die Pitch-Adressaten auch eine weitere wissenschaftliche Beschäftigung anschließen, die 

untersucht, inwiefern sich datengetriebene und netzwerkgetriebene Investitionsansätze mittel- und 

langfristig hinsichtlich verschiedener Erfolgs-Metriken unterscheiden. Des Weiteren stellt sich die 

Frage, ob datengetriebene Auswahlprozesse (sofern sie mit einer Mehrarbeit wie dem Hochladen 

eines Video-Pitches verbunden sind) im Startup-Ökosystem im Allgemeinen und bei 

erfolgsversprechenden Startups, die sich ihre Kapitalgeber aussuchen können, im Besonderen auf 

Akzeptanz stoßen. Zuletzt könnten nachfolgende Forschungsarbeiten das im Rahmen dieser Arbeit 

entwickelte Gesamtmodell ergänzen, indem sie weitere Zielgruppen aus dem Startup-Ökosystem 

 
1625 Vgl. Ranade et al. (2024). 
1626 Vgl. Clarify Capital (2023). 
1627 Vgl. Blohm et al. (2022), S. 1077f. 
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wie Schwarmfinanzierer, Acceleratoren, Co-Founder, B2C-Kunden sowie staatliche 

Förderprogramme einbeziehen. 

5.2 Limitationen 

Mit dem Ziel der Erkenntnisgewinnung in Hinblick auf den adressatengerechten Startup-Pitch und 

die Zukunft des Pitchings wurden im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit zwei 

Datenerhebungen durchgeführt, die mehrere inhaltliche und methodische Limitationen aufweisen, 

welche im Folgenden diskutiert werden sollen. 

Bezogen auf die Untersuchungsoperationen der ersten Datenerhebung kann kritisiert werden, dass 

ein direkter Wirkungszusammenhang mittelbar über Pitch-Bewertungsbögen sowie vertiefende 

Gespräche mit Wettbewerbsveranstaltern vorgenommen wurde, anstatt wie andere Studien1628 

Live-Pitches zu analysieren. Zudem wurden die Gespräche mit den Veranstaltern nicht 

transkribiert, was sich negativ auf die Reliabilität der Ergebnisse auswirken kann. Das 

Vorgehensmodell birgt zudem Potenzial für eine confirmation bias.  

Im Rahmen der zweiten Datenerhebung wurden Interviews durchgeführt, die ebenfalls mehreren 

Limitationen unterliegen. Einer der potenziell größten Kritikpunkte kann im Zusammenhang mit 

der Selbstauskunft der Interviewpartner zu vergangenen Gegebenheiten angeführt werden. So ist 

es fraglich, inwiefern Pitch-Adressaten ihre eigenen Entscheidungsprozesse verstehen und sich an 

diese erinnern können (recall bias)1629. Obwohl diese Limitation durch die Berücksichtigung der 

Meinungen und Ansichten von Sendern und Empfängern (cross-view approach)1630 leicht 

mitigiert wird, bleibt das Risiko einer möglichen Erinnerungsverzerrung bestehen. Des Weiteren 

wurden die Interviewgespräche manuell kodiert, was abermals Auswirkungen auf die Reliabilität 

haben kann. Auch eine Bestätigungsverzerrung kann durch das gewählte Verfahren nicht 

ausgeschlossen werden. In Hinblick auf die Interviewpartnerauswahl wurden aufgrund der 

öffentlich verfügbaren Informationen zu datengetriebenen Venture Capital Gesellschaften explizit 

Repräsentanten von Fonds ausgewählt, die bereits künstliche Intelligenz in ihrem Geschäftsalltag 

einsetzen. Vergleichbare Informationen lagen zu den anderen Stakeholdergruppen nicht vor, 

weshalb in diesen Fällen alternative Auswahlkriterien angelegt wurden. Da im Ergebnis gezeigt 

werden konnte, dass die Potenziale von künstlicher Intelligenz besonders für Venture Capitalists 

 
1628 Vgl. Balachandra et al. (2017); vgl. Chen et al. (2009); vgl. Kanze et al. (2018). 
1629 Vgl. Spencer et al. (2017). 
1630 Vgl. Tarillon et al. (2023), S. 711. 
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nutzbringend eingesetzt werden können, liegt die Vermutung nahe, dass eine selection bias 

vorliegt, die das Ergebnis beeinflusst haben könnte. Obwohl sich qualitative Forschung eignet, um 

komplexe Entscheidungsprozesse zu untersuchen, sind die Ergebnisse derartiger Studien nur in 

begrenztem Maße generalisierbar.1631 Aus diesem Grund können die Ergebnisse zum 

Gesamtmodell des adressatengerechten Startup-Pitches nicht als Handlungsempfehlung für jede 

Pitch-Variation verstanden werden. So wie jede Kommunikationssituation einmalig ist, ist auch 

jeder Pitch einmalig. Eine vollständige Liste an Überzeugungsmitteln wird es aufgrund der Vielfalt 

an sprachlich-textuellen niemals geben können1632, sodass die Ergebnisse lediglich als 

Rahmenkonzept zum Aufbau und zur Durchführung wirkungsoptimierter Startup-Pitches in 

Deutschland verstanden werden sollten. Zuletzt handelt es sich bei den aus den Interviews 

abgeleiteten Konsequenzen bezüglich der Zukunft des Pitching um eine Momentaufnahme, die 

aufgrund der dynamischen technologischen Entwicklungen innerhalb eines kurzen Zeitraumes 

weitläufigen Veränderungen unterliegen können.  

5.3 Praktische Implikationen 

Die Anpassung der Persuasionsmittel an die Adressaten ist ein programmatischer Teil des Startup-

Pitches. Die schier unendliche Auswahl an Handlungsoptionen bei der Vorbereitung ihrer 

Stakeholder-Persuasion kann Gründer jedoch vor eine große kommunikative Herausforderung 

stellen. Der hohe Fragmentierungsgrad in der akademischen Literatur in Kombination mit einer 

Fülle an theoretischen Überlegungen und praktischen Empfehlungen erschwert zudem die Suche 

nach einem Patentrezept. Das im Rahmen dieser Forschungsarbeit entwickelte Gesamtmodell des 

adressatengerechten Startup-Pitches kann durch die geordnete Darstellung der wesentlichen 

persuasiven Einflussfaktoren Gründern somit dabei helfen, potenzielle Verwirrungen aufzulösen 

beziehungsweise zu verhindern. Auch wenn es keine einzig wahre Erfolgsformel geben kann, wie 

die populärwissenschaftliche Literatur in Teilen suggeriert1633, lassen sich aus dem Modell in 

Verbindung mit der Übersicht zu den Widerständen verschiedener Stakeholdergruppen, den fünf 

strategischen Planungskategorien sowie den 27 Konsequenzen für die Zukunft des Pitchings 

mehrere Empfehlungen für die Erstellung, Präsentation und Bewertung von Startup-Pitches 

ableiten.  

 
1631 Vgl. Svetek/Drnovšek (2022), S. 184. 
1632 Vgl. Luppold (2015a), S. 16. 
1633 Vgl. Kamps (2020). 
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Zu Beginn der Planungsphase kann Abbildung 5 (S. 158), welche die Gewichtung von Ethos, 

Pathos und Logos je Stakeholdergruppe aufzeigt, Gründern als Leitlinie bei der Entwicklung einer 

Überzeugungsstrategie dienen. Als Orientierung kann festgehalten werden, dass erste Mitarbeiter 

vor allem durch persönlichkeitsbasierte Persuasionsmittel zu überzeugen sind, während Medien 

oftmals rational-argumentative Persuasionsmittel unter Herausstellung des kairos präferieren. 

Friends & Family-Investoren können bei altruistischen Investmentmotiven besonders durch das 

Pathos begeistert werden, während sie bei gewinnorientierten Interessen ähnlich wie traditionelle 

Investoren vorgehen und eine Mischung aus Ethos und Logos bevorzugen. Im letztgenannten Fall 

sollten Gründer den Friends & Family-Investoren jedoch proaktiv die Sorge nehmen, dass die 

geschäftliche Verbindung einen negativen Einfluss auf ihre zwischenmenschliche Beziehung 

nehmen könnte. Während bei Kunden / Partner-Pitches der Fokus auf die adressatenspezifische 

Mehrwerte der entwickelten Lösung gelegt werden sollte, benötigen Frühphaseninvestoren wie 

Venture Capitalists einen informatorischen Gesamtüberblick zum Startup. Für den 

Persuasionserfolg ist eine Kombination aus persönlichkeitsbasierten Überzeugungsmitteln wie 

Glaubwürdigkeit sowie Kompetenz und rational-argumentativen Überzeugungsmitteln, welche 

die Erfolgsaussichten des Startups hervorheben, maßgeblich. Bei formalisierten 

Entscheidungsabläufen wie sie bei Kunden und Venture-Capital-Fonds anzutreffen sind, müssen 

Gründer zudem die Stellung der Person im Unternehmen (zum Beispiel Partner vs. Analyst oder 

Kundenschnittstelle vs. Backoffice) sowie die Art des Entscheidungsprozesses (netzwerkgetrieben 

vs. datengetrieben) berücksichtigen. Trotz individueller Unterschiede kann ein Orientierungspunkt 

sein, dass Personen auf einer höheren Hierarchieebene bauchgefühlbasierte Entscheidungen 

treffen können, was die Wirkungskraft emotiver Persuasionsmittel erhöht, während Gatekeeper 

auf niedrigeren Hierarchieebenen oder im Backoffice durch ihre Vorgaben eher mithilfe des Logos 

überzeugt werden müssen. Sofern möglich, sollten Gründer im Falle eines Kunden-Pitches 

versuchen einen Ko-Orator für sich zu gewinnen, der sie durch die internen Entscheidungsprozesse 

navigiert. Zudem sollten Gründer ihre Überzeugungsmittel stets an die verfügbare Dauer des 

Pitches anpassen. So bieten sich kurze Pitches (zum Beispiel auf Wettbewerben) für eine 

persönlichkeitsbasierte und emotionsbasierte Überzeugung an, während rational-argumentative 

Persuasionsmittel bei längeren Pitches und hohem Involvement ihre volle Wirkung entfalten 

können. Mit Blick auf die herausgearbeiteten hemmenden Faktoren einer adressatengerechten 

Überzeugung kann festgehalten werden, dass Gründer Situationen, in denen ein 

Adressatensplitting vorliegt, nach Möglichkeit vermeiden sollten, um dem Überzeugungsvorgang 
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die notwendige Individualität zu verleihen. Weitere stakeholderspezifische Widerstände lassen 

sich aus Abbildung 7 entnehmen und sollten zwingend im Vorfeld der Pitch-Durchführung 

antizipiert und umgangen werden.  

Neben den Implikationen, die sich aus dem Gesamtmodell des adressatengerechten Startup-

Pitches ergeben haben, konnten die Stakeholder-Interviews zahlreiche weitere 

Handlungsempfehlungen zu den Auswirkungen von künstlicher Intelligenz auf den Startup-Pitch 

aufdecken. Zunächst muss konstatiert werden, dass der Pitch bereits weit vor der Stakeholder-

Interaktion beginnt. Gründer sollten folglich darauf achten, öffentlich verfügbare Information wie 

Social-Media-Aktivitäten strategisch im Sinne einer Pre-suasion zu nutzen, um ihre Chancen zu 

verbessern von Stakeholdern gefunden (Sourcing) und ausgewählt zu werden (Selection). Bei der 

proaktiven Direktansprache der Pitch-Adressaten können sich Gründer durch den Einsatz von KI-

Tools zukünftig ebenfalls einen Vorteil verschaffen. Insbesondere die personalisierte Ansprache 

bislang unbekannter Stakeholder auf dem Schriftweg wird durch die neuen technischen 

Möglichkeiten effizienter, kostengünstiger und personalisierter. Da antizipiert werden kann, dass 

die Basiserwartungen an schriftliche Pitches wie Pitch Decks zukünftig steigen werden, sollten 

vor allem Gründer, die designtechnisch nicht versiert sind, eine Software einsetzen, die ihnen 

basierend auf ihren Daten Pitch-Unterlagen erstellt. Je nach Anpassungsgeschwindigkeit des 

hiesigen Startup-Ökosystems sollten Gründer sogar bereits vorausplanen und überlegen, wie sie 

die Aufmerksamkeit von Adressaten gewinnen können, sobald das Qualitätsniveau 

flächendeckend bis zu einem Punkt steigt, zu dem die Qualität des Pitch Decks keine Aussage über 

die Kompetenz des Gründerteams mehr ermöglicht. Abhängig davon, wie der Gründer die 

Situation apperzipiert, sollten entsprechend rahmendeviante Anpassungen der Pitch-Unterlagen 

vorgenommen werden, um sich von der Konkurrenz abzusetzen. Eine weitere Implikation lässt 

sich mit Blick auf die mit dem Pathos in Verbindung stehende Performanz des Pitchenden in einem 

Face-to-face-Setting ausmachen. Im Gegensatz zu schriftlichen und videobasierten Pitches gehört 

der Face-to-face-Pitch zu den Bereichen, bei denen KI-Tools den geringsten Mehrwert bieten 

können. Aus diesem Grund sollten Gründer die Fähigkeit der Präsentationskompetenz im Vorfeld 

des Pitches trainieren. Vor allem im Falle datengetriebener Entscheidungsprozesse, bei denen der 

persönliche Pitch im Vergleich zu netzwerkgetriebenen Ansätzen in einem späteren 

Auswahlstadium stattfindet, wird die Fähigkeit der Präsentationskompetenz von entscheidender 

Bedeutung sein. So könnte die Authentizität des Gründerteams in Frage gestellt werden, wenn auf 

eine überdurchschnittliche schriftliche Präsentation eine unterdurchschnittliche persönliche 
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Präsentation des Gründers folgt. Eine einheitliche Professionalität entlang der gesamten 

Wertschöpfungskette (Pre-suasion, Inhalt und Design des schriftlichen Pitches sowie die 

Präsentation) sollte folglich gewährleistet werden, um zu verhindern, dass falsche 

Erwartungshaltungen geweckt werden und der für den Persuasionserfolg wichtige 

Überzeugungsfaktor der Glaubwürdigkeit angezweifelt wird. Insgesamt sollten Gründer 

insbesondere bei bedeutenden Pitches (beispielsweise der Fundraising-Pitch vor einem Lead-

Investor) den persönlichen Kontakt über Face-to-face-Präsentationen suchen, da die Adressaten 

den Pitchenden mit allen Sinnen wahrnehmen können, was sich für den Vertrauensaufbau und das 

Evozieren eines guten Bauchgefühls als zweckdienlich erweisen kann. Sollte ein Pitch vor Ort 

nicht möglich sein, kann die Verwendung von Augmented Reality eine Alternative darstellen, die 

(wenn auch inferior zum persönlichen Pitch) einen persuasiveren Einfluss als der klassische 

Video-Pitch haben könnte, da sie dem Pitch-Adressaten einen umfassenderen Gesamteindruck des 

Gründers ermöglicht. Zuletzt muss betont werden, dass Prompt Engineering mit hoher 

Wahrscheinlichkeit zu den zentralen Zukunftsfähigkeiten für Gründer, welche die persuasive 

Wirkung ihres Pitches erhöhen wollen, zählen wird. Eine nachgelagerte Qualitätskontrolle des 

Outputs sollte dennoch stets durchgeführt werden, um zu verhindern, dass die Pitch-Adressaten 

generische oder inhaltlich halluzinierte Informationen erhalten, was den Aufbau einer 

Geschäftsbeziehung voraussichtlich im Keim ersticken würde. 

Auch für Pitch-Adressaten ergeben sich aus den Datenerhebungen praktische Implikationen. 

Zunächst sollten sich Entscheider mental darauf einstellen, dass Startup-Pitches zukünftig 

personalisierter und somit wahrscheinlich deutlich persuasiver sein werden. Somit wäre es für 

Pitch-Adressaten vorteilhaft, sich ihre Entscheidungsmuster und biases bewusst zu machen, um 

sich durch einen explizit auf ihre Vorlieben abgestimmten Pitch nicht zu unüberlegten Handlungen 

bewegen zu lassen. Analog zu Gründern sollten Stakeholder ebenfalls die Möglichkeiten von 

künstlicher Intelligenz nutzen, um ihrerseits die Qualität ihrer Suchprozesse sowie 

Datenaufbereitungen, Auswahlverfahren und Prüfprozesse zu verbessern. Der Fokus wird dabei 

auf spätphasigen Startups liegen, da die Einsatzmöglichkeiten in der Frühphase eines 

Unternehmenszyklus durch einen Mangel an interpretierbaren Daten restringiert sein werden. 

Entscheider sollten in diesem Kontext jedoch stets die regulatorischen Auflagen im Blick behalten, 

da nicht jedes technisch mögliche Prüfverfahren rechtlich erlaubt sein wird. Zuletzt sollten sich 

Pitch-Adressaten vor Augen führen, dass ein elaboriertes datenbasiertes Verfahren eventuell die 
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erfolgversprechendsten Startups suchen und auswählen kann, sie die Gründer jedoch im Nachgang 

immer noch persönlich von einer Zusammenarbeit überzeugen müssen. 

5.4 Fazit und Ausblick 

Ein persuasiver Startup-Pitch ist ein Schlüsselfaktor für den ökonomischen Erfolg von Startups 

und damit ein besonders relevanter Untersuchungsgestand für die rhetorische Forschung. Um ein 

Tiefenverständnis dieser unternehmerischen Kommunikationsform zu erlangen, hat sich das 

vorliegende Forschungsvorhaben auf drei Ziele konzentriert. Zunächst sollten die zahlreichen 

Erkenntnisse zu Persuasionsfaktoren von Startup-Pitches aus der Entrepreneurship-Literatur 

mithilfe der Rhetoriktheorie in eine Systematisierungslogik überführt werden. Hierbei hat sich vor 

allem ein Grundgerüst bestehend aus den officia oratoris, sowie der aus der aristotelischen 

Tradition stammenden Überzeugungsmitteltrias Ethos, Pathos und Logos als zweckdienlich 

erwiesen.  

Als zweites Ziel sollten vor dem Hintergrund potenzieller kultureller Unterschiede zum 

angloamerikanischen Raum, aus dem ein Großteil der Forschungsergebnisse zu Pitches stammt, 

die Persuasionsfaktoren eines adressatengerechtes Startup-Pitches in Deutschland aufgedeckt 

werden. Um ein möglichst holistisches Bild zu erhalten, wurden sowohl 31 hiesige Pitch-

Wettbewerbe untersucht als auch 56 Interviews mit Gründern, Pitch-Trainern, Venture Capitalists, 

Kunden / Partnern, Medien, ersten Mitarbeitern sowie Friends & Family-Investoren geführt. Im 

Ergebnis konnte ein Gesamtmodell des adressatengerechten Startup-Pitches abgeleitet werden, 

welches nach Kenntnis des Autors das erste seiner Art in Hinblick auf die ganzheitliche 

Betrachtung von Überzeugungsfaktoren in der Pitch-Literatur ist. Gleichzeitig konnten weitere in 

der Studienlandschaft unterrepräsentierte Erkenntnisse zu den Themenbereichen 

Adressatensplitting, Rollenpluralität und adressaten-spezifische Unterschiede bei der Stakeholder-

Persuasion gewonnen werden. In Summe zeigt sich, dass sich aufgrund marginaler Unterschiede 

zwischen den Ländern die aus der angloamerikanischen Forschung entspringenden 

Studienergebnisse auf Startup-Pitches in Deutschland übertragen lassen. Im Umkehrschluss 

besteht folglich eine hohe Wahrscheinlichkeit, dass die im Rahmen der Untersuchung 

aufgedeckten stakeholderspezifischen Unterschiede, die hemmenden Widerstände und die 

Empfehlungen zu den strategischen Planungsschritten über die deutsche Landesgrenze hinaus von 

Relevanz sind.  
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Das letzte Ziel der vorliegenden Arbeit war es, die zukünftige Entwicklung von Startup-Pitches 

vor dem Hintergrund der aktuell fortschreitenden Kommerzialisierung von künstlicher Intelligenz 

zu untersuchen. Vor dem Hintergrund dieses explorativen Forschungsziels wurden für den aus 56 

Interviews bestehenden Datenkorpus Gründer mit hoher KI-Expertise, Vertreter großer 

Medienhäuser und ressourcenstarker Konzerne sowie Investoren führender Venture Capital 

Fonds, die bereits datengetrieben arbeiten, ausgewählt. Als Resultat der Interviews konnten 27 

Konsequenzen abgeleitet werden, die in Zukunft Auswirkungen auf die Persuasionsmittel, den 

Pitchenden, den Pitch-Adressaten sowie das Pitch-Setting haben könnten. In diesem 

Zusammenhang wurde insbesondere evident, dass sich Gründer in einem hochdynamischen, 

anspruchsvollen Wettbewerbsumfeld befinden, weshalb der zukünftige Persuasionserfolg 

voraussichtlich von ihrer Kompetenz im Umgang mit den neuen technologischen Möglichkeiten 

abhängen wird. Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit zeigen, dass sich die Stakeholder-

Persuasion sowie die Entscheidungsprozesse von Adressaten in den kommenden Jahren 

maßgeblich verändern werden. Weitere Forschungen rund um den Startup-Pitch werden folglich 

auf unbestimmte Zeit reichlich exploratives Potenzial bieten. Demnach gibt es allen Grund der 

vielversprechenden Zukunft mit Freude entgegenzusehen.  
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Team Kompetenz Gründerteam (Fachkompetenz, 

Informatikkompetenz, BWL-Kompetenz, soziale 

Kompetenz), alleine vs. bestehendes Team, Commitment, 

Leidenschaft, komplementäres Team, Unternehmenskultur, 

Engagement (finanziell, Vollzeit), abgestimmte 

Rollenverteilung, Fähigkeit zur Unternehmensführung und 

Execution 

Problem Ökonomische Relevanz, viele haben es, tatsächlich und 

nicht künstlich 

Lösung Idee, Lösungsansatz löst das bestehende Problem, klare 

und schlüssige Abgrenzung zu bestehenden 

Problemlösungen 

Innovation Neue Technik/Software/Herangehensweise, setzt neue 

Maßstäbe, kann geschützt werden 

Markt Marktpotenzial realistisch, TAM, SAM, SOM groß und 

wachsend, keine formalen Markteintritts- oder 

Wachstumshürden, Zeitpunkt für Markteintritt geeignet, 

Marktrisiken identifiziert, Markt validiert 

Wettbewerb Situation, sorgfältige Analyse (direkte und indirekte 

Konkurrenz und auch international), Markt nicht von 

übermächtigen Wettbewerbern dominiert 

Marketing & Vertrieb Unterschiedliche Vertriebskanäle strukturiert getestet, 

hohe Marktdurchdringung zu erwarten, 4P's (Product, 

Price, Place, Promotion) ausgezeichnet behandelt 

Alleinstellungsmerkmal USP gegenüber Konkurrenz, Wissensvorsprung, Patente 

Produkt / Dienstleistung Klare value proposition, Kundennutzen, Endprodukt 

nahezu fertiggestellt 

Geschäftsmodell Skalierbarkeit, Klarheit (B2B, B2C, B2B2C), eindeutig wie 

Geld verdient wird, revenue streams neben dem 

Hauptprodukt, nicht zu komplex, finanzierbar und besteht 

die Chance auf Profitabilität, asset-light 

Machbarkeit / Realisierbarkeit Proof of concept, technische Machbarkeit, Testphase 

erfolgreich, vollständige Implementierungsplanung, Gibt 

es Nutzer, die für das Produkt zahlen würden 

Traction & Milestones Indikatoren, strategische Partnerships oder 

Kollaborationen, nachvollziehbare Entwicklungsschritte 

Strategischer Fit Strategischer Fit mit Unternehmen, konform mit Werten 
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Finanzbedarf & Funding Gutes Geldmanagement, Möglichkeit einen Kapitalgeber 

zu finden, bereits Finanzierung abgeschlossen, 

Investitionswahrscheinlichkeit, Finanzierungskonzept 

Finanzen Wirtschaftlichkeit, Einnahmen, Kosten, Liquidität, 

Fördermittel, Erreichen break-even, langfristige 

Profitabilität, realisitsche Annahmen, Rendite äußerst 

attraktiv 

Präsentation Inhalt, Struktur, Rhetorik, Präsenz, Leidenschaft, Zeit 

optimal genutzt (Kommentar: nur in 2 Fällen in mehrere 

Kriterien aufgegliedert), grafische Aufbereitung, Team 

konnte zufriedenstellend auf Fragen antworten, 

Verständlichkeit, Kreativität, Storyline klar und griffig, 

Körperhaltung, Sprache, Spannungsbogen 

Nachhaltigkeit Lösung hilft Ressourcen oder Energie einzusparen, klarer 

positiver sozialer Impact, Nachhaltigkeitsaspekte innerhalb 

der Wertschöpfungekette werden berücksichtigt, messbar 

Zielgruppenanalyse Zielgruppen klar definiert 
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Anhang 2: Auswertung Pitch-Wettbewerbe - Detailansicht 
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Interview-

nummer 

Stakeholder-

gruppe 
Funktion des Interviewpartners 

1 Venture Capitalist Principal Venture Capital  

2 Venture Capitalist Senior Investment Manager Venture Capital 

3 Venture Capitalist Venture Partner // Gesellschafter Venture Capital 

4 Venture Capitalist Venture Partner Europe 

5 Venture Capitalist Investment Associate Venture Capital 

6 Venture Capitalist Investment Managerin Venture Capital 

7 Venture Capitalist General Partner Venture Capital 

8 Venture Capitalist Partner Venture Capital 

9 Kunden/Partner Innovation Managerin 

Telekommunikationsunternehmen 

10 Kunden/Partner Manager Vehicle Technologies & Materials 

Automobilhersteller 

11 Kunden/Partner Fachbereichsleiter Ökostromanbieter 

12 Kunden/Partner Ex-Innovationsmanager bei einem NASDAQ 

notierten Industrieunternehmen 

13 Kunden/Partner Head of Logistics Operations dt. Konsumgüter- und 

Einzelhandelsunternehmen 

14 Kunden/Partner Chief Information Security Officer Biotech-

Unternehmen 

15 Kunden/Partner Strategic Partnership Manager Innovationseinheit 

Kreditinstitut 

16 Kunden/Partner Investment Manager Finance Chemieunternehmen 

17 Kunden/Partner Ex-Vorstandsvorsitzender verschiedener 

Versicherungskonzerne 

18 Kunden/Partner Group Head of Pricing, Planning & Controlling 

Technologieunternehmen 

19 Kunden/Partner Venture Client Lead deutsches 

Handelsunternehmen 

20 Kunden/Partner Mitarbeiter Mergers & Acquisitions 

Nutzfahrzeughersteller 

21 Medien Redakteur bei Onlinemarketing-Plattform 

22 Medien Wirtschaftsredakteur überregionale Tageszeitung 

23 Medien Strategic Lead Werbeagentur 

24 Medien Investment Associate TV-Mediainvestor 

25 Medien Freier Journalist 

26 Medien Redakteurin Newsletter Banken- und Fintech-

Branche 

27 Medien Redaktioneller Koordinator Finanzmagazin 

28 Erste Mitarbeiter Head of Commercial Fintech-Startup 

29 Erste Mitarbeiter Vice President Strategy Spacetech-Startup 

30 Erste Mitarbeiter Vice President EMEA Media-Tech-Startup 

31 Erste Mitarbeiter Chief Legal Officer Fintech-Startup 
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32 Erste Mitarbeiter Vice President Finance Strategy Plattform-Startup 

33 Family & Friends Vater eines Gründers 

34 Family & Friends Freund eines Gründers und Business Angel 

35 Family & Friends Angeheiratetes Familienmitglied eines Gründers 

36 Family & Friends Langjähriger Familienfreund eines Gründers und 

Business Angel 

37 Family & Friends Freund eines Gründers 

38 Family & Friends Freund eines Gründers und Business Angel 

39 Pitch-Trainer Hauptberuflicher Pitch-Trainer 

40 Pitch-Trainer Hauptberuflicher Pitch-Trainer 

41 Pitch-Trainer Hauptberufliche Pitch-Trainerin 

42 Pitch-Trainer Hauptberuflicher Pitch-Trainer 

43 Pitch-Trainer Hauptberuflicher Pitch-Trainer 

44 Pitch-Trainer Hauptberufliche Pitch-Trainerin 

45 Pitch-Trainer Hauptberuflicher Pitch-Trainer 

46 Pitch-Trainer Hauptberufliche Pitch-Trainerin 

47 Gründer Gründer Fin-Tech-Startup 

48 Gründer Gründer mit KI-Expertise 

49 Gründer Gründer Tech-Startup 

50 Gründer Gründer Marketing-Startup 

51 Gründer Gründer Tech-Startup 

52 Gründer Gründer KI-Startup  

53 Gründer Gründer KI-Startup  

54 Gründer Gründer Plattform-Startup 

55 Gründer Mehrfacher Gründer und KI-Experte 

56 Gründer Gründer KI-Startup  
Anhang 3: Auflistung der Interviewpartner 
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Kategorie Subkategorie Definition Musterbeispiel aus dem Textmaterial 

        

Intellectio - 

Antizipation 

der 

stakeholder-

spezifischen 

Anforderungen 

und 

Entscheidungs-

logiken 

Kernmotive der 

Stakeholder 

Beinhaltet 

Äußerungen, bei 

denen 

Stakeholdergruppen 

die Zielmotivationen 

für ihr Handeln 

schildern. 

Ich interessiere mich überhaupt nicht für 

Umsatzzahlen. Ich interessiere mich auch 

nicht für Mitarbeiterzahlen. Ich frage nicht 

nach dem Alter der Start-ups. Ich frage nicht, 

wo die sitzen. Es geht immer eigentlich um 

die Lösung eines Problems oder eines Use 

Cases. 

Strategische 

Anpassung des 

Pitches auf 

Grundlage des 

Vorverständnisses 

Umfasst Äußerungen, 

die sich auf die 

Planung des Pitches 

im Rahmen der 

Intellektion beziehen. 

Ich informiere mich über die Person davor. 

Ich schaue, wie ich die einordne. Gibt ja 

verschiedene auch eben Insight Modelle und 

andere Modelle. Versuche, die Person zu 

kategorisieren, wenn die jetzt bei uns im 

Recruiting ist. Und dann tue ich meinen Pitch 

nach Ethos, Pathos oder Logos auch 

ausrichten und verändere den auch.  

Ethos, Pathos 

und Logos im 

Startup-Pitch 

Gewichtung Bezieht sich auf 

Antworten zu der 

Frage, wie 

Interviewpartner 100 

Punkte auf die 

Überzeugungsmittel 

Ethos, Pathos und 

Logos aufteilen 

würden. 

[E]s kommt auf das Medium an. Also [für] die 

Rolle des Mediums, für das ich aktuell 

sozusagen schreibe und spreche, würde ich 

ganz klar sagen: 70 Prozent Logos, 20 Prozent 

Ethos, 10 Prozent Pathos.  

Stakeholder-

unabhängige 

Inhalte & 

Argumente 

Umfasst Inhalte in 

Pitches, die für alle 

Adressatengruppen 

relevant sind 

Ja, die Gemeinsamkeit ist die Darstellung der 

Idee des Unternehmens, der Zweck des 

Unternehmens. Und auch die Überzeugung 

davon, dass es ein Problem löst. Das, glaube 

ich, ist bei jedem Stakeholder gleich erklärt.  
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Stakeholder-

spezifische Inhalte 

& Argumente 

Umfasst die 

stakeholder-

spezifischen Inhalte, 

welche Gründer im 

Rahmen ihrer 

Persuasion 

vorbringen sollten 

sowie Punkte, die 

dem 

Überzeugungsmittel 

Logos zugeordnet 

werden können 

Wenn ich mir das Startup so angucke, dann 

bin ich eigentlich eher aufgeschlossen. Mich 

interessiert da viel mehr zum einen, wer sind 

die Gründer oder die Start-up-Leute. Und zum 

anderen, was haben die denn für eine Idee, 

oder haben die schon mal ein Minimum 

Viable Product oder irgendwas, um zu sehen, 

ist das etwas, das am Markt Bestand haben 

könnte, meiner Meinung nach. Also so 

komplett ohne ist es schwierig. Aber ich 

verlange jetzt nicht, dass die da erst mal mit 

einer Sales Pipeline oder so was ankommen. 

Das muss nicht sein. Also es kann durchaus 

sein, dass es auch interessant ist, wenn nur die 

Gründer einen interessanten Hintergrund 

haben, eine interessante Idee, und die dann 

auch sauber darlegen können, idealerweise 

vielleicht schon mal mit einem kleinen 

Produkt, also ein MVP oder sonstiges. 

Gründerethos Schließt diejenigen 

Äußerungen ein, die 

sich auf die 

Stakeholder-

Überzeugung durch 

das Gründerethos 

beziehen. 

Bei Kunden, würde ich sagen, ist Ethos jetzt 

ganz konkret bei uns wichtig. Weil wir sehr 

stark über Vertrauen verkaufen. Ich glaube, es 

ist auch sehr produktspezifisch. Meiner 

Erfahrung nach gibt es halt Produkte, die 

verkaufen eher durch Features und / also eher 

durch quasi Logos. Und manche Produkte und 

Dienstleistungen verkaufen sich halt eher 

durch Ethos. Und zwar dann, wenn Produkte 

komplexer sind und der Kunde sie eigentlich 

nie richtig verstehen kann.  

Unternehmens-

ethos 

Schließt diejenigen 

Äußerungen ein, die 

sich auf die 

Stakeholder-

Überzeugung durch 

das 

Aber es ging vor allem darum, sind da die 

richtigen Skills vor Ort, dass die grundsätzlich 

in diesem Themengebiet operieren können? 

Und wenn sich Probleme bilden, die die 

auflösen können? Und das Zweite ist dann 

Spirit. Ist da, wenn ich um 19:30 Uhr ins Büro 

lauf noch siebzig Prozent der Mannschaft da? 
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Unternehmensethos 

beziehen. 

Oder sind dann alle schon in der S-Bahn oder 

sogar schon zu Hause? Und das sind super 

soft aspects, ohne Zweifel. Fand ich aber 

extrem wichtig [...]. 

Emotionalisierung  Bezieht sich auf 

Äußerungen, die sich 

inhaltlich mit der 

Emotionalisierung 

von Stakeholdern und 

Pärsentationskompete

nz auseinandersetzen 

Emotionalisierung. Wenn jemand mit, ja, 

übermäßig designten Folien und mit einer sehr 

blumigen und überschwänglichen, zum Teil 

übertreibenden Sprache kommt. Das 

verknüpfe ich jetzt ein bisschen negativ belegt 

damit. Bin ich sogar eher etwas 

zurückhaltend. 

Qualitäts-

signale  

  Umfasst Äußerungen, 

zu 

persuasionsfördernde

n Signalen. 

Die USA ist da deutlich besser drinnen, zu 

sagen: 'Wir glauben an jemanden, der 

überhaupt kein Track-Record hat.' Die 

Deutschen sagen: 'Ah, du warst drei Jahre bei 

McKinsey und hast an der WHU studiert. Du 

bist ja auf jeden Fall ein smarter Dude. […]' 

Schriftliche 

Pitches & 

Unterlagen 

  Beinhaltet 

Äußerungen zu 

verschiedenen 

Unterlagen 

(beispielsweise Pitch 

Decks), die im 

Rahmen des 

Pitchings genutzt 

werden, sowie zu 

schriftlichen Pitches 

(beispielsweise per 

Direktnachricht als E-

Mail oder über 

LinkedIn).  

[E]s fehlt oft, und unter allen VCs, löst es 

immer wieder Kopfschütteln aus: Die Slide, 

wo draufsteht, was ich vom VC oder vom 

Investor eigentlich will, ja. Das Nächste, was 

dann fehlt, ist eine vernünftige, ehrliche 

Konkurrenz-Übersicht. […] Dann 

unrealistische Annahmen über Marktgröße 

und Adressierbarkeit des Marktes. Das sind so 

die drei gängigen, gängigsten Fehler. […] 

Pitch-Decks sind oft dann auch in der 

Problem- und Lösungsbeschreibung zu 

generisch. […] Wenn der Gründer dann nicht 

in der Lage ist, es wirklich konkret tangibel 

[…] zu formulieren, sondern abstrakt bleibt, 

ein bisschen luftig bleibt in seiner 

Beschreibung, dann weiß ich schon, er hat es 

nicht verstanden 
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Claritas   Enthält Äußerungen, 

inwiefern Klarheit ein 

persuasions-

förderndes Mittel ist 

beziehungsweise 

inwiefern Ambiguität 

oder allgemeine 

Unklarheit 

Persuasionserfolge 

verhindern kann. 

[W]as mich begeistert hat, das ist ein sehr 

technisches, nischiges Thema. Also wenn man 

das jetzt zum ersten Mal hört und nicht aus 

dem Bereich kommt, wird man in der Regel 

davon erstmal nicht begeistert sein, weil man 

sich, glaube ich, auch noch nicht so viel 

darunter vorstellen kann. Die Gründerin hat 

aber zum einen mit sehr viel Enthusiasmus 

über das Thema gesprochen. […] Und das 

andere war, dass sie in der Lage war, dieses 

sehr technische, nischigere Thema auf eine 

sehr greifbare Art und Weise zu präsentieren, 

sodass man auch als Nichtexperte in dem 

Bereich in der Lage war, da sehr gut zu folgen 

und zu verstehen, was sind jetzt wirklich die 

Use Cases und Applikationsbereiche, wo ich 

diese Technologie für nutzen kann. [I]ch 

würde sagen, diese zwei Aspekte […] die 

haben mich dann wirklich auch überzeugt und 

dazu bewegt, mir dieses Start-up näher 

anzuschauen und […] dann da eine tiefere 

Analyse in Richtung Due Diligence zu 

machen für ein Thema, wo ich vielleicht 

initial gedacht hätte. ‚Das ist semi-

interessant.‘ 

Netzwerke    Bezieht sich auf die 

Rolle von 

Netzwerken für den 

Erfolg von Startup-

Pitches. 

Ich habe mir angeschaut, habe ich mit denen 

viele geteilte Kontakte, weil ich weiß, dass 

mein Netzwerk jetzt durchaus, in 

Anführungszeichen, gut ist in der deutschen 

Szene, und ich dann sehen wollte, ob die auch 

quasi da viele Leute kennen, die ich auch 

kenne, um ein Gespür dafür zu kriegen, wie 

tief die im Markt sind. 
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Zwischen-

menschliche 

Beziehung  

  Umfasst Äußerungen 

zum Einfluss von 

zwischenmenschliche

n Beziehungen (wie 

sie beispielsweise 

zwischen Gründern 

und Friends & 

Family-Investoren 

bestehen) auf den 

Persuasionserfolg. 

Ja, also ich kenne in meinem Umfeld 

Investoren, die sagen, sie investieren 

überhaupt nicht in Freundeskreise oder in 

Freundesbeziehungen oder in die Kinder von 

Freunden, unabhängig von der Güte des 

Geschäftsmodells. Ich habe das in dem einen 

Fall schon gemacht, würde das auch wieder 

machen. Ich würde es aber niemals machen, 

wenn ich nicht aus der Kombination Gründer-

Geschäftsmodell-Markt genauso überzeugt 

wäre wie bei einem ganz klassischen 

Investment. 

Persuasions-

prozesse bei 

mehreren 

Entscheidungs-

instanzen 

  Umfasst Äußerungen 

zu komplexen 

Persuasionsvorgänge

n, bei denen Startup-

Pitches von mehreren 

Entscheidern in 

einem mehrstufigen 

Prozess bewertet 

werden. 

Es teilt sich echt zwischen Ethos und Pathos 

oft bei mir. Da tue ich mir schwer, aber es 

sind bestimmt 80 Prozent die beiden Punkte 

von dem, was mich überzeugt im ersten 

Schritt. […] Später im Prozess, wenn mehrere 

Personen hinzukommen, gerade aus unserem 

Team und vielleicht den Gründer nicht 

kennen, aber sich die Company anschauen, 

sicherlich Logos so das Wichtigste in der 

ganzen Due Diligence, ja 

Ko-Orator   Beinhaltet 

Äußerungen zu Ko-

Oratoren wie 

Vertriebsmitarbeiter 

oder Mitarbeiter in 

großen Unternehmen, 

die dem Gründer 

helfen seine 

persuasive Botschaft 

zu kommunizieren. 

Ja, also in meiner Sichtweise nach ist es 

tatsächlich so, dass du einen Sponsor [...] im 

Unternehmen hast, oder jemand, der halt 

einfach an diesem Start-up interessiert ist und 

davon überzeugt ist, dass man mit denen was 

unternehmen soll, mit denen 

zusammenarbeiten, kollaborieren, wie auch 

immer. Für diese Person ist, glaube ich, der 

Pathos sehr wichtig, um überzeugt zu werden. 

Aber sobald diese Überzeugungsleistung von 

diesem Sponsor geleistet ist, die restlichen 

Kontrollfunktionen oder Stage Gates [...] die 

interessieren sich weniger für den Pathos als 

für den Logos. Also die sind dann sehr, sehr 

rational und sagen dann: 'Ja, okay, der will 



365 

 

 

halt mit denen zusammenarbeiten. 

Verstanden. Welche Gründe auch immer. Wir 

gucken uns jetzt an, ob das tatsächlich für uns 

als Unternehmen Sinn macht.' 

Involvement   Bezieht sich auf 

Äußerungen zum 

Einfluss von 

Involvement auf den 

Startup-Pitch. 

Jetzt ist ja 1000 Euro keine große Summe. 

Und wenn du beruflich im Leben stehst, dann 

ist das was, was man im Zweifel 

verschmerzen kann. Aber wenn du jetzt über 

ein Investment von 10.000 Euro sprichst, ja, 

dann wäre das sicherlich ein anderer Prozess. 

Face-to-face-

Pitches vs. 

digitale Pitches 

  Enthält Äußerungen 

zu den Unterschieden 

zwischen Face-to-

face-Pitches und 

digitalen Pitches 

sowie zu den 

Spezifika der 

jeweiligen Settings. 

[E]gal, was du verkaufst, ob du im Invest bist, 

ob du die Buchung willst, also den Auftrag 

willst oder ob du einen Mitarbeiter für dein 

Unternehmen gewinnen willst, du musst das 

einerseits virtuell als auch in Persona können. 

Und ich glaube, das ist die Krux. Ich glaube, 

das ist das, was Pitchen jetzt gerade in dem 

Moment, im Dezember 2023, gerade so 

schwierig [macht], weil du dafür halt einfach 

eine gewisse Vielseitigkeit haben musst […]. 

Dauer des 

Persuasions-

vorgangs 

  Umfasst Äußerungen, 

die sich auf die 

Auswirkungen auf 

Startup-Pitches in 

Abhängigkeit der zur 

Verfügung stehenden 

Zeit beziehen. 

Wenn ich jetzt aber natürlich mich auf die 

Situation von einem Pitch fokussiere, wo man 

in der Regel wenig Zeit hat, um sozusagen ein 

Verständnis [...] für den Inhalt des Pitches 

aufzubauen, dann ist wahrscheinlich 

ehrlicherweise Pathos die Ebene, wo ich sagen 

würde, da hat man auf jeden Fall die 

Möglichkeit, als Gründer oder Gründerin viele 

Punkte zu sammeln. Weil, ich glaube 

tendenziell, wenn man [...] mit Feuer und 

Flamme von seiner Technologie spricht und 

da sehr emotionale Argumente nennt, warum 

ein Thema relevant ist, dann kann man da, 



366 

 

 

glaube ich, viele Zuhörer sehr schnell 

begeistern. Und deshalb würde ich,[...] sagen, 

Pathos ist für einen kurzen Pitch eine Ebene, 

wo man stark drin sein sollte. Für einen 

längerfristigen Prozess würde ich eher sagen, 

die inhaltliche Überzeugung und logische 

Überzeugung steht für mich im Vordergrund. 

Kairos - 

Pitching zum 

richtigen 

Zeitpunkt 

  Umfasst Äußerungen 

zur Rolle des kairos 

auf den 

Persuasionserfolg. 

[J]e später es in den Nachmittag reingeht, 

umso schlechter ist es dann anzurufen. Wenn 

man anrufen will, am besten irgendwie 

morgens, so zwischen, ich würde jetzt mal 

sagen, vielleicht 10:30 Uhr und 12:00 Uhr 

oder so. Also [...] nach Morgenkonferenz und 

vor Mittagessen in der Tageszeitungsredaktion 

[...]. 

Notwendige 

Bedingung: 

Aufmerksam-

keit erhalten 

  Bezieht sich auf 

Äußerungen, wie 

Gründer die 

Aufmerksamkeit 

eines Pitch-

Adressaten wecken 

und halten können. 

Also ich hatte jetzt vorgestern erst wieder 

einen Pitch in einer Agentur, ich sage mal 50 

Prozent Gen Z, die mir gegenüber saß. Und 

ich bin ja auch schon halbwegs jung, aber das 

ist einfach noch mal eine andere Generation. 

Und da pitchst du gegen das, dass sie im 

Zweifel ihr Handy rausholen. So, und du hast 

im Zweifel eine Aufmerksamkeitsspanne, wo 

du in den ersten drei Sekunden auf einem 

Chart die abholen musst und die irgendwie 

anteasern musst, damit sie bei dir bleiben.  

Widerstände   Beinhaltet 

adressaten-

spezifische 

Widerstände, die 

einen 

Persuasionserfolg 

nachteilig 

beeinflussen können. 

Wir verstehen noch nicht VCs. Also ich kenne 

das Publikum im Bereich Research sehr gut, 

weil ich teilweise selber da also aus der Ecke 

komme. Ich kann noch nicht quasi das 

Individuum VC verstehen. Was wollen die 

eigentlich hören?  
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Rollen-

pluralität 

  Umfasst Äußerungen 

zum Einfluss 

multipler Rollen auf 

die Entscheidung von 

Pitch-Adressaten. 

Also wenn ich persönlich investiere, habe ich 

einen anderen Ansatz zu Risiko, als wenn ich 

das im Rahmen vom Unternehmen mache.  

Bauchgefühl   Enthält Äußerungen 

zur Bedeutung des 

Bauchgefühls in 

Bezug auf 

verschiedene 

Entscheidungen. 

Also da habe ich einfach aus dem Bauch 

heraus entschieden. Und also, was ich mal 

rausfinden muss in den nächsten Jahren, ob 

Bauchentscheidungen oder professionelle 

Team-Entscheidungen dann die besseren sind. 

Das kann ich heute noch nicht validieren. Ich 

würde sagen, dass die Bauchentscheidungen 

des Unternehmers wahrscheinlich die besseren 

Entscheidungen sind. Also ich habe im letzten 

Jahr zwei Investments gemacht, da hat das 

Team zugestimmt, mein Bauch hat aber nein 

gesagt. Und ehrlicherweise hatte der Bauch 

recht. 

Allgemeine 

zukünftige 

Veränder-

ungen 

  Beinhaltet 

Äußerungen, zu 

allgemeinen 

wirtschaftlichen, 

gesellschaftlichen, 

sozialen und 

technologischen 

Veränderungen, die 

einen Einfluss auf 

den Startp-Pitch 

haben können.  

Also ich glaube zum einen, dass diese ganze 

KI-Technologie massiv einwirken wird zu 

vorher. Also sowohl bei Vorauswahl als auch 

Vorbereitung. Dass es natürlich deutlich 

einfacher ist, automatisiert Fragenvorschläge, 

Hinweise auf Schwerpunktthemen oder 

ähnliches automatisiert zu generieren. Und 

zugleich der Pitchende natürlich auch ein Tool 

an die Hand kriegt, worüber er Investoren 

antizipieren kann. 

Nutzungs-

möglichkeiten 

von künstlicher 

Intelligenz für 

den Pitchenden 

Intellectio  Bezieht sich auf die 

Möglichkeiten, die 

künstliche Intelligenz 

Gründern für die 

Intellektion bietet. 

Und zugleich der Pitchende natürlich auch ein 

Tool an die Hand kriegt, worüber er 

Investoren antizipieren kann. [...] Also die 

Maschine ihm vielleicht Hinweise gibt, was 

zu vermeiden ist, worauf zu achten ist und 

Ähnliches. Also, ich glaube, dass die 

Informationsbeschaffung in gewisser Weise 
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da noch Potenzial nach oben hat, KI-

technisch. 

Inventio Bezieht sich auf die 

Möglichkeiten, die 

künstliche Intelligenz 

Gründern für die 

Invention bietet. 

Und wenn jetzt eine AI sagen kann, okay, gib 

mir jetzt einfach die beste Möglichkeit, diese 

Person zu überzeugen, dann wird da 

wahrscheinlich ein AI deutlich besser sein. 

Momentan mache ich das ja selber, mit 

meinem eigenen Bauchgefühl, plus mit 

meinem eigenen Research. Da wird jede AI 

besser sein als jede einzelne Person. Und es 

kann, glaube ich, den Pitch massivst 

verändern. Weil dann die Leute, die 

Adressaten, genau den Pitch bekommen, mit 

dem die Wahrscheinlichkeit an höchsten ist, 

dass sie ja sagen. 

Elocutio Bezieht sich auf die 

Möglichkeiten, die 

künstliche Intelligenz 

Gründern für die 

Elokution bietet. 

Das nutzen wir, generative KI, als Teil unserer 

Lösung. Das heißt, wir pitchen das an 

Kunden. Insbesondere auch wir selbst nutzen 

Generative AI dauerhaft, mehrfach täglich, 

ChatGPT insbesondere in der neuesten 

Version. Dementsprechend heißt es auch für 

Pitch-Refinement, Übersetzungen, 

Wortfindung, Content-Creation auf allen 

Levels, persönliches Sparring oftmals 

schneller, als irgendwie mit dem Mitgründer 

zu sprechen, erstmal das Ganze mit ChatGPT 

einfach durchzuhauen und dann anschließend 

zu refinen oder zu diskutieren: 'Okay, was 

finden wir da heraus?' Ich glaube, das 

funktioniert sehr, sehr gut, ehrlich gesagt. 
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Administratives Bezieht sich auf die 

Möglichkeiten, die 

künstliche Intelligenz 

Gründern für 

administrative 

Vorgänge bietet. 

Also ich warte eigentlich nur darauf, dass 

Bard, also die KI von Google, endlich auch 

die deutsche Verknüpfung zum Gmail hat, 

damit der mir halt einfach zusammenfassen 

kann: 'Hey, ich habe schon mal irgendwie die 

Frage beantwortet. Nicht mehr lange suchen, 

sondern fasse mir das einmal zusammen für 

den Kunden.' So, weil ich ja durch 

tagtägliches E-Mail-Schreiben eigentlich 

meine eigentliche KI ja die ganze Zeit 

befeuer. Ich beantworte ja den ganzen Tag 

Fragen von Mitarbeitern und Kunden. Das 

heißt, sobald da Zugriff ist, wird das 

redundante Aufgaben wie E-Mail-Schreiben 

auf jeden Fall deutlich vereinfachen. In den 

USA ist ja schon so weit, da wartet man jetzt 

eigentlich nur noch in Deutschland darauf. 

Actio Bezieht sich auf die 

Möglichkeiten, die 

künstliche Intelligenz 

Gründern für die 

Actio bietet. 

Also wir könnten theoretisch so ein Zeug 

aufbauen, das ist nur nicht unsere Intention 

[...], aber du könntest mit Tools auch deine 

Mimik verändern, sodass du freundlicher, 

positiver, zuversichtlicher und so weiter 

wirkst. 

dissimulatio artis Umfasst Äußerungen, 

bei denen aufgezeigt 

wird, weshalb 

Gründer ihre eigene 

Kunstfertigkeit 

verbergen sollten. 

Die kann sich 

beispielsweise auf 

informelle 

Gesprächssettings 

oder den Einsatz von 

künstlicher 

Intelligenz beziehen.  

Aber noch zumindest habe ich das Gefühl, ich 

lese es raus. Also ich habe auch das Gefühl, 

ich kriege jetzt schon ChatGPT Pitches, also 

100-prozentig. Die fallen dann halt häufig 

unter diese Marke, wo du merkst, dass das 

sehr automatisiert, und es ist sehr wenig 

personalisiert und auf einen angepasst und ist 

irgendwie so ein Standardkram. 
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Limitierende 

Faktoren / 

Widerstände / 

Risiken 

Bezieht sich auf die 

Limitationen, 

Widerstände und 

Risiken, welche die 

Einsatzmöglichkeiten 

künstlicher 

Intelligenz für 

Pitchende 

einschränken oder 

gänzlich verhindern.  

Die Intelligenzen müssen trainiert werden. 

Das heißt, diese ganzen alten Decks müssten 

öffentlich verfügbar sein. Plus, die 

Entscheidungen müssten öffentlich verfügbar 

sein. Inklusive der Faktoren, die zu einer 

Entscheidung geführt haben. Und das ist ein 

Closed-Job, weil da lassen die Leute einfach 

sich nicht unter die Motorhaube gucken. 

Deswegen, das kann bis zum gewissen Grad 

funktionieren, aber exzellent wirst du damit, 

glaube ich, nicht. 

Nutzungs-

möglichkeiten 

von künstlicher 

Intelligenz für 

den Pitch-

Empfänger 

Sourcing Bezieht sich auf die 

Möglichkeiten, die 

künstliche Intelligenz 

Pitch-Adressaten für 

das Sourcing bietet. 

Also wir tracken bei uns die Firmen, die wir 

uns früher einmal angesehen haben, die aber 

für uns aus verschiedenen Gründen noch zu 

früh waren, und versuchen die Companys 

dann mit online Daten abzugleichen und dann 

Signale zu entdecken, ob sich hier etwas tut, 

dass man gegebenenfalls nochmal outreacht, 

ja? Oder, das ist die andere Seite, überhaupt 

für uns zum ersten Mal in so einen Dealflow 

hineinzubekommen, indem wir bestimmte 

Quellen sourcen oder tracken.  

Selektion Bezieht sich auf die 

Möglichkeiten, die 

künstliche Intelligenz 

Pitch-Adressaten für 

die Selektion bietet. 

Ich glaube ja schon, dass eine KI prädestiniert 

ist, gerade solche Muster zu finden, um zu 

sagen, hier, das könnte was Disruptives sein, 

schaut euch das mal an, und das ist irgendwie 

ein Allerweltsthema, wo ich mit einer hohen 

Wahrscheinlichkeit von ausgehe, das haben 

wir schon hunderte Male gesehen und es ist 

vielleicht nicht prüfenswert. Also ja, die 

Maschine wird genauso so Fehler machen, 

wie Menschen, aber ich glaube eher, dass sie 

dafür sogar eher prädestiniert ist und dass so 

ein Vorscreening so ein typischer 

Anwendungsfall für KI ist.  
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Datenaufbereitung Bezieht sich auf die 

Möglichkeiten, die 

künstliche Intelligenz 

Pitch-Adressaten für 

die 

Datenaufbereitung 

bietet, welche ihnen 

dabei hilft Startups 

leichter, schneller 

und qualifizierter 

bewerten zu können. 

[I]ch ziehe mir all die großen 

Branchenreports, ich ziehe mir alle Statements 

von McKinsey, Boston, Bain und Co. Ich 

ziehe mir um die 60 bis 80 Geschäftsberichte 

der großen Logistiker, europaweit, um zu 

gucken, was schreiben die in ihren Statements, 

in ihren Quartalsberichten, in ihren 

Jahresberichten et cetera. Was bewegt die? 

Wir monitoren die tägliche Presse der 

Industrie und brechen das im Prinzip runter 

auf ein Framework, wo wir sagen, das 

repräsentiert so ein bisschen den aktuellen 

Status quo.  

Datenprüfung Bezieht sich auf die 

Möglichkeiten, die 

künstliche Intelligenz 

Pitch-Adressaten für 

die Datenprüfung 

bietet. 

Ich glaube, dass die Analysten nicht komplett 

wegrationalisiert werden, sondern die werden 

mehr Zeit haben, sich mit den Gründerteams 

auseinanderzusetzen. Also physisch dann. 

Weil sie halt deutlich schneller eine bessere 

Datenlage haben, um Entscheidungen zu 

treffen. Und dann kann man mehr Zeit da rein 

investieren, wirklich das Team 

kennenzulernen. 

Administratives Bezieht sich auf die 

Möglichkeiten, die 

künstliche Intelligenz 

Pitch-Adressaten für 

administrative 

Vorgänge bietet. 

Wir bauen tatsächlich gerade auch so eine Art 

Chatbot, ChatGPT-Bot, intern, also für unsere 

Dokumentation, auf, ja, dass wir da schnell 

darauf zugreifen können. Weil du kannst dir 

das gut vorstellen, je länger es von der 

Organisation ist, desto schwieriger wird es 

dann irgendwie die relevanten Datenpunkte da 

wiederzufinden.  

Limitierende 

Faktoren / 

Widerstände / 

Risiken 

Bezieht sich auf die 

Limitationen, 

Widerstände und 

Risiken, welche die 

Einsatzmöglichkeiten 

künstlicher 

Intelligenz für Pitch-

Du kriegst mehr Datenpunkte, aber die 

Entscheidungen, [...] die musst du immer noch 

machen. Ansonsten könntest du ja irgendwie 

so einen Trading-Roboter anstellen und das 

machen lassen. Und ich glaube, dafür ist die 

Datenlage einfach viel zu dünn, dass da 

vernünftige Entscheidungen getroffen werden 
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Adressaten 

einschränken oder 

gänzlich verhindern.  

können. [...] Du kannst ja auch so lange mit 

der KI diskutieren, bis die verunsichert ist und 

dann seine Entscheidung ändert. Ja, genau das 

wollen wir ja nicht. Wir wollen ja schon eine 

starke Entscheidung haben, wohlwissend, dass 

wir einen absoluten Lückentext vor uns haben.  

Anhang 4: Kategorienhandbuch 


