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1. Einleitung

Innovation, Unternehmertum und Uberzeugung. Diese Triade hat im historischen Riickblick nicht
nur filhrenden 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-Okosystem zeigt sich, wie untrennbar diese drei
Begrifflichkeiten miteinander verbunden sind. Die kluge Idee eines Erfindergeistes muss durch
unternehmerische Aktivitit in ein distributionsfdhiges Produkt oder eine Dienstleistung
transformiert werden. Die Uberzeugung braucht es wiederum, um Stakeholder wie zahlende
Kunden, leistungsstarke Mitarbeiter oder unterstiitzende Kapitalgeber zu gewinnen. Aber wie
lassen sich verschiedene Adressatengruppen von etwas Neuem, Unbekannten {iberzeugen? 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  préddestiniert  dafiir = wire,
Persuasionszusammenhénge aufzukldren. Die Rede ist von der Rhetorik. Die Rhetorik, die sich
als wissenschaftliche Disziplin seit ihren Urspriingen vor {ber 2.500 Jahren mit
Persuasionsvorgiangen beschiftigt, hat im Rahmen der neuzeitlichen Forschung jedoch ihrerseits
Startups wenig Beachtung geschenkt. Diese Liicke ist erstaunlich, da Startups aufgrund der hohen
Informationsasymmetrie, des omnipridsenten Zweifels und der  sprichwortlichen
Lebensnotwendigkeit verschiedene Stakeholder iiberzeugen zu miissen ein paradigmatischer
Untersuchungsgegenstand fiir die rhetorische Forschung wéren. Die vorliegende Arbeit hat sich
somit zum Ziel gesetzt mit der Rhetorik und der Entrepreneurship-Forschung zwei
Wissenschaftsdisziplinen miteinander zu verbinden, die trotz vieler Uberschneidungen bislang
wenig kollaboriert haben. Im Zentrum des Interesses steht dabei der Startup-Pitch, mit dessen Hilfe
Griinder' versuchen verschiedene Stakeholder von sich und ihrer Geschiftsidee zu iiberzeugen.
Der Startup-Pitch iibt gemafl der Rezeption vergangener Forschungsarbeiten den entscheidenden
Einfluss auf die Uberzeugung von Ressourcengebern aus. So konstatieren beispielsweise Pollack
et al. (2012): ,,[W]ithout a good pitch, resources will not likely be forthcoming.”?> Im Rahmen der

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

! Um eine bessere Lesbarkeit zu ermdglichen, wird in der vorliegenden Arbeit zumeist das generische Maskulinum
verwendet. Es wird darauf hingewiesen, dass die Verwendung der mannlichen Sprachform (wenn beispielsweise von
einem Griinder oder einem /nvestor die Rede ist) als geschlechtsunabhéngig verstanden werden soll.

2 Pollack et al. (2012), S. 917.



moglichst ganzheitliches Verstidndnis des Untersuchungsgegenstandes zu erlangen. Zu diesem
Zweck wurden zwei umfangreiche Datensitze in Form von 31 Bewertungsbogen verschiedener
Pitch-Wettbewerbe und 56 miindlichen Leitfadeninterviews erhoben, wobei die Ergebnisse der
Befragungen einen Grofteil des Forschungsteils konstituieren. Das Forschungsinteresse galt
insbesondere der Systematisierung der wissenschaftlichen Literatur zu Pitches anhand des
rhetorischen Theoriegeriistes, der Erarbeitung eines Gesamtmodells zu Persuasionsfaktoren in
Startup-Pitches und der explorativen Fragestellung, wie sich Uberzeugungsvorginge durch den
Einfluss kiinstlicher Intelligenz zukiinftig verdndern werden. Gezeigt werden soll, inwieweit
Griinder ihre Uberzeugungskunst (ars persuadendi) adressatengerecht einsetzen miissen, um
verschiedene Stakeholder mit ihrem Startup-Pitch zu persuadieren. Gleichzeitig sollen die
Konsequenzen neuer technologischer Mdglichkeiten fiir Uberzeugungsvorgiinge herausgearbeitet

werden, um zu beleuchten, wie Griinder ihren Pitch auch zukiinftig zum Erfolg fiihren kdnnen.

1.1 Zielformulierung und Forschungsliicken

Wachstumsstarke Startups® gelten als wichtiger Teil des 6konomischen Gefiiges, da sie einen
mafgeblichen Anteil an der Schaffung neuer Arbeitsplitze, an technologischer Innovation sowie
am Wohlstandsaufbau haben.* Den wenigen Startups, die sich im globalen Wettbewerb behaupten
konnen, steht jedoch eine Vielzahl an gescheiterten Versuchen gegeniiber.’ Besonders zu Beginn
threr unternehmerischen Reise sehen sich Griinder mit der Problematik konfrontiert, keine
quantifizierbaren Erfolge vorweisen zu kdnnen, um verschiedenen Stakeholdern ihre Qualitdt zu
signalisieren (liability of newness).® Griinder sind daher anfangs vor allem auf ihre rhetorischen
Kompetenzen angewiesen, um Investoren, Kunden oder erste Mitarbeiter im Rahmen ihres
Startup-Pitches von ihrer Geschiftsidee und ihrer Vision zu iiberzeugen.” Die Fihigkeit zur
Stakeholder-Persuasion ist jedoch nicht nur in der Frithphase eines Startups von zentraler
Bedeutung, sondern wird wéhrend des gesamten Unternehmenslebenszyklus bendtigt, um
iiberlebensnotwendige Ressourcen zu sichern.® Ohne einen erfolgreichen Pitch haben Griinder

beispielsweise geringe bis keine Chancen, Kapitalmittel fiir 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.

4Vgl. 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.

®Vgl. Brush et al. (2001), S. 64; vgl. Gruss/Collier (2023), S. 123f.; vgl. Singh et al. (1986), S. 171.

"Vgl. Clarke et al. (2019), S. 337; vgl. Pollack et al. (2012), S. 919.

8 Vgl. Martens et al. (2007), S. 1125.



Unternehmens einzuwerben, weshalb Pitching in der wissenschaftlichen Literatur als
Kernherausforderung fiir Griinder beschrieben wird.” Folglich kann mit den Worten von Fairbairn

et al. (2022) konstatiert werden: ,,[S]tartups don’t just make pitches pitches make startups*!°.

Obwohl das wissenschaftliche Interesse an Startups als Untersuchungsgegenstand zuletzt
zugenommen hat, steht die Forschung immer noch am Anfang, Persuasionsvorgénge im Kontext
des Startup-Pitches zu verstehen.!! Ein Teil der bestehenden Forschungsliicken soll anhand der
drei eingangs beschriebenen Ziele im Rahmen der vorliegenden Arbeit geschlossen und daher

nachfolgend nochmals detailliert erlédutert werden:
1. Systematisierung der Forschungsliteratur zu Pitches

Das Forschungsfeld zu Startup-Pitches besteht aus einem Labyrinth fragmentierter Studien, die
Teile von Uberzeugungs- und Entscheidungsprozessen partialanalytisch untersuchen, ohne diesen
einen Ubergreifenden theoretischen Rahmen zu geben. Diese Fragmentierung resultiert unter
anderem aus der Komplexitit von Startup-Pitches als Untersuchungsgegenstand, da dieser sowohl
Forschungsarbeiten zu den Persuasionsmitteln von Pitchenden als auch zu Entscheidungskriterien

von Pitch-Empfingern umfasst.!'?

Bezogen auf Letztere wiesen beispielsweise Maxwell et al.
(2011) auf die lange Liste an identifizierten Bewertungskriterien hin, die bei Wissenschaftlern,
Griindern und Investoren gleichermaBen fiir Verwirrung sorgen kann.'> Obwohl Griinder im
Vorfeld der Kapitalmittelbeschaffung (Fundraising) oftmals vielen anderen Stakeholdern hunderte
Male pitchen miissen, wurde in den vergangenen vier Dekaden insbesondere den Priif- und
Selektionskriterien von Frithphaseninvestoren wie Venture Capitalists oder Business Angels ein
GroBteil der wissenschaftlichen Aufmerksamkeit geschenkt.!* Die Fokussierung auf diese harten,
substanzbasierten Faktoren, zu denen die inhaltlichen Charakteristika eines Unternehmens, wie
das Produkt, der Markt oder Finanzkennzahlen zihlen'®, wurde unter anderem von Parhankangas

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

Investitionsentscheidung nach Meinung der Autoren noch nicht vorlégen.'® In den nachfolgenden

° Vgl. Clark (2008), S. 258; vgl. Clarke et al. (2019), S. 335; vgl. Clingingsmith/Shane (2018b), S. 5165.
19 Fairbairn et al. (2022), S. 656.

"1'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.

4 Vgl. Mason/Stark (2004); vgl. Macmillan et al. (1985); vgl. Sudek (2006); vgl. Tyebjee/Bruno (1984).
5 Vgl. Maxwell et al. (2011), S. 217f.

16 Vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 545.



Jahren lief3 sich beobachten, dass immer mehr Studien zu weicheren Faktoren verdffentlicht
wurden, die ihren Fokus beispielsweise auf das physische Erscheinungsbild des Griinders!’, sein
geschlechtsspezifisches Rollenverhalten'8, seine Fihigkeit Ratschlige anzunehmen'®, seine
Mimik?*® und seine Leidenschaft’' richteten. In diesem Rahmen gab es auch immer wieder
Querverweise auf die Rhetorik?’, wobei die Autoren in ihrer Systematisierung stets sehr
oberflachlich blieben. Wahrend sich die Entrepreneurship-Literatur folglich ausfiihrlich mit dem
Startup-Pitch beschéiftigt hat, blieb dieser in der Rhetorik-Forschung bislang weitestgehend
unerforscht. In der Vergangenheit wies beispielsweise Tomlinson (2020) bereits darauf hin, dass
Rhetorik und Entrepreneurship gleichermaBen von einer Verkniipfung profitieren wiirden.? Eine
Zusammenfiihrung beider Wissenschaftsdisziplinen wére mit Blick auf Startup-Pitches ein grof3es
Desiderat, da sich die Rhetorik, welche sich als Wissenschaft der strategischen Kommunikation

t>* und bereits seit der Antike auf eine ausgefeilte Systematik zu Uberzeugungsvorgingen

versteh
zuriickgreifen kann, insbesondere eignet, um den Studien zum Thema Pitching einen
konzeptionellen Rahmen zu geben. Das erste Ziel dieser Arbeit ist folglich, einen Versuch zu
unternechmen, sémtliche Einflussfaktoren, die zur Uberzeugung von potenziellen Investoren und
anderen Stakeholdern dienen, systematisch zu erfassen und in ein theoretisch fundiertes

Rahmenwerk zu integrieren.

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

Deutschland

Ein GroBteil der Studien zum Themengebiet Pitching stammt aus dem angloamerikanischen
Raum. Kulturvergleichsstudien haben jedoch unldngst gezeigt, dass Deutschland in Bezug auf die
Griindungskultur im Allgemeinen®® und vor allem in dem fiir Startups zentralen Bereich der
Risikofreude im Besonderen von Landern wie den USA abweicht. GeméaB einer frithen Studie von

Hofstede (1983) hat die deutsche Bevolkerung ein besonders ausgeprigtes Bediirfnis nach

17 Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4429.

8 Vgl. Balachandra et al. (2017), S. 15.

Y Vel. Ciuchta et al. (2018), S. 21.

2 Vgl. Jiang et al. (2019), S. 1866.

2Vl Lietal. (2017), S. 1088.

22 Vgl. Clarke et al. (2019); vgl. Tomlinson (2020); vgl. van Werven et al. (2019).

B Vgl. Tomlinson (2020), S. 241.

24 Vgl. Knape (2003), Sp. 874; vgl. Knape (2013b), S. 2.

25 Beispielsweise ist das gesellschaftliche Ansehen von Griindern in Deutschland vergleichsweise gering. Vgl. Kalden
etal. (2017), S. 99.



Sicherheit, welches sich in der Kulturdimension uncertainty avoidance abbildet.?® Auch mehrere
Jahrzehnte spiter weisen wissenschaftliche Erhebungen die Risikoaversion immer noch als festen
Bestandteil der deutschen Kultur aus.?’” Neben der Risikoneigung weicht zudem die deutsche
Scheiterkultur deutlich von ihrem amerikanischen Pendant ab.?® So werden Griinder, die es beim
ersten Versuch nicht geschafft haben erfolgreich ein Unternehmen aufzubauen, in Deutschland
oftmals gesellschaftlich stigmatisiert und koénnen in Folge nur schwer neue Kapitalmittel
einwerben.?” Aufgrund dieser kulturellen Unterschiede, die potenzielle Auswirkungen auf das
Verstehens- und Entscheidungsverhalten verschiedener Stakeholder und somit auf den Startup-
Pitch haben konnen®’, sollen im Rahmen dieser Arbeit explizit die persuasionsbeeinflussenden
Faktoren erforscht werden, die fiir einen adressatengerechten Startup-Pitch in Deutschland
entscheidend sind. Um diese unterreprisentierten Zusammenhdnge aufzudecken, wurde ein
Verfahren gewihlt, welches zum Ziel hatte, den Pitch aus verschiedenen Perspektiven zu

untersuchen, um ein moglichst ganzheitliches Bild zu erhalten:
a. Direkte Wirkungszusammenhinge versus indirekte Wirkungszusammenhénge

Der Uberzeugungsvorgang eines Pitches fiihrt bei einem GroBteil der Sender-Empfinger-
Interaktionen nicht auf direktem Wege zu einer finalen Entscheidung beim Adressaten. Due-
Diligence-Prozesse, Vertragsverhandlungen, vorangegangene informative Gespriache, die
Beziehungshistorie und viele weitere Punkte beeinflussen ebenso, ob Griinder ihr rhetorisches Ziel
erreichen.’! Gleichzeitig gibt es Formate wie Pitch-Wettbewerbe, die den Startup-Pitch ins
Zentrum des Interesses riicken und nach dem miindlichen Vortrag in einem antagonistischen
Setting den besten Pitch durch eine Jury primieren lassen.*? Auch wenn es sich wie bei simtlichen

t33

Uberzeugungsvorgingen um keine unmittelbare Stimulus-Response-Reaktion handelt®®, so ist

doch ein direkter Wirkungszusammenhang zwischen einem {iiberzeugenden Pitch und einer

26 Vgl. Hofstede (1983), S. 88.

2 Vgl. Kuckertz et al. (2020), S. 1869.

8 Vgl. Rohl (2016), S. 41.

2 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) bestdtigen, dass es in der Praxis zahlreiche Punkte geben kann, in denen ein
Eigenkapitalinvestor sich entscheidet, ob er seine Priifung fortsetzen mochte. Vgl. Clingingsmith/Shane (2018b), S.
5166.

32Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4430; vgl. McCollough et al. (2016), S. 59.

33 Vgl. Knape (2003), Sp. 875f.; vgl. Wirtz (2013), S. 1496f.



Siegerplatzierung festzustellen.** 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
gefilhrt, bei denen sich ein  etappenweiser  Entscheidungsprozess  (indirekter

Wirkungszusammenhang des Pitches) vermuten Idsst.

b. Sender-Perspektive versus Empfanger-Perspektive

Viele bestehende Studien der Pitch-Forschung fokussieren sich lediglich auf eine Seite der Sender-
Empfinger-Dyade. Um ein ganzheitliches Verstindnis eines adressatengerechten Pitches zu
erhalten, wurden in der vorliegenden Arbeit sowohl die Meinungen und Ansichten von Pitch-
Sendern als auch Pitch-Empfingern beriicksichtigt (cross-view approach)®¢. Zu den Pitch-Sendern
gehoren Griinder, die bereits Pitch-Erfahrung gesammelt haben und Pitch-Trainer, die auf einer
Meta-Ebene Auskunft {iber Best Practices und typische Fehler geben kdnnen. Auf Seite der Pitch-
Adressaten wurden Venture Capitalists, grofe etablierte Unternehmen als Kunden / Partner,
Medien, erste Mitarbeiter und Friends & Family-Investoren interviewt. Da es sich beim Empfanger

t*7, wurden mehrere Phinomene in

aus rhetorischer Sicht um die richtungsgebende Instanz handel
Bezug auf den Pitch-Empfianger untersucht, die bislang wissenschaftlich kaum Beachtung

gefunden haben, aber fiir die erfolgreiche Pitch-Adressierung maf3geblich sind:

e Unterschiedliche Entscheidungslogiken von Adressaten (verschiedene Pitches fiir
verschiedene Adressaten)

e Mehrere Adressaten bei einem Pitch (Adressatensplitting)

e Mehrere Rollen (ein Pitch fiir einen Adressaten, der auf Basis verschiedener

Entscheidungslogiken beurteilt wird)

In Bezug auf die Entscheidungslogiken haben Studien auf die signifikanten Unterschiede zwischen
verschiedenen Stakeholdergruppen verwiesen.*® Die Forschungslandschaft zu Pitches fokussiert

sich allerdings zum Grof3teil auf drei Stakeholdergruppen (Venture Capitalists, Business Angels,

3 Vegl. Lucas et al. (2016), S. 365.

35 In der Regel nehmen Griinder in der Anfangsphase ihrer unternehmerischen Karriere an Pitch-Wettbewerben teil,
(vgl. Cant (2018), S. 142) wihrend Stakeholder wie grofle Unternehmenskunden oder Venture Capitalists hingegen
zumeist erst von Startups, die einen gewissen Reifegrad erreicht haben, gewonnen werden kdnnen. Somit erlauben
die zwei Datenerhebungen eine weite Perspektive auf Startups in der Frithphase.

36 Vgl. Tarillon et al. (2023), S. 711.

37Vgl. Aristoteles, 1, 3, 1.

38 Vgl. Fisher et al. (2017), S. 67f.



die Crowd), obwohl andere Personengruppen wie erste Mitarbeiter, Friends & Family, etablierte
Kunden / Partner oder Medienvertreter ebenfalls essenziell fiir den Erfolg eines Startups sein
konnen. Aus diesem Grund haben verschiedene Autoren gefordert, Studien zu Entscheidungs- und
Uberzeugungsprozessen auf weitere Stakeholdergruppen auszuweiten®®, 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 grofle
,.Jkommunikative Herausfordemng“40 beschreibt und in der Wissenschaftsliteratur zu Pitches
bislang nur spirlich 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.“4!
Folglich wurde im Rahmen der zweiten Datenerhebung darauf Wert gelegt, Interviewpartner zu
finden, die mehrere Stakeholderrollen in sich vereinen (Rollenpluralitit) 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
verandernden Umweltbedingungen und Anpassungswiinschen der Adressaten unterworfen. Somit
soll im Rahmen dieser Arbeit nicht nur eine Gegenwartsbetrachtung vorgenommen, sondern auch
die zukiinftige Entwicklung des Startup-Pitches untersucht werden. Der Fokus wird hierbei auf
den Einfluss von kiinstlicher 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 kiinstlicher Intelligenz fiir Pitch-
Adressaten und Pitchende ergeben.*” Im Rahmen dieser Arbeit wird dem Ruf von Wang et al.
(2024) sowie Short und Short (2023) gefolgt, welche darauf hinweisen, dass die

Anwendungsmoglichkeiten und Risiken von Large Language Models wie ChatGPT weiter

¥ Vgl. Cardon et al. (2017), S. 1078; vgl. Uberbacher (2014), S. 684.

40 Knape (2013a), S. 485.

4 Fisher et al. (2017), S. 69.

2 Vgl. Blohm et al. (2022), S. 1077f.; vgl. Retterath (2020), S. 142f.; vgl. Short/Short (2023).



erforscht werden sollten.*® Vor dem Hintergrund des explorativen Zielmotivs wurden auf
Grundlage der 56 Interviews potenzielle Konsequenzen fiir Persuasions- und

Entscheidungsprozesse untersucht.

In Summe ergeben sich aus den drei dargelegten Zielen gleich mehrere grundsitzliche
Erkenntnisse fiir die Forschungsgemeinschaft. Da die bisherigen Ergebnisse in Studien zu Startup-
Pitches weitestgehend unstrukturiert koexistieren, ist es ein erster groBer 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 beschiftigt. Durch die
Integration rhetorischer Theorie in ein wirtschaftswissenschaftlich dominiertes Feld konnen
interdisziplindre Zusammenhinge aufgezeigt werden, die fruchtbar fiir die weitere
Forschungsarbeit in beiden Fachern sind. Des Weiteren gibt es bislang noch keine Studie, welche
die Merkmale eines iiberzeugenden Pitches in Deutschland ganzheitlich untersucht. Durch die
Sammlung der Blankobewertungsbogen deutscher Pitch-Wettbewerbe sowie die Befragung von
Griindern 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 fiir deutsche als auch fiir auslédndische
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 Entscheidungstriger (Rollenpluralitit) sowie
verschiedene Arten von Pitch-Empfingern bei einem Vortrag, wie es typischerweise bei Pitch-
Wettbewerben der Fall ist (Adressatensplitting), welche in der Literatur unterrepréasentiert sind
und daher als Forschungsdesiderat angegeben wurden. Die Untersuchung dieser Phinomene kann
Pitch-Adressaten dabei helfen, ein besseres Verstindnis ihrer eigenen Entscheidungsprozesse zu
erlangen. Zuletzt hat die Analyse zukiinftiger Entwicklungen, die sich aufgrund der technischen
Fortschritte und Kommerzialisierung von kiinstlicher 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.



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
Forschungsliicken formuliert wurden, wird im zweiten Kapitel das theoretische Fundament fiir den
weiteren Verlauf der Arbeit gelegt. Zu Beginn des Kapitels werden der Startup-Pitch und die
wichtigsten angrenzenden Termini definiert und erldutert. Im Nachgang wird beleuchtet, weshalb
es sich beim Pitch als eine auf Persuasion abzielende Kommunikationsform um einen Musterfall
rhetorischer Forschung handelt. Ein erster Uberblick 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. Darauthin folgt eine
detaillierte Betrachtung der verschiedenen Akteure im Startup-Okosystem. Aufbauend auf diesem
Wissen wird die Rolle des antizipativen Adressatenkalkiils fiir den Erfolg der Persuasionsversuche
durch Griinder beschrieben. In diesem Rahmen wird ebenfalls auf die praktischen und
theoretischen Herausforderungen der Vielzahl an Einflussvariablen im Uberzeugungsprozess
hingewiesen. Den Abschluss des Kapitels bildet die theoretische Ableitung einer Zukunftsvision
fiir den Startup-Pitch mit einem Fokus auf die Verdnderungspotenziale, welche kiinstliche

Intelligenz fiir Uberzeugungsprozesse bietet.

Das dritte Kapitel widmet sich dem Status quo der theoretischen Forschungslandschaft zu Pitches.
Anhand des rhetorischen Theoriegeriists 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 Kerniliberzeugungsmittel
Ethos, Pathos und Logos sowie weitere rhetorische Auxiliarstrategien wie die Beziehungs-,
Verstdandlichkeits- 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 Durchfiihrung) mit der

rhetorischen officia-Systematik strukturiert.
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Dem theoretischen Teil schliefit sich im vierten Kapitel der empirische Teil der Forschungsarbeit
an, welcher auf zwei Datenerhebungen aufbaut. Zunichst wird anhand der methodischen
Uberlegungen 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 gleichermaflen auf 56 durchgefiihrten
Interviews mit Griindern, Pitch-Trainern, Venture Capitalists, Kunden / Partnern, Medien, ersten
Mitarbeitern sowie Friends & Family-Investoren basieren. Die Ergebnisse dieser Interviews
werden in beiden Féllen zusammengefasst und stellenweise theoretisch angereichert. Im ersten
Teil wird auf Grundlage der Interviewergebnisse ein Gesamtmodell fiir den adressatengerechten
Startup-Pitch in Deutschland erarbeitet. Der zweite, stirker explorativ orientierte Teil untersucht,
wie sich Uberzeugungsvorginge durch den Einfluss kiinstlicher Intelligenz zukiinftig verindern
werden. Die zahlreichen Konsequenzen, die sich aus den Aussagen der Interviewpartner fiir die
Zukunft des Pitchings ableiten lielen, werden ausfiihrlich dargestellt, bevor im letzten Abschnitt

des Kapitels die Ergebnisse beider Studien zusammengefasst werden.

Im fiinften und letzten Kapitel werden abschlieBende Gedanken formuliert und weitere
Ankniipfungspunkte fiir 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
interdisziplinarer Untersuchungsgegenstand

2.1 Definition des Startup-Pitches

Spétestens seit der Ausstrahlung weltweit erfolgreicher Fernsehsendungen wie Die Hohle der
Lowen in Deutschland, Dragons’” Den in GroBbritannien und Shark Tank in den USA hat sich der

Startup-Pitch zu einem omniprdsenten kulturellen Phédnomen entwickelt. Pitching ist Inhalt
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zahlreicher Ratgeberliteratur** und wird im Rahmen von Kursen an Universititen und Accelerator-
Programmen angeboten. Es wird auf Wettbewerben gepitcht, vor einer unbekannten Offentlichkeit
auf Crowdinvesting-Plattformen oder in privaten Settings vor Business Angels, staatlichen
Geldgebern oder Venture Capitalists. Der Pitch lasst sich als Begriff zudem fachiibergreifend
mehreren Industrien zuordnen. Ein frithes Beispiel findet sich bei Elsbach und Kramer (2003), die
Pitches zwischen Produzenten in Hollywood (catchers) und Drehbuchautoren (pitchers)
untersuchten.*> Auch die Academia*® oder Sportanalogien wie Baseball*” wurden im Kontext von
Pitches als Beispiele verwendet. Wer in der wissenschaftlichen Literatur nach einer einheitlichen
Definition sucht, wird konsequenterweise enttiuscht werden.*® Zu verschiedenartig sind die
unterschiedlichen Auspriigungen, die sich anhand der Zeitdauer (Elevator Pitch)®, des Settings
(Social-Media-Pitch)* oder der Adressatengruppe (Crowdfunding Pitch)’!' differenzieren lassen.
Ein einheitliches Verstindnis wird zudem erschwert, da die Wissenschaftsliteratur eine Fiille von
substantivischen Attributen zur Charakterisierung des Pitches verwendet, wie Entrepreneurial
Pitch>, Entrepreneur Pitch®®, Business Pitch™®, Venture Pitch®, Investor Pitch®®, Investment
Pitch® oder Funding Pitch’®. Es stellt sich folglich die Frage, welches die konstitutiven Merkmale
eines Pitches sind. Wortlich iibersetzt heillt pitchen abgeleitet vom englischen Verb fo pitch

,jemandem etwas schmackhaft machen*>®. GemiB des Dudens handelt es sich bei einem Pitch

somit um ein ,,Verkaufsgesprich“®. In der Tat zeigt sich an mehreren Definitionen in der

4 Kawasaki (2004) verweist zum Beispiel darauf, dass ein Griinder immer pitcht, wenn er seine Lippen bewegt. Vgl.
Kawasaki (2004), S. 44. Dies weist zum einen auf die Ubiquitét des Pitches in der Kommunikation von Griindern hin,
verweist zum anderen aber auch auf die wenig differenzierte Betrachtung des Begriffes.

4 Vgl. Elsbach/Kramer (2003). Ahnlich wie beim Startup-Pitch muss der Pitcher den Catcher innerhalb weniger
Minuten iiberzeugen, um eine Chance zu haben, sein Konzept umzusetzen. Vgl. Ebenda, S. 286.

4 Vgl. Sabaj et al. (2020), S. 55.

47 Vgl. Belinsky/Gogan (2016), S. 323. Diese Analogie lisst 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 iiberzeugen miissen. Vgl. Sabaj et al. (2020), S. 61.

48 Eine Ubersicht verschiedener Pitch-Definitionen findet sich beispielsweise bei Sabaj et al. (2020), S. 57.

¥ Vgl. McCollough et al. (2016), S. 55.

S0Vgl. Short/Short (2023), S. 6.

S1'Vgl. Davis et al. (2017), S. 90.

2 Vgl. Ciuchta et al. (2018), S. 2.

33 Vgl. Kanze et al. (2018), S. 593.

34 Vgl. Pollack et al. (2012), S. 916.

35 Vgl. Balachandra et al. (2017), S. 3; vgl. Cardon et al. (2009), S. 2.

56 Vgl. Clingingsmith/Shane (2018a).

S7Vgl. Cardon et al. (2017), S. 1060; vgl. Chen et al. (2009), S. 210.

8 Vgl. Jiang et al. (2019), S. 1848.

% Dudenredaktion (0.1.).

% Ebenda.
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einschliigigen Fachliteratur, dass der Persuasionsgedanke®! einem Pitch-Vorgang inhirent ist, wie

die folgenden Beispiele exemplarisch verdeutlichen:

,.Pitches are opportunities to persuade venture capitalists of the investment potential of ventures.®?

,,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.”®®

,,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).”%

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 Unternechmen schaffen sich in einem

65

umkdmpften Wettbewerb aus eigenen Mitteln zu finanzieren®™ und eine erfolgreiche

% wodurch dieser

Kapitalakquise Startups hilft zu iiberleben, zu wachsen und Profite zu generieren
Form des Pitches eine besonders gewichtige Bedeutung zukommt. Die reine Fokussierung auf den
Investor als Pitch-Adressaten wire jedoch zu kurz gegriffen, da neben Investoren auch weitere
Stakeholdergruppen wie Mitarbeiter, Zulieferer, Kunden oder Medien {iiberzeugt werden
miissen.®’” In Hinblick auf den Interaktionsmodus handelt es sich gemiB der wohl kiirzesten
Definition fiir einen Pitch um eine ,,presentation“%®. Zuletzt differenzieren mehrere Autoren zudem
miindliche von schriftlichen Pitches.®® Es lisst sich demnach schlussfolgern, dass ein Sender
(Griinder) einen Empfanger (Investor) im Rahmen einer miindlichen oder schriftlichen
Prisentation liberzeugen mochte. Diese Darstellung der Sender- und der Empféangerseite erweist
sich jedoch als problematisch, da impliziert wird, dass es sich bei dem Pitchenden um den Griinder

70

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

1 Diese Arbeit orientiert sich am Verstindnis des Persuasionsbegriffs von Knape (2003), der Persuasion

folgendermalien definiert: ,,Mit P[ersuasion] wird struktural der Wechsel von einem mentalen Zustand in einen
anderen bezeichnet, der bei Menschen als erwiinschte Reaktion auf kalkulierte, Widerstand umgehende oder
iiberwindende rhetorische Handlungen eintritt. Dies wird meistens als das eigentliche Erfolgsziel rhetorischer, also
strategisch-kommunikativer Praxis angesehen.” Knape (2003), Sp. 874.

2 Balachandra et al. (2017), S. 4.

8 Lucas et al. (2016), S. 365.

8 Pollack et al. (2012), S. 916.

% Vgl. Gompers/Lerner (2006), S. 127.

% Vgl. Martens et al. (2007), S. 1108.

7 Vgl. Grégoire et al. (2008), S. 65.

8 Hoehn-Weiss et al. (2004), S. 18.

% Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4428; vgl. Mason/Harrison (2003), S. 32; vgl. Pollack/Bosse (2014), S. 742.

7 Fiir den Begriff des Ko-Orators siche Kapitel 4.5.5.



13

Vertriebsmitarbeiter), wire jedoch ebenfalls in der Lage ein Startup im Rahmen persuasiver
Kommunikationszusammenhidnge zu reprisentieren. So konstatieren beispielsweise McCollough
etal. (2016), dass alle Teammitglieder des Unternehmens jederzeit darauf vorbereitet sein sollten,
potenziellen Stakeholdern pitchen zu miissen.”! Folglich sind Bezeichnungen wie Entrepreneur
Pitch irrefithrend, da der Pitch nicht zwingend vom Griinder vorgetragen werden muss. Friithere
Studien haben sogar darauf hingewiesen, dass der CEO, sofern er nicht gut présentieren kann,
keinen Pitch vortragen sollte.”> Obwohl auch im Kontext dieser Arbeit davon ausgegangen wird,
dass der Griinder in den meisten Féllen den Pitch prédsentiert, wire es falsch dies als Pramisse in
die Definition aufzunehmen. Die Arbeitsdefinition eines Startup-Pitches fiir die vorliegende Arbeit

soll folglich lauten:

Ein Startup-Pitch ist eine in situativen und dimissiven Settings kommunizierte, persuasiv
ausgerichtete (interaktive) Prdsentation, die sich inhaltlich mit einem Startup beziehungsweise
einer Geschdftsidee auseinandersetzt und sich an die Stakeholder dieses bereits bestehenden oder

noch zu griindenden Unternehmens richtet.

Die einzelnen Komponenten dieser Definition sollen im Folgenden isoliert betrachtet werden.
Zundchst wird bewusst eine Unterscheidung zwischen einer kommunikativen Situation (Face-to-
face-Prisentationen), bei der der Pitchende korperlich anwesend ist, und einer Dimission, die sich
auf zeit-riumliche Distanzkommunikation bezieht, vorgenommen.” 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 erginzt haben.”* Zum Setting der
Dimission zdhlen 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 Uberzeugung ausgerichtetes Ziel

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

"' Vgl. McCollough et al. (2016), S. 56.

2 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.

3 Vgl. Knape (2005b), S. 30f.

" Vgl. Kang/van Ouytsel (2023), S. 1. Im Unterschied zu persdnlichen Pitches sind digitale Pitches kiirzer und die
Einsatzmdglichkeiten nonverbaler Kommunikationsmittel sind limitierter. Vgl. Ebenda, S. 3.
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Interesse bei Investoren erzeugen).” 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.’® Der Pitch wird entsprechend nicht nur als monologisch vorgetragene Rede gesehen,
sondern kann durchaus im Modus eines Gespriachsformats auftreten. Des Weiteren ldsst sich aus
der Definition ableiten, dass die Griindung beziehungsweise Zugehdrigkeit zu einer Personen-
oder Kapitalgesellschaft kein konstitutives Merkmal fiir einen Pitch ist, sondern auch Personen
eine Geschiftsidee oder eine Unternehmensvision pitchen konnen. Der thematische Schwerpunkt
bezieht sich jedoch stets auf ein Startup beziehungsweise die Geschéftsidee, die umgesetzt werden
soll. Begriffe wie Business oder Venture Pitch sind daher passend, jedoch fiir den Kontext dieser
Arbeit zu weit gefasst. In dieser Arbeit soll der Fokus auf jungen Unternehmen (Startups) liegen,

weshalb auch von einem Startup-Pitch’’ 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 standardmiBig zwischen dreiBig Sekunden und fiinf Minuten’®

75 Eine enger gefasste Arbeitsdefinition, die sich auf einen bestimmten Adressatenkreis bezieht, konnte beispielsweise
lauten: Ein Startup-Pitch ist eine in situativen und dimissiven Settings kommunizierte, persuasiv ausgerichtete
(interaktive) Prisentation eines oder mehrerer Unternehmensgriinder, mit dem vorrangigen Ziel bei potenziellen
Investoren um Kapitalmittel und strategische Unterstiitzungsleistungen fiir das eigene Startup beziehungsweise die
eigene Geschdftsidee zu werben. Durch die Formulierung, dass es sich bei der Kapitalmitteleinwerbung um das
vorrangige Ziel handelt, wird dem Umstand Rechnung getragen, dass ein Unternehmensgriinder mit dem Pitch vor
Investoren auch abweichende Ziele verfolgen kann. So kann bei 6ffentlichen Pitch-Wettbewerben vor der Crowd oder
im Fernsehen beispielsweise die Erregung offentlicher Aufmerksamkeit und die hiermit verbundene Werbewirkung
ein alternatives Motiv darstellen. Im Zentrum der persuasiven Bemithungen des Griinders steht jedoch stets die
Motivation, das eigene Startup in einem moglichst guten Licht darzustellen.

76 Unabhiingig davon, ob ein Startup im Rahmen eines Wettbewerbs oder in den geschlossenen Riumlichkeiten 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 Gespréachscharakter und sind durch einen stdndigen Wechsel der Wortbeitrdge
zwischen Griinderteam und Stakeholdern geprigt, wobei der Stakeholder in der Regel die fragende Rolle und der
Griinder die antwortende Rolle einnimmt. Aufgrund der Mdglichkeit zur spontanen GegendufB3erung der Gegenpartei
ergibt sich zwangslaufig eine geringe Berechenbarkeit des Gespréachsverlaufs. Aus rhetorischer Sicht ist das Gespréch
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 Griindung
hochstens 10 Jahre vergangen sind und das Unternehmen entweder ein signifikantes Mitarbeiter- beziehungsweise
Umsatzwachstum anstrebt oder die Produkte/Dienstleistungen, Geschiftsmodelle 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
lasst. Vgl. Blankespoor et al. (2023), S. 2.

8 Vgl. Brooks et al. (2014), S. 4428; vgl. Daly/Davy (2016), S. 121.
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oder dreiBig und fiinfundvierzig Minuten” dauern kann. Das sicherlich beriihmteste 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 gehort.®® 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 Geschiftsidee zu pitchen, Interesse zu erzeugen
und ein Folgetreffen zu vereinbaren.®! Inhaltlich geht es dhnlich wie beim Startup-Pitch darum,
die Kernelemente des Startups beziehungsweise der Geschiftsidee zusammenzufassen und
iiberzeugend an die Stakeholder zu vermitteln.®? 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 wihrend des Entscheidungsprozesses von
Stakeholdern ist.** Ein gutes Beispiel fiir diesen Zusammenhang geben Teague et al. (2020), die
auf Grundlage ihrer Forschungsergebnisse Pre-investment Pitches, Investment Pitches, Update
Pitches und Developmental Pitches voneinander unterscheiden.®® Am Beispiel des Update
Pitches® lassen sich die verschiedenen Dimensionen von Persuasion im Startup-Pitch erkennen,
die neben einer Meinungsbildung und einem Meinungsumschlag auch eine Meinungsverstarkung

oder eine Meinungsstabilisierung umfassen konnen.*

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.®” Der bedeutendste Teil

des rhetorischen Theoriefundaments wurde in der griechischen und rémischen Antike gelegt.3®

" 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.

8 Vgl. Clarke et al. (2019), S. 350; vgl. Lucas et al. (2016), S. 365.

8 Vgl. Teague et al. (2020), S. 3431f.

85 Der Zweck eines Update Pitches besteht darin, Investoren auf den neuesten Stand zu bringen, nachdem zumeist
bereits ausreichend Kapital durch den Griinder eingeworben wurde. Vgl. Ebenda, S. 345.

8 Vgl. Luppold (2015b), S. 22Af.

8 Vgl. Knape (2012), S. 9.

8 So lag das Leben der griechischen Rhetoriker wie Aristoteles, Theophrast und Hermagoras von Temnos, die
malBgeblich Einfluss auf das Theoriegebdude 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.% Nach dieser Epoche sind nur noch wenige Autoren in Erscheinung getreten, die das
Theoriegeriist maBgeblich erweitert haben.”® Besonders in der mittelalterlichen Rezeption, der
Renaissance, der Zeit des Barock, der Aufklarung und im 19. Jahrhundert geriet der
Persuasionsansatz in der Rhetorik in den Hintergrund.®! Erst mit der New-Rhetoric-Bewegung ab
den zwanziger Jahren des 20. Jahrhunderts begann ein Zeitalter, in dem neue Ansétze, die teilweise
mit modernen wissenschaftlichen Methoden entwickelt wurden, die rhetorische Tradition
wiederbelebt haben.®? Vor allem die Tiibinger Rhetorik sieht das Proprium der Rhetorik gegeniiber
anderen Kommunikations- und Sprachwissenschaften in dem Persuasionsgedanken, wie er bereits
in der Fachtradition vorherrschend war.” In der modernen wissenschaftlichen Rhetorik werden
somit nach dem Tiibinger Verstindnis 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.”* Auch das im
Behaviorismus verankerte Stimulus-Response-Muster ist unter rhetorischen Gesichtspunkten

5

betrachtet worden.”” Diese Offnung der Rhetorik gegeniiber neuen wissenschaftlichen

Erkenntnissen sieht Knape als unverzichtbar an: ,,[Clhange, development and adaptation are

indispensable elements of a lively rhetoric.**

Wihrend sich die Rhetorik folglich auf Grundlage ihres aus der Antike stammenden
Theoriegeriists sukzessive erweitert hat, ldsst sich die Verbindung zu Forschungsgegenstidnden aus
den Entrepreneurship-Wissenschaften wie dem Startup-Pitch bislang vermissen. Wie im

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

8 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, wéhrend der zweite Grundtyp die Rhetorik als ars bene dicendi, als Kunst gut zu reden,
verstanden wissen mochte. 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.

N Vel. Fuhrmann (2011), S. 41.

1 Vgl. Kalivoda (2012), Sp. 1457f.

22 Vgl. Kramer (2003), Sp. 259.

%3 Vgl. Guhr/Knape (2008), S. 472.

% Vgl. Kramer (2003), Sp. 278ff.

% Vgl. Knape (2003), Sp. 8791f.

% Knape (2013b), S. 50.
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Pitch-Vorgingen und somit ein urrhetorisches Phdnomen. Aus rhetorischer Sicht sind dabei
insbesondere Startups interessant, die sich in der Early Stage’’ befinden, weil zu diesem Zeitpunkt
des Unternechmenslebenszyklus wenig quantifizierbare Informationen vorliegen und der Griinder
somit mehr Uberzeugungsarbeit durch seine rhetorischen Kompetenzen®® leisten muss.”® Wihrend
die Rhetorik den Startup-Pitch als Untersuchungsgegenstand bislang weitestgehend ignorierte, hat
die Entrepreneurship-Forschung den Mehrwert eines Schulterschlusses zur rhetorischen Theorie
erkannt.'® Die nachfolgende Tabelle soll exemplarisch Beispiele fiir Studien, die sich inhaltlich

mit dem Startup-Pitch beschiftigen und die Verkniipfung zur Rhetorik hergestellt haben,

aufzeigen:

Autor (Jahr) Thematischer Fokus Bezug zur Rhetorik

Clarke et al. (2019) Beeinflussung von Ornatus (Analogien,
Investitionsentscheidungen durch | Metaphern)
bildliche Sprache und Gestik

Daly & Davy (2016) Rhetorische & linguistische Tropen, Ethos, Pathos, Logos
Diskursanalyse am Beispiel von
Pitches der britischen
Fernsehserie Dragons’ Den

Fernandez-Vazquez & Untersuchung der Wirksamkeit Exordium: attentum parare,

Alvarez-Delgado (2019) | von Uberzeugungsstrategien in docilem parare, captatio
Pitches der spanischen benevolentiae, Ethos, Pathos,
Fernsehserie Tu Oportunidad Logos

°7 In der Early Stage oder auch Friihphase wird die Geschiftsidee bis zur Marktreife entwickelt und gegen Ende der
Phase ein Erreichen der Gewinnschwelle angestrebt. Vgl. Engel (2003), S. 25; vgl. Middelberg (2013), S. 10.

% Die rhetorische Kompetenz ist per definitionem die ,Fihigkeit, in einem gegebenen
Kommunikationszusammenhang die situationsgerechte Selektion persuasionsrelevanter Aspekte vorzunehmen.
Knape (2003), Sp. 887.

% 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 | Ethos, Pathos, Logos, officia
Prisentation, Vorbereitung und oratoris, Cicero, Aristoteles,
wahrgenommener Leidenschaft Demosthenes

bei Fordermittelvergaben

Tomlinson (2020) Untersuchung der Rolle der | Status orationis, Hermagoras,
Statuslehre von Hermagoras in | Cicero, Aristoteles
Pitches  der  amerikanischen

Fernsehserie Shark Tank

van Werven et al. (2019) | Analyse von Argumenten auf der | Enthymeme
Mikroebene in unternehmerischen

Erzahlungen

Williams et al. (2019) Analyse visueller Ethos, Pathos, Logos, Kairos
Gestaltungsprinzipien in Pitch

Decks

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

Ergidnzend 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 verwiesen'®!, welches als eine der wirkungsmichtigsten
Erweiterungen der modernen Persuasionsforschung gilt.!> Aufgrund der hiufigen Bezugnahme
im Verlauf der Arbeit soll das Elaboration Likelihood Model (kurz ELM) an dieser Stelle kurz in
seinen Grundziigen erldutert werden: Das Elaborationswahrscheinlichkeitsmodell stammt ebenso
wie das Heuristisch-Systematische Modell von Chaiken aus den 1980er Jahren und setzt sich
thematisch mit der Einstellungsinderung beim menschlichen Individuum auseinander.!® 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 beschéftigt

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.!® Das Modell zeigt, dass die Informationsverarbeitung einer persuasiven Nachricht iiber
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.”!%

Der zentrale Weg der Persuasion fordert vom Empfanger der Nachricht folglich eine kognitive
Anstrengung, da er die jeweiligen Argumente mental fiir sich gewichtet, bevor er zu einer
Entscheidung kommt. Diesen Weg schligt er vor allem dann ein, wenn ihm das angesprochene
Thema wichtig ist.!® Hat das Thema hingegen keine groBe persdnliche Relevanz, greift der
Adressat auf die Verwendung einfacher Heuristiken zurlick. Diese Faustformeln konnen sich
beispielweise an der Attraktivitit des Pitchenden oder der reinen Anzahl an vorgetragenen
Argumenten orientieren.!’” Eine Einstellungsinderung, die auf dem zentralen Weg erfolgt ist,
scheint allgemein linger zu halten und resistenter gegeniiber einer erneuten Anderung zu sein.'%®
Nach Knape (2009) weisen diese neuen Forschungserkenntnisse Parallelen zur aristotelischen
Lehrmeinung auf:

,Fur den kognitiven Rhetorikansatz des Aristoteles war Dianoia (Gedankenfiihrung) ein zentraler Punkt

rhetorischer Aktivititen, weil Menschen insbesondere auch mit Vernunftgriinden (rationes) von einer Sache

iiberzeugt werden konnen. Moderne Theoretiker wie die Vertreter des Elaboration-Likelihood-Models
(ELM) sprechen aus diesem Grund vom 'zentralen Weg' mentaler Beeinflussung.“!'%®

Luppold (2015a) vertritt hingegen die Meinung, dass das aristotelische Verstindnis von
Persuasionsmitteln auf Grundlage der fiir die damalige Zeit typischen Redeanldsse — der
Beratungsrede (genus deliberativum), Gerichtsrede (genus iudiciale) und Festrede (genus
demonstrativum) — aufgebaut und daher mit Blick auf das ELM fallbedingt angepasst werden
miisse.'!’ Dies gilt ebenso fiir den Startup-Pitch, der sich keiner dieser drei klassischen

rhetorischen Redegattungen zuordnen lésst. Bei dieser rhetorischen Funktionalgattung handelt es

194 Vgl. Dreher (2016), S. 103.

195 Gass/Seiter (2014), S. 36.

196 petty und Cacioppo (1986) sprechen hierbei von Involvement. Vgl. Petty/Cacioppo (1986), S. 144ff.

197V gl. Dreher (2016), S. 104f.

108 Vgl. Gass/Seiter (2014), S. 37.

199 Knape (2009), S. 36. Knape geht in seinem Verstéindnis von einem produktionsseitig- und nicht rezeptionsseitig-
orientierten Ansatz aus.

10 Vel. 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 14sst.!!!

Insgesamt ldsst sich konstatieren, dass sich die Verbindung zwischen Rhetorik und
Entrepreneurship in Ansdtzen sowohl in der wissenschaftlichen als auch in der praxisnahen
Literatur'!? finden ldsst. Bezugnehmend auf die Kritik von Ueding und Steinbrink (2011), die
darauf hinweisen, dass anlehnende Facher sich oftmals rhetorischer Termini bedienen, ohne dabei
eine systematische Einordnung (Systembindung) vorzunehmen''3, lisst sich auch in Hinblick auf
den Startup-Pitch feststellen, dass es sich in weiten Teilen um eine oberflichliche,
reduktionistische Zusammenfiihrung handelt. Dennoch zeigen diese ersten Ausfiihrungen, 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. Wéhrend
das Unternehmertum oftmals auf dem Trial & Error-Prinzip (Was funktioniert und was
funktioniert nicht?) basiert, wurden die intuitiv und normativ geprigten Erkenntnisse der
Rhetoriktheorie aus der Redepraxis gewonnen.''* Der Briickenschlag zwischen der Rhetorik und
dem Startup-Pitch wird zudem mit Blick auf die Kategorie Zweifel deutlich. Dieser ist nicht nur in
weiten Teilen der Griinder-Stakeholder-Kommunikation inhdrent, sondern auch konstitutiv fiir
thetorisches Handeln.!!'>  Zuletzt sieht ein GroBteil der Forschungsliteratur den
Persuasionsgedanken als Kern von Startup-Pitches an. Fiir die Rhetorik, die sich als Wissenschaft

116

der strategischen Uberzeugung versteht!!', ist der Startup-Pitch folglich ein paradigmatischer

Untersuchungsgegenstand.

2.3 Der Startup-Pitch in der Entrepreneurship-Literatur

Der Startup-Pitch gehdrt zu einem der meistuntersuchten Kommunikationsgenres der
Entrepreneurship-Forschung.!!” Seine zentrale Bedeutung bestitigen unter anderem Pollack et al.
(2012): ,,understanding the fundamentals of successfully pitching new ventures has become an

important component of entrepreneurship research.“!'® Ein anderes Beispiel findet sich bei Brush

11Vl Gruhn (2017), S. 23.

N2 Vgl. Freiling/Harima (2019), S. 153ff.

13 Vgl. Ueding/Steinbrink (2011), S. 7f.

114 Vgl. Kienpointner (2005).

15 Vgl. Drescher, S. 1 und S. 14ff.; vgl. Lausberg (2008), §66.

16 Vgl. Ferndndez-Vizquez/Alvarez-Delgado (2019), S. 2343; vgl. Galbraith et al. (2014), S. 223.
7'Vgl. Lucas et al. (2016), S. 364f.

18 pollack et al. (2012), S. 917.
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(2008), welche die Stakeholder-Persuasion als eine der drei Schliisselstrategien fiir
unternehmerischen Erfolg benennt.!' Insbesondere die Kapitalmittelbeschaffung wird in der
Literatur als eine der groBten Herausforderungen fiir Griinder gesehen.'?* Aufgrund der vielen
Fehlversuche, die wenigen erfolgreichen Fundraising-Erfolgen gegeniiberstehen!?!, richtet sich
das Forschungsinteresse seit mehreren Jahrzehnten auf die Bewertungskriterien und
Entscheidungslogiken von Investoren.'?? Die Forschungsarbeiten von Lounsbury und Glynn
(2001)'?%, Mason und Harrison (2003)'?* sowie Clark (2008)!% gehérten zu frithen 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 Neurowissenschaften'?®, der Linguistik'?’
oder der Rhetorik!?®, um persuasive Phdnomene zu beleuchten. Als stets wiederkehrende Probleme
werden in der einschldgigen Literatur die Informationsasymmetrie zwischen Griinder und Pitch-
Adressat sowie die hiermit einhergehende Unsicherheit angegeben.!” Als theoretische

Rahmenkonzepte wird daher hiufig auf die Signaling-Theorie'’

und die Impression-
Management-Theorie'>! verwiesen, welche eine Losung anbieten, wie die skizzierten Probleme
im Rahmen eines Startup-Pitches reduziert werden kénnen. Aufgrund der zentralen Bedeutung
beider Ansidtze fiir die Pitch-Forschung in den Entrepreneurship-Wissenschaften sollen diese

nachfolgend beschrieben werden:

Die Signaling-Theorie hat thren Ursprung in der Untersuchung von Arbeitsmérkten 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

19 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. 311%.; vgl. Tyebjee/Bruno (1984), S. 1056f.
122 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).

127Vgl. Daly/Davy (2016).

128 Vgl. Tomlinson (2020).

122 Vgl. Connelly et al. (2011), S. 411.; vgl. Shane (2007), S. 161.

130 Vgl. Ciuchta et al. (2018), S. 879; vgl. Hoenig/Henkel (2015), S. 1050; vgl. Mollick (2014), S. 8.
B31'Vgl. Baron/Markman (2000), S. 108f.; vgl. Mason/Harrison (2003), S. 31f.
132 Vgl. Spence (1973).
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Empfanger benotigt als Nichtwissender ein Signal beziehungsweise die im Signal enthaltenen
Informationen, um einen Umstand (besser) beurteilen zu konnen.!'3* Wihrend der Sender wihlen
muss, ob und wie er Informationen kommuniziert (oder signalisiert), muss der Empfianger wahlen,
wie er das Signal interpretiert."** Aus Sicht des Senders hat dabei die Impression-Management-
Theorie besondere Relevanz, da sich diese im Kern mit der Steuerung von Aulenwahrnehmung
beschiftigt. Das Ziel ist es hierbei ein Signal so zu kommunizieren, dass der Empfianger den vom
Sender intendierten Eindruck erhilt: ,,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.”'*> In verschiedenen Stakeholder-
Konstellationen wie der Griinder-Investor-Beziehung nimmt der Griinder klassischerweise die
Funktion des Senders ein, wohingegen der Investor die Rolle des Adressaten tibernimmt. Aufgrund
der angesprochenen Unsicherheit in Zusammenhang mit Informationsasymmetrien verwenden die
Kapitalgeber im Rahmen eines Investitionsprozesses folglich viel Zeit darauf, die Qualitétssignale
eines Startups zu suchen und zu interpretieren.'*® Zur gleichen Zeit bemiiht sich ein Griinder
moglichst viele Signale zu senden, die ithn und sein Startup vor Kapitalgebern in einem guten Licht
dastehen lassen. Signaling kann dementsprechend als persuasives Mittel genutzt werden, um
Investoren in die gewlinschte Richtung zu lenken. Im Vorgriff auf die Erkenntnisse des Kapitels
3.2 kann die Feststellung gemacht werden, dass das Signaling zur Losung 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 ermdglicht. Sofern Griindern noch keine nachweisbaren quantitativen Belege
vorliegen, miissen sie sich zumeist auf kommunikative Signale beschrinken, welche die

Wahrscheinlichkeit ihres unternehmerischen Erfolges plausibilisieren. '’

Bezogen auf Impression-Management-Techniken unterscheiden Parhankangas und Ehrlich (2014)
direkte Techniken (organizational promotion, ingratiation, exemplification, supplication und
intimidation), welche die Prdsentation eigener Eigenschaften, Fihigkeiten 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.; val. Zott/Huy (2007), S. 8TfF.
135 Zott/Huy (2007), S. 72.

136 Vigl. 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 schiitzen sollen. '3
Das Ergebnis ihrer Studie zeigt, dass die Chancen eines Griinders eine Business-Angel-
Finanzierung zu erhalten um das 26-fache steigen, wenn er das optimale Mal} an Impression-
Management-Taktiken einsetzt im Vergleich zu einem Griinder, der eine Standardabweichung
vom optimalen Einsatz entfernt ist.!* Zudem konstatieren die Autoren, dass die Techniken vor
allem Griindern in der Frithphase helfen, da sie zu diesem Zeitpunkt auf externe Ressourcen
besonders angewiesen sind.'*° 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 Griinder regelméBig verwendeten. Zu ihnen zihlten
zum Beispiel personal credibility (z.B. personliche Fahigkeiten oder Commitment, wie ein
Gehaltsverzicht der Griinder), 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. Aufzdhlung von
branchenbekannten Personen und Organisationen, mit denen das Startup bereits
zusammenarbeitet).!*! Sie kamen zu dem Ergebnis, dass die erfolgreichsten Griinder die groBte
Bandbreite an symbolischen Aktionen verwendeten und dass diese insbesondere in Féllen erhohter
Unsicherheit wichtig fiir die Ressourcenbeschaffung sind.'** Zuletzt unterscheidet Svetek (2022)
in ihrer strukturierten Literaturiibersicht zu Studien, die sich mit der Signaling-Theorie
beschiftigen, Signale auf Ebene des Startups und Signale auf Ebene des Griinders
beziehungsweise Teams.!'** Zu den Qualitiitssignalen auf Ebene des Startups gehdren 6ffentliches
Funding, privates Funding, Verbindungen zu etablierten Organisationen, Forschungsallianzen,
Patente und Prototypen. Qualitétssignale auf Ebene des Griinders / des Teams umfassen Bildung,
Erfahrung, personliche Beziehungen wie zum Beispiel zu Investoren, Netzwerke und
Personlichkeitsmerkmale wie Beharrlichkeit, Commitment, Leidenschaft, Vertrauenswiirdigkeit

oder Sympathie.'**

138 Vgl. Parhankangas/Ehrlich (2014), S. 546.
139 Vgl. Ebenda, S. 558.

140 Vgl. Ebenda S. 544.

141 Vgl. Zott/Huy (2007)