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Medienpriasenz von technologie-orientierten
Startups — eine Medienresonanzanalyse nach
genderspezifischen Kriterien

Einleitung

Sichtbarkeit hat im Grindungskontext eine hohe Relevanz, weil sie den
unternehmerischen Erfolg steigern kann, um zum Beispiel den Zugang zu
Mirkten oder Wagniskapital zu ermoéglichen (Parente et al. 2015; Singhal
und Kapur 2023). Dies gilt besonders fir Grinderinnen, die nach wie vor
stark unterreprasentiert sind: 2024 waren 18,8 % der Startup-Griinder:innen
in Deutschland weiblich (Hirschfeld et al. 2024) und nur 1 % des Venture-
Capital-Volumens ging an Grindungsteams, die ausschlieflich aus Frauen
bestehen, sowie 12 % an gemischt-geschlechtliche Teams (Hirschfeld et al.
2025). Der Female Founders Monitor (Hirschfeld et al. 2025) hat erneut
aufgezeigt, dass sich sehr viele frauen-gefithrte Teams um eine Finanzierung
bemtihen, diese aber im Gegensatz zu mannlichen Grindern weniger Fi-
nanzierung erhalten. Das Startup-Barometer (Priver 2025) zeigt diese Dis-
krepanz bei Startup-Finanzierungen in Deutschland auch monetir auf: 2024
wurden rein weibliche Griindungsteams mit 43 Millionen Euro finanziert,
834 Millionen Euro gingen an gemischt-geschlechtliche Teams und 6,2 Mil-
liarden Euro an rein ménnliche Teams. Die offentliche Sichtbarkeit von
Griinderinnen ist daher ein notwendiger Schritt, um ihr Innovationspoten-
tial gegentiber Geldgeber:innen deutlich zu machen.

Die Steigerung der medialen Sichtbarkeit von Griinderinnen bietet wei-
terhin die Chance, Startups nicht nur unternehmerisch zu unterstitzen,
sondern auch weitere Frauen mit sichtbaren Rollenvorbildern zur Grin-
dung zu motivieren. Denn Frauen glauben hiufiger, dass sie nicht tber
die notwendigen Kompetenzen verfiigen, um ein eigenes Unternehmen zu
griinden (Gorynia-Pfeffer und Schauer 2024) und eine unternehmerisch tati-
ge Person wird haufig mit mannlichen Stereotypen in Verbindung gebracht
(Pettersson et al. 2017).

Um die Medienprisenz von technologie-orientierten Startups besser zu
verstehen, wurde im Rahmen der nachfolgend vorgestellten Studie eine Me-
dienresonanzanalyse nach genderspezifischen Kriterien durchgefiihrt. Dabei
handelt es sich um ein Teilprojekt aus dem Forschungsprojekt ,,Sichtbarkeit
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innovativer Grinderinnen® welches im Rahmen der BMFTR-Forderrichtli-
nie ,Innovative Frauen im Fokus“ gefordert wurde. Auf der Basis einer
Stichprobe von 30 technologie-orientierten Startups wurde ermittelt, wel-
che spezifischen Inhalte von den Startups sowie deren Umfeld (wie bei-
spielsweise Hochschulen und Finanzierer:innen) in die Medien eingebracht
und welche Themen tatsichlich in der medialen Berichterstattung aufgegrif-
fen wurden. Die leitenden Forschungsfragen waren daher:

- Akteure: Welche Akteursgruppen (z. B. Griinder:innen, Unterstiitzungs-
netzwerke, nahestehende Organisationen) treten in der medialen Kom-
munikation iiber technologie-orientierte Startups als Urheber:innen auf
und welche Zielgruppen adressieren sie dabei?

— Inhalte: Welche Anlasse und Themenkontexte fithren zur medialen Be-
richterstattung tiber technologie-orientierte Startups, und in welcher
journalistischen Darstellungsform werden diese Inhalte aufbereitet?

- Geschlechtsdimensionen: Finden sich Hinweise auf geschlechterspezifi-
sche Unterschiede in der medialen Berichterstattung?

Der folgende Beitrag erldutert zunichst die Grundlagen von Theorien mit
Bezug zur gender- und medienrelevanten Forschung, stellt dann das metho-
dische Vorgehen einer Medienresonanzanalyse anhand von 751 Medien-Do-
kumenten mit 30 Startup-Fallstudien vor und diskutiert anschliefend die
Ergebnisse im Rahmen von bisherigen Forschungserkenntnissen. Der Fokus
liegt hierbei auf der Einordnung in Bezug auf Gender- und Stereotypen-
theorien und darauf aufbauenden Sichtbarkeits-Strategien von Grinderin-
nen.

Theoretischer Hintergrund

Das folgende Kapitel zeigt zunichst spezifische medientheoretische Ansitze,
die far die Sichtbarkeits-Arbeit von Startups relevant sind. Diese werden
in einem zweiten Schritt erginzt um genderspezifische Ansatze, konkret Hy-
pervisibility sowie die drei Ansatze Doing Gender, Redoing Gender und Un-
doing Gender. Dadurch soll untersucht werden, inwieweit die mediale Be-
richterstattung diesen Ansitzen entspricht und welche gender-spezifischen
Strategien daraus fir Grinderinnen abgeleitet werden konnen.
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Medienprisenz von Startups

Zur Erforschung der Medienpriasenz von Akteuren oder Institutionen gibt
es eine Vielzahl an theoretischen Zugangen, dazu zihlen insbesondere die
Agenda-Setting-Theorie, die FramingTheorie oder auch der Uses-and-Grati-
fications-Ansatz, die anhand von Tabelle 1 erlautert werden. Diese Theorien
ermoglichen es, die mediale Sichtbarkeit nicht nur quantitativ, sondern
auch qualitativ hinsichtlich Wirkung und Rezeption zu analysieren. Sie
liefern somit analytische Zuginge auch zur Erkliarung der Sichtbarkeit von
Startups in medialen Offentlichkeiten.

Tabelle 1: Uberblick ausgewdhblter medientheoretischer Ansdtze (eigene Darstel-

lung)
Theoretischer Ansatz Annahmen
Agenda-Setting-Theorie Beeinflussung der 6ffentlichen Wahrnehmung und Priorisierung durch die
(McCombs und Shaw 1972) Auswahl und Gewichtung bestimmter Themen durch die Medien.
Framing-Theorie Medien heben bestimmte Aspekte eines Themas hervor und steuern
(Entman 1993) dadurch die Interpretation und Bewertung durch das Publikum.
Uses-and-Gratifications-Ansatz Fokussierend auf die Nutzerseite und erklarend, warum Menschen be-
(Katz, Blumler und Gurevitch 1973) stimmte Medien konsumieren und welche Bedirfnisse sie dadurch befrie-

digen.

Die Agenda-SettingTheorie (McCombs und Shaw 1972) verdeutlicht, dass
Medien durch die Selektion und Priorisierung bestimmter Themen maf-
geblich die offentliche Wahrnehmung strukturieren. In Bezug auf Startups
impliziert dies, dass die mediale Prasenz — verstanden als Frequenz und Kon-
text medialer Berichterstattung — einen direkten Einfluss auf deren gesell-
schaftliche Relevanzzuschreibung und ihr Wahrnehmungspotenzial austbt.

Die FramingTheorie (Entman 1993) erweitert diese Perspektive, indem
sie aufzeigt, dass Medien nicht nur Themen setzen, sondern durch gezielte
Rahmung deren Deutung mitpragen. Fir Startups ist insbesondere die Art
und Weise der Darstellung relevant, etwa ob sie als innovative, zukunfts-
orientierte Akteure oder als spekulative, risikobehaftete Geschaftsmodelle
inszeniert werden. Das mediale Framing beeinflusst somit nicht nur das
offentliche Meinungsbild, sondern auch die Wahrnehmung durch relevante
Stakeholder-Gruppen wie Investor:innen, Kund:innen oder politische Ent-
scheidungstrager:innen.

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz (Katz, Blumler und Gurevitch 1973)
schlieflich ricke die Rezipientenperspektive in den Vordergrund und fokus-
siert auf individuelle Motivlagen der Mediennutzung. Der Kerngedanke
ist, dass die Medien-Nutzer:innen psychologische und soziale Bedurfnisse
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haben, die spezielle Erwartungen an die Medien hervorrufen (Stark und
Schneiders 2022). Wenn Nutzer:innen Medien konsumieren, um eigene
Bediirfnisse zu befriedigen, dann bedeutet das fiir Startups, dass sie bei
ihren Kommunikationsmaffnahmen darauf achten sollten, die Bedirfnisse
ithrer Zielgruppen gezielt anzusprechen. Sie sollten Inhalte so aufbereiten,
dass die Nutzer:innen daraus einen konkreten Nutzen oder eine Belohnung
(Gratifikation) ziehen konnen.

Zusammenfassend zeigen diese theoretischen Perspektiven, dass Medi-
enprasenz nicht als eindimensionales Phinomen der Sichtbarkeit zu verste-
hen ist, sondern als komplexes Wechselspiel zwischen thematischer Positio-
nierung, inhaltlicher Rahmung und rezipientenspezifischer Relevanz. Fir
Startups ergibt sich daraus die strategische Implikation, ihre mediale Repra-
sentation aktiv zu gestalten.

Genderspezifische Ansitze und Theorien I: Hypervisibility

Neben diesen tbergeordneten Ansitzen, die fiir die Medienarbeit von Star-
tups relevant sind, existieren theoretische Ansitze, die sich damit beschafti-
gen, wie sich Geschlechterrollen in der Medienberichterstattung auswirken
koénnen. Dazu gehdren Gender- und Stereotypentheorien, die die soziale
Konstruktion von Geschlecht untersuchen (z. B. Berger und Luckmann
1966). Fir die Medienprisenz von Startups bedeutet das, dass die Art und
Weise, wie Grunder:innen dargestellt werden, Geschlechterstereotype ent-
weder verstirken kann oder aber diese Stereotype hinterfragt und verandert
werden konnen.

Bisherige Forschungserkenntnisse zeigen, dass Sichtbarkeit den Zugang
zu Mairkten oder Wagniskapital ermoglichen kann (Parente et al. 2015;
Singhal und Kapur 2023). Aber fiir Grinderinnen besteht gleichzeitig die
Gefahr der Hypervisibility, nach der sie vor allem fiir ihr Geschlecht sichtbar
gemacht werden und zum Beispiel nicht fir den Innovationswert ihrer Pro-
dukte oder ihres Geschaftsmodells (Buchanan und Settles 2019; Fernando
et al. 2019; Settles et al. 2019). Hypervisibility beschreibt den Zustand, in
dem eine Person besonders stark wahrgenommen wird — oft ibermafSig im
Vergleich zu anderen (Buchanan und Settles 2019). Bei Griinderinnen kann
Hypervisibility bedeuten, dass sie besonders im Fokus stehen, weil sie zum
Beispiel eine Minderheit in einer minnlich dominierten Branche sind. Dies
kann positive Aspekte haben, weil tiber ihr Startup vielleicht mehr berichtet
wird, wenn Medien als Nachrichtenwert aufgreifen wollen, wie sich Frauen
in einer mannerdominierten Branche behaupten. Aber Hypervisibility hat
auch negative Konsequenzen. Aktuelle Literatur in Bezug auf People of
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Color (PoC) zeigt die Problematik auf, dass Hypervisibility zu tibermifiger
Aufmerksamkeit, Vorurteilen, Stereotypen und Druck fithren kann (Settles
et al. 2019; Buchanan und Settles 2019; Vongswasdi et al. 2025; Stegemann
et al. 2024). Ubertragen auf Griinderinnen sind verschiedene negative Fol-
gen moglich, die in Tabelle 2 zusammengefasst sind.

Tabelle 2: Mogliche negative Folgen von Hypervisibility fiir Griinderinnen (eige-

ne Darstellung)

Negative Folgen von Hypervisibility Beispiele

Stereotypisierung Eine Griinderin wird vor allem auf ihr Geschlecht reduziert, zum
Beispiel als ,die Frau in der Tech-Branche®, was ihre Kompetenz in
den Hintergrund drangt.

UbermaRige Aufmerksamkeit Eine Griinderin wird besonders kritisch betrachtet, ein magliches
Scheitern des Startups wird besonders intensiv in den Medien disku-
tiert.

Druck und Erwartungshaltungen Die Griinderin wird iiberwiegend gefragt, wie sie mit den Herausfor-
derungen als Frau in einer mannlich dominierten Branche umgeht,
was zusétzlichen Druck verursacht.

Angriffe oder Kritik Aufgrund der Sichtbarkeit wird eine Griinderin Ziel von negativen
Kommentaren, Sexismus oder Hass, zum Beispiel auf Social Media-
Plattformen.

Potenziell ist Hypervisibility dementsprechend fiir Grinderinnen eine He-
rausforderung. Sichtbarkeit kann in diesem Zusammenhang nicht nur posi-
tiv sein, sondern eine Uberprisenz konnte auch zu Stigmatisierung, Stereo-
typisierung und zusitzlichem Druck fithren.

Genderspezifische Ansitze und Theorien II: Doing, Redoing und
Undoing Gender

Bei der medialen Sichtbarkeit fungieren Medien als Biihne, auf der Ge-
schlecht nicht nur abgebildet wird, sondern in sozialen Interaktionen aktiv
(re)produziert, infrage gestellt oder aufgelost wird. Vor diesem Hintergrund
bieten die theoretischen Konzepte ,Doing Gender*, ,Redoing Gender” und
»=Undoing Gender“ analytische Zugange, um genderbezogene Dynamiken
in der Berichterstattung systematisch zu erfassen. Wihrend Doing Gender
die kontinuierliche Reproduktion von Geschlechternormen betont, fokus-
siert Redoing Gender auf die Verinderung und Neugestaltung, und Undo-
ing Gender strebt die Auflésung und Abschaffung von Geschlechterdiffe-
renzen an. Bisherige Forschungsergebnisse (Kneip und Slavici 2026) zeigen,
dass Grinderinnen in der Technologiebranche sehr unterschiedliche Ansat-
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ze wahlen und das Geschlecht bei ihrer Sichtbarkeits-Strategie teilweise,
aber nicht notwendigerweise, eine Rolle spielt. In Tabelle 3 ist dargestellt,
wie die drei Ansitze unterschiedliche Perspektiven auf die Rolle des Ge-
schlechts in sozialen Interaktionen bieten.

Tabelle 3: Uberblick Gender-theoretischer Ansitze (eigene Darstellung)

Theoretischer Ansatz Details
Doing Gender *Geschlecht als dominantes soziales Distinktionsmerkmal in sozialer Inter-
(West und Zimmerman 1987) aktion
+Reproduktion bestehender Geschlechterstereotypen
Redoing Gender *Modifizierung bestehender Geschlechterstereotypen
(West und Zimmerman 2009) +*Produktion neuer Geschlechterstereotype
Undoing Gender *Geschlecht tritt in sozialen Interaktionen in den Hintergrund
(Deutsch 2007; Risman 2009; +Eliminierung von Geschlechterunterschieden und -stereotypen
Hirschauer 2016)

In dieser Untersuchung soll gepriift werden, ob und welche geschlechter-re-
levanten Themen in der medialen Berichterstattung tiber Startups aufgegrif-
fen werden. Damit verbunden wird gepriift, inwiefern diese sich den ver-
schiedenen Ansitzen zuordnen lassen. Angewendet auf Stereotypisierungen
in den Medien wirde das fir die drei Ansatze heiflen, dass Medienberichte
entweder auf traditionelle Rollenstereotype zurtckgreifen (Doing Gender),
mit traditionellen Rollenstereotypen brechen (Redoing Gender) oder keine
geschlechtsspezifischen Zuschreibungen aufweisen (Undoing Gender).

Methodik

Mithilfe einer Medienresonanzanalyse wurde untersucht, welche Inhalte
technologie-orientierte Startups in die Medien einbringen und welche
Themen von den Medien wiederum aufgegriffen wurden. Medienresonanz-
analysen werden in der Kommunikationswissenschaft eingesetzt, um das
Zusammenspiel von Quellen und journalistischem Output empirisch-ana-
lytisch zu untersuchen (Raupp und Vogelsang 2009). Dabei handelt es
sich um eine methodische Herangehensweise, um die Reaktionen und die
Wahrnehmung eines bestimmten Themas, Ereignisses oder Akteurs in den
Medien zu untersuchen. So sollen Muster und Trends in der medialen
Darstellung identifiziert werden, um zu verstehen, wie bestimmte Themen
in der Offentlichkeit resonieren (Mommert 2007). Ein wichtiger Bestandteil
dafiir ist die Inhaltsanalyse (Kuckartz 2018), bei der die Medieninhalte co-
diert und kategorisiert werden. Durch die Kombination dieser Methoden
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ermoglicht die Medienresonanzanalyse eine umfassende Einschatzung der
medialen Resonanz und ihrer potenziellen Auswirkungen auf die offentli-
che Meinungsbildung. Sie ist somit ein geeignetes Instrument in der Kom-
munikations- und Medienforschung, um die Wechselwirkungen zwischen
Medien, Akteuren und Publikum zu verstehen und die Forschungsfragen
dieses Beitrags zu beantworten.

Datengrundlage und Datenerbebung

Die Datengrundlage bilden 30 Fallstudien zu technologie-orientierten, in
Deutschland gegriindeten Startups. Haufig handelt es sich dabei um wissen-
schaftsnahe Ausgriindungen aus Hochschulen, wobei die Griindung zum
Erhebungszeitpunkt maximal sieben Jahre zuriickliegen durfte. Die Aus-
wahl der Startups erfolgte mit dem Ziel, verschiedene technologische Bran-
chen (bspw. MedTech, FinTech, BioTech) und verschiedene geografische Re-
gionen abzudecken, zudem beinhaltet das Sample elf geschlechtergemischt
gegrindete, neun rein weiblich und zehn rein mannlich gegriindete Star-
tups.

Die Medienresonanzanalyse ist eingebettet in ein breiteres Forschungs-
vorhaben mit qualitativen Interviews der Grindungsteams rund um un-
ternehmerische Sichtbarkeit. Zusitzlich zu diesen Interviews wurden im
Zeitraum vom April 2023 bis April 2024 alle bis dahin verdffentlichte
Medienberichte Gber diese Startups mithilfe einer Google-Recherche syste-
matisch erfasst und mithilfe der Literaturverwaltungssoftware Citavi struk-
turiert. Die Recherche erfolgte tber die Keywords ,Startup-Name® bei
Bedarf zuziglich Grindungsort und Name(n) der Grindungsmitglieder.
Insgesamt entstand somit eine Datenbank mit 751 Medien-Dokumenten.
Zur Gewibhrleistung der Anonymisierung finden sich im Ergebnisteil keine
Quellenverweise, da der Bezug zu konkreten Berichten das jeweilige Startup
bzw. die Grinder:innen offenlegen wiirde. Social Media wurde bewusst aus
der Analyse ausgeschlossen, weil gerade das Zusammenspiel vom medialen
Input der Startups und dem Aufgreifen dieses Inputs durch die mediale
Berichterstattung von Interesse war.

Analog hat das Forschungsteam eine Analyse tiber das Media-Manage-
ment-Tool Brandwatch erprobt. Fir frihphasige Startups mit nur geringer
medialer Prasenz erwies es sich aber als zielfihrender, tber die hindische
Google-Recherche und entsprechende erginzende Schlagworter zu arbei-
ten.
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Ubersicht der Codierungen und Datenanalyse

Aufbauend auf den oben genannten Forschungsfragen entwickelte das For-
schungsteam zunichst deduktiv sechs Kategorien inklusive Unterkategorien
rund um die Medienresonanz technologie-orientierter Startups. In mehre-
ren Runden zeitlich paralleler, aber unabhingiger Codierungen erprobten
drei beteiligte Forscherinnen diese Kategorien und diskutierten anschlie-
Bend die Treffsicherheit sowie Trennschirfe der Zuordnungen. Bei Bedarf
erfolgten Anpassungen, Erginzungen und Streichungen im Sinne einer
konsensorientierten Vorgehensweise (Schreier 2012). Letztendlich ergab die-
se Kombination aus deduktiver Vorab-Definition und induktiver Nachschir-
fung der Kategorien das in Tabelle 4 dargestellte Kategoriensystem.

Tabelle 4: Uberblick Kategoriensystem und Unterkategorien (eigene Darstellung)

Kategorien Unterkategorien

Urheber:innen: Wer berichtete als Au-
tor:in?

-Unterstitzungsnetzwerke

-Grassroot-Medien (bspw. Blogbeitrage von nicht ausgebildeten Journa-
list:innen und/oder ohne institutionelle Anbindung)

-Massenmedien

-(AuBer)universitare Forschungseinrichtungen
-Investor:innen(-Netzwerke)

-Grlinder:innen selbst

-Sonstiges

Zielgruppe: Welche Zielgruppen
adressierten die veroffentlichten Bei-
trage?

-Griindungsunabhangiges Fachpublikum: Fach-/Branchenmedium
-Grlindungsabhangiges Fachpublikum: Griindungsmedium
-Breite Bevolkerung: Regional/Lokal

-Breite Bevélkerung: Uberregional

-Sonstiges
Anlasse: Warum wurde (iber das Star- | -Startup selbst (unternehmens-bezogen)
tup berichtet? -Preis

-Information & Sensibilisierung
-Finanzierung

-Griinder:in selbst (personen-bezogen)
-Messe/Konferenz
-Kooperation/strategische Partnerschaft
-Sonstiges

Journalistische Darstellungsform: In
welcher Form wurde berichtet?

-Bericht
-Interview
-Podcast
-YouTube
-V
-Sonstiges

Geschlecht: War das Geschlecht der
Griinderin Gegenstand der Berichter-
stattung?

-Geschlecht als Authanger der Berichterstattung: ja/nein
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Die systematische Codierung der 751 Medien-Dokumente erfolgte mit Hil-
fe der inhaltsanalytischen Software MAXQDA, wobei sowohl quantitative
als auch qualitative Analyseverfahren zum Einsatz kamen. Fir die ersten
vier Kategorien (Urheber:innen, Zielgruppe, Anlisse, Journalistische Dar-
stellungsform) erfolgte eine quantitative Zuordnung ganzer Dokumente
tber ,Dokumentenvariablen® Fir die fiinfte Kategorie (Geschlecht) erfolgte
diese quantitative Zuordnung in einem ersten Schritt lediglich als nomina-
le ja/nein-Einordnung. Die Dokumente, die in diesem ersten Schritt als
geschlechterspezifisch eingeteilt wurden, wurden in einem zweiten Schritt
qualitativ codiert. Folgende Sub-Codierungen wurden dabei entwickelt:
Vereinbarkeit Familie / Beruf, Hirden, Emanzipation / Feminismus, Preise
fir Grinderinnen, Chancen, Teilnahme an ,Female Only“-Formaten, Finan-
zierung. Die fiinfte Kategorie wurde lediglich fiir die 20 frauen(mit)gegriin-
deten Startups angewendet, sodass keine Aussagen tber mannliche Grinder
und ihr biologisches Geschlecht als Authinger der Berichterstattung getrof-
fen werden konnen.

Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die Auswertungsergebnisse der 751 Medien-
Dokumente anhand der fiinf Kategorien Urheber:innen, Zielgruppe, Anlés-
se, Journalistische Darstellungsform und Geschlecht dargestellt. Die ersten
vier Kategorien werden in Zusammenhang mit der Agenda-SettingTheorie,
der FramingTheorie und dem Uses-and-Gratifications-Ansatz analysiert. Fir
die Geschlechterdimension werden die Ansatze Hypervisibility, Doing/Re-
doing und Undoing Gender angewendet.

Urbeber:innen: Wer berichtete als Autor:in?

Die Codierung ,Urheber:innen® bezieht sich auf die Frage, welche Akteurs-
gruppen als Autor:innen medial tber die Startups berichteten. Neben klas-
sischen Journalist:innen treten im Startup-Okosystem eine Vielzahl weiterer
Akteur:innen auf, darunter Unterstiitzungsnetzwerke, Hochschulen oder
auch Investor:innen.
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Urheber:innen

Unterstiitzungsnetzwerke (27 %) — 206
Grassroot-Medien (24 %) NG 75
Sonstiges (22 %) _ 162
Massenmedien (10 %) [NNNEGENH 72
(AuBer)universitare Forschungseinrichtungen (9%) [ NI 65
Investor:innen(-Netzwerke) (5 %) I 35

Grinder:innen (4 %) - 28

0 50 100 150 200 250

Anzahl der Mediendokumente

Abbildung 1: Ubersicht Codierung Urbeber:innen (eigene Darstellung)

Diese Ergebnisse weisen auf ein groffes Potenzial fiir die Medienarbeit von
Startups hin: Sichtbarkeit entsteht oft nicht nur durch direkte Kommuni-
kation der Griinder:innen, sondern mafSgeblich durch ihr Umfeld. Das
breite Spektrum an Akteur:innen deutet auf ein netzwerkbasiertes Verstind-
nis von Sichtbarkeit hin (Zerfaf, Piwinger und Rottger 2022). Das heifit,
Sichtbarkeit im Startup-Kontext ist weniger das Ergebnis individueller Kom-
munikationsleistung, sondern mehr Gber das Zusammenspiel unterschied-
licher institutioneller und informeller Akteursgruppen zu erreichen. Aus
theoretischer Perspektive lasst sich dies im Sinne der Agenda-SettingTheorie
(McCombs und Shaw 1972) deuten: Wer die Themen setzt, bestimmt die
offentliche Wahrnehmung. Wenn Hochschulen oder Investor:innen Inhal-
te initiieren, verschieben sie zugleich die Agenda zugunsten der Startups
und verleihen ihnen zusitzliche Legitimitit. Ebenso ist die FramingTheorie
(Entman 1993) relevant: Unterschiedliche Urheber:innen rahmen die Star-
tups jeweils aus ihrer spezifischen Perspektive — Investor:innen betonen Fi-
nanzierungserfolge, Hochschulen die wissenschaftliche Exzellenz, Netzwer-
ke die Rolle von Diversitit oder Griindungsforderung.

Die Daten legen nahe, dass Startups in ihren Medienstrategien die
Vielfalt der Akteurslandschaft nutzen sollten. Mit Kommunikationsstrategi-
en, die nur auf Pressemitteilungen an ,klassische Massenmedien® setzen,
ignorieren Grinder:innen einen Grofiteil an Moglichkeiten, um ihre me-



https://doi.org/10.5771/9783748966746-73 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Medienprisenz von technologie-orientierten Startups 83

diale Sichtbarkeit als Startup zu verbessern. Gerade Technologie-Startups,
die hiufig Ausgriindungen aus Hochschulen oder (aufler)universitiren For-
schungseinrichtungen sind, konnen die Ressourcen der bestehenden Presse-
abteilungen nutzen, um zum Beispiel gezielt gemeinsam Pressemitteilungen
zu versenden und von der groffen Reichweite der Institutionen zu profitie-
ren.

Zielgruppe: Welche Zielgruppen adressierten die verdffentlichten Beitrige?

Die Codierung der Zielgruppen richtet den Blick darauf, wer durch die Me-
dienberichterstattung tber technologie-orientierte Startups erreicht wird.
Unterschiedliche Zielgruppen haben dabei jeweils spezifische Erwartungen:
Fach- und Branchenmedien adressieren ein hochspezialisiertes Publikum,
das vorrangig an technologischen Innovationen und ihrer Anwendbarkeit
interessiert ist. Grundungsmedien richten sich dagegen an ein okosystem-
nahes Publikum, das Informationen tber Finanzierung, Forderung oder
Netzwerke sucht. Dartiber hinaus kénnen Startups auch fiir eine breitere
Offentlichkeit relevant sein - sei es auf regionaler Ebene, wo lokale Innova-
tions- und Standortbeziige im Vordergrund stehen, oder Gberregional, wenn
es um gesamtwirtschaftliche Entwicklungen und gesellschaftliche Trends
geht.

Mit dieser Perspektive wird deutlich, dass mediale Sichtbarkeit nicht
einseitig ist, sondern im Sinne der Agenda-SettingTheorie (McCombs und
Shaw 1972) stark davon abhingt, welche Zielgruppen adressiert werden
und wie diese die Themen gewichten. Zudem eroffnet die Frage nach den
Zielgruppen eine Uses-and-Gratifications-Perspektive (Katz, Blumler und
Gurevitch 1973): Die Wirkung der Beitrage bemisst sich daran, ob sie die
jeweiligen Informationsbediirfnisse ihrer Adressat:innen befriedigen - sei es
das Bediirfnis nach Fachwissen, nach Orientierung im Griindungskontext
oder nach lokaler Identifikation.
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Zielgruppe
Fach-/Branchenmedium (50 %) 379
Griindungsmedium (20 %) 150
Breite Bevdlkerung: Regional/Lokal (14 %) 108
Sonstiges (8 %) 60
Breite Bevdlkerung: Uberregional (7 %) 54
0 50 100 150 200 250 300 350 400

Anzahl der Mediendokumente

Abbildung 2: Ubersicht Codierung Zielgruppe (eigene Darstellung)

Insgesamt zeigt sich bei den Daten, dass die Zielgruppe der veroffentlichten
Beitriage sehr nah an den Grindungspersonen selbst ist. Da es sich bei den
untersuchten Startups um Technologie-Startups handelt, liegt es nahe, dass
insbesondere Fachmedien tber die Startups berichten. Diese Berichterstat-
tung basiert nicht selten auf vorangegangener Forschung zum Griindungs-
produkt und es liegt nahe, dass innovative Technologie-Startups auf ein gro-
Bes Interesse bei Grindungsmedien stoffen. Der hohe Anteil an Berichten
in regionalen oder lokalen Medien, die an die breite Bevolkerung gerichtet
sind, zeigt ein Potential fir weitere Zielgruppen, die bisher viele Startups
vielleicht noch nicht in ihre Kommunikationsstrategie mit aufgenommen
haben. Es kann aber von Vorteil sein, zunichst in Fachmedien oder regiona-
len Medien sichtbar zu werden, damit darauf aufbauend auch tGberregionale
Medien auf die Startups aufmerksam werden. In einer Studie von Slavici
und Kneip (i.E.) zeigte sich, dass es sogenannte Sichtbarkeitsketten sind, die
die Medienarbeit von Tech-Startups in Deutschland erfolgreich machen.
Entsprechend dem Uses-and-Gratifications-Ansatz deutet die starke Pré-
senz in Fachmedien darauf hin, dass Beitrige so gestaltet wurden, dass sie
dem Informationsbedarf eines spezialisierten Publikums entsprechen, etwa
Branchenexpert:innen. Berichte tber technologie-orientierte Griindungen
sprechen folglich eher ein Branchen-Publikum an. Um auch andere Medi-
en-Nutzer:innen anzusprechen, sollten Startups sowie Okosystem-Akteur:in-
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nen gezielt deren Bedirfnisse in den Blick nehmen und ihre Medienarbeit
darauf ausrichten. Um auch andere Medien-Nutzer:innen anzusprechen,
sollten sie gezielt deren Bedurfnisse in den Blick nehmen und ihre Me-
dienarbeit darauf ausrichten. Es ist zum Beispiel vielversprechend, auch
regionale/lokale Medien anzusprechen und dabei den Bezug zur Region zu
betonen. Demzufolge sollten Startups und die unterstiitzenden Akteure aus
dem Startup-Okosystem in ihrer Medienarbeit auch auf regionale Medien
zugehen und dieses Potential nutzen.

Anldsse: Warum wurde iiber das Startup berichtet?

Die Codierung ,Anlisse” bezieht sich auf die Fragestellung, warum bezie-
hungsweise aus welchem Anlass iber das Startup berichtet wurde. Es gibt
eine grole Bandbreite an moéglichen Themen, tGber die im Kontext von
Startups berichtet werden kann. Neben Informationen tber das Produkt,
neuen technologischen Entwicklungen und der damit verbundenen Prisenz
bei Messen oder Konferenzen, kann auch tber Finanzierungserfolge des
Startups berichtet werden.

Anlésse

Startup selbst (48 %) 363
Preis (16 %) 122
Information & Sensibilisierung (14 %) 104
Finanzierung (8 %) 63
Grinder:in (6 %) 45
Messe / Konferenz (4 %) 32
Kooperation / Strategische Partnerschaft (2 %) 15
Sonstiges (1 %) 7

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Anzahl der Mediendokumente

Abbildung 3: Ubersicht Codierung Anlésse (eigene Darstellung)

Folglich gibt es eine Vielfalt an moéglichen Themen, die in der Berichterstat-
tung als relevant gelten. Produktbezogene Innovationen und unternehmeri-
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sche Meilensteine stellen dabei die zentralen Nachrichtenwerte dar, Gber
die Startups mediale Aufmerksamkeit generieren. Dies lasst sich im Sinne
der Nachrichtenwerttheorie (Galtung und Ruge 1965) erkliren: Ereignisse
mit hohem Neuigkeitswert, gesellschaftlicher Relevanz oder Uberraschungs-
potenzial — etwa Auszeichnungen oder Finanzierungszusagen — werden von
Medien bevorzugt aufgegriffen. Gleichzeitig spiegelt sich hier die Agenda-
Setting-Logik wider (McCombs und Shaw 1972): Bestimmte Anlasse — z. B.
Preisgewinne — strukturieren die offentliche Wahrnehmung und positionie-
ren Startups als erfolgreiche, innovative Akteure.

Fir die Kommunikationsstrategie von Startups ergeben sich daraus
wichtige Implikationen: Eine einseitige Fokussierung auf Produktneuheiten
greift zu kurz. Erfolgsmeilensteine wie Preise, Stipendien oder Finanzie-
rungszusagen besitzen einen hohen Nachrichtenwert und konnen gezielt
genutzt werden, um Sichtbarkeit zu steigern. Die Anbahnung von Koopera-
tionen wurde zwar selten genannt, kann aber strategisch sehr wirkmachtig
sein, wenn zum Beispiel grofSe namenhafte Kooperations-Partner:innen den
Bekanntheitswert von bisher eher unbekannten Startups steigern.

Journalistische Darstellungsform: In welcher Form wurde berichtet?

Die Codierung der Kategorie ,,Journalistische Darstellungsform® liefert Auf-
schluss dartiber, in welchen medialen Formaten technologie-orientierte
Startups in der Berichterstattung sichtbar werden. Fir Startups bieten sich
viele Formate an, die fiir ihre jeweiligen Themenschwerpunkte geeignet sein
konnen. Neben allgemeiner Berichterstattung tiber Produktinnovationen
sind auch personlichere Formate mit den Grindungspersonen in Form von
Interviews oder Podcasts ein geeignetes Mittel zur Steigerung der Sichtbar-
keit. Das journalistische Format bestimmt maf3geblich, wie technologie-ori-
entierte Startups in der Offentlichkeit wahrgenommen werden — ob primir
sachlich und produktorientiert oder stirker personalisiert und identititsbe-
zogen.
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Journalistische Darstellungsform

Bericht (73 %) 545
Sonstiges (12 %) 88
Interview (8 %) 59
Podcast (4 %) 32
YouTube (3 %) 24
™vo%) |3

0 100 200 300 400 500 600

Anzahl der Mediendokumente

Abbildung 4: Ubersicht Codierung Journalistische Darstellungsform (eigene Dar-
stellung)

Aus Perspektive der Agenda-SettingTheorie (McCombs und Shaw 1972)
lasst sich argumentieren, dass das journalistische Format die Wirkmachtig-
keit eines Beitrags mafigeblich beeinflusst. Klassische Berichtformate fol-
gen haufig einer sachlich-nachrichtlichen Darstellungslogik und tragen zur
thematischen Etablierung von Startups im medialen Diskurs bei — ohne
dabei notwendigerweise Raum fiir personliche Narrative oder Kontextuali-
sierung zu bieten. Interviews oder Podcast-Formate hingegen ermoglichen
eine starkere Personalisierung und eroffnen damit Potenziale fir spezifische
Framings im Sinne der Framing-Theorie (Entman 1993). Dass solche Forma-
te bislang unterreprasentiert sind, deutet darauf hin, dass Startups derzeit
vorwiegend im Rahmen institutioneller oder produktbezogener Narrative
sichtbar werden — wihrend personliche, identititsbezogene Reprisentatio-
nen (z.B. Griinder:innen als Rollenmodelle) noch vergleichsweise wenig
Raum erhalten. Dieser Befund ist vermutlich vor allem fiir frihphasige
Startups zutreffend, wihrend Scaleups oder sehr erfolgreiche, junge Startups
auch in personlicheren Formaten stirker vertreten sein konnten.

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz (Katz, Blumler und Gurevitch 1973)
bietet die Erklarung, dass Berichte in erster Linie das Informationsbediirfnis
eines fachlich interessierten Publikums bedienen, wahrend Interviews oder
Podcasts starker auf Nihe, Identifikation und Unterhaltung ausgerichtet



https://doi.org/10.5771/9783748966746-73 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

88 Zora Hocke-Bolte, Melanie Slavici und Veronika Kneip

sind. Fir Startups und die Berichterstattung aus dem Startup-Okosystem
bedeutet dies, dass durch die Wahl bestimmter Formate gezielt unterschied-
liche Publikumsbediirfnisse angesprochen werden kénnen. Als Handlungs-
empfehlung kann daraus fir Startups abgeleitet werden, dass neben klas-
sischen Berichten aktiv Interviews und Podcasts genutzt werden konnen,
um die eigene Innovationsleistung mit personlichen Geschichten zu ver-
binden und unterschiedliche Zielgruppen, bspw. Privatinvestor:innen, anzu-
sprechen. Fir Unterstiitzungsnetzwerke bietet sich bei der Medienarbeit
zudem die Moglichkeit, Kooperationen mit Fach-, Griindungs- und Regio-
nalmedien systematisch aufbauen, um neue Formate wie Podcasts oder Vi-
deoformate starker in den medialen Diskurs einzubringen.

Geschlecht: War das Geschlecht der Griinderin Gegenstand der Berichterstattung?

Von den insgesamt 751 Dokumenten, die im Rahmen der Medienresonanz-
analyse codiert wurden, ordnete das Forschungsteam der Mehrzahl der
Dokumente (95 Prozent) keinen Gender-Fokus zu. Hingegen war in 35
Dokumenten das Geschlecht der Grinderinnen primirer Gegenstand der
Berichterstattung (5 Prozent). Hierbei ist zu beachten, dass 10 der 30 unter-
suchten Startups aus rein ménnlichen Teams bestanden und damit per se
nicht dem Gender-Fokus zugeordnet werden konnten. Diese Medienbeitra-
ge wurden zusitzlich qualitativ codiert. Insgesamt konnten in den 35 Doku-
menten 55 Stellen herausgearbeitet werden, die qualitativ codiert wurden.
Die Verteilung ist in Abbildung 5 zu sehen.



https://doi.org/10.5771/9783748966746-73 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Medienprisenz von technologie-orientierten Startups

Vereinbarkeit Familie / Beruf

Hirden

Emanzipation / Feminismus

Preise fiir Griinderinnen

Chancen

Teilnahme an "Female Only"-Formaten

Finanzierung

Abbildung 5: Ubersicht Codierung Geschlecht qualitativ (eigene Darstellung)

Geschlecht qualitativ
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Die entsprechenden Textstellen bieten die Moglichkeit, geschlechterspezifi-
sche Narrative in der Berichterstattung systematisch zu untersuchen und
theoriegeleitet zu interpretieren. Dabei wurden insbesondere die Konzepte
Hypervisibility, Doing Gender, Redoing Gender und Undoing Gender als
analytische Bezugspunkte herangezogen. In Tabelle 5 finden sich Beispiele
aus den Mediendokumenten, um die jeweiligen Kategorien zu veranschauli-

chen.

inliby -0y
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Tabelle 5: Beispiel-Zitate der jewetligen Kategorien, qualitative Codierung Ge-
schlecht (eigene Darstellung)

Kategorie

Beispiel-Zitat

Vereinbarkeit Familie /
Beruf

,[Die Griinderin] musste sehr viel Kritik einstecken, als sie zwei Monate nach der
Geburt ihres Kindes zurlick an die Arbeit ging. In einem LinkedIn-Post teilte die
Griinderin ihre Erfahrungen: ,Viele verstehen meine Entscheidung nicht, finden sie
nicht gut und halten damit auch nicht hinterm Berg." Uber 11.000 Reaktionen hat

der Beitrag erhalten, mehr als 600 Menschen haben ihre eigenen Erfahrungen in der
Kommentarspalte geteilt.”

Hurden

,Was war die gréfRte Hurde fiir euch als Frauen in Bezug auf die Griindung und den
Aufbau deines Startups?

Es ist wissenschaftlich erwiesen, dass Frauen als Unternehmerinnen weniger ernst
genommen werden. Sie werden 6fter nach Risiken anstelle von Chancen gefragt und
selten ambitionierten, lokalen Griindungsprojekten zugeordnet. Hinzu kommt die mén-
nerdominierte IT-Branche, in der Frauen weniger zugetraut wird. Wir werden oft jlinger
geschatzt und dadurch konstant unterschétzt. Bezeichnungen als ,Studentinnen’ oder
,Girls' begegnen wir mit Humor. Dennoch ist es fir ein junges Unternehmen sehr
wichtig, ernst genommen zu werden. Wenn man uns aufgrund von Genderstereoty-
pen, Know How oder Fiihrungskompetenzen abspricht, kann das sehr hinderlich sein.
Deshalb ist es fiir uns umso wichtiger, mit gutem Beispiel voranzugehen, anderen
Frauen Mut zur Griindung und zur Finanzplanung zu machen und den Zweifeln zu
trotzen.”

Emanzipation / Feminis-
mus

L+Ausschlaggebend fiir die Entscheidung zur Griindung waren bei fast allen
Podiumsteilnehmerinnen das Bediirfnis nach einer L6sung eines vorhandenen Pro-
blems sowie die Mdglichkeit der Selbstbestimmung und der Teamarbeit. Gerade die
vielféltige Rolle als Griinderin — Leaderin, Mentorin, Entscheidungstragerin, Manage-
rin, etc. — wurde als groRter Vorteil einer Unternehmerin dargestellt.”

Preise fiir Griinderinnen | ,Mit dem renommierten Darboven IDEE-Férderpreis setzt der Unternehmer Albert
Darboven ein Signal und macht Frauen Mut, den Weg in die unternehmerische
Selbststandigkeit zu gehen. Die nationale Auszeichnung fiir Existenzgriinderinnen ist
einzigartig, denn sie umfasst alle Wirtschaftsbereiche.”

Chancen ,Was empfehlen Sie anderen Griinderinnen?

Vernetzen, austauschen, verblinden. Grade unter Griinderinnen ist es sehr wertvoll
und bereichernd, zu merken: Ich bin nicht allein mit meinen Themen und ich muss sie
auch nicht allein bewaltigen. Fast immer hilft: Durchhalten, mutig und selbstbewusst
sein. Das kénnen wir alle. Noch leichter gelingt es mit einem wohlwollenden Netzwerk
an Griindenden und Mentorinnen im Riicken.”

Teilnahme an ,Female
Only“-Formaten

+Angel Investing braucht mehr Frauen und Griinderinnen brauchen Investorinnen,

dariiber waren sich alle einig. Unter der Devise StartUps im Portrat konnten sich im
Rahmen der Veranstaltung zahlreiche Griinderinnen prasentieren (...). Hier wurden
Verbindungen geschaffen, anregende Gesprache gefiihrt und Netzwerke erweitert.”

Finanzierung

,Female Impact Investing — Finanzierungen werteorientiert ausrichten. Ein Diskurs-

& Networking Event fir Griinderinnen und Angel Investorinnen. (...) Auf gleicher
Wellenldnge: Wo sich Griinderinnen und Angel Investorinnen in ihren Wertekontexten
treffen.”

https://d o. inliby ~ Open A
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Zur analytischen Einordnung dieser induktiven Ergebnisse ist zunachst
auffillig, dass mit 95 Prozent im ganz tGberwiegenden Teil der Medienbe-
richterstattung das Geschlecht der Grindungspersonen schlichtweg nicht
thematisiert wurde. Diese Form der geschlechtsneutralen Berichterstattung
entspricht dem Konzept des Undoing Gender (Deutsch 2007), bei dem Ge-
schlecht bewusst ausgeblendet oder als irrelevant markiert wird. Hier wird
vorrangig tber die Innovation, Technologie oder Finanzierung berichtet
- unabhingig von der Geschlechtszugehorigkeit der Griinder:innen. Dies
kann einerseits als Strategie verstanden werden, um Stereotypisierungen
zu vermeiden und Grinderinnen nicht auf ihre Rolle als ,Frauen in der
Griindung® zu reduzieren.

Andererseits wird in diesem Zusammenhang ein Spannungsfeld deut-
lich: Undoing Gender spiegelt durchaus eine Wunschvorstellung vieler
Griinderinnen wider, die fiir ihre unternehmerischen Leistungen und nicht
fir ihr Geschlecht wahrgenommen werden mochten (Kneip und Slavici
2026). Gleichzeitig erschweren jedoch strukturelle Ungleichheiten — etwa
der Gender Care Gap oder ungleiche Zugange zu Finanzierungsmoglichkei-
ten — den Zugang zu den Ressourcen und Chancen, die mannlichen Grin-
dern zur Verfiigung stehen. Hier wird deutlich, dass es erginzende Mafinah-
men braucht, um diese Unterschiede sichtbar zu machen und systematische
Benachteiligungen zu thematisieren. Medienberichterstattung steht damit
vor der Herausforderung, sensibel auszubalancieren: Einerseits gilt es, not-
wendige Systemkritik zu artikulieren und auf bestehende Hiirden hinzuwei-
sen (bspw. Vereinbarkeit Familie und Beruf; Emanzipation / Feminismus),
andererseits muss verhindert werden, dass Griinderinnen durch eine einsei-
tige Betonung ihres Geschlechts in eine Form von Hypervisibility gedrangt
werden, die wiederum stereotype Zuschreibungen verstarken konnte (bspw.
Preise; Finanzierungen; Female-Only-Formate).

Zur Einordnung der Ergebnisse in Hinblick auf Doing und Redoing
Gender weisen einige Beitrage auf die besondere Aufmerksamkeit hin, die
Frauen im Grindungskontext aufgrund ihres Geschlechts erfahren. Mehrere
Griinderinnen berichten in den Medien, dass sie als Frauen mit Stereotypen
konfrontiert werden, die fiir sie hinderlich im Griindungsprozess sind:

- ,Dennoch ist es fir ein junges Unternehmen sehr wichtig, ernst ge-
nommen zu werden. Wenn man uns aufgrund von Genderstereotypen,
Know How oder Fiuhrungskompetenzen abspricht, kann das sehr hin-
derlich sein

- ,lch habe Ingenieurwissenschaften studiert und dabei die Erfahrung
gemacht, dass Frauen oft weniger zugetraut wird als Mannern. Ich hatte
das Gefthl, mich erst beweisen zu miussen. Spiter bei meinem ersten
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Job habe ich mitbekommen, dass ein mannlicher Kollege, der schlech-
ter qualifiziert war als ich, mehr verdient hat. Das fand ich frustrierend

-, Es gibt bereits Verinderungen, aber da diese Denkmuster so fest in uns
verankert sind, geht es nur langsam voran — nicht nur bei Minnern,
sondern auch bei Frauen. Es fingt schon sehr frith an, dass wir in
Schubladen gesteckt werden.

In diesen Zitaten beschreiben Griinderinnen, wie das berufliche Umfeld
sie mit Vorurteilen konfrontiert. Im Sinne von Doing Gender ist hierbei
die Problematik, dass bestehende Denkmuster und Rollenzuschreibungen
weiterhin fortgeschrieben werden, was Grinderinnen im Berufsalltag da-
ran hindert, unternehmerisch erfolgreich zu sein. Im Sinne von Redoing
Gender greifen die Griinderinnen und damit ebenso die mediale Berichter-
stattung diese negativen Vorurteile kritisch auf und setzen ihnen neue Stra-
tegien entgegen, indem sie zum Beispiel als Vorbild sichtbar werden und
anderen Frauen dadurch Mut machen. In Hinblick auf die Problematik Hy-
pervisibility zeigt sich, dass Grinderinnen damit konfrontiert werden, im
Berufsalltag nicht unbedingt fir ihre unternehmerische Kompetenz sichtbar
zu sein, sondern sich mit Stereotypisierungen und Vorurteilen auseinander-
setzen missen. Die mediale Berichterstattung greift dies ebenfalls auf und
ermoglicht somit eine kritische Auseinandersetzung.

Mehrere Mediensegmente thematisieren die Vereinbarkeit von Familie
und Beruf oder stellen Griinderinnen als Vorbilder fiir andere Frauen dar.
Bei dieser Berichterstattung wird das Geschlecht als fortwihrende soziale
Praxis in Szene gesetzt und reproduziert. Durch die Betonung geschlechts-
spezifischer Herausforderungen und Rollenbilder wird die klassische Ge-
schlechterordnung allerdings kritisch reflektiert. In Bezug auf Redoing Gen-
der, also der Neuinterpretation von Geschlechterrollen, weist ein Teil der
codierten Beitrige auf Versuche hin, bestehende Geschlechterbilder zu ver-
schieben oder bewusst neue Narrative zu etablieren. Es wird zum Beispiel
betont, dass Griinderinnen technische Expertise, Fiihrungsstirke und Inno-
vationskraft verkdrpern. Tabelle 6 zeigt beispielhafte Zitate und den Bezug
zum Redoing Gender-Ansatz.
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Tabelle 6: Beispiel-Zitate in der medialen Darstellung in Bezug auf Redoing

Gender (eigene Darstellung)

Beispiel-Zitat

Kritische Einordnung in Bezug auf Redoing Gender

,Wissenschaftliche Forschung fiihrt zu Innovationen —
und nicht selten folgt daraus die (Aus-)Griindung eines
Unternehmens. Allerdings sind es weitaus seltener Wis-
senschaftlerinnen als Wissenschaftler, die diesen Schritt
gehen. Worin die Ursachen fiir dieses Ungleichgewicht
liegen und was die Universitat (...) fir mehr Frauen

in der Griindung tun kann waren zwei der zentralen
Fragen.”

Diese Formulierung bricht mit stereotypen Vorstellungen
weiblicher Zuriickhaltung im wissenschaftlichen Bereich
und tragt zur Neuverhandlung von Geschlechterrollen
bei.

,Angel Investing braucht mehr Frauen und Griinderin-
nen brauchen Investorinnen.

Solche Formate fordern die Sichtbarkeit von Griinde-
rinnen. Es entsteht ein neues Narrativ weiblicher Griin-
dungsprasenz, birgt aber auch das Risiko der Hypervisi-
bility, wenn Sichtbarkeit vor allem Uber Abgrenzung zum
mannlichen Grlindungsnarrativ funktioniert.

,Welchen wichtigen Tipp habt ihr speziell fiir weibliche
Startup-Griinderinnen?

Lasst euch nicht einschtichtern. Vor allem nicht von
dem falschen Argument, dass Frauen mehr Chancen
eingerdumt werden, nur um Quoten zu erfiillen. Dies

ist ein billiger Trick, um mit eurem Selbstvertrauen zu
spielen, der leider immer noch weit verbreitet ist. Ohne
die richtigen Féhigkeiten und die nétige Entschlossen-
heit waren wir nicht in der Lage gewesen so viel zu
erreichen und uns mit anderen beeindruckenden Unter-
nehmern zu messen. Und das Wichtigste: Vertraut in
euch selbst und die Arbeit, die ihr geleistet habt. Scheut
euch nicht davor, eure harte Arbeit zu zeigen und darauf
aufzubauen.”

Dieses Zitat reflektiert feministische Selbstpositionie-
rung und zielt auf eine bewusste Brechung geschlechts-
bezogener Stereotype.

L,Aus meiner personlichen Sicht gibt es fiir mich als Frau
in dieser mannerdominierten Branche einen grofien Vor-
teil: Ich bleibe besser im Gedachtnis meiner Gesprachs-
partner. Nachteilig fir mich als Frau ist sicherlich, haufig
auf eine ,eingeschworene’ Gemeinschaft zu treffen. Da
muss mein FuB erst einmal in die Tur rein. Mein Ein-
druck ist, dass ich immer einen Tick besser sein muss,
meine Kompetenz wird manchmal zunéchst in Frage
gestellt. Dem begegne ich mit Expertise, Beharrlichkeit
und Selbstbewusstsein, und dann passt es wiederum in

,die mannliche Denkweise'.

In der Aussage wird sichtbar, dass geschlechtsspezifi-
sche Zuschreibungen in mannerdominierten Branchen
sowohl als Nachteil (z. B. Exklusion durch etablierte
Netzwerke, Infragestellung der Kompetenz) als auch
als Vorteil (hohere Sichtbarkeit) erlebt werden kénnen.
Entscheidend ist, dass diese Zuschreibungen nicht le-
diglich hingenommen werden, sondern in Interaktionen
aktiv bearbeitet werden. Die Strategie, mit Fachwissen,
Beharrlichkeit und Selbstbewusstsein auf stereotype Er-
wartungen zu reagieren, verweist auf einen Prozess der
Neuverhandlung geschlechtlicher Rollenbilder.

Die qualitative Analyse der codierten Segmente zeigt, dass die mediale
Darstellung von Griinderinnen zwischen verschiedenen Polen schwingt:
zwischen Empowerment und Reduktion auf ihr Geschlecht, zwischen Sicht-
barkeit und Stereotypisierung. Die Herausforderung fiir Journalist:innen
wie auch fiir Griinderinnen selbst besteht darin, sichtbar zu sein, ohne auf

inliby - Open A
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das Geschlecht zu reduzieren. Die bewusste Gestaltung von Kommunikati-
onsstrategien — etwa durch Nutzung sachlicher Formate (Undoing Gender)
oder gezieltes Framing von Innovationsleistung (Redoing Gender) — kann
hierzu einen wesentlichen Beitrag leisten. Journalist:innen haben die Mog-
lichkeit, sowohl strukturelle Analysen des Startup-Okosystems durchzufiih-
ren, als auch gender-spezifische Benachteiligungen zu thematisieren. Dies
wirde nicht einzelne Startups in den Mittelpunke stellen und im Sinne
von Hypervisibility verzerren, sondern sich auf benachteiligende Strukturen
fokussieren.

Schlussfolgerungen und Ausblick

In der vorliegenden Medienresonanzanalyse werden technologie-orientierte
Startups in Deutschland tberwiegend tber ihre Produkte und unterneh-
merischen Meilensteine sichtbar — geschlechterspezifische Aspekte spielen,
interessanterweise, nur in einem sehr kleinen Teil der medialen Berichter-
stattung eine Rolle.

In Hinblick auf die Frage, welche Akteursgruppen in der medialen
Kommunikation tber technologie-orientierte Startups als Urheber:innen
auftreten, wurde deutlich, dass das unmittelbare Startup-Umfeld (also zum
Beispiel Unterstitzungsnetzwerke oder Hochschulen) besonders wichtig fiir
die Verbreitung von Inhalten ist. Dies bietet Potenzial fiir gezielte Kommu-
nikationsstrategien junger Startups, indem sie hierin Synergien erkennen
und die Reichweiten etablierter Akteure nutzen.

Auch die grofle Bandbreite moglicher medialer Zielgruppen zeigt sich
in der Erhebung. Neben den zahlreichen Veréffentlichungen in Branchen-
und Grindungsmedien bietet der hohe Anteil an Berichten in regionalen
Medien ein Potential fir weitere Zielgruppen. Es kann von Vorteil sein,
zunidchst in Fachmedien oder regionalen Medien sichtbar zu werden, damit
darauf aufbauend auch dberregionale Medien auf die Startups aufmerksam
werden.

In Bezug auf die Inhalte, also welche Anlisse zur medialen Berichterstat-
tung fithren und in welcher journalistischen Darstellungsform diese Inhal-
te aufbereitet werden, zeigt sich ebenfalls eine Vielfalt an Moglichkeiten.
Neben neuen technologischen Entwicklungen und der damit verbundenen
Prisenz bei Messen oder Konferenzen kann auch tber neue Entwicklun-
gen des Startups allgemein berichtet werden. Diverse journalistische Darstel-
lungsformate ermdglichen nicht nur eine produktbezogene Berichterstat-
tung, sondern auch personlichere Formate in Form von Interviews oder
Podcasts konnen ein geeignetes Mittel zur Steigerung der Sichtbarkeit sein.
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Die Analyse zeigt zugleich, dass geschlechterspezifische Hypervisibility
ein ambivalentes Phinomen darstellt: Griinderinnen erhalten in Einzelfdl-
len mediale Aufmerksamkeit, gerade weil sie Frauen sind - jedoch nicht
notwendigerweise fir ihre unternehmerische Leistung. Dadurch kann sich
die Gefahr einer Stereotypisierung oder Reduktion auf das Geschlecht er-
geben. Die theoretischen Konzepte Doing Gender, Redoing Gender und
Undoing Gender helfen, diese Dynamiken zu interpretieren: Medienbei-
trage, die Grinderinnen etwa als ,Mitter in der Startup-Szene“ portritie-
ren, reproduzieren hiufig traditionelle Geschlechterrollen (Doing Gender),
aber brechen diese Rollenbilder manchmal auch auf und entwickeln eine
neue Wahrnehmung von Geschlechterrollen (Redoing Gender). Berichte,
die Grinderinnen als ,weibliche Fihrungspersonlichkeiten“ darstellen, ver-
schieben die Geschlechternorm (Redoing Gender), wahrend eine Bericht-
erstattung, die sich ausschlieSlich auf Innovation und unternehmerische
Leistung konzentriert, einer Undoing Gender-Perspektive entspricht.

Auf Grundlage dieser Erkenntnisse lassen sich mehrere Empfehlungen ab-
leiten:

- Es ist von Vorteil, Dynamiken von Hypervisibilitit zu erkennen und
Strategien zu entwickeln, um die negativen Folgen zu minimieren. Fir
Grinderinnen stellt sich also die Herausforderung bei ihrer Sichtbar-
keits-Strategie, ob und wann ihr Geschlecht eine Rolle spielt oder nicht,
und wenn ja, wie sie damit in spezifischen Situationen oder Grindungs-
phasen umgehen sollen.

- Grinderinnen sollten selbstbewusst und strategisch entscheiden, ob
und wie sie ihr Geschlecht in ihrer Medienarbeit sichtbar machen
mochten - z.B. in bestimmten Formaten, die gezielt Empowerment
und Sichtbarkeit als Frau fordern.

- Medienvertreter:innen sind gefordert, Berichterstattung so zu gestalten,
dass sie nicht auf Stereotype zuriickfillt, sondern zum Beispiel die un-
ternehmerische Kompetenz und Innovationskraft in den Mittelpunkt
stellt (Undoing Gender) oder bestehende Geschlechterungleichheiten
im Grindungskontext problematisiert (Redoing Gender).

- Forderprogramme und Unterstitzungsnetzwerke sollten Medienkompe-
tenz und Sichtbarkeitsstrategien fiir Startups gezielt fordern, insbeson-
dere im Hinblick auf Genderaspekte und Diversitat.

In den letzten Jahren hat sich das Interesse an Startups und unternehme-
rischer Innovation deutlich intensiviert. Medienberichte tber Startups kon-
zentrieren sich jedoch hiufig auf Erfolgsgeschichten einzelner Grinder:in-
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nen, auf technologische Neuerungen oder spektakulire Finanzierungsrun-
den. Dabei bleibt ein entscheidender Aspekt oft unbeachtet: die strukturel-
len Rahmenbedingungen, unter denen diese Startups agieren — und wie
diese Strukturen systematische Benachteiligungen insbesondere entlang ge-
schlechtlicher Linien reproduzieren oder sogar verstirken konnen. Zukinf-
tige Medienberichte konnten sich daher auf strukturelle Analysen des Star-
tup-Okosystems beziehen und gender-spezifische Benachteiligungen thema-
tisieren.

Medien, die sich im Sinne des Undoing Gender nur auf individuelle
Leistungen konzentrieren, verschleiern diese Strukturen. Sie reproduzieren
damit ein Narrativ des ,sclbstgemachten Erfolgs®, das die Verantwortung fiir
Scheitern oder mangelnden Zugang allein den Griinder:innen zuschreibt.
Frauen sind im Startup-Okosystem nach wie vor massiv unterreprasentiert
und ein Grofteil des Risikokapitals flieSt in mannlich gefithrte Grindungs-
teams. Dies ist Ausdruck struktureller Ungleichheiten und, damit verbun-
den, genderbasierter Stereotype. Eine gendersensible Medienlandschaft do-
kumentiert und problematisiert dieses Ungleichgewicht und triagt damit
mittelfristig auch zur Reflexion und Diversifizierung von Startup-Okosyste-
men selbst bei.
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