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EINLEITUNG

Markenfithrung und Kommunikation nehmen einen zentralen Stellenwert in der Entwicklung
von Startups ein (Abimbola, 2001; Abimbola & Vallaster, 2007; Berthon, Ewing, & Napoli, 2008;
Bresciani & Eppler, 2010; Kozinets, de Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010; Merrilees, 2007; Vallaster
& Kraus, 2011). Das liegt daran, dass es einerseits fiir Startups von entscheidender Bedeutung ist
das Nutzenversprechen ihrer Produkte oder Dienstleistungen den (zukiinftigen) Kunden zu
vermitteln und einen Interessentenkreis haufig gar erstmalig zu entwickeln (Abimbola, 2001;
Vallaster, 2010), und andererseits, dass dadurch der Aufbau der Marke iiberhaupt erst moglich
wird (Burmann, Hegner, & Riley, 2009; Voyer, Kastanakis, & Rhode, 2017). Gerade in Zeiten einer
zunehmenden Mediatisierung (Couldry & Hepp, 2013; Lindgren, 2017) nutzen Startups und
junge Griinder zunehmend die Moglichkeiten ihre Produkte, sich selbst, oder ihre Unternehmen
durch soziale Netzwerkmedien darzustellen, zu fithren und zu entwickeln. Dies riickt die
kommunikativen Praktiken der Markenfiihrung in den Fokus der Aufmerksamkeit, weil sie
entscheidend dazu beitragen konnen Startups medial strategisch zu entwickeln (vgl. Plesner &
Gulbrandsen, 2015).

Eine Unternehmensmarke driickt durch Visualisierung, Sprache, und Verhalten die
Einzigartigkeit des Geschéaftsmodells eines Unternehmens aus (Balmer, 2001; Knox & Bickerton,
2003). Indem das Unternehmen auf seine Mission und Vision zuriickgreift, artikuliert die
Strategie einer Unternehmensmarke die Art und Weise wie eine Organisation fiir Kunden und
zentrale Stakeholder Werte und Nutzen schaffen will und sich von den Wettbewerbern
unterscheidet (Jarventie-Thesleff, Moisander, & Laine, 2011). Typischerweise ist dieses
»+Nutzenversprechen” einer Marke im Einklang mit der Geschichte, den Werten, ihrer Kultur,
den Menschen und der Strategie der Organisation (Aaker, 2004 in Jarventie-Thesleff et al., 2011).
Aus diesem Grund wird Markenfithrung und Markenkommunikation auch als strategisches
Werkzeug gesehen, mit dem eine Organisation ihre Wettbewerbsfahigkeit ausbauen und
erhalten mochte (Hatch & Schultz, 2001, 2003). In Zeiten der Digitalisierung erlaubt erfolgreiche
Markenfiithrung durch Medien das Erschlieffen neuer Geschéftsbereiche von z.B. digitalen
Produkten (Roll & Horst, 2017), die Kommunikation und Brand-Extension von existierenden
Produkten (Roll, Emes, & Horst, 2017) und damit strategische Diversifikationen und
Netzwerkaufbau von Startups (Johannisson, 2011), welche mafigeblich den zukiinftigen Erfolg
und Bestand der jungen Organisation sichern sollen. Somit tragt die Entwicklung einer Marke
entscheidend zu der gesamten strategischen Entwicklung des Unternehmens bei (Abimbola,
2001; Abimbola & Vallaster, 2007; Balmer, 2012; Bresciani & Eppler, 2010; Hatch & Schultz, 2001;
Jarventie-Thesleff et al., 2011; Schultz & Hatch, 2003).

Aktuelle Diskussionen im Marketing gehen davon aus, dass Kunden bzw. die Rezipienten einen
groflen Einfluss auf die Marke haben (Aaker, 2014; Balmer, Stuart, & Greyser, 2009; Burmann,
Hegner, et al., 2009; Keller, 1993; Meffert, 2012; Ots & Nyilasy, 2017), und teilweise mit dazu
beitragen die Marke erst zu entwickeln (Hatch & Schultz, 2003, 2010; Roll & Horst, 2017; Vasquez,
Sergi, & Cordelier, 2013). Die Rezipienten erlangen einen Eindruck der Marke von aufen, ihre
Markenwahrnehmung (,brand perception”), welches mit der Markenidentitit (,brand
identity”), dem intendierten Bild der Marke von innen verbunden ist (Burmann, Jost-Benz, &
Riley, 2009). Erfolgreiches Markenmanagement und Markenfiihrung dienen dazu den Eindruck



und die Idee der Marke in Einklang zu bringen (Balmer, 2008; Burmann, Jost-Benz, et al., 2009;
Meffert, 2012). Dariiber hinaus geht aktuelle Forschung noch einen Schritt weiter und legt den
Fokus darauf, dass Markenbildung fundamental ein reziproker und vernetzter Prozess ist, bei
dem die Kunden, Mitarbeiter, das Management, sowie weitere Stakeholder dazu beitragen das
Wesen einer Marke mitzubestimmen und aufrechtzuerhalten (Hatch & Schultz, 2009, 2010, 2013;
Jarventie-Thesleff et al., 2011; Schultz & Hatch, 2003). Dies bedeutet, dass Markenfiihrung zu
einem offenen Kommunikationsprozess geworden ist, in dem interne und externe Stakeholder
an der Erzeugung und Aufrechterhaltung einer Marke teilhaben (Baumann, 2015; Bengtsson &
Firat, 2006; Phillips, McQuarrie, & Griffin, 2014; Voyer et al., 2017).

Doch dieser Prozess ist bei Startups und jungen Griindern ein anderer, als bei kleinen und
mittleren Unternehmen, sowie grofien internationalen Konzernen. Das liegt daran, dass
Entrepreneurs und junge Griinder gerade erst versuchen ein Unternehmen aufzubauen
(Centeno, Hart, & Dinnie, 2013; Rode & Vallaster, 2005; Wong & Merrilees, 2005). Daher basiert
die Entwicklung einer Marke im Kontext von neuen Griindungen und Startups oft auf
informellen Organisationsstrukturen, ad hoc Planungen, reaktiven und emotionalen
Entscheidungsprozessen, sowie erhebliche Ressourcenbeschrankungen bei Personen, Finanzen,
Erfahrung, oder Zeit (Agostini, Filippini, & Nosella, 2015; Berthon et al., 2008; Centeno et al.,
2013). Gleichzeitig haben Griinder einen erheblichen Einfluss auf die strategische Entwicklung,
indem sie Entscheidungen (teilweise) alleine oder in einem kleinen Team treffen (kénnen). Dies
kann aber auch problematisch sein, wenn sie nur eine ungefdhre, noch entwicklungsbediirftige
Idee haben, der sie nacheifern (Rode & Vallaster, 2005). Dartiber hinaus zeigen Startups und
junge Griinder oft, dass ihre Erfahrungen, Ideen und Kenntnisse in Bezug auf Strategie,
Marketing, oder Kommunikation noch ausbaufihig sind. Dies kann Schwierigkeiten erzeugen,
wenn das Produkt, die Strategie, oder die Umsetzung der Marketingkommunikation ebenfalls
erst mit der Zeit und in Zusammenarbeit mit den Kunden und Stakeholdern entwickelt werden
(konnen). Gleichzeitig sind strategisches Handeln und langfristige Planung in Startups ohnehin
nicht einfach, weil es zunehmend schwieriger ist langfristig zu planen (Cummings &
Daellenbach, 2009), die Entwicklung der Markte einzuschitzen und die Annahme der Kunden
von Produkten vorherzusagen (Slocum & Albarran, 2006). Gerade das strategische Management
von Medien ist zunehmend ein offener Prozess der pausenlosen Entwicklung, d.h. Strategie wird
emergent (Horst & Jarventie-Thesleff, 2016). Fiir Startups ist das relevant, denn bleibt ihre
Strategie eher vage, kann das vielfaltige Interpretationen und ,,Spielraum” fiir flexibles Handeln
erlauben (Giraudeau, 2008), z.B. man kann sich kurzfristig umentscheiden eine andere Version
des Prototypen zu entwickelt. Gleichzeitig mag dies auch grofiere organisatorische Unsicherheit
induzieren (Abdallah & Langley, 2014), z.B. bei Geldgebern, die eine genaue Prognose fiir ihren
Return haben mochten oder bei Mitarbeitern, denen vielleicht (noch) kein Gehalt gezahlt werden
kann. Aus diesem Grund ist strategisches Handeln in Startups oft intuitiv, intrinsisch und
charakterisiert durch Experimentieren (Wong & Merrilees, 2005), Improvisieren und
Kontaktpflege (Johannisson, 2011), sowie stufenweises Lernen (Rae, 2002, 2005).

Aktuell zeichnet sich die soziale- und Wettbewerbsumwelt von Startups in Deutschland und
stark entwickelten westlichen Landern dadurch aus, dass wir eine zunehmende Mediatisierung
erleben (Couldry & Hepp, 2017; Deuze, 2012; Fredriksson & Pallas, 2017; Hjarvard, 2013).
Hierunter wird ein Verdanderungsprozess verstanden, der die Bedeutung von Medien fiir die



Kommunikation und die Erzeugung von Bedeutung in den Fokus stellt (Couldry & Hepp, 2013).
Medien heute, sind nicht mehr nur die klassischen Massenmedien wie Tageszeitungen, TV und
Rundfunk, sondern auch digitale Netzwerkmedien wie das Internet, Apps, Soziale Netzwerke,
Blogs, oder Medientauschplattformen (Lindgren, 2017). Digitale Medien sind Plattformen, auf
denen sich Individuen, Startups und Organisationen darstellen, von sich kommunizieren und
Gedanken teilen, und dadurch in einen Dialog mit ihren Kunden und Stakeholdern treten
konnen. Sie sind der Ort, an dem durch Kommunikation das Soziale prasentiert, verhandelt,
entwickelt und konstituiert wird (Couldry & Hepp, 2017, p. 2). Die Art und Weise wie wir unsere
Umwelt, neue Produkte, und sozialen Kontakte wahrnehmen, sie interpretieren, ihnen Sinn
geben und schliefslich wie wir in einer digital vernetzten Welt agieren, passiert durch ebendiese
Medien (Deuze, 2012). Daher haben sie fiir den Aufbau von Startups, die kommunikativen
Praktiken der Markenfiihrung und der strategischen Entwicklung von Griindungen eine zentrale
Bedeutung. Gleichzeitig existiert bisher keine fundierte wissenschaftliche Literatur dazu, wie
insbesondere Startups und junge Griinder soziale und digitale Netzwerkmedien nutzen um ihre
Marke aufzubauen und ihre Produkte und Strategien erfolgreich zu kommunizieren und mit
ihren Stakeholdern zu entwickeln. Aus diesem Grund fokussiert diese Arbeit folgende breite
Forschungsfrage: Wie managen Startups ihre Marken und Strategien mit digitalen Medien?

Die Arbeit ist wie folgt gegliedert. Zuerst erfolgt der Aufbau einer theoretischen Basis mit der die
strategische Praxis der Markenfiihrung und Kommunikation in Startups beschrieben werden
kann. Anschliefend wird mithilfe qualitativer Methodik eine Analyse empirischer Daten
durchgefiihrt. Nach der Darstellung der Ergebnisse in Form von drei strategischen Praktiken der
Markenfiihrung und -Kommunikation werden die Erkenntnisse reflektiert und abschlieffende
Empfehlungen fiir den strategischen Umgang mit Markenfiihrung und der Kommunikation von
Startups ausgesprochen.

THEORETISCHE BASIS

Um das kommunikative Handeln von Startups im Kontext digitaler Netzwerkmedien besser zu
verstehen wird im Folgenden ein interdisziplindrer Theorierahmen aufgebaut, der sich aus drei
akademischen Diskursen speist. Erstens, werden Arbeiten zum Thema der Mediatisierung
genutzt (Couldry & Hepp, 2017; Deuze, 2012; Fredriksson & Pallas, 2017; Hjarvard, 2013), weil
sie entscheidend dazu beitragen konnen den Kontext des Handelns zu beschreiben in welchem
Startups agieren, Sinn erzeugen, und mit ihren Kunden interagieren. Zweitens, werden Studien
zum Thema strategisches Handeln und Strategy-as-Practice genutzt, um mit existierenden
Konzepten argumentieren zu konnen inwieweit die tagtdglichen, teilweise spontanen, reaktiven
und inkrementellen Handlungen von Griindern und jungen Startups als ,strategisch” im
aktuellen Diskus gesehen werden konnen (Jarzabkowski & Spee, 2009; Vaara & Whittington,
2012; Whittington, 2006). Drittens, nutzt die Arbeit aktuelle Studien aus dem Diskurs der
strategischen Markenfiihrung und Kommunikation in Startups (Abimbola, 2001; Abimbola &
Vallaster, 2007; Agostini et al., 2015; Centeno et al., 2013; Friedrichsen & Muhl-Benninghaus, 2013;
Vallaster, 2010), um die inhaltliche Ausgestaltung der kommunikativen Praktiken der Griinder

besser beschreiben, analysieren und reflektieren zu konnen.

Startups und Griindungen im Kontext der Mediatisierung



Startups und junge Griinder agieren in Geschadftsumwelten und sozialen Kontexten die
fundamental mediatisiert sind. Dies bedeutet, wie Silverstone (2007) ausdriickt, dass wir in einer
»+Mediapolis” leben, einem offentlichen Raum, indem Medien grundlegend die Erfahrungen und
Expressionen des tagtaglichen Lebens umfassen (Deuze, 2012, p. 2). In diesem Raum haben sich
Medien mit allen Aspekten und Facetten des sozialen Lebens verbunden und damit unser
Verstindnis desgleichen fundamental verandert. Durch die Entwicklung der modernen
Netzwerkmedien sind Plattformen entstanden auf denen Griinder mit anderen Unternehmen
und Griindern um die Gunst der Verbraucher wetteifern. Medien sind zu Infrastrukturen
geworden, iiber die und auf denen Markenfiihrung praktiziert und Marken, Eindriicke, Einblicke
und Produkte kommuniziert werden kénnen und zunehmend auch miissen. In diesem Sinne ist
unser Verstandnis des Sozialen konstituiert von und beeinflusst durch technologisch vermittelte
Prozesse und Infrastrukturen von Kommunikation (Couldry & Hepp, 2017, p. 1). In Bezug auf
Simmel (1971) schreiben Couldry and Hepp (2017, p. 4), dass unser Verstandnis des Selbst — des
,,wer wir sind” —und was es bedeutet mit anderen verbunden zu sein, stark durch die materiellen
Zwiange beeinflusst wird, die durch digitale Netzwerkmedien entstehen. Medien sind die
Infrastruktur als auch Prozesse der Sinnstiftung und Sinnerzeugung (Couldry & Hepp, 2017). Als
Griinder ist es daher notwendig nicht nur auf Messen zu gehen oder in den richtigen
Fachzeitschriften oder Programmen genannt oder interviewt zu werden, sondern vor allem auf
den einschldgigen digitalen Netzwerkmedien wie z.B. Facebook, Instagram, Twitter, Xing,
LinkedIn, oder YouTube mit ihren Produkten, Ideen, Prozessen, Gedanken oder Geschichten
prasent zu sein. Dies ist wichtig, weil unsere Wahrnehmung von neuen Produkten durch diese
Medienplattformen gesteuert ist. Medien zeigen Referenzpunkte auf, ermdglichen
Vergleichbarkeit durch eine schnelle Google-Suche, erlauben es uns Informationen zu
recherchieren, zu hinterfragen, und daran teilzuhaben neue Informationen zu erzeugen. Das
Internet und soziale Medien erlauben eine interaktive Kommunikation zwischen einer grofien
Anzahl an Teilnehmern (Lindgren, 2017). Und weil Kommunikation das zentrale Set an Praktiken
ist durch die wir Sinn erzeugen, uns koordinieren und Entscheidungen treffen, ist die
kommunikative Dimension unserer Praktiken entscheidend dafiir wie die soziale Entwicklung
im Allgemeinen und damit auch die Entwicklung von Startups oder Griindern im Speziellen,
sowie deren Produkten, Ideen, und Organisationen moglich gemacht wird (Couldry & Hepp,
2017, p. 16). Hierfiir liefern digitale Netzwerkmedien die technische Infrastruktur, welche die
jungen Griinder und Startups produktiv nutzen kénnen und zunehmend nutzen miissen. Das
Set der Moglichkeiten Medien und Informationen zu nutzen, auf die ein sozialer Akteur in
entwickelten Gesellschaften zuriickgreifen kann ist fast unbegrenzt. Dennoch werden diese
gerade im Alltag auf ein kleineres, relevantes und notwendiges Set reduziert (Couldry & Hepp,
2017, p. 56). Doch welche dieses Set bei Startups und jungen Griindern umfasst, wenn sie ihre
Produkte, Ideen und Entwicklungen kommunizieren und ihre Marken gestalten wollen, dartiber
existiert bisher wenig Kenntnis in wissenschaftlicher Fachliteratur.

Strategisches Management von Startups als Praxishandeln

In dieser Arbeit geht es darum das strategische Element des Praxishandelns von Startups besser
zu verstehen. Dies bedeutet sich mit aktueller Strategieliteratur auseinanderzusetzen. Hierbei ist
insbesondere die Literatur zu Strategy-as-Practice (SAP) (fiir einen Uberblick siehe Golsorkhi,
Rouleau, Seidl, & Vaara, 2015a) oder zu Deutsch, Strategie als Praxishandeln zu beachten, weil



sie einerseits die kommunikativen und sozialen (Pélli, Vaara, & Sorsa, 2009; Suominen &
Mantere, 2010; Vaara, 2010; Vaara, Sorsa, & Palli, 2010), als auch die materiellen, strukturellen
und technischen Aspekte des sozialen Raumes in den Mittelpunkt stellt (Comi & Whyte, 2017;
Leonardi, 2015; Moisander & Stenfors, 2009; Whittington, Cailluet, & Yakis-Douglas, 2011).

In diesem Strategieansatz wird der soziale Raum, in dem Strategisches Handeln praktiziert wird,
durch Akteure (Praktiker), dem Kontext (die Praxis), und den Handlungsweisen (Praktiken)
konstituiert (Jarzabkowski, Balogun, & Seidl, 2007; Vaara & Whittington, 2012; Whittington,
2006). Praktiken werden definiert als routinierte Verhaltensweisen, bestehend aus
unterschiedlichen miteinander verbundenen kérperlichen und mentalen Aktivititen, Dingen
und ihrem Gebrauch, sowie dem dazugehorigen Hintergrundwissen in Form von Verstandnis,
Wissen, Gefiihlslagen und Motivationen (Reckwitz, 2002, p. 249). Es wird davon ausgegangen,
dass einerseits die menschliche Existenz im Allgemeinen und damit auch das Handeln von
jungen Griindern, Startups, Griindungsberatern, oder Investoren und Business Angels im
Speziellen in einem stark vernetzten Nexus von Dingen und organisierten Aktivitdten existiert
(Schatzki, 2002, p. XI). Dies ist entscheidend fiir unser Verstandnis von Strategie im Kontext von
Startups und jungen Griindern, weil nicht nur der Effekt von Strategie auf den Erfolg oder
Performance alleine untersucht wird, sondern eine detaillierte und umfassende Analyse der
Details, Handlungen und Praktiken die mit strategischer Planung, Strategieformulierung und -
Implementierung verbunden sind unternommen wird (Golsorkhi, Rouleau, Seidl, & Vaara,
2015b, p. 1).

Strategisches Handeln von Startups und jungen Griindern in digitalisierten und vernetzten
Kontexten zeichnet sich dadurch aus, dass die Nutzung von Medien einen zentralen Stellenwert
einnimmt (Fredriksson & Pallas, 2017; Friedrichsen & Muhl-Benninghaus, 2013; Lindgren, 2017).
Ihre Strategie wird im Zusammenspiel mit ihren (zukiinftigen) Kunden und Zuhorern
entwickelt, genauso wie die Marke erst Stiick fiir Stiick durch gemeinsame Sinnbildungsprozesse
erzeugt wird (Couldry & Hepp, 2017). Das Besondere an digitalen Netzwerkmedien, welche fiir
die Kommunikation von Strategie und Marketing eingesetzt werden liegt daran, dass die
Grenzen zwischen dem Innen und dem Aufien der Organisation verschwimmen (Plesner &
Gulbrandsen, 2015). Dies fiihrt dazu, dass die Kontrolle des Managements bzw. der Griinder
iiber die Konsequenzen von Entscheidungen im herkdmmlichen Sinne in Frage gestellt wird
(Plesner & Gulbrandsen, 2015, p. 156). Das ist gerade fiir Startups entscheidend, weil dadurch
der Einfluss von aufien auf Entscheidungen grofier werden kann. Gleichwohl haben Griinder von
jeher auch einen grofien Einfluss auf Entscheidungen und die strategische Entwicklung des
Startups, weil Teams in der Regel klein und die Organisation durch die Griinder gepragt ist (Rode
& Vallaster, 2005). Jedoch amplifizieren die starke Vernetzung und die pausenlose
Kommunikation mit relevanten Anspruchsgruppen durch digitale Medien den Kontrollverlust
und reduzieren die Deutungshoheit {iber Kommunikation im klassischen Sinne, weil der
intensive Austausch von Informationen neue Gedanken erzeugt und die Bedeutung von
Produkten, Ideen und der Organisation zunehmend verhandelt und gemeinsam konstruiert wird
(Couldry & Hepp, 2017; Fredriksson & Pallas, 2017; Plesner & Gulbrandsen, 2015).
Medienkommunikation in hochdynamischen und sich entwickelnden Markten ist demnach
schwierig, weil die Kontrolle iiber den Konsum von Nachrichten und ihre Auswirkungen bzw.

Interpretationen gering ist (Picard & Lowe, 2016, p. 62). Dies lenkt unseren Fokus auf die Art und



Weise wie Medien die strategische Kommunikation von Startups ermdglichen und einen
zentralen Stellenwert im alltaglichen Handeln einnehmen (Deuze, 2012). Die kommunikativen
Praktiken durch die Griinder und Startups tiber digitale Netzwerkmedien kommunizieren
bestimmt nachhaltig die strategische Entwicklung der Organisation.

Strategische Markenfithrung und kommunikative Praktiken von Startups

Der Fokus liegt auf den strategischen Praktiken, durch die junge Griinder und Startups in dem
empirischen Kontext ihre Marken strategisch fithren und kommunizieren. So schreiben Picard
and Lowe (2016, p. 62), dass die aktuelle Wettbewerbsumwelt von Startups wie ein lauter,
durcheinandergewirbelter Basar ist, in dem rasch wechselnde Verkédufer um die Gunst eines mit
Informationen tiiberfrachteten Publikums buhlen. Die Kunden entscheiden sich spontan um,
werden abgelenkt und entdecken andere neue Produkte. Aus diesem Grund ist das Marketing
von Startups oft behelfsmafiig und informell, basierend auf intuitiven Verhaltensweisen und
tagtaglichem Lernen (Rae, 2005). Das liegt auch daran, dass das Unternehmen teilweise noch gar
nicht richtig existiert und Produkte oder Dienstleistungen noch nicht am Markt sind (Juntunen,
Saraniemi, Halttu, & Tahtinen, 2010). Daher préagen reaktive Kommunikation und emotionale
Entscheidungen die Kommunikationsprozesse mit Kunden, Zulieferern und Geldgebern
(Abimbola & Vallaster, 2007; Agostini et al., 2015). Gleichwohl sind Griinder sehr motiviert und
treten passioniert fiir ihre Ideen ein (Rode & Vallaster, 2005). Daher ist es oftmals ein
Grundproblem fiir Griinder sich so im Team abzustimmen, dass das gemeinsame Ziel klar
formuliert und die Kommunikation mit den Anspruchsgruppen entwickelt werden kann.
Teilweise kann es sogar sein, dass Startups noch iiberhaupt keinen Marketingplan oder -Idee
haben (Ahonen, 2008). Grundsétzlich werden daher meist wenig Ressourcen in das Marketing
und die Markenkommunikation gesteckt (Merrilees, 2007), weil es einerseits an Ressourcen
mangelt und andererseits weil es fiir junge Startups schwierig ist dieses gemeinsame strategische
Ziel genau zu benennen. Gleichwohl ist eine definierte Marke eine wichtige Ressource fiir die
Organisation um sich strategisch zu differenzieren (Abimbola & Vallaster, 2007, Wong &
Merrilees, 2005).

Strategisch ist wichtig, dass bei Startups gerade die starke Verbindung zwischen internen
Entscheidern (Griindern und Teammitgliedern) und den interessierten zukiinftigen Kunden und
wichtigen Anspruchsgruppen verstanden wird. Strategische Kommunikation des Startups wird
zu einem zirkuldren und reziproken Prozess der gemeinsamen Sinnkonstruktion (Hatch &
Schultz, 2001, 2008; Schultz & Hatch, 2003, 2009). Die Griinder mogen bestimmte Ideen haben
wofiir das Unternehmen (zukiinftig) stehen soll; die Mitarbeiter und Teammitglieder haben ihre
eigene Interpretation der Vision und setzen sich ihrem Kénnen nach dafiir ein diese Vision zu
erhalten und zu entwickeln; die Aufienstehenden haben ebenfalls einen Eindruck der gesamten
kommunikativen Verhaltensweisen des Startups. Das bedeutet, erfolgreiche Markenfithrung und
Kommunikation in Startups verbindet die strategische Vision, mit dem Verhalten der
Organisation und dem Eindruck der Anspruchsgruppen (Hatch & Schultz, 2003).

Demnach kommunizieren Startups und junge Griinder pausenlos und auf vielféltige Weise
wofiir sie stehen, welche Produkte das Startups entwickelt und welche neuen Ideen sie haben
(Schultz, Hatch, & Larsen, 2000). Diese Neuartigkeit und Andersartigkeit soll Medieninteresse
wecken (Centeno & Hart, 2012). Gleichzeitig bleibt Mund-zu-Mund Propaganda und



konstruktive =~ Kommunikation in  digitalen = Netzwerkmedien die  wichtigsten
Marketingaktivitidten, weil sie wenig kostenintensiv sind und vielféltige Kundengruppen
angesprochen werden konnen (Bresciani & Eppler, 2010; Centeno & Hart, 2012). Entscheidend ist
sich bewusst zu machen welche Wirkung jedwede Kommunikation in sozialen Medien haben
kann und zu versuchen diese bewusst zu mitzugestalten (Couldry & Hepp, 2017; Lindgren, 2017).
Welche strategischen Praktiken jedoch im Einzelnen von Startups angewandt werden um
erfolgreich ihre Marken aufzubauen und zu fiihren bleibt bisher wenig wissenschaftlich
untersucht und nicht abschlieffend beantwortet. Aus diesem Grund liegt der Fokus nun auf der
Analyse relevanter empirischen Daten um ebendieser Frage nachzugehen.

METHODIK

Die Methodik der Arbeit stiitzt sich auf qualitative Methoden, um einen reichhaltigen Eindruck
eines bestimmten Kontextes zu generieren und das Verhalten und die Verstandnisse von jungen
Griindern und Startups in Bezug auf strategische Markenfiihrung und Kommunikation zu
erhalten (Gherardi, 2012; Moisander & Valtonen, 2006). Die Basis dafiir ist eine empirische
Fallstudie, welche mit ethnographischen Daten untermauert wird. Dieser Forschungsansatz ist
besonders passend um reichhaltige Beschreibungen eines einzigartigen Kontextes zu erreichen
und lokale Praktiken der strategischen Kommunikation zu exemplifizieren (Vesa & Vaara, 2014).
Der Kontext, der Prozess der Datensammlung und die Interpretation werden im Folgen
beschrieben.

Der Kontext

Der Forschungskontext umfasst den Business Inkubator ,Griinderwerkstatt neudeli” der
Bauhaus-Universitit Weimar (BUW), sowie Startups und junge Griindungen die aus dem
Umfeld der Bauhaus-Universitdt und des neudeli kommen. Das neudeli wurde 2001 gegriindet
und fungiert seitdem als Ort fiir das Ausleben von Innovationen und Griindungen an der der
BUW (neudeli, 2018). Das Leistungsspektrum des neudeli umfasst Beratungen, Weiterbildung,
Nutzung von Réumlichkeiten, ein Forderprogramm, Veranstaltungen sowie Forschung und
Lehre (siehe Tabelle 1).

Organisatorisch gehort die Griindungswerkstatt zu der Fakultdt Medien und wurde auch auf
ihren Initiative heraus gegriindet. Gleichzeitig ist es offen fiir alle Fakultiten der BUW
(Architektur, Kunst und Design, Ingenieurswissenschaften, und Medien) sowie Interessierte von
Auflerhalb der Universitat. Der Zweck des neudeli liegt darin eine lebendige Innovations- und
Griindungskultur und Freiraume zu schaffen, Interdisziplinaritit und Projektarbeit zu
ermoglichen und dabei Anonymitét und verschultes Vorgehen zu vermeiden (neudeli, 2018). In
der Tradition des historischen Bauhauses wird ein ,Raum geschaffen”, indem sie Querdenker,
Erfinder und Macher entfalten konnen. Charakteristisch ist daher, dass das neudeli als
»Versuchsplatz und Ort des Ausprobierens und Experimentierens” gesehen wird und trotzt der
Lehrprogramme, Hilfen und Netzwerke eher wenig Strukturen bietet, welche ganz gezielte
Entwicklungen strategisch fordern (vgl. neudeli, 2018). Umso mehr bietet der Kontext eine
Kreativflache in der die Startups und jungen Griinder an ihren Ideen arbeiten, sich vernetzen und

ausprobieren konnen.



Angebotsspektrum der Griinderwerkstatt neudeli

Das neudeli Team gibt kritisches Feedback, hilft bei der Erstellung eines
Beratung tragfahigen Geschaftsmodells, vermittelt Kontakte zu Netzwerkpartnern
sowie Investoren und unterstiitzt bei der Beantragung von Fordermitteln.

Die neudeli Sommer- und Winterrunde informiert in Workshops und
Vortragen durch fachkundige Referenten aus Wissenschaft und
Wirtschaft zu griindungsspezifischen Themen und vermittelt das
notwendige Know-how zur Ausarbeitung der eigenen Geschéftsidee.

Weiterbildung

Die Griinderwerkstatt in der Helmholtzstrafle bietet jede Menge
Biirordume fiir Griindungsprojekte sowie viel Platz fiir einen kreativen

Nutzung von
3 Austausch, Veranstaltungen und Seminare. Zudem bietet das KreativLab

Ritumlichkeiten als Prototypen- und Kreativwerkstatt viele Moglichkeiten zur
Verwirklichung der Griindungsidee.
Das neudeli Fellowship ist ein uni-internes Pre-Seed Férderprogramm,
welches aussichtsreiche Geschéftsideen, die sowohl neuartige Produkte
.. als auch Dienstleistungen umfassen konnen férdert. Das Programm
Forderprogramm

umfasst eine Laufzeit von sechs Monaten und bietet Office Space und
Zugang zum KreativLab, intensives Coaching durch ein
Expertennetzwerk und max. 10.000 Euro Sachmittelbudget.

Die monatlichen Griindertreffen "Experiences & Beer" sowie die jahrlich
in der Griinderwerkstatt stattfindende Projektschau "neudeli open" mit
Veranstaltungen aktuellen Griindungsprojekten bieten optimale Plattformen, sich und
seine Ideen zu présentieren und andere Griindungsinteressierte
kennenzulernen.

Im Mittelpunkt der Lehre und Forschung stehen ein

Forschung und prototypengetriebenes Innovationsmanagement sowie neue und kritische
Lehre Ansédtzen zur Managementforschung im Bereich des Griindungs- und
Kreativmanagements.

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der Webseite (neudeli, 2018)

Die Griinder und kreativ Tatigen speisen sich aus einem interdisziplindrem Rahmen und
verschiedenen Fakultiten und Hintergriinden. Klassisches BWL-Wissen ist jedoch kein
alleinstehendes Studienprogramm, sondern in vielfaltiger Weise in oft an wichtigen Phanomenen
ausgerichteten Rahmenstudiengiangen verankert. Dies bedeutet, dass die Mehrzahl der Griinder
ebenfalls interdisziplinadr ausgerichtet ist. Dariiber hinaus ist charakteristisch, dass durch die
Eingliederung des neudeli an die Fakultdt Medien eine hohe Sensitivitit fiir die Bedeutung von
Medien und Medienwissenschaften inhdrent ist. Aus diesem Grund bietet dieser Kontext eine
hervorragende Basis das Phédnomen des strategischen Handelns von Startups und jungen
Griindern im Kontext der Mediatisierung nadher zu beschreiben und zu erforschen, wie dort

erfolgreich Marken aufgebaut und kommuniziert werden kénnen.
Prozess der Datensammlung und Daten-Uberblick

Die Sammlung der Daten erstreckte sich bisher {iber einen Zeitraum von fast zwei Jahren. Die
Interviews wurden von verschiedenen Personen durchgefiihrt die als Principal Investigator (PI)
und Studierende in diesem Kontext tétig sind bzw. waren. Diese Studie nutzt eine Basis von 40



Interviews, welche zwischen 2016-2018 vor Ort durchgefithrt und transkribiert wurden. Die
Interviews umfassen eine Vielzahl von Griindern, sowie zusatzlich Berater und Angestellte aus
dem Team des neudeli. Dies erlaubt eine produktive Nutzung verschiedener Perspektiven und
kann so eine vielseitige Sicht auf das Phanomen generieren. Die Interviews werden komplettiert
durch ethnographische Erfahrungen im Form von Wissen, Arbeiten und Erleben des Kontextes
der Universitdt, die Fakultdt Medien und insbesondere das Medienmanagement, sowie das
Leben im kreativen Umfeld der BUW {iber einen Zeitraum von zwei Jahren. Zu den Erfahrungen
zdhlen des Weiteren gute Kontakte und Netzwerke zu Griindern, die in dieser Zeit zu Freunden
und guten Bekannten geworden sind. Diese Nahe erlaubt einerseits einen reichhaltigen
Erfahrungsschatz fiir die Darstellung und Interpretation der Daten, sowie einen sehr guten
Zugang zu neuen Daten. Aus diesem Grund wird die Datensammlung sporadisch wiederbelebt,

wenn sich gute Gelegenheiten bieten.
Die Analyse der empirischen Daten

Fiir die Analyse der existierenden Daten im Rahmen der aktuellen Fragestellung nutzt die Arbeit
aktuelle und systematisch bewahrte Prozeduren der thematisch-interpretativen Kodierung und
konstruktivistischen Grounded-Theory (Charmaz, 2003; Corbin & Strauss, 2008; Gioia, Corley, &
Hamilton, 2013). Dies erlaubt einen Einbezug der empirischen Erfahrungen des Kontextes und
eine theoretisch-historisch gezielte Interpretation des Phanomens (Alvesson & Skoldberg, 2009).

Erste Analysen und Kodierungen entstanden sukzessive und im Rahmen eines Projektmoduls
zum Thema ,, Organisationen verstehen und strategisch Handeln” des PI. Dieser breite induktive
Ansatz erzeugte erste allgemeine Kategorien und ein besseres Verstandnis des Zusammenhangs
zwischen Markenfiihrung, Kommunikation, Strategie und Entrepreneurship (Siehe Bilder 1 und
2).

Nachfolgend wurden durch zusatzliche Interviews das Zusammenspiel zwischen Theorie und
Daten genutzt um einerseits , theoretisch zu sampeln” (Corbin & Strauss, 2008), aber andererseits
auch um ,,abduktiv” Verbindungen zwischen Konzepten und Praxis zu entwickeln (Dubois &
Gadde, 2002). Dabei ist deutlich geworden, dass das neudeli einen Kontext bietet in dem auf
einzigartige Weise Kultur und Geschichte mit modernen Anspriichen nach Erfolg, Kreativitat
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und Freiheit gepaart werden. Dies fithrt zu einer Griindermentalitit die von sozialem
Bewusstsein getragen wird und spielerisch das Lernen von Konzepten Strategie, Finanzen, und
Fiihrung ermoglicht. Grundlegend dienen Medien als Ausdruck der Kreativitdt und spielen
somit eine integrative Rolle fiir die Bildung des Selbst, der Produkte und des Unternehmens in
diesem sozialen Kontext. Medien sind hier ein Teil der Prozesse der strategischen Entwicklung,
als auch der sozialen Kommunikation und Entwicklung des Startups in einem Kontext der
mafsgeblich durch die Mediatisierung geformt wird (Couldry & Hepp, 2017; Lindgren, 2017). Das
Ergebnis der Analysen und Interpretationsprozesse sind drei strategische Praktiken der
kommunikativen Markenfiihrung, die im Folgenden beschreiben werden.

ERGEBNISSE

Die Griinder werden in ihrem Handeln stark von den kommunikativen Moglichkeiten
beeinflusst, welche die digitalen Netzwerkmedien wie Facebook, Instagram, LinkedIn oder Xing
bereitstellen. Dies macht deutlich, dass Medien integrale Bestandteile der
Markenfiihrungspraktiken geworden sind und fiir junge Griinder und Startups die Infrastruktur
bilden welche ihr markenbezogenes Handeln ermdglichen. Gleichzeitig sind diese Praktiken
nicht immer trennscharf und gehen ineinander iiber. Daher sind sie als idealtypisch zu verstehen.
Diese sind (1) Biirokratische Medienarbeit, (2) mediale Kreativarbeit, und (3) Netzwerkarbeit
durch Medien.

1. Biirokratische Medienarbeit

Die Interviews zeigen, dass die Griinder? oft strukturiert und planvoll vorgehen. Dieses Arbeiten
wird besonders im Kontext von administrativen und formalen Tétigkeiten deutlich. Sie
erforschen den Markt, kalkulieren Kosten, und versuchen ihre Inputs bestmdglich zu steuern.
Somit nutzen sie auch klassische Management Werkzeuge fiir die Planung und Steuerung von
Ressourcen. Dies diskutieren sie mit ihren Kollegen und Teammitgliedern in Workshops oder
taglichen Meetings. Gleichzeitig enthalt biirokratisches Arbeiten auch unliebsame Elemente, wie
z.B. das Schreiben eines Reports fiir Investoren oder einer Prdsentation fiir das nédchste
Feedbackgesprach mit verschiedenen Stakeholdern, z.B. Griindungsberater, Mentoren, oder
Geldgeber. Hierbei wird deutlich, dass dieses Handeln nicht nur die Handlungsweisen der
Griinder strukturiert, sondern auch was sie sich fiir ihre strategische Entwicklung vorstellen
konnen. Ein Griinder beschreibt dies wie folgt:

Ohne meine Arbeitsumgebung wiirde ich keine Plédne oder Strategien machen. Daher
mochte ich natiirlich auch das Gefiihl haben, dass ich meine Strategien beeinflussen
kann. (Griinder SO, 2016)

Es gibt kurzfristiges, mittelfristiges und langfristiges Planen bei mir. [...] Die langfristige
Planung sieht beschreibt mich mit etwa 50 Jahren [wo ich sein will]. Daran arbeite ich
sehr hart. (Griinder SO, 2016)

2 Zur Vereinfachung der anonymisierten Darstellung der Interviewausschnitte wird der Begriff ,,Griinder”
fiir mannliche und weibliche Schreibweisen synonym verwendet.
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Es wird deutlich, wie die strategischen Routinen der medialen Kommunikation dazu beitragen,
intern wie extern den Raum der Moglichkeiten und Entwicklungen zu strukturieren. Gleichzeitig
ist es nicht immer einfach den administrativen Notwendigkeiten zu folgen welche durch
biirokratische Auflagen notwendig werden. Die Griinder miissen teilweise bestimmte Formen
von Budgetierung, Kalkulation, oder formale Prozeduren einhalten. Dies wird an der folgenden
Aussage deutlich:

Es ist sogar unangenehm eine formale Organisation [GmbH] zu sein. Du hast das Label
und du hast die [biirokratischen] Prozesse, die damit einhergehen. Es sind einfach viele
Dinge die obendrauf kommen [Gemeinkosten]. (Griinder BB, 2016)

Trotz der Unannehmlichkeiten aus der zusatzlichen Biirokratiearbeit sorgen strikte Vertrédge,
deutliche, transparente und gemeinsam getroffene Entscheidungen fiir klare Erwartungen in
dem Team. Langfristige erzeugt das eine gute Basis fiir die Entwicklung eines Startups, weil
Stress in dem Team wegen formaler Fragen oder Nachjustierungen reduziert wird und den
Griindern erlaubt sich auf Inhalte und ihr Produkt zu fokussieren. Biirokratische Medienarbeit
reguliert zudem wer mit wem spricht, wer fiir etwas verantwortlich ist, und welche

gemeinsamen Ziele verfolgt werden sollen. Dies wird an folgenden Aussagen deutlich:

Mit meinem heutigen Wissensstand wiirde ich empfehlen sehr frith eine engere
Organisationsstruktur fiir das Team und die Firma einzufiihren. Wenn ich jetzt eine Idee
hatte, wiisste ich genau iiber welche Kanéle ich diese mit meinem Team oder Kollegen
kommunizieren wiirde, wann und wie Entscheidungen getroffen werden, und wie alles
dokumentiert werden miisste, damit es fiir alle ersichtlich ist. [...] Professionalisierung
und Struktur sind Dinge die ich demnach sehr friih einfithren wiirde. (Griinder NH,
2016)

Die schlechteste Herangehensweise eines neuen Startups wére einfach anzufangen und
zu sagen: ,Hey, wir haben uns gefunden und nun, lasst uns unsere Idee umsetzen.” Die
wenigsten unterhalten sich dariiber wann das Unternehmen gegriindet werden soll, wer
der Geschiéftsfithrer sein soll, wer das Geld bereitstellt, wer die Teile und Maschinen
besitzt, wer die Rechtsberatung sein soll. All diese Dinge miissen friihzeitig klargestellt
werden und in einem Vertrag niedergeschrieben sein. (Griinder SV, 2016)

Diese Aussagen machen deutlich wie wichtig klare Entscheidungen, Richtlinien und das
unliebsame biirokratische Arbeiten fiir Startups ist. Sie erzeugen den Hintergrund vor dem die
erfolgreiche Entwicklung moglich wird. Sie fungieren wie eine Art Versicherung fiir Zeiten in
denen sich Griinder auch mal nicht einig sind. Sind derartige Routinen, Entscheidungen und
Befugnisse gemeinsam friithzeitig verankert worden, helfen sie Konflikte gefalliger zu l6sen.
Gleichwohl muss beriicksichtigt werden, dass Griinder neben diesen Strukturen auch Flexibilitat
und Raum brauchen um sich an schnelle Veranderungen anzupassen. Hierbei zeigt sich, dass die
Balance zwischen Agilitdat und Struktur eine der Hauptwiderspriichlichkeiten ist, welche
Griinder erfolgreich managen miissen. Das Management dieser und weiterer Paradoxien —in sich
nicht auflosbare, konfliktare Widerspriiche, welche durch organisatorische Zwénge, Dynamik
und Komplexitit entstehen (Horst & Moisander, 2015) — gilt es demnach als Entrepreneur

erfolgreich immer wieder abzuwéagen und sich dann strategisch auszurichten.
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Um am Markt bestehen zu konnen miissen junge Griinder in der Lage sein strategisch die
Komplexitdt zwischen Emergenz und Dynamik auf der einen Seite und Struktur, Verlasslichkeit
und Stabilitat auf der anderen Seite kontextbezogen zu eruieren und Entscheidungen zu treffen
die ihre Zukunft sicherstellen (Karatas-Ozkan, Anderson, Fayolle, Howells, & Condor, 2014).
Dies wird an folgender Aussage deutlich:

Natiirlich planen wir, gerade wenn wir Messen besuchen wollen, weil diese sehr viel
Vorlaufzeit brauchen [...] hierfiir brauchen wir einfach Zeit. Wir planen sogar sehr viel
mehr als nur die Besuche von Messen; aber wir miissen flexibel bleiben, damit wir gut

auf alles reagieren konnen. (Griinder MT, 2016)

Hieran wird deutlich, dass biirokratische Medienarbeit zwar teilweise unliebsam ist, da sie
aufwendig ist und ihre Effekte meist nicht unmittelbar zu spiiren sind. Gleichzeitig ist sie wichtig,
weil hierdurch strukturelle, nicht immer merkbare Rahmenbedingungen aufgebaut werden, die
es Startups und jungen Griindern erlauben grundsétzliche Entscheidungen und Diskussionen in
kritischen Phasen der Entwicklung leichter zu treffen, weil die Erwartungen von vornherein
geklart sind. Dies gibt letztlich Sicherheit auch schnell auf Unvorhergesehenes zu reagieren (vgl.
Nambisan, 2016). Grundsatzlich steht biirokratische Medienarbeit nicht allein, sondern ist eng

mit anderen Praktiken, wie z.B. dem Kreativaustausch, verbunden.
2. Mediale Kreativarbeit

Der mediale Kreativaustausch und die Einbeziehung von verschiedenen Perspektiven und
Stimmen von Stakeholdern ist eine wichtige Praktik um die Marke auszubauen und zu fithren
(vgl. Friedrichsen & Muhl-Benninghaus, 2013; Melewar, Foroudi, Gupta, Kitchen, & Foroud,i,
2017). Kommunikation mit Stakeholdern erzeugt eine zeitliche Dynamik welche einen
pausenlosen Strom von neuen Ideen, Inputs und Support moglich macht. Die Analyse der Daten
aus dem neudeli verdeutlicht, dass Startups haufig wie ein ,, Think Tank” arbeiten. Sie analysieren
den Markt, reflektieren und wollen Produkte und Losungen entwickeln um Kundenbediirfnisse
zu befriedigen und/oder soziale Probleme zu 16sen. Sie wollen die Welt verbessern, aber wissen
auch, dass sie dafiir den Input der (zukiinftigen) Kunden und Stakeholder brauchen:

Auf Menschen zuzugehen und ihnen zuzuhdren ist fiir mich entscheidend in meiner
Kommunikation. Die Art und Weise wie man kommuniziert, wo du Schwachstellen in
deiner Prasentation hast und daraufhin Kundenfeedback bekommst, beeinflusst fast
alles: wie teuer das Produkt sein wird, deine Kostenkalkulation, welche Verkaufszahlen
du erwartest, wie einfach es ist in den Markt einzutreten, [...] die Preise flir Materialien
oder die Informationen, welche die Kunden brauchen um das Produkt letztlich zu
kaufen. (Griinder MZ, 2016)

Kreativer Austausch kann auf Messen passieren oder online durch die eigene Webseite, die
Facebookseite, den Instagram Account, Chats oder durch Feedback auf einen Newsletter.
Gleichwohl ist es nicht immer einfach das Feedback anzunehmen, zu interpretieren und damit
zu arbeiten. Dies liegt daran, dass es teilweise verstorend sein kann, wenn z.B. durch diesen
Abgleich von Erwartungen offenbart wird wie sehr die Wahrnehmung der Kunden von den
eigenen differieren, gerade wenn Feedback auf einen Prototyp gegeben wird. Dennoch ist dies
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einen grofle Chance, weil ein erfolgreicher Kreativaustausch erlaubt ebendiese Erwartungen

abzugleichen und erfolgreich zu managen. Einige Griinder erlautern:

Wenn das Produkte noch nicht fertig ist, wahrend die Kunden es probieren, kannst du
so viel kommunizieren wie du willst, sie horen es [deine Relativierungen] einfach nicht.
Sie horen sie, aber sie verstehen sie nicht. Sie denken: ,,Oh, das sieht aber schon aus. Das
muss das fertige Produkt sein.” Aber wenn sie es dann probieren, konnen sie sich schnell
iiber die Schwachstellen der Testversion aufregen. (Griinder SV, 2016)

Wir denken, dass es nur sinnvoll ist zu kommunizieren, wenn du das Produkt auch
verkaufen kannst. Denn immer, wenn wir kommunizieren, haben wir Leute die das
Produkt kaufen wollen. Die Leute erwarten einfach, dass sie es kaufen konnen. (Griinder
MZ, 2016)

Gleichwohl ist dieser Abgleich von Erwartungen und die Einbeziehung von Feedback ein
tragendes Element der medialen Markenfithrung. Manchmal ist diese auch sehr intensiv, weil
sehr viel Feedback in kurzer Zeit aufgenommen werden muss. Dies wird deutlich, wenn Griinder
zu einem bestimmten Zeitpunkt Team-Meetings haben, eine Messe besuchen, oder eine
Kampagne managen. Trotzt dieser Schwankungen an Intensitit muss der Austausch mit
wichtigen Stakeholdern und Partnern pausenlos erfolgen. Der Kreativaustausch ist ein stetiger
Prozess iiber digitale Netzwerkmedien der ebenfalls einen Einfluss auf das nicht-medial
vermittelte Denken und Handeln hat. Dies wird an folgenden Aussagen deutlich.

Manchmal unterhalten wir uns schon beim Friihstiick iiber die Dinge die wir am Tag
vorhaben, wovon wir traumen und welche Ideen wir haben. Wenn wir dann ins Biiro
gehen, Emails checken, und einen weiteren Kaffee trinken unterhalten wir uns weiterhin
was wir am Tag machen miissen, was wir wollen, und dann fangen wir an. (Griinder
MT, 2016)

Ich glaube ich habe ein Parallelgehirn entwickelt. Die linke Seite rotiert ... und plant
konkret dieses oder jenes. Gleichzeitig arbeitet die andere Seite die Visionen fiir das
nachste Jahr. (Griinder FB, 2016)

Dies zeigt, dass der kreative Austausch mit Kunden, Teammitgliedern, oder Freunden pausenlos
neue Moglichkeiten und Ideen erzeugt und dazu beitragt, Stiick fiir Stiick dazu die Annahmen,
Wahrnehmungen wund Intentionen in Bezug auf die Marke weiterzuentwickeln,

aufrechtzuerhalten oder zu verdndern (vgl. Agostini et al., 2015; Bresciani & Eppler, 2010).
3. Netzwerkarbeit durch Medien

Netzwerkarbeit durch Medien ist die dritte kommunikative Praktik, welche in Bezug auf die
mediale Markenfiihrung und Markenkommunikation in den Daten ersichtlich ist. Sie zielt darauf
ab ein gemeinsames Verstdndnis des Startups zu erzeugen und erlaubt den Griindern eine Marke
zu erzeugen. Die Einbeziehung von anderen ist, wie bei dem Kreativaustausch als auch der
biirokratischen Medienarbeit ein wichtiges Element, was auch den Idealtypus der jeweiligen
Praktiken verdeutlicht. Gleichwohl ist Netzwerkarbeit durch Medien besonders, weil der Fokus
noch mehr auf dem Aufbau von Kontakten liegt, welche mafigeblich die Bildung der Marke
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tragen sollen. Die Bildung eines Netzwerkes legt den Grundstein fiir die Bildung einer
Markenkultur und eines Markenbewusstseins, welches einen erfolgreichen Eintritt in den Markt
begiinstigt:

Das Lustige ist, man kann sich nicht einfach hinsetzen und ein Produkt entwickeln und
hoffen, dass es sich verkauft. Vielleicht konnte man das frither machen, wenn man viel
Geld hatte und das Produkt {iiber das Fernsehen - den damals wichtigsten
Marketingkanal — bewerben und verkaufen wollte. Heutzutage muss man seine Kunden
schon vorher gut kennen, wer sie sind, wo sie sind, und sie miissen dich als Marke
ansehen noch bevor du den Markt betrittst. (Griinder BB, 2016)

Demnach wird deutlich, dass eine Marke zu entwickeln den Griindern ein grofies Maf§ an
Selbstreflektion abverlangt, weil sie sich immer bewusst sein miissen wie sie mit ihren Kunden
kommunizieren und wie ihr Verhalten wahrgenommen werden koénnte. Ihre mediale
Markenfiihrung muss mit den Charakteristika ihrer Marke und ihrer Produkte auf einer Linie
liegen. Gleichzeitig, wenn sie Input von aufien erhalten und sich dadurch die Markenidentitét
weiter verandert, ist nicht nur ihre eigene Wahrnehmung entscheidend, sondern die gemeinsame
Gestaltung der Wahrnehmung mit den Kunden welche medial vermittelt werden (vgl. Duffy &
Hund, 2015). Der Netzwerkaufbau ist demnach mediale Reflektion iiber das eigene Handeln und
Tun: Was tun sie um die Marke zu gestalten? Wofiir stehen sie selbst? Wie werden sie
wahrgenommen? Mit wem wollen sie in Kontakt bleiben? All dies sind entscheidende Fragen fiir
den Aufbau und die Gestaltung des eigenen Netzwerkes. Es wird zur alltdglichen Praktik im

Umgang mit anderen:

Die Erzeugung und das Erhalten eines Netzwerkes ist schwierig. Ich tue das aber nicht
im herkdmmlichen Sinne. Ich versuche immer Zeit mit Menschen zu verbringen die ich
mag und mit denen ich mir vorstellen kann etwas gemeinsam zu machen. (Griinder MP,
2016)

Um dies erfolgreich zu gestalten nutzen die Griinder Facebook, Instagram, Twitter, oder eigene
Blogs. Je starker der Fokus auf dem Produktdesign liegt, versuchen sie soziale Netzwerkmedien
zu nutzen mit denen sie Emotionen durch Videos und Bilder von ihrer Entwicklung als Griinder
darstellen konnen. Herkommliche Medien wie TV und Radio erzeugen nicht die Enge der
Beziehung und den Austausch, welche sie brauchen um die Marke in den frithen Phasen des
Startups aufzubauen.

Genauso wie der Kreativaustausch ist die Netzwerkarbeit eine pausenlose Aktivitat, welche mit
neuen Ideen, Bildern und Emotionen gesteuert werden muss. Es ist herausfordernd, weil die
Griinder nur schwer eine ,Auszeit” haben, aber gleichzeitig entscheidend fiir den
Markenaufbau, weil Beziehungen von ihren Stakeholdern erhalten werden wollen. Dies wird an
folgender Aussage deutlich:

Marketing [in einem Startup] ist eine Aufgabe welche schwierig zu managen ist, weil es
immer laufen muss. Du kannst dich nicht zuriicklehnen und deinen Erfolg geniefsen,

sondern du musst andauernd kommunizieren ... pausenlos. (Griinder MP, 2016)
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Zusammengenommen wird deutlich, dass Netzwerken durch Medien ein integraler Bestandteil
der Markenfithrung in Startups ist. Immer prasent zu sein ist aber nicht einfach und fiihrt daher
leicht zu Spannungen nach Innen und/oder erschwert die bewusste Kommunikation nach aufien.
Dies ist darin begriindet, dass es schwierig ist, sich immer der eigenen Wirkungen bewusst zu
sein, zumal diese im Kontext der Kommunikation von Griindern iiber digitale Netzwerkmedien
auch nicht kontrolliert werden konnen (vgl. Nambisan, 2016), sondern gemeinsam im Prozess
der Markenbildung und Markenfithrung mit den Stakeholdern erst entstehen (vgl. Hatch &
Schultz, 2013; Jarventie-Thesleff et al., 2011; Siegert & Hangartner, 2017).

DISKUSSION, FAZIT UND AUSBLICK

Die Analyse der Daten und die ethnographischen Erfahrungen aus dem Kontext des Startup
Incubators neudeli unterstreichen, dass Markenfiihrung und strategische Kommunikation eine
zentrale Rolle dabei spielen wie sich Startups und junge Griinder heutzutage entwickeln kénnen
(Abimbola, 2001; Abimbola & Vallaster, 2007; Berthon et al., 2008; Bresciani & Eppler, 2010;
Kozinets et al.,, 2010; Merrilees, 2007; Vallaster & Kraus, 2011). Sie sind eingebunden in ein
Netzwerk von Stakeholdern mit denen sie pausenlos kommunizieren miissen um die Marke
aufzubauen und zu entwickeln (Agostini et al., 2015; Centeno et al., 2013; Melewar et al., 2017;
Voyer et al., 2017). Brand Co-Creation wird zu einem kommunikativen Grundtatbestand, aus der
die Markenidentitat erzeugt wird (Voyer et al., 2017).

Die Mediatisierung greift somit grundlegend in die Entwicklung der Marke von jungen
Griindern und Startups ein, weil diese gar nicht mehr darum herum kommen ihre Produkte, sich
selbst, oder das Unternehmen durch soziale Netzwerkmedien darzustellen, zu fithren und zu
entwickeln. Mediatisierung ist somit ein Treiber als auch eine strukturelle Kontexteigenschaft
(Couldry & Hepp, 2013; Lindgren, 2017), welche die Griinder erfolgreich managen miissen. Dies
bedeutet, dass Medien — insbesondere die digitalen Netzwerkmedien wie Facebook oder
Instagram — die Struktur und die Moglichkeiten erzeugen ein Startup erfolgreich zu bewerben
und es aufrecht zu erhalten (vgl. Couldry & Hepp, 2017; Deuze, 2011). Die Konsequenz daraus
ist: Griinden ist Kommunikation und Markenfiihrung durch Medien.

Dies riickt die kommunikativen Praktiken der Markenfitihrung in den Fokus der
Aufmerksamkeit, weil sie entscheidend dazu beitragen Startups strategisch zu entwickeln (vgl.
Plesner & Gulbrandsen, 2015). Diese Studie zeigt, dass insbesondere drei Praktiken entscheidend
zur Markenfiihrung und strategischen Entwicklung der jungen Griinder und Startups beitragen:

(1) Biirokratische Medienarbeit (strukturiert planen und Rahmenbedingungen schaffen)
(2) Mediale Kreativarbeit (Ideen & Moglichkeiten generieren; Abgleich von Erwartungen)
(8) Netzwerkarbeit durch Medien (gemeinsames Markenverstandnis aufbauen)

Als idealtypische Praktiken sind sie zwar nicht immer trennscharf, aber indikativ fiir die Inhalte
welche {tiberwiegend sinngebend dabei sind. Gleichwohl, werden sich aufgrund der
kontinuierlichen Entwicklung der digitalen Netzwerkmedien auch die kommunikativen
Praktiken der Markenfiihrung sukzessiv anpassen und verdndern miissen. Das Managen in
mediatisierten Kontexten wird zu einem Management von pausenlosem Wandel (vgl. Chia, 2017;
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Nayak & Chia, 2011; Tsoukas & Chia, 2002; Weick, 2009). Dies erzeugt Reibungen bei erfahrenen
Griindern und Griinderteams, aber gleichzeitig immer neue Moglichkeiten fiir neue Ideen,
Ansitze und Versuche ein eigenes Unternehmen aufzubauen. Abschlieffend bedeutet dies: wer
sich als junger Griinder und Startup auf diese Reise einldsst, der kann davon ausgehen, dass
erfolgreiche Kommunikation und Markenfiihrung iiber digitale Medien zum grundlegenden

Handwerkszeug werden wird.
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