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1 Einleitung 

1.1  Fragestellung und These 

 

„Medienmenüs haben ausgedient, gegessen wird à la carte – wenn nötig in drei 

verschiedenen Häusern hintereinander. Feste Zeiten für die Mahlzeiten gibt es 

kaum noch. Und es wird schon lange nicht mehr gegessen, was auf den Tisch 

kommt, sondern vor allem das, was schmeckt, leicht bekömmlich und der jewei-

ligen Situation angemessen scheint.“1 

 

Mit dieser Metapher beschrieb Dr. Gernot Gehrke, ehemaliger Geschäftsführer 

der LfM Nova GmbH2, im Jahr 2008 die Emanzipation des Nutzers im digitalen 

Zeitalter. Hatten Verlage und Sendeunternehmen im ersten Entwicklungsstadium 

des World Wide Web noch das Vorrecht, zu bestimmen, wann sie ihre Leser bzw.  

Nutzer mit welchen Inhalten versorgen, ist in der Phase hin zum Web 3.0 die 

Selbstbestimmtheit Letzterer entscheidend. „Hinzu kommt“, so Gehrke, „dass die 

Angebote variabel verfügbar sein müssen – nicht nur kurz nach Redaktionsschluss 

oder zur jeweiligen Sendezeit, sondern zu jedem Zeitpunkt in unterschiedlichen 

Formen.“3 Das führte in den vergangenen Jahren dazu, dass viele Medienunter-

nehmen strategisch umdenken mussten, um ihre Inhalte und Produkte dement-

sprechend nutzerfreundlich, aber ebenso gewinnbringend zu vermarkten. 

Dieser Strukturwandel kündigte sich in den 1990er Jahren bereits an, dennoch traf 

er mit der Jahrtausendwende die Medienbranche nahezu unvorbereitet. Zwei der 

damals beliebtesten Reaktionen der Unternehmen sind bis heute üblich: Zukäufe 

und Eigenentwicklungen im Netz. So weiten die großen Konzerne, wie Bertels-

mann oder Axel Springer, ihre Aktivitäten zunehmend in teilweise fremde Ge-

schäftsbereiche aus und investieren etwa in Start-Ups aus dem E-Commerce-

Bereich. Daneben stärken die etablierten Nachrichten-Websites ihre Kernkompe-

tenz, indem sie Paid Content-Modelle schaffen, die Finanzierung und Qualität der  

hauseigenen Produkte sichern sollen. 

                                                
1     Simons, Anton: Journalismus 2.0, Praktischer Journalismus, Bd. 84, Konstanz 2011, S. 112. 
2   Eine hundertprozentige Tochtergesellschaft der Landesanstalt für Medien Nordrhein-Westfalen 
  (LfM), die bis 2013 das Medienforum NRW organisierte.  
3   Simons: Journalismus 2.0, a.a.O.. 
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Andersartig verhalten sich die journalistischen Start-Up-Unternehmen. Sie haben 

frühzeitig mit neuen Methoden zur Generierung von Reichweite und Erlösen und 

vermehrt auch mit neuen Geschäftsmodellen im Netz experimentiert. Krautrepor-

ter ist eines dieser Start-Ups, das seit 2014 die öffentliche Aufmerksamkeit auf 

sich zieht: Per Crowdfunding gründete ein Kollektiv von Print- und Online-

Journalisten4 ein Online-Magazin, das, jenseits von Eilmeldungen, Paywalls und 

Werbung, in Reportagen, Porträts und Erklärstücken, die Geschichten hinter den 

Nachrichten erzählen soll. „Mit der Zeit, die nötig ist, um eine Geschichte zu er-

zählen. Und den Hintergründen, um zu verstehen, was auf der Welt passiert.“5 

Der Krautreporter-Journalismus basiert vor allem auf der Idee, dass die Mitglie-

der durch den Erwerb eines Jahresabonnements die Zeitung vollständig finanzie-

ren; auf bezahlte Anzeigen wird deshalb konsequent verzichtet. Nach der erfolg-

reichen Gründung des Magazins mit einem Gesamtbetrag von über 900.000 Euro, 

steht das junge Unternehmen nun vor der Herausforderung, seine journalistische 

Arbeit auch im zweiten Jahr durch Mitglieder vorfinanzieren und damit unabhän-

gig von den Interessen Dritter bleiben zu können. 

 

Die vor dem Hintergrund der Medienkrise relevanten Aspekte des Geschäftsmo-

dells von Krautreporter bilden den Schwerpunkt dieser Arbeit. Insbesondere der 

Community-Gedanke soll umfassend erörtert, Wachstumsstrategien sollen darge-

stellt und schließlich Erfolgsfaktoren des Modells abstrahiert werden. Die Leitfra-

gen lauten dabei: Wie hat sich der anfängliche Erfolg von Krautreporter entwi-

ckelt? Ist dieser Erfolg messbar?  Handelt es sich um ein disruptives Modell? 

Und: Haben Geschäftsmodelle wie dieses eine Zukunft bzw. sind sie gar die Zu-

kunft? 

Ein direkter Vergleich mit den digitalen Strategien von Süddeutsche.de, dem 

Nachrichtenportal der Süddeutschen Zeitung, und dem Axel Springer Verlag soll 

die Frage klären, inwiefern das auf Crowdfunding basierende Geschäftsmodell ein 

                                                
4  Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird im Folgenden die männliche Geschlechterbezeich-

nung  verwendet, alle Redakteurinnen, Journalisten, Managerinnen etc. sind jedoch ausdrück-
lich miteinbezogen. 

5  Krautreporter (Hrsg.): Über uns, 2014, in: https://krautreporter.de/pages/ueber_uns (Zugriff am 
05.08.2015). 
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Vorbild für die (Online-)Medienbranche sein kann. Lassen sich messbare Erfolgs-

faktoren von Krautreporter auf klassische Nachrichten-Websites übertragen? Die 

beiden deutschen Verlage wurden gewählt, weil sie mit ihren Medien unterschied-

liche Paid Content-Modelle verfolgen, die den digitalen Wandel anschaulich re-

präsentieren. 

 

Eine wesentliche Annahme wird die folgenden Analysen begleiten: Zeitgemäßer 

und zukunftsorientierter Journalismus beinhaltet ein von Redaktion und Lesern 

geschaffenes Gemeinschaftserlebnis, das über Kommentare und Diskussionsforen 

hinausgeht. Die Voraussetzungen für diesen Journalismus sind von den Grün-

dungsgesellschaftern von Krautreporter bereits im Gedanken der Community 

angelegt worden. In den Verlagshäusern ist demnach ein Umdenken nötig, dahin-

gehend, dass Journalisten zunehmend unternehmerischer denken müssen und da-

bei ihre Kernkompetenz, die professionelle Berichterstattung, gleichzeitig stärken. 

Diese Annahme führt zu der Kernthese, die es mit dieser Arbeit zu prüfen gilt: 

 

Das Geschäftsmodell von Krautreporter kann an seinen anfänglichen Erfolg an-

knüpfen und, zumindest in Teilen, auf etablierte Nachrichten-Websites in 

Deutschland übertragen werden. 

 

 

1.2 Methodik 

 

Auf der Basis einer umfassenden Literaturrecherche wird zur Prüfung der Aus-

gangsthese zunächst der aktuelle Forschungsstand auf dem Gebiet des digitalen 

Journalismus wiedergegeben. Das Ziel dieser Darstellung ist es, ein gegenwärti-

ges Bild zur Zukunft der Branche aufzuzeigen, das aktuelle Trends und Entwick-

lungen sowie Problematiken und Risiken umfasst, mit besonderem Fokus auf 

zwei der großen Verlagshäuser Deutschlands. 

Vor allem die beiden deutschen Medienforscher Stephan Weichert und Leif 

Kramp haben in den vergangenen Jahren den wissenschaftlichen Diskurs um den 

Entwicklungsprozess des Journalismus im digitalen Zeitalter geprägt. Ihre Thesen 
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