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1 Einfiihrung

In  dieser Arbeit wuntersuche ich innovative Startup-Unternehmen in der
Journalismusbranche. Die Entwicklung von Startups und unternehmerischem Journalismus
befindet sich in einer interessanten Phase. Die Erwartungen an neue digitale
Medienunternehmen sind hoch. Sie werden oft als entscheidende Triebkraft fir den
Wandel und die Umgestaltung der Medienbranche angesehen. Agilen und innovativen,
digital gegrindeten Unternehmen wird ein grofles Potenzial zur Verbesserung des
Journalismus zugeschrieben (z. B. Buschow 2020; Deuze & Witschge, 2020). Auf der
anderen Seite haben journalistische Unternehmer mit der Rentabilitdt zu kdmpfen. lhre
Rolle bei der Innovation war bisher nicht so grof§, wie es die optimistischsten Visionen
vermuten lieBen. Die Studien zeigen, dass die digital entstandenen europdischen

Nachrichtenmedien nicht besonders innovativ sind (Nicholls et al., 2016).

Kennzeichnend fiir ein Startup ist, dass das Unternehmen darauf abzielt, ein Problem in der
Branche zu l6sen, indem es eine neue Art von Dienstleistung oder Produkt schafft
(Helaniemi et al., 2018). In meiner Arbeit ist dies ein zentrales Thema. Mein Ziel ist es, die
deutsche, journalistische Startup-Szene besser zu verstehen. Anhand von Beispielen
versuche ich zu skizzieren, wie es den neuen Unternehmen in Deutschland gelungen ist, die
zu lésenden Probleme in der Industrie zu finden und wie sie es geschafft haben, ihr

Produkt erfolgreich zu machen.

Die Startup-Unternehmen denken und handeln in der Regel global, indem sie skalierbare
Produkte entwickeln. Letztendlich spielt es keine Rolle, wo das Unternehmen anséssig ist. In
dieser Arbeit konzentriere ich mich jedoch auf deutsche Unternehmen, da ich meine Arbeit
in Berlin geschrieben habe. Deutschland ist der groRte Medienmarkt in Europa. Im
Gegensatz zu den USA hat Europa seine eigene, einzigartige Medienlandschaft. Mit einer
Vielzahl von Sprachen sind die Herausforderungen im Journalismus komplex, viele davon

ergeben sich aus der starken Stellung der Mainstream-Medien (Bruno et al., 2012).

Europa scheint ein hartes Pflaster flir journalistische Start-ups zu sein. Die meisten



Neugriindungen in der Medienbranche scheitern (Buschow, 2020). Die vorhandene
Literatur Uber europaische Mediengriindungen konzentriert sich auf die Schwierigkeiten
neuer Unternehmen. Vor dem Hintergrund der bisherigen Forschung, als unabhangiger
Unternehmer in der deutschen Medienbranche erfolgreich zu sein, ist fast eine "Mission
impossible". Die Wissenschaftler haben die Muster des Scheiterns untersucht (siehe z. B.
Bruno et al., 2012; Brouwers, 2017). Uber die Schliisselfaktoren fiir den Erfolg wird jedoch

viel weniger geschrieben.

In dieser Arbeit versuche ich besser zu verstehen, warum ein bestimmter - wenn auch sehr
geringer - Anteil der Marktteilnehmer Uberlebt oder sogar floriert. Mein Ziel ist es, zu
zeigen, welche Faktoren hinter dem Erfolg stehen. Ich werde diejenigen zu Wort kommen
lassen, die sich mit ihrem Unternehmen hervorgetan haben. Ich bitte diese Menschen zu
bewerten, was fir das Uberleben entscheidend war. Ich bin auf der Suche nach
pragmatischen Perspektiven - solchen, die neuen Unternehmern im Journalismus zugute

kommen kdonnten.

Alle Experten, die ich fiur diese Arbeit befragt habe, betonten, wie dringend der
Journalismus neue Innovationen braucht. Eine florierende Startup-Szene ist fir die
gesamte Branche wertvoll. Wenn die Medien ihre Rolle bei der Innovation und Gestaltung
der digitalen Okosysteme nicht wahrnehmen, werden andere dies tun (Koponen, 2022). Die
europdischen Medienunternehmer brauchen mehr Unterstitzung, Hilfe und Beispiele fir
erfolgreiche Projekte. Ich hoffe aufrichtig, dass die Schlussfolgerungen dieses Projekts
etwas Licht auf den schwierigen Weg bringen werden. Ich wiinsche mir, dass dies ein
inspirierendes Werk fir Journalisten mit unternehmerischen Ideen ist. Da die Idee des
Intrapreneurship (Unternehmertum in einer bestehenden Organisation) zu einer
wesentlichen Fahigkeit fir alle in der Medienbranche wird, kdnnen diese Erkenntnisse fir
alle, die mit neuen Produkten arbeiten, hilfreich sein: Journalisten, Produzenten und sogar

flir Topmanagement.

Dieses Forschungsprojekt ist Teil meines Stipendienjahres im Rahmen des Europdischen

Journalisten Fellowship (EJF) Programms an der Freien Universitat Berlin. Ich habe an dem



Programm fir das akademische Jahr 2021-22 teilgenommen, nachdem ich ein Stipendium
von der Helsingin Sanomat Foundation in Finnland erhalten hatte. Mein Dank fir die
Ermoglichung dieses Projekts gilt der Helsingin Sanomat Foundation und dem Institut fir
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Freien Universitat Berlin, insbesondere
Prof. Dr. Alexander Gorke, dem Leiter des EJF-Programms, sowie den anderen Stipendiaten,

die mein Projekt im Laufe des Programms kommentiert haben.

In Finnland arbeite ich als executive Producer fiir die finnische Rundfunk Yle. Ich mochte
meinen Vorgesetzten, meinen Chefredakteurinnen Minna Asikainen und Riikka Raisanen,

danken, die mich in diesen turbulenten Zeiten fast ein Jahr lang unterstiitzt haben.

Der grofSte Dank geht an die hilfsbereiten Interviewpartner, die mir ihre Zeit und Miihe
geschenkt haben. Danke an Samuli Siren fir die unschatzbare Hilfe bei den Daten der
Unternehmen. Danke an Jarno Koponen und Anssi Komulainen fir das Zeichnen des
groRRen Bildes. Vielen Dank an Olivia Samnick und Marion Franke fiir die Bereitstellung ihrer
hervorragenden Verbindungen. Danke auch an alle Kolleginnen und Kollegen der
Gemeinschaft fur ihre Unterstitzung und aufschlussreichen Ratschldge. Vielen Dank an
Leon Fryszer, Georg Horn, Astrid Csuraji, Sebastian Haupt und Anne-Sophie Panzer fir ihr
Engagement in meinem Projekt. Diese Forschung ware ohne lhre Zeit und lhren Beitrag

nicht moglich gewesen.

Zu guter Letzt mochte ich meiner Familie flr ihre Geduld danken, meinen lieben Kindern

und meinem Mann Tomi Viia fiir seine endlose Unterstiitzung und Ermutigung bei meinem

Projekt.



2 Methodik und Hintergrund

2.1 Die Doppelraute als Arbeitsmethode

Bei meiner Arbeit habe ich mich an ein Prozessmodell gehalten, das als Doppel Diamant
bekannt ist. Es ist ein Rahmen, der in der Dienstleistungsgestaltung weit verbreitet ist, aber
zur Losung einer Vielzahl von Problemen eingesetzt werden kann (Ball, 2022). Es gibt
unzahlige Varianten des Modells. Im Fall dieser Arbeit sind die vier grundlegenden Phasen

des Prozesses folgende:

1) Entdecken - Hinterfragen der Herausforderung, Sammeln von Informationen
2) Definieren - Sinngebung der Ergebnisse, Identifizierung der Forschungsfrage
3) Entwickeln - Tiefer gehen, recherchieren, Interviews fiihren, zuhéren und lernen

4) Liefern - Analysieren der Informationen, Finden von Lésungen und Schlussfolgerungen

Problem LOsung

Forschung
Hintergrund-
Interviews

Lernen
Analysieren

Interviews

Definition der Forschungsfrage

Abbildung 1. Das angewandte Doppelraute Modell. Das urspriingliche Modell wurde 2005 vom
British Design Council verbreitet. Dieses Modell kann verschiedene Arten der Problemlésung
beschreiben. Diese Abbildung ist eine Variation des urspriinglichen Modells. Sie veranschaulicht die
Herangehensweise an das Forschungsthema. (Malhotra, 2022)

Die erste Halfte des Modells konzentriert sich auf die Identifizierung und Definition des



genauen Problems oder in diesem Fall der Forschungsfrage. In der zweiten Phase des
Prozesses liegt der Schwerpunkt auf der Suche nach Antworten. Die Form zweier Rauten
verweist auf die Idee, dass in zwei Phasen des Prozesses umfassend und breit geforscht

wird: vor und nach der Definition der Forschungsfrage.

2.2 Verstdndnis von Start-ups und Unternehmertum

Ich begann meine Reise mit den Medien-Start-ups, indem ich in Berlin ansassige
Risikokapitalgeber befragte, um die Start-up-Szene in Deutschland besser zu verstehen
(Siren, 2022; Rothe 2022; Kar, 2022). Berlin wird oft als die Startup-Hauptstadt
Kontinentaleuropas bezeichnet (z. B. Lammers et al., 2021). Die kulturelle Vielfalt und die
vergleichsweise niedrigen Lebenshaltungskosten der ehemals geteilten Stadt haben junge
Talente aus der ganzen Welt nach Berlin gelockt. Auf diese Weise konnte sich Berlin als
internationale Innovationsdrehscheibe positionieren. Dieser Titel st jedoch
widerspriichlich und andert sich im Laufe der Zeit, da viele andere Stadte um den gleichen
Status konkurrieren. In einer Startup-Liste, die 2020 von einer Online Startup-Publikation
erstellt wurde, wurde Berlin als zweitgroRter Startup-Hub in Europa nach London eingestuft,
aber im selben Artikel wurde festgestellt, dass Paris Berlin bald tUberholen kénnte (Ohr,

2020; siehe auch Deutscher Startup Monitor).

Um mehr (iber die Startup-Branche selbst zu erfahren, studierte ich die Grundlagen des
Startup-Unternehmertums in einem MOOC-Kurs "Starting up" (Reaktor Education, 2019), in
dem ich die Grundprinzipien des unternehmerischen Denkens und die praktischen Aspekte
der Griindung eines Startup-Unternehmens und dessen Produkt-Markt-Fit lernte. Dariiber
hinaus habe ich mich mit den verschiedenen Aspekten der digitalen Transformation und der
Plattformdkonomie beschaftigt. Ich belegte einen Kurs zu Service Design, um zu erfahren,

wie neue digitale Dienstleistungen entwickelt werden.

2.3 Schliisselbegriffe: Startup und Medien

Da der Markt voller neuer Unternehmen ist, musste ich definieren, welche Art von

Unternehmen fiir meine Arbeit relevant ist, nach welcher Art von Unternehmen ich suchen



sollte und wo ich die Grenze ziehen sollte. Zundchst schien das Konzept eines
"Medien-Start-ups" einfach und eindeutig zu sein, aber je mehr ich las und mit den Leuten
sprach, desto klarer wurde, dass es verschiedene Interpretationen sowohl fir "Start-up" als

auch fur "Medien" gab.

Eine Neugrindung wird am einfachsten als ein neues Unternehmen definiert, das von
Grund auf neu gegriindet wird, obwohl es in gdangigeren Definitionen als ein Unternehmen
beschrieben wird, das externe Finanzierung erhalt (Thiel, 2014). Erik Ries (2014) erklart,
dass ein Startup "eine menschliche Einrichtung zur Schaffung eines neuen Produkts oder
einer neuen Dienstleistung unter Bedingungen extremer Unsicherheit" ist, wahrend Steve
Blank (2012) ein Startup als "eine voribergehende Organisation auf der Suche nach einem
skalierbaren, wiederholbaren und rentablen Geschaftsmodell" definiert. Katariina
Helaniemi, Annaleena Kuronen und Venla Vakevainen definieren Startups in ihrem Buch als:
"ein junges Unternehmen, das noch auf der Suche nach seinem Geschaftsmodell ist und
ein hohes Wachstum anstrebt. Startups schaffen in der Regel eine neue Art von
Dienstleistung oder Produkt, das auf die Losung eines Problems abzielt" (Reaktor Education,
2019). Wachstum und eine Vision flir etwas Neues sind den meisten Definitionen

gemeinsam.

Medien hingegen ist ein weit gefasster Begriff, der Journalismus, Verlagswesen,
Unterhaltung, soziale Medien, Technologie oder auch Marketing und Werbung umfassen
kann. Die meisten neuen Medienunternehmen sind digital und viele von ihnen sind
zwischen Technologie und Journalismus angesiedelt. Es ist jedoch nicht immer klar, zu
welchem Bereich der Medien der neue Dienst oder das neue Produkt gehort. In der
Plattformdkonomie gibt es diese Grenzen nicht. Eine Social-Media Plattform kann zum
Beispiel Teil des Werbegeschafts sein, indem sie Daten ihrer Nutzer sammelt, aber

gleichzeitig kann sie ein wichtiger Akteur im Bereich der Nachrichtenverbreitung sein.

In meinem Ansatz steht das Konzept des Journalismus im Mittelpunkt. In dieser Arbeit
untersuche ich neue Unternehmen, die um den Journalismus herum aufgebaut sind, d.h.

die sich auf Nachrichten und aktuelle Angelegenheiten konzentrieren oder etwas
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praktizieren, das von den Nutzern als Journalismus angesehen wird, wobei Marketing,
Werbung, Blogging oder andere Arten der Content-Produktion, die nichts mit der Idee zu
tun haben, der Offentlichkeit aktuelle und relevante Informationen zu vermitteln, aufRen

vor bleiben.

In diesem Sinne ist der Begriff "Medien-Startup" zu weit gefasst. Andererseits ist der
Begriff "journalistisches Startup" zu eng gefasst, da ich in meine Arbeit auch Unternehmen
einbeziehe, die in erster Linie Technologieunternehmen sind. Es ist unvermeidlich, dass
Innovationen in Bereichen wie kiinstliche Intelligenz (KI), Geschaftsmodelle oder
Publikumsbindung den Journalismus stark pragen. Einige behaupten sogar, dass die
Nachrichtenbranche zu sehr von technologiebasierten Innovationen besessen ist (Posetti,
2018). Ich wollte jedoch die "glanzenden Innovationen" nicht aus meiner Arbeit

ausklammern, da sich so viel im Bereich der Technologie tut.

Wie bereits erwdhnt, bezieht sich der Begriff "Startup" auf ein neues Unternehmen mit
dem Ziel, schnell zu wachsen. In diesem Aufsatz wird der Begriff "Startup" jedoch im
weitesten Sinne verwendet und bezieht sich auf junge Unternehmen mit neuen ldeen. Im
Journalismus ist es schwer, Unternehmen mit schnellem Wachstum zu finden. Bei den
Medien-Startups beginnt das Wachstum in der Regel spater als bei den klassischen

Tech-Startups.

2.4 Vorherige Forschung

Hoffnungen auf innovative Fortschritte im Journalismus werden oft mit Start-ups in
Verbindung gebracht. In der Forschungsliteratur wird vorgeschlagen, dass Startups ein
Testfeld und ein Experimentierfeld flr Veranderungen sein kénnen, da sie gezwungen sind,
sich von den Mainstream-Medien zu unterscheiden und keine bestehenden Traditionen und
Branchenstandards haben. Die Startups konnten zu Trendsettern fiir eine ganze Branche
werden (siehe z. B. Buschow, 2019; Boyles, 2016; Usher, 2017). In Europa werden diese
Erwartungen jedoch nicht erfillt. Wie Nicholls et al. (2016) feststellen, dhneln die
europdischen digital gegriindeten Medienorganisationen in vielerlei Hinsicht den alten

Medien. Die Wissenschaftler behaupten, dass neue Startups im Allgemeinen nicht
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innovativer sind als alte Hauser, wenn es darum geht, neue Finanzierungsmodelle,

Vertriebsstrategien oder redaktionelle Prioritdaten zu finden.

Die Lektire der Literatur (iber die Startup-Szene macht deutlich, wie schwierig es ist, in die
Medienbranche einsteigen und dort erfolgreich zu sein, insbesondere in Europa und vor
allem in Deutschland. In den Ldandern mit starken traditionellen Nachrichtenmedien wie
Deutschland und dem Vereinigten Konigreich hatten die neuen digitalen Unternehmen kein
so groBes Wachstum wie z. B. in Frankreich oder Spanien, wo die traditionellen

Nachrichtenmedien relativ schwach sind (Nicholls et al., 2016).

Es wurde eine betrachtliche Menge an Literatur liber gescheiterte Startups veroffentlicht
(Buschow, 2020; Usher, 2017; Neumann, 2017). Das Scheitern scheint bei digitalen nativen
Nachrichtenmedien Ublich zu sein. Bruno et al. (2012) haben die Situation im Titel ihres
Forschungsprojekts gut beschrieben: Uberleben allein ist Erfolg. Die Autoren behaupten,
dass der Hauptgrund fiir die wenigen erfolgreichen journalistischen Startups in Deutschland
die starke Position der alten Medien auf allen Plattformen. Buschow (2020) hat Probleme
erkannt, die die Erfolgschancen neuer deutscher Unternehmen in der Medienbranche
untergraben: 1) Zu homogene Finanzierungsteams 2) Unrealistische Vorstellungen von der
Arbeitsbelastung 3) Mangelnde Vernetzung 4) Interne Spannungen und Rollenkonflikte 5)

Leidenschaft statt Marktanalyse 6) Fehlende Anschubfinanzierung.

Eine aktuelle Studie von O'Brien et al. (2021) untersucht die Erfolgsbedingungen, die mit
dem Unternehmertum bei journalistischen Neugriindungen verbunden sind. Sie untersucht
die Bedeutung von Erfahrung, Fahigkeiten, Personlichkeit, Produkt, Geschaftsmodell,
Unternehmensorganisation und glinstigem Umfeld der Griinder. Die umfassende Studie legt
nahe, dass es leichter ist, ein Rezept fir das Scheitern als fiir den Erfolg zu finden. Der
Untersuchung zufolge sind jedoch Geschafts- und Managementfahigkeiten entscheidende

Faktoren auf dem Weg zum Erfolg.

Die Medienbranche unterscheidet sich deutlich von anderen Branchen. Unter den

Medien-Startups gibt es keine Einhdrner. Wahrend Start-ups in Bereichen wie Lebensmittel,
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Reisen, Banken oder Bildung boomen, scheinen die Medien eine eigene Insel zu sein, auf
der noch alte Geschaftsmodelle gelten. Die alten Giganten haben viel Macht, und den
Neueinsteigern ist es nicht gelungen, Netzwerkeffekte aufzubauen, die zu skalierbaren

Produkten wie Uber oder Wolt fiihren (Koponen, 2022).

2.5 Der deutsche Medienmarkt

Die deutsche Medienlandschaft zeichnet sich durch eine lange Tradition einer vielseitigen
Presse aus. Die GroRRe des Medienmarktes ist beachtlich: Im deutschsprachigen Raum leben
rund 100 Millionen Menschen. Trotz Schwierigkeiten ist der Printmarkt immer noch groR.
Er ist der groRte in Europa und der flnftgroBte in der Welt. Der Markt fir lokale und
regionale Zeitungen ist stark. Das Mediengeschaft ist hoch konzentriert, aber andererseits

ist die Vielfalt der Titel in Europa am grofSten (ThomaR & Horz, 2022).

Obwohl der Printmarkt im Vergleich etwa zu den nordischen Landern grof} ist, steht die
Medienbranche auch in Deutschland vor einem massiven Strukturwandel. Der gedruckte
Die Zeitungen verlieren seit 15 Jahren an gedruckter Auflage. Laut Reuters Digital News
Report 2021 sind die Werbeeinnahmen in den privaten Nachrichtenmedien in den letzten
Jahren gesunken und der tagliche Print Verkauf geht zurlick. Dennoch lesen immer noch
rund 38 Millionen Menschen in Deutschland taglich eine gedruckte Tageszeitung. Bei den
Wochenzeitungen und den digitalen Abonnements gibt es dagegen Anzeichen fiir eine
Verbesserung. Die Umstellung von Print- auf Online Publikationen ist den deutschen
Medienhdusern jedoch nicht leicht gefallen. Der Wandel ist noch nicht abgeschlossen, und
langfristig stehen die etablierten Unternehmen noch vor grolRen Herausforderungen
(ThomaR & Horz, 2022). Trotz der "neuen" Akteure in Rundfunk und Online hat die
periodische Presse nach wie vor eine wichtige Rolle in der Gesellschaft. Fiinf grofe
Unternehmen (Axel Springer SE, Siidwestdeutsche Medienholding, Funke Mediengruppe,

DuMont Schauberg und Madsack) hatten im Jahr 2016 einen Marktanteil von 42 Prozent.

Der Rundfunksektor basiert auf einem dualen System aus offentlich-rechtlichen Medien
(PSM) und kommerziellen Sendern. Die Reichweite der Fernsehnachrichten ist hoch: Die

ARD-Nachrichten beispielsweise erreichen wochentlich 54 Prozent der Bevélkerung und an
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mindestens drei Tagen pro Woche sogar 40 Prozent. Jingsten Umfragen zufolge sind
TV-Nachrichten und Online die wichtigsten Nachrichtenquellen der deutschen
Mediennutzer. In der digitalen Welt scheinen sich die Deutschen auf die traditionellen
Nachrichtenmarken zu verlassen. Die gréBten Online Nachrichtenmarken sind ARD, Spiegel
und T-online. Insgesamt ist der Medienmarkt noch recht stabil, was den Einstieg fiir junge

Unternehmen erschwert (Newman, 2021; Hélig et al 2021).

2.6 Forschungsfrage und Datensammlung

Nachdem ich Informationen {iber die Medien- und Startup-Szene in Deutschland
gesammelt und die Herausforderungen innerhalb der journalistischen Startups verstanden
hatte, formulierte ich meine Forschungsfrage. Da die friiheren Studien einen starken Fokus
auf die Muster des Scheiterns gelegt hatten, beschloss ich, die andere Seite der Medaille zu

betrachten und nach den Erfolgsrezepten zu suchen:

RQ: Welche Faktoren tragen dazu bei, dass ein Medien-Startup
iiberlebt oder sogar floriert?

In dieser Arbeit wollte ich mich auf die eigenen Einsichten der Griinder konzentrieren, wie
sie die Schlisselfaktoren fiir den Erfolg auf ihrem unternehmerischen Weg sehen. Die
Geschichte eines jeden Unternehmens ist individuell. Ich interessierte mich fiir die interne
Analyse, nachdem ich die Griindung eines neuen journalistischen Start-ups miterlebt und es

einige Jahre lang erfolgreich gefiihrt hatte.

Ich begann meine empirische Untersuchung mit der Suche nach innovativen Unternehmen
in Deutschland, die im Bereich des digitalen Journalismus tatig sind. Ich sammelte
Informationen (iber Medien-Startups aus verschiedenen Quellen. Ich habe mich in den
Publikationen Deutsche Startups und Startup Valley Uber die deutsche Startup-Szene
informiert. Darlber hinaus habe ich Informationen von journalistischen Innovationszentren
wie dem Medieninnovationszentrum Babelsberg (MIZ), dem Media Lab Bayer, dem
MediaTech Hub Potsdam Management und dem Journalismus Lab der Landesanstalt fir

Medien NRW eingeholt. Wertvolle Hilfe erhielt ich von der Berliner Risikokapitalfirma
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Redstone. Sie haben eine solide Datenbank liber neue Unternehmen in verschiedenen
Branchen, darunter auch Medien. Dariiber hinaus habe ich weitere Kontakte einfach tber
Google-Suchen und (ber Fachleute, mit denen ich gesprochen habe, gefunden. Als Ergebnis
meiner eigenen Recherchen und der Nutzung der Datenbank hatte ich eine Liste von 374

neuen Medienunternehmen, die in der Medienbranche in Deutschland tatig sind.

Aufgrund der Forschungsfrage wollte ich den Begriff "neues Unternehmen" groRzligig
handhaben. Ich habe in meine erste Liste von Beispielunternehmen auch solche
aufgenommen, die bereits vor zehn Jahren gegriindet wurden. Unter dem Gesichtspunkt
des Forschungsziels - Erfolgsrezepte zu finden - waren ein paar Jahre Erfahrung nur von

Vorteil. Langlebigkeit allein bedeutet Erfolg in der Medienbranche.

Da ich eine groRe Anzahl von Unternehmen kennengelernt habe, musste ich eine
systematische Regel erstellen, um die relevantesten Unternehmen aus der riesigen Liste
interessanter Start-ups herauszufinden. Um die Liste zu verkiirzen, beschloss ich,

Unternehmen von meiner Recherche auszuschlieRen, die:

1) keine neuen Ideen fiir die Medienbranche haben

oder

2) nichts mit Journalismus zu tun haben

Aus einer Liste von 374 Unternehmen habe ich schlieBlich 25 Teilnehmer genauer unter die
Lupe genommen. Dabei habe ich darauf geachtet, dass die Unternehmen in meiner
Stichprobe hinsichtlich ihrer Herkunft, ihrer Geschaftsmodelle und ihrer Konzepte breit
gefachert sind. SchlielRlich schickte ich 11 Unternehmen eine Anfrage fir ein Interview.
Sechs von ihnen antworteten auf meine Anfragen. Diese Unternehmen unterschieden sich
in vielerlei Hinsicht voneinander (ldee, Geschaftsmodell, Kunden). Es ist jedoch wichtig zu
sehen, dass es eine Auswahlverzerrung gibt. Nur die Unternehmer, die Zeit und Interesse an

dieser Art von Interview hatten, antworteten mir.
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Vor den Gesprachen habe ich mich online tGber die Unternehmen informiert. Ich las Artikel
Uber sie und sammelte Hintergrundinformationen, die verfligbar waren. Danach fiihrte ich
sechs halbstrukturierte Interviews durch. Der halbstrukturierte Ansatz wurde aufgrund des
Charakters der Forschungsfrage gewahlt. Die Starke dieser Methode besteht darin, dass sie
bisher unbekannte Themen aufdecken kann. Die Methode ist nitzlich, wenn der
Interviewer etwas Uber das Thema weil}, dem Befragten aber die Mdglichkeit geben will,
neue Punkte und Ideen vorzubringen. Bei halbstrukturierten Interviews ist es moglich,
spontane Fragen zu stellen, um das Verstandnis zu vertiefen und Klarheit iber bestimmte
Themen zu erhalten. So kdnnen Sie sich komplexen Themen durch Nachfragen und Klarung
nahern. Diese Methode hat aber auch Schwéichen. Es besteht die Gefahr, dass der
Interviewer das Gesprach lenkt. Es hangt von verschiedenen Faktoren ab, ob die Personen

bereit sind, alle Informationen, die sie haben, mitzuteilen oder nicht (Wilson, 2014).

Eines der Interviews wurde personlich in Berlin gefiihrt, finf weitere wurden online
durchgefiihrt. Die Interviews dauerten zwischen 40 Minuten und 1 Stunde 30 Minuten.
Drei der befragten Personen waren selbst Griinder der Unternehmen. Zwei von ihnen
waren nach der Griindung in das Unternehmen eingestiegen. Vier der Befragten waren

mannlich, zwei waren weiblich. Alle Interviews wurden im April und Mai 2022 gefiihrt.

Der Fragenkatalog (Anhang 1) basierte auf Hintergrundstudien und der bisherigen Literatur.
Die Fragen waren fir alle gleich. Ich lieR den Interviews jedoch freien Lauf und stellte fiir
jedes Unternehmen spezifische Zusatzfragen. Die Schlisselfrage lautete welche
Vorstellungen die Griinder von den Erfolgsfaktoren hatten. Die Entstehungsgeschichte des
Unternehmens war ein weiterer wesentlicher Bestandteil des Interviews. In allen Interviews
wurden die Befragten auch nach ihren Ansichten Uber den deutschen Medienmarkt
befragt. Am Ende entschied ich mich, eines der Beispielunternehmen nicht in meine
endglltige Arbeit einzubeziehen, da das Unternehmen immer noch als
Nichtregierungsorganisation arbeitet und die meisten Redakteure und Mitarbeiter

ehrenamtlich tatig sind.
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Ich habe alle Interviews im Textformat transkribiert. Als Ergebnis hatte ich 48 Seiten Text.
Nachdem ich alle Interviews transkribiert hatte, analysierte ich sie, um sich abzeichnende
Themen zu finden und nach umfassenderen thematischen Konzepten zu suchen. Nachdem
ich die wichtigsten Punkte zusammengetragen hatte, stellte ich die Ergebnisse Fachleuten

vor, die standig mit Start-ups arbeiten, um ein Feedback zu der Analyse zu erhalten.

Am Ende fasste ich die Erkenntnisse aus der vorangegangenen Forschung, der Literatur, den
Hintergrund Interviews, den Themen Interviews und dem Feedback zu den Ergebnissen
zusammen, um ein Bild der Voraussetzungen fiir den Erfolg von journalistischen Startups zu

zeichnen.
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3 Die fiinf Unternehmen als Fallstudien

Im folgenden Kapitel werde ich die letzten flinf Startups vorstellen, die ich fir diese Arbeit
ausgewadhlt habe: Katapult-Magazine, Krautreporter, Tactile.news, Varia und Zaubar. Die
Beispielunternehmen haben alle unterschiedliche Ansatze und Geschaftsmodelle.
Katapult-Magazine und Krautreporter bieten ihr Produkt direkt den Verbrauchern an,
wahrend sich die anderen drei Unternehmen Tactile.news, Varia und Zaubar an
Firmenkunden wenden. Krautreporter wurde im Oktober 2014 gegriindet und ist damit das
dlteste der Unternehmen. Das jlingste wiederum ist Zaubar, das 2019 kurz vor der
Covid-Pandemie gegriindet wurde. Abgesehen von Katapult-Magazin sind alle Unternehmen
noch relativ klein und beschaftigen weniger als 20 Mitarbeiter. Allen Unternehmen ist
gemeinsam, dass sie  jeweils eine eigene Idee haben, mit der sie sich den

Herausforderungen im Medienbereich stellen wollen.

Tabelle 1. Zusammenfassung der fiinf Stichprobenunternehmen und ihrer Geschaftsbereiche.

Unternehmen  Gegriindet Einzigartige Idee Was tun sie? Hauptsitz

Journalismus in Form | Ein gedrucktes Magazin, das
von Karten und sozialwissenschaftliche Erkenntnisse in

Katapult-Magazin 2015 Infografiken Form von Karten und Infografiken Greifswald
zuganglich und massentauglich macht.
Leserfinanzierter Unabhéngiges Online-Magazin, das sich
Krautreporter 2014 Journalismus speziell mit den Hintergriinden von Berlin

Nachrichten Ereignissen beschaftigt

Eine Software, die die | Ein Innovationslabor fir den

Kommunikation Journalismus. Férderung von
Tactile.news 2018 zwischen Medien- dialogorientierter Journalismus. Hilft Lineberg
hausern und ihren Medienh&dusern bei der Kommunikation
Zuschauern ermoglicht | mit ihrem Publikum.
Auf maschinelles Bietet Journalisten eine einfache
Lernen basierende Moglichkeit, Themen aus allen
Varia 2018 Recherche Lésung fiir | Nachrichten Kanalen und sozialen Minchen
Journalisten Medien zu verfolgen und ihre Recherchen
an einem Ort zu organisieren
Augmented reality Hilft seinen Kunden (z.B. Medien,
kombiniert mit Museen, Unternehmen), immersive AR
Zaubar 2019 historischen Fotoarchiv | Touren zu erstellen, zu hosten und zu Berlin

monetarisieren in einem
All-in-One-Plattform.
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3.1 Katapult-Magazin

Katapult-Magazin griindete sich durch die Feststellung, dass es auf dem Markt keine
Zeitschriften fiir Sozialwissenschaften gab. Es gab zwar viele naturwissenschaftliche Titel,
aber nichts, was dem Publikum sozialwissenschaftliches Wissen vermitteln wiirde. Die
Grinder beschlossen, die Idee umzusetzen, sozialwissenschaftliche Erkenntnisse in Form
von Karten und Infografiken zuganglich und massentauglich zu machen. Der erste
Ratschlag der Investoren fir das neue Unternehmen war, sich auf das Online-Geschéft zu
konzentrieren. Der Printmarkt war im Niedergang begriffen, und es wurden nur Start-ups
finanziert, die Produkte fiir den wachsenden digitalen Markt hatten. Es stellte sich jedoch
bald heraus, dass es nicht moéglich war, ein langfristiges Ertragsmodell zu finden, wenn das
Produkt nur online war. Das Team beschloss, in den Printbereich zu wechseln. Die erste
Katapult-Printausgabe wurde im April 2016 veroffentlicht. In sechs Jahren ist das
Unternehmen zu einem bedeutenden Medienunternehmen mit mehr als 40 Mitarbeitern
gewachsen. Es verlegt Blicher, Zeitschriften, hat eine eigene Regionalzeitung und hat sogar
ein Team in der Ukraine aufgebaut. Karten und Infografiken auf der Grundlage von
Statistiken und sozialwissenschaftlichen Studien sind nach wie vor das Herzstlick des
Unternehmens. Das Katapult-Magazin hat seinen Sitz in Greifswald, im nérdlichen Teil von

Deutschland.

3.2 Krautreporter

Krautreporter ist ein Wortspiel. “Kraut" bezieht sich auf das Wort "Crowd", da
Crowdsourcing ein wesentlicher Bestandteil der Urspriinge war. Das Ziel war es, die
Probleme im Online-Journalismus zu |6sen. Die Grinder hatten genug von einem
Journalismus, der von Klicks und viel Werbung getrieben war. Sie beschlossen, ein Magazin
zu finanzieren, das nicht auf Werbeeinnahmen basiert, sondern sich ausschlieRlich durch
seine Leser finanziert. Krautreporter wurde 2014 durch ein grofles Crowdfunding als
unabhangiges Unternehmen gegriindet. Rund 15 000 Menschen sammelten mehr als 900
000 Euro, um besseren Journalismus zu finanzieren. Der Anfang war nicht einfach. Einige

der anfanglichen Autoren verlielSen das Projekt im Laufe des ersten Jahres. Das grofse und
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lose Netzwerk von Autoren funktionierte nicht gut und die Qualitdt des Journalismus war
unbestandig. Schlieflich wurde das Redaktionskonzept geandert. Es wurde ein kleineres,
aber engagiertes Redaktionsteam aufgebaut. Jetzt ist Krautreporter ein unabhéangiges
Online-Magazin mit 18 Mitarbeitern. Das Magazin wird ausschlieBlich von seinen Lesern
finanziert. Es investiert in einen langen und tiefgriindigen Journalismus und legt Wert auf
die Einbeziehung der Gemeinschaft. Es behauptet, dass das Verstehen von
Zusammenhadngen im Mittelpunkt seines Journalismus steht. Die Redaktion von

Krautreporter hat ihren Sitz in Berlin, Prenzlauer Berg.

3.3 Tactile.news

Tactile.news wurde 2018 mit technologiebasierten Projekten von zwei Journalisten
gegriindet. lhre Hauptidee ist es, zu erforschen, wie innovative Technologie traditionellen
Medienhdusern helfen kann, besseren Journalismus zu schaffen. Die Griinder sind
besonders daran interessiert, neue Wege zur Einbindung des Publikums zu finden.
Dialogorientierter Journalismus ist zu ihrer Kernkompetenz geworden. Durch Versuche und
Irrtimer hat das Unternehmen sein Geschaft einige Male umgestellt. Heute verstehen sie
sich als Innovationslabor fiir den Journalismus von morgen. Sie haben ihre eigene
Dialogsoftwaretechnologie entwickelt, die es Journalisten ermdglicht, Informationen direkt
mit verschiedenen Gemeinschaften auszutauschen. Ein wichtiger Bereich ist derzeit die
Entwicklung journalistischer Produkte fiir Sprachassistenten. Darlber hinaus erforschen sie
die journalistischen Moglichkeiten von IOT (Internet der Dinge) und Al (kiinstliche
Intelligenz). Zu den Kunden gehoren Medienhduser und Redaktionen in ganz Deutschland,
aber auch andere Content-Anbieter wie das Robert-Koch-Institut. Das Biiro von Tactile.news

befindet sich in Liineberg.

3.4 Varia

Varia wurde 2018 mit der Idee gegriindet, einen Nachrichtenaggregator zu schaffen, der
Mediennutzern verschiedene Perspektiven zu bestimmten Themen bietet. Die Griinder
wollten den pluralistischen Journalismus férdern, da sie sahen, dass Echokammern und

Filterblasen ein echtes Problem darstellen. Sie bauten einen Prototyp mit maschinellen
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Lernelemente und arbeiteten hart an der Technologie, aber schlie8lich konnten sie keine
Finanzierung fir ihre urspriingliche Idee finden. Also mussten sie ihren Kurs dndern. Heute
bieten sie ein Produkt an, das die journalistische Recherche in den Redaktionen
vereinfachen und diversifizieren soll. Es handelt sich um eine SaaS (Software as a
Service)-Anwendung, die Medienbeobachtung, automatische Textanalyse und
Forschungseinrichtung. Das aktuelle Produkt unterscheidet sich deutlich von den
urspriinglichen Planen, basiert aber immer noch auf der Pipeline fiir maschinelles Lernen.
Varia ist eindeutig ein Softwareunternehmen, das eine starke Verbindung zum Journalismus
hat. Die Griinder sehen jedoch, dass es in Zukunft auch Geschaftsmoglichkeiten jenseits

des Journalismus gibt. Varia hat seinen Sitz in Minchen.

3.5 Zaubar

Zaubar ist ein 2019 gegriindetes Startup aus Berlin. Es bietet Technologie fiir immersive
Augmented Reality (AR) basierte Touren. Das Unternehmen hat eine Technologie
entwickelt, die es ermoglicht, historische Fotos, Filme oder Zeichnungen genau an der
Stelle zu platzieren, an der sie aufgenommen wurden. Mit dieser Idee will das
Unternehmen den Kunden 3D-Erlebnisse bieten, die sich wie eine Zeitreise anfiihlen.
Urspriunglich dachten die Griinder von Zaubar, dass ihre Lésung Journalisten und Zeitungen
helfen wirde, ihre Archive auf innovative Weise zu nutzen. Da eine der beiden
Grinderinnen selbst Journalistin ist, sah sie die Mdglichkeiten, mit alten Fotos in einer
zeitgenossischen Szene eine Geschichte in den Medien zu erzidhlen. Als die
Covid-19-Pandemie die Welt traf, machte Zaubar gerade seine ersten Schritte. Das
Unternehmen hatte Schwierigkeiten, Kunden zu finden. Fir ein junges Unternehmen war
diese ungewohnliche Situation eine gute Lektion. Sie mussten kreativ sein, um die harten
Zeiten zu Uberstehen. Nachdem der erste Schock Giberwunden war, begann Zaubar, seinen
Weg zu finden. Bald wurde klar, dass es auch auRerhalb der Medien eine Nachfrage gab.
Zum Beispiel sind Gedenkstatten, Museen und groRBe Unternehmen und Gemeinden mit

langer Geschichte an der Technologie von Zaubar interessiert.
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4 Die Ergebnisse: Die Schliissel zum Erfolg

Die Geschichte eines Unternehmens verlduft sehr selten geradlinig. Ein Unternehmen wird
nie in einer Blase geboren. Das Betriebsumfeld dndert sich standig. In jeder Geschichte gibt
es Uberraschende Wendungen und reine Zufille, sowohl intern als auch extern. Dariliber
hinaus gibt es auf dem Weg unzahlige groBe und kleine Entscheidungen, die das
Unternehmen pragen. Im Nachhinein kann man sehen und analysieren, welche der Schritte

flr das Ergebnis entscheidend waren.

Im folgenden Abschnitt werde ich die Schlisselfaktoren vorstellen, die nach Ansicht der
Flihrungskrafte der Stichprobenunternehmen fir deren Erfolg entscheidend waren. Die
Ergebnisse sind in sechs Themen gegliedert. Die Hauptthemen tauchten in verschiedenen
Geschéftsberichten auf. Die Befragten bezogen sich auf die Themen manchmal in ihren
eigenen Worten und aus ihren unterschiedlichen Perspektiven, aber die Hauptgedanken
waren erstaunlich kongruent. Dariiber hinaus gibt es eine Reihe von Unterthemen, die eng
mit dem Hauptthema verbunden sind. Im Text werden die Ansichten verschiedener
Unternehmen zusammengefiihrt. Direkte Zitate sind im Text durch Kursivschrift
gekennzeichnet. Am Ende des Kapitels findet sich eine Zusammenfassung aller Themen und

Unterthemen (Abbildung 2).

4.1 Starke Grundlage

Ein Start-up muss eine Idee und ein Ziel haben. Um erfolgreich zu sein, muss es auf dem
Markt einen Bedarf fiir das Produkt geben. Es muss geniigend Kunden geben, die bereit
sind, fiir die Dienstleistung oder Losung zu zahlen. Dieser ziemlich selbstverstdndliche Punkt

wurde von jedem Interviewpartner angesprochen.

Problem und Zweck. Wie bereits erwdhnt, schaffen Start-ups in der Regel eine neue Art von
Dienstleistung oder Produkt, um ein Problem zu l6sen (Helaniemi et al., 2018). Dies trifft

auch in der Praxis in hohem MalRe zu. Gleich zu Beginn muss das Unternehmen ein Problem
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erkennen, das einen ausreichend grolRen Kundenstamm betrifft, und eine solide Losung
daflir finden. Dies ist eine grundlegende Frage. Alle Beispielunternehmen hatten ein
glasklares Problem zu l6sen. Dies hat den Unternehmen offensichtlich geholfen, ihr
Geschaftsmodell aufzubauen und ihre Zweck fir ihre Existenz, der fiir den Erfolg
entscheidend ist. Fur journalistische Startups scheint die Frage nach dem Zweck relativ
einfach zu sein. Viele der Unternehmen basieren auf journalistischen Ideen, was oft

bedeutet, dass sie einen offentlichen Nutzen fir die Gesellschaft erbringen wollen.

Tabelle 2. Das Problem, das die Startup-Projekte |6sen sollten.

Startup Problem

Katapult-Magazin Es gibt viele Veroffentlichungen zu Naturwissenschaften, aber keine
Publikationen fir Sozialwissenschaften. Wenn man die 6ffentliche Debatte
verfolgt, besteht ein Bedarf an mehr Wissen liber Sozialwissenschaften.

Krautreporter Der Online-Journalismus ist kaputt. Er wird hauptsachlich von Klicks
angetrieben. Die Online-Artikel sind nicht gut. Das Erlebnis fiir die Leser ist
beunruhigend.

Tactile.news Die Redaktionen in Deutschland iibernehmen die Technologie nur sehr
langsam. Sie wissen nicht, wie sie mit ihren Lesern kommunizieren sollen. Die
Einbindung des Publikums ist selbst bei den lokalen Medien in einem
schlechten Stadium.

Varia Der Medien- und Nachrichtenkonsum ist polarisiert. Die Echokammern
und Filterblasen sind destruktiv fir Demokratien.

Zaubar Die Medienhd&user verfugen liber hervorragende Archive, aber sie haben
keine MaRnahmen oder technischen Méglichkeiten, um diese auf
moderne Weise zu nutzen.

Finanzierung. Alle von mir befragten Flhrungskrafte erwahnten die seltsame Stellung
eines journalistischen Startup-Unternehmens unter den Tech-Startups. Dies gilt
insbesondere fiir die Finanzierung. Fir Risikokapitalgeber scheint der Mediensektor ein
rotes Tuch zu sein. Die Investoren haben sich in der Medienbranche schon oft die Finger

verbrannt.

Sie passen nicht in die Schublade. Wir sind zum Beispiel keine klassische
Nachrichtenredaktion, weil wir normalerweise keine Inhalte produzieren. Und wir
sind kein technisches Startup, das typischerweise bald ein Einhorn wird und
versucht, einfach und schnell zu wachsen und dann zu verkaufen.

- Astrid Csuraji, Tactile.news
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Sich langsam entwickelnde Medien sind fiir die VCs keine interessante Investition. Der
Markt wird von groBen Mediengiganten beherrscht. Das Kundenverhalten andert sich nur
langsam und daher sind Wachstumsmoglichkeiten rar. Normalerweise wollen
Risikokapitalgeber das 5-10-fache ihrer Investition zuriick. Derartige Wachstumszahlen sind

in den Medien nur schwer zu finden.

Der Unterschied zwischen Nachrichtenorganisationen und Tech-Start-ups besteht
darin, dass Tech-Start-ups 10 Millionen Euro erhalten und dann ein komplettes
Unternehmen griinden kénnen. Organisation. Als Nachrichtenorganisation kann
man das nicht machen. - Leon Fryszer, Krautreporter

Was die Sache noch komplizierter macht, ist die Tatsache, dass viele der neuen
Medien-Start-ups an der Schnittstelle zwischen Journalismus und Technologie arbeiten. In
Deutschland gibt es viele Moglichkeiten, Geld von Stiftungen zu bekommen, vor allem wenn
das Startup einen sozialen Zweck verfolgt, aber die Stiftungen wiederum investieren nicht
viel in Software. Alles in allem kampft die gesamte Branche mit der Rentabilitat. Die grofRen

Medienunternehmen sind in diesem Bereich nicht besonders aktiv.

Ich denke, der Mediensektor hat ein Startup-Problem. Das hat meiner Meinung nach
viele Ursachen. Die Medienunternehmen selbst sind bei der digitalen
Transformation noch schlafgewandelt. Wenn also die grofien Medienunternehmen
aktiver wdren, was den Aufbau von Inkubatoren und die Griindung von Start-ups
angeht, wiirde der Sektor wahrscheinlich lebendiger werden.

- Georg Horn, Varia

Irgendwann muss ein neues Unternehmen jedoch ein solides Geschaftsmodell und
Kunden finden, die bereit sind, fir den Dienst zu zahlen. Obwohl es auf dem Markt fir
journalistische Startups kein einfaches Geld gibt, ist es allen Beispielunternehmen
gelungen, die Balance zwischen Finanzierung und Aufbau eines profitablen
Geschaftsmodells zu finden. Krautreporter beispielsweise l6ste dieses Dilemma bereits zu
Beginn mit der Geschéftsidee, ein Crowdfunding-Unternehmen mit Mitgliedern zu sein. Im
Fall von Katapult-Magazin wiederum zwang das Ende der Finanzierung das Unternehmen

dazu, sich auf den eigentlichen Wert seines Produkts zu konzentrieren:
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Ich wiirde sagen, der interessante Punkt ist jetzt. Es war hilfreich, keinen finanziellen
Hintergrund mehr zu haben, um Katapult zu griinden oder erfolgreich zu machen.
Denn jetzt war es notwendig, sich zu fragen, wie man die Leute erreichen kann.

- Sebastian Haupt, Katapult-Magazin

Erledigung der Hausaufgaben. Ohne griindliche Kenntnis des Marktes ist es schwierig,
erfolgreich zu sein. Alle Beispielunternehmen verfligten Uber fundiertes Fachwissen in
ihrem Bereich. Die Griinder von Katapult waren selbst Studenten der Politikwissenschaften.
In vielen Fallen scheint eine kreative Kombination verschiedener Fachrichtungen im
Grinderteam von Vorteil zu sein. Bei Zaubar zum Beispiel hat einer der Griinder einen
Hintergrund im Journalismus da der Mitbegrinder ein erfahrener Programmierer und
Produkteigentliimer ist. Der Griinder von Krautreporter wiederum hatte vor der Griindung
von Krautreporter eine Crowdfunding-Plattform fiir Journalismus betrieben. Bei
Tactile.news verfligen beide Grinder Uber eine langjdhrige Erfahrung im Bereich

Journalismus.

Wir sind beide mit 40 Jahren gekommen, um ein Unternehmen zu griinden. Wir
hatten also schon vorher im Berufsleben gearbeitet und verfiigten iiber ein grofies
Netzwerk. Wir kennen zusammen eine Menge Leute, was grofSartig ist, denn als wir
ein Team finden mussten, habe ich 15 Jahre lang im Journalismus unterrichtet und
kenne daher eine Menge junger Leute in der Branche. - Astrid Csuraji, Tactile.news

Aber den Markt zu kennen, ist viel mehr als nur Studien, Erfahrung oder Bauchgefiihl. Bei
Varia haben die Griinder Zeit und Geld in die Nutzerforschung investiert. Den Interviews
zufolge ist das Verstandnis der Kundenbedirfnisse ein entscheidender Faktor fiir den Erfolg

als Unternehmer.

Wir haben mit tiber 120 Journalisten aus der ganzen Welt gesprochen. Wir haben
wirklich versucht zu verstehen, wie Journalisten denken, wie sie recherchieren,
welche Hilfsmittel sie verwenden, welche Probleme sie in ihren Prozessen haben.
- Georg Horn, Varia

Das Timing ist etwas, das in den Interviews erwahnt wurde. Man muss friih dran sein, aber

nicht zu frih. Als Erster auf dem Markt zu sein, kann ein entscheidender Erfolgsfaktor sein.
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Es gibt dem Unternehmen Zeit, das Geschaft zu erlernen und vor den Wettbewerbern
Versuche und Fehler zu machen. Andererseits kann es fir ein Unternehmen sehr
enttduschend sein, zu frih dran zu sein. Manchmal dauert es erstaunlich lange, bis der

Markt z. B. fur eine neue Technologie bereit ist.

Krautreporter war eines der ersten Unternehmen in Deutschland, das ein journalistisches
Produkt entwickelt hat, das nur auf Abonnements basiert. Sie trafen den Markt, in dem die
Medienkonsumenten den Online-Journalismus als schlecht empfinden, der hauptsachlich
von Klicks getrieben war. Das war ein guter Boden fiir ein Unternehmen das versprach, den
kaputten Online-Journalismus zu reparieren. In diesem Fall wird das Timing als ein

wesentliches Element der Reise von Krautreporter gesehen:

Ein Schliissel zu unserem Erfolg war, dass wir friih mit dem begonnen haben, was
wir taten. In den Jahren 2014 und 2015 dachte niemand daran, dass Abonnements
oder die Finanzierung durch Leser die Zukunft des Journalismus sein kénnte. Jetzt
macht das jeder. - Friih dran sein, nicht zu friih dran sein, durch die Jahre der
Professionalisierung gehen, lernen, was das eigentlich bedeutet.

- Leon Fryszer, Krautreporter

Es scheint, dass das Timing eine duBerst schwierige Angelegenheit ist, da es sehr schwierig
ist, z. B. aufkommende Technologien und insbesondere ihre Verbreitung vorherzusagen. Es
ist jedoch von entscheidender Bedeutung, die Entwicklung des Marktes und des
Kundenverhaltens aufmerksam zu verfolgen, und dieses Thema wird im folgenden

Abschnitt Uber Pivotisierung naher erlautert.

4.2 Die Féihigkeit flexibel zu sein

Ein starkes Fundament fiir die Griindung ist ein guter Anfang, aber es gibt immer wieder
unerwartete Wendungen auf dem Weg. Die Fahigkeit, den Kurs zu dndern, ist nach Ansicht
der Befragten eines der wichtigsten Merkmale fiir eine erfolgreiche
Unternehmensgriindung. Nur weil man einmal erfolgreich war, hei8t das nicht, dass man es
wieder tun kann. Alle Befragten betonten, wie wichtig es ist, viele Dinge auszuprobieren,

um den richtigen Weg zu finden.
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Denken Sie nie, dass Sie fertig sind oder fertig sind. Wenn Sie ein Autohersteller sind,
miissen Sie das tun, auch wenn Sie hundert Jahre alt sind. Vor allem junge
Unternehmen miissen das noch mehr tun, weil ihr Produkt vielleicht noch nicht
hundertprozentig auf den Markt passt. - Anne-Sophie Panzer, Zaubar

Manchmal funktionierten die anfanglichen Plane, die auf dem Papier gut aussahen, in der
Praxis nicht. Das war zum Beispiel bei Krautreporter der Fall, bevor sie ihren ersten

Schwenk machten:

Dann griindeten wir eine Webseite mit dem Versprechen, werbefreien Journalismus
zu betreiben. Es gab kein Kernteam, sondern nur einen Haufen von Schreibern. Das
flihrte zu einer recht schlechten Qualitit des Journalismus. Daraus ergab sich die
Schlussfolgerung, dass es ein Kernteam geben muss. - Leon Fryszer, Krautreporter

Im Fall des Katapult-Magazins hat der Wechsel von Online zu Print viele Giberrascht. Der
Druck, ein Online-Magazin zu machen, kam von aullerhalb des Unternehmens. Die Idee
eines physischen Produkts, das etwas Originelles in der Online-Welt sein sollte, war eine
starke Vision der Griinder. Nachdem die ersten Zuschiisse ausgelaufen waren, beschloss das

Unternehmen, seinen eigenen Weg zu gehen.

Es gab eine lustige Geschichte hinter dem Griindungsprozess. Die meisten Leute
rieten uns, niemals in den Druck zu gehen, weil Print tot ist, und sich lieber auf
Online zu konzentrieren. Es stellte sich heraus, dass es nicht méglich war, nur ein
Online-Medium zu finanzieren. So wurde die Idee geboren, in den Printbereich
einzusteigen. - Sebastian Haupt, Katapult-Magazin

Einer der Hauptgriinde fiir die Unternehmen, den Kurs zu dndern, war die derzeitige Form
der Medienbranche. Die Fahigkeit, Gber den Tellerrand des eigenen Unternehmens oder der
eigenen Branche hinauszublicken, ist eine wertvolle Fahigkeit im Geschaftsleben. Es scheint,
dass viele der Unternehmen und insbesondere diejenigen, die mit dem Verkauf ihrer
Produkte an die Medienhduser begonnen haben, die Notwendigkeit erkannt haben, liber
den Journalismus hinaus zu expandieren. Die Interviews zeichnen ein Bild der
Medienhauser als langsame und steife Giganten mit kleinen Budgets. Auf der anderen Seite

gibt es immer mehr Unternehmen auflerhalb der Medienbranche, die auf die eine oder
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andere Weise Inhalte produzieren und daher relevante Kunden fir Medien-Startups sind.

Wir arbeiten mit Helsingin Sanomat [einer Finnischen Tageszeitung] zusammen,
aber im Moment arbeiten wir mit keinem deutschen Medienunternehmen
zusammen. Die Einstellung dort war ganz anders. Sie sagten: Oh, cool, wir testen
euer Produkt gerne, auch wenn es nicht perfekt ist. Wenn es in Deutschland nicht
perfekt ist, kommt man nicht in die Tiir. - Georg Horn, Varia

Wir begannen mit der Idee, dem Journalismus zu helfen, und fanden schliefllich
heraus, dass das nicht wirklich funktionieren wiirde, weil sie wirklich nicht das Geld
haben, um diese Art von Projekten durchzufiihren. Sie sind nicht bereit,
Innovationen zu entwickeln. Also mussten wir ein wenig umschwenken und neue
Kunden und neue Branchen finden. - Anne-Sophie Panzer, Zaubar

Jeder der Befragten erkannte die Notwendigkeit, zu reagieren und sich zu verandern. Einige
von ihnen Ubten sogar starke Selbstkritik, weil sie in ihrer Arbeit nicht schnell und
beweglich waren. "Sie kennen wahrscheinlich die Analogie zwischen Startups als
Schnellbooten und Konzernen als grofsen Tankern. Wir sind ein Startup, aber wir sind nicht

so wendig wie ein Schnellboot sein sollte", sagt einer der Befragten.

Der Mut, notfalls den Kurs zu dndern, ist eine wesentliche Fahigkeit. Andererseits betonten
viele der Fihrungskrafte, wie wichtig es ist, an den Kernideen festzuhalten wund ein
gewisses Mals an Durchhaltevermégen und Ausdauer zu haben. Besonders im Bereich des

Journalismus ist Geduld eine gute Eigenschaft fiir einen Unternehmer.

Nach diesen grundlegenden Schritten hatten wir 700-800 Abonnenten, immer noch
nicht genug, um viel zu finanzieren. Was wir dann ausprobiert haben, war ein
stetiger Fortschritt, indem wir einfach unsere Arbeit gemacht haben, gute Karten
gemacht haben, die Ausgaben gedruckt haben und das hat tatsdchlich funktioniert,
so dass wir dann Schritt fiir Schritt mehr Abonnenten bekommen haben.

- Sebastian Haupt, Katapult-Magazin
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4.3 Kernteam

Der dritte Schlisselfaktor fiir den Erfolg ist den Interviews zufolge die Zusammensetzung
des Kernteams. Da die Griindungsteams klein sind, kommt es auf die individuellen
Fahigkeiten an. Das Unternehmen braucht sowohl Fachwissen als auch allgemeine

Fahigkeiten.

Sie [die Rolle der individuellen Féhigkeiten] ist alles. Denn am Anfang werden Sie
zwei - drei - vier Leute sein. Mit diesen wenigen Leuten miissen Sie alles abdecken.
Sie miissen also den administrativen Prozess der Unternehmensgriindung abdecken,
Sie miissen das Fundraising abdecken, Sie miissen das Vertriebsmarketing abdecken
und alle Entwicklungsaspekte. Die individuellen Féhigkeiten sind das A und O.

- Georg Horn, Varia

Der Ausdruck "richtige Kombination" wird in den Interviews mehrfach wiederholt. Bei
journalistischen Start-ups bedeutet die richtige Kombination oft journalistische Fahigkeiten
oder Erfahrung in Verbindung mit technischen und geschaftlichen Fahigkeiten. Es gibt auch
Eigenschaften, die mit der menschlichen Natur zu tun haben, wie z. B. kreativ und sogar
chaotisch zu sein oder organisiert zu sein und Fahigkeiten zu haben, um Strukturen zu
schaffen, die wertvoll sind und gebraucht werden. Aulerdem wird es in einem
Startup-Umfeld als Vorteil angesehen, wenn die Mitglieder des Teams liber eine hohe

Belastbarkeit verfiigen.

Wenn die Kombination von Menschen nicht stimmt, wird es nicht funktionieren.
Man braucht eine hohe Frustrationstoleranz. Um weiterzumachen und nicht einfach
aufzugeben. Das ist also das Wichtigste. Und Menschen, die in der Lage sind, sich
nicht auf das zu konzentrieren, was falsch ist, sondern zu liberlegen, wie sie es
besser machen kénnen, die Ideen haben, wo sie hinwollen. Und Menschen, die
bereit sind, zu experimentieren und neue Dinge zu tun. Und das stdndig tun.

- Leon Fryszer, Krautreporter

Man braucht diese Kreativitit und Chaoten wie Ben, unseren Griinder, aber man
braucht auch Leute, die das Ganze stabilisieren kébnnen. Sie arbeiten auch viel, aber
sie helfen, Strukturen zu finden, um wieder flexibel zu werden.

- Sebastian Haupt, Katapult-Magazin
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In einem kleinen Unternehmen sollten alle Teammitglieder eine Art unternehmerisches
Denken teilen. Diese Denkweise ist nach Meinung vieler Befragter von entscheidender
Bedeutung. Das bedeutet oft harte Arbeit oder "Liebe zur Arbeit", wie einer der Befragten
es beschrieb. In einem idealen Team ist jeder bereit, die Extrameile zu gehen, die

notwendig ist, um es zu schaffen.

Wir haben nie liber eine 40-Stunden-Woche gesprochen, niemals, das ist nicht
mdéglich. Und man muss akzeptieren, dass man einen Mindestlohn bekommt, aber
man arbeitet sehr viel hirter als die meisten oder vielleicht nicht die meisten, aber
viele andere Leute, die mehr Geld bekommen. Ich denke also, dass dieser
Enthusiasmus und die Mischung aus verschiedenen Kompetenzen unter den Leuten,
die dem Projekt zum Durchbruch verhalfen, sehr hilfreich waren.

- Sebastian Haupt, Katapult-Magazin

Viele der befragten Unternehmen hatten Schwierigkeiten bei der Personalbeschaffung. Vor
allem im Softwarebereich ist der Wettbewerb unter den Fachkraften sehr hart. Die kleinen
Medien-Startups missen mit den reichen Tech-Unternehmen der Entwickler konkurrieren.

Die Medienunternehmen miissen Experten mit unterschiedlichen Argumenten anlocken.

Wir kénnen finanziell nicht konkurrieren, also miissen wir mit unserer Idee
konkurrieren und sagen, dass unsere Idee besser ist und der Journalismus, den wir
machen, besser ist und mehr Spafs macht und wir Bauen Sie die Zukunft des
Journalismus auf: Wie grofartig ist das! Sie kbnnen die Leute mit ins Boot holen.

- Astrid Csuraji, Tactile.news

Softwareentwicklung ist vor allem in Deutschland teuer, super teuer. Wir haben jetzt
Tesla Gigafactory in Berlin, es gibt auch Meta, Facebook, sie stellen alle
Softwareentwickler ein, sie geben ihnen 120 Gehdlter im Jahr plus Aktienoptionen,
wir kénnen nicht so viel Geld zahlen. Alle Entwickler bekommen jeden Tag
Einstellungsanfragen auf Linkedin, damit arbeiten wir. - Anne-Sophie Panzer, Zaubar
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4.4 Gemeinschaft

Wahrend das Kernteam klein war, gab es oft eine breitere Gemeinschaft um die
Beispielunternehmen herum. Dies gilt insbesondere fiir journalistische Startups, die Inhalte
direkt fiir das Publikum produzieren. Beim Katapult-Magazin zum Beispiel hat Humor immer

eine wichtige Rolle gespielt, nicht nur im Inhalt, sondern auch in der Kommunikation.

Es geht nicht nur um Karten, es geht nicht nur um Inhalte, sondern auch darum, wie
wir mit der Community kommunizieren. Also viele Antworten, méglichst sofortige
Reaktionen, ein paar ironische Aussagen. Wenn man das gut hinbekommt, werden
sich die Leute davon angezogen fiihlen. Ich denke also, dass dies auch eine wichtige
Sache ist, die man schaffen muss. Eine Art von Gemeinschaftsgefiihl.

- Sebastian Haupt, Katapult-Magazin

Die Befragten erkannten die Bedeutung der Gemeinschaften fiir die kiinftige Tatigkeit des
Unternehmens. Ein dichtes Netzwerk um ein Unternehmen wird als Sicherheitsnetz

angesehen. Die Gemeinschaft kann in schwierigen Zeiten viel Unterstiitzung bieten.

Was fiir uns definitiv immer wichtiger wird, ist eine stédrkere Einbeziehung der
Gemeinschaft. Und das wiirde bedeuten, dass wir einen grofsen Teil der Arbeit
leisten, um die Distanz zwischen dem Leser und uns zu verringern.

- Leon Fryszer, Krautreporter

Neben den auf "Fans und Freunden" basierenden Gemeinschaften erwdhnten die
Befragten auch die offiziellen Organisationen, die neue innovative Unternehmen
unterstitzen sollen. Die die Unternehmen schatzten die materielle und immaterielle
Unterstitzung, die sie von Einrichtungen wie dem Medieninnovationszentrum Babelsberg

(MIZ) oder dem Media Lab Bayern erhielten.

Diese Landschaft ist in Deutschland ziemlich gut entwickelt und das ist auch sehr
forderlich. Ich kategorisiere das immer in vier C:s [auf Englisch]. Also man bekommt
eine Absicherung, das heifst ein Biiro und ein Dach liber dem Kopf [Cover], Geld
[Cash], Kontakte [Contacts] und Coaching. Nicht alle Acceleratoren bieten Geld, aber
sie bieten alle Coaching und Kontakte. - Georg Horn, Varia
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4.5 Offentlichkeitsarbeit

Zwei Unternehmer betonten, wie wichtig es ist, Werbung flir ihr Projekt zu machen. Die
neuen Unternehmen konnen klein sein, was die Einnahmen oder die Mitarbeiterzahl
angeht, aber ihre Ideen kdnnen grolR genug sein, um das 6ffentliche Interesse zu wecken.
Dies war der Fall bei Krautreporter, als sie ihre Behauptung "Online-Journalismus ist kaputt"

aufstellten.

Diese Behauptung war erfolgreich, denn sie hat eine Menge Diskussionen ausgeldst.
Und ich glaube, das ist immer noch einer der Griinde, warum die Leute uns im
ganzen Land kennen. Es gibt diese Tagesschau, die abends um zehn eine lange
Sendung macht, und wir waren dort vertreten. Das hat nicht wirklich der Kampagne
geholfen, sondern der Marke und hat die Geschichte geprdgt.

- Leon Fryszer, Krautreporter

Es wurde angedeutet, dass die Offentlichkeitsarbeit auch ein Teil des Erfolgs von
Katalyt-Magazines war. Das Unternehmen hat eine klare Strategie, Dinge gro und sichtbar

zu machen.

Auch eine wichtige Sache, wir haben immer liber unser Gewicht geboxt. Ich weifs
nicht, ob man diesen Ausdruck auf Englisch verwenden kann, auf Deutsch sagen wir
"Uber seine eigene Gewichtsklasse boxen", um sich gréfer zu machen, als man
eigentlich ist. - Sebastian Haupt, Katapult-Magazin

Das Katapult-Magazin hat seine Produkte gegen Kopien verteidigt. Das Unternehmen

entschied sich, dies 6ffentlich zu tun, was seinen Bekanntheitsgrad noch weiter erhdhte.

Ich denke, ein dritter Bestandteil unseres Erfolgs waren Kdmpfe gegen grdfiere
Gegner. Bei jeder dieser Gelegenheiten haben wir beschlossen, an die Offentlichkeit
zu gehen und niemals einen Schritt zurlicktreten. - Wir beschlossen, zu kimpfen, und
wir beschlossen, es dffentlich zu tun, also war es eigentlich eine Geschichte von
David gegen Goljat. Die Leute erkannten, dass es furchtbar ist, wie dieses grofe
Unternehmen versucht, den anderen zu verhéhnen, und sie nahmen eine Seite und
unterstiitzten uns. - Sebastian Haupt, Katapult-Magazin
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4.6 Wachstum

Alle im Rahmen dieser Arbeit befragten Unternehmer betonten die wesentlichen
Unterschiede bei der Flihrung eines neuen Unternehmens in der Technologie- oder in der
Medienbranche. Die Art von exponentiellem Wachstum, wie sie in der Technologie zu
beobachten ist, ist im Bereich des Journalismus sehr selten. Die Skalierung ist schwierig,
und es gibt weniger Geld fir die Markierung. Viele, die im Journalismus arbeiten, wissen,
dass die Einflihrung eines einzelnen journalistischen Produkts viel Geduld und Ausdauer
erfordert. Es braucht Zeit, bis das Publikum Ihr Produkt findet, selbst wenn es brillant ist,
und vor allem, bis es lernt, damit umzugehen. Der gleiche Mechanismus scheint fir
journalistische Startups zu gelten. Anstelle eines rasanten Aufstiegs streben die

Unternehmen ein stetiges Wachstum an.

Die Bedeutung des Wachstums wurde jedoch in den Unternehmen der Stichprobe
festgestellt. Wachstum wurde als wichtig erachtet, insbesondere unter dem Gesichtspunkt
der Personalbeschaffung. Die kleinen neuen Unternehmen haben oft nicht die finanziellen
Moglichkeiten, die besten Gehalter zu zahlen. In diesen Fallen ist ein konstantes Wachstum
eine Moglichkeit, das derzeitige Personal motiviert zu halten und den neuen Talenten das

Blaue vom Himmel zu zeigen.

Stdndiges Wachstum ist der Schliissel. Man muss sehen, dass man wdchst. Und
dann hat man immer jemanden, mit dem man arbeiten kann. Denn wenn du das
nicht tust, gibt es auch kein Team, das du willst. Wie soll man die Leute an Bord
halten, wenn sie viel Zeit in ihr Projekt stecken, ohne viel zu verdienen, und keinen
Ruf bekommen, wenn es kein helles Licht am Horizont gibt. Konstantes Wachstum ist
also der Schliissel. - Leon Fryszer, Krautreporter

Wie im Kapitel "Pivotisierung" erwahnt, haben viele der Medien-Startups, die mit der Idee
begannen, Produkte fir den Journalismus zu entwickeln, schliefllich nach Wachstum in
anderen Branchen gesucht. Da der Mediensektor mit der Rentabilitdt zu kdmpfen hat, gibt
es fir Unternehmen, die sich mit Kommunikation beschaftigen, viele Moglichkeiten in

anderen Branchen. Besonders in Deutschland, wo zum Beispiel die Automobilindustrie oder
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die chemische Industrie stark sind, gibt es eine Menge unerwarteter Unternehmen, mit
denen man zu tun haben kann. Es scheint auch, dass die erfolgreichen journalistischen
Startups ihre Augen fiir neue Technologien offen halten, die ihnen helfen, effizienter zu sein

und zu skalieren.

Im Allgemeinen hatten alle Unternehmen der Stichprobe Plane, zu wachsen. Einige von
ihnen griibelten noch dariber nach, ob es sich um eine vollig neue Art der
Herangehensweise an das Problem oder ein neues Geschaftsfeld handelt. Ein gutes Beispiel
hierflr ist Zaubar, das auf den wirklichen Durchbruch der AR-Technologie wartet, aber auch
schon an das nachste grolle Ding denkt. Die Technologie rund um NFT:s (Non Fungible

Tokens) ist im Moment etwas sehr Inspirierendes:

Wenn man zu NFT-Treffen in Berlin geht, fiihlt es sich an, als wdre das Internet gerade erst
erfunden worden. Es gibt eine Menge Leute, die sehr enthusiastisch sind. - Und fiir die
NFT:s ist es im Moment ein Anfang, wir arbeiten daran. Das ist etwas, das wir auch
ausprobieren wollen. Natiirlich ist es eine neue Technologie, und sie wird - da bin ich mir
ganz sicher - in fiinf Jahren zur Verfiigung stehen. Wenn man heute jemanden fragt, ob er
eine Brieftasche hat, wiirde jeder sagen: Nein, wozu brauche ich die? Aber in fiinf Jahren ist
es so, als hitte man einen Internet-Browser. Man wird ihn haben. - Anne-Sophie Panzer,

Zaubar
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4.7 Zusammenfassung der Erfolgsfaktoren

Die folgende Abbildung zeigt die Schliisselelemente, die die Beispielunternehmen als
Erfolgsfaktoren in ihren Geschéaftsgeschichten hervorgehoben haben. Die sechs Kernpunkte
(starkes Fundament, Pivot-Fahigkeit, Kernteam, Gemeinschaft, Offentlichkeitsarbeit,
Wachstum) sind von Unterthemen umgeben, die mit den Hauptthemen in Zusammenhang

stehen.

Journalistische Startups & Schlussel zum Erfolg

Zukunftsaussichten
1 Starke Grundlage
Hintergrundarbeit
6 Wachstum

n
Finan- Timing 2 Fa!ugk_elt zum
zierung Pivotieren

5 Publizitat
Bereitschaft, iiber den
Tellerrand der eigenen
Branche hinauszublicken

Kleine Firmen,
grofRe ldeen

GroRer
erscheinen
als man ist

3 Kernteam

4 Gemeinschaft

Mentalitat

Individuelle

Kompetenzen Sicherheits-netz

Richtige Kombination

@RiinaMalhotra 2022

Abbildung 2. Schliissel fir den Erfolg eines Medien-Start-ups nach Meinung der befragten
Unternehmer (Malhotra 2022).
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5 Schlussfolgerungen

Ich ging davon aus, dass der deutschsprachige Raum mit Gber 100 Millionen Einwohnern
und dem pulsierenden Startup-Hub Berlin unzdhlige Beispiele fiir innovative
Medien-Startups bieten wiirde. Entgegen den Erwartungen war dies nicht der Fall. Berlin
ist Deutschlands Hotspot fir Grinder und auch Hauptstadt fiir Tech-Investitionen. Es gibt
eine lebendige Startup-Szene fiir Finanztechnologie (Fintech). Auch die Lebensmittel-,
Transport- und Marketingbranche ist in Berlin stark vertreten. Der Mediensektor, genauer
gesagt der Journalismus, spielt jedoch keine groRe Rolle im Startup-Sektor der deutschen
Hauptstadt. Alles in allem haben das hochkonzentrierte Mediengeschaft in Deutschland
und die finanziellen Herausforderungen innerhalb der Branche dazu gefiihrt, dass die
Grindung eines neuen Medienunternehmens nicht attraktiv erscheint. Die Medienbranche

hat ein Startup-Problem.

Uberraschend war fiir mich, dass die journalistischen Start-ups trotz der GréRe des
Sprachraums relativ klein sind. Das Wachstumstempo ist moderat, was fiir die Branche
typisch ist. Auf der anderen Seite gibt es, wie die Unternehmer selbst sagen, immer noch
viele Chancen, die mit der fortschreitenden digitalen Transformation und der groRen
Bandbreite an deutschsprachigen Verbrauchern zusammenhéangen. Trotz der Kritik an den
langsamen und konservativen deutschen Medien blicken die Unternehmer erstaunlich
positiv in die Zukunft. Die Medienhduser brauchen in den kommenden Jahren Hilfe beim
Wandel und die Konsumenten wiederum brauchen eine vielfaltige Angebotspalette auf

ihren Geraten.

Die Medienunternehmer schatzten die Organisationen und Programme zur Unterstltzung
von Neueinsteigern. In Deutschland scheint es ein vielseitiges System zu geben, das
Grindern mit groBartigen Ideen in Form von Coaching, dem Austausch wertvoller Kontakte

und sogar bei der Finanzierung hilft.
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Die Hauptforschungsfrage meiner Arbeit lautete: "Welche Faktoren sorgen dafiir, dass ein
Medien-Startup Uberlebt oder sogar gedeiht?". Was die Schliissel zum Erfolg betrifft, so gilt
ein groRer Teil davon fir alle Start-ups. Ein starkes Fundament ist unweigerlich ein
Schlisselfaktor fiir den Erfolg, egal in welcher Branche. Was ist der Zweck des
Unternehmens oder des Produkts? Welches Problem soll das Produkt |6sen? Handelt es
sich um ein haufiges Problem? Welchen Wert schafft dieses Produkt oder Unternehmen
fir die Gesellschaft oder den Kunden? Diese Fragen mdgen offensichtlich erscheinen, aber
sie sind ernst zu nehmen. Die Antworten sind nicht immer einfach. Und wenn es keine

Antworten gibt, offenbart dies die Schwachen der Idee.

Trotz eines soliden Fundaments gibt es immer wieder unerwartete Wendungen auf dem
Weg. Deshalb sind eine agile Denkweise und die Fahigkeit zum Pivoting fiir ein Startup so
wichtig. Vor allem in der Medienbranche kann der Start so langsam sein, dass die

Unterstlitzung aus anderen Branchen ein entscheidender Faktor sein kann.

Die Grindungsteams in journalistischen Start-ups sind in der Regel sehr klein. Diversitat ist
wichtig fur die Griindungsteams, vor allem im Hinblick auf die verschiedenen personlichen
Fahigkeiten. In journalistischen Startups gibt es oft eine Schliisselperson mit einem
journalistischen Hintergrund. Um die Dinge zum Laufen zu bringen, braucht das
Unternehmen auch betriebswirtschaftliche und typischerweise technologische Kenntnisse.
Ein Grinder beschrieb die Bedeutung der Zusammensetzung des Kernteams mit dem Satz

"Das ist alles".

Um das Unternehmen herum gibt es oft eine Art von Gemeinschaft. Die Gemeinschaft
kann aus "Freunden, Fans und Anhdngern" bestehen, oder es kann ein formellerer Kreis
von Menschen sein, die das Unternehmen unterstitzen. Die Griinder betonten die Rolle
einer unterstiitzenden Gemeinschaft, insbesondere in schwierigen Zeiten. Einige von ihnen

erkannten, dass die Bedeutung von Gemeinschaften in Zukunft zunehmen wird.
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Der flunfte Punkt in der Liste der Erfolgsfaktoren war fir mich ein wenig iberraschend. Die
Griinder waren der Meinung, dass die Offentlichkeitsarbeit, z. B. in den nationalen
Medien, ihnen auf ihrem Weg geholfen hatte. Wenn es dem Newcomer gelingt, eine
gesellschaftliche Debatte liber sein Kerngeschaft anzustoRen, ist das ein Jackpot. In der
Regel sind die journalistischen Start-ups anfangs klein, aber ihre Ideen kénnen so innovativ

sein, dass sie an die Offentlichkeit gelangen.

Obwohl journalistische Startups in der Regel nicht in den Listen der Einhérner auftauchen
und das erwartete Wachstumstempo insgesamt viel geringer ist als beispielsweise im
Technologiebereich, scheint das Wachstum selbst aus vielen Griinden wichtig zu sein. Einer
ist die Einstellungsperspektive. Ein neues Startup hat weder die Vorteile eines grolRen
Unternehmens zu bieten, noch sind die Gehélter immer so wettbewerbsfahig. Stattdessen
kdnnen sie inspirierende Herausforderungen und glanzende Zukunftsaussichten bieten. Die
gleichen Dinge motivieren auch die Mitarbeiter an Bord. Um die Motivation der Mitarbeiter

zu erhalten, braucht der Unternehmer Wachstum.

Obwohl sich meine Studie auf eine kleine Stichprobe von Teilnehmern stiitzt, deuten die
Ergebnisse darauf hin, dass es eine klare Checkliste fiir Start-ups in der Medienbranche
gibt. Im Bereich des Journalismus erfolgreich zu sein, ist derzeit schwierig, aber durchaus
moglich. Was in den Interviews nicht ausdricklich gefragt wurde, aber zwischen den Zeilen
zu lesen war, war, dass die Griindung eines Unternehmens fiir die Unternehmer lohnend
und inspirierend war. Die Unabhangigkeit und die Hands-on-Mentalitdt schienen fiir viele

wertvoll zu sein.

Die groRte Einschrankung dieser Studie ist die Grindlichkeit der Interviews. Im Idealfall
ware es sinnvoll gewesen, mehr Zeit mit den Unternehmern zu verbringen und mit
verschiedenen Quellen in den Unternehmen und ihren Interessengruppen zu sprechen. Im
Rahmen dieser Studie waren langere und ausfiihrlichere Interviews leider nicht méglich. Ein

weiteres wichtiges Thema, dem in dieser Arbeit mehr Aufmerksamkeit hatte zuteil werden
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kdnnen, ist die Frage nach dem finanziellen Erfolg und den Verdienstmodellen der
Stichproben-Startups. Die Stichprobe ist relativ klein. Die Verallgemeinerbarkeit der
Ergebnisse ware mit einer groBeren Stichprobe besser gewesen. Auch ein umfassenderer
Blick auf die Wettbewerber auf dem Markt hatte zu einem besseren Verstandnis dieses

Themas fihren kénnen.

Jeder Startup-Weg ist individuell, aber dennoch gibt es viele nitzliche Erkenntnisse, die
erfahrene Startup-Grinder den Neulingen mit auf den Weg geben kdnnen. Dies kdnnte ein
fruchtbarer Ansatz fir weitere Forschungsarbeiten sein. Die Frage, die diese Studie
aufwirft, ist auch, wie sich die Umstdande in den verschiedenen europdischen Landern
voneinander unterscheiden. Wir wissen bereits, dass Europa ein schwieriger Kontinent fir
journalistische Neugriindungen ist, da es so viele unterschiedliche Sprachrdume,
Mediensysteme und Finanzierungsregelungen gibt. Weitere Forschungsarbeiten konnten
untersuchen, ob es in Europa Ecken gibt, in denen die Dinge besser funktionieren als in

anderen, was die Férderung neuer innovativer Medienunternehmen angeht.

Diese Arbeit hat wichtige Fragen Uber das unternehmerische Denken im Bereich des
Journalismus aufgeworfen. Einer der Griinder von Medien-Start-ups argumentiert, dass es
in der Medienbranche nur sehr wenige erfolgreiche unternehmerische Vorbilder gibt. Es
besteht daher ein deutlicher Bedarf an Erfolgsgeschichten von journalistischen Start-ups.
Ich hoffe, dass diese Arbeit, die aus dem Blickwinkel des Erfolgs und des Gedeihens des
journalistischen Unternehmertums geschrieben ist, inspirieren und zeigen wird, wie der
Trick gemacht wird. Darliber hinaus kdnnten diese Erkenntnisse auch fiir diejenigen, die in
etablierten Medien arbeiten, erhellend sein. Aufgrund der Idee des Intrapreneurship
innerhalb der Unternehmen sind die Startup Fahigkeiten fiir fast jeden, der in der Branche

arbeitet, nitzlich.
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Anhang 1

Fragenkatalog

1 Die Entstehungsgeschichte des Unternehmens:

[J Wo hat alles angefangen?

[J Welches war das urspriingliche Problem, das Sie |6sen wollten? Wie sind Sie auf
diese Idee gekommen? Wie hat sie sich danach entwickelt?

[J Was fiir eine journalistische Vision hatten Sie damals? Hat sich diese gedndert?

[J Was war Ihr Plan fiir das Geschaftsmodell? Hat sich das gedndert?

[0 Wer ist Ihr Hauptkunde?

[J Ist der Kunde derselbe wie der Nutzer?

2 Die Schliusselfaktoren fiir den Erfolg:

[J Was ist das Besondere an lhrer Dienstleistung?

[J Wie ist die Konkurrenz auf dem Markt aus Ihrer Sicht?

[J Wodurch unterscheiden Sie sich von anderen Medienhdusern?
[J Was ist Ihr Wettbewerbsvorteil?

[J Welches sind die Dinge, die Sie richtig gemacht haben?

[J Welche Rolle spielen die individuellen Fihigkeiten?

3 Vision:

[J Was ist die Vision Ihres Unternehmens fiir die kommenden Jahre?
[J Was ist die technische Vision Ihres Unternehmens?

4 Deutscher Medienmarkt:

[J Was ist Ihre Erkenntnis: Warum gibt es so wenige Medien-Startups in Deutschland?
[J Wie sehen Sie die Entwicklung des deutschen Medienmarktes?



