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Abstract

Grofie Medienhduser haben Eigentiimer*innen und Manager*innen —
doch wie grofs ist der Einfluss, den diese auf das journalistische Handeln in
den jeweiligen Redaktionen ausiiben? Fundiert durch das Konzept der
Four Modes of Ownership Power von Benson wurden Leitfadeninter-
views mit zwolf erfahrenen deutschen Medienjournalist*innen gefiihrt.
Diese ergaben, dass 1) politische Instrumentalisierung von Redaktionen am
ehesten im Axel-Springer-Verlag und in inhaber*innengefiihrten Regional-
zeitungsverlagen stattfindet; 2) wirtschaftliche Instrumentalisierung vor
allem bei medienpolitischen Themen, welche die Verleger*innen betreffen,
sowie auf lokaler Ebene in der Riicksichtnahme auf Werbekund*innen vor-
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kommt; 3) eine Zielgruppen-Anpassung in der Regel nicht mehr auf Vor-
gaben der obersten Hausspitze basiert, sondern auch auf unteren Hierar-
chieebenen gemacht wird; und dass 4) die Public-Service-Orientierung der
deutschen Medien trotz Spardrucks im Groflen und Ganzen zufrieden-
stellend ist.
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1 Die Ungleichheit der 6ffentlichen Einflusschancen

Das Mediensystem Deutschlands ist geprigt von groflen Konzernen,
die Zeitungen, Zeitschriften, Rundfunk- und Online-Inhalte produ-
zieren, sowie von einem starken 6ffentlich-rechtlichen Sektor im Be-
reich Rundfunk und Online. Insbesondere der Tageszeitungs- und
der Zeitschriftenmarkt weisen seit Jahrzehnten hohe Konzentrations-
grade auf: In der Tagespresse dominieren — laut der letzten Statistik
zur Pressekonzentration aus dem Jahr 2022 — die Verlagsgruppen
Siidwestdeutsche Medien Holding, Axel Springer, Funke, Ippen und
Madsack, die zusammen auf einen Marktanteil von 41,0 Prozent
kommen (Roper 2022, 296). Bei den Publikumszeitschriften erreich-
ten die Top 5 der Verlage — Bauer, Funke, Burda, Gruner + Jahr und
Klambt — sogar einen Marktanteil von 62,7 Prozent (Vogel 2022, 323).
Im privaten Fernsehbereich gibt es ein Duopol der Gruppen RTL und
ProSiebenSat.1 (KEK 2022, 87; Ferschli et al. 2019, 15), wobei erstere
ebenso wie Gruner + Jahr zu 100 Prozent dem Bertelsmann-Konzern
gehort. Dieser wiederum ist vom Umsatz her mit Abstand der grofite
deutsche Medienkonzern (Abbildung 1).

An der Spitze dieser Hiuser stehen Einzelpersonen oder Per-
sonengruppen, die einen iiberproportional starken Einfluss auf die
offentliche Meinungs- und Willensbildung haben diirften: die Ei-
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Die groRten deutschen Medienkonzerne 2021 nach
Umsatz (in Mrd. Euro)

Bertelsmann SE & Co. KGaA 18,7
ARD I 6,9
ProSiebenSat.1 SE m——— 4,5

Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck GmbH 3,2
Axel Springer SE  mmmmmm 3,1
Hubert Burda Media Holding KG s 2,9
ZDF mmmm 2,4
Bauer Media Group KG 2,3
Stroer SE & Co.KGaA mmm 1,6
Funke Mediengruppe GmbH & Co.KGaA mm 1,2

0,0 2,0 40 60 80 10,0 12,0 14,0 16,0 18,0 20,0

Abb. 1: Die grofiten deutschen Medienkonzerne 2021 nach Umsatz in
Milliarden Euro (Quelle Daten: Mediendatenbank des Instituts fiir
Medien- und Kommunikationspolitik 2021).

gentiitmer*innen und die von ihnen fiir das operative Geschift ein-
gesetzten Manager*innen. Sie treffen Entscheidungen, welche die
Arbeit der journalistischen Redaktionen in ihren Hiusern beein-
flussen, vor allem hinsichtlich des Personals und Budgets (Wer wird
neue*r Chefredakteur*in? Wie viel Geld soll die Redaktion zur Ver-
fiugung haben?). Auch eine Instrumentalisierung von Medien fiir
politische oder wirtschaftliche Interessen der Hausspitze ist grund-
satzlich denkbar.

Aber wer sind eigentlich die einflussreichsten Medieneigentii-
mer*innen und -manager*innen Deutschlands? Festgemacht an der
Grofe, also dem Umsatz ihrer Hiuser, findet sich die mit Abstand
grofite Medienmacht bei den »Bertelsminnern« — den Mitgliedern
der Familie Mohn und dem CEO des Konzerns Thomas Rabe. Schaut
man auf die Privatvermogen, liegen laut der aktuellen Forbes-Liste
(Dolan et al. 2022) auch hier Liz Mohn und Familie mit 4,1 Milliarden
US-Dollar vorn, dicht gefolgt von Hubert Burda mit 3,9 Milliarden,
Friede Springer mit 3,5 Milliarden, Stefan von Holtzbrinck mit 3,3 Mil-
liarden und Yvonne Bauer mit 2,7 Milliarden. Doch die Vermogen
schwanken im Zeitverlauf ebenso wie das Ranking: Ist die damit ver-
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bundene Macht gleichermafien volatil — und ist Geld gleichbedeutend
mit Macht? Ubt beispielsweise die 81-jahrige Friede Springer, die
22,5 Prozent der Springer-Aktien hilt, mehr Einfluss aus als der
Go-jihrige Mathias Dopfner, der etwas weniger Springer-Aktien
(21,9 Prozent) und weniger als halb so viel Vermégen (1,5 Milliarden
US-Dollar) besitzt, aber als Vorstandsvorsitzender die operativen Ge-
schicke des Springer-Konzerns lenkt und zudem jahrelang als Prisi-
dent des Bundesverbandes Deutscher Zeitungsverleger BDZV; (seit
2019: Bundesverband Digitalpublisher und Zeitungsverleger) die
Medienpolitik hierzulande mitverhandelt hat?

Wer die persénliche Macht von Medieneigentiimer*innen und
-manager*innen erfassen will, kann sich also nicht nur auf Metriken
stiitzen, sondern muss qualitative Abwigungen vornehmen, die fi-
nanzielles ebenso wie Sozialkapital, Positionen, Amter und andere
Faktoren beriicksichtigen. Ebenso gilt es einzuschitzen, ob potenziell
vorhandene Macht auch aktiv ausgeiibt wird und, wenn ja, auf wel-
chen Wegen und mit welchen Zielen und Interessen. Daher kommt
im Folgenden ein qualitatives Forschungsdesign zum Einsatz — Ex-
pert*inneninterviews mit erfahrenen Medienjournalist*innen -,
theoretisch fundiert mit einer kritischen Konzeptualisierung der
Macht-Modi von Medieneigentum und -management.

2 Theorie: Four Modes of Ownership Power

Medieneigentum und Medieneigentiimer*innen sind seit Jahrzehn-
ten im Fokus kritischer Journalismusforschung. Sowohl in der euro-
piisch-marxistischen Tradition der Kritischen Politischen Okonomie
der Medien und Kommunikation (beispielhaft bei Horst Holzer, Die-
ter Prokop, Manfred Knoche und Christian Fuchs) als auch in den
nordamerikanischen Spielarten der Critical Political Economy (bei-

1 Unter »Macht« verstehen wir mit Weber (1985, 28) »jede Chance, innerhalb einer
sozialen Beziehung den eigenen Willen auch gegen Widerstreben durchzuset-
zen, gleichviel worauf diese Chance beruht«. In diesem Beitrag verwenden wir
das Wort »Einfluss« synonym dazu, auch wenn es semantisch durchaus Unter-
schiede gibt.
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spielhaft bei Herbert Schiller, Edward S. Herman, Noam Chomsky
und Robert W. McChesney) wird die potenziell disziplinierende
Macht wohlhabender Eigentiimer*innen privater Medien auf den
Journalismus hervorgehoben (vgl. Sevignani 2020). Deren Interessen
wiirden etwa iiber die Personalauswahl der Chefredaktion in das jour-
nalistische Handeln hineinwirken, sodass nur »right-thinking per-
sonnel« in Entscheidungspositionen komme (Herman und Chomsky
2002, Xi, 3-14).

Das bislang differenzierteste Konzept iiber die Auswirkungen des
Medieneigentums auf den Journalismus stammt von Rodney Benson
(2016; 2019). Er hat (vor allem mit Blick auf die USA) aus Sekundir-
literatur, Verleger-Memoiren und -Biografien sowie eigens gefiihrten
Interviews (Benson 2019, 393) vier Modi méglicher Machtaustibung
von Medieneigentiimer*innen und -manager*innen auf Redaktionen
destilliert, die Four Modes of Ownership Power:

1. Political Instrumentalism: Medieneigentiimer*innen und -mana-
ger*innen koénnen ihre Redaktionen dazu benutzen, um Politi-
ker*innen, soziale Bewegungen oder Themen zu promoten oder
zu bekimpfen.

2. Business Instrumentalism: Medieneigentimer*innen und -mana-
ger*innen koénnen ihre Redaktionen dazu benutzen, um The-
men stark zu machen oder zu marginalisieren, sodass es den ei-
genen geschiftlichen Interessen zutriglich oder denen ihrer
Konkurrent*innen abtriglich ist.

3. Audience Adjustment: Medieneigentiimer*innen und -mana-
ger*innen konnen festlegen, welche Zielgruppen bedient wer-
den und wie stark sich die Redaktion an deren Priferenzen an-
passen soll, um die Reichweite zu maximieren.

4. Public Service Orientation: Medieneigentiimer*innen und -mana-
ger~innen kénnen festlegen, wie viele Ressourcen der Redaktion
zur Verftigung stehen, um ihre 6ffentliche Aufgabe zu erfiillen,
und ob durch die Veréffentlichung von brisantem Material Risi-
ken (etwa Anzeigenentzug, Klagen) in Kauf genommen werden
sollen oder nicht (ebd., 388—389).
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Daneben unterscheidet Benson (2016, 34—38) vier Typen des Medi-
eneigentums, bei denen diese Modi in unterschiedlicher Intensitit
greifen: 6ffentlich-rechtliche Anstalten, private Unternehmen in Fa-
milien- oder Einzelpersonenbesitz, private Unternehmen im Besitz
von Aktiengesellschaften oder Fonds sowie Non-Profit- und zivil-
gesellschaftliche Medien. Sie alle sind auch in der deutschen Leit-
medien-Landschaft anzutreffen (Kriiger 2019, 78-79). Entsprechend
stellt sich die Frage, inwieweit das Benson’sche Konzept im Detail
auf Deutschland tibertragbar ist. Als theoretische Folie vor allem zur
Strukturierung des Interview-Leitfadens eignete es sich aus unserer
Perspektive trotz der unterschiedlichen Mediensysteme hinreichend
gut.

3  Methode und Sampling

Um die Frage nach dem Einfluss deutscher Medieneigentiimer*in-
nen und -manager*innen auf den Journalismus zu beantworten,
fithrten wir Expert*inneninterviews (vgl. Przyborski und Wohlrab-
Sahr 2014, 118-127) mit erfahrenen deutschen Medienjournalist*in-
nen. Diese sollten — so die Annahme — durch ihre langjihrige Beob-
achtung der Medienlandschaft sowie eigene Erfahrungen,
Recherchen und auch Hintergrundgespriche, die nicht direkt in
Publikationen miindeten, eine hohe Expertise hinsichtlich des The-
mas besitzen.

Beim Sampling achteten wir auf eine mindestens achtjihrige Ti-
tigkeit im Medienjournalismus, um hohe Sachkompetenz sicher-
zustellen, sowie auf Diversitit hinsichtlich Geschlecht, Mediengat-
tung, Beschiftigungsverhiltnis und politischer Linie des Mediums,
um Perspektivenvielfalt zu gewihrleisten: Aus diesem Grund sind
Journalist*innen aus General-Interest-Medien und aus dem Medien-
journalismus sowie ein Medienjournalismus-Aggregator im Sample
enthalten; ebenso Festangestellte und Freiberufler*innen; Journa-
list*innen aus 6ffentlich-rechtlichen wie privaten Hiusern sowie von
gewerkschaftlich und kirchlich getragenen Medien. Nach zwslf Inter-
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views sahen wir die theoretische Sittigung als erreicht an. Tabelle 1
fithrt die Interviewten auf.

Medium Position Jahre im
Medien-
journalismus
Bouhs, Daniel RBB radio eins Medien- freier Journalist 20
magazin u.a.
Grimberg, Steffen ~ MDR 360G u. a. Autor 25
Hilker, Heiko DIMBB-Medien-News Herausgeber und 9
Redakteur
Huber, Joachim, Tagesspiegel Ressortleiter Medien 32
Dr.
Leiterer, Annette NDR Zapp Redaktionsleiterin 12
Meier, Christian Die Welt Medienredakteur 21
Niggemeier, Stefan  Ubermedien Gesellschafter und 25
Geschaftsfiihrer
Pitzer, Sissi BR Das MedienMagazin verantwortliche 37
Redakteurin
Renner, Kai- Berliner Zeitung Redakteur 28
Hinrich
Roether, Diemut epd medien verantwortliche 19
Redakteurin
Schuler, Thomas Ubermedien, Der Spiegel, freier Journalist 30

taz, Correctiv u.a.

Wenk, Karin M — Menschen machen verantwortliche 31
Medien Redakteurin

Tab. 1: Sample der Interviewten. Alle Angaben beziehen sich auf den Zeitpunkt
des Interviews. Drei Interviewte (Bouhs, Leiterer, Renner) sind inzwischen nicht
mehr medienjournalistisch titig.

2 Dass einige grofRe Medien und wichtige Medienjournalist*innen im Sample
nicht vertreten sind, lag daran, dass manche Anfragen nicht beantwortet oder
abschligig beschieden wurden sowie dass in einigen Leitmedien keine Medien-
journalist*innen mit langjiahriger Erfahrung zu finden waren.
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Die Interviews wurden vom 7. Juli bis 6. Dezember 2021 gefiihrt
und dauerten zwischen 36 und 82 Minuten. Zehn fanden per Video-
konferenz (auf Zoom) und zwei persénlich (im Institut fiir Kommu-
nikations- und Medienwissenschaft der Universitit Leipzig) statt. Das
Angebot der Anonymitit nahm keiner der Befragten in Anspruch. Die
Aufzeichnungen wurden transkribiert, sprachlich leicht geglittet, von
den Interviewten autorisiert und schliefllich per interpretativ-redukti-
vem Verfahren nach Lamnek (1995, 107-122) mithilfe von MAXQDA
analysiert.

Zur Einordnung der Ergebnisse sei betont, dass der Erhebungs-
zeitraum vor den 6ffentlich-rechtlichen Affiren im Sommer 2022 lag;
Verfehlungen etwa der RBB-Intendantin Patricia Schlesinger konnten
daher noch keine Rolle gespielt haben. Der Eingriff von Verleger Dirk
Ippen in die geplante Publikation einer Enthiillungsrecherche tiber
den damaligen Bild-Chefredakteur Julian Reichelt im Oktober 2021
(Niggemeier 2021) fiel in den Erhebungszeitraum und vermochte da-
her nur von den vier zuletzt Interviewten thematisiert zu werden. In
die Phase der Endredaktion dieses Beitrags fielen eine Publikation der
Zeit iiber die Einflussnahme Mathias Dopfners auf die Chefredaktion
der Bild vor der Bundestagswahl 2021 — »Please stirke die FDP« (Gil-
bert und Stark 2023) — und eine Recherche des Stern tiber eine mut-
mafliche Einflussnahme Dépfners auf die Springer-Berichterstattung
itber die Hamburger Privatbank Warburg, der er einen 60-Millionen-
Kredit verdankte, in der Cum-Ex-Affire (Schrém und Meier 2023).

4  Ergebnisse
4.1 Die meistgenannten Méchtigen

Die Interviews begannen mit den Einstiegsfragen »Wer ist Ihrer Mei-
nung nach derzeit der oder die mdachtigste Medieneigentiimer*in oder -ma-
nager*in in Deutschland, und woran machen Sie das fest?« und »Wer
wiare IThrer Meinung nach auf den Plitzen 2 und 3 der mdchtigsten Medi-
eneigentiimer*innen oder -manager*innen?«. Nicht immer wurden ge-
nau drei Personen angegeben und nicht immer exakte Rangplitze
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vergeben, daher fliefft nur die Gesamtanzahl der jeweiligen Nennun-
gen in die Wertung ein. Abbildung 2 zeigt die sechs Personen, die
mindestens von zwei Interviewten erwihnt wurden.

Mathias Dopfner (Springer) _ 10
Liz Mohn (Bertelsmann) _ 6
Friede Springer (Springer) _ 5
Hubert Burda (Burda) _ 4
Familie Mohn (Bertelsmann) | N N 3
Thomas Bellut (zDF) [ 2

0 2 4 6 8 10 12

Abb. 2: Die sechs Medieneigentiimer*innen und -manager*innen, die mehrmals
als unter den Top 3 der Mdichtigsten angegeben wurden.

Dabei sind es tatséchlich nicht die vermogendsten Personen, denen
die meiste Macht zugeschrieben wird. Mathias Dépfner wurde am
hiufigsten erwihnt, und zwar, so begriindete der freie Journalist Stef-
fen Grimberg,

»[...] wegen seiner personlich gehaltenen Anteile bei Springer und der
Tatsache, dass er eben Vorstandsvorsitzender mit ziemlich unbeschrinkter
Macht ist. Er ist im Vorstand von Springer wirklich der Leitwolf und alle
anderen sind dann héchstens kleine Woélfchen, er kann da bis zu einem
gewissen Grade schalten und walten, auch weil er sozusagen von der Eigen-
titmerin Friede Springer das mehr oder weniger volle Vertrauen genieft.«

Andere Interviewte erginzten seine Tatigkeit als Prasident des Ver-
legerverbandes BDZV,> wo sein Einfluss in mehrfacher Hinsicht

3 Zum BDZV-Prisidenten wurde Dopfner 2016 gewihlt; 2022 trat er nach 6ffent-
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spuirbar sei, etwa »bei Tarifverhandlungen, wenn es um Arbeitsver-
hiltnisse und Arbeitsbedingungen in den Redaktionen geht. Und [...]
durch seine Lobbyarbeit in der Wirtschaft, da ist ja Herr Dépfner sehr
aktiv unterwegs«, so Karin Wenk von der Gewerkschaftszeitschrift
M — Menschen machen Medien. Der freie Journalist Daniel Bouhs be-
tonte, dass zwar Bertelsmann »theoretisch den grofiten Apparat hat«
und Springer einen »geringeren moglichen Einfluss, aber er wird
eben offensichtlich genutzt«, etwa »in medien- und netzpolitischen
Debatten tiber Debattenbeitrige in der Welt, die er [Dépfner] selbst
schreibt, [und] tiber die Ausrichtung seiner eigenen publizistischen
Organe innerhalb dieser Debatten«. Auch Dépfners Lobbyarbeit fiir
das Leistungsschutzrecht und »gegen Facebook, Google und Co., vor
allem, seit Springer auch mit Anzeigenportalen im Netz wichst,
tithrte Bouhs neben weiteren Interviewten an.

Liz Mohn und Friede Springer, die auf den Plitzen 2 und 3 ran-
gierten, wurden von Steffen Grimberg »eher in einer passiven Rolle«
gesehen: »Aktiven Einfluss gab es, als Reinhard Mohn noch lebte.«
Offenbar weil sich im Hause Mohn die Macht eher diffus verteilt,
nannten drei Befragte nicht Liz Mohn persénlich, sondern die »Fami-
lie Mohn«, was extra gezihlt wurde (Platz ).

Als einziger Vertreter des offentlich-rechtlichen Sektors wurde der
damalige ZDF-Intendant Thomas Bellut erwihnt. Bouhs nannte ihn,

»[...] weil dieser Apparat fiir sich genommen als einzelne Sendeanstalt
doch auch ein sehr starker, und auch der erfolgreichste Fernsehsender in
Deutschland ist. Aber auch da es ist wie bei Liz Mohn, das ist eher ein
potenziell grofler Einfluss, der zumindest meines Wissens nicht ausgeiibt
oder ausgenutzt wird.«

Neben den sechs mehrfach Genannten (Abbildung 2) wurden je ein-
mal erwihnt: Yvonne Bauer (Bauer), Rainer Beaujean (ProSieben-
Sat.1), Julia Becker (Funke), Thomas Diiffert (Madsack), Dieter von
Holtzbrinck (Holtzbrinck), Dirk Ippen (Ippen), Christoph Mohn (Ber-
telsmann), Thomas Rabe (Bertelsmann), Stephan Schifer (Gruner +

lichem Druck unter anderem wegen Vorwiirfen des Machtmissbrauchs und um-
strittener AuRerungen zum bundesdeutschen Staat zuriick.
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Jahr) und Dieter Schaub (Stidwestdeutsche Medienholding). Die
michtigsten Personen sind, so kénnte man es zusammenfassen, ein-
deutig im Privatsektor zu finden.

4.2 Modus I: Political Instrumentalism

Der Leitfaden handelte darauthin die vier Modi der Machtausiibung
nach Benson ab. So wurde zum Modus der »politischen Instrumenta-
lisierung« gefragt, ob den Befragten Beispiele in den Sinn kimen und
wer darunter besonders auffillig sei oder wer sich eher zuriickhalte.
Der Tenor in den Interviews war: Einflussnahme auf Redaktionen zu
politischen Zwecken sei eher selten und komme vor allem im Sprin-
ger-Verlag und in inhaber*innengefiihrten Regionalzeitungsverlagen
vor. Kai-Hinrich Renner von der Berliner Zeitung sagte:

»Das Beispiel Dépfner ist auch deshalb interessant, weil es outstanding
ist. Im Groflen und Ganzen iiben die Besitzer der groflen deutschen
Medienhiuser nimlich einen eher geringen politischen Einfluss auf ihre
Redaktionen aus. Axel Springer ist da ein Sonderfall. Und natiirlich gibt es
auch einige Regionalverleger, die hier und da noch gern in der regionalen
Politik vor Ort ein bisschen mitmischen wollen.«

Im Vergleich zur Nachkriegszeit habe sich einiges geandert, so Ren-
ner: Die Griindergeneration der groflen deutschen Verlagshiuser —
Axel Springer, Rudolf Augstein, Henri Nannen oder Gerd Bucerius —
habe einen viel grofieren politischen Anspruch an ihre Blitter gehabt.
»Heute, in den 20er Jahren des 21. Jahrhunderts, ist die Enkelgene-
ration dran, deren politisches Sendungsbewusstsein nicht sonderlich
ausgeprigt ist. Sie hat bestenfalls ein 6konomisches Programm.«
Ahnlich meinte Sissi Pitzer vom Bayerischen Rundfunk:

»Also ich glaube, dass der Einfluss auf die Berichterstattung — egal ob jetzt
politische Linie oder auch: welche Themen greif ich auf, welche Themen
drehe ich in welche Richtung — dass das Sache der Chefredaktion ist und
in der Regel nicht von woanders kommt.«
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Die Mehrheit der Befragten sieht politische Kampagnen vor allem
in der Bild-Zeitung — laut Daniel Bouhs »das zentrale Organ, wenn
es um Kampagnenjournalismus in Deutschland und kampagnen-
fihigen, kampagnenihnlichen Journalismus in Deutschland geht«.
Allerdings, betonten viele, wiirden Kampagnen oft von deren Chef-
redaktion ausgehen oder man kénne deren Ursprung nicht klar iden-
tifizieren. Stefan Niggemeier vom konzernunabhingigen Online-Me-
dium Ubermedien sagte:

»Was Springer-Medien angeht, gibt es da eindeutig Kampagnen und zu-
mindest Versuche politischer Einflussnahme. Ich konnte aber in aller
Regel nicht sagen, ob die von den Eigentiimern ausgehen oder von der
Chefredaktion.«

Ahnlich driickte es Christian Meier von Springers Welt aus:

»ODb dahinter [gemeint sind Positionierungen von Medien im Bundestags-
wahlkampf 2021] >Kampagnenc« einzelner Eigentiimer standen, die ihre
Chefredaktionen dazu angehalten haben, Kandidaten rauf- oder runter-
zuschreiben, das kann ich wirklich nicht sagen.«

Ein Eingreifen von Friede Springer bei einer Kampagne des Bild-
Chefredakteurs Julian Reichelt (Abbildung 3) vermutete Joachim Hu-
ber vom Tagesspiegel in einem spezifischen Fall:

»Reichelt hat [...] in der Bild-Zeitung den Charité-Professor Drosten sehr
hart angegangen und das wurde dann wieder korrigiert. Und da kann
man davon ausgehen, dass Friede Springer eingegriffen hat. Also Friede
Springer ist, glaube ich, jemand, der sich sonst sehr zuriickhilt und >die
Jungs< machen lisst. Aber wenn es in ein bestimmtes Fahrwasser geht,
dann wirkt sie durchaus korrigierend.«

Zwei weitere Befragte betonten, dass Kampagnen der Chefredaktion
von den Eigentimer*innen zumindest gebilligt wiirden. Julian Rei-
chelt habe als Bild-Chefredakteur den Schutz von Mathias Dépfner
genossen, so Karin Wenk:

»Der Chefredakteur ist gerade bei der Bild-Zeitung die treibende Kraft
und das ist ja eigentlich auch sein Job [...], so etwas zu fahren. Aber er
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Abb. 3: Springer-Spitzenpersonal auf dem Dach der US-Botschaft, Juni 2019 in
Berlin: (von links) Miteigentiimerin Friede Springer, Miteigentiimer und CEO
Mathias Dépfner, Ex-Bild-Chefredakteur Kai Diekmann und Bild-Chefredak-

teur Julian Reichelt (Quelle: US-Botschaft Berlin, gemeinfrei,
https://flickr.com/photos/92908405@ No7/48061922891).

miisste ja vom Eigentiimer zuriickgepfiffen werden, wenn die Eigenttimer
oder Verleger eine andere Politik oder eine andere Qualitit, einen anderen
Journalismus haben wollen. Fiir mich sind sie die >Aufsichtspersonenc
[...], die die Steuerung in der Hand haben. Also ich wiirde niemals denken,
dass ein Chefredakteur machen kann, was er will.«

Auch Heiko Hilker vom Dresdner Institut fiir Medien, Bildung und
Beratung, der einen tiglichen Medien-Newsletter herausgibt (und
frither als Parteiloser fiir die Linke im Sichsischen Landtag safl), gab
zu Protokoll:

»Die Bild-Zeitung [...] hitte in den letzten 16 Jahren niemals eine Kam-
pagne gemacht, die dazu gefiithrt hitte, dass Angela Merkel abgewihlt
worden wire. Dann hitte die Eigentiimerin interveniert. Ich gehe nicht da-
von aus, dass die im Einzelfall sagen: >Mach es so und so<, und das durch-
stellen. [...) Das funktioniert informell. Aber man kann es herumdrehen.
Die Frage ist ja: Kann man davon ausgehen, dass die journalistische Un-
abhingigkeit so grof ist, dass sie Themen machen, bei denen die grund-
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legenden Interessen der Verlegerin beriihrt werden? Da gehe ich davon
aus, dass sie es nicht tun wiirden. Die Leute werden ja danach ausgesucht,
ob sie zu einem passen. Sonst wiirde man sie gar nicht nehmen oder ab-
setzen.«

Auf die disziplinierende Wirkung der Personalpolitik verwies eben-
falls der freie Journalist Thomas Schuler, der vor allem als Beobachter
des Bertelsmann-Konzerns bekannt ist:*

»Also wenn jemand Themen macht, die nicht genehm sind, iiber lingere
Zeit, dann taucht ein Grund auf, warum dieser Mensch wieder von der
Spitze verschwindet. Und dann wird eben jemand anderes hingesetzt. Das
ist nicht so, dass er im Gepick ein Briefchen hat, wo drinsteht, welche
Themen er machen soll. Aber der ist eingebunden in ein System, wo iiber
wichtige Themen gesprochen wird. Er wird eingeladen, hat Kontakt mit
Politikern. Das ist ein Spektrum, das ist nicht verengt auf eine Partei oder
auf ganz wenige Politiker, das sind schon mehrere. Das heifit, selbst fiir
diese Leute ist schwer zu erkennen, dass sie hier irgendwie mitgesteuert
werden. Das ist eben ein sehr vorsichtiger Prozess.«

Schuler sah noch weitere Beispiele von politischer Instrumentalisie-
rung im tiberregionalen Bereich. So habe die Bertelsmann-Stiftung
in den frithen 2000er Jahren die Hartz-Reform ausgearbeitet, »[...]
und das haben dann Bertelsmann-Medien oder Medien, die teilweise
Bertelsmann gehoren, beférdert«. Nicht unbedingt durch direkten
Zugrift auf die Medien im eigenen Portfolio — wie den Spiegel, der
tiber Gruner + Jahr teilweise zu Bertelsmann gehort und positiv tiber
die Hartz-Reform berichtet habe —, sondern »indem viele Journalis-
ten auch hofiert werden, eingeladen werden, mit Themen versorgt
werden, auch Journalisten von Bertelsmann-fernen Medien wie der
Frankfurter Allgemeinen Zeitung.

Aussagen iiber Regional- und Lokalzeitungen trafen Sissi Pitzer
und Steffen Grimberg. Pitzer betonte, »die groflen Regionalzeitungs-

4 Schuler hat selbst Erfahrungen mit der Macht von Bertelsmann gesammelt: So
wurden 2004 zwei vom Magazin Cicero bei ihm in Auftrag gegebene kritische
Artikel tiber Bertelsmann nicht gedruckt, stattdessen erschien ein Artikel von Liz
Mohn héchstpersonlich tiber Angela Merkel — was méglicherweise eine Gegen-
leistung von Bertelsmann fiir die Nichtveréffentlichung war (vgl. Schuler 2021).
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verlage« hitten nicht mehr wie frither den Eigentiimer als Geschifts-
fithrer, sondern

»inzwischen auch alle ganz normale Manager an der Spitze. Das tut ihnen
meistens auch gut, finde ich. Also Ippen ist da fiir mich eine Ausnahme.
Und ich denke, die konservative Ausrichtung der Ippen-Gruppe vor allem
in Bayern [...] ist vermutlich schon etwas, was auf ihn zuriickgeht. Aber ob
er das Telefon in die Hand nimmt und in der Redaktion anruft, das weifd
ich nicht.«

Grimberg meinte, es gebe — abgesehen von der Ausnahme Springer —
eine »Faustregel«, namlich:

»Je kleiner der Laden, desto direkter und grofler der Einfluss. Einfach weil
da natiirlich die Wege kiirzer sind und im Zweifelsfall die Eigentiimer,
eben wie bei einer klassischen kleinen Lokalzeitung auch, in dem [...] lo-
kalen oder regionalen Machtgefiige selber eine Rolle spielen, da sie zur
Hautevolee gehoren und deswegen natiirlich auch unter Umstinden ganz
andere eigene Interessen haben als jetzt ein Diiffert [CEO der Madsack-
Mediengruppe], der da irgendwo in Hannover sitzt, wenn er nicht gerade
durch die Welt jettet, und einen so dispersen Haufen von Unterverlagen
und Titeln und Aktivititen zu managen hat, dass es da auf seine eigenen
Interessen gar nicht ankommt.«

4.3 Modus II: Business Instrumentalism

Angesprochen auf die Frage, ob mit Berichterstattung mitunter wirt-
schaftliche Interessen der Medieneigentiimer*innen verfolgt werden,
fithrten die Interviewten verschiedene Fille an. Drei Personen er-
wihnten eine Kampagne der Bild gegen den geplanten Mindestlohn
fuir Postzusteller*innen 2007 und stellten sie in Zusammenhang mit
einer Springer-Beteiligung im Postbereich. Stefan Niggemeier er-
klarte:

»Das einfachste, weil sichtbarste Beispiel ist tatsichlich auch wieder eins

von Springer. Als Springer die PIN AG gekauft hat und in dem Zusam-
menhang plotzlich massiv gegen die Einftihrung eines Mindestlohns in
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den Blittern Stimmung gemacht hat. Was einfach wirklich perfekt zu-
sammenpasste, denn die ganze Idee, dass man es schaffen wiirde, eine
Konkurrenz zur Deutschen Post aufzubauen, basierte im Grunde nur
darauf zu sagen: Man kann das auch giinstiger machen, die Arbeitskrifte
giinstiger beschiftigen als die Post das macht. Da war extrem sichtbar, wie
dieses wirtschaftliche Interesse des Unternehmens parallel lief zur Be-
richterstattung, damals vor allem von Bild.«

Annette Leiterer vom NDR-Medienmagazin Zapp erginzte, dass hier
der direkte Einfluss von Mathias Dépfner auf die Bild-Berichterstat-
tung durch deren damaligen Politikchef Georg Streiter mittlerweile
bezeugt worden sei, und zwar in einem Artikel der Siiddeutschen Zei-
tung (Streiter 2021): »Das ist von meiner Seite aus nicht iiberpriift
worden, aber Herr Streiter wird wissen, was er da schreibt, er muss
sich ja auch auf Gegenwehr gefasst machen.«’

Wiederum drei Interviewte fiithrten eine Kampagne fiir ein Leis-
tungsschutzrecht der Verlage gegeniiber Google und anderen Inter-
medidren. Diemut Roether vom kirchlich getragenen Dienst epd me-
dien sagte:

»Doch da denke ich, dass die Verleger schon sehr stark versuchen, wirt-
schaftliche Interessen durchzusetzen. Das hat sich zum Beispiel sehr
deutlich gezeigt im Zusammenhang mit dem Leistungsschutzrecht. Da
haben bestimmte Zeitungen sehr stark dafiir lobbyiert. Soweit ich weifs,
ist das Gesetz ja sogar von Springer-Managern ausgedacht worden. Dafiir
haben sich aber nicht nur die Springer-Zeitungen, sondern auch andere
Zeitungen extrem stark gemacht.«

Laut Niggemeier war »die Berichterstattung tiber dieses geplante
Gesetz, fiir das die Verlage auch im Hintergrund sehr viel lobbyiert
haben, extrem verzerrt und einseitig. Nicht in allen Blittern, aber
schon in vielen. [...] Meine Interpretation wire jetzt, dass das eine das
andere beeinflusst hat.« Daniel Bouhs fiihrte dieses Beispiel ebenfalls
an, fragte aber: »Ist das tatsichlich von oben rein diktiert, aktiv, nach

5 Ineiner Inhaltsanalyse von Welt, Frankfurter Allgemeine Zeitung, Frankfurter Rund-
schau und taz haben Dybski et al. (2010) die ablehnende Haltung von Springers
Welt zum Post-Mindestlohn belegt.
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dem Motto: Ich als Verleger sage: Ihr miisst so jetzt berichten. Oder
ist das ein gewisser Korpsgeist? Vorauseilender Gehorsam? Ich wiirde
eher die letzten beiden Punkte vermuten.«®

Ein dhnlich gelagertes Beispiel fithrte Steffen Grimberg an: Die
Zeitungsberichterstattung gegen die Tagesschau-App und zur Frage,
was Offentlich-Rechtliche im Netz tun diirften, sei »nicht komplett
ausgewogen« gewesen und offenbar im eigenen wirtschaftlichen In-
teresse erfolgt.

Drei Interviewte fithrten den Eingriff von Dirk Ippen in die redak-
tionelle Autonomie seiner Blitter an, als er im Oktober 2021 die Ver-
offentlichung einer kritischen Recherche iiber den Bild-Chefredakteur
Julian Reichelt stoppte; die betroffenen Journalist*innen machten die
Ereignisse 6ffentlich. Diemut Roether sah dies als »interessanten Fall,
wo man gesehen hat, dass Journalisten, wenn sie sich zusammen-
schlieffen und solidarisch handeln, durchaus auch gegen die Eigentii-
mer etwas ausrichten kénnen«. Annette Leiterer fand das auch »sehr,
sehr beeindruckend [...], dass das Investigativ-Team sich das nicht
gefallen lassen, sondern zusammen mit einem anderen Medium pu-
bliziert hat«. Christian Meier von der Welt, die im selben Haus wie
die Bild erscheint, betrachtete den Fall jedoch als »Gegenbeispiel« zur
erfragten »wirtschaftlichen Instrumentalisierung« nach Benson, da
hier nach der Beforderung der eigenen wirtschaftlichen Interessen
oder der Schidigung von Konkurrenten gefragt werde:

»Er [Ippen] habe den Eindruck vermeiden wollen, einem Mitbewerber
wirtschaftlich schaden zu wollen. Der Artikel erschien dann in anderer
Form im Spiegel. Wollte der dann Axel Springer wirtschaftlich schaden —
oder ging es in diesem Fall um journalistische Relevanz?«

6 An anderer Stelle im Interview berichtete Bouhs aber von einer Erfahrung mit
einer Einmischung von Verlagsoberen: »Es gab einen Fall [...] mit einer Zeitungs-
gruppe, fiir die ich mal gearbeitet habe. Da hat der Medienredakteur — da ging
es um Berichterstattung iiber den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk, da hatte ich
selbst noch nicht fiir den 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk gearbeitet — gesagt,
aus der Verlagsleitung wiirde man den Artikel gerne anders sehen. Da ging es
also um die medienpolitische Einfirbung eines Berichts.« Bouhs habe daraufhin
seine Mitarbeit dort beendet.
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Meier fiithrte stattdessen an, dass die Berliner Zeitung kurz nach ihrer
Ubernahme durch den Unternehmer Holger Friedrich 2019 einen
»Artikel iiber die Biotech-Firma Centogene, in deren Aufsichtsrat
Friedrich safl und an der er ebenfalls Anteile hielt«, publizierte — ihn-
liche Fille gab es bei Holtzbrinck, was die Berliner Zeitung nach Kri-
tik in Holtzbrincks Zeit an Friedrichs enthiillte (Both und zu Dohna
2022). Weiterhin brachte Meier ein selbst recherchiertes Beispiel aus
dem Regionalen an: In der Badischen Zeitung hatte ein langjihriger
Mitarbeiter zur NS-Vergangenheit eines lokalen Bettenhauses publi-
ziert, welches zugleich ein Werbekunde war. Der Artikel erregte Auf-
sehen, erschien nicht online, und die Zeitung trennte sich von dem
Mitarbeiter — wobei der Chefredakteur jegliche Einmischung von au-
Ren abstritt (Meier 2019). Riicksichtnahme auf Anzeigenkund*innen
vor allem auf lokaler Ebene thematisierten auch Karin Wenk, Steffen
Grimberg und Sissi Pitzer. Letztere sagte:

»Im Regionalen kann ich mir schon vorstellen, dass Sie, wenn Sie jetzt in
einer Kleinstadt ein relativ kleines Blatt haben, das nicht in die Hundert-
tausende geht, dass Sie dann nicht unbedingt den einzigen 6rtlichen In-
dustriebetrieb oder das GrofRkaufhaus oder die Bickerkette anpinkeln.«

4.4 Modus llI: Audience Adjustment

Die meisten Befragten hielten eine Orientierung oder Anpassung an
Zielgruppen aus ckonomischen Griinden fiir »normal«, so Karin
Wenk, »richtig und gut«, so Annette Leiterer, und notwendig. Sissi
Pitzer driickte es so aus:

»Zielgruppenansprache ist sozusagen das A und O der Medien heutzu-
tage, sonst iiberleben sie nicht. Das ist keine Einflussnahme, sondern das
ist einfach wirtschaftliche und journalistische Notwendigkeit.«

Eine Anpassung an bestimmte Zielgruppen auf Betreiben der Eigen-
tumer*innen wurde in einem konkreten Fall benannt: Die Berliner
Zeitung machte laut Steffen Grimberg unter Holger Friedrich vor al-
lem online »zum Teil schon so ein bisschen Richtung offenes Ohr fiir
Coronaleugner oder -skeptiker gehende Berichterstattung«, wohl um
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neue Publika anzusprechen. Andere Fille von Zielgruppen-Shifting
seien aber eher auf unternehmerisch denkende Chefredakteure zu-
riickzufithren, nach Daniel Bouhs etwa die klare rechtskonservative
Ausrichtung der Welt am Sonntag oder der Neuen Ziircher Zeitung.

Generell wird das Postulat aus der Benson’schen Theorie, die Ziel-
gruppen-Vorgaben kimen aus der Eigentiimer- oder Management-
Etage, eher abgelehnt:

»Aber die Idee, ein Eigentiimer wiirde einer Redaktion vorschreiben, fiir
wen sie zu schreiben hat, wird den sehr komplexen Prozessen, die dazu
fithren, dass sich ein Medium an eine bestimmte Zielgruppe richtet, nicht
gerecht.« (Kai-Hinrich Renner)

»Ich glaube, vieles von dem, was man frither auch medientheoretisch den
Eigentiimern zugeschrieben hat, hat sich immer stirker in dieses Ope-
rationelle, von oben in der Hierarchie ein bisschen weiter nach unten vor-
geschoben, dass also tatsichlich nicht nur auf der Geschiftsleitungsebene,
sondern eben schon auch auf Ebene der journalistisch-publizistischen
Leitung [...] wirtschaftlich motivierte Entscheidungen getroffen werden.
Dass Verleger sich vielleicht die passenden Képfe dazu suchen, von denen
man weif, dass sie in dieser Richtung ticken, aber dass das dann eher von
alleine liuft.« (Daniel Bouhs)

»Das heif3t, es passiert nicht nur auf der Ebene, dass der oberste Boss so-
was ausgibt, sondern insgesamt liuft eine grofle Entwicklung, die in den
Redaktionen schon auf der untersten Ebene beginnt. Also dieses Audience
Adjustment hat man lingst schon versucht, auf alle Ebenen zu geben.«
(Thomas Schuler)

In zwei Interviews kam in diesem Zusammenhang zur Sprache, dass
die klassische Trennung von Redaktion und Management tendenziell
aufweiche und dass dies normativ problematisch sei:

»Also bei Springer zum Beispiel ist Ulf Poschardt Geschiftsfithrer und
Chefredakteur der Welt. Dadurch entstehen, glaube ich, automatisch
mehr von diesen Konflikten, wo man sagen kann: Okay, frither war das
relativ eindeutig, dass die Chefredakteure daftir zustindig waren, das Geld
auszugeben, und die Verlagsseite dafiir, es reinzubekommen. [...] [Diese]
deutliche Trennung, die gibt es, glaube ich, inzwischen nicht mehr so.
Und vielleicht ist es auch sinnvoll. Aber dadurch werden diese Art Kon-
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flikte, tiber die wir hier reden, im Zweifel grofer, aber gar nicht unbedingt
immer sichtbarer. Das ist vielleicht das Problem.« (Stefan Niggemeier)

»Wir erleben ja in vielen Verlagshiusern, dass Chefredakteure auch Ma-
nager sein miissen, dass man das im digitalen Zeitalter gar nicht mehr
trennt, in dem es auch um Paywall-Entscheidungen geht: Welchen Artikel
setzt man wann warum vor oder hinter die Paywall oder andere Bezahl-
modelle? [...] Deswegen lisst sich Geschiftsleitung und journalistisch
publizistische Leitung tiberhaupt nicht mehr sauber trennen. In vielen
Hiusern ist das ein zunehmender Trend, den ich personlich sehr besorg-
niserregend finde und der, wie ich finde, zu Fehlverhalten fithren kann
[...]« (Daniel Bouhs)

4.5 Modus IV: Public Service Orientation

Befragt danach, welche Medienhiduser in einen Public-Service-orien-
tierten Journalismus investieren und welche aus Gewinnstreben eher
weniger anspruchsvoll agieren, differenzierten die meisten Interview-
ten nicht zwischen einzelnen Hiusern. Oft wurde der allgemeine
Spardruck fiir alle Medien hervorgehoben und dass man sich be-
miihe, diesen etwa durch Kooperationen auszugleichen (Redaktions-
netzwerke, Zentralredaktionen, Rechercheverbiinde, gemeinniitzige
Organisationen wie Correctiv). Zudem miissten laut Stefan Nigge-
meier Gewinnstreben und Investitionen in guten Journalismus kein
Widerspruch sein, da Enthiillungsrecherchen auch »Reputationsge-
winn und Auflagengewinn« brichten. Annette Leiterer war dhnlicher
Meinung:

»Was man natiirlich sieht, ist, dass schon versucht wird, wenn Medien auf
dem Sparkurs sind und Mintel zusammengezogen werden und immer
mehr zentrale Berichterstattung stattfindet, aber trotzdem oft dennoch in-
vestiert wird in [...] investigative Einheiten, weil die natiirlich auch eine
Unterscheidbarkeit ausmachen und wenn sie starke Ergebnisse haben,
diese auch ausspielbar sind in verschiedensten Kanilen eines [...] Medi-
enhauses. Das ist zum Gliick keine Entwicklung, dass jetzt am tieferen,
recherchierenden, langatmigen Journalismus gespart wiirde, das wire si-
cherlich auch unternehmerisch keine der kliigsten Entscheidungen. Dann
wird doch an anderen Stellen gespart, meiner Wahrnehmung nach.«
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Lobend erwihnt wurden mehrfach die Offentlich-Rechtlichen, etwa
von Diemut Roether:

»Also man muss wirklich sagen, dass die Offentlich-Rechtlichen immer
noch recht viele heifle Eisen anfassen und da auch einiges kliren. Gerade
wenn ich mir die politischen Magazine anschaue, die kommen ja gar nicht
ohne Justiziare aus, die alles, was sie machen, priifen, damit sie bei Klagen
sicher sind.«

Positive Entwicklungen sahen Roether und Grimberg ebenfalls bei
RTL und ProSiebenSat.1. Laut Bouhs seien auch der Stern und der
Spiegel »im Grofien und Ganzen Public-Service-orientiert«:

»Wenn es mal darum ging, welchen Einfluss Anzeigenkunden auf die Be-
richterstattung nehmen, dann hat man aus dem Spiegel eher gehort, dass
man dann darauf pfeift. Selbst wenn es eine groe Anzeigenkampagne
ist wie der Deutschen Bank oder der Telekom, war das Motto: Uns ist die
Titelgeschichte wichtiger.«

Negativ erwihnt wurden die Verlagshiuser Bauer und Funke:

»So einen ganz abgezockten Laden, der sagt, wir gucken nur noch aufs
Geld, wiirde ich, mit Ausnahme der Heinrich Bauer Media Group, in
Deutschland zum Gliick nicht sehen.« (Steffen Grimberg)

»Also man sieht es ganz gut bei der Funke-Gruppe, die Online-Portale
haben, die ich als Kritiker eigentlich nur so bewerten kann: Da geht es um
nichts anderes als Gewinnmaximierung. Und jede Form auch von Irrefiih-
rung der Offentlichkeit wird da in Kauf genommen.« (Stefan Niggemeier)

Sehr kritisch duflerte sich Heiko Hilker tiber die Gesamtleistung der
Medien: »Was ich sagen kann, ist, dass das Mediensystem seiner ge-
sellschaftlichen Funktion nicht gerecht wird. Denn es werden nicht
alle in einer Gesellschaft verfiigbaren Informationen, Erfahrungen,
Werthaltungen und Verhaltensmuster abgebildet.« Dies habe das
Bundesverfassungsgericht in seinem Spiegel-Urteil von 1966 gefor-
dert, und »weder die Zeitungen noch die privaten Sender und auch
nicht die 6ffentlich-rechtlichen Sender leisten das in ihrer Gesamt-
heit«.
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5 Fazit

Medienhiuser sind — trotz aller realen oder inszenierten Transparenz-
bemiithungen, die neuerdings gemacht werden — meist eine Blackbox,
zumindest was die internen Machtverhiltnisse betrifft. Nur von Zeit
zu Zeit wirft Medienberichterstattung das eine oder andere Schlag-
licht auf entsprechende Vorkommnisse und Zustinde in den »Ma-
schinenrdumen« des Journalismus. Durch Interviews mit zwolf lang-
jahrigen Medienjournalist*innen haben wir einige strukturelle
Erkenntnisse zum gegenwirtigen Einfluss deutscher Medieneigentii-
mer*innen und -manager*innen auf das redaktionelle Handeln ge-
wonnen.

Die michtigsten Personen sind im privaten Sektor der Medien zu
finden; im 6ffentlich-rechtlichen Sektor konzentriert sich die vorhan-
dene Medienmacht weniger auf einzelne Individuen. Eine politische
Instrumentalisierung von Redaktionen ist offenbar vor allem auf das
Haus Axel Springer und auf inhaber*innengefiihrte Regionalzei-
tungsverlage beschrinkt; das Eigentiimer*innen-Interesse am Jour-
nalismus scheint heute mehr skonomisch als politisch-publizistisch
zu sein. Eine wirtschaftliche Instrumentalisierung der Berichterstat-
tung konstatierten die Befragten bei medienpolitischen Themen, von
denen die Verleger*innen unmittelbar betroffen sind (etwa was ihre
Konkurrenz zu den Offentlich-Rechtlichen oder den Intermediiren
betriftt), sowie auf lokaler Ebene bei der Riicksichtnahme auf Werbe-
kund*innen. Eine Ausrichtung der Medieninhalte auf Zielgruppen
hielten die meisten Befragten fiir normal, legitim und notwendig;
dies werde aber von der Hausspitze immer stirker nach unten in die
Redaktion verlagert. In Sachen Public-Service-Orientierung sahen die
meisten Befragten bei der iberwiegenden Mehrheit der Medienhau-
ser keinen Grund zur Besorgnis, trotz allgegenwirtigen Spardrucks.

In einem weiteren Aufsatz (Kriiger et al. 2022) haben wir die in den
Interviews ebenfalls erfragten medienpolitischen Wunschvorstellun-
gen der Befragten, vor allem beziiglich der Regelungen zur »inneren
Pressefreiheit«, dargestellt: Manche betrachteten Redaktionsstatute
und Redakteursvertretungen als iiberfliissig oder — in wirtschaftlichen
Krisenzeiten — sogar als kontraproduktiv, manche als wiinschenswerte
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Mittel zur Verteidigung von Arbeitnehmer*innen-Rechten oder sogar
zur Stirkung der Verleger*innen, da die Beschiftigten so stirker in
die Mitverantwortung fiir das eigene Haus genommen wiirden. Ein
Eingreifen der Medienpolitik wiinschten sich nur wenige Befragte,
und zwar die aus dem linken Spektrum: Konkret wurde vor allem die
(von Gewerkschaftsseite erhobene) Forderung nach Abschaffung des
Tendenzschutzes und die Vision einer Medienlandschaft ohne Privat-
eigentum an Medien artikuliert.

Eine Debatte tiber journalistische Autonomie gegeniiber den Me-
dieneigentiimer*innen, wie sie zuletzt in den 1970er Jahren gefiihrt
wurde (vgl. Hoffmann-Riem 1979; Noelle-Neumann 1977), sollte
aus Sicht der Autor*innen wieder aufgenommen werden. Denn das
Problem der ungleichen Einflusschancen in der 6ffentlichen Sphire
ist — trotz aller Verdnderungen im Zuge des digitalen Strukturwan-
dels — keineswegs gelost. Und moglicherweise ist die Zufriedenheit
mit dem Status quo, die unter den Befragten vorherrscht, auch auf
ein »Zu-dicht-dran-Sein« und einen Mangel an Utopien zuriick-
zuftihren.
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