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Der andere Blick des Boulevards auf die Wirtschaft
Studie der FU Berlin im Auftrag des Ernst-Schneider-Preis der IHKs

Die Boulevardpresse hat erhebliche Bedeutung fiir die Vermittlung wirt-
schaftlicher Themen. Sie erreicht taglich 14 Millionen Leser, darunter vie-
le, die die Wirtschaftsteile tiberregionaler Qualitatszeitungen oder der
Wirtschaftsfachpresse nicht nutzen. Die aufgegriffenen Themen unter-
scheiden sich jedoch. Wirtschaftsthemen bekommen in der Boulevard-
presse erst eine Bedeutung, wenn sie die Lebenswelt der Leser berih-
ren. Komplexe Themen entgehen deswegen einem Teil oder allen Bou-
levardzeitungslesern. In der untersuchten Woche waren dies die Debatte
um Anleihen der Europaischen Zentralbank, der G8-Gipfel und die Kapi-
talerh6hung der teilverstaatlichten Commerzbank. Populare Themen, wie
eine Untersuchung des Kartellamtes zu Benzinpreisen, greifen alle un-
tersuchten Medien auf - wenn auch mit unterschiedlichem Schwerpunkt:;
Der Boulevard spricht von ,,Abzocke®, Abo-Zeitungen vom Oligopol im
Tankstellenmarkt.

Dies sind Ergebnisse einer vom Ernst-Schneider-Preis der IHKs in Auf-
trag gegebenen Studie ,Wirtschaft in Boulevardmedien®. Die Untersu-
chung wurde vom Institut fr Publizistik und Kommunikationswissen-
schaften der FU Berlin durchgefiihrt. Das Forscherteam unter der Lei-
tung von Prof. Dr. Klaus Beck hat in der Untersuchungswoche 957 Wirt-
schaftsartikel, davon 413 aus dem Boulevard und 563 Online-Artikel ana-
lysiert. Zudem wurden die Marktstrukturen untersucht und Expertenge-
sprache mit verantwortlichen Wirtschaftsredakteuren gefiihrt. Im Fokus
der Untersuchung standen BILD, die Berliner B.Z., der Kdlner Express,
die Muinchener tz. Zum Vergleich wurden mit der Méarkischen Allgemeine
eine Regionalzeitung sowie mit der Stiddeutschen Zeitung (SZ) eine
Uberregionale Tageszeitung herangezogen. Das Thema ist in dieser
Form wissenschaftlich noch nicht untersucht worden.

Die Leser der Boulevardzeitungen sind - anders als die Leser Uberregio-
naler Qualitdtsmedien - Durchschnittsbirger. Ihr Interesse an Wirtschaft
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ist gering. Jeder siebte interessiert sich fur Wirtschaftsthemen, Manner
dreimal so haufig wie Frauen. Leser der grofl3ten Uberregionalen Abo-
Zeitung SZ interessieren sich zu 33 Prozent fir Wirtschaft.

Entsprechend dem geringen Interesse der Leser ist der Umfang der
Wirtschaftsberichterstattung bei den Boulevardzeitungen mit rund

zwei Seiten klein im Vergleich zur SZ von zehn Seiten. Die auflagenstar-
ke BILD (Bundesausgabe) beschaftigt drei bis vier eigene Wirtschaftsre-
dakteure, die SZ 22. Der Anteil der Wirtschaftsberichterstattung wachst
jedoch im Boulevard. Die Chancen, dass ein Wirtschaftsthema auf die Ti-
telseiten kommt, sind hier sogar grol3er als bei Abonnementzeitungen.

Wirtschaft wird bei den bunten Zeitungen als Querschnittsthema ange-
sehen. Tendenziell schreiben die befragten Redakteure lieber tiber Poli-
tik als Uber Wirtschaft, weil sie dort ,schneller an ihre Grenzen stof3en“.
Ein eigenstandiges Wirtschaftsressort wirkt sich positiv auf den Umfang
und die Haufigkeit der Wirtschaftsberichterstattung aus, wie ein Vergleich
von tz mit anderen Boulevardmedien zeigt. Dies ist angesichts der Aufl6-
sung klassischer Ressorts und der Etablierung von Newsrooms insge-
samt von Bedeutung.

Es gibt eine ,Logik des Boulevards": Da Boulevardzeitungen sich taglich
verkaufen missen, orientieren sich Themenauswahl und -présentation
ausschlief3lich an der Lebenswelt der Leser, die in ihren privaten Rollen
als Verbraucher, Arbeitnehmer, Leistungsbezieher angesprochen wer-
den. Wirtschaftsthemen erhalten erst dann eine Bedeutung, wenn sie die
Lebenswelt der Leser berlihren. Lokale Betroffenheit und personliche
Relevanz sowie alltagspraktischer Nutzwert stehen im Vordergrund. Rat-
geberjournalismus mit lokalem Bezug und konkrete praktische Empfeh-
lungen bis hin zu ,Einkaufszetteln“ machen die Starke der Boulevardme-
dien aus. Offentliche Meinungsbildung zu wirtschaftspolitischen Themen
und Problemen treten zuriick. Boulevardzeitungen betrachten das Kon-
zept der SZ, Wirtschafthemen auch unterhaltsam zu prasentieren, als
vorbildlich.

Die regionalen Boulevardredaktionen streben nicht an, die gesamte Brei-
te der Wirtschaftsthemen darzustellen. So spielt die Unternehmens- und
Finanzmarktberichterstattung und die Wirtschaftspolitik eine unter-
geordnete Rolle. Boulevardjournalisten verstehen sich weniger als Kriti-
ker denn als neutrale Informationsvermittler mit dem Anspruch, die Kom-
plexitat zu reduzieren und allgemein verstandlich fiir ein Laienpublikum
zu schreiben. Zu diesem Zweck bedient man sich der Strategie der Emo-
tionalisierung und der Personalisierung. Emotionalisierung bedeutet,
wirtschaftliche Themen so zuzuspitzen, dass Leser mitfiihlen oder sich
aufregen. Personalisierung beschreibt die Veranschaulichung von Sach-
verhalten an einem typischen betroffenen Normalbiirger. Die untersuch-
ten Boulevardblatter weisen unterschiedliche Profile auf: Die tz-




Berichterstattung gleicht in manchen Aspekten der regionalen Abonne-
mentzeitung. Bei Express und B.Z. stehen Lokalbezug und Beratung im
Vordergrund. Die B.Z. gibt dem Thema Wirtschaftskriminalitat erheblich
Raum, der Express dem Themenfeld Arbeitswelt/Karriere. BILD zielt hin-
gegen wie die SZ auf die aktive Mitgestaltung der 6ffentlichen Meinung.
Von allen Boulevardzeitungen bedient sich BILD am haufigsten Emotio-
nalisierungs- und Skandalisierungstechniken.

In 60 Prozent der Boulevardartikel bleiben Quellen und Urheber unge-
nannt. Boulevardzeitungen weisen in einem Drittel der Falle die Quellen
ihrer Bilder nicht nach. Bilder sind durchweg konkret, haufig sind es Port-
raits von Personen. Symbolbilder finden kaum Verwendung.

Interviewpartner spielen fiir Boulevardzeitungen eine Rolle als Protago-
nisten. Sie liefern Wissen und glaubwiirdige Zitate. Die gattungstypische
Meinungsfreude der Boulevardpresse pragt die Wirtschaft weniger als
die Politik. Sie druckt sich eher in Zitaten und in vielen Gastkolumnen
aus.

Online-Redaktionen sind vergleichsweise ressourcenschwach. Sie folgen
aufgrund des fehlenden Geschaftsmodells eher Kosten- als Qualitats-
gesichtspunkten. Alle untersuchten Websites gleichen sich untereinander
starker als die Zeitungen. Insgesamt besitzt die Wirtschaftsberichterstat-
tung online ein relativ h6heres Gewicht als in den Zeitungen. Die wirt-
schaftspublizistischen Profile der Websites gleichen den Muttermedien.
Eine Ausnahme bildet die umfangreiche Wirtschaftsberichterstattung auf
bild.de. Im Vergleich zu den Printprodukten werden Wirtschaftsthemen
von den Boulevardmedien Uiberproportional online prasentiert (jeder ach-
te Artikel hat ein Wirtschaftsthema gegentuber jedem zehnten bei Print).
Lange Artikel sind die Ausnahme (6,5 Prozent). Samtliche Boulvardspe-
zifika von der Emotionalisierung und Skandalisierung tiber Spekulation
und Negativismus bis hin zu Personalisierung und mangelnder Trennung
von Meinung und Nachricht sind online schwécher ausgepragt als in den
Boulevardzeitungen. Nur gut ein Zehntel aller Wirtschaftsbeitrage wird
tagesaktuell zweimal verwertet, auf der Website und in der Zeitung. Der
Anteil bei BILD ist doppelt so hoch. Die géngigen Boulevardinstrumente
funktionieren im ,Web* nicht.

Die vollstandige Studie erscheint Anfang kommenden Jahres im Verlag
fur Sozialwissenschaften (VS), Wiesbaden unter dem Titel ,Die Wirt-
schaftsberichterstattung der Boulevardpresse*.

Der Ernst-Schneider-Preis ist der Journalistenpreis der deutschen Wirt-
schaft. Er ist benannt nach dem Unternehmer und Kunstméazen Ernst
Schneider, der von 1963 bis 1969 Prasident des Deutschen Industrie-
und Handelskammertages war. Der Preis der IHKs setzt sich fiir die Be-
handlung wirtschaftlicher Themen in den Medien ein und schreibt seit
1971 einen renommierten Autorenwettbewerb aus.




