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1. Einleitung

1.1 Sinn der Arbeit

Kaufzeitungen sind höchst umstritten. Wohl keine andere Zeitungsgattung hat so viele Kritiker und ein so schlechtes Image. Doch obwohl die Kaufzeitungen von den meisten Menschen als unglaubwürdig eingestuft werden
, besitzen sie in Deutschland einen Marktanteil von fast 25 Prozent. Grund genug, sich einmal näher mit ihnen zu beschäftigen. Diese Arbeit möchte das „Phänomen Kaufpresse“ durch ein umfassendes Porträt vorstellen und erklären.

1.2 Gang der Untersuchung

Im ersten Abschnitt werden zunächst einige grundlegende Merkmale von Kaufzeitungen vorgestellt, um für Basiswissen zu sorgen. Anschließend wird ein Rückblick auf die Geschichte der deutschen Kaufpresse von den Anfängen bis heute vollzogen, danach die aktuelle Lage (Marktsituation, Angebot, Leserschaft, Wirtschaft) untersucht. Im fünften Kapitel wird der Einfluss und die Wirkung der Kaufzeitungen analysiert, ehe im sechsten und letzten Abschnitt Argumente und Aktionen von Gegnern zur Sprache kommen.

2. Allgemeine Merkmale von Kaufzeitungen

2.1 Begriffsklärung

Die zeitungstypologische Kategorie „Kaufzeitung“ oder auch „Straßenverkaufszeitung“ bezeichnet Blätter, die ihre Auflage überwiegend im Einzelverkauf absetzen, also kaum über Abonnements vertrieben werden.
 Durch diese Vertriebsart ist das Wesen der Kaufzeitungen vorgegeben: Sie müssen die Kunden mit einer auffälligen Aufmachung und entsprechenden Schlagzeilen am Kiosk „anlocken“ und „reizen“, um gekauft zu werden.
 Häufig werden sie auch „Boulevardzeitungen“ genannt. Mit diesem Begriff waren ursprünglich lediglich Blätter gemeint, die ihre Nachrichten und Meldungen in verkürzter Form schrieben und „auf dem (hauptstädtischen) Boulevard verkauft“
 wurden. Heute kann diese Bezeichnung jedoch auch direkt auf die Inhalte der Zeitungen bezogen werden, die sich zu einem großen Teil den sogenannten „Boulevardthemen“ widmen (siehe Kapitel 2.2). Der Begriff ist also im Laufe der Zeit abgewertet worden, da die ursprünglichen Boulevardblätter nicht direkt auf eine auffällige Gestaltung und „sensationelle“ Inhalte setzen mussten.

2.2 Gestaltung und Inhalte

Wie bereits gesagt, fallen Kaufzeitungen durch eine plakative, „reißerische“ Gestaltung auf. Die Artikel werden, besonders auf der Titelseite, mit überdimensionalen Überschriften aufgemacht, bestehen aber nur aus relativ wenig Text. Geschrieben sind sie in einer „einfachen“, leicht verständlichen Sprache, bei der teilweise auch Dialekt verwendet wird. Es liegt die Annahme nahe, dass über die Umgangssprache eine Art „Wir-Gefühl“, ein freundschaftliches Verhältnis zu den Lesern aufgebaut werden soll. Mit der „einfachen“ Schreibweise können sie sich identifizieren, da sie darin ihre „eigene Sprache“ entdecken. Durch die bewusste Vermeidung komplizierter Formulierungen fühlen sich außerdem die weniger kompetenten Leser nicht bevormundet.

Visuelle Effekte setzen die Kaufzeitungen auch mit dem starken Einsatz von Bildern und Farbe. Aufgrund des großen Fotoanteils werden sie manchmal schlicht „Bildzeitungen“
 genannt. Oft wird mit farbigen Balken zwischen den Artikeln und farbig hinterlegten Überschriften und Texten operiert, wodurch sich zusammen mit den ebenfalls meist farbigen, oft großformatigen Fotos ein extrem buntes Erscheinungsbild ergibt. Durch die farblichen Trennungen werden klare Orientierungspunkte geschaffen, was jenen Lesern entgegenkommt, die die Zeitung nur überfliegen wollen. Andererseits wirken die Blätter aufgrund des ganzen „Farb-Wirrwarrs“ aber oft „unaufgeräumt“ und diffus gegliedert.

Mittelpunkt der Inhalte der Kaufzeitungen sind die klassischen „Boulevardthemen“. Klatsch und Skandale über Prominente aller Art machen einen großen Teil der Blätter aus. Das Spektrum umfasst die neuesten Entwicklungen an den europäischen Königshäusern ebenso wie bis in kleinste Details ausgebreitete Beziehungsgeschichten von Persönlichkeiten des öffentlichen Lebens. Prominente erhalten oft auch Kolumnen, in denen sie selbst ihre persönliche Meinung zu bestimmten Sachverhalten schreiben können. Die Kaufzeitungen sind also sowohl direkt als auch indirekt eine Art Forum für Prominente.

Persönliche Geschichten schreiben die Kaufzeitungen aber nicht nur über „Stars“, sondern auch über „normale“ Menschen, die in irgendeiner Art und Weise etwas außergewöhnliches getan haben (im positiven oder negativen Sinn) oder ein Schicksal besonderer Art erlitten haben. Viel Raum nehmen auch Berichte über Unfälle und Katastrophen ein. Kurz gesagt, es kommt alles zur Sprache, was „sensationell“ ist und die Leser interessieren könnte. Oft werden solche Themen schlicht mit den Begriffen „Human Interest“ und „Sex and Crime“ zusammengefasst.

Viel Wert wird auch auf die Service- und Ratgeberteile gelegt. Hier werden den Lesern alle möglichen Tipps über Haushalt, Freizeit, Gesundheit usw. gegeben. Zusammenfassend könnte man sagen: Ratschläge zur besseren Bewältigung des Alltags. Die Absicht dieser Service-Teile liegt auf der Hand: Der Leser soll sich „geborgen“ und „zu Hause“ fühlen und dadurch an das Blatt gebunden werden. Manchmal entsteht der Eindruck, dass die Kaufzeitungen die Leser regelrecht „unterrichten“, ähnlich wie Lehrer ihre Schüler oder Eltern ihre Kinder.

Die Leserbindung wird darüber hinaus auch durch Gewinnspiele betrieben, die teilweise als Serien laufen. Hintergedanke ist natürlich, dass die Zeitung weiter gekauft werden muss, um „dabei“ zu bleiben.

Ferner spielen Aktionen, mit denen Stärke und Engagement demonstriert wird, eine wichtige Rolle. Indem die Blätter auf tatsächliche oder vermeintliche „Ungerechtigkeiten“ hinweisen und Aufrufe starten, dagegen vorzugehen, bekommt der Leser weitere Bezugspunkte (siehe dazu auch Kapitel 5.2). Manchmal werden die Leser auch direkt angesprochen (z.B. über einen Appell oder ein allgemeines Lob), wodurch das Gefühl entsteht, in das Geschehen einbezogen worden zu sein.

Direkte Lesernähe vermitteln die Kaufzeitungen auch mit ihren sehr umfangreichen Lokalteilen. Dem Sport wird ebenfalls viel Platz eingeräumt. Anders sieht die Sache bei den Themen Finanzmärkte und Wirtschaft aus. Manche Kaufzeitungen verzichten vollständig darauf, andere berichten nur kurz über ausgewählte Sachverhalte. Die Berichterstattung über das politische Weltgeschehen ist ebenfalls nur auf wenige Meldungen beschränkt, die in der Regel nur einen groben, oberflächlichen Überblick geben und nicht das Ziel haben, den Leser unfassend zu informieren. Auf tiefergehende Hintergründe wird verzichtet, um die Sachlagen überschaubar zu halten. Festzustellen ist auch, dass häufig eine Personalisierung der Politik betrieben wird, d.h., Sachverhalte werden direkt mit bestimmten Personen verknüpft. Insgesamt kann man sagen, dass auch die Politik überwiegend „in unterhaltender Verpackung“
 präsentiert wird, weshalb oft auch Leser, die sonst nicht an Politik interessiert sind, die entsprechenden Artikel studieren (siehe dazu auch Kapitel 5.1).

Ein bedeutendes inhaltliches Merkmal der Kaufzeitungen ist auch das Präsentieren und Einbringen der eigenen Meinung. Dies geschieht sowohl direkt über Kommentare als auch unterschwellig über subjektiv geschriebene Texte. Man findet kaum Artikel vor, die sachlich und vollständig wertungsfrei bzw. journalistisch gesehen hochwertig geschrieben sind. Dagegen wird häufig übertrieben und emotional berichtet. Zusammenfassend kann man sagen: Bei den Kaufzeitungen steht statt der Information die Emotion im Mittelpunkt.

3. Geschichte der Kaufzeitungen in Deutschland

3.1 Anfänge und Westdeutschland

Die erste große Kaufzeitung Deutschlands war die „BZ am Mittag“, deren erste Ausgabe am 22. Oktober 1904 erschien und die aufgrund ihres niedrigen Preises von fünf Pfennig reißenden Absatz fand. Sie hat jedoch mit den heutigen Kaufzeitungen nur wenig gemeinsam, da sie als Vertreterin der ursprünglichen „Boulevardzeitungen“ (siehe Kapitel 2.1) noch auf „seriöse“ Blattgestaltung setzte.

Die Geschichte der „modernen“ deutschen Kaufzeitungen begann am 24. Juni 1952, als die erste Ausgabe der BILD auf den Markt kam.
 Die Außenseiten des zunächst nur vierseitigen Blattes bestanden am Anfang ausschließlich aus Bildern mit kurzen Unterschriften. Die Artikel waren innen zu finden. „Das überraschende Layout (...), der griffige Preis [10 Pfennig] und der dem Blatt damals eigene Kampagnenjournalismus trugen zu einem in der deutschen Mediengeschichte beispiellosen Erfolg bei.“
 Obwohl die BILD wie keine andere deutsche Zeitung kritisiert und attackiert wurde (siehe dazu die Kapitel 5.1 und 6), schaffte sie Verkaufszahlen, die sämtliche anderen Blätter nicht einmal annähernd erreichen konnten. Ihre Auflage erreichte bereits 1953 die Millionengrenze und stieg auch danach weiter stark an.
 Der Höchststand von über 5,4 Millionen Exemplaren stammt aus dem Jahr 1982.

Die westlichen Besatzungsmächte erteilten nach dem zweiten Weltkrieg insgesamt acht Kaufzeitungen eine Lizenz. Nur zwei davon, die ABENDZEITUNG und die HAMBURGER MORGENPOST, konnten bis heute überleben. Später gab es in der BRD noch insgesamt elf neue Kaufzeitungen, von denen heute neben der BILD aber auch nur noch drei erscheinen. Das Angebot blieb also stets relativ gering und überschaubar; der Markt erwies sich „für diesen Zeitungstyp als besonders schwierig“
. Die Auflage der Kaufpresse in der BRD wuchs bis in die frühen achtziger Jahre, ehe sie einen leichten Rückgang erlebte. Nach der Wiedervereinigung gewann sie kurzzeitig erneut, stagnierte Mitte der Neunziger und ist mittlerweile wieder rückläufig. „Dies liegt daran, dass die Unterhaltungsbedürfnisse des Publikums durch das Fernsehen in zunehmendem Maße abgedeckt werden.“

Tabelle 1
 zur Auflagenentwicklung (Exemplare in Millionen)

	1950                            0,4

	1960                            4,2

	1970                            4.8

	1980                            6,3

	1990                            5,7

	1993                            6,1

	1995                            6,1

	1997                            6,1

	1999                            5,8

	IVW
 IV/2001             5,5


3.2 Ostdeutschland

In der DDR war die Zeitungskategorie der Boulevardzeitung „weitgehend unbekannt [...]“
. In der einschlägigen Literatur
 wird nur ein DDR-Boulevardblatt erwähnt: Die 1949 erstmals erschienene und der SED nahestehende „BZ am Abend“.

Nach der Wiedervereinigung entwickelte sich in Ostdeutschland kurzzeitig eine große Nachfrage nach Kaufzeitungen. Es wurden fünf neue Blätter gegründet, außerdem debütierte der BERLINER KURIER als Nachfolger der „BZ am Abend“. Von den Neugründungen existiert heute nur noch die DRESDNER/CHEMNITZER MORGENPOST; alle anderen („Wir in Leipzig“, „Neuer Presse-Express“, „Super Ossi“ und „Super!Zeitung“) scheiterten früh und erlitten teilweise hohe Verluste.
 Es zeigte sich, dass sie dem starken Druck der Konkurrenz bzw. dem Preiskampf nicht gewachsen waren. Speziell der SUPER!ZEITUNG wurde darüber hinaus vorgeworfen, die Ostdeutschen gegen die Westdeutschen aufzuhetzen und Aggressionen zu schüren, was ebenfalls als ein Grund für ihr frühes Ende angesehen wird.

4. Die Kaufzeitungen in Deutschland heute

4.1 Marktsituation

Im dritten Quartal 2001 wurden in Deutschland täglich rund 5,8 Millionen Kaufzeitungen verkauft
, was einem Marktanteil von 24,5 Prozent entspricht. Die Zahlen befinden sich jedoch in einem Abwärtstrend (siehe auch Kapitel 3.1), der im kürzlich
 ausgewerteten vierten Quartal erneut bestätigt wurde: Die Auflagenzahl sank dort auf 5,5 Millionen Exemplare.
 Die Reichweite der Kaufzeitungen betrug im Jahr 2001 – je nachdem, welcher Marktanalyse man mehr Glauben schenkt – 21,4
 bzw. 22,7
 Prozent.

4.2 Überblick über das Angebot

Derzeit sind insgesamt acht deutsche Kaufzeitungen auf dem Markt. Die mit großem Abstand erfolgreichste ist die BILD vom Hamburger Axel Springer Verlag, die mit ihrer Auflage
 von 4 247 165 Exemplaren einen Marktanteil von 77,2 Prozent erreicht. Insgesamt beherrscht der Springer-Verlag 81,8 Prozent des Marktes, da auch die im Berliner Ullstein-Verlag erscheinende BZ mit ihren 253 281 verkauften Exemplaren
 zur Springer-Gruppe gehört. Auf dem zweiten Platz rangiert der Kölner Verlag DuMont Schauberg, der mit seinem EXPRESS (283 011) auf einen Marktanteil von 5,1 Prozent kommt. Knapp dahinter liegt der Verlag Gruner & Jahr (Hamburg, 4,8 Prozent) mit dem BERLINER KURIER (159 413
) und der MORGENPOST SACHSEN (106 767).

Daneben gibt es noch zwei in München erscheinende Kaufzeitungen: Die zur Zeitungsgruppe Münchner Merkur gehörende TZ (152 809) und die ABENDZEITUNG (180 026), die vom eigenen Verlag herausgegeben wird und in Nürnberg darüber hinaus in einer speziellen Ausgabe erscheint. Einzige norddeutsche Kaufzeitung ist die HAMBURGER MORGENPOST (117 651), die ebenfalls vom eigenen Verlag herausgegeben wird.

Die BILD ist die einzige überregional verbreitete Kaufzeitung. Sie erscheint jedoch nicht in einer Gesamtausgabe, sondern in über 30 verschiedenen Stadt- oder Regionalausgaben. Man spricht im Zusammenhang mit der BILD daher von einer „Symbiose aus überregionaler, regionaler und lokaler Zeitung“
. Die anderen Kaufzeitungen haben jeweils nur begrenzte Verbreitungsgebiete. Zwei erscheinen im Raum Berlin/Brandenburg (BZ, BERLINER KURIER) und jeweils eine im Landkreis München/Nürnberg (ABENDZEITUNG), Landkreis München (TZ), in Sachsen (MORGENPOST SACHSEN mit einer Dresdner und einer Chemnitzer Ausgabe), Nordrhein-Westfalen (EXPRESS, Raum Köln / Bonn / Düsseldorf) und im norddeutschen Raum (HAMBURGER MORGENPOST). Anzuführen ist, dass dies nur die Regelverbreitungsgebiete sind; in Bahnhofskiosken von Großstädten bekommt man in der Regel natürlich auch Zeitungen, die außerhalb des jeweiligen Gebiets beheimatet sind. So sind z.B. im Leipziger Hauptbahnhof sechs der acht Kaufzeitungen erhältlich; nur die TZ und die HAMBURGER MORGENPOST fehlen im Angebot.

4.3 Vergleich des Angebots

Die acht deutschen Kaufzeitungen weisen zwar alle die typischen Merkmale ihrer Gattung auf (siehe Kapitel 2), sind untereinander aber teilweise sehr verschieden. Die Unterschiede beginnen bereits beim Format. Die größten Maße hat die BILD, die im „Nordischen Format“ (57x40 cm)
 erscheint. Gleichzeitig hat sie aber auch die wenigsten Seiten (ca. 15-20) und besteht nur aus einem oder zwei Teilen. Auch der EXPRESS besteht in der Regel nur aus zwei Teilen; seine höhere Seitenzahl (ca. 30-40) relativiert sich durch das kleinere „Berliner Format“ (47x31,5 cm) und den starken Anzeigenanteil. Die ABENDZEITUNG (51x35 cm) und die TZ (50x35 cm) haben Maße, die dem „Rheinischen Format“ (53x37,5 cm) ähneln. Sie sind beide in bis zu sechs Teile aufgesplittet und rund 40 Seiten stark. Völlig eigene Wege gehen die MORGENPOST, der BERLINER KURIER (Format je 37x26 cm) und die BZ (40x29 cm), die auch dadurch auffallen, dass sie nicht zusammengeklappt sind. Folglich bestehen sie auch nur aus einem Teil und erinnern noch stärker als die anderen an eine Illustrierte. Die BZ erreicht teilweise über 60 Seiten und ist damit die umfangreichste Kaufzeitung, was aber auch an ihren besonders umfangreichen Kleinanzeigenteilen liegt. Die Preise der Kaufzeitungen liegen zwischen 40 und 60 Cent. Im Vergleich zu den meisten Abonnementzeitungen sind sie also recht billig.

Auch bei der Gestaltung gibt es kleine Unterschiede. Die BILD und der EXPRESS verwenden besonders großformatige Überschriften und besonders wenig Text, und das nicht nur auf der Titelseite. Ihre Konkurrenten bevorzugen zumindest in den Innenteilen kleinere Titelzeilen und bieten etwas größere Artikel. Bei der Betrachtung der Politik-Teile fallen die BILD und der EXPRESS dadurch auf, dass sie diesem Thema besonders wenige Worte widmen. Relativ viel Politik weisen die BZ, die zwei Gruner & Jahr-Blätter und die ABENDZEITUNG auf. Auch sie bieten zwar im Vergleich zu Abonnementzeitungen nur einen groben Überblick, haben aber zumindest etwas mehr Substanz.

Den subjektiv gesehen hochwertigsten Eindruck macht die ABENDZEITUNG. Im Innenteil ähnelt sie aufgrund des großen Text-Anteils, den besonders kleinen Überschriften und den überwiegend nicht farbig hinterlegten Artikeln sogar ein bisschen einer Abonnementzeitung. Auffällig ist auch die tägliche Reportage auf der dritten Seite, die im Vergleich zu den Reportagen der anderen Kaufzeitungen in den Punkten Länge und Qualität herausragend ist.

4.4 Leserschaft

Um einen ersten Eindruck von der Zusammensetzung der Leserschaft von Kaufzeitungen zu vermitteln, wird hier nun zunächst einmal beispielhaft die BILD betrachtet, die ja 77,2 Prozent des Marktes beherrscht und daher als die Kaufzeitung schlechthin bezeichnet werden kann. Die zwei bei der Leserschaftsanalyse
 wohl interessantesten Kategorien sind die Bildung und das Einkommen. Hier ergeben sich bei der BILD eindeutige Lesermuster. 40,4 Prozent der Menschen aus der Kategorie „Haupt-/Volksschulabschluss mit Lehre oder mittlere Reife“, aber nur 16,7 Prozent aus der Gruppe „Hochschulreife mit/ohne Studium“ sind BILD-Leser. Höher gebildete Menschen werden also weit weniger stark erreicht. Ein ähnliches Bild beim Einkommen: Nur 15,5 Prozent der Menschen, die über ein Haushaltsnettoeinkommen von mehr als 5000 DM verfügen, lesen die BILD. 38,6 Prozent sind es dagegen im mittleren Einkommensbereich von 3000 bis 5000 DM. Die Besserverdienenden greifen also deutlich weniger oft zur BILD als die Mittelschicht. Von der Grundgesamtheit (64,10 Millionen Bürger ab 14 Jahre) erreicht die BILD jeden Tag 18,0 Prozent oder 11,53 Millionen Menschen, womit sie mit großem Vorsprung auf Platz eins der Rangliste der Tageszeitungen steht. Die hohe Reichweite bedeutet zugleich, dass die BILD auch von absolut gesehen mehr höher gebildeten und vermögenden Menschen gelesen wird als jede andere deutsche Tageszeitung. Daher ist das allgemeine Vorurteil, dass die BILD nur ein „Phänomen“ der mittleren und unteren Schichten ist, als falsch zu bezeichnen. Nur die strukturelle Verteilung ihrer Leserschaft spricht hier, wie oben dargestellt, eine eindeutige Sprache.

Vergleicht man die Leserschaft von Kaufzeitungen einmal mit jener von Abonnementzeitungen, ergeben sich teilweise erhebliche Unterschiede. Dies zeigt zunächst Tabelle 2. Als Beispiel fungiert hier der Raum Berlin/Brandenburg. Aufgeführt sind alle drei dort verbreiteten Kaufzeitungen sowie zum Vergleich zwei Berliner Abonnementzeitungen.

Tabelle 2
 (Angegeben sind die relativen Werte; Lesebeispiel zum besseren Verständnis: „10,2 Prozent der Leser der BZ haben eine Hochschulreife“):

	
	Bild Berlin/Brandb.
	B.Z.
	Berliner Kurier
	Berliner Ztg.
	Tagesspiegel

	Reichweite
	292 000
	576 000
	338 000
	529 000
	303 000

	Haupt-/Volksschule m. Lehr./mitt. Reife
	76,2 %
	73,7 %
	74,8 %
	61,5 %
	46,4 %

	Hochschulreife      mit/ohne Studium
	10,4 %
	10,2 %
	15,0 %
	31,4 %
	49,3 %

	Haushaltsnettoeink. 3000-5000 DM
	49,7 %
	48,3 %
	51,3 %
	48,0 %
	43,9 %

	Haushaltsnettoeink. über 5000 DM
	14,7 %
	12,7 %
	11,5 %
	21,3 %
	30,1 %


Zusammenfassend kann man auch hier wieder sagen, dass Kaufzeitungen (nun im Vergleich zu Abonnementzeitungen) weniger oft von den höheren Bildungs- und Einkommensschichten gelesen werden. Die Tabelle zeigt, dass die Leser der Abonnementzeitungen deutlich häufiger über eine Hochschulreife verfügen und öfter aus den höheren Einkommensschichten kommen. Bei den niedrigeren Schulabschlüssen dominieren dagegen die Kaufzeitungen, besonders klar gegenüber dem TAGESSPIEGEL. Die Werte der Gruppe mit mittleren Einkommen sind nahezu gleich; bei der Gruppe der Besserverdienenden können sich die Abonnementzeitungen dagegen absetzen.

Die Tendenz der Lesermuster ist bei den anderen Kaufzeitungen gleich
, wenngleich einzelne Zahlen teilweise etwas „besser“ oder „schlechter“ aussehen. Hier gilt es aber auch zu berücksichtigen, dass dies auch an den jeweiligen Verbreitungsgebieten liegen kann. In bestimmten Gegenden könnten z.B. die Lesegewohnheiten aus verschiedenen Gründen anders sein. In „reicheren“ Gebieten könnte z.B. der prozentuale Anteil der Besserverdienenden an der Gesamtleserstruktur auch bei Kaufzeitungen höher liegen. Bei der HAMBURGER MORGENPOST beträgt der Anteil der Bezieher von 5000 DM oder mehr Haushaltsnettoeinkommen z.B. immerhin 22,1 Prozent, bei der ABENDZEITUNG sogar sensationell anmutende 35 Prozent in der Stadt München. Zumindest letztere Zahl kann aufgrund ihrer Größe sicher nicht allein auf ein „vermögenderes“ oder andere Lesegewohnheiten aufweisendes Verbreitungsgebiet zurückgeführt werden. Die ABENDZEITUNG sticht allgemein etwas hervor. Bei einem Vergleich der absoluten Zahlen
 in der Stadt München sieht man, dass die ABENDZEITUNG 40,1 Prozent der Münchner mit dem besagten Einkommen von über 5000 DM erreicht. Die TZ schafft nur etwas mehr als die Hälfte dieses Wertes (21,7 Prozent), die BILD MÜNCHEN liegt auch nur bei 25,7 Prozent, obwohl beide Zeitungen in der Reichweite nur wenig hinter der ABENDZEITUNG rangieren.
 Beim Bildungsniveau ergibt sich ein ähnliches Bild. Hier führt die ABENDZEITUNG in der Kategorie Hochschulreife mit/ohne Studium mit 14,7 Prozent klar vor der TZ (4,9 Prozent) und der BILD MÜNCHEN (3,9 Prozent). Am anderen Ende der Bildungsskala, der Kategorie Haupt-/Volksschule, liegt die ABENDZEITUNG (20,8 Prozent) trotz ihrer höheren Reichweite hinter der TZ (22,0 Prozent) und der BILD MÜNCHEN (29,1 Prozent). Der etwas höherwertige Eindruck, den die ABENDZEITUNG bei der Untersuchung der Inhalte hinterlassen hat (siehe Kapitel 4.3), scheint sich also auch bei der Leserschaft niederzuschlagen. Natürlich auch nur relativ, denn von einer Abonnementzeitung vom Schlage der SÜDDEUTSCHEN ZEITUNG werden ihre Werte nach wie vor deutlich geschlagen.

4.5 Wirtschaft

Weil Kaufzeitungen überwiegend im Einzelverkauf abgesetzt werden (siehe Kapitel 2.1), ergibt sich auch eine besondere wirtschaftliche Situation. Die notwendige Druckauflage kann nur relativ grob bestimmt werden, da die Verlage nie wissen können, wie viele Exemplare am nächsten Tag abgesetzt werden können. Die Aufmacher mögen zwar gewisse Anhaltspunkte bieten – bei besonders spektakulären und massenwirksamen Titelthemen kann sicherlich eine höhere Verkaufszahl einkalkuliert werden – aber dennoch herrscht in wesentlich höherem Maße Planungsunsicherheit als bei Abonnementzeitungen. Die Verlage stehen also jeden Tag vor einem Problem: Es dürfen nicht zu wenige Zeitungen gedruckt werden, um nicht die Gefahr eines mangelnden Angebots zu erzeugen, aber auch nicht zu viele, um nicht zu große Verluste durch nicht verkaufte Exemplare zu riskieren. Im Durchschnitt werden jeden Tag 10 bis 20 Prozent der Druckauflage der Kaufzeitungen nicht abgesetzt.

Der Umsatz der Kaufzeitungen besteht nur etwa zur Hälfte aus Anzeigenerlösen. Die Tendenz ist sinkend. 1989 betrug das Umsatzverhältnis Vertrieb-Anzeigen 49,4:50,6 Prozent, 1998 nur noch 54,3:45,7.
 In der Vergangenheit hatte der Vertrieb noch eine wesentlich größere Bedeutung (1954: 80:20
). Die Kaufpresse wird besonders für Anzeigen genutzt, die sich an „breiteste Bevölkerungsschichten richten“
. Werbung für besonders hochwertige bzw. luxuriöse Artikel findet man nicht so oft vor.

5. Einfluss und Wirkung der Kaufzeitungen

5.1 Der Einfluss und seine Folgen in Theorie und Praxis

Der hohe Marktanteil und die Reichweite von über 20 Prozent (siehe Kapitel 4.1) berechtigen sicherlich zu der Feststellung, dass die Kaufzeitungen in Deutschland einen erheblichen Einfluss besitzen. Dieser Einfluss ist in der Realität bestimmt sogar noch größer, als es die nackten Zahlen ausdrücken, da die Leser den Inhalt einer Zeitung ja oft auch Nicht-Lesern erzählen und damit weiterverbreiten. Eine besonders große Macht besitzt aufgrund ihrer dominierenden Stellung (siehe Kapitel 4.2 und 4.3) die BILD.

Theoretisch kann diese Macht folgendermaßen ausgespielt werden: Die Zeitung druckt auf aggressive Weise gewisse Ansichten oder Forderungen und schürt damit bei der Leserschaft eine bestimmte Stimmung bzw. verändert ihr Denken über den jeweiligen Sachverhalt. Dadurch wiederum geraten die Personen, gegen die sich die Artikel richten, unter Druck oder werden sogar direkt von Teilen der Öffentlichkeit diffamiert oder angegriffen. In letzteren Fällen liegt eine Verletzung der Würde vor, womit die Zeitung indirekt einen Verstoß oder Aufruf zum Verstoß gegen das Grundgesetz begangen hat. Die angegriffenen Personen könnten darüber hinaus durch den öffentlichen Druck schließlich zu genau den Handlungen veranlasst werden, die die Schlagzeilen fordern, womit die Zeitung dann indirekt eine bestimmte Sache ausgelöst oder beeinflusst hat. Wenn sich die „Stimmungskampagne“ auf ein politisches Thema bezieht und Politiker zu bestimmten Handlungen „genötigt“ werden, macht die Zeitung sogar indirekt Politik und verstößt damit erneut indirekt gegen das Grundgesetz.

In der Praxis spielen die Kaufzeitungen in der politischen Meinungsbildung „eine nicht zu unterschätzende Rolle“
, obwohl sie der Politik normalerweise ja nur wenig Raum widmen. Aber gerade darin, dass sie sich nicht an entsprechend interessierte Leser wenden, diese durch die „unterhaltende Verpackung“ aber oft dennoch an die politischen Artikel heranführen können (siehe Kapitel 2.2), wird ein gewisses Gefahrenpotential gesehen: „Wird (...) in einem Blatt, das sich ganz bewusst an den unpolitischen, nach Sensation und Unterhaltung drängenden Leser wendet, mit plakativen Schlagzeilen gezielt Politik gemacht, so wird die bei der Boulevardzeitung zwangsläufig gegebene Begrenztheit der Sicht noch gewollt einseitig eingeengt.“
 Die „plakative“ bzw. „reißerische“ Politik-Berichterstattung der Kaufzeitungen berücksichtigt oft nur eine Seite eines Sachverhalts und erwähnt keine anderen Meinungen oder Hintergründe (siehe auch Kapitel 2.2 und 6.2). Dadurch können die Leser folglich einseitig beeinflusst werden.

Dass Kaufzeitungen mit Erfolg „politische Kampagnen“ durchführen und somit die politische Meinungsbildung nach ihrem Willen beeinflussen können, hat vor allem die Vergangenheit gezeigt. Die BILD hat besonders in den Sechziger und Siebziger Jahren gezielt und oft erfolgreich Politik betrieben.
 Ende der Sechziger Jahre war sie sogar in einer Art „Kriegszustand“ mit der von ihr stark kritisierten Außerparlamentarischen Opposition (APO). Die APO ging bei diesem Konflikt sogar so weit, Anschläge auf Einrichtungen der BILD zu verüben (siehe auch Kapitel 6.1).
 Derartige Aktionen erscheinen heute eigentlich undenkbar. Die über Jahrzehnte als „konservatives Kampfblatt“
 bezeichnete BILD hat sich inzwischen stark verändert und rühmt sich mittlerweile sogar, „absolut ideologiefrei zu sein, weder gegen Rechts oder Links zu kämpfen“
.

Die Kaufpresse hat sich allgemein etwas gewandelt. Nicht nur bei der BILD gehört heute die „Diffamierung von Minderheiten, in den 70er-Jahren durchaus üblich“
, der Vergangenheit an. Die Schlagzeilen, die man heutzutage an den Kiosken beobachten kann, sind in der Regel etwas „gemäßigter“ als früher. Freilich werden die Kaufzeitungen auch heute noch dafür kritisiert, dass sie bewusst bestimmte Stimmungen erzeugen und oft unseriös bzw. illegal vorgehen (siehe dazu Kapitel 6). Die grundsätzliche Kritik an den negativen Folgen des vorhandenen Einflusses und Machtpotentials der Kaufpresse besteht also nach wie vor.

Besonders die BILD kann durch ihre hohe Auflage immer noch so stark wie keine andere Zeitung in Deutschland die Meinungsbildung beeinflussen. Auch wenn man ihr zuspricht, ihre Macht heutzutage kaum noch zu „missbrauchen“, also mutwillig für persönliche Interessen einzusetzen, beeinflusst sie die Menschen weiter, egal, ob sie will oder nicht. Wenn sie z.B. über einen Politiker oder eine Partei positiv berichtet, egal, ob dies objektiv gesehen gerechtfertigt ist oder nicht, wird dies bei von ihr überzeugten Lesern im Hinterkopf hängen bleiben und – im extremsten Fall – deren Wahlentscheidung beeinflussen. Aus dieser Tatsache ergibt sich wiederum, dass Politiker daran interessiert sein müssen, in der BILD gut wegzukommen. Und auch dies ist ja eine Form des Einflusses – weil es wegen der hohen Auflage wichtig ist, was die BILD über einen schreibt, „muss“ oder sollte man sie „gut behandeln“ oder zumindest in der Öffentlichkeit nichts schlechtes über sie sagen.

Der Einfluss der BILD bzw. der Kaufpresse kann aber auch positive Folgen haben. Durch das Anprangern von Ungerechtigkeiten oder das Auslösen von Mitleid kann bei den Lesern das Rechtsbewusstsein bzw. die Hilfsbereitschaft gestärkt werden.
 Und schließlich kann ja auch „positiver“ Druck aufgebaut werden – durch die Sensibilisierung der Öffentlichkeit für Themen wie Umweltverschmutzung oder Kriminalität oder gerechtfertigte, direkte Appelle können Politiker dazu bewegt werden, etwas zur Beseitigung der jeweiligen Missstände zu tun. Es kommt also letztlich darauf an, wie das vorhandene Machtpotential eingesetzt wird. Geht man richtig damit um, kann dies für die Gesellschaft auch Vorteile haben.

Bei der BILD ist außerdem festzustellen, dass sie sogar auf das Denken bzw. die Berichterstattung von anderen Medien einen erheblichen Einfluss hat. Die meisten anderen Medien schätzen sie nämlich zumindest teilweise offenbar durchaus als kompetent und glaubwürdig ein. Jedenfalls wird sie – zumindest heutzutage – in Deutschland häufiger als jede andere Tageszeitung zitiert.
 Selbst in allgemein als „seriös“ geltenden Abonnementzeitungen und in Nachrichtensendungen der ARD und des ZDF beruft man sich immer wieder auf Informationen der BILD.

5.2 Wirkung: Erfolgsgründe und Motivationen von Käufern

Klar dürfte sein: Der Erfolg der Kaufzeitungen kann nicht nur an der „ködernden“ Aufmachung liegen. Entscheidend müssen letztlich die Inhalte sein, und hiervon insbesondere die „Boulevardthemen“, da diese die Blätter ja dominieren (siehe Kapitel 2.2). Wie sich in einer Studie
 gezeigt hat, sind diese Themen nicht nur wegen eines „Bedürfnisses“ nach Gefühlen bzw. „Sensationen“ so populär, sondern darüber hinaus auch wegen ihrer „Unterhaltungsfunktion“. Viele Leser wollen durch die Kaufzeitungen schlicht und einfach unterhalten bzw. amüsiert werden. Wichtig ist auch, dass sie sich bei der Lektüre nicht anstrengen müssen – ein Wunsch, dem die Blätter durch die leicht verständliche Sprache und die „Einfachheit“ der Artikel und Themen nachkommen. Gerade die Fähigkeit, „komplexe Sachverhalte geschickt und kurz zusammenzufassen“
, gilt als ein Erfolgsgeheimnis der Kaufzeitungen. Durch die Reduzierung der Komplexität werden schwierige Sachverhalte auch von weniger intelligenten Lesern verstanden, die bei manchen Abonnementzeitungen möglicherweise den Überblick verlieren. Aber auch so mancher kompetentere Leser schätzt den „einfachen“ Stil. So sagte einst Konrad Adenauer, er lese die BILD, „weil ich als einfaches Gemüt immer sofort verstehe, was gemeint ist“
. Ein wichtiger Vorzug der Kaufzeitungen ist also, dass ihre knappen Zusammenfassungen kein intensives Hineindenken in die Artikel verlangen, womit sie „bequemer“ zu lesen sind als Abonnementzeitungen. Gerade diese Bequemlichkeit scheinen, wie gesagt, viele Leser sehr zu schätzen.

Durch die Betonung der „Unterhaltung“ gelten die Kaufzeitungen auch als „die gedruckte Antwort auf das Fernsehen“
. Besonders der Vergleich mit einer Show, die ja ebenfalls zur Unterhaltung angesehen wird, erscheint angebracht. Die klassische Funktion einer Tageszeitung schlechthin, die Informierung, spielt bei den Kaufzeitungen nur eine untergeordnete Rolle. Als Informationsquelle wird am ehesten noch der Sportteil genutzt.

Die besagte Studie hat außerdem gezeigt, dass eine bestimmte Gruppe von höher gebildeten Menschen die Kaufzeitungen verachtet, sie aber trotzdem liest. Ihre Motivation ist ein gewisses Gefühl der „Überlegenheit“, das sie durch die Lektüre bekommen. Sie meinen, die Inhalte im Gegensatz zu den überzeugten Lesern als lächerlich entlarvt zu haben. Durch das Gefühl, „es besser zu wissen“, entsteht eine innere Zufriedenheit, ein höheres Selbstwertgefühl. Bestimmte überzeugte Leser fallen in das andere Extrem – sie fügen die Inhalte der Blätter regelrecht in das eigene Leben ein und fühlen sich durch sie gegebenenfalls bestätigt. Die Service- und Ratgeberteile (siehe Kapitel 2.2) übernehmen für sie im Alltag eine Art Orientierungsfunktion. Für manche Leser sind die Kaufzeitungen sogar „moralische Helden“, da sie, so scheint es zumindest, immer wieder „Wahrheiten“ bzw. Skandale aufdecken, die sonst vielleicht nie ans Licht gekommen wären. Oft werden die Hartnäckigkeit bei den Recherchen und das Engagement gelobt, das die Blätter an den Tag zu legen scheinen. Die BILD prägte in diesem Zusammenhang den werbewirksamen Satz „BILD kämpft für Sie“
. Die Kaufzeitungen haben auch eine Art „Vertretungsanspruch“; sie sprechen Dinge, die allgemein Empörung oder Betroffenheit auslösen, öffentlich aus und bekommen für die Leser damit eine Art Sprecherfunktion. Gleichzeitig zielen sie damit direkt auf die Gefühle der Leser und schaffen auf diese Weise eine weitere Bindung und somit einen Kaufanreiz.

Ein weiterer Erfolgsgrund ist die große Themenvielfalt, die die Kaufzeitungen anbieten. Es ist sozusagen „für jeden etwas dabei“. Teilweise werden die Kaufzeitungen auch nur aus so banal erscheinenden Gründen wie Langeweile oder Gewohnheit gelesen. Gewohnheit heißt in diesem Zusammenhang, dass es im Umfeld des Lesers einfach so üblich war und ist, die jeweilige Kaufzeitung zu lesen, und diese „Tradition“ wird nun von ihm fortgesetzt.

Vor allem bei der BILD muss noch ein weiterer Erfolgsgrund gesehen werden: Die „soziale Mächtigkeit“, die durch die hohe Auflage entsteht. Für viele Menschen ist es schlicht und einfach wichtig, was die auf dem Markt führende Zeitung schreibt, denn schließlich werden durch sie sehr viele andere Menschen erreicht und beeinflusst, was z.B. für Politiker von großer Bedeutung sein kann (siehe Kapitel 5.1).

6. Argumente
 und Aktionen von Gegnern der Kaufzeitungen

6.1 Hintergrund: Die Vergangenheit

Die Grundlagen des schlechten Rufs der Kaufpresse sind sicherlich die Behauptungen, dass die Blätter teilweise Artikel fälschen, Nachrichten unterdrücken und bei den Recherchen manchmal illegale Methoden anwenden. Diese Ansichten entstanden wohl hauptsächlich aufgrund früherer Verfehlungen der BILD. Dem Springer-Blatt konnten in der Vergangenheit diverse Verstöße nachgewiesen werden, die nicht selten sogar von Gerichten bestätigt und geahndet wurden.
 Die Palette der Verfehlungen ist vielfältig; sie umfasst nicht nur die auf falschen Tatsachen basierende Denunzierung bzw. Anprangerung von Einzelpersonen oder bestimmten Gruppen, sondern unter anderem auch Hausfriedensbruch, Einbruch und Urkundenfälschung bei „Recherchen“, Betrug bei Gewinnspielen oder die Schmückung mit angeblichen Erfolgen, die in Wirklichkeit gar nicht der BILD zuzurechnen waren. Aufgrund der wiederholten Verstöße gegen den Persönlichkeitsschutz wurde der BILD eine „Verletzung der Menschenwürde“
 vorgeworfen.

Der wohl bekannteste „Aufdecker“ der Vergehen der BILD ist der Schriftsteller Günter Wallraff
, der unter dem Namen Hans Esser mehrere Monate in der Redaktion der BILD arbeitete und so die Zuwiderhandlungen persönlich miterlebte. Danach veröffentlichte er seine in der Tat erschütternden Beobachtungen in dem Buch „Der Aufmacher“ (1977)
 und blieb auch in der Folgezeit einer der schärfsten Widersacher der BILD. Er schrieb weitere „Anti-BILD-Bücher“ und gründete unter anderem auch den „Rechtshilfefonds für BILD-Geschädigte“, mit dem „Opfer“ der BILD bei Prozessen unterstützt wurden.

Wallraff kritisierte die BILD mit martialischen Worten. Unter anderem sprach er davon, dass sie „Worte und Schlagzeilen wie Schlagstöcke und Mordwerkzeuge“
 einsetze. Die BILD war für ihn eine tödliche Gefahr, da ihm „ein Dutzend Abschiedsbriefe von Menschen [vorliegen], die sich wegen Verleumdungen von „Bild“ umgebracht haben.“
 Der Springer-Verlag ließ Wallraff mit teilweise illegalen Methoden überwachen und prozessierte gegen ihn, letztlich jedoch ohne Erfolg. Im Gegenteil: Der Bundesgerichtshof bestätigte Wallraff durch die Feststellung, dass er mit den Machenschaften der BILD „Fehlentwicklungen eines Journalismus“
 aufgezeigt habe.

Wallraff ist nicht der einzige Schriftsteller, der gegen die BILD vorging. Auch Literaturnobelpreisträger Heinrich Böll prangerte das Springer-Blatt an. In seiner 1974 erschienenen Erzählung „Die verlorene Ehre der Katharina Blum“
 schildert er, wie ein von ihm „ZEITUNG“ genanntes Boulevardblatt eine junge Frau durch unberechtigte Verleumdungen derartig in den Wahnsinn treibt, dass sie schließlich den zuständigen Redakteur erschießt. Böll erwähnt die BILD zwar nie im Text, macht aber durch sein Vorwort
 deutlich, dass mit der „ZEITUNG“ praktisch die BILD gemeint ist.

Harte Auseinandersetzungen lieferte sich die BILD auch mit der APO (siehe Kapitel 5.1). Diese gab der BILD aufgrund ihrer gegen die 1968er Studentendemonstrationen gerichteten Berichterstattung eine Mitschuld am Attentat auf Studentenführer Rudi Dutschke, das von einem BILD-Leser verübt wurde.
 Mehrere Anschläge auf Einrichtungen der BILD waren die Folge des Konfliktes.

BILD-Gegner waren unter anderem auch „Linke, die eine andere Republik wollten, Bürgerliche, denen Sprache und Inhalte des Blattes nicht behagten und Konkurrenten, die Springer wegen seiner Erfolge beneideten.“
 Die Argumentation der Feinde der BILD war nachvollziehbar, da die Verstöße der BILD ja zum großen Teil bewiesen werden konnten und in der Tat schlimm und unentschuldbar waren.

6.2 Gegenwart und allgemeine Kritikpunkte

Die heutige Situation ist anders. Man muss die Feststellung treffen, dass die „schlimmen Zeiten“ inzwischen vorbei sind (siehe auch Kapitel 5.1). So kommen z.B. Verstöße der BILD längst nicht mehr in der Häufigkeit und in der Schwere der Vergangenheit vor. Prozesse gegen sie sind selten geworden. Selbst Günter Wallraff spricht davon, dass die BILD heute „etwas vorsichtiger und milder“
 sei. Zugleich macht er aber auch die Einschränkung, dass sie „immer wieder rückfällig“
 werde. Als aktuelle Beispiele werden unter anderem „Kampagnen“ gegen die Minister Joschka Fischer und Jürgen Trittin sowie eine angeblich insgesamt negative Berichterstattung über die rot-grüne Bundesregierung angeführt.
 Zu bemerken ist jedoch, dass derartige „Kampagnen“ heutzutage, auch wenn sie nach wie vor teilweise unfair erscheinen mögen, längst nicht mehr so skrupellos und brachial geführt werden wie zu früheren Zeiten. Wallraff führt dies auf die höhere Wachsamkeit der Öffentlichkeit zurück, die „Kampagnen“ im Gegensatz zu früheren Zeiten entlarve, verurteile und so der „Bewährungshelfer“
 der BILD sein könne.

Trotz der Tatsache, dass die BILD und die Kaufpresse allgemein heutzutage weniger mit dem Gesetz in Konflikt geraten als in der Vergangenheit, können ihre Gegner noch einige Argumente gegen sie anführen. Unbestritten ist wohl die Feststellung, dass die Kaufpresse unwichtige Nachrichten aufbauscht und wichtigere Meldungen weglässt. Dies kann man täglich anhand der Inhalte feststellen, in denen z.B. bedeutende politische Themen keine Berücksichtigung finden (siehe Kapitel 2.2), eher nebensächliche Begebenheiten aus dem Boulevardbereich dagegen überdurchschnittlich hoch gewichtet werden. Auch der Behauptung, dass die Kaufpresse vieles zu sehr vereinfache, muss man zustimmen – dies gilt ja sogar als eines ihrer Erfolgsgeheimnisse (siehe Kapitel 5.2). Die Gefahr dieser Vereinfachungen besteht vor allem darin, dass häufig der Eindruck entsteht, „man sei durch das Lesen eines solchen Artikels über ein Problem bereits ausreichend informiert“
. Den Lesern, die sich ausschließlich auf ihre jeweilige Kaufzeitung verlassen – bei der BILD beträgt der Anteil dieser Leser immerhin ein Drittel
 – entgeht dadurch möglicherweise wichtiges Zusatzwissen (siehe dazu auch Kapitel 5.1). Auch das Bilden von zu simplen Lösungsvorschlägen wird kritisiert.

Die Argumente der Gegner sind durchaus verständlich und auch berechtigt. Manchmal kann man jedoch auch feststellen, dass der Kaufpresse die Schuld zu einseitig zugeschoben wird. So wurde im berühmt-berüchtigten „Fall Sebnitz“
 vor allem die BILD für die Beschädigung des Rufes des Ortes Sebnitz verantwortlich gemacht. „Übersehen“ wurde dabei allerdings, dass auch die meisten anderen Medien in ähnlicher Art und Weise wie die BILD über den Fall berichteten und somit zu Mitschuldigen wurden – auch obwohl dies wohl hauptsächlich dadurch geschah, dass sie der Erstmeldung der BILD vertrauten und diese nicht mehr oder nur unzureichend selbst überprüften. Objektiv gesehen kann man der BILD vor allem vorwerfen, dass sie ihre Behauptungen als bereits eindeutige Tatsachen hingestellt hat und einmal mehr zu vorschnell und „reißerisch“ gehandelt hat. Immerhin konnte sie sich jedoch nachvollziehbar damit verteidigen, dass der Sachverhalt lange geprüft wurde und so sicher schien, dass eine Veröffentlichung durchaus gerechtfertigt erschien.

7. Fazit und Ausblick

Zusammenfassend kann man sagen, dass sowohl die Argumente der Befürworter als auch jene der Gegner als berechtigt anerkannt werden müssen. Einerseits ist der schlechte Ruf, den die Kaufpresse nach wie vor besitzt, aus nachvollziehbaren und verständlichen Gründen vorhanden. Andererseits muss man aber auch die manchem vielleicht banal erscheinenden Vorzüge der Kaufzeitungen anerkennen und akzeptieren. Und was spricht denn dagegen, wenn jemand z.B. nur „zur reinen Unterhaltung“ gerne die BILD liest? Eigentlich nichts. Die Gefahr besteht darin, sich zu sehr in die Kaufzeitungen hineinzusteigern und ihnen zu sehr zu vertrauen. Wer sich nur auf sie verlässt und ihre Aussagen grundsätzlich für richtig hält, ohne sie zu hinterfragen, begeht einen Fehler. Denn bei einer objektiven Prüfung muss man zu dem Ergebnis kommen, dass man sich trotz der positiven Entwicklung in den vergangenen Jahren noch lange nicht auf alles verlassen kann, was die Kaufzeitungen schreiben. Man stößt immer wieder auf fragwürdige Behauptungen, vorschnelle Urteile, übertriebene oder einseitige Darstellungen und verfälschte Tatsachen. Interessant wird sein, wohin der Weg der Kaufpresse noch führen wird. Werden die Auflagenverluste der vergangenen Jahre anhalten? Wird vielleicht gerade als Reaktion darauf die Qualität der Blätter steigen? Werden vielleicht neue Kaufzeitungen auftauchen, die diese Zeitungskategorie revolutionieren? Schön wäre es, wenn man der Kaufpresse eines Tages in gleichem Maße vertrauen könnte wie den Abonnementzeitungen. Dieser Zustand scheint noch weit entfernt zu sein, aber immerhin ist ja die bisherige Entwicklung in die richtige Richtung gegangen. Wirklich „brutale“ Methoden, wie sie etwa die BILD in früheren Jahrzehnten an den Tag legte, gehören der Vergangenheit an. Nun muss der Trend zu mehr Qualität fortgesetzt werden. Dann gelten die Kaufzeitungen eines Tages vielleicht nur noch als harmlose, von niemandem kritisierte Unterhaltungsblätter mit einer negativen Vergangenheit. Man darf gespannt sein, ob es so weit kommen wird.

� Nur 16 Prozent der Deutschen glauben den Kaufzeitungen. Quelle: Meyn, S. 270


� Vgl. dazu: Noelle-Neumann/Schulz/Wilke, S. 393


� Vgl. dazu: Pürer/Raabe, S. 172 f., Noelle-Neumann/Schulz/Wilke, S. 459


� Zitat und Quelle: Bohrmann/Ubbens, S. 38


� Vgl. dazu: Bohrmann/Ubbens, S. 39


� Vgl. dazu: Pürer/Raabe, S. 172 f., Meyn, S. 107 ff.


� In: Noelle-Neumann/Schulz/Wilke, S. 115


� In: Bruck/Stocker, S. 20


� Vgl. zur „BZ am Mittag“: Wilke, S. 270


� Vgl. zur BILD-Geschichte: Jacobi, S. 86 ff.


� In: Schütz, S. 124


� Sie erreichte 1955 zwei, 1956 drei und 1962 vier Millionen Exemplare. Quelle: Schildt, S. 638


� Quelle: Schütz, S. 124


� Zitat und Quelle: Schütz, S. 124


� In: Meyn, S. 110


� Quelle: Meyn, S. 108 (aktuelle IVW-Zahl selbst eingefügt)


� Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbeträgern


� In: Pürer/Raabe, S. 444


� Pürer/Raabe, S. 375, Schneider, S. 608


� Vgl. dazu: Pürer/Raabe, S. 444, S. 455, S. 459 ff.


� Vgl. dazu: Pürer/Raabe, S. 459 ff., Noelle-Neumann/Schulz/Wilke, S. 396


� Laut IVW III/2001 (genaue Zahl: 5 793 868)


� Mitte Januar 2002


� Laut IVW/IV 2001 (genaue Zahl: 5 500 123)


� Laut MA (Media-Analyse) 2001/II (Grundgesamtheit: 64,10 Millionen Bürger ab 14 Jahre)


� Laut AWA (Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse) 2001 (Grundgesamtheit: 64,25 Millionen Bürger ab 14 Jahre)


� Die Informationen zu den einzelnen Zeitungen stammen jeweils von den Zeitungen selbst.


� Alle nun folgenden Auflagenzahlen: IVW IV/2001


� Auflage von Montag bis Freitag


� Auflage von Montag bis Sonntag


� In: Schütz, S. 124


� Vgl. zu den Normformaten: Wilke, S. 272


� Die hier aufgeführten Zahlen der BILD stammen von der aktuellen Media-Analyse (MA) 2002/I.


� Quelle: MA 2001 Tageszeitungen


� Entsprechende Vergleichszahlen liegen dem Verfasser vor.


� In diesem Fall können zur Veranschaulichung nur die absoluten Zahlen verwendet werden, da die entsprechenden relativen Werte dem Verfasser nicht vorliegen.


� ABENDZEITUNG: 21,2 %, BILD München: 16,8 %, TZ: 13,7 %


� Die entsprechenden Vergleichszahlen liegen dem Verfasser vor.


� Vgl. dazu: Noelle-Neumann/Schulz/Wilke, S. 459


� Quelle: Noelle-Neumann/Schulz/Wilke, S. 464


� Quelle: Noelle-Neumann/Schulz/Wilke, S. 463


� In: Noelle-Neumann/Schulz/Wilke, S. 466


� In: Meyn, S. 107


� Karl-Hermann Flach in: Schoeck, S. 222


� Vgl. dazu: Jacobi, S. 92 ff.


� Vgl. dazu: Jacobi, S. 96 ff.


� In: Meyn, S. 109


� In: Meyn, S. 109


� In: Meyn, S. 109


� Vgl. dazu: Schoeck, S. 223


� Im Jahr 2001 war die BILD mit 800 Nennungen die meistzitierte Tageszeitung in Deutschland. Die „Frankfurter Allgemeine“ auf Platz zwei ist mit 450 Nennungen bereits deutlich abgeschlagen. Quelle: kressreport 3/2002, S. 16


� Grundlage der Feststellungen in diesem Kapitel sind, wenn an den jeweiligen Stellen nichts anderes erwähnt ist, die Ergebnisse einer Studie von Bruck/Stocker (ebenda, S. 238 ff., 294 ff.), in der die Leser des österreichischen Boulevardblattes „Neue Kronen Zeitung“ untersucht wurden. Da diese Zeitung den deutschen Kaufzeitungen sehr ähnelt, scheint es zulässig zu sein, die Ergebnisse der Studie auch auf die deutschen Kaufzeitungen zu beziehen. Auch die Autoren selbst weisen darauf hin, dass die „Neue Kronen Zeitung“ nur als Beispiel der Gattung „Boulevardzeitung“ zu betrachten ist.


� In: Pürer/Raabe, S. 173


� In: Jacobi, S. 92


� In: Pürer/Raabe, S. 174


� Vgl. dazu: Meyn, S. 109


� Vgl. dazu: Meyn, S. 109 f., Pürer/Raabe, S. 173 f.


� Beispiele in: Meyn, S. 110, Berger/Nied/Veit (im gesamten Werk)


� In: Pürer/Raabe, S. 174


� Die Informationen über Günter Wallraff stammen, wenn nichts anderes erwähnt, von: www.guenter-wallraff.com/biographie.html


� Siehe Quellenverzeichnis


� Quelle: Berger/Nied/Veit, S. 6


� In: Berger/Nied/Veit, S. 5


� In: BIZZ 10/2001


� In: www.guenter-wallraff.com/biographie.html


� Siehe Quellenverzeichnis


� Dort spricht er davon, dass es „weder beabsichtigt noch zufällig, sondern unvermeidlich“ wäre, wenn sich Ähnlichkeiten zwischen den von ihm geschilderten Praktiken und denen der BILD ergeben sollten.


� Vgl. dazu: Jacobi, S. 96 ff.


� In: Jacobi, S. 98


� In: Stern 21/2001


� In: Stern 21/2001


� Vgl. dazu: FR 26.06.2001, Stern 21/2001


� In: Stern 21/2001


� In: Pürer/Raabe, S. 173


� Quelle: Meyn, S. 107


� Im November 2000 meinte die BILD aufgedeckt zu haben, dass der zuvor als Badeunfall eingestufte Tod eines sechsjährigen Jungen im sächsischen Ort Sebnitz in Wahrheit ein von Rechtsradikalen verübter Mord war, der vom „ganzen Ort“ vertuscht und verschwiegen wurde. Sebnitz geriet bundesweit in Verruf. Die „Mordthese“ konnte später widerlegt werden.


� Vgl. dazu: Message 1/2001, S. 11





