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Wie DAX-Unternehmen die 6ffentliche Meinung beeinflussen

von Otto Brenner Stiftung

Deutsche GroBunternehmen produzieren im groBen Stil eigene "journalistische" Publikationen und versuchen, ihre
Kunden und Konsumenten verstarkt besonders online direkt zu erreichen. Mit ihren medialen Produkten beeinflussen sie
die 6ffentliche Meinung und geféhrden den unabhéngigen Journalismus. Zu diesem Ergebnis kommt eine neue Studie
der Otto Brenner Stiftung (OBS). Verfasst hat sie der Wirzburger Kommunikationsforscher Prof. Dr. Lutz Frihbrodt [3].

Seit einigen Jahren betreiben Unternehmen so genanntes Content Marketing. Dieser "Unternehmensjournalismus" wird
inzwischen vor allem (ber digitale Kanale wie Internet-Themenseiten, Blogs, Videos und Apps verbreitet. Als Vorreiter im
deutschsprachigen Raum gelten der Energydrink-Hersteller Red Bull und die Henkel-Tochter Schwarzkopf.

Lutz Frihbrodt hat in seiner OBS-Studie ermittelt, inwieweit die im Deutschen Aktienindex DAX [4]) notierten
GroBunternehmen schon "Marketing mit journalistischen Mitteln" betreiben. Das Ergebnis der Untersuchung: Alle 30
DAX-Konzerne setzen Methoden und Instrumente des Content Marketing ein — wenn auch in unterschiedlichem Ausmal.
Als besonders aktiv erwiesen sich die Deutsche Post DHL Group, die Deutsche Telekom, der Wasch- und
Pflegemittelhersteller Henkel, der Technologiekonzern Siemens sowie die Automobilhersteller Daimler, BMW und
Volkswagen.

Eine zusatzliche Branchenanalyse ergab, dass auch zahlreiche nicht-bdrsennotierte deutsche sowie auslandische
Unternehmen mit Content Marketing arbeiten. Aufféllig war dabei, dass ein Teil der Betreiber sich offenbar bewusst
gegeniber den Mediennutzern nicht o&ffentlich zu erkennen gibt. Autor Frihbrodt pladiert deshalb fir einen
Verhaltenskodex fiir das Content Marketing, der von den Produzenten unter anderem vollstédndige Transparenz
einfordert. Transparenz sei dringend geboten, so Frihbrodt, weil groBe Teile der Medienrezipienten zwar solche
Angebote nutzten, das Phdnomen des Content Marketing und damit sein Ziel der subtilen Beeinflussung aber noch nicht
kennen wiirden.

Frihbrodt interpretiert das Content Marketing der Unternehmen in erster Linie als Ersatz fiir klassische Werbemethoden,
die die Mediennutzer immer weniger erreichen. Er warnt allerdings auch vor den Auswirkungen, die der
"Unternehmensjournalismus" auf die Medienbranchen und die 6ffentliche Meinungsbildung haben kdnnte. "Unternehmen
kénnten auf mittlere Sicht noch weniger Werbung schalten, was die Einnahmen der klassischen Medienhauser weiter
verringert", sagt Frihbrodt. "AuBerdem sind die quasi-journalistischen Publikationen der Konzerne allesamt kostenlos.
Sie kommen ausgerechnet zu einem Zeitpunkt auf, wo die Verlage offensiver versuchen, Geld fiir ihre Online-Inhalte zu
verlangen."

Dadurch kdnnte auch der Einfluss der Wirtschaft auf die o&ffentliche Meinungsbildung noch gréBer werden. Der
klassische Journalismus befindet sich eh schon stark unter Druck, vor allem durch das Aufkommen von mehr oder
minder professionellen Blogs und Kommunikationsnetzwerken", sagt Frihbrodt. "Die Unternehmen setzen mit ihren
eigenen Publikationen vor allem beim Lifestyle- und Verbraucherjournalismus an. Es gibt aber auch schon erste
Tendenzen, sich in politische Debatten einzumischen."

Fur Jupp Legrand, Geschéftsfiihrer der Otto Brenner Stiftung, unterstreicht die Studie, 'dass mit Content Marketing eine
neue Dimension der kommerziellen Kommunikation entsteht, die die volle Klaviatur der digitalen Verbreitungskanale
ausnutzt". Zugleich weist die Stiftung auf Gefahren hin, wenn sich unternehmenseigene Medien ausbreiten und in die
Bastionen des klassischen Journalismus vordringen. "Die Zunahme des “Unternehmensjournalismus’ ist ein Indikator
daflr, dass die Unabhangigkeit des Journalismus gefahrdet ist und damit — langfristig — eine wichtige Saule der
Demokratie", schreibt Legrand im Vorwort zur Studie.

Die OBS legt mit der Untersuchung Uber Content Marketing eine weitere medienkritische Studie vor. OBS-Studien
analysieren nicht nur aktuelle Fehlentwicklungen im Medienbereich, sondern greifen auch mit konkreten Vorschlagen
medienpolitische Debatten auf. Die aktuelle Studie zeigt nach Auffassung der Stiftung, dass Konsumenten mehr
Medienkompetenz brauchen, um besser erkennen zu kdnnen, welche Inhalte unabhangig und welche interessengeleitet
sind. Fir Legrand steht fest: "Bildungseinrichtungen missen Angebote entwickeln, die eine kritische Begleitung und
bewusste Nutzung medialer Produkte ermdglichen”.

Lutz Frihbrodt hat die Studie mit dem Titel '‘Content Marketing: Wie ,Unternehmensjournalisten‘ die &ffentliche Meinung
beeinflussen" zusammen mit Annette Floren verfasst, die als Kommunikationsberaterin in Berlin arbeitet. Friihbrodt leitet
den Studiengang "Fachjournalismus und Unternehmenskommunikation" an der Hochschule Wiirzburg-Schweinfurt.

Die Studie erschien am 9. Juni. 2016. Online lesen oder: www.otto-brenner-stiftung.de. Material, das fir die Studie
ausgewertet wurde, und weiterfihrende Infos zum Thema der Untersuchung: www.content-marketing-watch.de [5] .

Jupp Legrand, Geschéftsfiihrer der Otto Brenner Stiftung - Frankfurt/Main, im Juni 2016.
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» Zusammenfassung der Ergebnisse

Seit einigen Jahren ergreift die kommerzielle Kommunikation in Deutschland ein fundamentaler Wandel. Inspiriert von
der in den USA entwickelten Methode des sogenannten Content Marketing (CM; zum Teil auch Brand Journalism,
,Markenjournalismus®, genannt), betreiben vor allem GroBunternehmen zunehmend eigene Online-Magazine,
Themenseiten und Blogs, produzieren Videos und bieten mobile Apps an, die vor allem eines gemein haben: ihre gewollt

journalistische Anmutung.

Wie die zum Teil millionenfachen Klicks zeigen, nimmt eine breite Offentlichkeit die neuen Unternehmenspublikationen

an, paradoxerweise ohne bisher allerdings das Phanomen als solches erkannt zu haben. Méglicherweise liegt dies darin
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begriindet, dass bislang eine medienpolitische Debatte Uber die Invasion des ,Unternehmensjournalismus” ausgeblieben
ist — und dies obwohl diese neue Variante der Auftragskommunikation den ohnehin schon kriselnden unabhéngigen
Journalismus angreift und binnen weniger Jahre die 6ffentliche Meinungsbildung grundlegend verandern kdnnte.

Content Marketing stellt urspriinglich eine Reaktion auf die Glaubwdirdigkeitskrise der Werbung dar. So sollen Inhalte, die
informierend, beratend und unterhaltend sind, dem potenziellen Kunden einen Mehrwert Uber das zu verkaufende
Produkt hinaus bieten. Der ,Trick dabei: Die (ber digitale Kanéle verbreiteten Inhalte beziehen sich nicht direkt auf die
Produkte, sondern stehen — wenn Uberhaupt — in indirekter Beziehung zu ihnen. Und so lautet auch die Devise des
Content Marketing: ,Don’t talk about products, talk around products.*

Als Vorbilder des Content Marketing gelten im deutschen Sprachraum der Softdrink-Hersteller Red Bull, der inzwischen
sogar Uber eigene Fernsehsender seinen Content Uber Extremsportarten verbreitet, sowie die Henkel-Marke
Schwarzkopf. Der Pflegemittelproduzent gibt auf seiner Website Tipps fir modische Frisuren, ohne direkt auf die eigenen
Produkte zu verweisen.

Eine umfassende Analyse im Rahmen der vorliegenden Studie hat ergeben, dass die dreiBBig im Deutschen Aktienindex
(DAX) notierten Unternehmen allesamt Instrumente des Content Marketing zum Einsatz bringen. Mit Ausnahme von
Siemens agieren vor allem Unternehmen aus dem Investitionsglterbereich (z. B. Infineon, Heidelberg Cement) noch
zuriickhaltend. Dagegen fiihren einige Konsumguterhersteller regelrechte Content-Marketing-Offensiven, allen voran die
Autohersteller BMW, Daimler und Volkswagen. Zu den besonders aktiven unter den DAX-30-Konzernen zdhlen zudem
die Deutsche Post DHL, Henkel und die Deutsche Telekom.

Dartiber hinaus hat die Analyse ergeben, dass in den untersuchten Branchen (etwa Lebensmittel, Mobilfunk, Pharma,
Unterhaltungselekironik) gezielt Content Marketing eingesetzt wird, dass also auch ausléandische Konzerne sowie nicht
bdrsennotierte (GroB-)Unternehmen auf pseudo-journalistische Formate setzen. Bei Verbanden ist das Content
Marketing noch nicht so weit verbreitet, einige, wie zum Beispiel die Bundesvereinigung der deutschen
Ern&hrungsindustrie (BVE), experimentieren jedoch schon damit.

Wahrend die DAX-30-Konzerne sich als Absender durchweg klar zu erkennen geben, nehmen es andere Unternehmen
mit der Transparenz nicht so genau. Sie wollen offensichtlich verschleiern, dass sie eine interessengeleitete kommerzielle
Kommunikation betreiben. So ist zum Beispiel bei der Ratgeberseite gesundheit.de nur im Impressum zu erkennen, dass
dahinter der Pharma-GroBhandler Alliance Healthcare steht. Und bei curved.de, einer Website Uber ,digitalen Lifestyle®,
muss der Nutzer auf der extrem langen Homepage ganz nach unten scrollen, um zum Impressum und zur Rubrik
»+About” zu gelangen. Erst dann wird ersichtlich, dass es sich um ,eine Initiative der E-Plus-Gruppe® handelt.

Das ,journalistische Marketing“ dient den Unternehmen nicht nur dazu, ihr Image aufzupolieren, Kunden zu binden und
indirekt den Verkauf ihrer Produkte anzukurbeln. Sie transferieren damit auch bestimmte Werte in die Offentlichkeit. Die
Analyse der DAX-30-Konzerne hat ergeben, dass dies in erster Linie ein materialistischer Lebensstil, Leistungsdenken
und unkritische Technikglaubigkeit sind. Die Unternehmen nutzen ihre Publikationen aber auch, um sich als
umweltfreundlich, fortschrittlich und flirsorglich darzustellen.

Uber ihre eigenen publizistischen Plattformen beziehen die Konzerne zudem verstarkt Stellung zu wirtschafts- und
technologiepolitischen Themen und ,sprechen durchaus auch an, was aus ihrer Sicht die Politik besser machen kénnte',
wie es Andreas Siefke, Vorsitzender des Dachverbands Content Marketing Forum, im Interview formuliert. Siefke sieht
eine Reihe von Unternehmenspublikationen bereits in der ,Champions League” des deutschen Journalismus mitspielen
und halt selbstbewusst fest: ,Wir sorgen zweifellos fur mehr Meinungsvielfalt*

Damit tritt der ,Unternehmensjournalismus” zunehmend in Konkurrenz zum klassischen, unabhangigen Journalismus.
Durch das Aufkommen von Politblogs und anderen alternativen Formaten haben die klassischen Medienh&user bereits
ihr Meinungsmonopol verloren. Das Content Marketing der Unternehmen wird méglicherweise ihre Deutungshoheit Gber
gesellschattlich relevante Ereignisse noch weiter einschranken und den Journalismus zunehmend ,entgrenzen®.

Dies durfte vor allem dann der Fall sein, wenn sich die Strukturkrise der Medienindustrie weiter verschéarft und die
Unternehmensmedien in diese publizistische Llcke hineinstoBen. Journalismus wirde dann nicht mehr an seiner
Haltung, namlich der des unabhangigen Beobachters, und an seiner gesellschaftlichen Funktion, namlich Kritik und
Kontrolle, gemessen. Journalismus wirde dann nur noch Uber seine auBere Form definiert. Fir die offentliche
Meinungsbildung hétte dies unweigerlich zur Folge, dass der Einfluss der Wirtschaft einseitig zunehmen wirde. (Quelle:
Seiten 5+6 der OBS-Studie)
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