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Vorwort

Enthiillungsgeschichten, die wie zuletzt die ,,Panama-Paper-Story“ grof3e Aufmerksam-
keit und weltweite Beachtung finden, diirfen nicht dariiber hinwegtauschen, dass die
Medien — nach Einschdtzung vieler kritischer Beobachter — in einer Vertrauenskrise
stecken. Spektakuldre Ergebnisse investigativer Leistungen drohen zuweilen auch den
Umstand in Vergessenheit geraten zu lassen, dass immer mehr Journalisten infolge
mangelnder Ressourcen immer weniger Recherche betreiben kdnnen. Im Internet bil-
den sich publizistische Netzwerke heraus, die ihre Identitdt in der aggressiven Abwehr
der ,,Mainstream-Medien“ finden und sich als Alternative zur ,,System-Presse* verste-
hen. Die Digitalisierung der Massenmedien und die Explosion der (a)sozialen Medien
fiihren dazu, dass die Gatekeeper-Funktion der Journalisten briichig geworden und
die Deutungshoheit traditioneller Medien erodiert ist. Diese neue Uniibersichtlichkeit
stellt eine zentrale Herausforderung fiir die Akteure im Mediensektor dar. Die Suche
nach {iberzeugenden Antworten wird durch eine aktuelle Entwicklung noch zusatzlich
erschwert: ,,Content Marketing*.

Der aktuelle Trend ist, dass Unternehmen (zum Teil auch schon Interessenverban-
de) kostenlos Inhalte auf eigenen Themenseiten im Netz, iiber YouTube-Kanéle und
mobile Apps anbieten. Das eigene Unternehmen mit seinen Produkten steht dabei nicht
im Mittelpunkt. Den informierenden, beratenden oder auch unterhaltenden Inhalten
wird eine grundsatzlich quasi-journalistische Verpackung gegeben. Angepriesen wer-
den (vermeintlich) wichtige Informationen und niitzliches Wissen; der Produzent der
Inhalte erscheint als Experte mit Kompetenzen und wird als Berater mit Know-how be-
schrieben. Journalismus, der trotz aller Kritik eben immer noch mehr Glaubwiirdigkeit
genieftals plumpe Werbung und seichte PR-Phrasen, wird missbraucht, um Kunden zu
halten oderneue zu gewinnen.,,Content Marketing“ (CM), so der angelsichsische Fach-
terminus, umschreibt jene Marktstrategien und Kommunikationstechniken, die ohne
den Umweg iiber die klassischen Medien darauf abzielen, die Zielgruppen direkt zu
erreichen — mit medialen (hauseigenen) Produkten und (vermeintlich) journalistischen
Inhalten. Die Mediennutzer nehmen Content-Marketing-Angebote an — ohne dabei zu
merken, dass es sich um interessengeleitete Kommunikation und Werbung handelt und
eben nicht um Journalismus oder objektive Berichterstattung.

Unsere OBS-Studie zeigt, dass mit Content Marketing eine neue Dimension der
kommerziellen Kommunikation entsteht, die die volle Klaviatur der digitalen Verbrei-
tungskandle ausnutzt. AuBerdem zeigt die Studie, dass alle gréBeren Konzerne in
Deutschland inzwischen Instrumente des Content Marketing einsetzen — allen voran
die Autobauer BMW und Daimler sowie Siemens, Henkel, die Deutsche Post und die
Deutsche Telekom. Aber auch schon viele Mittelstandler haben den ,,Markenjourna-
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lismus“, wie ihn seine Macher zuweilen auch gerne nennen, als effektives Kommuni-
kationsinstrument fiir sich entdeckt. Als Vorreiter gilt zweifellos der dsterreichische
Getrankehersteller Red Bull. Neben seinem Engagement im Sport (z. B. Formel 1,
FuBball, Eishockey) betreibt er einen eigenen Buchverlag mit Bestseller-Titeln, finan-
ziert Zeitschriften (Bergwelten), produziert Fernsehsendungen und will bald einen
globalen TV-Sender starten.

Die CM-Produkte drehen sich meist um Themen wie Lifestyle, Sport, Technik,
Umwelt und zunehmend auch um Politik. Es gibt aber bereits erste Anzeichen dafiir,
dass die klassischen Medien es mit der Abgrenzung von Content Marketing und Pu-
blic Relations nicht mehr so genau nehmen. Die internationale Nachrichtenagentur
Reuters etwa hat unlangst mit Red Bull vereinbart, dass der Energydrink-Hersteller
kostenlos von seinen eigenen Extremsport-Events berichtet und die Agentur dies in
ihr Meldungsportfolio einspeist. Handelt es sich um einen einmaligen Ausrutscher?
Oder werden solche neuen Querverbindungen bald schon ,,Normalitdt“? Wenn das
Content Marketing sich nicht nurin Gestalt unternehmenseigener Medien ausbreitet,
sondern bereits in die Bastionen des klassischen Journalismus vordringt, sollten die
Alarmglocken schrill lauten.

Die Otto Brenner Stiftung will mit ihren medienkritischen Studien nicht nur auf
aktuelle (Fehl-)Entwicklungen hinweisen. Wir leuchten die verschiedenen Facetten
eines Themas aus, identifizieren den Handlungsbedarf und halten uns mit Vorschla-
gen fiir die medienpolitische Debatten nicht zuriick. Einmal mehr verdeutlicht diese
Untersuchung iiber Content Marketing, dass viele Medienkonsumenten dringend
mehr Medienkompetenz brauchten, um erkennen und unterscheiden zu kénnen, wel-
che Inhalte unabhdngig und welche interessengeleitet sind. Bildungseinrichtungen
sind starker denn je gefragt, zeitgemdf3e Angebote zu entwickeln, die eine kritische
Begleitung und bewusste Nutzung medialer Produkte ermdéglichen und sicherstellen.
Aber man wird auch die Medienpolitik nicht aus ihrer Verantwortung entlassen diir-
fen. Die Zunahme des ,,Unternehmensjournalismus* steht neben anderen Versuchen
der Einflussnahme als ein Indikator dafiir, dass die Unabhdngigkeit des Journalismus
gefdhrdet ist und damit — langfristig — eine wichtige Saule der Demokratie.

{10 b pracef

Jupp Legrand
Geschiftsfiihrer Otto Brenner Stiftung Frankfurt am Main, im Mai 2016
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Zusammenfassung der Ergebnisse

Seit einigen Jahren ergreift die kommerzielle
Kommunikation in Deutschland ein fundamen-
taler Wandel. Inspiriert von derin den USA ent-
wickelten Methode des sogenannten Content
Marketing (CM; zum Teil auch Brand Journa-
lism, ,Markenjournalismus®, genannt), betrei-
ben 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 zei-
gen, nimmt eine breite Offentlichkeit die neuen
Unternehmenspublikationen an, paradoxerwei-
se ohne bisher allerdings das Phdanomen als
solches erkannt zu haben. Moglicherweise liegt
diesdarin begriindet, dass bislang eine medien-
politische Debatte liber die Invasion des ,,Unter-
nehmensjournalismus® ausgeblieben ist — und
dies obwohl diese neue Variante der Auftrags-
kommunikation den ohnehin schon kriselnden
unabhangigen Journalismus angreift und bin-
nen weniger Jahre die 6ffentliche Meinungsbil-
dung grundlegend verdandern kdnnte.

Content Marketing stellt urspriinglich eine
Reaktion auf die Glaubwiirdigkeitskrise der
Werbung dar. So sollen Inhalte, die informie-
rend, beratend und unterhaltend sind, dem po-
tenziellen Kunden einen Mehrwert {iber das zu
verkaufende Produkt hinaus bieten. Der,,Trick*
dabei: Die iiber digitale Kandle verbreiteten In-
halte beziehen sich nicht direkt auf die Pro-
dukte, sondern stehen — wenn iiberhaupt - 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 gel-
ten im deutschen Sprachraum der Softdrink-
Hersteller Red Bull, der inzwischen sogar tiber
eigene Fernsehsender seinen Content iiber Ex-
tremsportarten verbreitet, sowie die Henkel-
Marke Schwarzkopf. Der Pflegemittelprodu-
zent gibt auf seiner Website Tipps fiir modische
Frisuren, ohne direkt auf die eigenen Produkte
zu verweisen.

Eine umfassende Analyse im Rahmen der
vorliegenden Studie hat ergeben, dass die
dreiflig im Deutschen Aktienindex (DAX) no-
tierten Unternehmen allesamt Instrumente
des Content Marketing zum Einsatz bringen.
Mit Ausnahme von Siemens agieren vor allem
Unternehmen aus dem Investitionsgiiterbe-
reich (z.B. Infineon, Heidelberg Cement) noch
zuriickhaltend. Dagegen fiihren einige Kon-
sumgiiterhersteller regelrechte Content-Mar-
keting-Offensiven, allen voran die Autoherstel-
ler BMW, Daimler und Volkswagen. Zu den be-
sonders aktiven unter den DAX-30-Konzernen
zahlen zudem die Deutsche Post DHL, Henkel
und die Deutsche Telekom.

Dariiber hinaus hat die Analyse ergeben,
dass in den untersuchten Branchen (etwa
Lebensmittel, Mobilfunk, Pharma, Unterhal-
tungselektronik) gezielt Content Marketing
eingesetzt wird, dass also auch ausldandische
Konzerne sowie nicht borsennotierte (Grof3-)
Unternehmen auf pseudo-journalistische For-
mate setzen. Bei Verbdnden ist das Content
Marketing noch nicht so weit verbreitet, einige,
wie zum Beispiel die Bundesvereinigung der
deutschen Erndhrungsindustrie (BVE), experi-
mentieren jedoch schon damit.

ZUSAMMENFASSUNG
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Wadhrend die DAX-30-Konzerne sich als
Absender durchweg klar zu erkennen ge-
ben, nehmen es andere Unternehmen mit
der Transparenz nicht so genau. Sie wollen
offensichtlich verschleiern, dass sie eine in-
teressengeleitete kommerzielle Kommuni-
kation betreiben. So ist zum Beispiel bei der
Ratgeberseite gesundheit.de nur im Impres-
sum zu erkennen, dass dahinter der Pharma-
Grofhdndler Alliance Healthcare steht. Und
bei curved.de, einer Website liber ,,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 aufzu-
polieren, Kunden zu binden und indirekt den
Verkauf ihrer Produkte anzukurbeln. Sie trans-
ferieren damit auch bestimmte Werte in die Of-
fentlichkeit. Die Analyse der DAX-30-Konzerne
hat ergeben, dass dies in erster Linie ein mate-
rialistischer Lebensstil, Leistungsdenken und
unkritische Technikgldaubigkeit sind. Die Unter-
nehmen nutzen ihre Publikationen aber auch,
um sich als umweltfreundlich, fortschrittlich
und fiirsorglich darzustellen.

Uber ihre eigenen publizistischen Plattfor-
men beziehen die Konzerne zudem verstarkt
Stellung zu wirtschafts- und technologiepoli-
tischen Themen und ,,sprechen durchaus auch

an, was aus ihrer Sicht die Politik besser ma-
chen konnte“, wie es Andreas Siefke, Vorsit-
zender des Dachverbands Content Marketing
Forum, im Interview formuliert. Siefke sieht
eine Reihe von Unternehmenspublikationen
bereits in der ,,Champions League“ des deut-
schen Journalismus mitspielen und halt selbst-
bewusst fest: ,,Wir sorgen zweifellos fiir mehr
Meinungsvielfalt.“

Damit tritt der ,,Unternehmensjournalis-
mus*“ zunehmend in Konkurrenz zum klassi-
schen, unabhangigen Journalismus. Durch
das Aufkommen von Politblogs und anderen
alternativen Formaten haben die klassischen
Medienhduser bereits ihr Meinungsmonopol
verloren. Das Content Marketing der Unterneh-
men wird moglicherweise ihre Deutungshoheit
tiber gesellschaftlich relevante Ereignisse noch
weiter einschranken und den Journalismus zu-
nehmend ,entgrenzen®.

Dies diirfte vor allem dann der Fall sein,
wenn sich die Strukturkrise der Medienindus-
trie weiter verscharft und die Unternehmens-
medien in diese publizistische Liicke hinein-
stofRen.Journalismuswiirde dannnicht mehran
seiner Haltung, ndmlich der des unabhdngigen
Beobachters, und an seiner gesellschaftlichen
Funktion, namlich Kritik und Kontrolle, gemes-
sen. Journalismus wiirde dann nur noch {iber
seine duBere Form definiert. Fiir die 6ffentliche
Meinungsbildung hatte dies unweigerlich zur
Folge, dass der Einfluss der Wirtschaft einseitig
zunehmen wiirde.


http://www.gesundheit.de
http://www.curved.de

1 Einleitung:

Die Invasion des ,,Unternehmensjournalismus

»Wir freuen uns schon, wenn Apple iiber die
Arbeitsbedingungen in China berichtet oder
Coca-Cola iiber die Segnungen der Globalisie-
rung®, hohnte bereits vor einigen Jahren der
2014 verstorbene FAZ-Mitherausgeber Frank
Schirrmacher in einem Essay liber die Zukunft
des Journalismus (Schirrmacher 2012). Bos-
artige Ubertreibung oder weise Voraussicht?
Noch sind die Vorhersagen des Kulturkritikers
Schirrmacher in dieser Form nicht eingetreten.
Doch hat zum Beispiel Coca-Cola Deutschland
im Jahr 2013 seine Unternehmenswebsite in
ein Jugendmagazin namens Journey umge-
widmet. Die Website verzeichnet nach einem
rasanten Wachstum nun dber vier Millionen
Besuche pro Jahr, rund die Halfte davon iiber
mobile Endgerite.

Coca-Cola bildet beileibe keine Ausnahme,
viele Unternehmen in Deutschland arbeiten mit
ganz dhnlichen Publikationen. ,,Unternehmen
entdecken zunehmend die Kraft von selbst
publizierten, hochwertigen Inhalten, von The-
men und von News*, schreibt dazu Bernhard
Fischer-Appelt, Inhaber einer groBen Hambur-
ger Medienagentur. Und weiter: ,,Sie iiberneh-
men gelegentlich die Rolle von Publizisten und
entwickeln eigene Plattformen fiir die Publika-
tionen. Der Weg zu einer klassischen Verleger-
Rolle ist fiir einige Unternehmen nicht mehr
weit* (Fischer-Appelt 2013: 69).

Und zu mancher Verlegerrolle gehort zu-
weilen auch schon ein gesellschaftspoliti-
scher Einschlag. So bietet die Deutsche Post
DHL allen Interessierten kostenlose Logistik-
Nachrichten und breitet in einem ,,Zukunfts-
blog* ihre Visionen iiber Technik, Wirtschaft

und Gesellschaft aus. Und der wiederholt in
der offentlichen Kritik stehende Lebensmittel-
konzern Nestlé hat eine Website eingerichtet,
um seine gesellschaftliche Verantwortung zu
dokumentieren. Das Online-Magazin der Elek-
tronikkette Mediamarkt setzt dagegen auf Un-
terhaltung und bekommt dazu auch Interviews
von prominenten Schauspielern.

Ohne Frage, Kundenmagazine gibtes schon
seit Jahrzehnten. Doch die publizistische Be-
schallung hat seit einigen Jahren eine neue Di-
mension erreicht —vor allem die Digitalisierung
der Kommunikation hat dies moglich gemacht.
Heute kénnen Unternehmen nicht mehr nur
Bestandskunden erreichen, sondern auch die
Kundschaftvon morgen. Diese soll mit Hilfe von
»werthaltigen* Inhalten angezogen werden —
sei es {iber eine Google-Suche im Internet, sei
es auf Facebook, YouTube oder Twitter, sei es
durch eine neue Smartphone-App.

Die Methode dahinter nennt sich Content
Marketing (CM) und wird von ihren Verfechtern
als Alternative zur Werbung angepriesen, denn
immer mehr Mediennutzer blockieren Banner
und schalten bei Spots einfach ab, und zwar
im doppelten Sinne. Statt leerer Werbeverspre-
chenwilldas CM die Konsumenten mit Inhalten
gewinnen, die hochstens indirekt mit den zu
verkaufenden Produkten zu tun haben sollen.
So lautet zumindest die Kernbotschaft des
Content Marketing. Oder in den Worten eines
Brancheninsiders: ,,Die Marke ist die Biihne,
der Inhalt ist der Star“ (Wegner 2014: 146).

Die Formate, die den Content transportie-
ren, konnen unterhaltend, niitzlich oder infor-
mativ sein. Was ihnen gemein ist: Meist kom-
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Stehen wir vor der
Content-Revolution?

men die Inhalte in einer journalistischen Auf-
machung daher, wirken auf den ersten Blick oft
sogar, als hatten unabhangige Redaktionen sie
produziert. Dieser Eindruck ist durchaus beab-
sichtigt, denn die seriose Aufmachung steigert
die Glaubwiirdigkeit bei den Nutzern.

Folgerichtig nennen sich die CM-Produzen-
ten, ob sie nun zur Unternehmenskommuni-
kation gehdren oder Mitarbeiter von Medien-
agenturen sind, bevorzugt ,,Unternehmens-
journalisten“ oderauch ,,Markenjournalisten®,
angelehntan denimangelsachsischen Sprach-
raum als CM-Synonym geldufigen Brand Jour-
nalism (brand = Marke). Die Namensgebung
signalisiert: Das Berufsbild des Journalisten
soll umgedeutet werden. Der unabhangig und
neutral berichtende Redakteur soll nicht mehr
langer einen Monopolanspruch auf,,den*Jour-
nalismus erheben diirfen. Nach der neuen Les-
art der kommerziellen Kommunikation ist der
Auftragsschreiber mit sofortiger Wirkung als
gleichrangig zu behandeln.

Klar ist, je massiver die Invasion des Con-
tent Marketing in den 6ffentlichen Raum aus-
fallt, desto starker ist der unabhdngige Journa-
lismus gefdhrdet. In einer tiefen 6konomischen
und politischen Krise befindet er sich ohnehin
schon seit Jahren. So drangt sich unweiger-
lich die Frage auf: Welche Auswirkungen hat
das Content Marketing auf die professionelle
Kommunikation und damit auf die dffentliche
Meinungsbildung? Erkdmpfen sich Unterneh-
men durch eine publizistische Hintertiirimmer
mehr Einfluss auf die o6ffentlichen Diskurse?

Diese Einflussnahme kann, aber muss nicht
unbedingt dariiber entstehen, dass Unterneh-

mensmagazine und Corporate Blogs in pseu-
do-journalistischer Manier politische Ereignis-
se kommentieren. Content Marketing will den
Mediennutzern subkutan seine Botschaften
injizieren. Und so mag denn auch ein subtiler
Transfer von Werten wie Materialismus, Wett-
bewerbsdenken oder Technikgldaubigkeit viel
effektiver {iber niitzliche Inhalte und unter-
haltende Formate funktionieren. Dass dies ein
Erfolgsmodellist, hat die Entwicklung der deut-
schen Medienlandschaft seit Einfiihrung des
Privatfernsehens Mitte der 1980er Jahre ge-
zeigt — auch dieses hat zu einer schleichenden
Entpolitisierung der Bevolkerung beigetragen.

Content Marketing als Konzept der kom-
merziellen Kommunikation ist vor einigen
Jahren von den USA nach Europa heriiber-
geschwappt, offensichtlich in Gestalt eines
Tsunamis. So bezeichnet die Fachzeitschrift
Werben & Verkaufen Content Marketing als
das ,,aktuell groBBte Buzzword der Kommuni-
kationszunft* (Pfannenmiiller 2014: 16). Und
die Buchautoren Klaus Eck und Doris Eichmeier
setzen sogar noch eins drauf. Content Marke-
ting werde die gesamte Unternehmenskom-
munikation auf Dauer verdndern, behaupten
sie: ,,Was auf Unternehmen zukommt, ist eine
Content-Revolution“ (Eck/Eichmeier 2014: 10).

Content Marketing gilt in der deutschen
Kommunikationsbranche also als der Hype
schlechthin. Doch fiir eine breitere Offentlich-
keit diirften Name wie Konzept nach wie vor
wie ein bohmisches Dorf klingen. Deshalb soll
in Kapitel 2 zundchst detailliert und anhand
von Beispielen aus der Praxis erldutert werden,
worum es sich bei Content Marketing handelt,



mit welchen Mechanismen es funktioniert und
welche CM-Spielarten es gibt.

In Kapitel 3 wird versucht, das Ausmaf3 des
Content Marketing in Deutschland zu erfassen.
Dazu wurden die CM-Aktivitaten der groBten
Unternehmen, der DAX-30-Konzerne, recher-
chiert. Drei dieser Unternehmen werden in
Fallstudien etwas genauer unter die Lupe ge-
nommen. Im zweiten Teil dieses Kapitels findet
eine exemplarische Branchenanalyse mit aus-
gesuchten Beispielen statt. Da Content Mar-
keting auch fiir die politische Kommunikation
nutzbar ist, wird zudem ein Blick auf die Aktivi-
taten groferer Verbande geworfen, die mit CM
allerdings derzeit eher noch experimentieren.
Weitere Ergebnisse der Untersuchung werden
auf der Website content-marketing-watch.de
dargestellt.

Kapitel 4 umfasst das Dachthema ,,Auswir-
kungen“, und zwar auf die Medienkonsumen-
ten, auf die Journalistenbranche und die klassi-
schen Medienhduser, auf die Berichterstattung

und auf die 6ffentliche Meinungsbildung. Dabei
wird die Invasion des Content Marketing einge-
bettet in den gréBBeren Kontext, den Kommuni-
kationsforscher als die ,,Entgrenzung des Jour-
nalismus*“ bezeichnen, als Aufweichung und
Zersetzung der professionellen unabhadngigen
Kommunikation.

Kapitel 5 beschlieft die Studie mit einer
Reihe von Empfehlungen fiir alle beteiligten
und betroffenen Akteure. So viel vorweg: Es
handelt sich um einen Appell, den unabhan-
gigen Journalismus in Deutschland zu sichern
und zu retten. Denn der folgende Text arbeitet
unter einer bestimmten Pramisse: dass unab-
hdngiger professioneller Journalismus unab-
dingbarist fiir die demokratische Kontrolle. An-
dernfalls kdnnte tiber kurz oder lang doch die
Prophezeiung Frank Schirrmachers eintreten:
dass ein VW-Verkehrsmagazin iiber die Einhal-
tung von Abgasnormen berichtet und uns ein
Adidas-Blog iiber die Geschehnisse bei der
FIFA-Fiihrung auf dem Laufenden halten will.

EINLEITUNG
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2 Wie Content Marketing funktioniert

Wie neu ist Content Marketing wirklich? Die
meisten Kommunikationsexperten meinen, es
sei eigentlich ziemlich alt, namlich weit {iber
hundert Jahre. Andere behaupten sogar, es sei
ein alter Hut. Dass dem nicht so ist, zeigt die
rasante Entwicklung der vergangenen Jahre.
Die Kunden haben so sehr das Vertrauen in die
Werbung verloren, dass die Unternehmen eine
neue Form der Ansprache finden miissen. Dazu
ist ihnen jedes Mittel recht: Text, Bild, Video,
Online-Magazin, Blog, Smartphone-App. Ein
Blick in den Werkzeugkasten des Content Mar-
keting. Und in seine Geschichte.

2.1 Einekurze Geschichte, Joe Pulizzi und
ein feiner Unterschied

Alles begann mit einer Ackerfurche. Und das
war im Jahr 1895, als der US-amerikanische
Landmaschinenhersteller John Deere sein
Magazin The Furrow — zu Deutsch Die Acker-
furche — lancierte. In dem Magazin pries das
Unternehmen nicht etwa marktschreierisch
seine eigenen Produkte an, sondern gab viel-
mehr Kunden und Interessierten Tipps, wie es
sich besser (land)wirtschaften lasst — freilich
bevorzugt unter Einsatz neuester Agrartech-
nologie. Heute erscheint The Furrow mit einer
Auflage von 1,5 Millionen Exemplaren in zwolf
Sprachen und in rund vierzig Landern.
Zumindest Joe Pulizzi (2014: 13 f.) datiert
die Geburtsstunde des Content Marketing auf
just jenes Jahr 1895. Und Pulizzi muss es wis-
sen. In der Szene gilt er als der Pate, wenn
nicht gar der Guru des Content Marketing und
—nach eigenem Bekunden — auch als Schopfer

des Wortes im Jahre 2001 nach Christi Geburt.
2007 griindete Pulizzi das Content Marketing
Institute, das Vertreter multinationaler Konzer-
ne in der Kunst des Content Marketing ausbil-
det und zudem den weltgréBten CM-Kongress
veranstaltet, die Content Marketing World. Das
Content Marketing Institute ist inzwischen ei-
nes der am schnellsten wachsenden Medien-
unternehmen in den USA. Und so tourt Pulizzi,
der nahezu im Jahrestakt Biicher zum Thema
schreibt und verkauft, mit seiner frohen CM-
Botschaft durch die Welt. Auf diesen Mann
muss man achten, nicht nur weil er stets in der
Signalfarbe Orange in Erscheinung tritt. Wenn
Pulizzi spricht, wird es wichtig.

Joe Pulizzi — ein Genie der Kommunika-
tionstheorie? Oder einfach nur ein Gromeister
der Selbstvermarktung? Die Frage drangt sich
auf, weil es auch Stimmen in der Kommunika-
tionsbranche gibt, die Content Marketing als
alten Wein in neuen Schlauchen abtun. Sie sa-
gen, es sei nichts anderes als ein neuer Name
fir Corporate Publishing, den Sammelbegriff
flirjournalistisch aufbereitete Instrumente der
Unternehmenskommunikation. Dazu gehdren
traditionell Kunden- und Mitarbeiterzeitschrif-
ten, aber auch Geschaftsberichte und Biicher
wie zum Beispiel Unternehmenschroniken.
Und diese quasi-journalistischen Medien gibt
es schon sehrlange, spatestens seit Griindung
der John Deereschen Ackerfurche. Man konnte
ihre Entstehung sogar auf das 16. Jahrhundert
datieren, als ein beriihmtes Augsburger Han-
delshaus seine Fugger-Briefe von Statthaltern
in aller Herren Lander an seine Kunden verschi-
cken lief3.
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Die Meilensteine des Content Marketing

Mit The Furrow von Deere & Company entsteht das erste Unternehmensmagazin.

Der Reifenhersteller Michelin wandelt sein Kundenmagazin in den Restaurant- und
Der Hygienekonzern Procter & Gamble ldsst in den USA Soap Operas fiirs Radio
Die irische Brauerei Guinness gibt die erste Ausgabe ihres Guinness Buchs der
McDonald’s schickt in Kanada sechs Miitter als ,,Quality Correspondents“ durch
Der Softdrink-Hersteller Red Bull griindet das Red Bull Media House und gilt fortan
Joe Pulizzi griindet in Cleveland/Ohio sein Content Marketing Institute.

Die Ergo-Versicherung verbucht mit ihrem {iber mehrere Kommunikationskana-

le gespielten CM-Projekt Karpatenhamster einen grofen Publikumserfolg im

Siemens fiihrt als erstes deutsches Unternehmen eine GroBraumredaktion (News-
room) fiir seine Kommunikation ein. Andere Konzerne folgen.

1895
1925
Hotelfiihrer Guide Michelin um.
1937
produzieren. In den 1950ern kommen Fernsehserien dazu.
1955
Rekorde heraus.
2004
seine Hamburger-Bratereien.
2007
als Vorreiter des Content Marketing.
2007
2012
deutschsprachigen Raum.
2012
2015

Das Forum Corporate Publishing, der grof3te Verband der Branche im deutschspra-

chigen Raum, benennt sich in Content Marketing Forum um.

Ist Content Marketing also ein neues Etikett,
das clevere Selbstvermarkter einfach fiir ein al-
tes Produkt verwenden? Nicht ganz. Wohl sind
Corporate Publishing und Content Marketing
eng miteinanderverwandt, im Zweifeldann aber
doch eher zwei- und nicht eineiige Zwillinge. Es
gibt zwar Uberschneidungen, in der Tat aber
auch gravierende Unterschiede. Sie zeigen,
dass sich die Unternehmenskommunikation
(samt Marketing) insgesamt stdrker in Richtung
eines Pseudo-Journalismus bewegt.

Beim Corporate Publishing handelt es sich
um eine Spezialdisziplin der Public Relations.
Deren Medien mit der groBten Bedeutung
sind Kunden- und Mitarbeiterzeitschriften.
Der Klassiker unter den Kundenzeitschriften
ist sicher die 1954 gegriindete Bdckerblume.
Zu den heute bekanntesten zdahlen mobil der
Deutschen Bahn und die Apotheken Umschau,
die einzelne Apotheken von einem Verlag kau-
fen und in ihren Verkaufsraumen auslegen.
Jedes groBRere Unternehmen leistet sich inzwi-
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der Werbung

schen solche Magazine, selbst diejenigen, die
ausschlieBlich im Business-to-Business(B2B)-
Bereich unterwegs sind. Wie zum Beispiel der
DAX-Konzern Linde mit seiner Zeitschrift Im
Dialog, die das Gesprach rund um das sehr spe-
zielle Thema Materialflusstechnik anregen will.
Traditionell erscheinen die Kundenmagazine in
gedruckter Form, heute sind sie grofitenteils
auch online verfiighar, haufig im PDF-Format,
identisch mit der Print-Fassung.

Im Gegensatz dazu arbeitet das Content
Marketing meist mit reinen Online-Magazi-
nen.Was nur ein erstes Indizist. Denn CM, und
das ist der Unterschied Nummer eins, nutzt
dieverschiedenen digitalen Kandle insgesamt
viel starker als das Corporate Publishing —von
der klassischen Website iiber soziale Medien
wie Facebook, Twitter, Tumblr und Instagram
bis hin zu mobilen Apps. Die Klaviatur ist also
viel breiter und damit auch die Vielfalt der ge-
spielten Musik. Oft werden ganze Noten an-
geschlagen wie bei den Kundenmagazinen,
immer hdufiger aber auch Achtelnoten wie
bei einem Tweet. Die Digitalisierung erleich-
tert es — gerade auch im Gegensatz zu Print-
Magazinen —, die Nutzung und damitauch den
Erfolg der kommerziellen Kommunikation zu
messen (Interview Siefke 2015).

Unterschied Nummer zwei: Corporate Pu-
blishing soll in erster Linie Bestandskunden
binden. Wer im Zug sitzt und die mobil durch-
blattert, hat bereits ein Ticket gelost. Beim
CM spielt die Kundenbindung zwar auch eine
wichtige Rolle, doch vor allem dient es der
Akquise neuer Kunden. Sie sollen liberzeugt
werden, baldmoglichst ein Ticket zu [6sen. So

nimmt es auch nicht Wunder, dass das CM —
wie der Name suggeriert — aus dem Marketing
stammt. Content Marketing ist gewisserma-
Ben der kleine Bruder der Werbung, nur dass
er meist nicht so aufdringlich und so laut da-
herkommt wie seine groBe Schwester (Biirker
2015: 432; Burkhardt/Siefke 2013: 131-137;
Pfannenmdiiller 2014: 16 f.).

Langsam, aber heftig, lautet die Devise des
Content Marketing. Und genau so ldsst sich
auch seine Wirkmachtin der gesamten Kommu-
nikationsbranche beschreiben. Vor rund zehn
Jahren setzte sich das CM-Konzept in Nord-
amerika durch, seit einiger Zeit hat es auch in
Westeuropa und im deutschsprachigen Raum
Fuf3 gefasstund wuchs sich zu einem regelrech-
ten Hype in der Kommunikationsbranche aus.
Vor allem der 6sterreichische Energydrink-Her-
steller Red Bull hat durch seine extrem offen-
sive Medienarbeit den Boden bereitet (siehe
Abschnitt 2.4). Ein Paradebeispiel bot Anfang
2012 auch der Versicherungskonzern Ergo mit
seiner Multimedia-Kampagne Karpatenhams-
ter. Dabei war ein fiktiver Filmemacher, der sei-
ne Erlebnisse via Blog, Facebook, Video und
andere soziale Medien sehr personlich schil-
dert, in Rumdnien auf der Suche nach einer an-
geblich besonders begabten Hamsterart. Dass
Ergo hinter der mehrmonatigen Aktion stand,
wurde erst ganz zum Schluss verraten.

Von Corporate Publishing kann bei Kampa-
gnen wie der von Ergo kaum noch die Rede
sein. Die traditionellen Unternehmenspublika-
tionen mégen ihre Spuren hinterlassen haben,
doch die Veranderungen, die das Content Mar-
keting in der Unternehmenskommunikation



und damit auch in der 6ffentlichen Kommuni-
kation herbeifiihrt hat, sind fundamental. Aus
Sicht der Unternehmen muss das auch so sein,
spielt doch der Kunde ldngst nicht mehr so mit
wie friiher.

2.2 Der Kunde, das unberechenbare
Wesen

Das Unternehmen, der Kunde und das Inter-
net - das Dreigestirn der digitalen Wirtschafts-
welt. Fiir die Unternehmen bildet das Web eine
einzigartige Chance, ihre Kundschaft ohne Um-
wege zu erreichen. Doch die Herausforderun-
gen sind mindestens genauso grof3, denn die
Kunden sind zwar im Netz — nur wo? Seitdem
es das Web 2.0, das ,,Mitmach-Internet®, gibt,
ist die Suche zumindest etwas leichter gewor-
den.Vorrund einem Jahrzehnt entstanden ers-
te Blogs — sogenannte Corporate Blogs wie das
viel zitierte Keksblog eines mittelstandischen
Keks- und Waffelfabrikanten aus der Ndhe
von Bremen. Die Unternehmenskommunika-
tion und die Marketingabteilungen begannen,
offensiv soziale Netzwerke zu befeuern — vor
allem Facebook und Twitter.

Wieviele andere Nutzer entdeckte die deut-
sche Wirtschaft die Vorziige der Interaktivitat
fiir sich. Das ganz besondere Aha-Erlebnis fiir
die (deutschen) Unternehmen dabei: Um 6f-
fentliche Aufmerksamkeit fiir sich und ihre Pro-
dukte zu erheischen, sind sie nicht mehr allein
auf die klassischen Medien wie Zeitung und
Zeitschrift, Funk und Fernsehen angewiesen.
Sie miissen nicht mehr unbedingt teures Geld
dafiir bezahlen, Anzeigen zu schalten, die die
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Mediennutzer ohnehin nicht wahr- oder ernst
nehmen. Und sie miissen nicht ldnger darauf
hoffen, dass Redakteure ihre PR-,,Botschaften®
in Artikeln oder Sendungen umsetzen — und
das auf die Gefahr hin, dass die eigentliche
Aussage verandert, kritisch kommentiert oder
moglicherweise sogar in ihr Gegenteil verkehrt
wird.

Uber Facebook, Twitter, Instagram und die
zahllosen anderen sozialen Netzwerke kann
ein findiges Unternehmen - vollends an den
klassischen Medien vorbei — direkt mit dem
Kunden von heute und morgen in Kontakt tre-
ten. Wer es verpatzt, kann einen Shitstorm ern-
ten, die vieltausendfache Entriistung der Medi-
ennutzer. Doch die VerheiBung ist mindestens
genauso grof3: Im Idealfall versieht der Nutzer
das Unternehmen und seine Produkte mit ei-
nem ,Like* und empfiehlt diese auf digitalem
Wege weiter. So kann ein viraler Effekt entste-
hen: Ohne weiteres Zutun des Unternehmens,
des urspriinglichen Absenders, kommt ein ab-
satzforderndes Gesprach zwischen einer belie-
big groBen Zahlvon Nutzern in den Weiten des
Web-Universums zustande. Wenn es nicht so
gut lauft oder es sich um ein sehr spezifisches
Produkt wie eine neue Werkzeugmaschine
handelt, dann beteiligen sich vielleicht einige
Hundert User. Wenn es wirklich viral wird, sind
schnell mehrere Tausend bis hin zu Millionen
von Menschen mit von der Partie. Kunden sind
dann nicht mehr nur einfach(e) Kunden, sie
steigen zu ,,Multiplikatoren“ auf (Eck/Eichmei-
er 2014: 22-29).

Niichtern betrachtet handelt es sich um
virtuelle Grof3gruppen-Verkaufsgesprache,

Ohne Umwege an
die Offentlichkeit
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Mediennutzer

bei denen keine Vertriebsmitarbeiter im Au-
Bendienst mehr notig sind. Doch wie kann es
einem Unternehmen gelingen, solche kommu-
nikativen Selbstlaufer tiberhaupt anzustofen?
Das Problem: Fast alle Unternehmen verfolgen
diese Strategie, und nicht nur sie plaudern im
Netz munter drauflos. In der Jeder-mit-jedem-
Kommunikationswelt existiert ein wildes Ge-
wirranverschiedensten Stimmen. Wie sich also
bei einem solch machtigen Grundrauschen im
Netz Gehor und Aufmerksamkeit verschaffen?

Das ist gerade in Westeuropa und Deutsch-
land ein zunehmend schwieriges Unterfan-
gen. Denn im Zeitalter des Turbokapitalismus
herrscht ein Jeder-gegen-jeden, ein Geist
schnell wechselnder und sich wieder aufls-
sender Allianzen und nicht zuletzt eine zuneh-
mende Atmosphdre des Misstrauens seitens
des gewdhnlichen Biirgers gegeniiber dem
gemeinen Unternehmen. Die Folgen sind deut-
lich spiirbar: Die Kunden sind heute gegeniiber
Marken weniger loyal als noch vor zehn oder
zwanzig Jahren; sie fiihlen sich nicht mehr an
ein Versprechen gebunden, das ihnen eine
Marke gibt. Und was sind das iiberhaupt fiir
»Versprechen“? Oft geht es langst nicht mehr
um die besondere Leistungsfahigkeit von Pro-
dukten (,hoher — schneller — weiter®), sondern
um reine Lifestyle-Botschaften. ,,Wenn ich die-
ses Produkt kaufe, dann gehore ich dazu. Dann
bin ich besonders toll — cool — laser”, wie es in
der Jugendsprache heif3t.

Der mediale Flakon, mit dem Unternehmen
diese Versprechen in alle Welt verspriihen, war
bisher allein die Werbung. Zwar gibt es immer
wieder TV-Werbespots, die Kultstatus erreichen

und millionenfach auf YouTube angeklickt wer-
den, weil clevere bis geistreiche Regisseure sie
inszeniert haben. Doch in der Breite haben sich
die meisten Mediennutzer inzwischen gegen-
iber den standigen Werbeattacken der Industrie
immunisiert. Im Jargon der Werbepsychologen
heifit dies: Die Konsumenten haben sich Per-
suasionswissen angeeignet. Persuasion heif3t
Uberredung, und Persuasionswissen bedeutet,
dass sich die Nutzer durch Medienunterricht (in
der Schule etc.) und persoénliche Erfahrungen
Kenntnisse dariiber angeeignet haben, was
die Werbung mit ihnen machen will, namlich
sie kurzzeitig in eine fiktionale Welt katapultie-
ren, um sie dann schnellstmdéglich zum Kauf zu
verfiihren.

Dieses Wissen aktivieren die Medienkon-
sumenten automatisch, sobald sie mit Werbe-
maBnahmen in Beriihrung kommen. Entweder
verringern sie dann ihre Aufmerksamkeit, indem
sie garnicht mehrrichtigzuhd6ren und hinschau-
en, wenn zum Beispiel im Fernsehen nach der
FuBball-Reportage die Spots fiir Bier, Autos und
Nassrasierer laufen. Oder aber sie reagieren
mit ,,Vermeidungsverhalten“, wie es in der Wis-
senschaftssprache hei3t. Dann klicken sie das
Werbebanner, das hochpoppt, wenn sie eine
neue Seite im Internet aufrufen, einfach weg,
ohne ihm auch nur die geringste Aufmerksam-
keit geschenkt zu haben. Immer mehr Internet-
nutzer installieren zudem Adblocker-Software-
Programme, die das Anzeigen von Werbung auf
dem Computer-Bildschirm unterbinden. Die
Glaubwiirdigkeitskrise der Werbung hat alle Me-
dien erfasst — Radio, Fernsehen, Print und Netz.
Doch dass sie gerade im Wachstumsmedium



Abbildung 1:

Was deutschsprachige Unternehmen mit Werbung und Content Marketing erreichen wollen

werblichen Ansatz

I

Ziel, besser zu erreichen durch:

WiE CONTENT MARKETING FUNKTIONIERT
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Angaben in % — Differenz zu 100 %: Anteil der Unternehmen, die beide Ansatze fiir gleich gut geeignet halten.

Internet am radikalsten zutage tritt, macht den
Unternehmen besonders zu schaffen (Biirker
2015: 429 f.; Schramm/Knoll 2013: 21 f.).

Was es noch schwieriger macht: Der Kon-
sument, das unberechenbare Wesen, geht im
Netz meist nur schwer vorhersehbare Wege.
Wenn er sich fiir ein Produkt interessiert, re-
cherchiert er vor dem Kauf erst einmal aus-
giebig im Internet. Vor allem bei langlebigen
Konsumgiitern wie Autos, Tablet-Computern
oder Fernsehern steuert er nicht selten mehr
als zehn verschiedene Quellen im Netz an.

Quelle: Forum Corporate Publishing 2014.

Unternehmen miissen deshalb den Kunden,
so die neue Marketing-Philosophie, heute an
den verschiedenen potenziellen Stationen auf
seiner Rechercheroute im Netz abholen und in
die richtige Spur setzen. Freilich ist nicht je-
der Kunde und nicht jede Konsumentengruppe
gleich. So haben zum Beispiel nach Umfragen
und Messungen Mdnner ein leicht gréf3eres In-
formationsbediirfnis als Frauen (Eck/Eichmeier
2014: 43-45).

Aber es gibt auch eine Reihe von Gemein-
samkeiten. So schenken fast alle Konsumenten

Unternehmen
als Meinungsfiihrer
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»journalistischen“ Medien, also Webseiten mit
ausformulierten, sachlich wirkenden Texten,
gemeinhin mehr Vertrauen, weil sie unabhan-
gigerund,,objektiver“erscheinen als offenkun-
dig werbliche Seiten. Und so interessiert sich
der aufgeklart-kritische Verbraucher von heute
nicht mehr nur fiir das Produkt an sich, sondern
auch zunehmend dafiir, unter welchen sozialen
und dkologischen Bedingungen es hergestellt
wird. Der Konsument unterzieht die ethische
Einstellung des Produzenten seinem ganz per-
sonlichen Gewissenscheck. Und dafiir miissen
die Unternehmen immer o6fter ,,die Hosen her-
unterlassen*, das heif3t ein zunehmendes Maf3
an Transparenz zeigen.

Genau hier kommt das Content Marketing
ins Spiel. Aus Sichtvieler Unternehmen scheint
diese neue Form der Kundenansprache exakt
die Anforderungen der gewandelten Konsum-
welt zu erfiillen: CM tritt {iber soziale Medien
in den direkten Dialog mit dem Konsumenten,
es nervt nicht mit platten Werbebotschaften,
sondern stillt deren Wissensdurst und beruhigt
zudem deren Gewissen, es stellt Bindung her -
und fiihrt so letztlich auch zum Kauf.

Das Content Marketing Forum (ehemals Fo-
rum Corporate Publishing) hat im Jahr 2014 bei
einer Umfrage unter ,,53 Marketing-Entschei-
dern fiihrender Unternehmen im deutschspra-
chigen Raum“ (Bolliger/Koob 2015: 459 f.)
deren Erwartungen an ein inhaltsgetriebenes
Konzept, mithin Content Marketing, gegeniiber
dem rein werblichen Ansatz ermittelt. Die Er-
gebnisse waren eindeutig, wie in Abbildung 1
unschwer zu erkennen ist: Wahrend Werbung
die Markenbekanntheit steigert, vor allem

aber zu direkten ,,Kaufimpulsen“ fiihren soll,
fordert Content Marketing vor allem die Glaub-
wiirdigkeit und die Kundenbindung. Besonders
bemerkenswert ist aber, dass sich Unterneh-
men mittels des CM auch als ,,Thought Leader”
positionieren wollen, als Gedanken- und Mei-
nungsfiihrer auf ihrem jeweiligen Feld. Dieses
Selbstverstdndnis hat sicher auch Auswirkun-
gen auf die Rolle der Unternehmen in der 6f-
fentlichen Meinungsbildung insgesamt (siehe
Kap. 4.2 und 4.3 sowie Tabelle 1).

Was haben die Ergebnisse der Umfrage zu
bedeuten?,,0Ohne ehrlichen, brauchbaren Con-
tent gibt es keine Markenzukunft“, formulieren
es Eck und Eichmeier (2014: 42) in deutscher
Sachlichkeit. Robert Lose, der strategische Lei-
tervon Joe Pulizzis Content Marketing Institute,
bringt das Credo der Branche deutlich bildhaf-
ter auf den Punkt: ,Traditionelles Marketing
und traditionelle Werbung erzdhlen allen,
dass du ein Rockstar bist. Content Marketing
beweist, dass du wirklich einer bist“ (Pulizzi
2013:5).

2.3 Begriff und Konzept -
praziser definiert

Was genau ist nun Content Marketing? CM-
Papst Pulizzi (2013: 5; Ubersetzung L. F.) war-
tet mit einer quasi-wissenschaftlichen Defini-
tion auf. Er schreibt: ,,Content Marketing ist
der Marketing- und Geschaftsprozess fiir die
Herstellung und Verteilung von werthaltigem,
iiberzeugendem Content, um bei einer klar
definierten und erfassten Zielgruppe Aufmerk-
samkeit herzustellen, sie einzubeziehen und



Wer betreibt Content Marketing?
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Der Name deutet es an: Content Marketing stammt aus dem Marketing. Und so ist das

CM hdufig in den Marketing-Abteilungen der Unternehmen angesiedelt. Zum Teil auch in

der Unternehmenskommunikation. Oft auch in beiden Bereichen, wie zum Beispiel beim

Diisseldorfer Henkel-Konzern. Die CM-Produkte werden nicht immer, aber immer o6fter in

sogenannten Newsrooms erstellt, die den Grofiraumbiiros journalistischer Redaktionen

nachempfunden sind. 2012 hat Siemens den ersten Corporate Newsroom in Deutschland

eingerichtet. Dort konnen auch die Aktivitaten von Unternehmenskommunikation und Mar-

keting-Abteilung koordiniert werden. Oft lagern Unternehmen Teile oder sogar das gesamte

CMan externe Dienstleister aus, an darauf spezialisierte Agenturen wie FischerAppelt oder

an bestimmte Abteilungen in den klassischen Medienhdusern wie C3 von Burda.

zu gewinnen — mit dem Ziel, gewinnbringendes
Kundenverhalten zu erzeugen.“

In Einzelteile zerlegt, will uns Pulizzi sagen:
Unternehmen produzieren Content, ein Ober-
begriff fiir alle Publikationen — vom Ratgeber-
Artikel Uiber ein witziges Video oder eine hilf-
reiche Info-Grafik bis hin zum Facebook-Post.

Diese Inhalte schneiden die Unternehmen
speziell auf die fiir sie relevanten Zielgruppen
zu und verteilen sie iiber verschiedene Medi-
enkandle wie Webseiten, YouTube, Facebook
etc. Auf diese Weise treten sie mit ihren Kun-
den direkt in Kontakt, wobei der Clou darin be-
steht, dass die potenziellen Kdufer von allein
zum Unternehmen beziehungsweise zu dessen
Inhalt kommen — weil dieser sie interessiert
und {iberzeugt. Am Ende steht der Kauf, das
»gewinnbringende Kundenverhalten®“. Doch in
den Augen Pulizzis kann der Kunde von sich
behaupten, er habe ein Geschift auf Gegensei-
tigkeit abgeschlossen: Sein Geld samt seiner

Loyalitat gibt er nicht nur fiir das Produkt her,
sondern er bekommt noch werthaltige Inhal-
te obendrauf. Dabei lautet die Grundregel fiir
den Content aber zu jeder Zeit: ,,Don’t talk
about products, talk around products“ (Ward
2015: 49). Mit anderen Worten: Immer schon
um den heif’en Brei herumreden. Viele CM-Be-
treiber nehmen es in der Realitat nicht ganz so
ernst mit der theoretisch gebotenen Werbefrei-
heit: Oft wird dennoch — mehroderweniger sub-
til — auf die eigenen Produkte verwiesen. Nicht
selten werden sogar Links zu Online-Shops ge-
setzt, imredaktionellen Teil oder {iber Anzeigen.

Ob weit genug vom heilen Brei entfernt
oder nicht, entscheidend ist beim CM, dass die
Inhalte in Form von Geschichten erzahlt wer-
den — mit Hilfe von Storytelling. Dieser Begriff,
dieses Konzept gehort zum Content Marketing
unabdingbar dazu. Storytelling gilt seit eini-
gen Jahren in der Unternehmenskommunika-
tion wie im Marketing als das grof3e Zauber-

Zauberwort

Storytelling
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Werbung, Public Relations, Content Marketing und Journalismus im Vergleich

Werbung PR M Journalismus
Historie Anfinge seit Griindung seit Aufkommen | seit dem
ausgehendes der Bundes- digitaler Medien | 19. Jahrhundert
19. Jahrhundert, | republik
verstdrkt seit
Griindung der
Bundesrepublik
Auftraggeber Unternehmen/ Unternehmen/ Unternehmen/ | gesellschaftlich-
Organisationen | Organisationen | Organisationen | demokratischer
Auftrag
Zielgruppe Kaufermarkt Stakeholder Stakeholder Gesellschaft
und zukiinftige
Stakeholder
Zeithorizont kurzfristig mittel-/ mittel-/ mittel-/
der Wirkung langfristig langfristig langfristig
Art der Wirkung = emotional, iiberzeugend, informierend, informierend,
persuasiv vertrauens- unterhaltend, unterhaltend
bildend nitzlich
Absicht Absatz- Imagebildung Imagebildung gesellschaftliche
steigerung und (indirekt) Orientierung,
Absatzforde- demokratische
rung Kontrolle,
Unterhaltung
Gegenstand der | Produkt Unternehmen mit dem Themen von
Kommunikation Produkt/Unter- | allgemein-
nehmen ver- gesellschaftli-
wandte Themen | chem Interesse
Instrumente Anzeigen, Medienarbeit, Newsportale, Print, Online,
TV-Spots, eigene Medien- | Blogs, Videos, Fernsehen,
Werbebanner kanile (Web- How-To’s, Rundfunk
site, Presse- Whitepaper,
verteiler etc.) Apps
Zugang zum gekaufter Nachrichten- unabhédngig; natiirlich
Mediensystem Anzeigenraum werte schafft sich gegeben

eigene Medien-
kandle

Quelle: Eigene Darstellung, angelehnt an: Rottger/Preusse/Schmitt 2011: 29-34.




wort und als magische Formel, um Kommunika-
tionsmaBnahmen groBtmogliche Wirksamkeit
zuverleihen: Jedwede Information beziehungs-
weise ,,Botschaft® sei in Form einer Geschich-
te zu vermitteln, denn ,,Menschen wollen Ge-
schichten horen*, und Geschichten (zumindest
die spannenden) meif3eln sich ihren Hérern ins
Gedéchtnis, heifit es gebetsmiihlenartig. Und
zwar am besten mit einem Helden in Gestalt
des Unternehmenschefs, der Marke, eines
Mitarbeiters oder auch einer speziell fiir die-
sen Zweck geschaffenen Kunstfigur. Der Held
muss einen Konflikt [6sen oder eine Heraus-
forderung meistern, liber einen oder mehrere
Gegenspieler obsiegen — eingebunden in eine
fesselnde Dramaturgie und starke Spannungs-
bogen. Das klingt nach Bestsellerroman, nach
Hollywood — und damit etwas abstrus fiir den
oft schndden Alltagsbetrieb in Unternehmen.
In der Welt der Unternehmenskommunikation
heif}t dies aber vor allem, dass Botschaften
bevorzugt anhand konkreter Ereignisse und
realer Personen aufgezeigt werden, und dies
in erzdhlerischer Weise. Als Story eben. Am
besten als journalistische Story — als Reporta-
ge, Feature, Portrat.

So weit zur Form. Und die Inhalte? Wel-
chen Charakter soll der Content haben, welche
Funktionen sollen die Inhalte erfiillen? In ei-
ner Umfrage des Content Marketing Forum von
2014 gaben fast achtzig Prozent der befragten
Unternehmen an, der Content miisse vor allem
niitzlich sein. Ersolle aberauch inspirieren, die
Gefiihle ansprechen und Gesprache anregen
(Bolliger/Koob 2015: 464). Entsprechend fal-
lenindereinschlagigen Literaturimmer wieder
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drei Attribute: informierend — beratend - un-
terhaltend. Wobei fast unisono gefordert wird,
dass die ernsten Formate am besten gleich-
zeitig unterhaltenden Charakter haben sollten
(Biirker 2015: 434). Bleibt man dennoch bei der
,Dreifaltigkeit“ des Content Marketing, dann
ldsst sich spezifizieren:

M Informierend
Im Geiste des klassischen Informationsjourna-
lismus gehoren hierzu alle Formate, die aktu-
elle Nachrichten liefern und einordnen. Beim
CM handelt es sich dabei in der Regel eher
um Hintergrundinformationen, die pseudo-
journalistisch aufbereitet werden. Grof3e Un-
ternehmen greifen hier zum Beispiel aktuelle
politische Ereignisse auf, die ihr Geschaft und
ihre Interessen tangieren, und kommentieren
diese. Meist bewegen sie sich im Bereich der
Wirtschafts-, Energie- und Technologiepolitik.
Das informierende Genre kann aber auch
dafiir genutzt werden, um die eigene gesell-
schaftliche Verantwortung hervorzuheben. Wie
es zum Beispiel McDonald’s getan hat, das als
eines der ersten Unternehmen Content Marke-
ting in dieser Manier zum Einsatz gebracht hat.
2004 befand sich der Hamburger-Konzern in
einer so tiefen Krise, dass er — neben anderen
Mafinahmen - auch mit dem noch sehr jun-
gen CM experimentierte. In Kanada schickte
McDonald’s sechs ,,Mom Quality Correspon-
dents® los, um sich scheinbar hinter seine
Kulissen schauen zu lassen. In der harmlosen
YouTube-Serie, die in ganz Nordamerika fiir ein
gewisses Aufsehen sorgte, stellten die jungen
Miitter aber keineswegs wirklich kritische Fra-

Informieren,
beraten,
unterhalten
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gen, sodassderwegen seiner Produktions-und
Beschaftigungsmethoden umstrittene Konzern
auch keine wirklich ehrlichen Antworten geben
musste. Letzthin fungierten die sechs ,,Moms*
als Marionetten, um mit schonen Bildern zu de-
monstrieren, wie die Plastikfigiirchen, die den
Fritten und Burgern beigelegt sind, montiert
werden und wie kerngesund doch die kalorien-
bombigen Milchshakes sind (Bull 2013: 7-20).

Diese pseudo-journalistische Variante des
Content Marketing (ebenso wie die beratende)
wird, wie erwdhnt, auch Brand Journalism -
Markenjournalismus - genannt. So gab der
Sportartikler Adidas Anfang 2014 bekannt, er
habe eine nicht genau angegebene Zahl an
»Markenjournalisten“ eingestellt. Der Begriff
hat sich in Deutschland allerdings (noch) nicht
etabliert.

M Beratend

Verbraucherjournalismus boomt — das zeigt
sich unter anderem am Erfolg der ARD-Reihe
Markencheck. Warum sollten Unternehmen
nicht auf dieses Trittbrett springen? Oft ist der
Absender klar erkennbar, manchmal aber auch
nicht, besonders wenn es um medizinische Be-
ratung und die dazugehdrigen Pharmaproduk-
te geht. Die Inhalte sind mal enger und mal
weniger eng an die Produkte der Unternehmen
angelehnt. So leistet die Baumarktkette Horn-
bach in ihren Videos konkrete Aufbauhilfe fiir
Schranke und Regale. Die Deutsche Post da-
gegen berdt die Besucher mit ihrem Magazin
Neues Zuhause, vermeintlich abwegig, bei der
Einrichtung ihres neuen Domizils — wohlin der
stillen Hoffnung, dass die Leser dann den Um-

zugsservice des Konzernsin Anspruch nehmen.
Als Klassiker und ewig zitiertes Vorbild des be-
ratenden Content Marketing gilt die Website
des Haarwaschmittelherstellers Schwarzkopf,
einer Tochtergesellschaft des Diisseldorfer
Henkel-Imperiums: Dort werden die neuesten
Frisurentrends prasentiert und es wird gezeigt,
wie man sie hinkriegt. Erst weiter hinten auf
den Seiten, mehrere Klicks spater, folgen die
passenden Produkte dazu. Ganz dhnlich agiert
der Konkurrent L’Oréal.

B Unterhaltend

Unterhaltung magzwarin der Spafigesellschaft
von heute am besten Aufmerksamkeit binden.
Doch wird das Kundenbediirfnis nach mehr
Information dadurch allein nicht ausreichend
bedient. Ahnlich wie bei der klassischen Wer-
bung transportieren die Entertainment-Forma-
te eher Markenbotschaften wie Coolness oder
Stil. Sie versuchen vor allem {iber Gefiihle eine
Beziehung zu bisher eher noch distanzierten
Mediennutzern herzustellen und aufrechtzuer-
halten. Deshalb kommen die Produkte selbst
oft nur am Rande vor. Wie zum Beispiel bei
einem YouTube-Spot von Pepsi-Cola: Ein be-
kannter US-Rennfahrer, der sich als Spiefier
verkleidet hat, will einen rassigen Sportwagen
kaufen und treibt dann den nicht minder spie-
Bigen Gebrauchtwagenverkaufer (in Wahrheit
ein Schauspieler) bei der halsbrecherischen
Probefahrt in den Wahnsinn. Als Kamera im
Cockpit des Rasers fungiert eine Dose Pepsi-
Cola, die wahrend der vier Minuten nur zwei
Mal kurz mit Logo eingeblendet wird. Das Video
ist — Stand Anfang 2016 — sage und schreibe



fast 46 Millionen Mal abgerufen worden. Die
Botschaft: Pepsi ist abgefahren — bei Pepsi be-
kommt man einen Thrill.

Auch das gehortzur Planung einer CM-Stra-
tegie: Jedes Unternehmen formuliert zunachst
seine eigene Kernbotschaft, von der sich alle
MaBnahmen des Content Marketing ableiten.
Diese Botschaft muss freilich zu den Zielgrup-
pen passen, die zuvor moglichst genau zu
definieren sind. Der direkte Konkurrent Coca-
Cola will mit seinem Content Marketing den
Mediennutzern ,,Erfrischung — Optimismus -
Lebensfreude“ subkutan injizieren. Und Red
Bull, der Dritte im Bunde der gro3en Softdrink-
Produzenten, will dazu animieren, mit Hilfe
seiner Fliigel ,,sich selbst zu {ibertreffen®.

2.4 Marken miissen zu Medien werden -
so wie bei Red Bull?

Mit dem Siegeszug von Social Media und erst
recht mit dem Aufstieg des Content Marketing
macht ein Merksatz in der Unternehmenswelt
die Runde: ,,Marken miissen zu Medien wer-
den!* Angeblich hat ein Blogger aus dem Sili-
con Valley das neue Marketing-Mantra erfun-
den. Die Formel ,Jedes Unternehmen ist ein
Medienunternehmen® ist zwar eher metapho-
risch zu verstehen. Doch der Osterreichische
Energydrink-Hersteller Red Bull hat diese rhe-
torisch bewusste Ubertreibung sehr wartlich
genommen — und ist damit zum glanzenden
Vorbild in der CM-Branche aufgestiegen.

»Red Bull ist eigentlich kein Getranke-
hersteller, sondern eine Verkaufsmaschine®,
schrieb das Wirtschaftsmagazin brand eins
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bereits 2011. Denn die damals 7.000 (2015:
10.400) Beschéftigten arbeiteten fast aus-
schliellich in Marketing und Vertrieb, wdh-
rend Produktion, Abfiillung und Logistik von
externen Dienstleistern {ibernommen wurden
(D6hle 2011).

Die Ausgaben fiir das Marketing, von denen
die Hélfte in Events aus den Bereichen Kultur
und Extremsport (Drachenfliegen, Motorrad-
fahren, sichvon Hochhdusern und Bergkuppen
stiirzen etc.) flosse, summierten sich auf rund
ein Drittel des Umsatzes, der 2014 rund fiinf
Milliarden Euro betrug.

Den bisher grofiten CM-Coup landete das
1987 gegriindete Unternehmen aus dem Salz-
burger Land 2012 mit seinem Stratosphdren-
Projekt. Aus 39 Kilometern Hohe sprang der Ex-
tremsportler Felix Baumgartner mit einem Fall-
schirm in die Tiefe und durchbrach als erster
Mensch ohne technische Hilfe die Schallmauer.
Monatelang beherrschte Red Bull mit seinem
»Stratos“-Projekt die klassischen wie auch die
sozialen Medien. Rund fiinfzig Millionen Klicks
zahlt das Video auf YouTube. Geschatzte fiinf-
zig Millionen Euro habe das Unternehmen in
,»Stratos“ investiert und damit einen Werbeef-
fekt erzielt, fiir den man normalerweise rund
eine Milliarde Euro hatte bezahlen miissen,
schwdrmt Bernhard Fischer-Appelt (2013: 73),
Inhaber einer grofRen deutschen CM-Agentur.

Red Bull berichtet {iber dieses wie auch
alle anderen selbst inszenierten Ereignisse in
hauseigenen Medien. Eigens zu diesem Zweck
griindete der Brauseverkdufer 2007 das Toch-
terunternehmen Red Bull Media House, das -
wie die Osterreichische Wirtschaftszeitung

~Marken miissen zu

Medien werden“
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Der Standard schitzt (Der Standard 2014) — im
Geschaftsjahr 2013 rund 350 Millionen Euro
umsetzte.

Seine CM-Aktivitaten schneidet das ,,Me-
dienhaus* speziell auf seine Hauptzielgruppe
der 12- bis 34-jdhrigen Mdnner zu, die mit der
immer gleichen Botschaft befeuert werden:
»lch bleibe auch unter Druck cool und kann
jede Herausforderung meistern.“ Alles dreht
sich also um die viel zitierten Fliigel, die den
Red-Bull-Trinkern angeblich wachsen. Um sei-
ne Zielgruppe zu erreichen, bedient sich der
Konzern eines auBergewdhnlich breiten In-
strumentariums. So werden Twitter, Facebook
und die Lifestyle-Plattform Pinterest nicht wie
typische Fansites allein vom Unternehmen be-
spielt, sondern auch die gesponserten Sports-
kanonen diirfen fleiflig posten. Auf YouTube
hat Red Bull zahlreiche ,,Mini-Dokus® iiber
Extremsportarten wie hochalpines Mountain-
biking oder Ski-Base-Jumping platziert — die
Marke wird dabei meist nur dezent und im Ab-
spann gezeigt.

Seit 2007 erscheint das Red Bulletin, das
sich ironisch als ,,fast unabhangig“ bezeich-
net. Soll heiBen: Es gehort nicht zu den unab-
hangigen Medien, ist aber sehr nah dran und
kann deshalb auch ohne schlechtes Gewissen
als ganz normale Zeitschrift gelesen werden.
Anfanglich war das Red Bulletin ein reines
Formel-1-Magazin, inzwischen erscheint es
weltweit in einer Auflage von fiinf Millionen
Exemplaren als Monatsmagazin iiber Sport,
Kultur und Lifestyle, das im deutschspra-
chigen Raum als Zeitungsbeilage vertrieben
wird, aber auch digital abrufbar ist (Bull

2013: Kap. 2). Daneben gibt es die Bergwel-
ten, das ,,Magazin fiir alpine Lebensfreude“,
das Wandertouren und Almhiitten prasen-
tiert. Die Bergwelten haben ein wochentliches
Fenster beim Fernsehsender Servus TV, seit
2009 ebenfalls Teil des Firmenimperiums, das
ein Vollprogramm anbietet, wenngleich auch
— kaum {iberraschend — mit Schwerpunkt auf
den Red-Bull-Themen. Im Frithjahr 2016 droh-
ten die Red-Bull-Eigentiimer damit, den Sender
zu schlieBen und alle 250 Mitarbeiter zu entlas-
sen, um die Griindung eines Betriebsrats bei
Servus TV zu verhindern. Im Jahr 2016 will das
Osterreichische Unternehmen einen weltwei-
ten TV-Sender starten, der auch auf digitalen
Plattformen wie Apple TV und Amazon Prime
zu empfangen sein soll (Renner 2015).
Bereits Ende 2013 kaufte Red Bull den 6s-
terreichischen Verlag Ecowin. Das Salzburger
Verlagshaus ist unter anderem auf ,,Enthiil-
lungsliteratur” spezialisiert, was nicht einer
gewissen Ironie entbehrt, gibt es doch in Os-
terreich kaum ein Unternehmen, das sich so
verschlossen gibt wie Red Bull. Ecowin wurde
in einer Verlagsgruppe zusammengefiihrt, zu
der auch der Benevento-Verlag gehort. Dieser
brachte unter anderem das Buch ,,Der Appell
des Dalai Lama an die Welt*“ heraus, das im
Sommer 2015 mehrere Wochen lang auf Platz
eins der deutschen Bestseller-Listen rangierte
(Weber 2015). Das Dalai-Lama-Bandchen ist die
bisher einzige Publikation des Benevento-Ver-
lags geblieben. Doch was noch kommen wird,
steht nach eigener Aussage jetzt schon fest:
»Geschichten, die einen Machthaber zittern
und Menschen lachen und weinen lassen.*



2.5 Content-Typen

Red Bull beherrscht die gesamte Klaviatur des
Content Marketing und nutzt sie voll aus. An-
dere Unternehmen greifen nur auf einzelne
Instrumente zuriick. Grob strukturiert lasst
sich sagen: Der Content kann in Form von
Text, Bild oder Bewegtbild daherkommen. Mit
dem Bedeutungszuwachs der mobilen Kom-
munikation nutzen immer mehr Unternehmen
auch Smartphone-Apps, um ihre Zielgruppen
auf sich und ihre Themen aufmerksam zu ma-
chen. Eine umfassende Content-Typologie fin-
det sich im Anhang dieser Studie. An dieser
Stelle werden die wichtigsten Content-Typen
dargestellt und anhand praktischer Beispiele
erldutert.

2.5.1 Online-Magazine und Themenseiten
Bei ihren CM-Aktivitdten lehnen sich einige
Unternehmen besonders eng an journalisti-
sche Formate an und betreiben Websites, die
als Themenportale und Online-Magazine auf-
gemacht sind. Scheinbar ohne kommerzielles
Eigeninteresse werden hier anregende Infor-
mationen, Erklarungen oder Unterhaltung ge-
liefert. Durch eigene Domain-Namen und On-
line-Magazin-Titel, in denen der Firmenname
nicht erscheint, riicken die angesprochenen
Themen stdrker in den Fokus und bekommen
einen vermeintlich neutralen Rahmen. Das Un-
ternehmen als Absender bleibt diskret im Hin-
tergrund, platziert aber doch seine Themen,
kann sich als Impulsgeber positionieren und
neue Kunden gewinnen. Drei Beispiele:
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B Auf die Zukunft neugierig machen will

die Plattform delivering-tomorrow.de der
Deutschen Post DHL Group. Als Aufmerk-
samkeitsmagnet wirken diverse Beitra-
ge Uber selbstfahrende Fahrzeuge - ein
Thema, das viele Menschen fasziniert.
Die Autoren — einige sind Mitarbeiter von
DHL, andere stammen aus anderen Unter-
nehmen oder der Wissenschaft — schrei-
ben im Duktus von Bloggern. Interviews
mit Experten geben der Plattform einen
journalistisch-unabhdngigen Touch.
Aber die eigenen Verdienste im Hier und
Jetzt will die DHL auch nicht ganz unter den
Tisch fallen lassen, wenn sie zum Beispiel
betont, wie wichtig die Logistikanbieter
weltweit fiir eine gute Gesundheitsver-
sorgung sind. Und Vorstandsvorsitzender
Frank Appel erkldrt in seinem Namensbei-
trag ,,Wir miissen zusammenwachsen“ die
Globalisierung. Mit Delivering Tomorrow
will die DHL einen Dialog iiber die Trends
von morgen anstof3en, so ldsst sie im Im-
pressum verlauten, und wirft die Fragen
auf: ,,Wie verandern technische Innova-
tionen die Lebensweise kiinftiger Genera-
tionen? Kénnen wir uns weiteres Wachstum
angesichts von Klimawandel und Ressour-
cenknappheit iiberhaupt noch leisten? Wie
wirken sich diese Trends auf die Logistik der
Zukunft aus?“ Zu ergdnzen aus Sicht der
Deutschen Post ware wahrscheinlich: Und
wie machen wir dabei weiterhin moglichst
gute Geschafte?

B Der franzosische Konzern Louis Vuitton
Moét Hennessy (LVMH), Inhaber von rund

Die Post will den

gesellschaftlichen

Dialog
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mehr Haaren

sechzig Luxusmarken wie Louis Vuitton,
Moét & Chandon, Hennessy und Chris-
tian Dior, stellt seit Februar 2010 auf der
Video-Plattform nowness.com (iibersetzt:
»etztheit®) luxuriosen Lifestyle zur Schau.
Taglich gibt es auf der Seite ein mit einem
kurzen Text angekiindigtes neues Video
aus der grofen weiten Welt der zeitge-
nossischen Kunst, Mode und Kultur. Die
gehobene dsthetische Aufmachung zieht
sich als roter Faden durch die Kurzfilme.
Die Seite willihre Besucher eintauchen las-
sen in die edle Welt von Luxus und Kunst.
Portratiert wird zum Beispiel die Chefin der
Modezeitschrift Vogue China mit ihrem ex-
quisiten Geschmack. Oder ein experimen-
teller Regisseur beschaftigt sich mit Kunst,
Tanz und Schweigen in Sri Lanka. LVMH
selbsterscheintaufder Seite an keiner Stel-
le, auch nicht im Impressum.

2.5.2 Videos

Unternehmen nutzen verstarkt Kurzfilme, um
unterhaltsame Geschichten zu erzdhlen, die
mit den eigentlichen Produkten und Kernkom-
petenzen der Firma vordergriinding nichts zu
tun haben. Mit Bildern, und insbesondere mit
bewegten Bildern, lassen sich Mediennutzer
viel leichter ansprechen und emotionaler be-
rithren als mit reinen Texten. Dank der neuen
Medien ist es sehr einfach geworden, solche
Videos zu erstellen, via Internet zu veréffent-
lichen und gleichzeitig auf eine virale Ver-
breitung zu hoffen, die mit bewegten Bildern
grundsatzlich viel leichter in Gang kommt als
mit Texten. Neben der eigenen Unternehmens-

Website bietet YouTube dank seiner einen Mil-
liarde Nutzer eine hervorragende Verbreitungs-
plattform. Dieselben Funktionen erfiillen auch
etwas weniger bekannte Plattformen wie zum

Beispiel Vimeo oder MyVideo.

B Das YouTube-Video ,You — A Declaration
of Love“ schenkte der Pflegemittelherstel-
ler Schwarzkopf zum Valentinstag 2014
seinen Kunden und denen, die es werden
wollen. Das zweiminiitige Riihrstiick han-
deltvon einer schonen jungen Frau, einem
schonen jungen Mann, von den vielen klei-
nen und groflen Griinden, derentwegen
man jemanden liebt, und gipfelt so zuver-
lassig wie eine Hollywood-Schmonzette in
einem Heiratsantrag als Happy End. Die
Marke Schwarzkopf wird nur ein einziges
Mal, ganz am Ende des Spots, eingeblen-
det und spielt im Ubrigen fast keine Rolle.
Allenfalls die volle, gut gepflegte Haar-
pracht der beiden Protagonisten fallt ins
Auge. Stolze 17,5 Millionen Abrufe hat die
Romanze bei YouTube und eine lange Latte
von Kommentaren (,,so cute“, ,no one can
top this“, ,,reminds me of the best time
with the one | loved*).
EsgehtindemHochglanz-Stiickumdie ganz
grofen Themen des Lebens: Wahre Liebe
schafft Schonheit, so hei3t es am Schluss
des Videos schwiilstig. Man ahnt, dass es
sich auch genau andersherum verhalten
konnte: Wahre Schonheit schafft Liebe.
Dann kdame dem richtigen Haarshampoo
natiirlich wegweisende Bedeutung zu.
Doch auf diese Ebene begibt sich der Auf-


www.nowness.com

traggeber Schwarzkopf in dem Film {iber-
haupt nicht; er bleibt strikt neben der
Sache. Der Eindruck, den die Macher hin-
terlassen wollen, zielt ganz offensichtlich
eher in die Herzen als auf die Haare der
Zielgruppe ab: Die Marke nimmt sich zu-
riick und gibt den Zuschauern einfach nur
angenehme Bilder, weiche Tone und grof3e
Gefiihle. Am Ende wird beim Rezipienten
nicht mehr wie frither die Botschaft han-
gen bleiben, dass ein bestimmtes Sham-
poo angeblich das Haar schon macht. Die
Marke Schwarzkopf ist fiir den Kunden,
dem das Video gefallen hat, einfach po-
sitiv besetzt. Sie hat einen Charakter be-
kommen und verkdrpert die filmisch dar-
gestellten Werte von Schonheit, Jugend,
Romantik und Liebe.

2.5.3 Rankings & Top-Listen

Die Informationsiiberflutung im Internet-
Zeitalter erschwert die Orientierung. Umso
dankbarer greifen viele Menschen auf Hilfe-
stellungen zuriick, die fiir Struktur sorgen.
Kompakte Informationen, Auswertungen und
Ergebnisse sind gefragt. Botschaften, die man
mit einem Blick erfassen und verarbeiten kann,
erfreuen sich in Zeiten mobiler Endgerate und
kurzer Aufmerksamkeitsspannen besonderer
Beliebtheit. Diese Bediirfnisse bedient das
Content-Marketing-Format der Rankings und
Top-Listen.

Rankings, also Rangordnungen verschie-
dener vergleichbarer Produkte oder Themen,
erinnern an die Ubersichtlichkeit von Musik-
charts, wenn sich Songs ordentlich in Reih
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und Glied in eine Beliebtheitsskala fiigen.

Top-Listen stellen ebenfalls die wichtigsten

Elemente einer Gruppe zusammen, verzich-

ten aber auf eine explizite Rangordnung. Das

Nachrichtenportal Buzzfeed hat diesen Aufbe-

reitungsstil zum Kult erhoben und prasentiert

seine Uberschriften fast ausschlieBlich nach
diesem Muster (,20 Dinge, die ...“, ,,12 Griin-
de, warum ...“).

Rankings und Top-Listen reduzieren auf
willkommene Weise Komplexitdt, indem sie
das Wichtigste herausdestillieren und kompri-
mieren. Wie ein Management Summary geben
sie vielbeschaftigten oder bequemen Lesern
eine grobe Orientierung — und versetzen sie
in die Lage, mitreden zu kénnen. Abgesehen
davon, dass solche Rankings und Listen bes-
tenfalls Halbwissen vermitteln kénnen, gehen
sie oftauch mit subjektiven Farbungen einher.
Denn die Auswahlkriterien, anhand deren die
Sortierungvorgenommen wurde, finden meist
an keiner Stelle Erwdahnung. Wer eine Unmen-
ge von Informationen fiir andere sortiert und
in ein Ranking {ibertrdgt, kann auf diese Wei-
se also den Anschein der Objektivitdt wecken
und gleichzeitig seine eigenen Wertungen und
Interessen einflieBen lassen.

B Beispiel Curved: Das von E-Plus finanzier-
te Internet-Portal (siehe Kap. 3.4.4) fiihrt
eine eigene Rubrik ,, Toplisten®, in denen
die besten Smartphones (in verschiede-
nen Kategorien: Kamera, Selfie, Android,
Akkulaufzeit etc.), die besten Wearables,
die besten Kopfhdrer, Tablets usw. gelistet
werden. Curved betont seine redaktionel-
le Unabhangigkeit. Doch der reine Zufall

Orientierung in

einer komplexen Welt
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will es, dass zum Beispiel die fiinf besten
Smartphones 2015 direkt bei der E-Plus-
Marke Base oder bei 02 bestellt werden
konnen, die beide zum Konzern Telef6nica
Deutschland GmbH gehoren.

B Beispiel Lufthansa: Fiir einige 100 Stddte
weltweit — von Aberdeen {iber Johannes-
burg und Osaka bis Ziirich — gibt der travel
guide.lufthansa.com handliche Reisetipps.
Jede Stadt wird mit ihren Top-10-Sehens-
wiirdigkeiten und weiteren Informationen
abgehandelt, die Appetit auf einen Kurztrip
machen sollen. Folgerichtigist die Buchung
eines Lufthansa-Flugs und eines Lufthan-
sa-Vertragshotels nur einen Mausklick
entfernt. Der Umweg iiber einen anderen,
»richtigen“Reisefiihrer erscheint da fast als
reine Zeitverschwendung.

2.5.4 Ratgeber und Online-Seminare

Ebenso wie Ratgeberliteratur im Buchhandel
boomt, sind Ratgeberseiten im Internet sehr
beliebt. Es geht um Gesundheit, Erndhrung,
Haushalt, Reparaturen, Autos, Finanzen, Com-
puter, Smartphones und vieles mehr. Wo man
frither fiir teure Serviceleistungen zahlen, auf
Bekannte mit einschlagigen Erfahrungen hof-
fen oder ein Buch aus der ,,Jetzt-helfe-ich-mir-
selbst“-Serie kaufen musste, tippt man heute
seine Frage bei Google ein und bekommt ga-
rantiert Antworten — hdufig aus einer gleich-
gesinnten Community, immer ofter aber auch
von anderer Stelle. Auch hier gelangt man also
schnell an den kritischen Punkt: Wer erteilt
die Ratschldge, und welche Hintergedanken
hat der Ratgeber dabei? Es liegt auf der Hand,

dass Unternehmen sich auch in diesem Bereich
engagieren, wenn sie in der Offentlichkeit mit
nutzbringenden Informationen punkten wol-
len. Mitunter bieten sie auch mehr oder minder
direkt ihre Produkte und Services an, um be-
stimmte Beschwerden und Probleme zu lsen:
B Die Seite gesundheit.de bietet den ganz
grofen Rundumschlag: von Medizin und
Krankheiten tiber Wellness und Erndhrung
bis hin zu Familie und Partnerschaft. Unter
Krankheiten sind samtliche Facharzt-Dis-
ziplinen abgebildet. Zum Herbst hin lautet
der aktuelle Themenschwerpunkt ,,iImmun-
system starken“. Selbsttests laden ein, das
eigene Risiko auf Eisen-Unterversorgung
(Burn-out, Diabetes, Alkoholabhangigkeit
und vieles mehr) in einigen wenigen Fra-
gen abzuchecken. Es gibt unzdhlige Tipps
fiir gesunde Erndhrung, gesunde Fitness-
tibungen und gesunden Sex. Mit anderen
Worten: Jeder, der sich ein klein wenig fiir
den eigenen Korper interessiert, konnte
Stunden auf dieser Website verbringen.
Spatestens wenn man im Impressum er-
fahrt, dass hinter der Seite der Pharma-
groBhdndler Alliance Healthcare steckt,
fallen allerdings auch die zahlreichen Wer-
beanzeigen und Produktempfehlungen auf,
die zu bestimmten Beschwerden eingeblen-
det werden. So entsteht unweigerlich der
Eindruck, dass hier vor allem solche Ge-
sundheitsthemen beschrieben werden, zu
denen der Pharmahdndler die passenden
Mittelchen verkauft. Auch wenn die Texte an
sich nicht werblich verfasst sind, leiten sie
oft zu den Produkten hin.


www.gesundheit.de
http://travelguide.lufthansa.com
http://travelguide.lufthansa.com

Unternehmen, die eher komplexe Produkte an-
bieten, miissen ihren Kunden haufig erst ein-
mal Hintergrundinformationen und Erklarun-
gen dazu liefern. Das gilt fiir den Bereich von
Industrie- und Investitionsgiitern, wo Unter-
nehmen an Unternehmen liefern, ebenso wie
fiir Geschaftsbeziehungen zu Privatkunden.
Aus Unternehmenssicht bietet es sich dabei
an, diesen ,Nachhilfeunterricht“ einerseits als
kostenlosen Service im Internet feilzubieten,
der ganz unabhangig von einem Vertragsab-
schluss gewdhrt wird, dabei aber auch gezielt
aufdie Produkte und Leistungen aus dem eige-
nen Angebot zuzusteuern.

B Die Commerzbank stellt zum Beispiel via
seminare.commerzbank.de fiir Privatkun-
den ein 45-miniitiges Web-Online-Seminar
zum Thema ,,Sicheres Online-Banking* zur
Verfiigung. Sie erkldart dabei die Fachbe-
griffe Phishing und Trojanisches Pferd und
verrat den Besuchern Tipps und Tricks, um
sichvor Betriigern zu schiitzen. Gleichzeitig
betreibt sie Werbung in eigener Sache und
erklart die Sicherheitsverfahren und -ga-
rantien des eigenen Hauses.
Geschaftskunden begliickt die Commerz-
bank beispielsweise mit dem Seminar
»Unternehmer sein in Deutschland®, wo
»Chancen und Risiken fiir Unternehmer im
Zeitalter der Digitalisierung® in einer Drei-
viertelstunde erldutert werden. Sowohl
Privatkunden als auch Geschéftskunden
miissen sich fiir die Teilnahme an den On-
line-Seminaren persdnlich registrieren las-
sen und bekommen fortan Einladungen zu
weiteren Webinaren.
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2.5.5 Mobile Apps

An mobilem Content rund um (auto)mobile

Themen - beispielsweise Service-Apps fiir

Autofahrer — ldsst sich anschaulich demons-

trieren, wie verschiedene Unternehmen mit

Smartphone-Apps ihre Marketing-Reichweiten

vergréfRern und Zielgruppen in ihrem Sinn be-

einflussen wollen.

B Sie haben Ihr Auto in einer fremden Stadt
geparkt und finden es nicht wieder? BMW,
Fiat, Mercedes Benz und viele andere Auto-
hersteller bieten Apps an, die den Standort
des Autos markieren und seinen desorien-
tierten Besitzer wieder dorthin zuriickfiih-
ren.

B Sie wollen nicht riskieren, dass Ihr Park-
schein ablauft und Sie moglicherweise ein
»Knollchen“ auf die Windschutzscheibe
geheftet bekommen? Auch hier helfen die
Park Assistants etwa von BMW und Daimler,
die fiir Sie ausrechnen, wann Sie sich von
lhrem aktuellen Standort auf den Weg zum
Auto machen miissen, um piinktlich vor Ab-
lauf des Parkscheins dort zu sein.

B Kennen Sie alle Tricks, um Sprit zu sparen?
Der Spritsparrechner der Lanxess AG, einer
Ausgriindung des Bayer-Konzerns, erklart
lhnen, wie die Wahl der richtigen Reifen den
Kraftstoffverbrauch senkt.

B Apropos Reifen: Der Conti Tire Guide gibt |h-
nen Tipps zum richtigen Bremsen und zum
empfohlenen Sicherheitsabstand inklusive
Selbsttest und den Vorschriften aus der
Straflenverkehrsordnung.
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Natliirlich stehen die genannten Apps alle kos-
tenlos zur Verfiigung und nicht etwa nur fiir
Kunden dieser oder jener Automarke. Die Bei-
spiele zeigen deutlich, wie gut Apps geeignet
sind, um aus Sicht der Unternehmen die mit
dem Content Marketing verbundenen Ziele zu
verwirklichen: niitzlich sein, Mehrwert bieten,
in einen regelmafligen Dialog mit dem User
treten. Die Markenvertrautheit ergibt sich wie
von selbst, wenn der User nur hdufig genug
auf die App mit dem Logo des Unternehmens
tippt. Wie nebenbei sammeln die Unterneh-
men zugleich Kundendaten ein.

In einer Zeit, da die mobile Internetnut-
zung die stationdre liberholt hat, kommt Apps
eine immer groflere Bedeutung als Content-
Marketing-Tool zu. Schon heute nutzen die
meisten Smartphone-Besitzerihre Gerdte vor-
rangig fiir Messenger-Funktionen, Apps und
Spiele. Telefonieren oder SMS-Schreiben sind
eher zu nebensachlichen Funktionen gewor-
den. Insofern kann es nicht verwundern, dass
die Unternehmen ihre Botschaften technisch
wie inhaltlich auch verstarkt auf diesen Kanal
ausrichten.

2.6 Resiimee: Das Konzept des Content
Marketing

Content Marketing ist ein Zwillingsbruder des
Corporate Publishing, aber nur ein zweieiiger,
denn Unterschiede sind deutlich erkennbar:
CM setzt starker auf digitale Kandle und will
den Kunden moglichst schon vor dem Kauf
abholen. Content Marketing ist auferdem
der kleine, stillere Bruder der grof3en lauten
Schwester Werbung. Es verspricht, nachhalti-
ger als seine Schwester zu wirken, indem es
dem Nutzer kostenlos Inhalte mit ,,Mehrwert*
zur Verfligung stellt, die zumindest unmittel-
bar nichts mit dem zu verkaufenden Produkt
zu tun haben. CM kann informierend, beratend
oder unterhaltend sein — oder alles auf einmal.
Und eswird in verschiedensten Formaten (Text,
Bild, Bewegtbild) und iiber verschiedenste di-
gitale Kandle verbreitet — vom Online-Magazin
bis zur App. Deren gemeinsames Merkmal: die
journalistisch-redaktionelle Anmutung.



3 Das wahre Ausmaf}

Content Marketing ist in der angelsachsischen
Unternehmenswelt bereits weit verbreitet.
Doch wie ist der Stand in Deutschland? Kommt
CM auch schon in den meisten deutschen Un-
ternehmen zum Einsatz? Dazu hat der Bran-
chenverband, das Content Marketing Forum,
Mitte 2014 eine Umfrage durchfiihren lassen.
Deren Ergebnis lautet: ,,Content takes the
lead.”

Die Frage dabei ist allerdings: Befinden
sich die grofiten deutschen Unternehmen, die
DAX-30-Konzerne, auch an der Spitze der Be-
wegung? Denn was sie tun (oder lassen), pragt
oft die gesamte Wirtschaft. Dazu werden im
Rahmen dieser Studie alle dreif3ig Unterneh-
men, die Ende 2015 im Deutschen Aktienindex
(DAX) notiert waren, einer qualitativen Analyse
unterzogen. Ziel ist es, ein CM-Gesamtbild der
DAX-30 zu erzeugen.

Anschlieend werden einzelne Branchen
untersucht, um herauszufinden, inwieweit sich
das Content Marketing auch iiber die grofiten
Unternehmen hinaus in der deutschen Wirt-
schaft etabliert hat. Zum Schluss wird ein
Schlaglicht auf das Verbandswesen geworfen,
in dem mit Content Marketing derzeit meist
noch experimentiert wird. Die Recherchen zu
den CM-Instrumenten wurden am 31. Januar
2016 beendet. Es kann also sein, dass bei den
dargestellten Instrumenten inzwischen Veran-
derungen aufgetreten sind.

3.1 Der allgemeine Verbreitungsgrad

Es herrscht ein eklatanter Widerspruch:

Wahrend weiten Teilen der Bevdlkerung

das Content Marketing als Instrument der
strategischen Kommunikation noch weithin
unbekannt sein diirfte, setzen es die Unter-
nehmen bereits in hohem Mafie ein. Der Ver-
band Content Marketing Forum (friiher Forum
Corporate Publishing) fiihrt alljahrlich Um-
fragen bei Unternehmen durch - 2014 bei
»53 Marketing-Entscheidern fiihrender Unter-
nehmen im deutschsprachigen Raum* (Bolli-
ger/Koob 2015: 459 f.). Das Forum Corporate
Publishing Barometervom Herbst 2014 titelte:
»Content takes the lead.” Das Hauptergebnis
der Umfrage war: 55Prozent der befragten
Entscheider gaben an, eine inhaltsgetriebe-
ne Strategie in ihrem Marketing zu verfolgen,
23 Prozent setzen auf einen Mix aus Content
Marketing und Werbung, und nur noch 22 Pro-
zent halten an einer reinen Werbestrategie
fest (Forum Corporate Publishing 2014: 5,
siehe Abb. 2). Dies zeigt: Content Marketing,
die ,,Erfindung® aus den USA, hat sich inzwi-
schen auch weitgehend in der deutschspra-
chigen Unternehmenswelt durchgesetzt.
Weitere Zahlen untermauern, dass es sich
beim CM nicht um eine kurzlebige Mode-
erscheinung der Kommunikationsbranche
handelt: Drei Viertel der befragten Unter-
nehmen zeigten sich iiberzeugt, dass eigene
Medien (Owned Media) Ausgangspunkt und
Kern einer erfolgreichen inhaltsgetriebenen
Kommunikationsstrategie seien. Fast zwei
Drittel prognostizierten, dass im Jahr 2017
achtvon zehn Unternehmen auf eine Content-
Marketing-Strategie setzen werden. Fasst man
beide Ergebnisse zusammen, bedeutet dies,
dass Unternehmen im deutschsprachigen
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Abbildung 2:
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Raum kiinftig in erster Linie eigene Inhalte pro-
duzieren und auch iiber ihre eigenen Kandle
verbreiten werden - und folglich weniger auf
die klassischen Medien zuriickgreifen wollen
(Forum Corporate Publishing 2014: 6, 23).
Allerdings sind die Konzerne grétenteils
noch in der Phase des Ubens und Experimen-
tierens. Nur jedes fiinfte Unternehmen gab

Quelle: Forum Corporate Publishing 2014.

an, dass es bereits eine klar definierte CM-
Strategie verfolge. Dies wirft die Frage auf,
wie professionell das Content Marketing der
grofiten borsennotierten Unternehmen in
Deutschland ist? Dem muss zundchst jedoch
eine andere Frage vorangestellt werden: Nut-
zen alle DAX-30-Konzerne iiberhaupt schon
Content Marketing?

1 Seit Mdrz 2016 wird ProSiebenSat.1 Media statt der K+ S AG im DAX gelistet.



3.2 Das Content Marketing der
DAX-30-Unternehmen

Alle 30 im DAX notierten Unternehmen betrei-
ben Content Marketing — wenn auch in sehr
unterschiedlichem Ausmaf.! Dies ist eines der
Hauptergebnisse der in dieser Studie durch-
gefiihrten Untersuchung. Die DAX-30-Analyse
basiert auf zwei Komponenten. Die erste ist
eine Internet-Recherche. Begriffe wie Content
Marketing und Markenjournalismus wurden je-
weils mit dem Firmennamen verkniipft und in
Suchmaschinen sowie bei den Online-Auftrit-
ten der Marketing-Fachzeitschriften Horizont
(horizont.net) und Werben & Verkaufen (wuv.
de) eingegeben. In gleicher Weise wurde in den
gangigsten sozialen Medien (Facebook, Twit-
ter, YouTube, Instagram, Tumblr) recherchiert.
AnschlieBend wurden die Suchergebnisse aus-
gewertet.

Ergdnzend wurde ein standardisierter Fra-
gebogen entworfen, der die CM-Aktivitdten
bei den einzelnen Unternehmen abfragte (sie-
he Anhang). Der Fragebogen wurde am 8. Ok-
tober 2015 per E-Mail an die Pressestellen
beziehungsweise zustdandigen Ansprechpart-
ner aller DAX-30-Unternehmen versandt. Das
Ergebnis: Fiinf Unternehmen schickten einen

ausgefiillten Fragebogen zuriick. Ein Unter-
nehmen duBerte sich per Mail, ein weiteres
erkldrte sich zu einem Telefoninterview bereit.
Gesamteindruck: Die meisten Grofunterneh-
men der deutschen Wirtschaft werden beim
Content Marketing schmallippig — ein Zeichen
dafiir, dass es sich auch aus ihrer Sicht um ein
heikles Thema handelt?

Die relativ geringe Resonanz bei der Um-
frage lie sich durch die umfassende Internet-
Recherche problemlos kompensieren. Fiir alle
DAX-30-Unternehmen konnten , Treffer“ ver-
meldet werden. Eine kompakte Gesamtschau
ist in Tabelle 2 (S. 32) zu sehen. Im Anhang
findet sich zudem eine ausfiihrliche Uber-
sicht mit den jeweiligen CM-Instrumenten
der einzelnen DAX-Unternehmen. Hier wur-
den aus den gesamten recherchierten Akti-
vitaten die jeweiligen CM-Konzernstrategien
sowie die gesellschaftlich relevanten Werte
herausdestilliert, mit denen die Konzerne
tiber ihr Content Marketing ihre potenziellen
Kunden ansprechen, die sie aber auch in die
Gesellschaft hinein transferieren wollen. Die
Kategorien ,,Strategien*“ und ,,Wertetransfer
basieren nicht auf offiziellen Angaben der
Unternehmen, sondern sind Interpretationen
des Autors.?

2 Eine umfassende Dokumentation der CM-Aktivitdten der einzelnen Konzerne ist auf content-marketing-watch.de zu

finden.
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Die Content-Marketing-Aktivitdten der DAX-30-Unternehmen im Uberblick

(Betreiber von Borsen-
plattformen)

Name

(Branche) Magazin Blog Social Media Video Apps
ADIDAS | [ ] | | | ] |
(Sportartikel)
ALLIANZ [ ] | Oa [ | Oa [ |
(Versicherungen,
Finanzen)
BASF [ ] | O | | |
(Chemie)
BAYER [ ] | | [ ] | [ ] | | ] |
(Pharma, Chemie)
BEIERSDORF [ | | [ | [ | | [ | | [ |
(nur Nivea: Kosmetik)
BMW [ ] | | [ ] | [ ] | | ] |
(Autos, Motorrader)
COMMERZBANK [ | [ | [ | [ | [ |
(Finanzdienstleistungen)
CONTINENTAL [ | O [ | [ | [ |
(Automobilzulieferer)
DAIMLER [ ] | [ ] | [ ] | [ ] | ] |
(Autohersteller)
DEUTSCHE BANK [ ] | Oa [ ] | [ | [ |
(Bank- und Finanzdienst-
leistungen)
DEUTSCHE BORSE [ | O [ | [ | [ |

Bewertung: EM sehr starker Einsatz M Anwendung vorhanden [keine Anwendung
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Tabelle 2:

-technik)

Fortsetzung
Name

(Branche) Magazin Blog Social Media|  Video Apps
DEUTSCHE LUFTHANSA [ ] | [ | [ ] | [ ] | [ | |
(Fluggesellschaft)
DEUTSCHE POST DHL [ ] | [ ] | [ | [ | [ |
(Logistik- und Post-
unternehmen)
DEUTSCHE TELEKOM [ ] | [ J | [ ] | [ ] | [ |
(Telekommunikation)
E.ON | | | | |
(Energieversorger)
FRESENIUS | O [ ] | [ | O
(Medizintechnik,
Gesundheitswesen)
FRESENIUS MEDICAL [ | O [ | [ | [ |
CARE
(Dialyseprodukte)
HEIDELBERG CEMENT [ | O [ | [ | [ |
(Baustoffe)
HENKEL [ ] | | [ ] | | ] | [ ] |
(Konsumgiiter)
INFINEON TECHNOLOGY | O | [ | [ |
(Halbleiterhersteller)
K+S | O | | |
(Bergbau und Rohstoffe)
LINDE
(Industriegase und [ | O [ ] | [ ] | [ |

Bewertung: E M sehr starker Einsatz M Anwendung vorhanden [keine Anwendung
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Fortsetzung
Name . )

(Branche) Magazin Blog Social Media|  Video Apps
MERCK | ] | O [ ] | | ] | |
(Pharma)

MUNICH RE [ ] | [ | [ | [ | [ |

(Riickversicherer und
Versicherer)

RWE [ ] | | | | |
(Energieversorger)

SAP [ ] | | [ ] | [ ] | [ | |
(Software)

SIEMENS [ ] | [ ] | [ ] | [ ] | HE
(Technologie)

THYSSEN KRUPP [ | [ | [ | [ | | [ |

(Stahl, Industriegiiter)

VOLKSWAGEN [ | | O [ | | [ | | [ ] |
(Automobil, Finanz- und
Logistik-Dienstleistungen)

VONOVIA [ | Oa [ | Oa O
(Immobilien)

Bewertung: H M sehr starker Einsatz M Anwendung vorhanden [Jkeine Anwendung

Kategorien:

Magazin: Online-Magazine, Themenseiten, starke Storytelling-Elemente auf der Unternehmens-Website.
Blog: Blog, das nicht auf Produkte und geschaftliche Verlautbarungen aus dem Unternehmen beschrankt
ist. Corporate Blog oder Blog auf einschldgigen Plattformen wie Tumblr.

Social Media: Nutzung von Facebook, Twitter, Instagram und dhnlichen Plattformen fiir CM-Inhalte.
Video: Vornehmlich Videos mit beratendem und/oder unterhaltendem Charakter auf YouTube sowie haus-
eigenen Kandlen.

Apps: Apps mit Nutzwertcharakter, die nicht in unmittelbarem Zusammenhang mit den Produkten des
Unternehmens stehen.
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Im Hinblick auf Instrumente, Formate und

Inhalte lassen sich aus der Detailanalyse

die folgenden Ergebnisse und Erkenntnisse

herausfiltern:

Alle dreiflig DAX-Konzerne setzen Instru-
mente des Content Marketing ein, allerdings
in sehr unterschiedlicher Ausprdagung. Eine
Reihe von Konzernen (Fresenius, Fresenius
Medical Care, K+S, Heidelberg Cement, Vo-
novia) sind dabei zuriickhaltend, eine ko-
hdrente Strategie ist hier nicht erkennbar.
Andere Konzerne verfolgen dagegen eine
regelrechte CM-Offensive, darunter vor al-
lem die Autohersteller BMW, Daimler und
Volkswagen sowie Henkel, die Deutsche
Post DHL Group und Siemens.

Die meisten Unternehmen setzen einen Mix
verschiedener CM-Instrumente ein. Content
Marketing ist hier wohl eher ein integraler
Bestandteilvon Unternehmenskommunika-
tion und Marketing, als dass es die alles
dominierende Rolle spielte.

Content Marketing kommt deutlich starker
in der Business-to-Consumer-Kommunika-
tion (B2C) zum Einsatz als im Business-to-
Business-Bereich (B2B). Die gro3e Ausnah-
me bildet Siemens.

Die eingesetzten Instrumente bestehen
meist aus dem typischen Dreiklang von
Information, Beratung und Unterhaltung,
wobei die unterhaltenden Formate in der
Endkunden-Ansprache naturgemaf3 starker
vertreten sind als im B2B-Bereich.
Online-Magazine und Blogs machen den
traditionellen Kundenzeitschriften, die im
Geiste des Corporate Publishing quartals-

weise oder monatlich erscheinen, mehr und
mehr Konkurrenz. Teilweise l6sen sie diese
auch schon ab. Die Online-Magazine setzen
sich von den Print-Titeln ab, indem sie mehr
Bilder, mehr Interaktivitdt und mehr Story-
telling-Elemente aufweisen. Zudem ist die
Themenbreite grofier, weicht ganzim Sinne
des Content Marketing oft starker von den
Produkten des Unternehmens ab. Auf die-
se Weise mischen sich die Magazine mehr
oder minder direkt in gesellschaftliche De-
batten ein. Mitunter nehmen die Unterneh-
men darin auch explizitwirtschaftspolitisch
Stellung.

Unternehmen, die eher erkldarungsbediirf-
tige und technisch komplexe Produkte her-
stellen, setzen mit ihrem Content vornehm-
lich auf Wissensvermittlung. Bayer und Lin-
de geben eine Art Chemie-Nachhilfeunter-
richt, die Deutsche Borse bietet ein Borsen-
lexikon, Siemens erklart komplizierte Tech-
nik in Form von ,Erfindergeschichten“ und
»Erfolgsgeschichten®. Sehr hdufig kommen
Erklar-Videos zum Einsatz, aber auch un-
terhaltende, auf grof3e Gefiihle abzielende
Videos. Somit bildet YouTube einen extrem
wichtigen Kommunikationskanal fiir die
Unternehmen. Andere soziale Medien wie
Facebook oder Twitter werden dagegen vor-
rangig als Marketing-Instrumente genutzt,
um auf Inhalte zu verweisen, die iber ande-
re Medienkandle wie eben YouTube oder auf
einer Website abgerufen werden kénnen.
Smartphone-Apps treten vor allem mit
Service-Funktionen in Erscheinung: Sei es
die Adidas Fitness-App, der Allianz Scha-
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denshelfer, der Pattex-Klebeberater von
Henkel, das D.A.S. Worterbuch ,,Juristisch—
Deutsch® (Munich Re) oder der BMW-Park-
assistent.

Die Analyse zeigt, dass die DAX-30-Unterneh-
men inhaltlich um bestimmte Themen und da-
mit verbundene Werte kreisen:

B Umwelt und Nachhaltigkeit. Diese im kol-

lektiven Kanon der deutschen Bevolkerung
fest verankerten Werte werden auch von
den Unternehmen immer wieder hochge-
halten — sowohlvon den groBen Energieer-
zeugern und den Chemie-Riesen als auch
vom Baustoffkonzern Heidelberg Cement
und dem Bergbau-Unternehmen K+S.
Ziel scheint es zu sein, mogliche Vorbe-
halte einer kritischen Kundschaft gegen-
iber Geschaften mit diesen Unternehmen
von vornherein auszuraumen. Es schwingt
aberauch die Botschaft mit: ,,Wir kiimmern
uns selbst um den Umweltschutz, dazu
brauchen wir keine Auflagen von der Poli-
tik.

B Zukunft und Visionen. Die Unternehmen
versuchen, mit neuen Technologien zu fas-
zinieren, und geben sich damit als Garan-
ten fiir den Fortschritt. RWE verschreibt sich
seinem Claim ,VoRWEggehen*, Volkswa-
gen ist ,,Bereit Vorauszufahren“. Rund um
diese Idee lassen sich schdne Geschichten
erzahlen von Zukunftstechnologien, bahn-
brechenden Innovationen und wie diese
das Leben bald komfortabler gestalten. Fiir
die Analyse sozialer Auswirkungen oder gar
technologiekritische Tone ist an dieser Stel-

le freilich kein Platz. Als politische Botschaft
auf der Metaebene liefe sich herauslesen:
Politische Probleme und Herausforderun-
gen wie zum Beispiel die Energiewende
lassen sich am besten mit Hilfe neuester
Technologien l6sen.

Lifestyle. Gerade die Konsumgiiterindustrie
liefert unzahlige Tipps und Unterhaltungs-
hdppchen, die zum Lebensgefiihl und Kon-
sumverhalten der anvisierten Zielgruppen
passen sollen. Am markantesten tritt hier
die Autoindustrie auf: Die — gerade auch
mit Content Marketing — kreierte Aura ei-
ner Automarke soll auf den Fahrzeugbesit-
zer libergehen. Dieser Mechanismus des
Imagetransfers funktioniert aber auch auf
einerschlichteren Ebene: Nivea (Beiersdorf)
adressiert die gliickliche Familie, Schwarz-
kopf (Henkel) die ,Wanna-be“-Schonheit.
Henkel will mit Pritt und Pattex die Do-it-
yourself(DIY)-Bewegung ansprechen und
geriert sich als unentbehrlicher Helfer. So
wird das Markenimage geschdrft und die
Bindung des Kunden emotional gestarkt.
Dynamik und Leistung. (Motor-)Sport und
Reisen dienen als Projektionsflache, um
zur Selbstverwirklichung aufzurufen: ,,Geh
Deinen Weg!“, rufen Adidas und Ergo (Mu-
nich Re) ihren Kunden zu. ,,Das Leben ist
eine Reise®, findet Lufthansa und dient sich
auch gleich als Inspirationsquelle an. Um
das Beste aus sich herauszuholen, braucht
man nur die richtigen Firmen an seiner Sei-
te. Sie vermitteln Werte wie Leistungsden-
ken, Kampfmoral und Siegeswillen sowie
Risikobereitschaft.



B Fiirsorge und Geborgenheit. Nicht nur die
Versicherungen (Allianz, Munich Re) wollen
ein Gefiihl von Sicherheit transportieren.
Ins selbe Horn stoBen zum Beispiel der Me-
dizin-Konzern Fresenius oder die Wohnbau-
gesellschaft Vonovia und adressieren damit
ein menschliches Grundbediirfnis, wobei es
hier wohl mehr um Beruhigung als tatsach-
lich um Sicherheit geht.

Insgesamt, so scheint es, wollen die DAX-
Konzerne vor allem ihre gesellschaftliche
Verantwortung unter Beweis stellen. Dies ist
auch naheliegend in einer Gesellschaft, in der
GrofBunternehmen eine gewisse Skepsis ent-
gegenschldgt. Eine Reihe von Unternehmen ist
zudem sehr bemiiht, auch ihre Verantwortung
gegeniiber Entwicklungs- und Schwellenldn-
dern unter Beweis zu stellen. Und einige Kon-
zerne beschaftigen sich deutlich offensiver als
andere mit wirtschaftspolitischen Themen, vor
allem die grof’en Banken und Versicherungen
sowie die Deutsche Post DHL Group.

3.3 Fallstudien

Um zu zeigen, welche CM-Strategien DAX-Un-
ternehmen verfolgen, werden beispielhaft die
drei Konzerne Daimler, Deutsche Telekom und
Siemens mit ihren CM-Aktivitdten vorgestellt
und analysiert.

3.3.1 Daimler: Dynamischer und durch-
setzungsstarker Lifestyle

Sehr aktiv, sehr vielseitig und sehr selbstbe-

wusst agiert der Automobilkonzern Daimler im

Content Marketing und bewegt sich dabei mit-
unter weit abseits der Strafe. Denn wenn Daim-
ler und seine Marke Mercedes Benz kommuni-
zieren, geht es dabei langst nicht nur ums Auto.

Daimler versteht seine Wagen als ,,Life-
style-Accessoire” und adressiert dementspre-
chend seine Kunden und diejenigen, die es
werden wollen: Das Portal Mercedes me geht
laut Selbstbeschreibung ,,iiber das Produkt
Auto hinaus“ und bietet fiir registrierte Nutzer
passende Inhalte, Services und Lifestyle-Ange-
bote. Beispiele: Von Mercedes zusammenge-
stellte Soundtracks mit dem ,,Mixed Tape®, ein
»Race Hub“ (News und allerlei Schnickschnack
fiir Formel-1-Fans), Kurztrip-Tipps mit Reiserou-
ten und lokalen Empfehlungen.

Die Smartphone-App Moovel erlaubt es, in
ganz Deutschland verschiedene Mobilitatsop-
tionen wie Carsharing, Taxi, Leihfahrrad oder
offentliche Verkehrsmittel im Hinblick auf
Fahrtdauer und Kosten miteinander zu verglei-
chen, inklusive Buchungs- und Bezahl-System
fiir verschiedene Mobilitatsdienste.

Mercedes verkauft nicht nur Autos, son-
dern auch Nachrichten. Die Mercedes-Benz-
App fiir das Mercedes-eigene, kostenpflichtige
COMAND-Online-System (den Bordcomputerin
der Mittelkonsole des Fahrzeugs) liefert aktu-
elle News aus den Rubriken In- und Ausland,
Wirtschaft, Politik, Technologie direkt auf den
Bildschirm. Die Neuigkeiten und Bilder aus
aller Welt stellt die Nachrichtenagentur dapd
bereit.

Im Mercedes Benz TV (abrufbar unter ande-
rem bei YouTube) bilden die ,,Fahrzeuge* nur
einen Programmpunkt neben ,,Design®, ,His-

DAS WAHRE AUSMASS

Die Botschaften
gehen weit iiber
das Fahrzeug

hinaus

37



CONTENT MARKETING

»Frauen sind

das neue China“

38

torie®, ,Sport“, ,,Fashion®, ,,Zeitgeist“. Breit

aufgestellt ist Mercedes bei Online-Magazinen

mit den Schwerpunkten Lifestyle, Technicity,

Classic (Oldtimer) und Logistik.

Mit einigen CM-Projekten gibt sich Daimler
gesellschaftlich progressiver, als man es dem
Stuttgarter Traditionsunternehmen vielleicht
zutrauen wiirde:

B blog.daimler.de gilt als Paradebeispiel fiir
erfolgreiche Unternehmensblogs. Es bil-
det die ganze Welt des Unternehmens und
zahlreiche Modelle ab, bringt aber auch
gesellschaftliche Themen wie zum Beispiel
die Daimler-Syrienhilfe. Besonders her-
vorgehoben wird der personliche Stil des
Blogs (,MeinungsadufRerungen der Daimler-
Blog-Autoren entsprechen nicht unbedingt
der offiziellen Unternehmensmeinung®),
mithin sein demokratischer Charakter. Der
Weltkonzern gibt sich ganz nahbar.

B Die Kampagne She’s Mercedes sucht den
,Dialog mit auBergewdhnlichen Frauen®
und will ihnen als Netzwerk dienen, um
sich gegenseitig Inspirationen zu geben
und noch erfolgreicher zu werden. Daimler
selbst schdtzt She’s Mercedes als eines sei-
ner wichtigsten Content-Marketing-Projek-
te ein. Das Unternehmen lasst sich dabei
von kiihlen Absatzinteressen tragen. Denn
Vorstandschef Dieter Zetsche sieht ,,Frauen
als das neue China“.

Als Gesamteindruck bleibt: Daimler versteht
das Auto als Lifestyle-Accessoire und bildet
in dessen Umfeld eine Welt von Luxus, Dy-
namik und Leistung ab. Kraftvolle Fahrzeuge

mit dem beriihmten Stern symbolisieren in-
dividuellen Erfolg und Durchsetzungsstarke.
Dies soll auf absehbare Zeit so bleiben, daher
kiimmert sich Daimler in seinem Content Mar-
keting ausfiihrlich um Zukunftstechnologien
und -trends.

3.3.2 Deutsche Telekom: Entertainment

braucht moderne IT

Die Deutsche Telekom verfolgt mit ihren Con-

tent-Marketing-Aktivitaten vor allem das Ziel

»Entertainment®. Tenor: Wir stellen die tech-

nische Infrastruktur bereit — ihr, liebe Kunden,

kdonntdamitwunderbaren Contentaustauschen
und konsumieren. ,,Besondere Inhalte verdie-
nen das beste Netz“, mit diesem Slogan brach-
te die Telekom zum Beispiel das Riihrstiick vom

Mann im rosa Tiitli unters Volk, vom Fotografen

Bob Carey, der sich an verschiedenen Orten im

lustigen Ballettrockchen fotografieren lief3, um

seine krebskranke Frau aufzuheitern und die

YouTube-Gemeinde zu bespafien.

Die ,besonderen Inhalte“ entdeckt die Te-
lekom in bemerkenswertem Maf3e in der Musik.
Nicht ohne Grund, denn, so schreibt der Mar-
keting-Experte Herbert Schmitz (2013: 160):
»Musik spricht vorranging den Bauch an, nicht
den Verstand, und das macht sie zum idealen
Angelpunkt jener kommunikativen Ansdtze,
die Marken emotional aufladen und verankern
wollen.”“ Genau nach dieser Devise verfdhrt die
Deutsche Telekom:

B electronicbeats.net — die Online-Musik-
Plattform gilt als anspruchsvolles Musikma-
gazin und wird von der Telekom finanziert.
Sie bietet zum Teil Interviews und Portréts


http://blog.daimler.de
www.electronicbeats.net

von Musikern und Produzenten, die in
Deutschland nicht unbedingt bekannt sind.

B unsere-lieder.telekom-musik.de versteht
sich als Popmusik-Portal der Deutschen
Telekom und bewegt sich ndher am Main-
stream-Geschmack. Hier gibt es das volle
Unterhaltungsprogramm Musik, und bei
»Jahrhundertereignissen®“ wie dem neuen
Star-Wars-Film auch dazu einen kleinen
Beitrag. Durch Kooperation mit dem Musik-
Streaming-Dienst Spotify kann man sich
unzahlige Playlists herunterladen.

B Auf telekom-streetgigs.de gibt es Berichte
von den Telekom Street Gigs. Die Telekom
bringt die ,,angesagtesten Acts*“ wie Cold-
play oder Deichkind auf die Biihne. Uber
ihre Street Gigs berichtet die Telekom breit
auf der Website und in diversen Online-
Communitys.

Nicht nur musikalisch schmeichelt sich die Te-
lekom bei ihrer Zielgruppe ein, sondern auch
mit anderen Formaten. So liefert das Online-
Magazin telekom-life-magazin.de CM fiir die
ganze Familie mit den Rubriken ,,Stars“, ,,In-
novation®, ,,Musik® und dem unvermeidlichen
»Lifestyle®, zum Beispiel mit Koch- und Platz-
chenrezepten. Bei den Weihnachts-Geschenk-
ideen, die die Telekom hier auferdem prédsen-
tiert, finden sich diverse Telekom-Produkte
(Smartwatch, Mehrfachladegerat etc.).
blog.telekom.com versucht sich im locker-
leichten Alltagston, stellt Betrachtungen zur
Umsetzung der Digitalen Agenda der Bundes-
regierung an, aber auch zur Performance der
Basketball-Mannschaft Telekom Baskets. Au-

Berdem liefert es werbliche Beitrdge zu Tele-
kom-Produkten und -Services.

Welche hohe Bedeutung die Telekom dem
Content Marketing beimisst, lasst sich auch
daran ablesen, dass sie im Oktober 2014 ihre
eigene Content-Marketing-Agentur The Digitale
ins Leben gerufen hat. The Digitale betreibt kein
Content Marketing in eigener Sache, sondern
bietet ihre Dienste anderen Unternehmen an.

Im Gesamtiiberblick merkt man den Con-
tent-Marketing-Projekten der Telekom deutlich
an, dass der ehemalige Staatskonzern cool wir-
ken will. ,Have fun!“, scheint seine deutlichs-
te Botschaft an das Publikum zu sein. Dazu
passt es dann natiirlich auch gut, sich immer
am Puls der Zeit zu befinden und die neuesten
IT-Produkte, bevorzugt einen schnellen DSL-
Anschluss, zu besitzen.

3.3.3 Siemens: Komplexe Technologie im
Storytelling-Format

Die Einlassungen von Siemens zum Thema
Content Marketing klingen wie aus dem Lehr-
buch: Kunden interessierten sich nun einmal
mehr fiir Themen als fiir Unternehmen und
ihre Produkte. Die Unternehmens-Statements
missten daher in Themenbeitrdge eingefloch-
ten werden und nicht andersherum. Nur so be-
komme man messbare Kundenreaktionen, die
starker ausfielen als bei klassischer Werbung
(Stenberg 2014).

Siemens hat als Mischkonzern ein breit
ausdifferenziertes, technisch komplexes und
daher erklarungsbediirftiges Produkt- und
Leistungsspektrum, und das stellt hohe Anfor-
derungen an die Kommunikationsarbeit. Orga-
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professionelle

Losungen

nisatorisch setzt der Konzern auf einen fiinf-
zigkopfigen Newsroom mit enger Anbindung
an die jeweiligen Fachabteilungen. Inhaltlich
sieht Siemens seine grofe Chance offensicht-
lich im Storytelling, um den Nutzen seiner Pro-
dukte anhand konkreter Begebenheiten und

Problemstellungen zu verdeutlichen.

B Das Video-Projekt Answers (youtube.com/
user/answers/about) liefert kurze Filme
tiber Menschen, die von Siemens-Techno-
logie profitieren. Gute Geschichten erzdh-
len lautet die Mission, und dafiir engagiert
Siemens auch renommierte Filmemacher.
Diese werden von Siemens gebrieft, haben
dann aber freie Hand, eine Geschichte zu
entwickeln. So portrdtiert der Answers-Film
»Against Time* einen russischen Herzchi-
rurgen im rastlosen Einsatz fiir seine Pa-
tienten. Im Beitrag ,,Flame of Inspiration
erzadhlt eine Schauspiellehrerin aus New
York von einer Schiilerin, der es gelang, ih-
ren schwierigen familidren Hintergrund als
Teilihrer selbst zu akzeptieren. Die Dienste
von Siemens fiir diese Helden werden ganz
diskret im Abspann eingeblendet: Der Sie-
mens-Hochgeschwindigkeitszug zwischen
Moskau und St. Petersburg erlaubt es dem
russischen Herzspezialisten, schnell zur
nachsten lebensrettenden Operation zu
eilen. Und die New Yorker Freiheitsstatue
als Symbol von Freiheit und Inspiration
wird unter anderem mit Siemens-Produkten
baulich in Schuss gehalten, wovon dann ir-
gendwie auch die New Yorker Schauspiel-
schiilerin inspiriert wird.

B Die Website siemens.de enthdlt mehr er-
zdhlerische Beitrdge als offizielle Kon-
zernverlautbarungen: Erfolgsgeschichten,
Erfinderportrats, Anwendungsszenarien
nehmen breiten Raum ein und tragen wahr-
scheinlich dazu bei, dass die Website pro
Monat iiber zwei Millionen Besucher verbu-
chen kann.

B Stolze zehn verschiedene Titel zu seinen
unterschiedlichen Geschaftsfeldern gibt
Siemens als Kundenmagazine heraus.
»Welche Technologien werden unser Leben
in zehn oder zwanzig Jahren pragen?*, fragt
Siemens zum Beispiel in dem Magazin Pic-
tures of the Future. Im Magazin Urban DNA
gibt Siemens Einblicke in die ,,Smart Cities*
der Gegenwart und Zukunft, in denen intel-
ligente Technik fiir wirtschaftlichen, kultu-
rellen und sozialen Fortschritt sorgen soll.

B Nachhaltig, verantwortungsbewusst und
medial sehr professionell gibt sich der Sie-
mens Energy Channel. Auch hier gilt: Thema
(Energiewandel, Ressourceneffizienz, Zu-
kunftsszenario 2050) sticht Produkt. Falls
Siemens und seine Dienste doch einmal in
den Vordergrund riicken, dann oft mit ge-
falligen Formaten wie Filmen und reporta-
geartigen Beitrdgen (,,Auf Nachtschicht in
Lodi“).

Gerduschlos, qualitativ, professionell — Sie-
mens reizt alle Moglichkeiten aus, um seine
Botschaftenin ansprechende Storys zu gief3en.
Diese atmen den Geist von kritikloser Technik-
und Fortschrittsgldubigkeit und nutzen dafiir
geschickt die menschliche Neugierde, um ei-


www.siemens.de
https://www.youtube.com/user/answers/about
https://www.youtube.com/user/answers/about

nen (zwangsldufig unzuverldssigen) Blick in
die Zukunft zu werfen. Origindr politische The-
men - wie kommunale Selbstverwaltung und
Energiewende — werden in den ,,Smart Cities*
und ,,Smart Grids“ zu einervorrangig technolo-
gischen Herausforderung umgedeutet.

3.4 Branchen

Damit kein falscher Eindruck entsteht: Con-
tent Marketing ist nicht allein die Domdne der
DAX-30-Konzerne. Grof3e multinationale Un-
ternehmen spielen das Spiel mindestens ge-
nauso professionell. Auch andere bdrsenno-
tierte Player aus Deutschland sind mit von der
Partie, selbst mittelstandische Unternehmen
iben sich mitunter geschickt im Content Mar-
keting. Kurz: Uber die vergangenen Jahre ist
in Deutschland ein regelrechter CM-Dschungel
gewachsen. Im Rahmen dieser Studie kdnnen
nicht alle CM-Aktivitaten in Deutschland er-
fasst werden. Vielmehr soll im Folgenden fiir
einzelne Branchen exemplarisch anhand aus-
gewadhlter Beispiele aufgezeigt werden, welche
Akteure dort besonders aktiv sind und welche
Strategien sieverfolgen. Eine umfassende Liste
der Content-Marketing-Aktivitdten in weiteren
Branchen findet sich unter content-marketing-
watch.de.

3.4.1 Automotive

In der Automobilbranche ist man inzwischen
so weit, dass nicht nur neue Modelle, sondern
auch schon die dazugehdrigen CM-Magazine
mit viel Glamour und groBem Tamtam der Of-
fentlichkeit prasentiert werden. So geschehen

Ende Oktober 2015 in Miinchen, als der Chef
der Premiummarke von Peugeot-Citroén feier-
lich den Launch des Markenmagazins Divine
verkiindete.

Die deutschen Autohersteller geben
schon langer Gas beim Content Marketing —
allen voran Mercedes, BMW und Volkswagen
(siehe Kap. 3.2). Sie profitieren davon, dass
ihre Marken extrem bekannt sind und als
glaubwiirdig gelten (wenn man einmal vom
Vertrauensschwund bei Volkswagen infolge
der Abgasaffire 2015 absieht). Da sich viele
Menschen emotional an eine Automarke ge-
bunden fiihlen und vor allem Manner oft und
gerne von luxuriosen, PS-starken Modellen
traumen, erleichtert dies auch eine gefiihls-
betonte Kundenansprache — besonders in der
Premium-Klasse.

Der italienische Hersteller Fiat spielt be-
kanntlich in einer anderen Liga, weif3 sich aber
auch ganz gezielt mit seinen Charakteristika in
Szene zu setzen. Ausgangspunkt der Fiat Ur-
ban Stories ist der niedlich-kompakte Fiat 500,
der besonders gut zu einer jiingeren, stadti-
schen Bevdlkerung passt. Fiir genau diese Kli-
entel diist eine Moderatorin mit einem Fiat 500
zusammen mit extravaganten Gdsten aus der
Kreativszene durch deutsche Stadte und gibt
in vermeintlich lockeren Gesprdchen Einblicke
in deren hochinteressantes Leben. Die Fiat Ur-
ban Stories liefen zundchst auf dem TV-Sender
Sixx und sind nun auf der Website fiat-urban-
stories.de verewigt.

Auch die Autozulieferer haben das Content
Marketing fiir sich entdeckt. Ganz vorne mit
dabei ist das schwdbische Traditionsunter-
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nehmen Bosch, das sich gerne serids gibt und
bisweilen etwas bieder wirkt. Damit dies nicht
so bleibt, hat Bosch den US-amerikanischen
Biker Alex Chacon ins Rennen geschickt. Das
Unternehmen betitelt den 27-jdhrigen Medi-
zinstudenten auf seiner Website #Betterride
als ,internationalen Motorrad-Abenteurer
und YouTube-Star“, aber das ist nur die hal-
be Wahrheit. Denn auf seiner eigenen Website
modernmotodiaries.com verrdat Chacén, dass
eraus seinem Hobby ein Geschédft gemacht hat.
So produzierter,,einzigartigen viralen Medien-
content® und entwirft zusammen mit grofen
Konzernen wie Google und Harley Davidson
Kampagnen. Offenherzig erzahlt Chacén, dass
auch die Regierungen von Agypten, Mexiko und
der Tiirkei zu seinen Kunden gehéren.

Bosch nimmt daran keinen Anstof8 und
reiht sich ein. Von Chacon ist allerdings nicht
allzu viel auf der Bosch-Website zu sehen. Ein
paar Bilder und ein kurzes Video, in dem der
geschaftstiichtige Globetrotter dazu aufruft,
ihm zu folgen — bei Twitter. Dennoch ist der
Kurzauftritt ausreichend, um die wichtigste
Botschaft zu platzieren: ,,Wer 200.000 Kilome-
ter mit dem Motorrad unterwegs ist, muss sich
auf die Technik verlassen kénnen. Jeden Tag
ein bisschen mehr.“ Und wer steht fiir siche-
re Technik? Richtig: Bosch. Unterstrichen wird
dies in der Rubrik ,,Technologie“, in der zum
Beispiel beim Thema Fahrsicherheit anhand
eines Videos gezeigt wird, dass das Motorrad
ohne Antiblockiersystem (ABS) bei Regen und
Ndsse doch ganz schon schnell aus der Bahn
gerdt. Wer sich also bald ein neues Motorrad
anschaffen will, sollte tunlichst darauf achten,

dass es mit einem ABS von Bosch ausgestattet
ist, so die mehr oder minder unverhiillte Bot-
schaft von #Betterride.

Des Deutschen liebstes Kind bleibt mit-
nichten allein ein Thema der Autobranche. So
schldgt Telefonica geschickt eine Briicke von
seiner eigentlichen Domadne, der Telekom-
munikation, zum Autofahren. Der Mobilfunk-
konzern beziehungsweise seine Marke 02 be-
treibt die Website autosbrauchenliebe.de, was
man freilich nur erkennen kann, wenn man ins
Impressum schaut oder auf der Website ganz
weit nach unten scrollt, wo das 02-Markenlogo
verstohlen platziert ist. Auf der Website sind
drei- bis vierminiitige Spots vom ,,Autover-
steher” Carl versammelt, der im Stile einer
Privat-TV-Comedy diverse Beziehungsproble-
me zwischen Fahrzeugen und ihren Haltern di-
agnostiziert, was offenbar sehr lustig oder gar
kultig sein soll. Abgerundet werden die Spots
jeweils mit einer Sekunden-Einblende der Te-
lefénica-Service-App 02-Car Connection, mit
deren Hilfe sich der Nutzer ,,die wichtigsten
Daten iiber das Innenleben des Autos“ auf
sein Smartphone spielen lassen kann.

3.4.2 Nahrungsmittel

Sich gut und richtig zu erndhren ist ein wichti-
ges Thema fiir den Menschen. Es hat einerseits
mit Gesundheit, andererseits mit Genuss und
Lifestyle zu tun. Schon sehr friith hat hier der
Bielefelder Lebensmittelkonzern Dr. Oetker
den Wert nutzbringender Kundeninformation
erkannt — und druckte bereits vor iiber hundert
Jahren auf seine Backpulver-Verpackungen Re-
zeptvorschlage fiir Kuchen auf. 1911 entstand
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dariiber hinaus das erste Dr. Oetker Schulkoch-
buch. Im online-basierten Content-Marketing-
Zeitalterangekommen, stellt der Lebensmittel-
produzent auf oetker.de 7.000 Rezeptideen zur
Verfiigung. Die Zutaten bestehen - nicht ganz
iberraschend — zu immer mindestens einer
Komponente, manchmal auch zu 100 Prozent
aus Dr. Oetker-Produkten. Viele der Rezepte
gibt es als Video (auch via YouTube), wo das
perfekte Gelingen Schritt fiir Schritt erklart
wird und das Ganze mit optimistischer Mu-
sik unterlegt ist. Dariiber hinaus widmet sich
Dr. Oetker sogenannten ,,Themenwelten®. Die
»Themenwelt Kinder* gibt Tipps (und Kuchen-
rezepte) fiir einen gelungenen Kindergeburts-
tag. Die ,,Themenwelt Brunch“ liefert neben
Rezepten auch Tipps fiir den Buffetaufbau und
dekorative Buffetkartchen.

Einen dhnlich legenddren Ruf wie Dr. Oet-
ker geniet das Maggi-Kochstudio, das inzwi-
schen langst seinen Weg aus der TV-Werbung
ins Content Marketing gefunden hat. Via In-
ternet positioniert sich das Maggi-Kochstudio
jetzt auf maggi.de als ,,Ideen-, Probier- und
Mitmach-Kiiche* — mit eigenem Facebook-Ac-
count und mit wochentlichen YouTube-Videos.
Was weniger bekannt ist: Das Briihwiirfel- und
Fertigsaucen-Imperium gehort bereits seit
1947 zum Schweizer Nahrungsmittelgiganten
Nestlé. Wegen wiederholter Skandale und Kri-
tik am 6kologisch-sozialen Verhalten des Kon-
zerns diirfte Nestlé zu den Unternehmen zdh-
len, die weltweit, aber gerade auch in Deutsch-
land mit ihrem Image zu kdmpfen haben. Um
gegenzusteuern, gibt sich das Unternehmen
auf seiner deutschen Website nestle-markt-

platz.de gesundheitsbewusst, serviceorien-
tiert und dialogbereit. ,,Qualitatsbotschafter*
aus dem eigenen Hause sollen durch vermeint-
liche Transparenz (,,Kiinstliche Farben. Nicht
in unserem Eis!“) Vertrauen schaffen. Auch
hier gilt: Die Seite kreist scheinbar nicht um
die hauseigenen Produkte, sondern um , The-
men“ wie gesunde Erndhrung, Feste, fremde
Kulturen, Abnehmen, die dann doch erstaun-
licherweise irgendwie mit dem Unternehmen
und seinen Erzeugnissen zu tun haben. Seicht
unterhaltende Informationen (,,die typischen
traditionellen Weihnachtsgerichte aus sechs
europdischen Landern“) werden mit politi-
schen Botschaften in eigener Sache verriihrt,
und natiirlich fehlen auch hier nicht die ob-
ligatorischen Rezeptsammlungen. Deutlich
ernster geht es zu bei GOOD - das Magazin
fiir Zukunftsfragen, mit dem sich Nestlé direkt
an politische Entscheider, Manager anderer
Konzerne sowie Nichtregierungsorganisatio-

nen wendet.

3.4.3 Pharma

Wer gesundheitliche Beschwerden hat, geht
heute nicht mehr als Erstes zum Hausarzt, son-
dern besucht oft zundchst einmal ,,Dr. Google“.
Selbstdiagnosen und -medikationen sind dank
Internet so einfach geworden, dass die Autoritat
des realen Arztes und Apothekers mitunter ver-
blasst und viele Menschen lieber auf entspre-
chenden Websites und in einschldgigen Foren
Rat suchen. Daher verfolgt die Pharmabranche
auch im Internet eine dezidiert inhaltsgetriebe-
ne Strategie, wobei sowohl die klassische als
auch die alternative Medizin gut vertreten sind.
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Das vermeintliche Vorzeigeprojekt: Coca-Colas Journey

Wer sich den Unterschied zwischen klassischer Produktvermarktung und Content Marketing
vor Augen fiihren mochte, mége bei den Websites von Coca-Cola Deutschland vorbeischau-
en. Die Seite coke.de prédsentiert ordentlich die verschiedenen Coca-Cola-Sorten (light, zero
etc.) und bietet sie mit allerlei Schnickschnack zum Kauf an. Bei coca-cola-deutschland.de
begrii3t einen zwar ebenfalls eine rot gefarbte Website und der klassisch-vertraute Coca-
Cola-Schriftzug, aber die Seite ist betitelt mit ,,Coca-Cola Journey®. Das Online-Magazin
von Coca-Cola Deutschland wartet mit den Rubriken Happiness, Sport, Gesellschaft, Enter-
tainment etc. auf. Wer etwas iiber das Unternehmen erfahren will, muss einen Extra-Reiter
anklicken. So betreibt Coca-Cola einmal produktbezogenes, einmal inhaltsgetriebenes
Marketing.

Das 2013 ins Leben gerufene Online-Magazin Journey zahlt in der Tat zu den ehrgeizige-
ren Content-Marketing-Projekten im deutschsprachigen Raum und wird deshalb auch gern
von CM-Apologeten als Vorzeigeprojekt angefiihrt. Patrick Kammerer, Kommunikationschef
von Coca-Cola Deutschland, betont, dass Journey bewusst auf Augenhdhe und im Dialog
mit den Nutzern kommunizieren wolle, anstatt wie friiher ,,von einer Biihne herunter zu
predigen®. Die Zahlen scheinen fiir den neuen Ansatz zu sprechen: Rund die Halfte der Le-
serschaft ruft die Inhalte tiber mobile Endgerdte ab, zwei von drei Nutzern lesen nach dem
ersten Artikel weiter, wobei sich die durchschnittliche Verweildauer derzeit noch auf ganze
drei Minuten belduft. Aber selbst dariiber scheint sich Coca-Cola zu freuen. ,,Das passt gut*,
sagt Kommunikationschef Kammerer. ,,Denn wir konzipieren die Geschichten so, dass sie
etwa so lang sind, wie man braucht, um eine Coke zu trinken* (Miiller 2015).

Obwohl - oder gerade weil — die braune Zuckerbrause nicht als besonders gesund gilt,
tut das Unternehmen alles, um sich ein optimistisches, authentisches und soziales Image
zu geben. Happiness und Lebensfreude, das sind die zentralen Botschaften der Seite.
Der Titel beruht auf dem Sinnspruch ,,Success is not a destination, but a journey* (Erfolg
ist kein Ziel, sondern eine Reise) und verdeutlicht den Anspruch, nicht nur die Wahl der
Getranke, sondern das ganze Leben ihrer Klientel zu begleiten. So geriert sich Journey in
erster Linie als knalliges, aber sehr professionell aufgemachtes Lifestyle-Magazin fiir jiin-
gere Leute. Hier gibt es einen bunten Mix aus Gliicksrezepten, Berichten aus der Welt des
Spitzen- und Freizeitsports, Start-up-Portrdts und allmonatliche Serien wie die ,Mama-AG*
und Promi-Interviews unter dem Titel ,,Auf ’ne Coke mit ...“. Beigemengt werden Pro-domo-
Nachrichten, zum Beispielzum 100. Geburtstag der klassisch geformten Coca-Cola-Flasche,


www.coke.de
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zur Employer-Branding-Kampagne ,,Moms@work@coke“ oder zum alljdahrlichen Start des

roten Weihnachts-Trucks. Der Kult-Status von Coca-Cola, bis 2012 die wertvollste Marke

weltweit, erleichtert solche Nabelschau.

Auch die auf der Seite versammelten Formate stellen eine bunte, aufwendige Mischung

dar: Erfahrungsberichte, Interviews, Fotos, Videos, Rankings, Playlists, Spiele, diverse

Mitmach-Aufrufe (,,Zeig uns Deine Coke-Momente*) sowie die auch hier offenbar unver-

meidlichen Kochrezepte. Kommentar des Kommunikationschefs: ,,Sie glauben gar nicht,

wie viele Menschen Coca-Cola oder Fanta als Zutaten verwenden.“

Besonders ins Auge fallen beim Gesund-
heits-CM die Webadressen, die auf Themen und
nicht auf die Unternehmen hindeuten: So be-
setzt die Deutschland-Tochter des US-Pharma-
riesen Bristol-Myers Squibb Toplevel-Domains
wie krebs.de und hiv.de mit eigenen Informa-
tionsportalen. Immerhin gibt sich hier der Ab-
sender klar zu erkennen.

Andere Unternehmen agieren verdeckter,
wie etwa der bereits erwdhnte Frankfurter Phar-
magrofhdndler Alliance Health Care mit ge-
sundheit.de (siehe Kap. 2.5.4) sowie das deut-
sche Tochterunternehmen des britischen Phar-
makonzerns GlaxoSmithKline. Dessen Website
impfen.de befindet sich im Glaubenskrieg zwi-
schen Impfbefiirwortern und Impfgegnern zwar
klar auf Seiten der Impf-Freunde, bezeichnet
sich aber selbst pseudo-neutral als ,,Infoportal
zum Schutz vor Infektionskrankheiten*. Moder-
ne Impfstoffe seien gut vertraglich, ist dort zu
lesen, und ,,bleibende unerwiinschte gravieren-
de Arzneimittelwirkungen werden nur in ganz
seltenen Féllen beobachtet“. Ob das stimmt
oder nicht, fest steht: Die Aussage erscheint in
einem anderen Licht, wenn man weif}, dass sie

von einem Impfstoffhersteller stammt. Der gibt
sich auf der Website aber nur bei genauerem
Hinsehen zu erkennen. Doch damit nicht genug.
GlaxoSmithKline betreibt eine ganze Palette von
Portalen mit dhnlicher Machart zu Themenfel-
dern wie Reisemedizin, Asthma, Grippe oder
Heuschnupfen.

Fast noch eine Spur dreister agiert das
»Zentrum der Gesundheit® mit seiner Websi-
te (zentrum-der-gesundheit.de), die iiber eine
Million User verzeichnet. Das esoterisch ange-
hauchte Portal fiir Alternativmedizin bietet sehr
ausfiihrliche, scheinbar tief recherchierte Arti-
kel zu Krankheiten und gesundheitlichen Pro-
blemen. Die Stofdrichtung: Die Methoden der
Schulmedizin sind grundsatzlich schlecht, und
auch bei den alternativen Methoden helfen nur
ganz bestimmte. Namlich die Produkte, die der
Portalbetreiber, der bérsennotierte Schweizer
Konzern Neosmart Consulting, gegen Provision
anpreist. Das Zentrum der Gesundheit bildet in
der Pharmabranche zwar keinen Ausnahmefall,
zumal der Nutzer auch hier im Impressum nach
dem Herausgeber suchen muss. Es ist aber in-
sofern anders als die anderen, als es sich das
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E-Plus

Content Marketing auch noch durch Spenden
seiner Nutzer finanzieren lasst.

3.4.4 Mobilfunk
Obgleich die Deutsche Telekom im Content
Marketing sehr aktiv ist und mit The Digitale
sogar ihre eigene CM-Agentur gegriindet hat,
verfolgt sie fiir ihren Mobilfunk-Bereich direkt
keine einschlagigen Aktivitaten. Dies mag daran
liegen, dass sich der Bonner Konzern inhaltlich
bevorzugt jenseits seiner Produkte bewegt und
so auch nicht spezifisch die Produkte seiner Mo-
bilfunksparte promoten will (siehe Kap. 3.3.2).
Nicht so der Konkurrent Vodafone. Der briti-
sche Mobilfunkriese hat mit Featured (featured.
de) ein eigenes Online-Magazin aufgelegt. Of-
fensichtlich iiberzeugt von der Strahlkraft der
eigenen Marke, machtdas Unternehmen auf der
Homepage wie auf allen anderen Seiten klar,
dass sich der Nutzer auf ,,Vodafones Magazin
fur digitale Kultur” befindet — ,,mit Themen und
Meinungen von Experten, Journalisten und Vo-
dafone-Autoren®. Klare Ansage. Die Artikel auf
den Themenfeldern Handys, Tablets, Apps und
Spiele wollen Nutzwert bieten — ob es nun um
Apps geht, die eine Fernbeziehung ,,verscho-
nern“ sollen, oder um digitale Vorrichtungen,
die das ndchtliche Schnarchen unterbinden.
Auf den ersten Blick ist Featured reinrassiges
Content Marketing — ohne jede Werbung. Wer
sich dann allerdings die Testberichte anschaut,
findet bei Produkten, die auch Vodafone im
Portfolio hat, am Schluss immer einen Link zum
Online-Shop des Konzerns. Da gibt es dann das
neueste Smartphone — inklusive Vodafone-Ver-
trag, versteht sich.

Mit Featured hat Vodafone seine Antwort
auf Curved gegeben. Bevor man klar erkennen
kann, wem Curved gehort, muss der Nutzer erst
einmal eine Weile suchen. Erst wenn er bis ganz
ans Ende der sehr langen Homepage von Curved
hinunterscrollt, findet er den Schriftzug,,Eine In-
itiative der E-Plus-Gruppe“. Eine Initiative? Was
genau heifit das? Transparenz sieht anders aus.
Wer weiter recherchiert, findet heraus: Offiziell
betreibt gar nicht der Mobilfunkanbieter E-Plus
das Portal, sondern SinnerSchrader, nach eige-
ner Darstellung die ,,grofite E-Commerce- und
Mobile-Agenturin Deutschland“. E-Plus schaltet
dafiir fleiBig Werbung, ,,so0 viel, dass die Kosten
gedeckt sind“, wie der ehemalige Curved-Co-
Chefredakteur Nils Jacobsen zu Protokoll gibt.
Andere Unternehmen diirfen auch auf Curved
werben, tun dies aber nicht. Wohl aus gutem
Grund.

Auf der Website werden Smartphones, Tab-
lets sowie anderer technischer Schnickschnack
(,,Gadgets®) fiir Freunde des mobilen Lifestyles
vorgestellt und getestet. Chefredakteur Felix
Disselhoff betont, dass es von E-Plus ,keiner-
lei Einmischung in den redaktionellen Betrieb“
gebe. Und sein ehemaliger Co-Chef Jacobsen
ergdnzt: ,,Genau wie etwa Spiegel Online las-
sen wir uns an unserer journalistischen Qualitat
messen, nicht an unseren Werbekunden.* Fiir
zwei Mitarbeiter einer Werbeagentur klingen
diese Aussagen einigermaBen anmafend. Ge-
aulertwurden sie gegeniiber dem Fachmagazin
Journalist (Milatz 2015).

Im Geschaftsbericht 2013/14 seines bor-
sennotierten Arbeitgebers SinnerSchrader for-
muliert Jacobsen schon deutlich unverhohle-
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ner, welchem primdren Zweck Curved dient. Er
zitiert Jiirgen Rosger, den Chief Digital Officer
von E-Plus, mit dem Satz: ,,Inhaltlich qualifizier-
te Leads konvertieren in den Shops um einiges
besser als Leads aus der Werbung.“ Ubersetzt
aus dem Marketing-Chinesisch heif3t dies: Wer
als ,,qualifizierter Werbekontakt“ (,,Lead*) und
damit potenzieller Kunde einen Artikel auf Cur-
ved liest, wird mit gréBBerer Wahrscheinlichkeit
ein E-Plus-Produkt kaufen (zum Beispiel ein
Smartphone mit einem entsprechenden Mo-
bilfunkvertrag) als jemand, der eine Anzeige
des Mobilfunkers zu Gesicht bekommt. Etwas
nachgeholfen wird dabei mit Bannern und PR-
Artikeln (Advertorials), die nur fiir Curved-Leser
verfligbare Angebote bewerben (SinnerSchra-
der 2014: B-26).

Den Curved-Artikeln lasst sich in der Tat
kaum nachweisen, dass sie journalistisch nicht
unabhdngig sind. Ganz bewusst verzichten die
Macher laut Jacobsen namlich auf ,,ellenlange
technische Testtabellen, sondern testen Pro-
dukte praktisch und nah am Nutzer“. Testlabo-
re wie bei einschldagigen Fachzeitschriften a la
c’t oder Connect existieren nicht. Das subjek-
tive Moment in den Bewertungen ist also von
vornherein bewusst einkalkuliert. Und wer will
behaupten, dass sie einseitig zugunsten von
Produkten ausfallen, die E-Plus zusammen mit
seinen Vertrdgen anbietet? Dass es dann mitder
Unabhangigkeit doch nicht ganz hinhaut, zeigt
sich spdtestens bei den umfangreichen Best-
of-Listen. Bei den ,,Besten Smartphones 2015
etwa, insgesamt dreif3ig an der Zahl, werden
fast alle mit Angeboten von E-Plus oder der Mut-
tergesellschaft O2/Telefonica verlinkt, erst auf

den Zwanziger-Rangen finden sich mit Links zu
Amazon einige Produkte, die es mit einem Ver-
trag des Konkurrenten T-Mobile zu kaufen gibt.
Direkte Verlinkungen zu den Hauptkonkurren-
ten T-Mobile und Vodafone existieren dagegen
nicht. Ein klassisches Medium bekdme fiir eine
solche Praxis hochstwahrscheinlich umgehend
eine Riige vom Deutschen Presserat erteilt.

3.4.5 Sportartikel

Sport entfacht Leidenschaft. Egal ob es sich
um Mannschaften oder einzelne Athleten han-
delt — die Fans fiebern voller Spannung mit und
erleben Sieg oder Niederlage wie einen per-
sonlichen Erfolg oder Misserfolg. Bei manchen
Fans reicht das Interesse bis zur Identifikation
mit ihren Helden. Der Leistungssport dient als
(meist unerreichbare) Projektionsfliche, der
Breitensport bildet die tagliche Praxis. So trei-
ben viele Menschen der Gesundheit zuliebe,
wegen des Gewichts oder einfach als Hobby
regelmaflig Sport —und sind auch hier dankbar
fiir Informationen und Input.

Der Umsatz-Anfiihrer der internationalen
Sportartikelhersteller, die Firma Nike, bietet
auf ihrer Plattform secure-nikeplus.nike.com/
plus deshalb zahlreiche Tipps und Hilfen fiir
Freizeitsportler, die der digitalen und physi-
schen Selbstoptimierung frénen. ,,Dein Perso-
nal Trainer. Jederzeit. Uberall®, lautet der Wahl-
spruch. Bevor der Sportbegeisterte jedoch los-
legen kann, muss er sich zundchst registrieren.
Dann kann er als Teil der ,,Nike+ Community“
mit Hilfe verschiedener Apps, Armbander und
Sportuhren von Nike seine Sportaktivitdten
aufzeichnen und mit anderen Community-Mit-
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den inneren
Schweinhund

liberwinden

gliedern vergleichen. Aber selbstredend spielt
Nike auch die emotionale Karte. ,,Halte fest, wie
du dich gefiihlt hast®, ladt das Laufstrecken-
Tagebuch ein. Breit aufgestellt sind die Apps
mit den Schwerpunkten Laufen, Skateboard,
Basketball, Football oder Training-Club. Und
wer nun fiir die richtige Motivation erstmal noch
entsprechend schicke und schnittige Sportout-
fits braucht, ist nur einen Klick weit vom Online-
Shop entfernt. Eine ,,ganzheitliche” Markener-
fahrung also.

In eine ganz dhnliche Kerbe schldagt der
deutsche Konkurrent Puma mit seiner Plattform
de.puma.com/de/de/sports/training, nurnoch
brachialer. #nomatterwhat (,,Egal, was kommt)
heif3t die grofe Kampagne des Sportartikelher-
stellers, die auf diversen Social-Media-Kanalen
bespielt wird. ,,Wofiir trainierst Du?“, will Puma
von seinen Kunden wissen und fragt damit nach
den grof3en Zielen, die man unbeirrt und gegen
alle Widerstande im Leben verfolgt. Eindeutig
geht es hier nicht allein um sportliche Aktivi-
taten, sondern um Erfolg, Vitalitdt und Durch-
setzungskraft auf der ganzen Linie. Sprintwelt-
meister Usain Bolt und Popstar Rihanna gehen
als Markenbotschafter voran.

Natiirlich kann man das Statement ,,No
matter what“ auch als Kampfansage an den
inneren Schweinehund verstehen. Zur Motiva-
tionshilfe bietet Puma den potenziellen Sport-
muffeln sogar einen ,,Pakt” an: ,,Wir werden
das Beste aus uns herausholen, niemals z6-
gern und uns jeder Herausforderung stellen.
Wir machen Hindernisse zu Chancen und au-
Berdem zu Endorphinen. Wir trainieren #no-
matterwhat.” Der arg pathetische Ton kdnnte

glatt einem Hollywood-Film {iber die Abenteu-
er US-amerikanischer Rekruten entlehnt sein.
Noch bemerkenswerter erscheint dabei jedoch
die Rolle, die sich Puma als Partner in diesem
Pakt selbst zuweist: namlich die einer Autori-
tat, der man sich verpflichtet fiihlen soll, die
man nicht enttauschen darf. Eine einigerma-
Ben freche Verschleierung der Tatsache, dass
die Firma mitdieser Kampagne auf Kundenfang
abzielt. Mit dem Online-Abschluss des Pakts
leistet man den heiligen Eid und kann auch
gleich noch eigene Bilder von sich beim Seil-
springen oder Gewichtestemmen hochladen.
Mit so viel Selbstdarstellung soll die Selbstver-
pflichtung Spal machen.

3.4.6 Konsumelektronik

Vielen Verbrauchern ist es wahrscheinlich
nicht bewusst: Die Marken Media Markt und
Saturn gehdren beide ein und demselben Ei-
gentiimer — namlich mehrheitlich der Metro-
Gruppe. Die Kundenansprache beim Content
Marketing funktioniert bei den beiden grofien
Elektronikhdandlern indes sehr unterschied-
lich. So betreibt Saturn das Online-Magazin
Turn On (turn-on.de), das sich von der Aufma-
chung und von den Inhalten her eher seri6s
an eine biirgerliche Klientel wendet. Im Mittel-
punkt stehen Technik-News, digitale Lifestyle-
Trends sowie Produkttests, deren Kriterien
klar definiert werden. Beim Start Ende 2014
klassifizierte das Medienmagazin meedia.de
das Saturn-Produkt als direkte Konkurrenz fiir
die journalistischen Techniktitel Computer Bild
und chip.de. Vielleicht etwas viel der Ehre, ge-
rade gegeniiber Chip, aber die publizistische
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Verwandtschaft ist von den Machern von Turn
On sicher gewiinscht (Becker 2014).

Im Header ist Turn On klar und deutlich als
»,Das Saturn-Magazin fiir Technik-Fans“ aus-
gewiesen. Kein Wunder, denn Turn On gibt es
bereits seit Ende 2011 als Kundenmagazin, das
gedruckt in den Filialen ausliegt. Erganzt wird
Turn On durch einen eigenen YouTube-Kanal,
der mehrfach pro Woche mit neuen Inhalten
bespielt wird.

Eine vollig andere Anmutung erzeugt der
Media Markt mit seinem CM-Auftritt mediamag.
net. Zwar geben Name und Logo einen Hinweis
darauf, dass es sich hier um eine Webprdsenz
des Media Markts handelt. Doch wer kennt
schon die Redblue Marketing GmbH, die haus-
eigene Agentur von Mediamarkt und Saturn,
die im Impressum als Betreiber ausgewiesen
ist? Leicht verwirrend also. Auch bei den ande-
ren CM-Themenseiten des Mediamarkts, smart
wohnen.de und gamez.de, muss man erst im
Impressum nach dem Absender suchen. Hier
istaberimmerhin klar der Mediamarkt genannt.

Das Mediamag soll mit seiner betont knal-
ligen Aufmachung offenbar jiingere Nutzer zwi-
schen 12 und 29 ansprechen. Im Mittelpunkt
stehen die Videoserien ,,Couch Coach* (eher
fiir mannliches Publikum), ,,Glorious Gadgets*
(eher fiir jingere Frauen) sowie ,Superlotti*
(fuir alle). Bei ,,Superlotti“ handelt es sich um
eine skurril wirkende dltere Dame mit einem
karottenroten Haarschopf, die dem Sender As-
tro-TV entstiegen sein konnte. ,,Superlotti“ gibt
Kurzvorlesungen im Comedy-Stil iiber Themen
wie Fitnesstracking, HD-Fernsehen oder Kabel-
salat — alles Themen, die zwar mit dem Media

Markt zu tun haben, bei denen aber (meist)
nicht direkt auf Produkte verwiesen wird.

Schon direkter verkaufsfordernd: Neben
den Videos gibt es Musik-, Gaming- und Film-
tipps. In der Kategorie ,,Lifestyle“ werden die
ersten Videos deutscher YouTube-Stars vorge-
stellt, und es wird gezeigt, wie man sich eine
Bienenstock-Frisur, wie sie die Sdangerin Amy
Winehouse trug, selbst machen kann. Am be-
merkenswertesten jedoch: Im Dezember 2015
gibt der Schauspieler Daniel Briihl dem Me-
diamag ein Interview. Um seinen neuen Film
»Im Rausch der Sterne“ iiber den Uberlebens-
kampf eines Luxusrestaurants zu promoten,
philosophiert der Star iiber Kochkiinste und
Filmkiisse. Ahnliche Interviews sind zeitgleich
in Medien wie Gala, Focus und Berliner Mor-
genpost erschienen. Der Schauspieler Daniel
Briihl verleiht damit — ob bewusst oder un-
bewusst — einem Unternehmensmagazin wie
Mediamag den journalistischen Ritterschlag.
Sollte es zum Trend werden, dass sich Pro-
minente und dabei auch ernst zu nehmende
Kiinstler verstarkt in Unternehmenspublika-
tionen prasentieren, konnte dies gravierende
Folgen haben: Namlich dass bei Promi-Inter-
views klassischer Medien in noch geringerem
Mafe kritische Fragen zugelassen werden als
ohnehin schon, denn die Interviewten haben
so neue Ausweichmoglichkeiten, um ihre Pro-
dukte — ob Film, Buch oder CD - bekannt zu
machen.

3.4.7 Resiimee: Branchen
Im Gegensatz zu den DAX-30-Konzernen neh-
men es einige der in diesem Kapitel untersuch-
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ten Unternehmen nicht so ernst mit der Absen-
dertransparenz. Gezielte Irrefiihrung?

Explizit politische Themen spielen keine
dominierende Rolle — mit Ausnahme einzel-
ner Unternehmen (zum Beispiel Nestlé) und
einzelner Branchen wie Energie, Banken und
Versicherungen, die an dieser Stelle nicht be-
handelt werden konnten (siehe dazu content-
marketing-watch.de).

Die meisten CM-Formate haben beratenden
und/oder unterhaltenden Charakter. Das zen-
trale Thema heif3t dabei Lifestyle im weitesten
Sinne. Die Reizworter, die bevorzugt bei den
jingeren Zielgruppen zum Einsatz kommen,
lauten ,,cool und digital“. Bei den etwas reife-
ren Zielgruppen geht es eher darum, das Be-
diirfnis zu befriedigen, gesundheitsbewusst
und im Einklang mit der Umwelt zu leben.

3.5 Verbdnde

Wirtschaftsverbande unterscheiden sich von
Unternehmen dadurch, dass sie nicht unmit-
telbar Produkte verkaufen wollen. Vielmehr
besteht ihr Hauptinteresse darin, durch ihre
Lobby-Aktivitdten in Politik und Offentlichkeit
optimale Rahmenbedingungen dafiir zu schaf-
fen, dass ihre Mitgliedsunternehmen ihre Pro-
dukte an den Mann bringen. Sie wollen also
mittelbar den Verkauf férdern. So gesehen bil-
det das Content Marketing ein ideales Vehikel
fiir Verbdnde - in der Theorie. Die Praxis sieht
derzeit jedoch noch anders aus.

Als grof3es ,,Vorbild“ fiir das deutsche Ver-
bands-CM dienen die einschldgigen Aktivita-
ten der Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft

(INSM; insm.de). Denn die INSM ist darin seit
bereits {iber 15 Jahren erprobt. Im Jahr 2000
rief der Arbeitgeberverband Gesamtmetall die
INSM als einer Art politische PR-Agentur ins Le-
ben, um gegen die damalige Bundesregierung
aus SPD und Griinen Front zu machen. Mit An-
zeigenkampagnen und Medienkooperationen,
aber auch mit eigenen Broschiiren, Magazinen
und Biichern hat die INSM Propaganda fiir eine
neoliberale Wirtschaftspolitik betrieben, zum
Teilauch mit Hilfe verdeckter PR-Aktionen, was
ja nicht untypisch fiir das Content Marketing
ist.

Inzwischen versteht sich die Initiative als
»,Denkfabrik mit PR-Knowhow* und gibt sich
seridser. Seit einigen Jahren aber spielt auch
die INSM verstarkt auf der Social-Media-Kla-
viatur, unter anderem mit Erklar-Videos (,,0ko-
nomie in 9o Sekunden®) sowie Interviews tiber
Staatsverschuldung, Zeitarbeit oder Finanz-
markte auf ihrem eigenen YouTube-Kanal. Fiir
ihre Botschaften nutzt die INSM zudem Face-
book sehrintensiv. Rund 150.000 Nutzer outen
sich auf der Plattform als Fan der marktradi-
kalen Initiative. Dabei stellt sich die Frage, ob
wohl alle Fans auch tatsachlich wissen, dass
sie sich vor den Karren eines Arbeitgeberver-
bandes spannen lassen.

Dem Beispiel der Metallarbeitgeber, eine
eigene Kommunikationsplattform hochzupap-
peln, istin dieser Radikalitdt bisher kein weite-
rer Wirtschaftsverband gefolgt. Vielleicht sind
den meisten Verbanden die sieben Millionen
Euro, mit der Gesamtmetall die INSM jdhrlich
ausstattet, doch zu hoch, zumal gemessen an
den Resultaten. Insbesondere die grofieren
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Verbadnde legen Wert auf ein seridses Erschei-
nungsbild und agieren deshalb konservativ
und wenig experimentierfreudig. Allerdings
gibt es Ausnahmen - zumeist in Form von
Fingeriibungen. So bespielt zum Beispiel der
Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI)
auf der Plattform Tumblr das Blog ,,Industrie
pro TTIP* — offenbar eine MaBnahme gegen die
Gegner des transatlantischen Freihandelsab-
kommens wie die Nichtregierungsorganisation
Attac, die dort unter anderem mit dem Blog
»Wolf im Freihandelspelz*“ auftritt.

Sehr umtriebig zeigt sich der Allgemeine
Deutsche Automobilclub. Dies mag zum einen
daran liegen, dass der ADAC — obwohl selbst
unternehmerisch tatig — kein Wirtschaftsver-
band ist, sondern knapp 19 Millionen ,,Auto-
freunde“ als Mitglieder zdhlt und somit ex-
trem grof} ist. Zum anderen daran, dass der
Manipulationsskandal um den ADAC-Preis
»Gelber Engel“ Anfang 2014 gezeigt hat, wie
wenig der Autoclub frither mit seinen Mit-
gliedern kommuniziert hat. Denn das Motiv
fir die Manipulation lag ja vor allem darin,
dass nur ein paar Tausend Mitglieder an der
Abstimmung fiir die Preisverleihung teilnah-
men (Daul 2014). Existierten vor ein paar Jah-
ren nur die monatliche Mitgliederzeitschrift
ADAC Motorwelt und eine Verbandswebsite,
so ist das Spektrum heute sehr viel breiter.
Auf der ausgelagerten Website aktionmove.
de berichtet der ADAC iiber ,,alle Themen, die
Autofahrer bewegen“, worunter der Automo-
bilclub vor allem PS-starke Boliden versteht.
Bei aktionmove.de diirfen ADAC-Mitglieder
Gastbeitrdge beisteuern und an Umfragen

teilnehmen oder andere Artikel kommentie-
ren. Daneben hat der ADAC eine ganze Reihe
von relativ einfach aufgemachten Blogs lan-
ciert zu Themen wie Kindersicherheit, Fiihrer-
scheinausbildung, Autobiicher und Reisen.
Der Verband iibt sich also vorwiegend in ei-
ner Art Ratgeberjournalismus, um seine Mit-
glieder zu binden. Mehr oder minder direkte
verkehrspolitische Botschaften vermitteln die
Blogs Wegweiser Mobilitit und Das elektroni-
sche Fahrtenbuch, das allerdings auch stark
produktbezogen (,,...ab sofort bestellbar!“)
Automodelle mit Elektro- und anderen alter-
nativen Antrieben vorstellt.

Nachhaltigkeit, die Energiewende und re-
generative Energien sind ein brisantes Thema,
das sich auch die groRen Energieversorger auf
die Fahnen geschrieben haben (siehe die aus-
fiihrliche Tabelle zu den DAX-30-Unternehmen
im Anhang). Aber nicht nur diese. So stellt sich
die Frage, wer oder was sich hinter der schein-
bar unschuldigen Adresse neueenergie.net
verbirgt. Zundchst nur sichtbar: das ,,Magazin
flir erneuerbare Energien“, das auch in einer
Print-Version erscheint. Die Online-Variante
wartet allerdings mit aktuellen News und ihrer
Einordnung auf, so dass das Magazin durch-
aus als tagliche Anlaufstelle fiir Umweltschiit-
zer und Anhédnger alternativer Energien dienen
kann. Eine Art Okologie-pur-taz.

Bei genauerer Betrachtung stellt sich neue-
energie.net jedoch als Verbandsorgan heraus.
Herausgegeben wird es vom Bundesverband
Windenergie, der sich aber nicht auf der Web-
site selbst, sondern nur etwas verschdamt im
Impressum zu erkennen gibt.
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So ist dann auch leicht zu erkldren, dass
auf dieser Seite die Energieformen ,,Solar*
und ,,Bioenergie* weniger Eintrdge haben und
diese meist deutlich dlter sind als diejenigen
der Rubrik ,Wind“. Die auf Windenergie aus-
gerichteten Verbandsinteressen dominieren
alsodieInhalte, obwohlman, dem Titelund der
Aufmachung der Seite nach zu urteilen, eine
nichttendenziose Darstellung aller erneuerba-
ren Energien erwarten diirfte.

Eine Branche, die kritisch-kontrovers von
der Offentlichkeit beobachtet wird, ist die Er-
ndhrungsindustrie. Das Blog der Bundesvereini-
gung der deutschen Erndhrungsindustrie (BVE)
filetspitzen.de konnte Vorbildfunktion fiir ande-
re derartim Fokus stehende Branchen erlangen.
Es ist recht einfach gestrickt und bldst lauthals
zur Gegenattacke auf konsum- beziehungswei-
se industriekritische Positionen, wie sie von der
Nichtregierungsorganisation Foodwatch oder
von den Verbraucherzentralen bezogen werden.
»Wir finden, dass die Lebensmittelbranche zu
Unrecht an den Pranger gestellt wird“, erklart
BVE-Hauptgeschaftsfiihrer Christoph Minhoff
auf der Website sein Anliegen. Und fahrt fort
mit einer Medienschelte, wie sie derzeit in
Mode ist: ,,Pointiert, meinungsstark und auch
mit einem Augenzwinkern bieten wir hier eine
Plattform fiir spitze Federn, die dem media-
len Mainstream des Industrie-Bashing Paroli
bieten!*

Mit den spitzen Federn meint Minhoff ne-
ben einigen Gastautoren vor allem sich selbst
sowie Honorarprofessor Ulrich N6hle, erprob-
ter Krisenkommunikator und Interimsmanager
in der Lebensmittel- und Kosmetikindustrie.
Die einzelnen ,Filetspitzen“ tragenillustre Titel
wie ,,Die Mar vom bosen Weilmehl und WeiB-
brot“, ,Die Sache mit dem Pferd“ (genauer:
Pferdefleisch) oder ,,Weihnachten - alles un-
gesund?“ Der Verband will damit ,,Erndhrungs-
mythen* widerlegen, nimmt es mit der Trans-
parenz in eigener Sache aber nicht so genau.
Der Leser muss schon bis ans Ende der Seite
scrollen und das Impressum anklicken, bis klar
wird, dass die Lobby der Erndhrungsindustrie
hinter dem Blog steht.

Dass die Verbdande mit Content Marketing
bisher noch eher experimentieren, als es sehr
offensiveinzusetzen, scheint mehrere Ursachen
zu haben. Viele Verbande wollen vor allem se-
rios erscheinen und pflegen deshalb eine eher
konservative Kommunikationskultur. Zudem er-
scheinen einige Themen zu sperrig, etwa wenn
es um komplizierte Regulierungsfragen geht,
als dass man sie in ein launiges Storytelling-
Format kleiden kdnnte. Dennoch gibt es erste
Verbdnde, die dieses vermeintliche Wagnis
eingehen - etwa der Gesamtverband der Deut-
schen Versicherungswirtschaft (GDV) (siehe
Kap. 4.2.2). Weitere konnten diesem Beispiel
bald folgen.
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4 Content Marketing und die Folgen

In Deutschland bringen Unternehmen wie
auch zum Teil schon Verbdnde Content Marke-
ting breitflachig zum Einsatz. Dies hat Kapi-
tel 3 gezeigt. Um allerdings volle Wirkung zu
erzielen, miissen die Unternehmenspublika-
tionen auch bei den Mediennutzern ankom-
men. Der erste Teil des Kapitels widmet sich
deshalb der Frage, wie dies aus Sicht der Me-
dienpsychologie funktionieren soll. Im Fokus
dieses Kapitels steht allerdings ein anderer
Aspekt: Welche Auswirkungen hat das Con-
tent Marketing auf die ohnehin schon krisen-
geschiittelten Medienhduser und — damit eng
verbunden — aufdie Zunft der Journalisten? So
viel vorweg: Die Content Marketers sind da-
bei, das klassische Berufsbild in ihrem Sinne
umzudeuten. Damit tragen sie dazu bei, den
Journalismus immer weiter zu entgrenzen und
ihn seiner ureigenen Funktionen zu berauben:

Kritik und Kontrolle.

4.1 Die Wirkung auf die Konsumenten

Content Marketing soll nicht im Duktus eines
Verkaufsgesprachs daherpoltern, so der all-
gemeine Lehrbuchkonsens, es will den Konsu-
menten vielmehr von hinten durch die Brust
erreichen - bis ins Herz, in den Bauch und ins
Hirn. Der Fokus liegt zwar auf Information und
Nutzwert, kombiniert mit Unterhaltung, doch
entscheidend ist letztlich die emotionale An-
sprache. Dazu braucht es ein Vehikel, das nicht
unmittelbar mit dem eigenen Produkt zu tun
hat oder haben muss, aber Assoziationen we-
cken soll mit Werten, die auch das Unterneh-
men fiir sich und seine Marken beansprucht.

Zum Beispiel Dynamik, Einsatzbereitschaft,
Siegeswillen, aber auch Fairness. Was ldage da
ndher, als das Thema Sport zum Vehikel fiir das
Content Marketing zu machen? So sind Lau-
terbach und Bongartz (2013: 184) iiberzeugt:
»Kaum ein anderes Themenfeld weckt so viele
Emotionen, hat so ein hohes Erlebnispotenzi-
al und bietet die Moglichkeit, unendlich viele
Geschichten zu erzdhlen.“ Genau diese ,,Ge-
schichten“ sind es, die Unternehmen wie Red
Bull oder Adidas zum Thema Sport erzahlen.
Oder Daimler und LVMH zu Lifestyle und Luxus.
Oder die Deutsche Telekom zum Thema Musik.
Die Unternehmen i{iben sich hier eines wie
das andere im Storytelling. Bernhard Fischer-
Appelt (2013: 79 f.), Inhaber einer der fiihren-
den CM-Agenturen, legt den Machern ans Herz,
vor allem mit archetypischen Geschichten (Gut
gegen BOse, Suche nach Liebe und Erleuchtung
etc.) und mit archteypischen Charakteren (der
Normalo, der Outlaw, der Liebende etc.) zu
arbeiten. Denn: ,,Archetypen l6sen Reize aus,
appellieren an unser Unterbewusstes; sie re-
duzieren die kognitive Komplexitdt zugunsten
der Bauchentscheidung.“

Zwingende Voraussetzung ist dafiir aller-
dings, dass der Empfanger mit der iibermittel-
ten ,,Botschaft” auch tatsdchlich das macht,
was ihr Absender will. Denn wdhrend dltere
Medientheorien wie etwa die neomarxistische
Kritische Theorie die Rezipienten als willfahri-
ge Opfer klassifiziert, die sich durch beliebige
Inhalte des Senders manipulieren lassen, at-
testieren neue Theorien den Empfangern weit
mehr Souverdnitat. So wahlen die Mediennut-
zer nach dem Uses-and-Gratification-Ansatz

Emotionen

und Geschichten
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Gerne mal

mit Tarnkappe

aus der Medienwirkungsforschung meist aktiv
bestimmte Medieninhalte aus, um aktuelle Be-
diirfnisse so gut wie moglich zu befriedigen
und eben Nutzen und Belohnung zu erhalten,
wie der Name sagt.

Geschlechter- und auch weitgehend al-
tersiibergreifend (bis zu den Sechzigjahrigen)
steht in Deutschland bei der Internetnutzung
das Informationsbediirfnis eindeutig an ers-
ter Stelle: allgemeine, tagesaktuelle Infos wie
auch Wissen, das fiir die bessere Bewdltigung
des Alltags niitzlich ist. Es folgen Unterhaltung
und Ablenkung sowie mit einigem Abstand
das Bediirfnis nach sozialer Interaktion, nach
Mitreden und nach dem Gefiihl, zur Gesell-
schaft oder zu Teilgruppen davon zu gehoren
(Schramm/Knoll 2013: 20; Frees/Koch 2015:
372).

Bei den Zielgruppen gliedert die empiri-
sche Wirkungsforschung weiter nach soziode-
mografischen Kriterien wie Alter, Geschlecht
und Bildung auf. So gilt es zum Beispiel als
erwiesen, dass jiingere Menschen starker als
altere und auRerdem Mdnner stdrker als Frau-
en auf Marken stehen. Der Riickschluss fiir das
Content Marketing: Die ,,Markenfreunde* soll-
ten in erster Linie mit Informationen versorgt
werden, weil sie nicht erst von der Marke iiber-
zeugt werden miissen. Weniger markenaffine
Zielgruppen lassen sich dagegen mit Unterhal-
tung kodern, denn sie miissen zundchst noch
an die Marke herangefiihrt werden (Schramm/
Knoll 2013: 19-21).

Selbstredend darf auch nicht der absolute
»Geheimtipp“ fehlen, wann Content Marketing
am besten funktioniert. Aus Sicht der Konsu-

menten spiele es erst einmal keine Rolle, be-
haupten die Kommunikationswissenschaftler
Holger Schramm und Johannes Knoll (2013: 19,
27), wenn ,ein Absender werblicher Kommu-
nikation nicht unmittelbar erkennbar ist“. Es
kénne sogar ganz im Sinne der Markenkom-
munikation sein, ,wenn die Wahrnehmung
der Marke nicht die Bewusstseinsgrenze iiber-
schreitet“. Die PR-Praktikerin Barbara Ward
(2015: 37) wird deutlicher: Gerade diejenigen
Unternehmen seien mit ihrem Content Marke-
ting erfolgreich, die ihre Inhalte ohne Logo und
Produktnennungen erstellen. Mehr oder weni-
ger direkt empfiehlt sie damit, den wahren Auf-
traggeber und seine Absichten zu verschleiern.

Ob mit oder ohne Tarnkappe: Bietet das
CM-Produkt die passenden Inhalte und trifft
dabei auch noch den richtigen Ton, gewinnt
es die Aufmerksamkeit des Mediennutzers —
moglicherweise mitten auf dessen ,,Customer
Journey“, hier also an deren Ausgangspunkt,
wdhrend seiner Netzrecherche beim bevorste-
henden Kauf eines Produktes. Mehr noch: Uber
diese Art der Kommunikation kann der Absen-
der, das Unternehmen, sein Markenimage
vermitteln und Unterschiede zur Konkurrenz
betonen. Denn nicht nur der amerikanische
CM-Guru Joe Pulizzi, sondern auch einige deut-
sche Apologeten dieser Methode behaupten,
Produkte wiirden sich in Funktion und Leistung
heutzutage kaum noch unterscheiden und Con-
tent Marketing mache eben den entscheiden-
den Unterschied aus (Biirker 2015: 435; Eck/
Eichmeier 2014: 47 f.; Pulizzi 2013: 6).

Nach den Buchstaben der CM-Theorie ent-
wickeln die Zielgruppen von CM Sympathie



und schenken dem Unternehmen zunehmend
Vertrauen. Letztlich mdgen sie das per Content
Marketing heimlich beworbene Produkt kau-
fen, aber der Kontakt zu ihnen bekommt — aus
Sicht des Verkaufers — hoffentlich auch dau-
erhaften Charakter. Kundenbindung entsteht.
Ein Unternehmen kann mit Hilfe des Content
Marketing auch eine Themen- und Kompetenz-
fihrerschaft aufbauen. Nicht nur bei der Frage,
wie sich der Durst am besten l6schen lasst,
sondern idealerweise auch bei gesellschaftlich
relevanten Themenfeldern wie der Energiewen-
de oder der Pflegeversicherung.

So kreierte der Versicherungskonzern Al-
lianz 2011 sogenannte Themenwelten zu Pfle-
ge, Gesundheit und Versicherung, die er in
eigenen ,Zeitungen“ verbreitete. ,In ergrei-
fenden Geschichten berichten die Artikel von
echten Menschen und schaffen so eine authen-
tische Projektionsflache, die Identifikation er-
moglicht“, lobpreisen Burkhardt und Siefke
(2013: 133) das Produkt. ,Jeder erkennt sich
als Teil eines gesellschaftlichen Problems und
fuhlt sich direktangesprochenvon den Leistun-
gen, die die Allianz erbringt.“

Je jiinger das Publikum, desto besser die
Bedingungen fiir ein Unternehmen, um mit sei-
nem Content Marketing bei ihm Gehor zu fin-
den. Die heute 50- bis 60-Jdhrigen sind allein
mit dem offentlich-rechtlichen TV und mit Ra-
diosendern sowie mit der Tageszeitung medial
sozialisiert worden. Bei den nachfolgenden
Generationen fand das Privatfernsehen Auf-
nahmein diesen Kanon und baute Beriihrungs-
angste mit kommerziellen Medienangeboten
ab. Was als serios und weniger seridos wahrge-
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nommen wird, entscheidet hier oftmals schon
der Vergleich zwischen Pro7 und RTLII. Bei den
meisten {iber 30-Jahrigen ist es Normalitat,
ihr tagesaktuelles Informationsbediirfnis aus
mehreren Nachrichtenquellen im Internet zu
befriedigen. Da wird zundchst bei tagesschau.
de geschaut, dann etwas beim Satire-Blog Der
Postillon entspannt, danach bei Spiegel Online
gestobert, um schliefllich auf den Klatschsei-
ten von gmx oder web.de zu landen.

Bei der heutigen Generation der Digital
Natives ist das einstige Deutungsmonopol der
klassischen Medien noch viel starker aufge-
weicht. Als weitere Filter wirken Nachrichten-
Aggregatoren wie Google News, vor allem aber
soziale Netzwerke wie Facebook und Twitter,
tiber die sich jiingere Nutzer fiir sie interessan-
te Informationen zuspielen lassen — von Freun-
den, Promis oder Organisationen. Wie extrem
fragmentiert und diversifiziert die Mediennut-
zungin Deutschlandinzwischenist, zeigen Zah-
len der Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung
(AGOF) aus dem Jahr 2015: Demnach gibt es
nur sehr geringe Schnittmengen zwischen den
Nutzern herkdmmlicher Medien-Websites und
den Usern mobiler Apps dieser Medienmarken
(Schréder 2015).

Unternehmen wie Verbdande konnen diese
»heue Uniibersichtlichkeit* in der Medienland-
schaft fiir ihr Content Marketing nutzen. Die
klassischen Medienmarken werden damit eher
zum Primus inter pares, und in absehbarer Zeit
konnten die User auf einen bunten Strauf3 von
Medien zuriickgreifen, bei denen es scheinbar
kaum noch eine Rolle spielt, wer der Absender
ist beziehungsweise mit welcher Intention er

Die neue
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antritt. Warum soll denn der 23-jahrige Tec-
chie nicht neben Connect, Chip und Heise auch
noch Curved, das Digital-Lifestyle-Magazin
von E-Plus, checken? Warum soll die 17-jdhri-
ge Gymnasiastin unbedingt die Webseiten von
Elle und Instyle besuchen und nicht gleich die
Webmagazine und Videos von H&M ansteuern,
wo die doch viel cooler sind und sich die Pro-
dukte eher in ihrer Preisklasse bewegen? Und
warum sollte der 34-jahrige Manager nur Busi-
ness Punkund das Manager Magazin lesen und
nicht auch regelmafig schauen, ob Enkelfdhig
vom Haniel-Konzern eine interessante Story
bringt? Gemessen am heutigen Medienver-
halten vieler Menschen, spricht absolut nichts
dagegen.

4.2 Auswirkungen auf die klassischen
Medien und den Journalismus

4.2.1 Die Krise der Medien -

die Krise der Journalisten

Seit rund anderthalb Jahrzehnten kdmpfen

die deutschen Medienunternehmen mit einer

tiefen Strukturkrise. Vereinfacht dargestellt
ist diese Krise von folgender Symptomatik ge-
pragt:

B Mitdem Aufkommen des Internets sind vor
allem den Printmedien die angestammten
Anzeigenmarkte weggebrochen. Diese ha-
ben sich weitgehend auf andere, nicht-
journalistische Angebote im Netz verla-
gert. Ohnehin steckt die Werbung in einer
Glaubwiirdigkeitskrise, was sich unter an-
derem darin manifestiert, dass Ende 2015
einige Verlagshduser Mafinahmen gegen

die weit verbreiteten Adblocker von Nut-
zern ergriffen.

B Das alte Geschaftsmodell funktioniert auch
auf der Leserseite nicht mehr. Viele tages-
aktuelle Nachrichten sind kostenlos im In-
ternet abrufbar. Die meisten klassischen
Medien mussten und miissen deshalb ihre
Online-Angebote ins Internet stellen, ohne
dafiir Geld verlangen zu kénnen. Die Me-
dienhduser experimentieren inzwischen
zwar mit Bezahlschranken, sogenannten
Paywalls (kostenpflichtige App, Tagespass,
Pay per Click etc.). Doch sind diese noch
langst nicht flachen-, geschweige denn kos-
tendeckend im Einsatz, weil sie gegeniiber
einem Publikum schwer durchsetzbar sind,
das die Kostenlos-Kultur des Internets ge-
wohnt ist.

B Vor allem jiingere Menschen, aber auch
zunehmend dltere Alterskohorten konsu-
mieren Medien inzwischen ausschlie3lich
digital, haben eine geringe Markenbindung
und nutzen viele verschiedene Informa-
tionsquellen statt zum Beispiel nur eine Ta-
geszeitung. Erschwert wird die Lage durch
das Aufkommen sogenannter Alternativme-
dien, etwa durch Blogs wie Netzpolitik.org
oder Kopp Online oder Eigentiimlich Frei,
die fiir sich in Anspruch nehmen, eine ,,Ge-
genoffentlichkeit” zu den vermeintlich nicht
voll glaubwiirdigen etablierten Medien her-
zustellen (siehe dazu auch Abschnitt 4.3).

Die Medienhduser haben infolge der Krise
wiederholt massive Umsatzeinbriiche und
GewinneinbuBBen hinnehmen miissen. In-



zwischen reagieren sie darauf auch mit einer
Diversifizierung ihrer Portfolios, indem sie
florierende Internet-Unternehmen (zum Bei-
spiel E-Commerce) ibernehmen oder digitale
Start-ups finanzieren. Zumeist jedoch reagie-
ren sie mit umfangreichen Sparrunden und
»Schlankheitskuren®. Mitunter stellen die Ver-
lage de facto ganze Titel ein: 2010 den Rhei-
nischen Merkur — Christ und Welt (heute nur
noch Beilage der Zeit), 2012 die Financial Times
Deutschland und 2013/14 die Westfilische
Rundschau aus Dortmund, die zwar weiter er-
scheint, aber keine eigene Redaktion mehr hat.
2014 verkaufte Branchenprimus Axel Springer
bis auf Welt und Bild alle seine Zeitungs- und
Zeitschriften-Titel an die Funke Mediengruppe,
die daraufhin erst einmal ein Spar- und Ent-
lassungsprogramm ankiindigte. Es trifft also
tiberregionale wie lokale Zeitungen, doch auch
Zeitschriften bleiben nicht verschont. Selbst
wenn nicht ganze Titel eingestellt werden, set-
zen die meisten Verlage bevorzugt den ,,Ratio-
nalisierungsklassiker” Stellenabbau ein.
Damit einhergegangen ist in den vergan-
genen Jahren ein Imageverlust des Journalis-
tenberufs. Traditionell gehort er wegen seiner
mutmagBlichen Sensationsheischerei zu den
weniger vertrauenswiirdigen und damit nicht
sehr angesehenen Professionen in der deut-
schen Offentlichkeit, quasi auf Augenhshe mit
Versicherungsvertretern und Bankern, wie Mei-
nungsumfragen immer wieder belegen. Doch
auch innerhalb der Kommunikationsbranche
ist der Stern des Journalisten deutlich sichtbar
gesunken. Einst ein scheinbarer Traumjob, im
hehren Dienstevon Aufdeckung und Aufklarung
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stehend, ist er zu einem ausgesprochenen Kri-
senberuf mutiert. Selbst wer heute noch einen
Redakteursposten hat, kann sich nicht sicher
fihlen — zumindest nicht auf Dauer. Zudem
werden aus einst gut dotierten Jobs oft preka-
re Arbeitsverhiltnisse. Ein beliebtes Spiel der
Verlagsleitungen: Die Redaktionen werden in
Tochtergesellschaften ausgelagert, um keine
Tarifgehalter mehr zahlen zu miissen. Inzwi-
schen sind einige Redakteursposten sogar mit
weniger als monatlich 2.000 Euro brutto do-
tiert. So heift die Devise in den Medienhdu-
sern: Viel Arbeit fiir wenig Geld. Der Leistungs-
druck hat spiirbar zugenommen. Journalisten
missen heute produktiver sein, innerhalb der
gleichen Zeit einen grofleren Output hervor-
bringen. Dariiber hinaus miissen sie neben
den klassischen journalistischen Kompetenzen
(Recherche, Darstellung etc.) zusatzlich immer
mehr technische Fahigkeiten aufweisen, um
die zahlreichen digitalen Kandle zu bespielen.

Besonders prekar ist die Situation der frei-
beruflichen Journalisten. Sie haben kaum noch
eine Chance, jemals einen festen Redakteurs-
posten zu erhalten. Nach einer reprdsentativen
Umfrage des Deutschen Journalistenverbandes
(DJV) aus dem Jahr 2014 arbeiten zwei von fiinf
freien Journalisten in diesem Modus, weil sie
keine Festanstellung bekommen, obwohl sie
eine anstreben (Deutscher Journalistenver-
band 2014). Langsam, aber sicher entsteht
so in der Medienbranche eine Zwei-Klassen-
Gesellschaft. Die eine, deutlich kleinere Klas-
se setzt sich zusammen aus fest angestellten
Chefredakteuren, Ressortleitern, Chefrepor-
tern sowie Producern und Blattmachern, die

Die Prekarisierung
der Journalistenberufs
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Journalisten

Marketing ab

Auftrage fiir Artikel und Sendungen vergeben
und diese dann redaktionell weiterverarbeiten.
Die zweite, immer grof3er werdende Klasse be-
steht aus freien Autoren, Reportern und sons-
tigen Content-Produzenten.

Die freien Journalisten sind zwar hoch qua-
lifiziert: Fast jeder hat Abitur, drei von vier ha-
ben einen Hochschulabschluss, vierzig Prozent
haben ein Redaktionsvolontariat absolviert.
lhr durchschnittliches Monatseinkommen er-
reichte 2014 mit 2.180 Euro brutto (nach Abzug
von dreifig Prozent Betriebsausgaben) aber
noch nicht einmal die Halfte des Durchschnitts-
einkommens der festangestellten Redakteure
und lag zudem einige Hundert Euro unter dem
Durchschnittseinkommen aller Berufsgruppen
in Deutschland. Schon friiher hatte der DJV
einschlagige Umfragen durchgefiihrt. Das Er-
gebnis: Von 1998 bis 2008 war das inflations-
bereinigte Realeinkommen der Freien kaum
angestiegen, zwischen 2008 und 2014 ist es
sogar real um acht Prozent gesunken. ,,lhr mo-
natlicher Verdienst entspricht damit eher dem
einer Reinigungskraft als dem eines diplomier-
ten Germanisten oder Juristen, kommentiert
der BJV Report, das offizielle Organ des Bay-
erischen Journalistenverbands, diese Zahlen.
Und folgert sogar: ,,Nicht wenige rutschen auf
Hartz-1V-Niveau ab“ (Goblirsch 2014: 9).

4.2.2 Vom Krisenberuf Journalist zum
Traumjob Content Marketer?
Traditionell verdienen PR-Manager, zumal in
Grofunternehmen tatige, besser als Redak-
teure. Wer in den Journalismus geht, hat meist
andere Motive, als das grof3e Geld zu machen.

Er will recherchieren, aufkldaren, seine eigene
Meinung duflern. Und dennoch ist die faktische
Prekarisierung des Journalistenberufs nicht
ohne Folgen geblieben. ,,Es findet eine Art Wan-
derungsbewegung vom klassischen Journalis-
mus ins Content Marketing statt“, beobachtet
Andreas Siefke, Vorsitzender des Interessen-
verbands Content Marketing Forum (Interview
Siefke 2015). Um sich aus ihrer oft prekéren
Situation zu befreien, stocken die freien Jour-
nalisten mit Hilfe anderer, besser bezahlter
Tatigkeiten auf. So ist rund ein Drittel der
Befragten laut DJV in der Presse-/Offentlich-
keitsarbeit unterwegs. Da diese Aktivitdten
aber offiziell dem Berufsethos widersprechen,
diirfte die Dunkelziffer noch deutlich hoher
liegen. Freie Journalisten waren schon immer
im Corporate Publishing tatig und haben Ar-
tikel fiir Kunden- oder Mitarbeitermagazine
verfasst. Doch das Content Marketing bietet
eine viel breitere Facette an Beschaftigungs-
moglichkeiten.

Fiir andere bilden die Newsrooms der Un-
ternehmen den rettenden Anker vor dem dro-
henden oder nach dem erfolgten Jobverlust bei
der Tageszeitung oder der Monatszeitschrift.
Und wieder andere wechseln sogar aus eini-
germaBen sicheren Fiihrungspositionen zum
Content Marketing, weil sie sich grof3ere Res-
sourcen und damit mehr Moglichkeiten ver-
sprechen. Der akademische Nachwuchs aus
den einschldgigen Kommunikationsstudi-
engdngen strebt gar nicht mehr erst in den
Journalismus, sondern gleich in die Unterneh-
menskommunikation oder ins Content Mar-
keting. Die Zeiten haben sich gedandert — zu



Ungunsten der ,,Kollegen vom Kiosk“, wie Ver-
bandschef Siefke die Redakteure und Mitar-
beiter der klassischen Medien nennt. ,,Noch
vor ein paar Jahren war man immer wieder
mal mit einer recht arroganten Haltung der
Kollegen vom Kiosk konfrontiert, weil wir fiir
sie Journalisten zweiter Klasse waren. Wer
als Journalist fiir Unternehmen schrieb, galt

1]

schnell als ,verbrannt‘“, erinnert sich Andreas
Siefke. ,,Inzwischen sind die Grenzen aber viel
durchldssiger geworden.“

Aus Siefkes Worten spricht eine gewisse
Genugtuung. Die Gedchteten von friiher sind
die Gelobten von heute. Matthias Schrader,
Mitinhaber der Digitalagentur SinnerSchrader,
setzt sogar noch einen drauf: Digitale Werbung
komme in erster Linie den Internet-Giganten
aus den USA, Google und Facebook, zugute.
Wenn aber nun Werbeetats zugunsten von Con-
tent Marketing umgeschichtet wiirden, dann
konnten damit neue Arbeitspldtze in Deutsch-
land geschaffen werden — und zwar fiir jobsu-
chende Journalisten (Techblogger versus Con-
tent Marketing 2015).

Dasfreundliche ABM-Programm lassen sich
die Unternehmen meist sogar etwas kosten,
denn Journalisten sind gefragt. , Textschwa-
che ist eine der groflen Herausforderungen
fiir die Unternehmenskommunikation®, urteilt
Christoph Hardt (Interview Hardt 2015). Damit
spieltder Kommunikationschefdes Gesamtver-
bands der Deutschen Versicherungswirtschaft
(GDV) darauf an, dass Journalisten gemeinhin
als die besseren Texter und Stilisten gelten.
AuBBerdem bringen nicht wenige Autoren Erfah-
rungen aus redaktionellen Newsrooms mit.
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Der Newsroom ist eine Art Kreif3saal des
modernen Journalismus. Frither briiteten die
Schreiber einzeln, ja manchmal einsam in den
Redaktionsstuben iiber ihren Manuskripten.
Heute laufen die Fdden meist in Grof3raumbii-
ros — neudeutsch: Newsrooms — zusammen, wo
Ressortleiter und Producer Themen abstimmen
und Texte redigieren. Die ersten Newsrooms
entstanden bei deutschen Zeitungsverlagen in
der ersten Halfte der 2000er Jahre. Einige Zeit
spdter haben viele Grounternehmen nachge-
zogen, denn ihre Kommunikationsabteilungen
wollen ja nun im Zeichen des Content Marke-
ting ganz wie im Journalismus arbeiten. Anfang
2012 richtete Siemens eine solche Grof3redak-
tion mit fiinfzig Mitarbeitern ein und fungierte
damit als Vorreiter. Inzwischen biindeln meh-
rere DAX-Konzerne ihre Unternehmenskommu-
nikation in solchen medialen Schaltzentralen.
Bei einigen GroBunternehmen arbeitet auch
das Marketing nach dem Newsroom-Prinzip.
Nicht selten sind die DAX-Newsrooms perso-
nell deutlich grofiziigiger besetzt als die der
klassischen Medien.

Niichtern betrachtet ist ein Corporate
Newsroom zundchst einmal nichts anderes
als ein Grofiraumbiiro, das — im Gegensatz zu
Einzelbiiros — die direkte Kommunikation zwi-
schen allen Akteuren, vor allem zwischen den
Entscheidern, fordern soll. Anders gewendet:
Informationssilos sollen abgebaut werden,
denn mittels Newsroom kann der Input aus ver-
schiedenen Abteilungen (Vertrieb, Controlling,
Forschung etc.) effizienter gesammelt, gebiin-
delt und aufeinander abgestimmt werden. Und
so lassen sich auch die einzelnen MaBnahmen

Das Arbeitsplatz-

Argument
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besser koordinieren, zum Beispiel im Hinblick
darauf, welche Kommunikationskandle in wel-
cher Reihenfolge bespielt werden — zumal im
Zeitalter der sozialen Medien. Nur eine Pres-
semitteilung? Eine Pressemitteilung und ein
Facebook-Post? Oder eine Pressemitteilung,
ein Post sowie eine Reportage im Unterneh-

mensblog und eine Video-Anleitung fiir den
Zusammenbau des neuen Produkts? Das Con-
tent Marketing ist also oft Teil einer integrier-
ten Gesamtkommunikation. Dass es dabei eine
zunehmend wichtige Rolle spielt, zeigt sich da-
ran, dass die Konzerne fiir ihre Newsrooms oft
und gerne erfahrene Journalisten engagieren.

Ein-Blick in den Newsroom der Versicherer

,S0 hat das frither hier auch ausgesehen®, sagt Christoph Hardt (Interview Hardt 2015)

nicht ohne Stolz und zeigt auf einen angrenzenden Gebdudetrakt mit Einzelbiiros. Wir

stehen im Newsroom des Gesamtverbands der Deutschen Versicherungswirtschaft (GDV)

in Berlin-Mitte. Hardt — friiher beim Handelsblatt, dann bei Siemens und nun Kommuni-

kationschef beim GDV - hat Anfang 2014 die Etage zundchst entkernen und dann einen

Newsroom einrichten lassen: Das weitldufige Grofiraumbiiro mit den gediegen-modernen

Maobeln in Weinrot und Chrom bietet Platz fiir mittlerweile 27 Mitarbeiter. Seit Hardt die

GDV-Kommunikation leitet, hat die Abteilung ihr Personal um fiinfzig Prozent aufgestockt.

Zehn Mitarbeiter haben einen journalistischen Hintergrund, an den Schaltstellen sitzen

ehemalige Redakteure der Ende 2012 eingestellten Financial Times Deutschland.

Warum die Versicherer eine so offensive Kommunikation betreiben, liegt auf der Hand.

Skandale iiber Lustreisen, standige Reibereien mit den Versicherten - die Branche genief3t

gemeinhin nicht den besten Ruf. ,,Das klassische Lobbying reicht nicht mehr aus®, sagt

Kommunikationschef Hardt. Und weiter: ,,Deshalb wollen wir mit unserer Kommunikation

erreichen, dass ein realistisches, also positives Bild der Versicherungsbranche bei den

Meinungsmachern und Entscheidungstragern entsteht.

Wie das beim GDV funktioniert? ,,Wir betreiben eine Verbandskommunikation, die jour-

nalistische Arbeitsweisen und Prozesse integriert hat“, so Hardt. ,,Dies macht auch einen

wesentlichen Teil unserer Aktivitaten aus.“ Die Inhalte miissten ,,iiberzeugen und relevant

sein“, erganzt Newsroom-Leiter J6rn Paterak (Interview Paterak 2015). Nur so seien die

Zielgruppen der Multiplikatoren, Entscheider, Redakteure, Blogger, Verbraucher und Ver-

sicherer zu erreichen. ,,Mit dem Absenden blof3er PR-Botschaften kriegen Sie niemanden

dazu, unsere Beitrage im Web zu teilen, unseren Newsletter zu abonnieren oder uns auf

Twitter zu folgen.“
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Folglich ist auch bei den Versicherern Storytelling angesagt: Versuchen, das sexy zu
machen, was oft ziemlich trocken wirkt — Versicherungen und ihr Drumherum. Hardt hat
dafiir beim GDV ein dreikdpfiges Reporterteam installiert. Daneben existiert ein Team fiir
die Mitgliederkommunikation, das die Versicherungsunternehmen von Allianz bis Wiisten-
rot informiert. Es gibt eines fiir die klassische Medienarbeit, die ,,Pressestelle®. Eines fiir
»Multimedia“, das die GDV-Website, das Fernsehen sowie die sozialen Medien bespielt.
Und schlieBlich ein Team fiir die ,,Fachkommunikation“, das zum Beispiel aus Datensatzen
der Versicherungsbranche Themen herausfiltert und teilweise auch textlich aufbereitet.

Die fiinf Teams treffen unter der Woche jeden Morgen um 9.30 Uhr zu einer Sitzung
zusammen, um ihr jeweiliges Tagesprogramm zur Diskussion zu stellen. Bei Journalisten
nennt sich das Redaktionskonferenz. Frither habe man starker tagesaktuell gearbeitet,
inzwischen werde zwei bis drei Wochen im Voraus geplant, erldutert Newsroom-Leiter
Paterak. Richtig zeitnah werde nur noch bei Krisen reagiert. Was auch einige Branchenjour-
nalisten monieren, die nach eigener Aussage spiirbar langer als friiher auf Antworten auf
ihre reguldren Anfragen warten miissen. Agieren, nicht Reagieren heif3t die GDV-Devise.

Ahnlich wie bei Unternehmen existiert zudem eine langfristige Planung fiir die groRen
Themen, die der GDV voranbringen will. Die Digitalisierung der Versicherungsbranche etwa
oder die Relevanz der Altersvorsorge fiir die jiingere Generation. Content Marketing spielt
dabei eine zentrale Rolle. Die meisten Inhalte sind auf der GDV-Website in einem virtuellen
Newsroom zu finden. Seit einiger Zeit stellt der Verband aber auch ,,Verbrauchervideos* bei
YouTube ein, etwa um Regionalklassen bei der KfZ-Versicherung zu erkldaren oder um Tipps
zur betrieblichen Altersvorsorge zu geben. Im September 2015 hat der GDV eine zusammen
mit dem Institut fiir Demoskopie Allensbach durchgefiihrte Studie iiber die ,,Generation
Mitte“ der 30- bis 59-Jdhrigen veroffentlicht, freilich vor allem, um damit eigene Themen
zu positionieren.

Und schlie3lich gibt es noch einen Klassiker der Unternehmenskommunikation, das
Verbandsmagazin Positionen, das der Ex-Journalist Thomas Wendel leitet und zusammen
mit den hauseigenen Reportern und vor allem mit der Abteilung ,,Corporate Solutions“ des
Axel-Springer-Konzerns produziert. Mal liefern grofle Container-Schiffe und ihre teuren,
mithin hoch versicherten Frachten die Titelstory. Dann steht — einigermaf3en iiberraschend
fiir einen Unternehmensverband — derVerbraucherschutz im Mittelpunkt. Eine Umarmungs-
strategie? GDV-Prdsident Alexander Erdland sieht im Verbraucherschutz ,,eine Chance*“ und
kiindigt an: ,,Wir wollen den Dialog suchen.* So wird der Vorstand des Bundesverbands der
Verbraucherzentralen interviewt. Im Haupttext kommen vor allem GDV-Funktiondre und
Versicherer zu Wort. Eine fast perfekte Simulation von Journalismus also.
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Journalisten, die die Fronten wechseln, hat
es schon immer gegeben. Dann war es aber
ein klares Entweder-oder. Vom Journalismus in
die PR - institutionell, aber auch mental. In-
zwischen haben die Begriindungen der Seiten-
wechsler aber einen neuen, spiirbar anderen
Zungenschlag bekommen. Eigentlich sei man
ja weiterhin Journalist oder zumindest eine
neue Art davon, eben nur mit einem anderen
Arbeitgeber, lautet eine gangige Argumenta-
tion ehemaliger Journalisten, die sich heute
als Content Marketers verdingen. Die Frage,
ob er sich als Journalist verstehe, beantwor-
tet J6rn Paterak, ehemals leitender Redakteur
bei der Financial Times Deutschland und heute
Leiter des Newsrooms beim Versicherungs-
verband GDV, zundchst zwar mit einem klaren
Nein. ,,Dafiir bin ich im traditionellen Sinne
nicht unabhangig genug®, relativiert er jedoch
und schrankt noch weiter ein: ,,Das heif3t aber
nicht, dass man mit journalistischem Know-
how nicht trotzdem spannende oder nutzwer-
tige Geschichten erzahlen kdnnte“ (Interview:
Paterak 2015). Der PR-Manager eines grof3en
deutschen Unternehmens formuliert es direk-
ter: ,,Wir fiihlen uns als Unternehmensjourna-
listen — nicht als verkleidete Marketingleute.*

Und wiederandere werden noch deutlicher.
,»Gut gemachtes Content Marketing ist fiir mich
eben kein Journalismus aus der Holle“, schreibt
Karsten Lohmeyer in seinem Blog Lousy Pen-
nies. Ergo: Auf jeden Fall Journalismus, aber
eben aus Konzernzentralen (Lohmeyer 2015).
Lohmeyer weif3, wovon er spricht. Seit 2014
fungiert er als ,,Editorial Director” (Chefredak-
teur) von The Digitale, der hauseigenen CM-

Agentur der Deutschen Telekom. Das hindert
den Ex-Journalisten allerdings nicht daran, wei-
ter sein Blog zu betreiben, das den vielsagen-
den Untertitel,,Gedanken libers Geldverdienen
mit (gutem) Journalismus im Netz“ tragt. Loh-
meyer freut sich, dass ihm die Telekom ,alle
Freiheiten lasst, als ,selbstbestimmter Pub-
lizist’ zu bloggen“. Was der selbstbestimmte
Publizist Karsten Lohmeyer unter Freiheit ver-
steht, wird zum Beispiel deutlich, wenn er das
Sponsoring von Bloggern durch Unternehmen
anpreist (Lohmeyer 2014).

Vielleicht ist man nicht allzu {iberrascht,
wenn ein friitherer Textchef von Fernsehzeit-
schriften wie Lohmeyer mit einer solchen At-
titiide aufwartet. Schockierender ist dagegen
der tiefe Fall des ,,Dax“. Ende 2006 gab Ma-
ximilian Bauer alias ,,Max Dax“ mit seinem
Amtsantritt als Chefredakteur von Spex noch
ein ,,glasklares Bekenntnis* zur Tradition ab,
die zuvor ein Vierteljahrhundert lang die fiih-
rende Musik- und Subkultur-Zeitschrift geprdgt
hatte: ,,Politischer Mut, ein klares Auftreten in
Wort, Bild und Gestaltung, ein Bekenntnis zu
einer politischen und kulturellen Avantgarde
in Musik, moderner Kunst, Fashion, Fotografie,
Kino und Literatur® (Denk 2006). Von 2007 bis
2011 hielt Dax das Spex-Fahnchen hoch, um
dann zu Electronic Beats zu wechseln, dem Mu-
sikmagazin der Deutschen Telekom.

In einem Interview mit dem Wirtschafts-
magazin Brand eins Anfang 2014 greift Max
Dax verbal seinen ehemaligen Arbeitgeber an,
nicht nur weil er sich dort mit einer ,,preka-
ren Bezahlung abzufinden“ hatte. ,,Bei Spex
musste ich mit dem Verlag deutlich mehr ab-



sprechen als bei Electronic Beats“, behauptet
Dax (Lau 2014). Also auch hier wieder eine
Rechtfertigung, die versucht, sich das Ideal
der publizistischen Freiheit zurechtzubiegen.
»Das Magazin wird in Berlin von einer unab-
hdangigen Redaktion gemacht®, erlautert Dax.
»Wir bekommen ein Budget, mit dem wir ein
gutes Heft machen miissen — wie wir das tun,
ist unsere Sache.“ Mit einer kleinen Einschrdn-
kung freilich: Die musikalischen ,,Partner” der
Telekom miissen im Magazin Electronic Beats
angemessen breitflachig und entsprechend
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positiv dargestellt werden. Der Rest bildet fiir
den Bonner Konzern wohl eher schmiickendes
Beiwerk. Und je journalistischer die Text-Bild-
Deko daherkommt, desto professioneller und
glaubwiirdiger wirkt das ganze Produkt. Max
Dax hat kein Problem mit dieser Form der ,Zu-
sammenarbeit‘: Er verkauft sie als ,,modernes
Mazenatentum*, ganz so wie ein kunstlieben-
der Milliardar groBBziigig Museen fordert. Mit
dem kleinen, aber nicht ganz unwichtigen Un-
terschied, dass der Mdzen im Gegensatz zur
Telekom nichts verkaufen will.

Modernes

Mdzenatentum?

63



CONTENT MARKETING

Foto: Georg Roske

64

Interview: ,,Wir wuchern nicht wie Unkraut iiber die edlen Pflanzen*

Nicht nur Karsten
Lohmeyer und Max
Dax betrachten Con-
tent Marketing als
Journalismus, auch
Siefke.

Und dieser ist sogar

Andreas

tiberzeugt, dass Un-
ternehmenspublika-

tionen inzwischen
in der publizistischen Champions League spie-
len. Siefke, Mitinhaber der Hamburger Medien-
agentur Bissinger[+], spricht als Vorsitzender
des Content Marketing Forum. Der Verband
vertritt die Interessen der deutschsprachigen
Agenturen und Verlage in diesem Bereich. Im In-
terview macht der Verbandschef deutlich, dass
die Unternehmen iiber das Content Marketing
auch verstarkt Einfluss auf die 6ffentliche Mei-

nungsbhildung nehmen.

B Herr Siefke, ist Content Marketing eine Form
von Journalismus?

M Ja, fiirmich istdas)ournalismus. Aus meiner
Sicht bezeichnet der Begriff ,,Unternehmens-
journalismus“ das Content Marketing sehr tref-
fend: Es handelt sich um Unternehmenskom-
munikation, die sich des Werkzeugkastens des
Journalismus bedient.

B Wie hochwertig kann ein solcher,,Unterneh-
mensjournalismus* sein?

M Vor einigen Jahren hatten wir noch den An-
spruch, mindestens genauso gut zu sein wie
die Titel am Kiosk. Inzwischen gibt es eine
ganze Reihe von Projekten, die qualitativ so-
gar deutlich besser sind als die Zeitschriften
der klassischen Medien. So ist zum Beispiel
die Elite der Autojournalisten heute auch bei
Unternehmenspublikationen zu finden. Aber
auch in anderen Bereichen wie zum Beispiel in
der Finanz- und Versicherungsbranche spielen
wir heute in der Champions League mit.

B Wieisteszudieser Entwicklung gekommen?
B Unternehmensjournalisten werden im Zwei-
fel besser bezahlt, aber es sind auch generell
mehr Ressourcen da, um den Autoren fundier-
te Recherchen zu ermoglichen. So ist in unse-
rem Bereich eine Reportage immer noch eine
Reportage. Spannende Geschichten erzdhlen
auch wir, aber man kann in unseren Publika-
tionen in der Regel nichts iiber die Konkurrenz
lesen.

B Findet mit CM auch ein Wertetransfer statt?
B Ja. Unternehmen vermitteln schon Werte,
seitdem sie verstarkt Kundenmagazine heraus-
geben, also seit rund 25 Jahren. Heute tun sie
dies sicher noch flachendeckender, weil es im
digitalen Zeitalter leichter geworden ist, inte-
ressierte Leser zu finden. Umgekehrt besteht
damit auch immer die Gefahr negativer Reak-
tionen, etwa in Form von Shitstorms.



B Welche Werte werden vornehmlich iiber-
tragen?

B Sicher betonen die Unternehmen ihre tra-
gende Rolle als Arbeitgeber und im gesell-
schaftlichen Leben — und sprechen durchaus
auch an, was aus ihrer Sicht die Politik besser
machen kdnnte.

B Das heit, die Unternehmen nutzen das
Content Marketing, um sich auch politisch zu
auBern?

B Unternehmen bekennen sich heute zu-
nehmend zu ihrer gesellschaftlichen Verant-
wortung. Und einige duflern sich auch zu be-
stimmten Themen, die fiir sie wichtig sind. Zum
Beispiel spiegeln die Magazine 1890 von der
Allianz oder Enkelfdhig vom Haniel-Konzern
das gesellschaftliche Selbstverstdandnis die-
ser Unternehmen wider. Und auch das Evonik-
Magazin ist ein Titel, mit dem sich der Konzern
in der Gesellschaft positioniert. So stand in der
Ausgabe vom Dezember 2015 das Thema Mi-
gration im Mittelpunkt.

M Ist es denkbar, dass Unternehmen iiber CM
noch starker und regelmaBiger politische The-
men ansprechen werden?

B Ich glaube kaum, dass sich Unternehmen in
Zukunft publizistisch in allgemeine politische
Fragen einmischen werden. Sie werden sich
eher auf Felder und Aspekte konzentrieren,
die fiir sie selbst von Belang sind. Inzwischen
zitieren aber sogar die Kiosk-Titel aus den Un-
ternehmensmedien. Dies ist ein deutliches
Zeichen fiir ihre steigende Relevanz. Ich kann
mir auch vorstellen, dass Verbande kiinftig das
Content Marketing fiir ihre Zwecke starker nut-
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zen. Allerdings sind auch hier Grenzen gesetzt,
wenn sich ein sperriges Thema nicht mit Story-
telling umsetzen lasst.

B Die kriselnden Medienhduser versuchen
verstarkt, Bezahlschranken einzufiihren, um
sich finanzieren zu kdnnen. Die Inhalte des
Content Marketing sind dagegen in aller Regel
kostenlos. Gefdhrden die Unternehmen damit
die ,vierte Gewalt*“?

B Nein. Das ist totaler Quatsch! Die Krise ei-
nes Wochenmagazins wird nicht dadurch ver-
ursacht oder erschwert, dass ein Unternehmen
dhnliche Inhalte anbietet. Und der Auflagen-
riickgang bei der Bravo ist nicht dadurch ge-
kommen, dass auch Unternehmen Jugendma-
gazine produzieren. Den groflen Fehler haben
allein die Medienhduser gemacht, indem sie
selbst kostenlos Inhalte ins Internet stellten
und auch heute immer noch stellen.

B Unternehmen reden viel von ihrer gesell-
schaftlichen Verantwortung. Gehort dazu nicht
auch, sich fiir ein gut funktionierendes demo-
kratisches Mediensystem einzusetzen?

B Die vierte Macht muss schauen, dass sie
selbst Macht bleibt. Das heif}t, sie muss eige-
ne tragfdhige Geschdftsmodelle entwickeln.
Das gesamte Geschaftsvolumen des Content
Marketing in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz ist mit rund sechs Milliarden Euro ver-
gleichsweise gering gegeniiber den Umsatzen,
die Medienunternehmen mit Bezahlmedien er-
wirtschaften. Wir sorgen zweifellos fiir mehr
Meinungsvielfalt. Ich kann aber nicht erken-
nen, wie wir als vermeintliches Unkraut iiber

die edlen Pflanzen wuchern.
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ein schwarzer

Schimmel

4.2.3 Die Umdeutung eines Berufsbildes
Journalisten, die in die PR-Branche wech-
seln, sich aber weiter Journalist nennen, zum
Beispiel ,Unternehmensjournalist®: Ist das
nicht ein Widerspruch in sich? Ein schwarzer
Schimmel sozusagen? Was hier passiert, ist
der mehr oder minder offene Versuch, das Be-
rufsbild des Journalisten und damit letzthin
auch den Journalismus umzudeuten.

Mit Erfolg? Hochstwahrscheinlich wiirde
nach wie vor die grofle Mehrheit der Bevol-
kerung bei aller Kritik am Beruf nicht vermu-
ten, dass ein Journalist permanent im Geiste
eines Unternehmens berichtet — es sei denn,
er wdre von diesem geschmiert worden. Und
die Kommunikationswissenschaft zieht erst
recht eine klare Grenze: Neben einer Reihe
anderer Merkmale wie

Aktualitat,

gesellschaftliche Relevanz,

Universalitdt (breites Themenspektrum),
Publizitat (Offentlichmachen),

Kontinuitét (fortlaufende Berichterstattung)

und
B Faktizitdt (Darstellung von Tatsachen)

zeichnet sich der Journalismus demnach vor
allem durch seine Autonomie aus. Unabhan-
gigkeit bildet mithin das entscheidende kon-
stituierende Merkmal des Journalismus. Er
muss also moglichst weitgehend von politi-
schen, 6konomischen und anderen Zwéngen
befreit sein, wenn er seine Funktion erfiillen
soll. Diese Autonomie ist zwingende Voraus-
setzung dafiir, dass der einzelne Journalist un-

abhdngig recherchieren und berichten kann
(vgl. Arlt/Storz 2016).

Auf der Arbeitsebene bedeutet dies, dass
sich Journalisten mit aller Kraft um Wahrheit
und Wahrhaftigkeit bemiihen und unpartei-
isch, sorgfiltig, vollstandig und ergebnisoffen
recherchieren und informieren. Ein weiteres
konstituierendes Merkmal besteht darin, fiir
die Berichterstattung mindestens zwei vonei-
nander unabhdngige Quellen zu beriicksich-
tigen und klar zwischen Bericht und Meinung
zu unterscheiden.

Ein Journalismus, der von vornherein im
Interesse und zur Image- und Absatzférderung
eines Unternehmens betrieben wird, kann also
kein Journalismus sein. Selbst wenn er sich
Brand Journalism nennt. Das Konstrukt eines
intrinsisch ,,abhdngigen Journalismus* ist in
sich ebenso widerspriichlich wie ein quadrati-
scher Kreis. Es bleibt allenfalls die duf3ere Hiille
eines soliden publizistischen Handwerks, das
aber ganz eigene Zwecke verfolgt und origindr
journalistische Aufgaben umdeutet oder gédnz-
lich ausklammert. Oder lieBe sich ein Adidas-
»Markenjournalist“ denken, der seiner Informa-
tionspflicht nachkommt, indem er véllig neutral
die aktuellen Geschaftszahlen seines grofien
Konkurrenten Puma présentiert und mit den
schlechteren Zahlen des eigenen Hauses ver-
gleicht? Der investigativ tatig ist und Doping-
Skandale im Spitzensport aufdeckt? Oder sich
gar in einem Kommentar gesellschaftskritisch
mit den astronomischen Einkiinften einiger
weniger SpitzenfuBballer auseinandersetzt?

Nicht ohne Grund trifft die Kommunika-
tionswissenschaft eine klare definitorische



Unterscheidung zwischen Journalismus und
Unternehmenskommunikation inklusive Pub-
lic Relations, Werbung und Content Marketing.
»Beide Bereiche trennt ein fundamentaler Un-
terschied“, betonen Neuberger und Kapern
(2013: 28). ,,Der Journalismus orientiert sich
am Publikum und an den Erwartungen der Ge-
sellschaft. Dagegen orientieren sich PR- und
Werbe-Leute an den partikularen Interessen
ihrer Auftraggeber.“

Die Apologeten des Content Marketing wer-
den sofort ein gern verwendetes Totschlagar-
gument aus dem Hut zaubern: Die klassischen
Medien seien ja selbst kaum besser, darin finde
man auch immer mehrverdeckte PR. Was daran
sicher zutrifft: Wenn sie sich wie die 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten nicht gerade
iber eine allgemeine Haushaltsabgabe finan-
zieren, miissen sich auch die unabhdngigen
Medien als profitable Unternehmen beweisen.
Die Folge: Journalisten miissen in ihrer Bericht-
erstattung immer wieder mal auf potente Wer-
bekunden Riicksicht nehmen. Und die Not der
Medienkrise macht erfinderisch: Inzwischen
ist eine gewisse Kauflichkeit redaktioneller In-
halte mitunter schon zur offiziellen Geschafts-
politik einiger Verlagshduser avanciert, etwa
wenn das Handelsblatt fiir die Nutzungsrechte
prominent platzierter ,,Leserportrdts* von den
Portratierten 5.000 Euro kassieren will (Spiegel
Online 2014).

Das Verdikt von Content Marketer Karsten
Lohmeyer lautet deshalb: ,,Wirklich unabhan-
gigen Journalismus gibt es in Deutschland mei-
ner personlichen Einschatzung nach bei maxi-
mal einem Dutzend Medien.“ Infolge welcher
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konkreten Erfahrungen und nach welchen Maf3-
staben Lohmeyers sehrindividuelle Empirie zu-
stande kommt, bleibt freilich sein Geheimnis.
Aber selbst wenn es um die Unabhdngigkeit
der klassischen Medien tatsdchlich schlecht
bestellt wdre, ist eine schlechte Praxis andern-
orts noch langst keine Rechtfertigung fiir eine
genauso mangelhafte oder noch schlechtere
(eigene) Praxis.

Abgesehen davon: Es liegt in der Natur der
Sache, dass es einen gewissen Unterschied
zwischen Anspruch und Wirklichkeit, zwischen
Wissenschaft und Berufspraxis gibt. Deshalb
ist letztlich entscheidend, wie nah dran bezie-
hungsweise wie weit entfernt sich die einzel-
nen Bereiche in der realen Welt um die Pole
Unabhangigkeit und Abhadngigkeit bewegen.
Ohne Frage, Lohmeyer legt seinen Finger in die
Wunde: Die wirtschaftliche Not vieler Verlags-
hduser ldsst sie die Trennlinie zur Werblichkeit
in heutigen Zeiten manchmal nicht mehr so
strikt ziehen wie frither. Doch den deutschen
Medien quasi in ihrer Gesamtheit die Unab-
hadngigkeit abzusprechen, ist hanebiichen. Im-
merhin diirfte in der breiten Offentlichkeit nach
wie vor eine recht eindeutige Wahrnehmung
vorherrschen: Die klassischen Medien bewe-
gen sich immer noch deutlich ndher um den
Pol Unabhdngigkeit herum — ndher allemal als
Unternehmenspublikationen.

Die vermeintliche

Abhdngigkeit

der unabhdngigen

Medien
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4.2.4 Wie klassische Medien vom Content
Marketing profitieren (wollen)

Die Verlagshduser tragen selbst dazu bei,
dass die Unterschiede zwischen Journalismus
und Auftragskommunikation zunehmend auf-
weichen. Denn auch sie wollen vom grof3en
Schwenk hin zum Content Marketing profitieren.
Die fiihrenden Medienkonzerne Deutschlands
wie Axel Springer, Gruner und Jahr, Holtzbrinck
und Burda betreiben seit langerer Zeit schon
gesonderte Einheiten fiir Corporate Publishing
(Kundenzeitschriften, Mitarbeitermagazine
etc.), aber auch viele mittelstdndische Verlags-
hduser sind in das Geschéft eingestiegen. Die
meisten Medienhduser haben intern ,,chinesi-
sche Mauern“ hochgezogen, um fein sdauberlich
zwischen den Geschéftsbereichen zu trennen.
Doch dies ist nicht der entscheidende Punkt.
Wichtiger ist, dass sie — ungeachtet kurzfristi-
ger Umsatzsteigerungen — mit ihren Aktivitdten
ihre eigene interne Konkurrenz, den ,,Unterneh-
mensjournalismus®, legitimieren und stdrken.

Den Milliardenmarkt des Corporate Publi-
shing haben sich die Medienhduser bisher mit
einigen anderen grofleren Akteuren wie dem
Hamburger Buchverlag Hoffmann und Campe
geteilt sowie mit einigen groflen und einer
Vielzahl mittelstandischer Agenturen. Inzwi-
schen ist daraus der deutlich groRere Markt
fiir Content Marketing erwachsen, der die Ver-
lagsszene zusatzlich in Bewegung gebracht hat
(Meedia 2015a).

Fusionen in diesem Bereich sind deutliche
Anzeichen fiir eine Konsolidierungswelle, bei
der durch Unternehmensgrofie Wettbewerbs-
vorteile im schnell wachsenden CM-Markt er-

zeugtwerden sollen. Die fiihrenden Akteure wie
C3 von Burda und die Medienfabrik von Gruner
und Jahr (Bertelsmann) machen jeweils rund
100 Millionen Euro Umsatz pro Jahr. Dies sind
sicher noch kleine Gréfen, gemessen an den
Gesamterlésen ihrer Muttergesellschaften, die
jeweils deutlich mehr als zwei Milliarden Euro
pro Jahr erreichen. Doch gerade die grofien
Verlagshduser erwirtschaften immer weniger
Umsdtze mit klassischem Journalismus, die
einzelnen Titel — konkrete Zahlen werden in
aller Regel nicht veréffentlicht — diirften heute
kaum mehr hohere Umsdtze erzielen als das
Agenturgeschaft. Vielmehr sind Beteiligungen
an nichtjournalistischen Internetportalen die
Wachstumstreiber von heute. Besonders weit
fortgeschritten ist dieser Prozess beim Berliner
Axel-Springer-Konzern. Springer hat bereits
vor mehreren Jahren angefangen, sich von den
meisten seiner Zeitungs- und Zeitschriftentitel
zu trennen und in Plattformen wie die digitale
Stellenbdrse Stepstone oder das Bérsenportal
Finanzen.net zu investieren.

Eine dhnliche Strategie verfolgt Hubert Bur-
da Media mit Plattformen wie der Partnerbor-
se ElitePartner, dem Reiseportal Holidaycheck
und dem E-Commerce-Shop Cyberport. Oder
auch mit Xing. Das digitale Karrierenetzwerk
ist ein hervorragendes Beispiel dafiir, dass die
Medienkonzerne nicht nur Content Marketing
fiir andere Unternehmen machen, sondern da-
mit auch fiir die eigenen Marken experimen-
tieren. ,,Wir verfolgen ganz klar eine Content-
Offensive“, sagt Xing-Sprecher Marc-Sven Kop-
ka (2015) und meint damit, dass Burda nach
dem Themenportal Spielraum (,,So stoppen



Sie nervige Kollegen*) im Oktober 2015 das in
das Netzwerk integrierte Wirtschaftsmagazin
Klartext gelauncht hat. Als Herausgeber fun-
giert der marktradikale Roland Tichy, ehemals
Chefredakteur der Wirtschaftswoche. Klartext-
Chefredakteurin Jennifer Lachmann, friiher bei
der Financial Times Deutschland, hat angekiin-
digt, ,der deutschen Wirtschaft eine Stimme
zu geben“ (Fellner 2015). So sollen prominen-
te Manager (aber auch einige Gewerkschafts-
funktiondre) mit Gastbeitragen Debatten unter
den Nutzern anstof3en und dadurch vor allem
die Reichweite von Xing erhohen. Mit Journalis-
mus hat dies freilich nicht mehr sehrviel zu tun.

4.3 Die Entgrenzung des Journalismus

Wenn man ,klassischen Journalismus® als
Journalismus definiert, den allein professio-
nelle Medienhduser produzieren — also Unter-
nehmen beziehungsweise o6ffentliche Anstal-
ten, die ausschlieBllich einer publizistischen
Tatigkeit nachgehen —, dann hat im Laufe des
vergangenen Jahrzehnts eine spiirbare Ent-
grenzung dieses Journalismus stattgefunden.
»Kommunikationswissenschaftler registrieren
seit Jahren die Entgrenzungsprozesse, welche
die ldentitat der Profession zur Disposition
stellen®, konstatierte bereits 2006 der Kom-
munikationsforscher Siegfried Weischenberg
in seiner wegweisenden Studie ,,Die Souffleu-
re der Mediengesellschaft* (Weischenberg/
Malik/Scholl 2006: 200). Die Aufweichung, ja
zuweilen Zersetzung ist inzwischen noch deut-
lich weiter vorangeschritten — bewirkt durch
eine Reihe teils sehr unterschiedlicher Kréfte:
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B Journalistische Medien hatten schon immer
ein ambivalentes Verhdltnis zu den Public
Relations (PR) von Unternehmen, Verbdn-
den, Parteien und anderen Organisationen.
Einerseits bendtigen sie den PR-Input wie
Pressemitteilungen oder Interviewangebo-
te als Quellen fiir ihre Themen, anderer-
seits wollen sie sich deutlich von dieser
interessengeleiteten Auftragskommunika-
tion distanzieren. Im Zeichen der Medien-
krise verwischen sich die Grenzen immer
mehr: Mitunter finden Pressemitteilungen
ungekiirzt und unbearbeitet ihren Weg in
Tageszeitungen. Und selbst renommierte
Medien setzen inzwischen teils fragwiirdi-
ge Werbemethoden ein. Um nur ein Beispiel
zunennen: So hat Spiegel Online im August
2015 ein ,,Migrdane-Spezial“ veroffentlicht,
das von dem Pharmahersteller Thomapyrin
gesponsert, aber nicht entsprechend aus-
gewiesen war (Meedia 2015b).

B Wurden Blogger zundchst als Einzelkdmp-
ferabgetan, die nurihre aktuelle Stimmung
oder bestenfalls ihre persdnliche Meinung
hinausposaunen, so werden zumindest die
namhafteren Blogger heute ohne Wenn und
Aber als voll- und gleichwertige Journalis-
ten anerkannt — auch von den klassischen
Medien, ob FAZ oder Stern, die die Netz-
autoren inzwischen selbst einsetzen. Da
die nackte Nachricht im Internet meist auch
jenseits der klassischen Medien zu finden
ist, haben sich diese stdrker darauf spe-
zialisiert, Nachrichten einzuordnen und zu
kommentieren. Immer haufiger artet dies
aberauchin schablonenhafte Zuspitzungen

Fragwiirdige
Werbemethoden
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bilden Gegen-
Offentlichkeit

und in einen sogenannten Thesenjourna-
lismus aus: Eine steile These soll Aufmerk-
samkeit erzeugen, der Artikel dient einzig
der Untermauerung der formulierten These.
Insofern hat zumindest punktuell eine ge-
wisse Angleichung zwischen Blogging und
Journalismus stattgefunden.

Im Zeitalter des interaktiven Web 2.0 sind
die (PR-)Absender viel weniger auf die Me-
dien angewiesen, weil sie ihr Publikum
direkt tiber soziale Medien wie Facebook,
Twitter oder Instagram erreichen konnen.
Ereignisse und Geschichten entwickeln sich
deshalb zunehmend zuerst oderalleinin den
sozialen Medien und erzielen dort oft eine
Reichweite, die sogar hoher ist als die der
klassischen Medien. Wenn zum Beispiel der
Schauspieler und Filmproduzent Til Schwei-
ger {iber Fliichtlingspolitik diskutieren will,
macht er dies nicht mehr (nur) in TV-Talk-
shows, sondern vor allem iiber Facebook.
Nicht nureinzelne Blogger nehmen Einfluss
auf die offentliche Meinungsbildung. Es
haben sich mittlerweile ganz unterschied-
liche medial-institutionelle Konstruktio-
nen herausgebildet, deren gemeinsames
Merkmal darin besteht, eine — wie sie es
verstehen — Gegendoffentlichkeit zu erzeu-
gen. Dazu zdhlen eher linke Blogs wie Netz
politik.org oder die Nachdenkseiten, die
iber eigene mehrkopfige Redaktionen und
freie Mitarbeiterverfiigen. Dazu zdhlen aber
auch rechtslastige Publikationen wie Kopp
online, Compact oder Eigentiimlich frei.
Bei Kopp handelt es sich um einen rechts-
esoterischen Buchverlag, der vor allem Ver-

schworungstheorien verbreitet. Compact
und Eigentiimlich frei waren urspriinglich
Printzeitschriften mit geringer Auflage,
deren aktuelle Publikationen im Netz aber
hoheKlickraten erzielen. Diese Medien neh-
men fiir sich in Anspruch, eine Gegenstim-
me gegen die ,Mainstreammedien®, die
»Systempresse” oder auch ,Liigenpresse*
zu bilden. Besonderen Zulauf erhalten diese
Medien seit dem Ukraine-Konflikt und der
Fliichtlingskrise, weil die klassischen Me-
dien angeblich oft zu einseitig im Geiste der
politischen Korrektheit berichten.

Auch Nichtregierungsorganisationen, so-
genannte NGOs (Non-Governmental Orga-
nizations), versuchen vermehrt, direkten
Zugang zum Mediensystem zu bekommen.
So beklagt Martin Riicker, Kommunika-
tionschef der Verbraucherschutzorganisa-
tion Foodwatch, dass NGOs zunehmend die
Arbeit der Journalisten erledigen miissten:
»,Wenn Journalisten weniger recherchieren,
sind es wir NGOs, die hier einen Teil dieser
Arbeit ibernehmen und dafiir sorgen, dass
wichtige Informationen {iberhaupt erst an
die Offentlichkeit gelangen“ (Riicker 2014).
Die Umwelt-NGO Greenpeace hat auf diese
Entwicklung organisatorisch reagiert: Sie
hat im September 2015 sechs investigative
Journalisten eingestellt, die zuvor fiir die
BBC, die New York Times sowie andere re-
nommierte Medien arbeiteten. Weitere gro-
Be, global agierende NGOs diirften folgen,
um kiinftig iber ihre eigenen Publikationen
investigative Artikel zu vero6ffentlichen (The
Guardian 2015).



All diese Entwicklungen haben zu einer fort-
schreitenden Entgrenzung des Journalismus
gefiihrt. Seine einst klaren Konturen ver-
schwimmen zunehmend. Parallel dazu haben
die klassischen Medien ihr Monopol der 6ffent-
lichen Meinungsbildung verloren und damit
auch ihre bisherige Deutungshoheit iiber ak-
tuelle politische, wirtschaftliche, soziale und
kulturelle Geschehnisse (Grimberg 2015).

In dieser Konstellation kommt nun im-
mer starker das Content Marketing ins Spiel.
Die pseudo-journalistischen Unternehmens-
medien zersetzen weiter den unabhdngigen
Journalismus, ob dies gewollt ist oder nicht.
In erster Linie konkurrieren sie derzeit noch
mit Unterhaltungs- und Lifestyle-Medien, aber
auch mit Angeboten des Verbraucherjournalis-
mus. Gleichwohl transportieren sie liber das
CM meist auch jenseits der nackten Informa-
tion gesellschaftliche Werte wie Materialis-
mus und Leistungsdenken. Doch die Entwick-
lung kann noch weiter gehen. KPMG, eine der
grofiten  Wirtschaftspriifungsgesellschaften
der Welt, hat ihre Deutschland-Website kpmg.
de so gestaltet, dass sie liber weite Teile wie
ein modernes Magazin iiber Technologie- und
Wirtschaftspolitik daherkommt. Warum sollten
andere Unternehmen nicht dem Beispiel fol-
gen und auch andere Politikfelder besetzen?
Oder ebenfalls stdrker wirtschaftspolitisch
Stellung beziehen? Beim Magazin Enkelfdhig
des Beteiligungskonzerns Franz Haniel gibt es
bereits entsprechende Fingeriibungen. LVMH,
franzosischer Hersteller von Luxusprodukten
aller Art, propagiert in seinem Online-Kultur-
magazin Nowness vollig unverhohlen einen
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besonderen Lifestyle, ndmlich das Leben im
Luxus. Und Mercedes bietet eine App mit aktu-
ellen Nachrichten an. Diese wird zwar von einer
Nachrichtenagentur produziert. Aber wie weit
ist der Weg dorthin, tagesaktuelle Nachrichten
im eigenen Sinne zu kommentieren oder mit
eigenen ,Informationen® zu vermengen? Wenn
es nicht Daimler macht, dann kommt vielleicht
ein anderes Unternehmen auf diese Idee. An-
dere Unternehmen kdnnten dieses App-Kon-
zeptinihrPortfolio aufnehmen, zumal wenn es
mit dem klassisch-unabhangigen Journalismus
immer weiter bergab gehen sollte und die pu-
blizistischen Liicken grof3er werden.

2006 kam Weischenberg zu dem Ergeb-
nis, dass sich noch ein ,,professioneller Kern“
im deutschen Journalismus erkennen lasse,
der sich zumal deutlich in seiner ,zentralen
Funktion* abgrenze, ndamlich in der Kontrolle
staatlicher, 6konomischer und gesellschaftli-
cher Abldufe. Ob sich diese Einschdtzung auch
heute, zehn Jahre spdter, ohne Wenn und Aber
aufrechterhalten ldsst? Und wenn ja, wie lange
noch? Die Entkernung ist jedenfalls im Gange.

Schon damals warnte der Kommunika-
tionsforscher davor, dass mit fortschreiten-
dem Erosionsprozess und dem ,,Verschwin-
den“ des Journalismus ,,auch das Konzept von
Offentlichkeit verschwinden“ kénnte, ,,das im
19. Jahrhundert aufkam und die Voraussetzung
fir den Siegeszug der modernen Demokra-
tie schuf“ (Weischenberg/Malik/Scholl 2006:
202 f.). Im Klartext: Durch den digitalen Wan-
del und all seine Effekte konnte das bewdhrte
Regime der offentlichen Meinungsbildung, in
dem die klassischen Medien das Scharnier zwi-
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erfinden“

schen Biirgern und der Politik bilden, dem Un-
tergang geweiht sein. Das bewdhrte Konzept,
in dessen Zentrum die Sozialverantwortung
der Medien steht, wiirde nicht mehr funktio-
nieren, weil die vierte Gewalt unfreiwillig ,,ge-
waltfrei“ werden wiirde.

4.4 Nur ein Horrorszenario?

Obwohl Werbung bei den Konsumenten nicht
mehr richtig verfangt (siehe Kap. 2.2), wieder-
holen die Apologeten des Content Marketing
gebetsmiihlenartig: CM sei nur eine Erganzung
zur Werbung, keinesfalls ihr Ersatz. In der Tat
haben bisher keine tektonischen Verschiebun-
genzwischen beiden Bereichen stattgefunden.
Dennoch diirfte klar sein: Wenn Unternehmen
verstdarkt und dauerhaft auf Content Marketing
setzen, bleibt ihnen nur die Alternative, ent-
weder ihre einschldagigen Budgets zu erhdhen
oderaberinnerhalbihrer Etats umzuschichten.
Die betriebswirtschaftliche Logik legt nahe,
dass sie es zundchst mit einer Umschichtung
versuchen werden.

Die Folgen sind absehbar: Verstdrktes
Content Marketing bedeutet eine Verschie-
bung von Paid Media, den zumindest teilweise
werbefinanzierten klassischen Medien, hin zu
den Owned Media, den hauseigenen Medi-
en der Unternehmen. Um die ohnehin schon
schrumpfenden Werbeeinnahmen auszuglei-
chen, miissten die klassischen Medien héhe-
re Vertriebserldse erwirtschaften. Doch wenn
zum Beispiel Tageszeitungen und Zeitschriften
ihre Kaufpreise fiir Print weiter erh6hen bezie-
hungsweise online flaichendeckend Paywalls

errichten miissten, stiinden sie gegeniiber den
kostenlosen Angeboten der Unternehmen noch
schlechter da.

Im deutschen Medienmarkt werden sich
dann wohl noch stdrker als bisher Spreu und
Weizen voneinander trennen. Die {iberregiona-
len und einige regionale Zeitungstitel mogen
dann als Alleinstellungsmerkmal konsequent
auf journalistische Qualitat setzen. Allein die-
ser Elite wird es dann noch obliegen, Kritik und
Kontrolle in der 6ffentlichen Meinungsbildung
auszuiiben. Der grof3e Rest der Zeitungen muss
sich drastischen ,Schlankheitskuren®“ unter-
ziehen, um zu iiberleben, und verliert an Reich-
weite wie an politischem Einfluss.

Oder aber biedert sich noch viel starker an
seine Werbefinanziers an als bisher — mit dem
Ergebnis, dass Journalismus und PR in diesen
Medien flieBend ineinander iibergehen und
kaum noch zu unterscheiden sind.

Ein,,Vorbild“fiirdiesen Weg existiert schon:
Forbes. Das US-amerikanische Wirtschaftsma-
gazin, bekannt fiir seine Listen der reichsten
und médchtigsten Menschen der Welt, spricht
lieber von Brand Journalism als von Content
Marketing, wenn es sein Produkt Brandvoice
(zu deutsch ,Markenstimme®) anpreist. So
werden von Konzernen selbst verfasste Artikel
in der Printausgabe wie auf der Homepage der
Forbes-Website ,,in einem glaubwiirdigen nach-
richtlichen Umfeld“ platziert (Vorkin 2012).

Diese, wie Forbes es nennt, ,Neuerfin-
dung des abgenutzten Journalismus“ stellt
eine — fest institutionalisierte — Variante des
auch in Deutschland sich langsam immer mehr
ausbreitenden Native Advertising dar: Dabei



handelt es sich um Online-Artikel von Unter-
nehmen, die im Layout des Mediums daher-
kommen, also wie redaktionelle Beitrdge aus-
sehen, aber — so zumindest die Theorie — als
Anzeige gekennzeichnet sind.

Eine weitere Variante: Unternehmen konn-
ten auf die ldee kommen, angeschlagene
Medien einfach aufzukaufen. Nur ein Horror-
szenario? ,In Frankreich zum Beispiel kaufen
Riistungsunternehmer Zeitungen wie Indus-
trielle friiher Adelstitel“, beobachtet Die Zeit
in einem Artikel mit dem bezeichnenden Titel
»Gekaufter Einfluss“ (Baumann/Jungclaussen/
Lill 2015). Bereits 2004 erwarb der Riistungs-
unternehmer Serge Dassault die zweitgrofite
franzdsische Zeitung Le Figaro und sicherte
sich Anteile an weiteren Titeln. Der Milliardar
Arnaud Lagardére, ebenfalls eine groRe Num-
mer in der Riistungsindustrie, hat sich die Il-
lustrierte Paris Match zugelegt und sich zudem
mit einer Minderheitsbeteiligung beim linksli-
beralen Flaggschiff Le Monde eingekauft. Die
Finanzzeitung Les Echos befindet sich seit 2007
im Besitz des Luxuskonzerns LVMH. In den USA
hat Amazon-Griinder Jeff Bezos 2013 die Wa-
shington Post iibernommen und damit vor dem
Aus bewabhrt.

Am eklatantesten ist bisher jedoch der
Fall des Richmond Standard. Die Lokalzeitung
aus der 100.000-Einwohner-Stadt Richmond
unweit von San Francisco musste im Zuge der
Medienkrise schliefen. Anfang 2014 feierte
sie jedoch eine Art Wiedergeburt — als reines
Online-Medium und nun im Besitz der Olgesell-
schaft Chevron, die achtzig Kilometer von Rich-
mond entfernt ihre Zentrale hat. Der Konzern
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verkiindete, liber die Zeitung nicht nur ,ein
Licht auf die positiven Dinge, die in der Ge-
meinde passieren®, zu werfen, sondern auch
Chevron ,,eine Stimme in 6ffentlichen Angele-
genheiten zu verleihen®. Gerade fiir den zwei-
ten Zweck nutzt der Konzern ausgiebig seine
Rubrik ,,Chevron speaks®“. Aber auch in ande-
ren Rubriken hat sich der Richmond Standard
wiederholt publizistisch machtig ins Zeug ge-
legt fiir ein neues Chevron-Werk in Richmond,
dasvon Umweltschiitzern strikt abgelehnt wird
(Edgecliffe-Johnson 2014).

Sich als Unternehmen bei bekannten Me-
dienmarken einzukaufen, hat den Vorteil, dass
die klassischen Medien immer noch einen ge-
wissen Glaubwiirdigkeitsvorsprung geniefien.
Aber auch eigene Kanéle scheinen ihre Vorzii-
ge zu haben. Hier ein Beispiel, das in wenigen
Jahren schon zur gdngigen Praxis in Deutsch-
land werden kdnnte: Als im Februar 2014 Satya
Nadella beim Software-Konzern Microsoft das
Rudervon Steve Ballmer iibernahm, gab er sein
erstes ausfiihrliches Interview als Vorstands-
vorsitzender nicht — wie {iblich — einer grofien
Wirtschaftszeitung wie der Financial Times
oder dem Wall Street Journal. Nadella plau-
derte vielmehr mit einem Videoblogger aus
dem Hause Microsoft, der wissen wollte, wie
er sich gefiihlt habe, als er davon erfuhr, neu-
er Vorstandschef zu werden, und warum denn
Microsoft auch in Zukunft erfolgreich sein wer-
de. Keine einzige kritische Frage — bestes Con-
tent Marketing. Doch die klassischen Medien
schluckten die Krote, banden das PR-Video
sogar auf ihren Websites ein und versuchten
jeden vermeintlich bedeutungsschwangeren

Konzerne kaufen
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Medien?

Nebensatz Nadellas zu interpretieren. Freilich
schauten sich Millionen anderer Interessierter
das Videoblogpost mit dem neuen Microsoft-
Chef an, ohne vorher auch nur einen Blick auf
die Website eines klassischen Mediums gewor-
fen zu haben.

Ein reines Phdanomen US-amerikanischer
Kommunikationskultur? Mitnichten. Andreas
Siefke, Vorsitzender des deutschen Content
Marketing Forum, hebt im Interview hervor,
dass sich CM-Titel inzwischen auf Augenhdhe
mit den klassischen Medien bewegten und die-
se mittlerweile sogar aus den Unternehmens-
publikationen zitierten (siehe S. 64). ,,Warum
dem Manager Magazin oder Rolling Stone
iberlassen, was ein Bank- oder Musikportal
mit entsprechender Produktanbindung eben-
falls leisten kann?“, wirft Nils Jacobsen, Ex-
Chefredakteur des E-Plus-Magazins Curved,
provokant in den Raum (SinnerSchrader 2014:
B26).

Und Bernhard Fischer-Appelt (2013: 70)
erhebt es sogar zu einer Notwendigkeit, dass
sich Unternehmen mit Content Marketing
verstdrkt in die offentliche Meinungsbildung
einschalten. ,,Die Menschen erwarten von ei-
ner Marke Geschichten, Erlebnisse oder sogar
Sensationen, schreibt der Agenturchef. ,Dies
wird nur méglich, wenn sich Brands so flexibel
aufstellen, dass sie sich an aktuelle Gesell-
schaftstrends, Marktdiskussionen und Kontro-
versen andocken kénnen.*“ Dazu miissten sich
die Unternehmen in ihren Publikationen an
die tagesaktuelle Nachrichtenlage anpassen.
Schone Aussichten.

4.5 Resiimee: Folgen des Content
Marketing

Das Content Marketing startet in Deutschland
seine Offensive in einer Situation, in der sich
der klassische und unabhdngige Journalis-
mus in einer tiefen Krise befindet. Dies bringt
ihn noch mehr in Bedrdangnis, wahrend das
Selbstbewusstsein auf Seiten der ,,Unterneh-
mensjournalisten” so grof} ist wie nie zuvor:
Sie wahnen sich teils schon in der Champions
League der Publizistik und wollen zumindest
als gleichrangig mit den traditionellen Journa-
listen behandelt werden. Was ihrem Bestreben
nach Aufwertung sicher hilft, ist die starker
werdende Wanderungsbewegung klassischer
Journalisten in das Content Marketing.

Langsam, aber sicher wird damit nicht nur
ein Berufshild, sondern der ganze Journalis-
mus umgedeutet. Dieser soll nicht mehr tiber
Haltung, sondern allein {iber Handwerk defi-
niert werden. Damit wiirde Journalismus zu ei-
ner Form degradiert, deren Funktion nicht mehr
klar erkennbar ist, und es wiirde Journalismus
beliebig machen. Dies wird gesellschaftspo-
litisch vor allem dann bedenklich, wenn sich
Unternehmen (iber ihre Publikationen zuneh-
mend politisch duBern und positionieren. An-
sdtze dazu gibt es bereits.
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5 Riickschliisse: Was zu tun ist

Durch Content Marketing entsteht eine neue Si-
tuationin der 6ffentlichen Kommunikation — mit
Auswirkungen auf alle Beteiligten. Was kdnnen
sie tun? Was sollten sie tun?

5.1 Die Unternehmen und Produzenten
von Content Marketing

Damit keine Missverstandnisse entstehen:
Dass Unternehmen wie auch Verbande mit Hil-
fe von CM kommunizieren, ist vollig legitim.
Niemand kann, will und darf ihre Meinungs-
freiheit einschranken, ihnen gar Redeverbot
erteilen. Mag das Ob aufler Frage stehen, so
lasst sich doch das Wie dieser Kommunikation
durchaus kontrovers diskutieren. Damit kom-
men vor allem ethische Aspekte ins Spiel, die
die PR-Branche ja selbst fiir sehr wichtig halt.
Moderne Berater beteuern, dass der ,,miindige
Kunde“ angesprochen werden solle. Von ,,Ver-
antwortung“und ,Dialog“istimmerwieder die
Rede und natiirlich von ,,Vertrauen®, der wich-
tigsten Wahrung im Kommunikationsmanage-
ment. Aber diese Begriffe bleiben wachsweich,
man kann sie ganz unterschiedlich ausgestal-
ten.

Etwas konkreter wird der seit 2012 giiltige
Kommunikationskodex des Deutschen Rats fiir
Public Relations (2015). Dieser erhebt einen
Anspruch auf Allgemeingiiltigkeit fiir die ge-
samte PR-Branche, ist aber nur einer Minder-
heit der PR-Schaffenden bekannt. Ironie der
Geschichte: Grofle Teile dieser ,,freiwilligen
Selbstverpflichtung“ sind in den diversen Me-
diengesetzen ohnehin als gesetzliche Vorgabe
verankert (siehe Kap. 5.4).

Der Fokus des Kodex liegt auf der Pres-
searbeit und damit auf dem Zusammenspiel
zwischen PR und Journalismus. Die neue Rolle
vieler Unternehmen als frischgebackene Me-
dienhduser in eigener Sache bildet er indes
nicht explizit ab. Einer der Kodex-Grundpfeiler:
Kommunikationsfachleute sind aufgefordert,
die Trennung zwischen redaktionellen und
werblichen Inhalten zu respektieren. Und in
der ,Richtlinie zu PR in digitalen Medien und
Netzwerken*, die der Deutsche Rat fiir Public
Relations bereits 2010 verabschiedete, heifdt
es weiter: ,,Fiir den Nutzer von Internetange-
boten muss es jederzeit miihelos méglich sein,
zu erkennen, ob er es mit unabhdngigen redak-
tionellen Inhalten, der Meinung von Privatper-
sonen oder mit PR als professionellem, inter-
essengesteuertem Management von Informa-
tions- und Kommunikationsprozessen zu tun
hat“ (Deutscher Rat fiir Public Relations 2015).

Ist das bei CM-Produkten wirklich ,jeder-
zeit mithelos moglich“? Schon deshalb nicht,
weil es zwar ,redaktionelle“ Inhalte gibt, die
aber nicht sauber von der PR getrennt werden
konnen, weil sie selbst welche sind. Das Pro-
blem der ,,Online-Richtlinie“ besteht darin,
dass sie nur bei der Pressearbeit und bei Aktivi-
taten in sozialen Medien sowie (gesellschafts-
politischen) Mobilisierungsplattformen von
den PR-Managern ein offenes Visier einfordert.

Das allgemeine Postulat der Absender-
transparenz miisste sich aber langst auch auf
Publikationen erstrecken, die die PR-Schaffen-
den selbst erstellen, insbesondere Content-
Marketing-Produkte. Im Kommunikationsko-
dex heift es zwar, es solle den ,,angespro-
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chenen Offentlichkeiten erméglicht* werden,
»Informationen einzuordnen und abzuwdgen“.
Dariiber hinaus miisse der Absender von PR-
Botschaften ,klar erkennbar“ sein. Doch fiir
das Content Marketing ist dieser Passus nicht
konkret genug.

Zum Beispiel Curved, das Digital-Lifestyle-
Magazin des Mobilfunkers E-Plus. In einer Po-
diumsdiskussion verriet Matthias Schrader,
Mitinhaber der Digitalagentur SinnerSchra-
der, die Curved betreut: Nur 35 Prozent der
Leser dieser Website scrollten bis zum Ende
der Seite, wo sie ,Eine Initiative der E-Plus-
Gruppe“ in kleiner Schrift lesen konnen.
Dort ist auch das ,,About® versteckt, in dem
E-Plus noch einmal genannt wird. Auf diese
Weise bleibt es fast zwei Dritteln der Leser-
schaft verborgen, dass ein Unternehmen mit
einem geschaftlichen Interesse hinter diesem
Online-Magazin steht (Techblogger versus
Content Marketing 2015).

Das Beispiel zeigt, dass Absendertrans-
parenz viel praziser definiert werden miiss-
te, wenn es die PR-Zunft wirklich ernst damit
meint — in einer erweiterten ,,Online-Richt-
linie“ oder, noch besser, in einer gesonder-
ten Richtlinie zum Themenfeld Content Mar-
keting. So kdnnte zum Beispiel festgelegt
werden, dass der Absender bereits aus dem
Domainnamen und/oder in Verbindung mit
dem Titel klar erkennbar sein sollte. Zudem
misste klargemacht werden, dass sich nicht
nur die PR-Manager aus der Unternehmens-
kommunikation auf einen solchen Kodex
freiwillig selbst verpflichten sollten, sondern
auch die Marketing-Experten, die haufig fiir

das CM ihrer Unternehmen zumindest mitver-
antwortlich zeichnen. Deshalb wdre es mog-
licherweise sogar sinnvoller, einen solchen
Kodex unter dem Dach des Verbands Content
Marketing Forum zu verabschieden.

5.2 Die Medienhduser

Fiir die klassischen Medienhduser miisste die
Strategie eigentlich glasklar sein: Sie sollten
reinen, von PR-Mauscheleien befreiten und un-
abhédngigen Journalismus betreiben und sich
dezidiert auf das Politische und das gesell-
schaftlich Relevante konzentrieren, statt sich
immer mehr in seichter Unterhaltung zu verlie-
ren. So konnten sie wieder ein Alleinstellungs-
merkmal fiir Produkte gewinnen, die ihr Geld
auch tatsachlich wert sind.

Der Zug fahrt bei den meisten Print- und
Online-Medien jedoch in die genau entgegen-
gesetzte Richtung: zum inhaltlich Seichten, zu
Thesenjournalismus und Werbemethoden a la
Native Advertising, die Werbung wie redaktio-
nelle Inhalte erscheinen lassen sollen. All diese
»Verunreinigungen*deswaschechten Journalis-
mus sind dem einst klaren und scharfen Profil
der klassischen Medien abtrédglich, zumal vor
dem Hintergrund einervielfundamentaler ange-
legten allgemeinen Glaubwiirdigkeitskrise, die
die Medien derzeit durchmachen miissen.

Erschwerend kommt hinzu, dass vor allem
die grofleren Medienkonzerne ihre geschaftli-
chen Aktivitdten diversifizieren und digitalisie-
ren — mit dem Resultat, dass sie deutlich weni-
gerJournalismus und vor allem gewinntrédchtige
Internetserviceportale betreiben. Dies konnte



als probate Strategie fungieren, um die politi-
sche Publizistik zu subventionieren. Doch hat
sich zum Beispiel der fiihrende Axel-Springer-
Konzern fiir eine radikalere Variante entschie-
den: Seine grofle Zahl an Regionalzeitungen
und Zeitschriften hat er verkauft, um nun allein
mit dem Boulevardblatt Bild, seinem serisen
Flaggschiff Welt und dem TV-Nachrichtensender
N24 politische Debatten zu beeinflussen. Ein
Einzelfall? Springer hat mit seinen Geschafts-
modellen wiederholt anderen Medienhdusern
als Vorbild gedient.

Obwohlin der Content-Marketing-Szene das
Motto ,Jedes Unternehmen zu einem Medien-
haus!“ kursiert, betont Andreas Siefke, Vorsit-
zender des Verbands Content Marketing Forum:
,Grundsatzlich wollen Unternehmen nicht mit,
sondern iiber das Medium Geld verdienen“
(Siefke 2015). Anders formuliert: Medien sind
fiir Nicht-Medienunternehmen allein Mittel zum
Zweck. Fiir Medienunternehmen sind sie der
Zweck schlechthin. Doch wie lange noch ldsst
sich so eine strikte definitorische Trennung auf-
rechterhalten, wenn sich klassische Medien-
hduser in ihrer Gesamttatigkeit und damit insti-
tutionellimmer weiter vom Journalismus entfer-
nen, wahrend Unternehmen anderer Branchen
in unterschiedlichem Ausmaf3, aber doch zuneh-
mend das betreiben, was sie als ,,Journalismus*
verkaufen?

Hier zeichnet sich eine gewisse Branchen-
konvergenz ab, die noch dadurch verstarkt wird,
dass die Medienunternehmen beim Content
Marketing selbst mit von der Partie sind. Uber
eigens dafiir geschaffene Abteilungen, die Kon-
zerne und Verbdnde bei ihrem CM unterstiitzen,
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aber auch iiber CM-Aktivitaten fiir eigene Toch-
tergesellschaften wie zum Beispiel beim Karrie-
renetzwerk Xing von Burda.

Alles deutet also darauf hin, dass sich die
klassischen Medienhduser — nicht alle, aber
auch nicht wenige - auf ein gefahrliches Spiel
einlassen. Indem sie quasi um jeden Preis Wer-
beeinahmen erzielen wollen, lassen sie sich auf
fragwiirdige Werbemethoden und Geschaftsmo-
delle ein. Sie geben durch ihre Diversifizierung
ihre eindeutige Identitat und ihr scharfes Profil
auf. Und sie mischen bei einem Geschaft mit,
dassiealsihren ,natiirlichen Feind“ betrachten
miissten. Sdgen sie damit den ohnehin schon
diinnen Ast ab, auf dem sie sitzen? Auf jeden
Fall diirfen sie sich nicht wundern, wenn das
Vertrauen der Mediennutzer weiter schwindet,
weil die qualitativen, in jedem Fall aber deut-
lich wahrnehmbaren Unterschiede zum Content
Marketing geringer werden.

5.3 Die Mediennutzer

Arme, reiche Mediennutzer. Sie erhalten durch
das Content Marketing von Unternehmen und
Verbanden ein noch reichhaltigeres Angebot
an Inhalten, werden umgarnt mit Service und
appetitlich zubereiteten Infohdppchen. Der In-
formationsiiberfluss wird dadurch aber noch
grofer, schwerer durchschaubar und verdau-
bar. Die CM-Produzenten werden natiirlich ar-
gumentieren, dass ihre Inhalte Mehrwert fiir
den Nutzer schaffen. Ob dies so ist, soll tat-
sdchlich jeder Mediennutzer fiir sich entschei-
den. Doch allein mit dem Mehrwert-Argument
ist es nicht getan.

Immer weniger
Unterschiede zwischen
Unternehmen und

Medienhdusern
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gefragt

Die Invasion des Content Marketing in die
Medienoffentlichkeit biirdet dem Medienrezi-
pienten deutlich mehrVerantwortung auf. Konn-
te er sich in der friiheren Ara, in der die klassi-
schen Medien noch ein Quasi-Monopolinnehat-
ten, weitestgehend auf die Glaubwiirdigkeit und
Integritdt der Medienprodukte verlassen, so ist
dies im Zeitalter der neuen Medienuniibersicht-
lichkeit ldangst nicht mehr der Fall. Transparenz
ist die neue Unabhadngigkeit, konnte das Motto
der CM-Apologeten heifien (Basen 2012).

Doch damit schieben die Absender die
Medienverantwortung ein ganzes Stiick auf
die Empfanger ab. Zwar ist der Absender nach
den Buchstaben des PR-Kodex gehalten, sich
klar und deutlich zu erkennen zu geben (sie-
he Kap. 5.1). Doch was ,klar* ist, interpretie-
ren, wie insbesondere auch Kapitel 3.3 und
3.4 gezeigt haben, CM-Produzenten zum Teil
sehr unterschiedlich. So ist der Absender nicht
zwangslaufig im Logo oder Titel der Website
erkennbar, schon gar nicht in der Webadresse.
Oft muss der Nutzer in die Rubrik ,,About“ oder
ins Impressum schauen. Aber selbst hier wird
er nichtimmer fiindig, weil eine PR-Agentur als
Betreiber genannt wird oder es sich um ein we-
nigerbekanntes Unternehmen handelt, beidem
sich nicht sofort einschdtzen ldsst, ob es ein
kleiner Verlag ist oder aber ein Unternehmen,
das in Wirklichkeit Schrauben oder Lippenstifte
verkaufen will. So muss der Mediennutzer zu-
satzliche Zeit aufwenden, wenn er das digitale
Angebot auf die dahinterstehenden Interessen
iberpriifen will. Die Tarnkappen-Trager hoffen
genau darauf, dass der Nutzer diesen Zusatz-
aufwand eben nicht auf sich nimmt.

Freilich lieBe sich einwenden, dass der Ab-
sendercheck eigentlich Standard im Internet-
Zeitalter sein sollte. Allzu oft landet der Nut-
zer bei einer ganz normalen Google-Suche auf
ihm unbekannten Websites, die er zundchst
auf ihre Seriositat hin {iberpriifen sollte. Folg-
lich miisste der Blick ins Impressum fast schon
reflexartig erfolgen. Doch Medienkompetenz
bedeutet weit mehr, als einen Absendercheck
durchzufiihren.

Dazu gehort auch, bestimmte Medienfor-
mate zu erkennen und zu unterscheiden. Steht
hinter einer Website ein Blogger? Verbreitet er
Nachrichten oder seine persdnliche Meinung?
Welche Absichten verfolgt er damit? Genau
diese Fragen sollten sich Mediennutzer beim
Content Marketing stellen — und idealerweise
auch beantworten kdnnen.

Gerade bei CM-Inhalten ist die mittelbar
kommerzielle Absicht des Absenders haufig
nicht deutlich erkennbar. Zudem diirften einer
erdriickend grofen Mehrheit der Medienkon-
sumenten weder der Begriff noch die Metho-
den des Content Marketing geldufig sein. Des-
halb ist es umso wichtiger, vor allem jiingeren
Menschen (aber natiirlich auch alteren) zu ver-
mitteln, auf welche Weise Content Marketing
die Nutzer fiir sich ,,gewinnen* will. Werbegu-
rus und CM-Verfechter mégen anfiihren, dass
sich doch viele Konsumenten nur zu gerne von
den Versprechen verfiihren lieBen, die Produk-
te und ihre Hersteller ihnen machten. Freier
Konsum fiir freie Verbraucher sozusagen. Wer
sich verfiihren lassen will, soll sich verfiihren
lassen. Doch dann zumindest sehenden Auges,
als bewusste Entscheidung vor dem (Kauf-)Akt.



Die Mediennutzer sind also gehalten, ein
deutliches Mehr an Verantwortung auf ihrer
Reise durch das digitale Universum zu iiber-
nehmen. Dabei sollten sie nicht alleingelassen
werden. Das Thema ,,Content Marketing und
was es mit uns macht“ sollte deshalb mog-
lichst bald von der Bildungspolitik als relevant
erkannt und in die Lehrpldne aufgenommen
werden.

5.4 Die Medienpolitik

Wenn sich eine Branche nicht selbst ethisch
in die Pflicht nimmt, dann ist der Gesetzgeber
gefragt. Und in der Tat schreiben das Teleme-
diengesetz, die Landespressegesetze und der
Rundfunkstaatsvertrag fiir die ,kommerzielle
Kommunikation“, wie sie hier genannt wird,
unter anderem Absendertransparenz sowie
eine klare Trennung zwischen redaktionellen
Inhalten und ,,geschiéftlichen Vorgangen“ vor.
Dariiber hinaus prangert das Gesetz gegen den
unlauteren Wettbewerb im Anhang zu § 3 Abs. 3
Punkt11,,als Information getarnte Werbung*“an
und definiert unzuldssige geschaftliche Hand-
lungen dabei als ,,vom Unternehmer finanzier-
ten Einsatz redaktioneller Inhalte zu Zwecken
der Verkaufsforderung, ohne dass sich dieser
Zusammenhang aus dem Inhalt oder aus der
Art der optischen oder akustischen Darstellung
ergibt“ (Bundesministerium der Justiz 0.D.).
Wenn man Content Marketing als ,,Marke-
ting mit Journalismus* oder gar ,,Werbung mit
Journalismus* definiert und wenn man folglich
zumindestvon einer mittelbaren Verkaufsmaf3-
nahme reden muss, dann bewegt sich Content
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Marketing wohl in einer rechtlichen Grauzone.
Vor allem scheint dies dann der Fall zu sein,
wenn die redaktionellen Angebote auf einer
Website mit einem Online-Shop des Unterneh-
mens verbunden sind, was zum Beispiel bei
den CM-Auftritten einiger Pharmahersteller,
Mobilfunkanbieter oder Energieversorger der
Fall ist. Es lieBBe sich einwenden, dass bei An-
zeigenblattern redaktionelle Inhalte oft fast
ausschlieBlich der Verkaufsforderung dienen
sollen. Nur weil es auch andere ,,Verdachtige*
gibt, spricht dies die gdngige Praxis im Content
Marketing aber ldngst nicht automatisch frei
(Fringuelli/Kamps 2013).

Zu mehrKlarheit und hoffentlich auch mehr
Verbraucherschutz kdnnte es hier kommen,
wenn die ersten Abmahnungen versandt und
Prazedenzfdlle vor Gericht verhandelt werden.
Abmahnungen konnen allerdings nur Wettbe-
werber vornehmen. Und wer im Glashaus des
Content Marketing sitzt, wird nicht mit Steinen
werfen. Eine unbedachte Handlung konnte auf
alle Beteiligten zuriickfallen. Deshalb diirften
CM betreibende Unternehmen bis auf Weite-
res fiir sie ,,elegante” Losungen anstreben, bei
denen sich der Auftraggeber und sein geschéft-
liches Interesse ,,irgendwie“ aus dem Gesamt-
zusammenhang ableiten lassen und nicht ge-
sondert gekennzeichnet werden miissen.

Jenseits aller Einzelregelungen scheint es
geboten, dass sich die Medienpolitik mdg-
lichst bald grundsatzlicher mit dem Thema
,Die Rettung des Journalismus“ auseinan-
dersetzt. Die aktuellen Entwicklungen, die zu
einer immer weiteren Entgrenzung des unab-
hangigen Journalismus fiihren, sind alarmie-

Greift hier das Gesetz
gegen unlauteren
Wettbewerb?
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Politik muss

Journalismus

behandeln

rend. Das Content Marketing spielt hierbei
eine wichtige Rolle.

Die Kritik, wie sie zum Beispiel CM-Ver-
bandschef Andreas Siefke an den Medienhdu-
sern {ibt, sie seien selbst schuld an ihrem Nie-
dergang, ist in dieser Radikalitat nicht haltbar.
Sicher wurde auf einigen Vorstandsetagen zu
lange mit der Digitalisierung und neuen Be-
zahlmodellen gezogert, doch sollte dariiber
nicht vergessen werden, dass lange Zeit und
auch grofitenteils heute noch die Kostenlos-
Kultur im Internet regiert und die Zahlungsbe-
reitschaft bei den Nutzern noch sehr unterent-
wickelt ist. Und: Selbst wenn die Medienhdu-
ser schon frither Bezahlschranken errichtet
hatten, wiirden die meisten Unternehmen
dank ihrer Finanzkraft hochstwahrscheinlich
ihre Content-Marketing-Angebote trotzdem
kostenlos ins Netz stellen. So oder so befin-
den sich die klassischen Medienproduzenten
in der Bredouille.

Die Entwicklungen spielen den Unterneh-
men in die Hande. Die Schwache der klassi-
schen Medien wertet das Content Marketing
auf. Unternehmen heben zwar gerne ihre ge-
sellschaftliche Verantwortung hervor (,,Corpo-
rate Social Responsibility*). Teilweise handeln
sie auch in diesem Geiste. Doch das primédre
Interesse der Unternehmen besteht darin,

ihre Produkte zu verkaufen — und dies in ei-
nem moglichst stabilen und gesellschaftlich
akzeptierten Wirtschaftssystem. Mit Content
Marketing transportieren sie ihre Werte in die
Gesellschaft (Materialismus, Wettbewerbs-
denken, Technikgldubigkeit etc.). Kritische Be-
richterstattung muss dagegen als politischer
Storfaktor wirken.

In dieser Konstellation muss sich die Me-
dienpolitik ernsthaft fragen: Will sie weiter
eine starke vierte Gewalt, die Kritik und Kon-
trolle ausiibt? Oder will sie lieber in einem
weitgehend unkritischen Umfeld agieren? Falls
Letzteres, wadre es nur folgerichtig, den Din-
gen ihren Lauf zu lassen und zuzusehen, wie
der unabhdngige Journalismus langsam aber
sicher den Marktkraften zum Opfer fallt.

Will die Politik und wollen die Biirger je-
doch weiterhin Kritik und Kontrolle gesell-
schaftlicher Ereignisse, muss unabhdngiger
Journalismus verstdrkt als Kulturgut und nicht
als Wirtschaftsgut betrachtet werden. Das hat
zur Folge, dass staatliches Handeln und damit
neue Finanzierungsmodelle starker ins Blick-
feld riicken — sei es beispielsweise durch eine
Anerkennung von Journalismus als gemeinniit-
ziger, steuerbevorzugter Tatigkeit, sei esin Ge-
stalt 6ffentlicher Stiftungen zur Journalismus-
Forderung. Aber dies ist ein Kapitel fiir sich.
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Standardisierter Fragebogen an die DAX-30-Unternehmen zu
ihren Content-Marketing-Aktivitdaten

1.

10.

11.

12.

13.

14.

In welchem Bereich ist das Content Marketing in Threm Hause angesiedelt?

Wer verantwortet in lhrem Haus das Thema Content Marketing?

Seit wann betreiben Sie Content Marketing?

Welches sind Ihre wichtigsten Content-Marketing-Projekte (bitte maximal fiinf Nennungen)?

Welches sind Ihre wichtigsten Content-Marketing-Instrumente?

Was hat bei lhnen den Impuls fiir die Einfiihrung von Content-Marketing-Projekten gegeben?

Wie haben Sie lhre Content-Marketing-Strategie angelegt?

Haben Sie fiir Ihre Content-Marketing-Projekte ein eigenes Budget?

Richten Sie sich fiir Ihre Content-Marketing-Beitrdge nach journalistischen Standards?

Verfiigen Sie {iber einen eigenen Newsroom?

Sehen Sie im Content Marketing einen Ersatz fiir Pressearbeit?

Sehen Sie im Content Marketing einen Ersatz fiir Werbung?

Wie evaluieren Sie den Erfolg Ihrer Content-Marketing-Aktivitaten?

Wiirden Sie dem Satz zustimmen: ,,Je weniger das Unternehmen nach aufien in Erscheinung
tritt, desto erfolgreicher ist Content Marketing?“
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» Tabelle 3

Die wichtigsten Content-Marketing-Aktivitdten der DAX-30-Konzerne*
NAME ADIDAS ALLIANZ
(Branche) (Sportartikel) (Versicherungen, Finanzdienstleistungen)
INSTRUMENTE B Unternehmenswebsite adidas-group.com mit B Vierteljdhrliches Print-Magazin 1890 (online als
Magazin und Blog iiber Unternehmensaktivitdten pdf), das ,,den anderen Blick auf die Arbeitsgebiete
sowie Teilmérkte. des Versicherers“ wirft.
W Diverse Blogs auf der Plattform Tumblr (Foto und B Website der Deutschland-Tochter (allianzdeutsch-
kurzer Text), fast identische Formate auf Facebook. land.de) ist als buntes Magazin mit vielfaltigen,
W Zahlreiche Apps, z. B. Fitness-App miCoach. elterngerechten Themen aufgemacht.
B Kampagnen z.B. iiber Comeback des Basketball- W Online-Magazin Project M (projectm-online.com)
Stars Derrick Rose und zur Fu3ball-WM 2014. bietet Hintergrundberichte aus der Wirtschafts-
und Finanzwelt im Stile des Economist.
M Einige Apps (z.B. Allianz Schadenshelfer).
STRATEGIE B Leitidee: ,Uberall présent sein“. B Sparsamer, aber sehr gezielter Einsatz.
B Newsrooms mit ,,Markenjournalisten® an inter- B CM fungiert als logische Fortfiihrung von Corporate
nationalen Standorten. Publishing.
B Tagesaktuelle Inhalte wie im Nachrichten- B Seriositdt und Gediegenheit werden mit einem
Business. pseudo-journalistischen Habitus verbunden.
WERTETRANSFER B Wettbewerb B Sicherheit und damit Ab- und Versicherung sind
| Siegeswillen wichtig.
B Durchhaltevermdgen
B Schick schwitzen
W Erfolg durch Fitness und Schonheit
NAME BMW COMMERZBANK
(Branche) (Autos, Motorréder) (Finanzdienstleistungen)
INSTRUMENTE B Verschiedene Websites zu Sportarten (Motor, B Anwendungsorientierte Webinare fiir Privat- und
Yacht, Golf, Laufen etc.). Geschaftskunden.
B BMW Stories: Forum fiir persénliche Erlebnisse B Online-Magazin Unternehmerperspektiven mit
von Fans. Meinungen, Erfahrungen und Forderungen (mittel-
B BMW-TV zu Autos, Lifestyle, Sport. standischer) Unternehmer.
B BMW Magazin uber ,Modelle“, ,,Stil*“ und B Monatliches Magazin Ideas plus ideas TV zu
»Menschen® mit visiondren Ideen. Finanzprodukten.
B Zahlreiche Apps mit Nutzwert (Parkassistent) und B Blog iiber finanz-, aber auch gesellschaftspoliti-
zur Unterhaltung (automatische Rundenberech- sche Themen.
nung auf Rennstrecken). W Sehr aktivin sozialen Netzwerken.
B Apps flir Magazine Inspirationen (Lifestyle) und B Diverse Ratgeber-Apps.
Motorsport.
STRATEGIE B CM ,aus vollen Auspuff-Rohren®. B Als ,keine Bank, die einfach so weitermacht*
B Nutzwert, vor allem aber Sport und Lifestyle (Werbeslogan), versucht die Commerzbank, nach
stehen im Mittelpunkt der Hauptkandle Websites, der Finanzkrise 2008/2009 mit Kundenorientie-
Magazine und Apps. rung und als Ratgeber des Mittelstands Vertrauen
W Vor allem die filmischen Beitrdge setzen auf zuriickzugewinnen.
Emotionen.
WERTETRANSFER B Leidenschaft, Dynamik und Energie, sportliches W Banken stehen fiir Seriositit.
Erleben. B Der unternehmerische Mittelstand ist wichtig.
B Das Auto wird zum Familienmitglied erhoben -
Automobilitdt wird Teil der persénlichen Identitat.
B Das Auto gehort zur Welt von Kunst und Design.

*  Stand: 31. Januar 2016. Seit Mirz 2016 wird ProSiebenSat.1 Media statt der K+S AG im DAX gelistet. Eine umfassendere Ubersicht mit direkten Links

finden Sie unter content-marketing-watch.de
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BASF
(Chemie)

BAYER
(Pharma, Chemie)

BEIERSDORF
(Kosmetik, Klebstoffe etc.) [nur Nivea]

B Nutzwertige Website pflanzenschutz.com fiir
Landwirte in Kombination mit Themen der Zeit.

B Crossmediale Website we-create-chemistry.basf.
com/de zeigt, welche Produkte BASF herstellt und
welche positiven Wirkungen sie weltweit entfalten
(sollen).

B Diverse Apps, z.B. Flooring App fiir Handwerker.

B Besonderheit: Das Kundenmagazin Corpus ist nur
tiber eine App erhdltlich.

B Vor allem die Agro-Sparte ist auf Twitter aktiv und
versorgt ihre 40.000 Follower mit agrarpolitischen
Informationen.

B Forschungsmagazin Research fiir Multiplikatoren
und klassisches Journal magazin.bayer.de mit den
Ressorts Leben, Gesundheit, Erndhrung.

B Bayer TV auf YouTube mit zahlreichen Videos zu
Krankheiten.

W Starke Bildprésenz auf Instagram.

B Zahleiche Service-Apps zu den Themen Gesundheit
und Agrar.

B Magazin Fiir mich fiir kérperliches
und seelisches Wohlbefinden.

B niveamen.de thematisiert zudem soziale Heraus-
forderungen fiir Md@nner.

| Blog fiir ,Nivea-Botschafter”

(Produkttester).

B AufYouTube dreiminiitige Schonheitstutorials.

B Apps fiir Familienwanderungen.

B Kampagnen: 2015 Gesundheitsaufklarung mit
YouTube-Hit ,,How The Sun Sees You“ {iber die
Effekte von UV-Strahlung.

W 2013 ,,Stresstest* am Flughafen im Stile von
»Verstehen Sie Spaf3?“ zur Promotion von Deos.

B Wohldosierter Einsatz von Content.

B Zum Teil Nutzwert-Information, noch stérker
gesellschaftspolitische Themen im Vordergrund,
oft geschickt miteinander vermengt.

B Populdrwissenschaftliche und populdre Text-
vermittlung.

B Intensive Nutzung sozialer Medien und Apps.

B Nutzwertorientierter Ansatz mit Unterhaltungs-
elementen.

B Beiersdorf geht mit Nivea als sehr bekannter
Marke (dhnlich mit Labello und Tesa) sehr offensiv
ins Rennen und bedient alle Kandle. Nutzwert und
Unterhaltung halten sich die Waage.

B Die chemische Industrie hat traditionell mit
Imageproblemen zu kampfen. BASF will zeigen,
dass es sich fiir Umweltschutz und Nachhaltigkeit

B Pharma und Chemie bringen den Menschen einen
hohen Nutzwert. Innovationen sind dafiir extrem
wichtig.

B Nivea-Produkte sind fiir die ganze Familie da und
sorgen deshalb fiir familidren Zusammenhalt und
fiir Geborgenheit, fiir ein Leben in Schonheit und

einsetzt. Gesundheit.
CONTINENTAL DAIMLER DEUTSCHE BANK
(Automobilzulieferer) (Autohersteller) (Bank- und Finanzdienstleistungen)

B Website Conti Soccer World zum Thema Fuf3ball
wird selten mit neuen Beitragen versorgt.

B Kautschuk-Magazin Conti Tech initiativ nur zum
Teil digital abrufbar.

W Mit ContiTireApp (mobiler Reifenratgeber) und
Conti Tire Race (Online-Spiel) nur wenige weitere
Anwendungen.

B Webportal Mercedes me liefert Lifestyle-Themen
und Servicetipps (Kurzreisen etc.).

W Corporate Blog iiber das Unternehmen und gesell-
schaftliche Themen.

W Diverse Online-Magazine, u.a. zu Themen Innova-
tion und Logistik.

B Mercedes TV auf YouTube mit Beitrdgen u.a. aus
den Themenfeldern Sport und Zeitgeist.

B App mit tagesaktuellen Nachrichten fiir Mercedes-
Fahrer, Moovel-App zum Vergleich verschiedener
Mobilitatsoptionen (z. B. Carsharing versus Taxi).

B Digitale Plattform She’s Mercedes fiir den ,,Dialog
mit auflergewdhnlichen Frauen®.

W Firmen-Website deutsche-bank.de mit CM-Angebo-
ten fiir verschiedene Zielgruppen: Privatkunden,
Geschiftskunden/freie Berufe (z. B. Videoserie
Economy Stories), Expertenwissen fiir Firmenkun-
den.

B Online-Magazine: newsline fiir Privatkunden,
results fir Mittelstandler, Konzept von Deutsche
Bank Research mit politischem Anstrich.

B Newsroom mit umfangreichen Nachrichten, Pu-
blikationen, Infografiken, Bildern, Videos, Social
Media db.com/newsroom/index.

W Zahlreiche Studien mit wirtschaftspolitischem
Einschlag (,,Erben und Vererben“), zum Teil in
Kooperation mit Verbanden.

W Taglicher Newsletter Perspektiven am Morgen.

B YouTube-Videos, die die Relevanz von Banken fiir die
Wirtschaft herausstellen.

B Keine klare Strategie erkennbar, da CM fast gar
nicht zum Einsatz kommt.

W Sehr aktiv mit vielen Plattformen und Kandlen.

B Themenspektrum bewegt sich zwischen Lifestyle,
Sport und Gesellschaft.

W Vor allem soll Lebensgefiihl vermittelt werden,
subkutan zugleich entsprechende Werte.

B Sehr umtriebig.

B Zielgruppenspezifische Angebote, teils mit
wissenschaftlich-analytischem Anspruch.

B CM wird auch fiir die strategische Positionierung
der Deutschen Bank genutzt.

H Nicht erkennbar.

W Das Auto ist ein Lifestyle-Accessoire, mit dem der
Fahrer in eine Welt des Luxus eintauchen kann.

W Das Auto und damit auch sein Fahrer stehen fiir
Dynamik, Leistung, Erfolg und Durchsetzungsstar-
ke — aber natiirlich immer verbunden mit Stil.

W Finanzgeschafte erfolgen auf fundierter wissen-
schaftlicher Basis und mit gesellschaftlicher
Verantwortung.

W Aktives Finanzmanagement ist wichtig, ergo: eine
bejahende Haltung gegeniiber dem Finanzkapita-
lismus zahlt sich aus.
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> Tabelle 3 (Fortsetzung)

Die wichtigsten Content-Marketing-Aktivitdten der DAX-30-Konzerne*

NAME DEUTSCHE BORSE DEUTSCHE LUFTHANSA

(Branche) (Betreiber von Borsenplattformen) (Fluggesellschaft)

INSTRUMENTE W deutsche-boerse.de bietet unter Publikationen W Online-Reisefiihrer travelguide.lufthansa.com zu
einzelne Studien und Whitepaper. 300 internationalen Standorten mit Top-Sehens-

W Plattform fiir Privatanleger boerse-frankfurt.de, wiirdigkeiten.
mit Rubrik ,,Wissen“ zu Funktion und Arbeitsweise B AufYouTube Videoreihe #inspiredby: Das Leben ist
von Borsen. eine Reise — Kiinstler, Musiker, Athleten und Crew-
B Quartalsweise ETF Magazin (fiir passive Indexin- Mitglieder werden unterwegs begleitet.
vestments) und Bérse Frankfurt Magazin. B Die #lufthansastories erzahlen kleine personliche
B AufYouTube aktiv, u.a. mit Rubriken ,,Nachge- Geschichten von Passagieren, gern auch Kindern
fragt, ,Marktkommentar, ,,Explanatory Video*. und Angestellten.
W Apps zu Echtzeitkursen, Borsenlexikon. B Auf Facebook Fotos von Passagier- und Transport-
flugzeugen en masse von Lufthansa und Lufthansa
Cargo fiir ,,Planespotter.
B Breit aufgestellt fiir verschiedene Zielgruppen bei
Magazinen (lhm-lounge.de).
W Diverse Apps: Flight Mode App, die auch mal ,,am
Boden* fiir innere Ruhe sorgt, Wunschhimmel-App,
Spiele, Kinder-Apps.

STRATEGIE B Sparsamer CM-Einsatz, der sich mit seinen The- B Sehr aktiv bei sehr guten Voraussetzungen (hohe
men und seinem Nutzwert-,,Versprechen“ auf die Markenbekanntheit, Traum vom Fliegen, Fernweh,
Zielgruppen der Anleger konzentriert. Reise zu sich selbst).

B Stark fokussiert auf Bérsen- und Investment- B Besondere Affinitdt zu emotionalen Bildinhalten
themen, angereichert mit Wirtschaftspolitik. und Storytelling.
B Schwerpunktmdfig unterhaltend, teils auch
serviceorientiert: Der Kunde soll Komfort wie in der
Obhut einer netten Stewardess empfinden.

WERTETRANSFER B In der Marktwirtschaft und im Finanzkapitalismus W Reisen bildet, das Individuum soll seine Traume
bieten sich tiberall Chancen, die es zu ergreifen verwirklichen, die meist in der Ferne liegen, Neues
gilt. entdecken.

NAME FRESENIUS FRESENIUS MEDICAL CARE

(Branche) (Medizintechnik/Gesundheitswesen) (Dialyseprodukte)

INSTRUMENTE B Website-Relaunch fresenius.de Ende 2015 mit B Features und Reportagen in der Rubrik ,,Storys*
deutlich neuem Schwerpunkt Storytelling; Fea- und eigene Mediathek.
tures und Reportagen in der Rubrik: ,,Einblicke“
und eigene Mediathek; dhnlich bei Tochtergesell-
schaft Helios-Kliniken.

B Facebook wird intensiv genutzt, um {iber karitative
Projekte zu berichten (Entwicklungsprojekte,
Fliichtlingshilfe).

STRATEGIE B Das schwach ausgeprédgte CM beschrénkt sich B Das schwach ausgeprédgte CM beschrankt sich auf
auf die Website und ist somit relativ nah am Unter- die Website und ist somit relativ nah am Unterneh-
nehmen und seinen Produkten dran. men und seinen Produkten dran.

WERTETRANSFER B Moderne Medizintechnik und gewinnorientier- B Konzentration auf eine klare Botschaft: Modernste
te GroBkliniken konnen mit gesellschaftlicher Technologie hilft Menschen mit Nierenversagen.
Verantwortung betrieben werden und erhéhen die
Lebensqualitat fiir Kranke und ihre Familien, auch
in Entwicklungslandern.
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DEUTSCHE POST DHL Group
(Logistik- und Postunternehmen)

DEUTSCHE TELEKOM
(Telekommunikation)

E.ON
(Energieversorger)

B logistics-newsroom.de biindelt Branchennews
aus verschiedensten Medien. Aufmachung wie
ein journalistisches Portal, der Absender ist nicht
sofort sichtbar.

B Zukunftsblog delivering-tomorrow.com bietet Visi-
onen zu Wirtschaft, Technologie, Logistik, Umwelt
und Gesellschaft, ahnlich auch: delivered.dhl.com
(in englischer Sprache).

B Magazin 360 Grad fiir Entscheider im 6ffentlichen
Sektor zu aktuellen Technologie- und Wirtschafts-
themen.

B Sportsponsoring wird flankiert durch aktuell
berichtende Websites zu Fu3ball, Motorsport und
Wintersport.

W Corporate-Publishing-Portal der Post seit
31.12.2015 offline, soll ,,in neuer und noch besse-
rer Form wieder eroffnet” werden.

B Lifestyle-Magazin fiir die ganze Familie
telekom-life-magazin.de.

W blog.telekom.com berichtet unterhaltsam aus der
Welt der IT und Netzkommunikation; auch Berichte
tber die ,, Telekom Baskets“, teilweise mit Produkt-
werbung.

B electronicbeats.net fiir den anspruchsvollen
Musikliebhaber.

W unsere-lieder.telekom-musik.de: Popmusikportal
fiir den Mainstream.

B telekom-streetgigs.de: Telekom-Konzerte mit
bekannten Stars.

B 2014 Griindung der eigenen CM-Agentur The Digi-
tale.

B Kundenseite eon.de behandelt ausfiihrlich
die Themen ,,Solar“ und ,,Energiezukunft® mit
Hintergrundinfos; dazu Solarblog (in Deutsch und
Englisch).

B YouTube-Erkldr-Videos mit geringer Resonanz,
mehr Abrufe bei Filmen von E.ON-Sponsoring-
Aktionen ,,Biathlon“ und ,,Laufsport®.

B E.ON-Tochter ,,E wie Einfach betreibt Zwitter
zwischen Content Marketing und E-Commerce-
Plattform wie-einfach.de.

B Sehr engagiert, ohne sich dabei nur innerhalb der
Grenzen der Logistik zu bewegen.

B Profilierung mit nutzwertigen Inhalten und wirt-
schaftspolitischen Debattenbeitragen.

B Eher geringer Einsatz von Social-Media-Formaten.

B ,Besondere Inhalte verdienen das beste Netz.“

W Niitzlichkeit der IT- und Telekommunikations-Infra-
struktur tiber multimediale Inhalte, Unterhaltung
und vor allem Musik demonstrieren.

B Emotionale Ansprache vor allem jiingerer Zielgrup-
pen, die neueste IT als Lifestyle- und Spaffaktor
prasentiert bekommen.

W Verhaltener Ansatz, der offenbar mit der Aufspal-
tung des Konzerns 2016 zu tun hat.

B Technologische Visionen und ihre Umsetzung in
Innovationen sind notwendig, um die Wirtschaft
am Laufen zu halten.

B Die Logistik der Zukunft steigert den personlichen
Komfort und fasziniert durch Technik.

B Entertainment und Lifestyle sind die wichtigsten
Zutaten fiir ein modernes Leben. Dazu braucht
es aber auch neueste Technologie, vor allem
DSL-Anschliisse und schnelle mobile Datentiber-
tragung.

B Auch Energiekonzerne treten fiir Umweltschutz,
Nachhaltigkeit und die Energiewende ein.

HEIDELBERG CEMENT
(Baustoffe)

HENKEL
(Konsumgiiterhersteller)

INFINEON TECHNOLOGY
(Halbleiterhersteller)

W Fiir Architekten, Bauingenieure, Planer diverse
Infos und Services (Online-Planungsatlas) auf
heidelbergcement.de und
betontechnische-daten.de.

W Vierteljahrliches Magazin Context zum Thema
Bauen.

MW Breitere Zielgruppen im Visier bei neunteiligem
Filmprojekt ,,Faszination Steinbruch“ (siehe Web-
site): ,Reise in die Welt der Artenvielfalt unserer
Steinbriiche®.

W Buchreihe ,Artenvielfalt*.

W Zahlreiche (Erkldr-)Videos auf YouTube.

B Website schwarzkopf.de der Dachmarke fiir Haar-
kosmetik liefert vorrangig Stylings-Tipps, Produkte
erst an zweiter Stelle. Publikumshit mit YouTube-
Schmonzette ,,You — A Declaration Of Love*“.

B Waschberatung auf persil.de.

W Bedienung des DIY-(Do-it-Yourself)-Trends:
youjustdo.de (nur Markenlogos zur Absenderken-
nung); Basteln, Dekorieren, Reparieren auch bei
prittworld.de und pattex.de.

B Henkel Lifetimes als Online-Hausfrauen-Magazin
und mit eigenem TV-Kanal: Ratgeber und Haus-
haltstipps rund um Familie und gemiitliches
Zuhause henkel-lifetimes.de.

W Blog zum Thema ,,Diversity“, um gesellschaftliche
Aufgeschlossenheit des Konzerns zu demonstrie-
ren.

W YouTube-Serie: ,,Facts About the Climate Change*
(lanciert zum Weltklimagipfel 2015).

B Diverse Apps: Schwarzkopf Farbberater, Pattex
Klebeberater, Tapezieren mit Metylan etc.

B Webinare auf infineon.com.

B Mediathek mit zahlreichen Beitragen und Erklar-
Videos.

B AufYouTube hohe Abrufzahlen fiir Infineon-Videos
zu Solarenergie, Elektromobilitdt, erneuerbaren
Energien.

B Nutzwertorientierte Informationen und Services
fiir Zielgruppe Bauwirtschaft.

W Dariiber hinaus Bemiihen, mit Naturthemen in
breiterer Offentlichkeit Interesse und Sympathie
zu erzeugen.

B Mit der Schwarzkopf-Seite Trendsetter in Deutsch-
land.

W Sehr aktives CM. Vor allem Service-, aber auch
Unterhaltungsangebote.

B Jedoch: kein einheitlicher Kurs fiir alle Marken.

Spaérlicher Einsatz von CM-Instrumenten.
Betonung mehr auf Bewegtbild als auf Text.
Service liegt in Erklarungen zu Halbleitertechnik.

W ,,Echt. Stark. Griin.” lautet der Claim von Heidel-
berg Cement.

W Also: Grof3es bewegen mit Bauprojekten, aber
stets im Einklang mit dem Naturschutz.

B Lifestyle: schon sein und den Stars nacheifern. Do
it Yourself! Selbermachen ist angesagt, aber nur
mit Produkten von Henkel funktioniert es richtig.

B Auch wenn in den Produkten chemische Sub-
stanzen enthalten sind: Henkel setzt sich fiir den
Umweltschutz ein.

B Moderne Informationstechnologie bringt der
Gesellschaft den Fortschritt, Infineon stellt die
dazu notwendigen Mikrochips zur Verfiigung.
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> Tabelle 3 (Fortsetzung)

Die wichtigsten Content-Marketing-Aktivitdten der DAX-30-Konzerne*

NAME K+S LINDE

(Branche) (Bergbau und Rohstoffe) (Industriegase und -technik)

INSTRUMENTE B Website k-plus-s.com enthalt unter der Rubrik B ,Faszination Gase*“ fascinating-gases.com:
Presse Stichworte ,,Wissen“ mit Chemie-Nachhilfe- 12 Gase werden sichtbar und horbar gemacht;
unterricht und ,,K+S zum Anfassen“ mit Einblicken existiert auch als App.
in die Untertagewelt. B Sowohl klassische als auch weniger bekannte

W Eigener YouTube-Kanal u.a. mit Videos tiber Social-Media-Kanédle werden bespielt (Pinterest,
Einsatzgebiete von Salz z. B. beim Winterdienst. Kununu, Slideshare, Foursquare): inhaltliche
B App Kali-Toolbox zum Erkennen von Mangel- Briickenschldge von der industriellen Chemie zur
symptomen an Pflanzen. Biochemie des Alltags.
W Aktive YouTube-Nutzung flir eigene Auftragspro-
jekte.
B Kundenmagazine (z. B. Im Dialog) fiir alle Kon-
zernsparten; ,,Einsatzreportagen“ bei der Sparte
Material Handling.
STRATEGIE B Sparlicher CM-Einsatz. B Zuriickhaltendes, aber kreatives Content Marke-
W Storytelling-Ansdtze auf einer tiberholt wirkenden ting: Veranschaulichung der gasformigen Produkte
Corporate Website. in Bild und Ton.
B Fokus auf sozialen Medien. Inhalte vorrangig
informierend, teilweise auch serviceorientiert
(Schweifitechnik-Berater).
W Linde bleibt weitgehend bei seiner B2B-Zielgruppe.

WERTETRANSFER B Salzist von grundlegender Bedeutung fiir Industrie B Deutsche Ingenieurskunst und moderne Industrie-

und Mensch. Sein Abbau erfolgt umweltvertraglich. technik sorgen fiir hochste (Lebens-)Qualitit.
B Gas ist der Treibstoff der Zukunft.

NAME SAP SIEMENS

(Branche) (Software) (Technologie)

INSTRUMENTE B Magazin digitalistmag.com beschreibt, wie Digi- B Offizielle Firmenwebsite siemens.de ist durchgén-
talisierung Wirtschaft und Gesellschaft verdndert. gig nach einem Storytelling-Konzept modelliert.
Diverse Trendbarometer. SAP formuliert hier sogar B Zehn verschiedene Kundenmagazine zu Zukunfts-
eigene Tipps fiir Kunden-Engagement via CM. technologien, Energie, Medizin etc.

m Weitere Magazine: E3 e-3.de (Informations- und B Video-Projekt Answers: Renommierte Filmemacher
Bildungsarbeit fiir SAP-Community, deutschspra- erzahlen, wie einzelne Menschen von Siemens-
chig), SAP-Insider, SAP-Investor. Technologie profitieren (Firmennennung nur im

| Starke Prdsenz bei YouTube (knapp 100.000 Abspann).

Abrufe fiir SAP-Story), Facebook, Twitter. B CM-Kampagne ,,Next Level of Energy“ der Energie-

B Zahlreiche Apps: Kalender, Marathon, Carbon sparte.

Track (Check des CO2-Verbrauchs), Spiel ,,Play B Sehr aktive Nutzung der Social Media Kandle, u. a.
SAP“, um auf Ereignisse auBerhalb des Unternehmens
hinzuweisen.
B Diverse Apps, z.B. mit Siemens-Magazinen, fiir
Siemens-Horgerdte-Nutzer, Siemens-Standorte
Location Scout, mobiler Zugriff auf sonstige
Siemens-Dienste.

STRATEGIE B Aktives CM mit engem B2B-Fokus. B Professionelles, breit angelegtes CM mit vielen

W Vor allem Positionierung auf der globalen techno- Storytelling-Elementen.
logischen Landkarte — Content iiberwiegend auf B Erkldrungsbediirftige Technik vor allem anhand
Englisch. von Personen veranschaulicht: Erfindergeschich-

B Hoher Stellenwert der SAP-Community, auch als ten, Erfolgsgeschichten, Menschen, die in irgend-
Content-Lieferant. einer Form von Siemens-Technologie profitieren.

WERTETRANSFER B Die Digitalisierung pragt Wirtschaft und Gesell- B Technischer Fortschritt als Schlissel fiir die Losun-
schaft. gen politischer Herausforderungen.

W Technologie und digitale Transformation stehen B Beispiel: Intelligente Stromnetze als integraler
im Dienste von erfolgreichem Business. Bestandteil der Energiewende.
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MERCK
(Pharma)

MUNICH RE
(Riickversicherer und Versicherer)

RWE
(Energieversorger)

B Schon 2004 begriindet: Medizinerplattform
univadis.de fiir medizinische Fachkreise inkl.
Online-Fortbildungen. Weltweit iiber 500.000
angemeldete Nutzer.

B Online-Magazin M - Das Entdeckermagazin
bewegt sich um Merck-Produkte und Projekte,
greift aber auch kulturelle, technologische und
entwicklungspolitische Themen auf.

MW Viele Beitrdge auf merck.de vom M-Entdecker-
magazin ibernommen.

B Diese sind im Videoformat auch auf YouTube zu
finden, neben anderen Themen aus dem Konzern
und anderen Bereichen.

B Einige Apps (,,Entdecken Sie das Perioden-
system*®).

B Muttergesellschaft Munich Re: vielseitiges B2B-
Online-Magazin Topics fiir Versicherer, teils Inhalte
mit aktuellem politischem Bezug.

B Tochter D.A.S.: App ,,DAS Recht Rechtsratgeber*
(Rechtsfrage des Tages, Entschadigungsrechner
etc.).

B Tochter Ergo 2011 in der CM-Vorhut mit Kampagne
Karpatenhamster.

W Ergo-Hauptthemen ,,Verstehen“ und ,,Mut“,

z.B. YouTube-Kampagne zu ,Entrepreneurship®.

B Blog Ergo ganz nah mit verschiedenen Reportagen
aus dem Ergo-Universum, aber auch mit Tipps fur
den Alltag (Riickenschmerzen, E-Zigaretten etc.);
dort auch Auslobung eines Preises fiir mutige
Menschen, vor allem Blogger.

W Ergo-Direkt-Channel auf YouTube mit Erklarfilmen
zu Versicherungsleistungen.

B Grofle Kampagne zu Smart Home auf
rwe-smarthome.de: Wohlfiihlinhalte zum voll
vernetzten Wohnen inkl. Produktangebot und App.

B Online-Magazin vorweggehen.de: erneuerbare
Energien, E-Mobilitat, Energieeffizienz, Energiefor-
schung. Mit Video-Content und vielen Storytelling-
Elementen.

B RWE-Magazin kommt etwas biederer daher, eher
Ratgeberinhalte fiir den konventionellen Haushalt
rwe.de/web/cms/de/235104/rwe-magazin/.

B Bildungsportal 3malE.de: Energie entdecken,
erforschen, erleben fiir junge Menschen.

B Schon seit Lingerem intensives CM, um hohen
Nutzwert fiir die B2B-Zielgruppe (Arzte) zu schaf-
fen.

B Strategie ist auf M — Das Entdeckermagazin aus-
gerichtet, das die Inhalte fiir verschiedene Kanale
liefert.

B Innerhalb der Versicherungsgruppe kein einheit-
licher Auftritt.

W Dachmarke eher zuriickhaltend, vor allem serios-
informierend.

W D.A.S. mit niitzlichen Ratgeberinhalten.

B Ergo offensiv und effektheischend.

W Positionierung als Vorreiter der Energiewende
(,VORWEggehen®).

W Viele informierende und Lifestyle-Inhalte,
Storytelling-Formate, Werbekampagne mit
Video-Content.

B Teils Ratgeber-Inhalte, teils ,,Edutainment®,
teils Verkntipfung mit Shop.

B Das Traditionsunternehmen Merck will moderner
wahrgenommen werden: als globales Wissens-
und Technologieunternehmen mit sozialer Verant-
wortung.

B Mutterkonzern Munich Re betont Tradition
(= Vertrauenswiirdigkeit) und globale Verant-
wortung.

W Ergo propagiert Unternehmertum und Risiko-
bereitschaft in allen Lebenslagen.

W Energieverbrauch und Umweltschutz schlielen
sich nicht aus.

B Pioniergeist ist gefragt, denn die Zukunft ist
digital: smartes Wohnen, smartes Leben.

THYSSEN KRUPP
(Stahl, Industriegiiter)

VOLKSWAGEN
(Automobil, Finanz- und Logistik-Dienst-
leistungen)

VONOVIA
(Immobilien)

B Company Blog engineered.thyssenkrupp.com
dient als klassische Storytelling-Plattform: The-
men zur industriellen Produktion werden
wverdiinnt* mit Artikeln aus Sport und Kultur.

B Magazin Thyssenkrupp Techforum meist mit
firmenbezogenen Artikeln.

B AufYouTube knapp 1 Mio. Abrufe eines Films iiber
Geschichte und Zukunft des Aufzugs.

B App Worterbuch fiir Ingenieure.

B Mehrfach preisgekrontes Print- und Online-
Magazin Das Auto. Magazin verbindet Produktvor-
stellungen mit Themen aus Sport, Kultur, Ausland.

B Gehobenes Kundenmagazin Skriptmanufaktura der
Gldsernen Manufaktur von VW in Dresden soll die
Lebenswelt der Kunden von VW-Premiumfahrzeu-
gen abbilden.

B Grof3e Nachhaltigkeits-Initiative ,,Think blue“ u. a.
mit,,Tipps, wie Du Deinen Alltag mit wenig Auf-
wand und viel Spaf} nachhaltiger gestalten kannst*“
thinkblue.volkswagen.de.

W Think new!-Online-Plattform tiber Innovationen,
die das vernetzte Auto der Zukunft bringt
thinknew.volkswagen.com/de/de/stories.html.

M YouTube: Uber 4 Mio. Klicks fiir VW-Video zur
Verkehrssicherheit ,,Eyes on the Road*.

W loveandpiece.de: Dokumentation iiber
Zerlegung eines VW Transporters.

B VW-Fansite rallytheworld.com tiber Motorrallyes.

B Modernisierungsatlas modmap.de: Bilder erfolg-
reicher Hausrenovierungen.

W Online-Magazin wohnen-und-gesellschaft.de mit
Themen rund ums Wohnen und Mieten. Beson-
derheit: Testimonials von Bauexperten, die die
Situation von Mietern positiv bewerten.

W eigenebude.de: Tipps fiir junge Leute fiir die erste
eigene Wohnung (betrieben von Vonovia-Tochter
GAGFAH).

W Studie ,Energiewende erfolgreich gestalten* Deut-
sche Annington in Kooperation mit der Deutschen
Energieagentur (DENA).

H Keine konsistente CM-Strategie erkennbar.

B Hauptaugenmerk scheint 2015/16 dem neuen
Markenauftritt zu gelten, dessen Ziel es ist, das
alte Image als Stahlkonzern abzulegen und sich
als moderner Technologiekonzern zu profilieren.

W Aktiv und breit aufgestellt im CM.

W Verschiedene Formate, verschiedene zielgruppen-
spezifische Inhalte, je nach Marke bzw. Fahrzeug-
typ PKW/Transporter/Motorsport.

W Lifestyle, Verkehrssicherheit, Fahrabenteuer.

W Der junge DAX-Konzern {ibt noch und muss erst
die CM-Aktivitaten seiner Tochterunternehmen
GAGFAH und Deutsche Annington zusammenfiih-
ren, bevor er sie weiter ausbaut.

W Deutsche Ingenieurskunst
B Zukunftsfahigkeit
B Zusammenarbeit

B Autofahren ist integraler Bestandteil moderner und
zugleich nachhaltiger Lebenskultur. Es deckt alle
Facetten des Lebens ab und ist deshalb fiir jeden
wichtig, egal welcher sozialen Gruppe er angehort.

B Lebensqualitadt entsteht durch Wohnqualitat — und
genau dafiir sorgt Vonovia. Denn Immobiliengesell-
schaften handeln mit sozialer Verantwortung und
agieren als behutsame Modernisierer.
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Content-Typen und -Formate

Textinhalte Interaktiver Content
B Artikel B Diverse Social Media Plattformen: Face-
B Whitepaper book, Twitter, YouTube, Instagram, Pinte-
B eBooks rest, Slideshare etc.
B ePaper/Online-Magazine
B Mailings und Newsletter Mulitmedialer Content
B Listen/Rankings
B FAQs W Listen/Ranking
B Glossar B ,How-To’s“ (Anleitungen, Checklisten,
m Blog Tutorials)
B Tagebuch B Case Studies
B ,Ein-Tag-im-Leben-von ...“ Serie
B Spiele
Visueller Content .
B Abstimmungen
B Videos B Zukunftsvisionen
B Webinare B Zeitpldne
W Tutorials
W Grafiken Quellen: Biirker (2015): 442-444;
B Fotos Loffler (2014): 241-286.
B SlideShare-Prdsentationen

Audio-Content
B Podcasts

B Musik
Mobiler Content

W Apps



Glossar

Adblocker

Browser-Einstellung des Internetnutzers, durch den
er die Anzeige von Werbeanzeigen auf Websites un-
terdriicken lassen kann. Fiir Websites, die sich tiber
Werbung finanzieren, ist das ein Argernis. bild.de
ist seit Herbst 2015 fiir Nutzer mit eingeschaltetem
Adblocker gesperrt. Sie werden aufgefordert, den
Adblocker abzuschalten oder ein kostenpflichtiges
Abo fiir Bildsmart zu beziehen.

Blog

Abkiirzung aus (Internet-)Weblog. Internet-Tagebuch
mit erzahlendem, subjektivem Charakter, meist zu
einem bestimmten Themenschwerpunkt. Zundchst
betrieben vor allem (einzelne oder mehrere) Privat-
personen Blogs, in letzter Zeit kommen vermehrt
auch Corporate Blogs von Unternehmen auf.

Brand Journalism

Zu deutsch: Markenjournalismus/Unternehmens-
journalismus. Journalistisches Arbeiten im Dienste
eines Unternehmens, wobei die Unabhdngigkeit als
zentrales journalistisches Grundprinzip auf3er Acht
gelassen wird. Nicht das Interesse der Gesellschaft
an Information und Meinungsbildung, sondern die
Interessen des Unternehmens stehen im Vorder-
grund.

Business-to-Business (B2B)
(Geschidfts-)Beziehungen eines Unternehmens zu
anderen Unternehmen.

Business-to-Consumer (B2C)
(Geschifts-)Beziehungen eines Unternehmens zu
Endkunden, das heif3t Privatpersonen.

Content

Redaktionelle Inhalte und Informationen, die meist
auf elektronischem Wege massenmedial verbreitet
werden. Im Zuge des unternehmerischen Content
Marketing soll der Content den Zielgruppen einen
Mehrwert in Form von niitzlichen Informationen und
Ratschldgen bieten oder einfach gute Unterhaltung
liefern.

Content Types

Formale Klassifizierung des Content nach unter-
schiedlichen Formaten: Text, visueller Content,
Audio-Content, mobiler Content. Ausfiihrliche Uber-
sicht siehe Tabelle 3 auf S. 94.

Corporate Publishing

Journalistisch aufbereitete Instrumente der Unter-
nehmenskommunikation, traditionell: Kunden- und
Mitarbeiterzeitschriften (Klassiker: Bdckerblume,
Apothekenumschau), aber auch Geschéftsberichte
oder Unternehmenschroniken. Der Zweck des klas-
sischen Corporate Publishing liegt in erster Linie
darin, Bestandskunden zu binden — im Gegensatz
zum Content Marketing, das vor allem neue Kunden
akquirieren soll.

Customer Engagement (Involvement)

Meist internetbasierte Unternehmensinformation,
die den User zu eigener Aktivitat veranlasst via
Chats, Foren, Bewertungsportalen, Social-Media-
Plattformen. Eine hohe Interaktion mit dem Kunden
gilt als gute Voraussetzung, um dessen emotionale
Bindung an ein Unternehmen oder eine Marke zu
starken.

Customer Journey

Phasen des Kaufentscheidungsprozesses, die ein
Kunde durchlauft. Nach der klassischen AIDA-Mar-
ketingformel: 1. Attention (Aufmerksamkeit), 2. Inte-
rest (Interesse), 3. Desire (Wunsch), 4. Action (Kauf).
Nach dem Kauf kénnen noch die Stadien Treue und
Botschaftertum folgen, die fiir eine besonders enge
Markenbindung stehen.

Fansite (Fanseite, Fanpage)

Website, auf der Informationen tiber ein bestimm-
tes Idol oder Hobby oder Projekt zusammengestellt
sind. Meist von Fans, also von Privatpersonen be-
trieben, die sich mit Gleichgesinnten austauschen
oder neue Interessenten gewinnen wollen.
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Integrierte Kommunikation

Inhaltliche Abstimmung zwischen den Marketing-/
Werbemafinahmen eines Unternehmens einerseits
und den PR-MaBnahmen/seiner allgemeinen Of-
fentlichkeitsarbeit andererseits. Die Trennschérfe
zwischen Marketing und PR geht dabei zunehmend
verloren.

Lead
Kundenkontakt mit Kundenadressdaten, die das Un-
ternehmen fiir gezielte Marketing-Aktionen nutzen
kann.

Lifestyle

Mehr als einfach nur ,,Lebensstil”: Im Content Marke-
ting viel strapazierter Begriff, um den Nerv und das
Konsuminteresse einer bestimmten Zielgruppe zu
treffen. Vor allem die Werbung spricht den ,,Lifestyle
an und bietet fiir bestimmte Modeerscheinungen ent-
sprechende Kleidung, Reisen, Erndhrung etc. an.

Marketing, Virales Marketing

Im weiteren Sinne: Alle Unternehmensaktivitdten,
die dem Unternehmenszweck - also dem Absatz von
Produkten und Services — dienen. Im engeren Sinne:
Verkaufsforderungsmafinahmen.

Virales Marketing: Nutzung von sozialen Medien, um
eine Produktnachricht in grofem Stile zu verbrei-
ten und sie mit vielen Usern zu teilen. Das klappt
natiirlich nur bei Inhalten mit hohem Sensations-/
Kuriositats-/Niedlichkeitsfaktor.

Multiplikator

Einzelne Person oder Organisation, die viele andere
Personen oder Organisationen mit Informationen
versorgen kann.

Native Advertising

Online-Artikel von Unternehmen, die im Layout des
Mediums gestaltet sind, in dem sie erscheinen. Die
Artikel sollen wie redaktionelle Beitrage wirken, in
Wirklichkeit handelt es sich aber um bezahlte Wer-
bung. Es herrscht eine Kennzeichnungspflicht des
Werbers, doch wird dieser in der Praxis nicht immer
nachgekommen.

Newsroom

Redaktionelle Groraumbiiros, in denen Ressortlei-
ter und Redakteure Themen abstimmen und Texte
redigieren. Newsrooms entstanden zundchst bei
Zeitungsverlagen, mittlerweile gibt es sie auch bei
Unternehmen wie Siemens oder KPMG.

Paid Media/Owned Media/Earned Media

Paid Media: Bezahlte Werbung eines Unternehmens
auf fremden Kommunikationskandlen mit hoher
Reichweite, zum Beispiel Print-Anzeigen, TV- und
Kino-Spots, Plakate, Werbebanner im Internet.
Owned Media: Eigene Medien und Medienkanile ei-
nes Unternehmens, zum Beispiel Kundenzeitschrif-
ten, Website.

Earned Media: Inhalte, die von externen Medien/
Multiplikatoren oder Kunden {iber ein Unternehmen
erstellt und verbreitet werden. Aus Unternehmens-
sicht schwer zu steuern; die Bewertungen konnen
auch negativ ausfallen, im schlimmsten Falle in ei-
nen Shitstorm miinden.

Paywall

Bezahlschranke. Viele Medienhduser teasern in ih-
ren Internet-Auftritten Artikel an, fiir deren vollstan-
dige Anzeige oder Download man einmalig oder in
Form eines Abos bezahlen muss.



Persuasionswissen

Bewusstsein des Verbrauchers, dass Werbung
schonfarberisch agiert und ihn zum Kauf eines Pro-
duktes verleiten soll. Mit diesem Wissen schalten
viele Mediennutzer bei Werbeanzeigen und Werbe-
spots (gedanklich oder tatsdchlich) ab, siehe auch:
Adblocker.

Public Relations/PR

Kommunikativer Austausch zwischen einem Unter-
nehmen/einer Organisation und der Offentlichkeit
mit dem Ziel, Vertrauen herzustellen und Krisen vor-
zubeugen.

Ranking

Rangfolge von Elementen, um Vergleichsmoglich-
keit zu schaffen und Ubersichtlichkeit zu erleich-
tern. Mitunter subjektiv gefarbt. Das Suchmaschi-
nen-Ranking bei Google bezeichnet die Reihenfolge
der Treffer, wobei eine Website nach den aktuellen
Google-Richtlinien optimiert sein muss, um weit
oben zu landen.

Storytelling

Erzahlerisch-unterhaltende Art der Informations-
aufbereitung in Form einer Geschichte. Im Mittel-
punkt steht eine Hauptfigur (,Held*); die Handlung
ergibt sich hdufig aus einem Konflikt, den der Held
erfolgreich l6sen muss. Storytelling soll Spannung
erzeugen, den Konsumenten emotional packen und
damit die gewiinschte Botschaft anschaulich und
dauerhaft im Kopf verankern.

Testimonial (Markenbotschafter)

Prominente Person, die in der Offentlichkeit als
Werbetrdger fiir ein bestimmtes Produkt auftritt
und dafiir in der Regel vom Unternehmen Geld be-
kommt.

Thought Leader

Person oder Organisation mit Vorreiterrolle fiir ein
bestimmtes Thema, mit der sie/es die 6ffentliche
Meinung beeinflussen kann.

Unternehmenskommunikation
Umfasst sdamtliche Kommunikationsmafinahmen
eines Unternehmens wie Pressearbeit, Online-Kom-
munikation, Corporate Publishing, Interne Kommu-
nikation, Marktkommunikation (Messen), Corporate
Social Responsibility (CSR) etc.

Uses-and-Gratification-Ansatz

Ansatz aus der Medienwirkungsforschung, nach
dem sich Nutzer nicht beliebig manipulieren las-
sen, sondern bewusst bestimmte Medieninhalte
auswdhlen, um Bediirfnisse so gut wie moglich zu
befriedigen.

Werbung

In friiheren Zeiten noch Produktinformation, heute
eher Bekanntmachung und Imagepflege von Produk-
ten und Unternehmen, hdufig mit emotionalisieren-
dem, persuasivem oder manipulativem Charakter.
Klassische Werbung erzielt hdufig nicht mehr die
gewiinschte Wirkung.
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Hinweise zum Autor

Prof. Dr. Lutz Friihbrodt (Jahrgang 1962) ist seit 2008 Leiter des Studiengangs ,,Fachjournalismus
und Unternehmenskommunikation“ an der Hochschule Wiirzburg-Schweinfurt. Zuvor arbeitete er
als Wirtschaftsredakteur und Technologie-Korrespondent der ,,Welt“-Gruppe in Berlin, Stuttgart
und Frankfurt/Main. Friihbrodt hat in Berlin, Bloomington/Indiana und New York Amerikanistik
(Wirtschaft/Geschichte) studiert und wurde in Volkswirtschaftslehre promoviert. Beim Deutsch-
landRadio Berlin hat er volontiert. Frithbrodt ist Vorsitzender des gemeinniitzigen Berliner Vereins
»Die Zweite Aufklarung®, der unter anderem den Alternativen Medienpreis mit ausrichtet. Zahlrei-
che Veroffentlichungen liber wirtschafts- und medienpolitische Themen.

Weitere Informationen unter:
Medienexperte.net
Zweite-Aufklaerung.de


http://medienexperte.net/
http://www.zweite-aufklaerung.de/
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Ausséhreibung —— e

Otto Brenner Preis 2016

»Nicht Ruhe und Unterwiirfigkeit gegeniiber

der Obrigkeit ist die erste Biirgerpflicht,
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sondern Kritik und stdndige demokratische Wachsamkeit. “

(Otto Brenner 1968)

Es werden Beitrdge pramiert, die fiir einen kritischen Journalismus vorbildlich und
beispielhaft sind und die fiir demokratische und gesellschaftspolitische Verantwortung
im Sinne von Otto Brenner stehen. Vorausgesetzt werden griindliche Recherche und

eingehende Analyse.

Der Otto Brenner Preis ist mit einem Preisgeld von 47.000 Euro dotiert,

das sich wie folgt aufteilt:

1.Preis 10.000 Euro
2.Preis 5.000 Euro
3.Preis 3.000 Euro

Zusatzlich vergibt die Otto Brenner Stiftung:

fiir die beste Analyse (Leitartikel, Kommentar, Essay)
den Otto Brenner Preis ,,Spezial*“ 10.000 Euro

fiir Nachwuchsjournalistinnen und -journalisten
den ,,Newcomerpreis* 2.000 Euro

fiir Medienprojekte
den ,,Medienprojektpreis* 2.000 Euro

und drei Recherche-Stipendien von je 5.000 Euro

Bewerbungszeitraum: 1. April bis 30. Juni

Die Bewerbungsbdgen mit allen erforderlichen Informationen
erhalten Sie unter:

www.otto-brenner-preis.de

Otto Brenner Stiftung
Wilhelm-Leuschner-Str. 79

60329 Frankfurt am Main

E-Mail: info@otto-brenner-preis.de
Tel.: 069 / 6693 - 2576

Fax: 069 / 6693 - 2786




Arbeitspapiere der Otto Brenner Stiftung

Die Ergebnisse von Kurzstudien veroffentlichen wir online in der OBS-Reihe ,,Arbeitspapiere®.
Infos und Download: www.otto-brenner-stiftung.de
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Journalist oder Animateur — ein Beruf im Umbruch. Thesen, Analysen und Materialien zur Journalismusdebatte
(Hans-Jiirgen Arlt, Wolfgang Storz)

Ausverkauf des Journalismus? — Medienverlage und Lobbyorganisationen als Kooperationspartner
(Marvin Oppong)

Die AfD vor den Landtagswahlen 2016 — Programme, Profile und Potenziale
(Alexander Hensel, Lars Geiges, Robert Pausch und Julika Forster)

Biirgerbeteiligung im Fernsehen — Town Hall Meetings als neues TV-Format?
(Nils Heisterhagen)

»Querfront“ — Karriere eines politisch-publizistischen Netzwerks
(Wolfgang Storz)

Information oder Unterhaltung? — Eine Programmanalyse von WDR und MDR
(Joachim Trebbe, Anne Beier und Matthias Wagner)

Politische Beteiligung: Lage und Trends
(Rudolf Speth)

Der junge Osten: Aktiv und Selbststandig — Engagement Jugendlicher in Ostdeutschland
(Jochen Roose)

Wettbewerbspopulismus — Die Alternative fiir Deutschland und die Rolle der Okonomen
(David Bebnowski und Lisa Julika Forster)

Aufstocker im Bundestag — Nebeneinkiinfte und Nebentdtigkeiten der Abgeordneten
zu Beginn der 18. Wahlperiode
(Herbert Honigsberger)

Zwischen Boulevard und Ratgeber-TV. Eine vergleichende Programmanalyse von SWR und NDR
(Joachim Trebbe)

Die sechste Fraktion. Nebenverdiener im Deutschen Bundestag
(Herbert Honigsberger)

Chancen der Photovoltaik-Industrie in Deutschland
(Armin Rauber, Werner Warmuth, Johannes Farian)

Logistik- und Entwicklungsdienstleister in der deutschen Automobilindustrie —
Neue Herausforderungen fiir die Gestaltung der Arbeitsbeziehungen
(Heinz-Rudolf Meif3ner)

Wirtschaftsforderung und Gute Arbeit — Neue Herausforderungen und Handlungsansatze
(Martin Grundmann und Susanne Voss unter Mitarbeit von Frank Gerlach)

Wahlkampfim medialen Tunnel — Trends vor der Bundestagswahl 2013
(Thomas Leif und Gerd Mielke)

Wer sind die 99%? Eine empirische Analyse der Occupy-Proteste
(Ulrich Brinkmann, Oliver Nachtwey und Fabienne Décieux)

Wie sozial sind die Piraten?
(Herbert Honigsberger und Sven Osterberg)

Solarindustrie: Photovoltaik. Boom — Krise — Potentiale — Fallbeispiele
(Ulrich Bochum und Heinz-Rudolf Meifiner)

Gewerkschaftliche Netzwerke starken und ausbauen
(Anton Wundrak)

Werkvertrage in der Arbeitswelt
(Andreas Koch)

Soziale Ungleichheit und politische Partizipation in Deutschland
(Sebastian Bodeker)




Die Otto Brenner Stiftung ...

... ist die gemeinniitzige Wissen-
schaftsstiftung der IG Metall. Sie
hat ihren Sitz in Frankfurt am
Main. Als Forum fiir gesellschaft-
liche Diskurse und Einrichtung
der Forschungsférderung ist sie
dem Ziel der sozialen Gerechtig-
keit verpflichtet. Besonderes Au-
genmerk gilt dabei dem Ausgleich
zwischen Ost und West.

initiiert den gesellschaftli-
chen Dialog durch Veranstaltun-
gen, Workshops und Koopera-
tionsveranstaltungen (z.B. im
Herbst die OBS-Jahrestagungen),
organisiert internationale Kon-
ferenzen (Mittel-Ost-Europa-Ta-
gungen im Friihjahr), lobt jahrlich
den ,,Brenner-Preis fiir kritischen
Journalismus* aus, fordert wis-
senschaftliche Untersuchungen
zu sozialen, arbeitsmarkt- und
gesellschaftspolitischen Themen,
vergibt Kurzstudien und legt aktu-
elle Analysen vor.

... macht die Ergebnisse der Pro-
jekte offentlich zuganglich.

.. veroffentlicht die Ergebnisse
ihrer Forschungsforderung in der
Reihe ,,0BS-Arbeitshefte“ oder
als Arbeitspapiere (nur online).
Die Arbeitshefte werden, wie auch
alle anderen Publikationen der
OBS, kostenlos abgegeben. Uber
die Homepage der Stiftung kon-
nen sie auch elektronisch bestellt
werden. Vergriffene Hefte halten
wir als PDF zum Download bereit.

... freut sich {iber jede ideelle Un-
terstiitzung ihrer Arbeit. Aber wir
sind auch sehr dankbar, wenn die
Arbeit der OBS materiell gefordert
wird.

... ist zuletzt durch Bescheid des
Finanzamtes Frankfurt am MainV
(-Hochst) vom 9. April 2015 als
ausschlieBlich und unmittelbar
gemeinnitzig anerkannt worden.
Aufgrund der Gemeinniitzigkeit
der Otto Brenner Stiftung sind
Spenden steuerlich absetzbar
bzw. begiinstigt.

Unterstiitzen Sie unsere Arbeit,
z. B. durch eine zweckgebundene Spende

Spenden erfolgen nicht in den Vermégensstock der Stiftung, sie werden
ausschlie3lich und zeitnah fiir die Durchfiihrung der Projekte entsprechend
dem Verwendungszweck genutzt.

Bitte nutzen Sie folgende Spendenkonten:
Fiir Spenden mit zweckgebundenem Verwendungszweck zur Férderung von
Wissenschaft und Forschung zum Schwerpunkt:

e Forderung der internationalen Gesinnung und
des Vélkerverstindigungsgedankens

Bank: HELABA Frankfurt/Main
IBAN: DE11 5005 0000 0090 5460 03
BIC: HELA DE FF

Fiir Spenden mit zweckgebundenem Verwendungszweck zur Férderung von
Wissenschaft und Forschung zu den Schwerpunkten:

e Angleichung der Arbeits- und Lebensverhdltnisse in Ost- und
Westdeutschland (einschlie3lich des Umweltschutzes)

¢ Entwicklung demokratischer Arbeitsbeziehungen in Mittel- und
Osteuropa

e Verfolgung des Zieles der sozialen Gerechtigkeit

Bank: HELABA Frankfurt/Main
IBAN: DE86 5005 0000 0090 5460 11
BIC: HELA DE FF

Geben Sie bitte lhre vollstindige Adresse auf dem Uberweisungstréger an,
damit wir lhnen nach Eingang der Spende eine Spendenbescheinigung zu-
senden konnen. Oder bitten Sie in einem kurzen Schreiben an die Stiftung
unter Angabe der Zahlungsmodalitditen um eine Spendenbescheinigung.
Verwaltungsrat und Geschaftsfiihrung der Otto Brenner Stiftung danken fiir
die finanzielle Unterstiitzung und versichern, dass die Spenden ausschlief3-
lich fiir den gewiinschten Verwendungszweck genutzt werden.

Aktuelle Ergebnisse der Forschungsforderung
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