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A. Zusammenfassung des Sachverhalts

I. Eine Tageszeitung veroffentlicht online am 27.11.2024 einen Beitrag unter dem Titel
“Franken im Pistazien-Hype: Diese Backerei verkauft jetzt Torte und Krapfen im Dubai-
Style“. Der Artikel beschaftigt sich mit der ,Dubai-Schokolade® und einer Backerei, die Torten
und Krapfen im ,Dubai-Style“ verkauft. Die Krapfen seien am Black Friday in der streng
limitierten Anzahl von 120 Stick erhaltlich, heildt es. In der Folge kommt auch ein
GroRRhandler zu Wort, der betont, dass Pistaziencreme, eine der Hauptzutaten von Dubai-
Schokolade, derzeit so gefragt sei wie nie. Weiterhin wird die Dubai-Schokolade beschrieben
und der Hype zu der SuRigkeit angesprochen. In einem beigestellten Video beschreibt der
Inhaber der Backerei die Torte und die Krapfen und ihre Herstellung wird gezeigt.

II. Der Beschwerdefuhrer sieht in dem Beitrag Schleichwerbung.

Ill. Der Ressortleiter fuhrt aus, dass der Beschwerdefiihrer der Ansicht sei, der Artikel
bewerbe ein Produkt einer Backerei. Tatsachlich gehe es in dem Beitrag aber hauptsachlich
um den Trend der Dubai-Schokolade, den man zunachst sehr allgemein und im spéateren
Verlauf mit einem Beispiel aus der Region erklare, ehe im Artikel wieder von der allgemeinen
Situation die Rede sei. Die Regionalisierung von Artikeln sei fur sie als regionales Medium
ein géngiges Mittel, um ein Ubergreifendes Thema auch fir die Leserinnen und Leser aus
der Region greifbarer zu machen. Im Zuge der Recherchen sei man deshalb auf die
Backerei gestoRen und habe diese Besonderheit auch in dem Artikel erwdhnt. Ein aus ihrer



Sicht gangiges Vorgehen, wie man es in der Vergangenheit immer wieder praktiziert habe,
um die Thematik fir die Leser regional aufzubereiten.

Zudem stelle der Artikel, insbesondere in der vorliegenden Form als Ausdruck, nur einen
Ausschnitt ihrer Berichterstattung zu diesem Thema dar. Man habe rund um den Hype der
Dubai-Schokoladen auch dariiber berichtet, dass bayerische Behorden aufgrund von
Qualitatsmangeln die Qualitat der Schokolade Uberpriften und sogar einen Meinungsbeitrag
verfasst, der sich kritisch mit diesem Trend auseinandersetze.

Selbstverstandlich sei keinerlei Bezahlung fUr diesen Artikel erfolgt, die Redaktion stehe
auch in keinem wirtschaftlichen oder personlichen Verhéltnis zu der Backerei. Bei der
Veroffentlichung héatten weder personliche wirtschaftliche Interessen noch geschéftliche
Interessen eine Rolle gespielt. Weil es sich bei vorliegendem Artikel um rein redaktionellen
Inhalt handele, sei hier auch keine Werbekennzeichnung angezeigt. Man sehe hier aufgrund
des Trends rund um die Dubai-Schokolade ein begriindetes 6ffentliches Interesse, dem man
mit regionalem Beispiel nachgekommen sei.

B. Erwagungen des Beschwerdeausschusses

Der Beschwerdeausschuss erkennt in der Verdffentlichung eine Verletzung der in Ziffer 7
des Pressekodex geforderten klaren Trennung von Redaktion und Werbung. Die Mehrheit
der Mitglieder des Gremiums ist der Auffassung, dass die Berichterstattung nicht von
begriindetem o6ffentlichen Interesse ist. Durch die ausfuhrliche Darstellung des konkreten
Angebots der Backerei im Artikel und in einem Video erhalt diese einen eindeutigen
Wettbewerbsvorteil gegeniiber anderen Anbietern. Die Grenze zur Schleichwerbung nach
Richtlinie 7.2 Pressekodex wird hier (Uberschritten, da die veroffentlichte
Produktbeschreibung nicht mehr von einem Informationsinteresse der Leser gedeckt ist.

C. Ergebnis

Der Beschwerdeausschuss hélt den Verstol3 gegen die Ziffer 7 des Pressekodex fiir so
schwerwiegend, dass er gemal} 8 12 Beschwerdeordnung die Mal3hahme der Missbilligung
wahlt. Nach § 15 Beschwerdeordnung besteht zwar keine Pflicht, Missbilligungen in den
betroffenen Publikationsorganen abzudrucken. Als Ausdruck fairer Berichterstattung
empfiehlt der Beschwerdeausschuss jedoch eine solche redaktionelle Entscheidung.

Die Entscheidung Uber die Begrundetheit der Beschwerde ergeht mit 4 Ja-Stimmen und 1
Nein-Stimme bei 1 Enthaltung, die Entscheidung uber die Wahl der Maflinahme ergeht mit 2
Ja-Stimmen und 1 Nein-Stimme bei 3 Enthaltungen.



Ziffer 7 — Trennung von Werbung und Redaktion

Die Verantwortung der Presse gegeniiber der Offentlichkeit gebietet, dass redaktionelle Veréffentlichungen nicht
durch private oder geschéftliche Interessen Dritter oder durch personliche wirtschaftliche Interessen der
Journalistinnen und Journalisten beeinflusst werden. Verleger und Redakteure wehren derartige Versuche ab und
achten auf eine klare Trennung zwischen redaktionellem Text und Veréffentlichungen zu werblichen Zwecken.
Bei Veroffentlichungen, die ein Eigeninteresse des Verlages betreffen, muss dieses erkennbar sein.

Richtlinie 7.2 — Schleichwerbung

Redaktionelle Veroffentlichungen, die auf Unternehmen, ihre Erzeugnisse, Leistungen oder Veranstaltungen
hinweisen, dirfen nicht die Grenze zur Schleichwerbung tberschreiten. Eine Uberschreitung liegt insbesondere
nahe, wenn die Veréffentlichung Utber ein begriindetes 6ffentliches Interesse oder das Informationsinteresse der
Leser hinausgeht oder von dritter Seite bezahlt bzw. durch geldwerte Vorteile belohnt wird.

Die Glaubwirdigkeit der Presse als Informationsquelle gebietet besondere Sorgfalt beim Umgang mit PR-
Material.

Den Pressekodex und die Beschwerdeordnung finden Sie auf unserer Homepage unter
https://www.presserat.de/pressekodex.html / https://www.presserat.de/beschwerdeordnung.html
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