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1 Fragestellung, Abgrenzung und Methoden
Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel, die durch soziale Medien angestoßene
Veränderung des traditionellen Verhältnisses von Content1 und Werbung
sowie den Wandel der Beziehungen zwischen Kunden und Unternehmen
zu dokumentieren und zu analysieren. Dies soll insbesondere anhand aus-
gewählter Beispiele aus der Medienbranche (und der Buchbranche im Spe-
ziellen) erfolgen.
Hierzu soll zunächst der allgemeine Forschungsstand zum Thema So-

cial Media Marketing vorgestellt werden, wiederum mit Schwerpunkt auf
der Medien- oder, wo möglich, der Buchbranche (Kapitel 2). In Kapitel 3
wird analysiert, wie die betrachteten Verhältnisse sich gegenwärtig gestal-
ten, wie sich etwa die Trennung von Inhalten und Werbemaßnahmen ins-
besondere imMarketing niederschlägt und aus welchen Überlegungen und
Traditionen sie entspringt. Anschließend werden in Kapitel 4 einerseits rel-
evante Begriffe definiert, andererseits die dieser Arbeit zugrunde liegen-
den Thesen vom Verhältnis von Inhalten und Werbemaßnahmen und den
Rollen von Kunden und Unternehmen vorgestellt und erläutert.
In Kapitel 5 soll, ausgehend von den Inhalten der Onlinediskussion ins-

besondere auf den Portalen der Branchenmedien und den Veranstaltungen
der Frankfurter Buchmesse 2011, betrachtet werden, welche gegenwärti-
gen Marketingmodelle für eine Auflösung der Abgrenzung von Content
und Werbung und einen Wandel der Unternehmens-Kunden-Beziehung
sprechen, wo sich dies niederschlägt und wie diese Modelle mit Inhalten
und deren Produzenten und Konsumenten umgehen. Für die Beschäfti-
gung mit einzelnen Modellen und Beispielen werden auch weitere On-
linemedien sowie Experteninterviews herangezogen.
Abschließend werden die Ergebnisse mit den Thesen abgeglichen (Kapi-

tel 6) und eine Deutung versucht (Kapitel 7), insbesondere in Hinblick auf
marketingstrategische Fragen und den akademischen Forschungsbedarf.
Die Arbeit nimmt sowohl die Kunden- wie auch die Unternehmensper-

spektive in den Blick, wobei auf Seiten des Kunden vor allem die Frage
im Fokus steht, wie und wieso er sich an der Generierung von Content
beteiligt und wie er auf welche Form vonWerbestrategien reagiert. Auf Un-
ternehmensseite ist die Frage zentral, wie sich diese Erkenntnisse nutzen

1Zu den Begriffsbestimmungen s. Kapitel 4.1.
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lassen und welche Kommunikationsstrategien imMarketing den besten Er-
folg versprechen. Der Fokus der Arbeit liegt auf dem Publikumsmarkt. Als
Ausgangspunkt wird unterstellt, dass Kunden die Rolle der Konsumenten
der von Unternehmen produzierten oder vertriebenen Inhalte übernehmen.
Die Auflösung dieser klaren Kategorisierung ist Teil des zu betrachtenden
Prozesses.
Die Methodik dieser Arbeit konzentriert sich im theoretischen Teil auf

die Auswertung digitaler und analoger Fachliteratur und Fachwebsites.
Der empirische Teil stützt sich einerseits auf die Analyse von Branchenme-
dien, andererseits auf Experteninterviews mit Leander Wattig, freier Medi-
enberater, Blogger und Hochschuldozent, und Thomas Zorbach, geschäfts-
führender Gesellschafter der Social Media Agentur vm-people GmbH.
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