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1. Einleitung

Nachfolgend werden die Motivation, die daraus resultierenden Ziele und der
Aufbau der Bachelor- Arbeit beschrieben.

1.1. Motivation der Arbeit

Durch standige technische Innovation und die Mdglichkeiten des Web 2.0,
erfuhr die Musikwirtschaft einen erheblichen Strukturwandel, der besonders im
Bereich der Musikproduktion und der Distribution enorme Verdnderungen mit
sich brachte. Wahrend sich Musik vom Tontrager inzwischen losgeldst hat und
Streaming- Angebote mit der Tontragerbranche konkurrieren, stellt sich die
Frage, welche Bedeutung und Auswirkung die technischen Innovationen derzeit
und auch zukunftig fur die Musikindustrie mit sich bringen?

Gelingt es als Musiker_in derzeit noch Geld verdienen zu kénnen und welche
veranderten Fahigkeiten und Kompetenzen resultieren langfristig daraus fur die
Akteure am Markt?

Die Machtverschiebung des Konsumenten fihrte letztendlich dazu, dass
Musikkonsum omniprasent und ,selbstverstandlich® wurde. Fur das Kulturgut
,Musik® bedeutete dies eine Verschiebung dahingehend, dass dieses
klinstlerische Angebot zu einer ,Massenware” zu tendieren scheint. Ob Musik in
Zukunft ihren Stellenwert in der Gesellschaft verlieren wird und inwiefern das
Konsumverhalten diese Veranderung beeinflussen kann und wird, soll diese
Arbeit untersuchen und eine Prognose fir die zukinftigen Erfolgschancen der

Musikindustrie abgeben.

1.2. Ziele der Arbeit

Obwohl es scheint, als wirde die Musikindustrie langfristig zum Scheitern
verurteilt sein, soll diese Arbeit aufzeigen, dass die Mdglichkeiten der
Erfolgsgenerierung auf dem Musikmarkt noch lange nicht ausgeschopft sind
und in welcher Form es gelingen kann, dass auch der Stellenwert von Musik als

~Kulturgut® wieder zunimmt.



Welche Kompetenzen dazu notwendig sein konnten und wie die veranderte
Rolle der Musikkonsumenten Einfluss darauf haben wird, soll vor allem die
Untersuchung soziologischer Einflisse auf den Wandel der Musikindustrie
zeigen. Die Gerlchte, dass Streaming und illegale Angebote die Erlése von
Tontragern und legalen Downloads langfristig ablésen kdnnten, sollen demnach
wiederlegt werden.

1.3. Aufbau der Arbeit

Zunachst erfolgt ein Ruckblick, der die bisherigen Vertriebs- und
Produktionsmaéglichkeiten in  der Musikbranche aufzeigen soll. Damit
zusammenhangend soll aufgezeigt werden, welchen Umbruch die
Digitalisierung mit sich brachte und welche Auswirkungen diese auf die
Musikindustrie und deren Struktur hatte. Es wird daraufhin Bezug auf die
Geschaftsmodelle, die sich neu herausbildeten, genommen und untersucht in
wieweit Streaming- Angebote im Zuge des Musikkonsums daran beteiligt sind,
dass zukinftig kein Geld zu verdienen scheint. Welchen Einfluss dabei die
Konsumenten und deren Ho6rgewohnheiten, als treibende Krafte des
Strukturwandels der Musikwirtschaft haben, soll zuséatzlich neben der Rolle des
Musikkonsumenten durch eine eigene Befragung zum Musikkonsum im Alltag
verdeutlicht werden.

AbschlieBend werden Uberlegungen und mdgliche Losungsansatze aufgezeigt,
welche veranderte Rolle der Musikkonsument aber auch die Musikschaffenden
haben kdonnten und wie sich deren Kompetenzen und Féahigkeiten durch neue
technische Innovationen und Distributionsmoéglichkeiten  verschieben.
Letztendlich erfolgt abschlieBend dann ein Ausblick auf die madglichen
technischen und kommerziellen Chancen im Zuge der Musikwirtschaft und eine
Prognose Uuber potentielle Erfolgschancen durch diese Neuerungen am

Musikmarkt.



2. Ruckblick

Im Folgenden werden die bisherigen Vertriebs- und Produktionsmdglichkeiten,
sowie der Einfluss der Digitalisierung auf die Entwicklung der Musikindustrie

beschrieben.

2.1. Bisherige Vertriebs- und Produktionsméglichkeiten

Die Audio- und Musikindustrie erlebte schon weit vor der Digitalisierung immer
wieder Umbriiche in vorhandenen Vertriebs- und Produktionsméglichkeiten.
Erfolgte Vertrieb und Produktion im analogen Zeitalter zwar noch Uber
aufwandige und langere Prozesse, war die Musikindustrie dennoch stets
bemuiht Musik als Kulturgut den Konsumenten mdoglichst greifbar anzubieten.
Vor der Einfihrung der Schallplatte war es lediglich durch das Radio erméglicht
Musik zu horen. Der eigenstandige Besitz dieser blieb dennoch aus. Im Laufe
der Zeit etablierten sich immer wieder technische Innovationen, die strategische
Weiterentwicklungen auch im Vertrieb von Musik mit sich brachten und so
anderten sich auch die Produktionsmoglichkeiten fir Studios und Kinstler
durch die Einfuhrung eines Tragermediums. Ziel des stetigen Wandels und der
Entwicklung neuer Mdglichkeiten in der Musikindustrie war es bis heute Musik
als Kulturgut einfacher und mit verbesserter Qualitdit an den Konsumenten
heranzutragen und somit Musik zuganglicher und attraktiver zu gestalten.

In den 1950er- Jahren nahm der TontrAdger Einzug und brachte einen
erheblichen Wandel fur bisherige Vertriebs- und Produktionsmadglichkeiten. Die
Rolle der Musikschaffenden verschob sich dahingehend, dass Musiker_innen
nicht mehr im Fokus durch ihre eigentliche Performance standen. Es war ihnen
dann, neben dem Angebot der Tontrager, moglich zusatzlich eine Performance
anzubieten. Fand die Distribution von Musik vor der Digitalisierung
ausschlief3lich Uber die jeweiligen Verlage und Labels statt, entwickelten sich
die Moglichkeiten immer weiter dahingehend, dass Kinstler_innen
unabhangiger von ihren Vertragspartnern_innen wurden.

Produziert wurde vor dem digitalen Zeitalter Uberwiegend in teuren, voll
ausgestatteten Tonstudios, die abschlieBend die entstandenen Werke

finalisierten und perfektionierten.



Die Musikschaffenden selbst wurden nach der eigentlichen Aufnahme nicht
weiter tatig. Die Rolle der Musiker_innen bestand ausschlief3lich daraus ihre
Werke im Studio einzuspielen und somit ihre Aufnahme zu tatigen. Die
Bearbeitung, das Mastern und auch der anschlieRende Vertrieb, sowie
Marketing und Werbung lagen nicht mehr weiter in deren Handen.
Musikunternehmen kimmerten sich um die Vermarktung und die
Vervielfaltigung der entstandenen Tontrager. Die Distribution erfolgte direkt
Uber den Handel und erreichte die Musikinteressierten ausschliel3lich tber
diesen Kanal und das Radio. Die Vervielfaltigung der Aufnahme war aufwéandig
und teuer und konnte nur ein bestimmtes Kontingent erfillen, da die damaligen
analogen Aufnahmen mit der Zahl ihrer Vervielfaltigungen erheblich an Qualitat

verloren.

2.1.1. Entwicklung der Audio- und Musikbranche

Mit der Maoglichkeit Tonsignale aufnehmen zu kénnen und diese auch zu
konservieren, damit man sie zu einem spateren Zeitpunkt erneut wiedergeben
konnte, veranderte sich auch die Produktions-, Vertriebs- und Konsumstruktur
vollstdndig. Verschiedene Verdnderungen im Laufe der Zeit stehen fir die
Spaltung von Kommerz und Kunst im Zuge des Musiklebens. Durch die
Industrialisierung und Urbanisierung kam es schon im 19. Jahrhundert zu einer
Kommerzialisierung des Musiklebens und somit auch zu einer
Professionalisierung der Musiker an sich.* Nach dem ersten Weltkrieg fiihrte die
Jazzmusik eine regelrechte Tanzwelle herbei und in den 1920ern etablierte sich
diese neuartige Musik als Ausdruck eines jugendlichen Lebensgefihls. So
entwickelte sich die Musik zu einem Ausdruck und einem Symbol einer ganzen
Lebenshaltung und -einstellung. Bis in die 1950er Jahre wurden
musikwirtschaftliche Strukturen allerdings von der Auffiihrung diverser Live-
Musik gepragt. Das Notengeschaft hatte einen bedeutenden Stellenwert.
Wesentliche Akteure der Musikwirtschaft waren demnach die Musikverleger

und bildeten einen eigenen Industriezweig.

1vgl. Héhne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S.34.



Durch die Entwicklung diverser Tontrdger und die Entstehung von
Massenmedien, bereits vor der Digitalisierung in Form von Schallplatten und
Bandmaschinen, wurde es uUberflissig, dass Musiker direkt vor Ort anwesend
sein mussten, damit ihre Musik gehort wurde.

,Geréte der Speicherung, Ubertragung und Wiedergabe entbinden die Musik
von Bedingungen der Gleichzeitigkeit der Musikauffiihrung und Rezeption.“

Es entwickelte sich also dahingehend, dass letztendlich auch die Performance
der Musiker immer mehr (iberfliissig zu erscheinen mag. ® Eine Entwicklung
weg vom Kulturgut zu einer Ware und Dienstleistung. Musik orientierte sich am
Markt und dessen Gegebenheiten.

Seit 1950 gewannen Tontradger demnach mehr an Bedeutung und hatten zur
Folge, dass Verlage wund Labels vermehrt ins Zentrum der
Wertschopfungsméglichkeiten der Musikindustrie traten.* Damals war es den
Musikschaffenden allerdings nicht mdglich von zu Hause aus zu produzieren
und ihre Tontrager im Handel selbst zu vertreiben. Somit waren sie an die
Unterstitzung und Produktionsangebote von ihrem jeweiligen Label gebunden.
Die Vertriebswege fur Tontrager erwiesen sich zudem meist nur kapitalstarken
Unternehmen als zugénglich, womit die einzelnen Kinstler_innen lediglich Gber
ihre Verlage und Labels Musik an potentielle Konsumenten_innen verbreiten
konnten. Die Kosten fur ein professionelles Tonstudio und anschlielende
Tontragervervielfaltigung, sowie diverse Vertriebsprozesse, waren zu enorm,
um ohne die jeweilige Unterstitzung der Plattenfirmen mit der eigenen Musik
erfolgreich zu werden.

Das alles hat sich mittlerweile geandert, seit der Computer als zentrales
Instrument der Musikproduktion Einzug nahm.

Es ist inzwischen nicht einmal mehr nétig in ein voll ausgestattetes Tonstudio
zur Aufnahme zu gehen. Musikschaffenden ist es mdglich geworden ihre
Produktionen im eigenen Wohnzimmer zu tatigen und daraufhin problemlos in

digitaler Form an ihre Rezipienten weiterzuverbreiten. °

2V/gl. Hohne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S.93.

*Vgl. Lange/Biirkner/SchiiRler(Hrsg.), 2013, S.227.
*Vgl. Lange/Biirkner/SchiiRler(Hrsg.), 2013, S.288.
> Vgl. Lange/Biirkner/ SchiiBler(Hrsg.), 2013, S.289.



Ein weiterer Wandel, der tiefgreifende Folgen mit sich brachte, ereignete sich
im Laufe des 20. Jahrhunderts durch zunehmenden Einfluss moderner
Technologien auf die Produktion und Rezeption von Musik. Kinstler bedienen
sich inzwischen an ganzen Netzwerken, die es ihnen ermoéglichen zu
akzeptablen Kosten effizient und schnell Musik zu produzieren und diese

vielseitig anbieten zu kdnnen.

,Die Musikschaffenden haben also die Mdglichkeit bekommen, sich eines
Netzwerks an Dienstleistungsanbietern zu bedienen, was nicht nur zu einer
Autonomie von traditionellen Rechteverwertern gefiihrt, sondern die

Musikschaffenden ins Zentrum des Wertschépfungsnetzwerks geriickt hat.*

Hierbei spielt auch die Qualitdtsbedeutung eine wesentliche Rolle. Analoge
Methoden im Zuge der Audioproduktion wurden als hochwertiger und besser
bewertet. Je ,handgemachter Musik produziert wurde, desto besser war sie.’
Dies war und ist jedoch auch heute eine Frage der Kosten, die unter anderem
das professionelle Produzieren fir viele Laienmusiker beinahe unmoglich
machte. Aber nicht nur auf der Seite der Produktion ermoglichte der
technologische Fortschritt neue Wege und Formen des Musiklebens.

Wo schon durch das Radio erstmals die Mdglichkeit bestand Musik zu
konsumieren ohne dafur zu bezahlen, entwickelte sich durch das Zeitalter des
Internets eine neue Form des Musikkonsums. Nicht zuletzt durch die
Digitalisierung herbei gefihrt. Musik in Kombination mit einem Tragermedium
etablierte sich. Durch Tontrager, Radio, Film und Fernsehen, sowie letztendlich
durch die Digitalisierung und das Internet wurde Musik zu einem Phanomen,
das inzwischen beinahe iiberall und nahezu allgegenwartig verfigbar ist.®

So ist die Musik zu einem festen Bestandteil unseres Alltags geworden, der

inzwischen omniprasent ist und sich als Teil der Massenmedien betiteln darf.

®Vgl. Lange/ Biirkner/ SchiiBler(Hrsg.), 2013, S.289f..
"Vgl. Steinhardt,2013, S. 60.
8 Vgl. Hohne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S.34.



Auf der einen Seite ist somit also zunachst einmal die technische Entwicklung,
wo die Erfindungen und Mdglichkeiten neue Veranderungen mit sich bringen,
zu beachten, aber auch die soziale Entwicklung im Zuge der Audio- und
Musikbranche, die mit ihren gesellschaftlichen Faktoren und der jeweiligen
Kultur ebenso auf den Strukturwandel wirken. Wichtig ist im ganzen Prozess
auch die kunstlerische Entwicklung, da auch diese im Zuge neuer Technologien
und Produktionsmoéglichkeiten eine Weiterentwicklung und Veranderung

erfahren durfte.

2.1.2. Auswirkungen durch technische Weiterentwicklungen und Einfluss

des Tragermediums

Durch den technischen Wandel, unter anderem besonders hervorgerufen durch
die Digitalisierung, haben sich die Produktions- und Distributionsbedingungen in
der Musikwirtschaft nachhaltig verandert. Ebenso die Verbilligung und die
Vereinfachung der Hard- und Software zur Musikproduktion. Sie fuhrt
gleichzeitiy zu einer umfassenden Anderung der Arbeits- und
Produktionsbedingungen fur Musikschaffende aber auch Tontragerfirmen. Nicht
zuletzt werden aufwendige Tonstudioproduktionen durch sogenannte
,Homerecordings® ersetzt.

Die Musikindustrie erlebt schon seit vielen Jahren immer wieder einen
Strukturwandel, der durch neue technische Entwicklungen herbeigefuhrt wurde.
Betrachtet man den Ruckblick historisch, findet man immer wieder
technologisch bedingte Regressionsphasen und neue Entwicklungen im
Musikfeld. Experten sprechen dabei auch von einer dauerhaften
,Mediamorphose®, die durch Technik ausgeldst und erméglicht wird.® Demnach
gab es schon immer eine musikalische Entwicklung im Zuge neuer technischer
Innovationen. Erstmals wurde durch die Musik durch die Entwicklung der
Schallplatte an einen Tontrager gebunden und konnte dadurch auch kérperlich
verfugbar gemacht werden. Durch die Bindung an den Tontrager selbst,
bedeutete diese technische Innovation aber ebenso auch eine Bindung an das

Abspielgerat.

% Vgl. Héhne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.),2014, S.8.



Ein Faktor, der die Reichweite des Tontragers prinzipiell bestimmte. Die grofite
Herausforderung war schon damals die Anerkennung der Schallplatte als
eigenstandiges Medium, damit ein mdglichst breiter Kauferkreis geschaffen
werden konnte. Die Ausbreitung des Tragermediums an sich war immer auch
mit medienspezifischen Grenzen konfrontiert, auf welche die Plattenfirmen
keinen direkten Einfluss nehmen konnten. Die Ablésung sollte nicht lange auf
sich warten lassen und die nachste technische Innovation etablierte sich auf
dem Musikmarkt. Schallplatten unterlagen einem enormen Verschlei3 und
wiederholtes Abspielen brachte vermehrtes Knacksen und Spriinge mit sich.
Die Moglichkeiten auf Dauer qualitativ hochwertigen Musikkonsum erfahren zu
kénnen, waren demnach sehr begrenzt. Schallplatten aus Schellack waren
schwer und leicht zerbrechlich. Die Kapazitat begrenzte sich zudem auf wenige
Titel und die Auswahl der jeweiligen Stucke erforderte fir Konsumenten_innen
einen relativ grof3en Aufwand. Die erste Revolution bereits noch im Zeitalter der
Schallplatte ergab sich durch das Erméglichen einer Spieldauer von
funfundvierzig Minuten pro Platte und einem Frequenzumfang von 30 Hz bis 15
000 Hz.* Firr Musikkonsumenten bedeutete dies ein vollig neues Klangerlebnis
und bescherte auch der Plattenindustrie einen wirtschaftlichen Aufschwung. Die
Langspielplatte erméglichte so erstmals dem Musikrezipienten mehrere Titel
eines Interpreten auf einem einzigen Tragermedium zu erhalten. Hatten die
Schallplatten damals noch einen Durchmesser von knapp dreiBig 30
Zentimetern und nur eine maximale Spielzeit von funf Minuten pro Seite,
brachte spater die CD eine Revolution mit sich.

Wie wegweisend jedoch schon die Schallplatte als Tragermedium fir den
wirtschaftlichen Umschwung in der Musikwirtschaft war, wird im nachfolgenden
Zitat deutlich: ,Das Medium Schallplatte wurde in wachsendem Mal3e fiir den
individuellen Musikkonsum verwendet und ab den 1960er Jahren zur
kommerziell wichtigsten Perspektive der Musikwirtschaft. Damit verbunden war
ein erheblicher Wandel der technischen und kinstlerischen Produktstrukturen,
wie es sich etwa im Bereich der Ausbreitung von Langspielplatten verdeutlichen

lasst. 4t

19v/gl. Renner, 2008, S.41.
1 vgl. H6hne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 54.



1983 lautete die Einfuhrung der CD bereits die ersten Anfange eines digitalen
Musikmarktes ein, der spater die komplette Musikindustrie nachhaltig verandern
sollte. Man ging zunachst davon aus, dass die Compact Disc sich lediglich am
klassischen Markt etablieren wirde, da diese eine revolutionar hochwertige und
dauerhafte Klangqualitdt mit sich brachte und man Konsumenten klassischer
Musik zuschrieb, diese Eigenschaft besonders zu schatzen. Man verwendete
damals die ersten digitalen Aufnahmen des Klassik- Archivs und presse sie auf
CD. Damals war ,die absolute Stille“ ein wichtiges Verkaufsargument der CD,
was wiederrum fur die Klassik interessant war.

,Die Klassik wurde zu einer Art trojanischem Pferd fiir die CD, das den
Musikmarkt von innen erobern sollte.?

Aber auch in der Popmusikszene gab es Interessierte an der neuen
Technologie. Peter Gabriel, englischer Musiker, der in den frihen 1970er
Jahren als Frontmann und Grindungsmitglied der damaligen Progressive-
Rock- Band ,Genesis“ bekannt wurde, begeisterte sich flr die Compact Disc.
Ebenso wie Mark Knopfler von den Dire Straits. Das Album ,Brothers in Arm*®
war somit die erste CD, die es auf dem Popmusikmarkt gab. So brachte die
Innovation eines neuen Tragermediums den Erfolg von bestimmten
Musikgenres mit sich. Schon damals, im Zuge der Compact Disc, war es ein
Ansatz das neue Produkt mdglichst attraktiv zu machen und schnell auf den
Markt zu bringen, um an den Besitzerstolz der Leute zu appellieren. Dabei ging
es zunéachst nicht einmal um die eigentliche Musik, sondern die Neugier am
neuen Medium und dessen Mdglichkeiten. Ein besonderer Aspekt bei der
Einfuhrung der Compact Disc war aber auch die Verpackung. Von LPs waren
Musikrezipienten bisher nur grof3formatige Fotografien gewohnt. Die Covers
wurden teilweise als ganze Kunstwerke angesehen.

Durch die CD etablierte sich die sogenannte ,Jewel Box“, die aber ebenso
gewisse Probleme mit sich brachte. Zum einen der Preis, der jedoch durch
hohere Stiickzahlen in der Produktion wieder gesenkt werden konnte und zum
anderen die damals ungewohnte Handhabung.

12/gl. Renner, 2008, S.96.



Viele Musikkonsumenten taten sich damals sehr schwer mit der Offnung dieser
und es bedarf einiger Zeit, bis sich Rezipienten an das neue Format gewdhnt
hatten. Im Zuge des immer weiter andauernden technischen
Entwicklungsprozesses in der Musikwirtschaft brachte die Recordable- CD
einen weiteren Umbruch. Das selbstaufgenommene Produkt konnte dem
Original in seiner Klangqualitat plotzlich ebenblrtig sein. Per CD- Brenner, der
1998 von Philips eingefiihrt wurde®, konnte jedermann einen Klon von der
originalen CD erstellen ohne dabei Qualitdtseinbul3en hinnehmen zu mussen.
Die Vervielfaltigung einer CD wurde dadurch revolutioniert und es wurde
moglich eine Vielzahl von qualitativ gleichwertigen Tontragern zu produzieren
und weiter zu verbreiten. Fir Musikunternehmen bedeutete dies die ersten
EinbuRen im Bereich des Vertriebs. Werbung wurde Uber das Fernsehen
ermoglicht und durch die Einflhrung von ,Compilations®, auf denen mehrere
Hits von verschiedenen Kiinstlern zusammen auf einer CD vorhanden waren,
verkaufte man massenweise CDs.

Dadurch ging auch das Risiko der Single- Veroffentlichungen gegen null, da der
Titel dann auf ,Compilations gekoppelt wurde wund man derart
Produktionskosten wieder einspielen konnte. Dies hatte zur Folge, dass
unzahlige ,One- Hit- Wonder“ kamen und genauso schnell wieder gingen. Seit
der Einfuhrung der CD waren Gewinn- Margen um die zwanzig Prozent eine
Selbstverstandlichkeit und die Musikwirtschaft erlebte durch die Einfiihrung und
Entwicklung dieses Tragermediums einen Boom. Meist waren somit die
Veranderungsprozesse durch neue Technologien getrieben. Egal ob
Grammophon, Plattenspieler, Tonbandgerat, Kassettenrecorder, Walkman, CD,
CD-R, DVD, Blue- Ray, Mono, Stereo 5.1- durch die Technologie befand sich
die Musikindustrie schon immer auf einem Feld der Auseinandersetzung.

So ergaben sich auch stets neue Gruppierungen auf den Seiten der Nachfrager
und Anbieter. Mobilitat spielt bei der Entwicklung von Musik und Produktion
selbiger eine grofRe Rolle. Durch die Einfihrung und Etablierung der CD als
Trager- und Vervielfaltigungsmedium bahnte sich ein Umschwung bezuglich der

Sichtweise auf Musik an.

¥vgl. Renner, 2008, S. 129.
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Die Produktionsvielfalt ermoglichte Gewinne und Produktionsmdglichkeiten, die
Musik als Kulturgut schon damals zu einer Massenware tendieren liel3en.

Tim Renner, der sich intensiv in seinem Buch ,Kinder, der Tod ist gar nicht so
schlimm® mit der Analyse von Kultur und Musik in Zeiten der Digitalisierung
auseinandersetzt, sieht diese Entwicklung, dass Kreativitat, Konsum und
Kapital einander nicht ausschlie3en missen, sehr kritisch:

»,Der Drang nach Optimierung und Objektivierung fuhrt weg von Kreativitat und
Emotion, er birgt die Gefahr, alles auszutrocknen, was nicht messbar ist.
Planbarkeit bremst Spontanitat und zwingt zur Fokussierung auf die Technik-
anstelle der Idee.™*

Technologische Meilensteine wurden und werden dennoch in rasanter
Geschwindigkeit produziert und besonders die Musikindustrie ist am meisten
davon betroffen. Sie war eine der ersten in der kreativwirtschaftlichen Branche,
die derart massiv von den technologischen Weiterentwicklungen betroffen
wurde. Durch die Einfuhrung der CD wurde bereits der erste Weg hin zur
Digitalisierung geebnet, die unabhangig eines Tragermediums einen
erheblichen Strukturwandel in der Musikwirtschaft mit sich brachte. Neue
Komprimierungstechnologien fiihrten somit nach Einfiihrung der CD zu einem
Umbruch, der den Musikkonsum in seiner Qualitat und Technologie nochmals
bahnbrechend verandern sollte. Das Tragermedium verlor erheblich an seiner
Relevanz und Musikkonsum kommerzialisierte sich noch mehr als bereits durch
die Einfuhrung der Compact Disc.

Das Zeitalter der MP3- Formate filhrte dazu, dass Musikrezipienten nicht mehr
langer an ein physisches Tragermedium gebunden waren und eine neue Form
von non- physischer Musikverwertung verwirklicht werden konnte. MP3, was fur
,Motion Picture Experts 1 Layer 3 steht, ermdglichte es Medieninhalte
komfortabel zu speichern, zu verschicken, klanggerecht wiederzugeben und zu
kopieren, ohne dabei an Qualitat zu verlieren. Der gro3te Vorteil der Etablierung
des MP3- Standards war jedoch, dass Musik einfacher tauschbar und in
Computernetzen transportierbar gemacht wurde. Besonders ist im Zuge dieser

Entwicklung auch das Internet zu nennen.®

¥ vgl. Renner, 2008, S.170.

>vgl. Bauckhage, 2002, S. 24.
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Das Internet stellte das bisherige Geschaftsmodell der Musikindustrie auf die
Probe, indem verlustfreies Kopieren von Musikdateien in beliebiger Zahl
ermdglicht und damit eine kostenlose weltweite Verbreitung etabliert wurde, die
starke Umsatzeinbul3e fur die Musikwirtschaft mit sich brachte.

,Die unbedingte Voraussetzung fir ein funktionierendes Leben und Arbeiten im
digitalen Raum war die frihe Erkenntnis, dass sich das Internet zur Erweiterung
unseres analogen Lebens- und Handelsraumes entwickeln wiirde.“*®

Vergleicht man die heutige Situation der Musikwirtschaft, hatte man es damals
lediglich mit einem Strukturwandel innerhalb eines Mediums zu tun,
wohingegen momentan eher der Wandel das Medium in seinem vollen Umfang
betrifft. So geht es inzwischen grundsatzlich um die Herausforderung
kommerzielle Zugange zur Musik zu organisieren. Der Fokus liegt hierbei nicht
mehr auf der Art und Weise mit welchem Medium Musik als Kulturgut an die
Menschen herangetragen wird, sondern lediglich Gber welche Kanale Musik
kommerzialisiert wird. Besonders interessant war fur diesen Umbruch die Zeit
der 1950er und 1960er Jahre. Es ging Plattenfirmen in Deutschland
hauptsachlich darum einen Wandel der musikwirtschaftlichen Strukturen herbei
zu fuhren.

Wahrend es heute eher darum geht Musikaufnahmen auch ohne den jeweiligen
Tontrager zu vermarkten, lag die strategische Herausforderung der
Plattenfirmen damals darin den Tontrager als Medium fur die Musik fur eine
breite K&uferschicht zunéchst etablieren zu kénnen.*’

,Die Perspektiven der Musikwirtschaft sind heute gebunden an die Entwicklung
von Geschéaftsmodellen, die nicht ausschlie3lich den Tontrager in das Zentrum
der Verwertung riicken.“®

Im Bereich der Musikproduktion verbesserten sich Digitalwandler und
Soundkarten qualitativ und mobile Datentrager mit immer mehr Speicher,
schnellere Computer und verbesserte und einheitliche Software veranderte die

Produktion maf3geblich.

16 \/gl. Bundesverband der Musikindustrie: Musikindustrie in Zahlen 2014,
online unter URL: http://www.musikindustrie.de/jahrbuecher/ [Stand: 20.Mai 2015].
17v/gl. Héhne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S.49.

18 \gl. Hohne/Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 49.
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Im Zuge dessen konnte man Kosteneinsparungen generieren und zeitlich und
raumlich unabhangiger und effizienter arbeiten. Analoge Aufnahmeverfahren,
wie beispielsweise Bandmaschinen wurden so gut wie nie mehr gebraucht.

Wahrend die Kosten damals fur Magnetbéander zur Aufnahme noch sehr hoch
waren, etablieren sich digitale Verfahren dazu im Vergleich sehr giinstig.*®
Generell wurde es durch die Weiterentwicklung digitaler
Produktionstechnologien mdoglich einzelne Computer und Studios komplett
miteinander zu verbinden und somit einfacher zu synchronisieren, sodass ein
verlustfreier und ohne zeitliche Verzdgerung madglicher Datenaustausch
zwischen zwei Endgeraten ermoglicht wurde. Das Produzieren auf diese Art
und Weise wurde derart selbstverstandlich, dass analoge Verfahren zukiinftig

undenkbar erschienen.

2.2. Einflisse der Digitalisierung auf die Musikindustrie

Das Kulturgut ,Musik® hat sich durch die Digitalisierung durchaus von einem
physischen Produkt weg zu einer digitalen Dienstleistung veréndert. Dadurch
wurde es fraglich, ob die Erlése zukiinftig durch die Urheberrechteinhaber der
musikalischen Werke existenzsichernd generiert werden kénnen.® Die digitale
Revolution brachte sozioGkonomische und institutionelle Verdnderungen mit
sich, die neuen Raum fur Akteure, neue Konzepte und Wertschopfungsketten
eroffneten. Allein das Single- Geschéft ist inzwischen beinahe ausschlief3lich
digital geworden. Durch die Digitalisierung transformierte sich die
Industriegesellschaft hin zu einer Informationsgesellschaft, weswegen
liberwiegend auch von der ,Entertainmentindustrie“ gesprochen werden kann.*
Zunachst bedeutet Digitalisierung eine Transformation von analogen Signalen
in digitale Daten. Das bedeutet, dass digitale Informationen sowohl von
Computerprozessoren verarbeitet, als auch Uber grol3ere Entfernungen in
Netzwerken transportiert werden kdnnen. Die digitale Technik ermdglichte somit

einen rdumlich und zeitlich entkoppelten Informationsaustausch.

19 vgl. Steinhardt, 2013, S.60.
20\/gl. H6hne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 164.
21 vgl. Bauckhage, 2002, S.11.
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Durch den Einzug der Digitalisierung in der Musikwirtschaft ergaben sich
diverse veranderte Rahmenbedingungen.

Die Verbreitung und Entstehung von digitaler Musik fihrte auf der einen Seite
zwar zu einer Umsatzminderung der Plattenfirmen, auf der anderen Seite
ermdglicht digitale Musik eine effizientere weltweite Distribution, die nachhaltig
zu einer Kostensenkung beitragt.

Dadurch steigen moglicherweise die Gewinne der Plattenfirmen wieder an.
Auch fuhrte die Digitalisierung zu einer vereinfachten Musikdistribution.
Musikdateien konnen problemlos und in kirzester Zeit verschickt und
ausgetauscht werden und die Komprimierungsgré3e der einzelnen Dateien,
besonders mit dem Fokus auf die MP3- Musikdateien, ermdglicht erstmals eine
Speicherung von unzéhligen Musiktiteln, ohne dabei an ein Tragermedium
gebunden zu sein. Der Handel mit Musik tGber das Internet wurde somit ebenso
vereinfacht. Mehr als die Halfte der Umsatze der Musikindustrie (52,9%)
werden inzwischen tUber den Onlinehandel generiert. Die Top 3 der digitalen
Anbieter von Musik sind hierbei amazon, iTunes, sowie Spotify. %>

Fur die Musikproduktion war die Digitalisierung einer der wichtigsten Prozesse,
die diese nachhaltig vereinfachte und zu einer Verbesserung der Produktion
beitrug. Musikproduktion entkoppelte sich von einem bestimmten
Produktionsort. Der Computer stand im Fokus und konnte teilweise komplette
Hardware abldsen, indem es mdglich wurde ganze Mischpulte und Effektgerate
auf dem Bildschirm zu visualisieren und sogar zu steuern. Inzwischen wird
aufgrund dieser Technologie teilweise nicht einmal mehr eine komplette Band
oder ein Orchester benétigt, da durch Sampledatenbanken beliebige
Instrumente und Sounds einfach reproduziert werden kdénnen.

Durch diverse Onlineplattformen werden ebenso Studiosessions mit mehreren
Musikschaffenden mdglich, auch wenn diese raumlich global voneinander

entfernt sind.?®

22 \/gl. Bundesverband der Musikindustrie: Musikindustrie in Zahlen 2014,
online unter URL: http://www.musikindustrie.de/jahrbuecher/ [Stand: 20.Mai 2015].
2 Vgl. Steinhardt, 2013, S.35.
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Der Grund warum sich dabei MP3 so vieler Liebhaber erfreut, liegt an der
Encodierung von Musik. Von herkdmmlichen Audiodateien, zumeist WAV
Format, werden bestimmte Frequenzen, die sich mit anderen nicht bewusst
horbaren Frequenzen Uberlagern, herausgefiltert. Ebenso werden Frequenzen,
die nicht mehr im Bereich des menschlichen Wahrnehmungsspektrum liegen,
geldscht und somit eine extrem kompakte Komprimierung der ursprunglichen
Datei erméglicht. Dieses Format ist folglich speziell auf das menschliche Ohr
und die auditive Wahrnehmung ausgerichtet. WAVE- Dateien kdnnen somit um
das zwdlf- bis sechszehnfache verkleinert werden. Durch die Digitalisierung und
Etablierung des MP3- Formates konnte es erméglicht werden Musik unendlich
oft zu kopieren ohne dabei merkliche Qualitatseinbuf3en verzeichnen zu
missen. Das Kopieren verursachte zudem keine zuséatzlichen Kosten mehr.
Zwar fuhrte die Digitalisierung zu einer Verdrangung von physischen
Tontragern, brachte aber im Zuge der Musikindustrie Veradnderungen und
Chancen fur Hersteller von diversen Endgeraten. Es wurde erstmals mdglich
eine Vielzahl von Musiktiteln mobil zu konsumieren und diese ohne grél3eren
Aufwand Uberall mit hinzunehmen.

Mit der Erfindung des MP3- Players gelang es somit erstmals eine Vielzahl
diverser Musikstiicke tUber ein Endgerat zur Verfligung zu stellen. Bereits Apple
war hierbei Vorreiter durch die Einfuhrung des iPod.

Jeder Download wurde subventioniert, damit man das neue Endgeréat lukrativer
gestalten konnte und somit auch langfristig glaubwirdig und qualitativ
hochwertig zu positionieren.?* Durch die Digitalisierung erweiterte sich die
Produktvielfalt am Musikmarkt erheblich. Kostenginstige und schnelle
Musikproduktionen, eine Vervielfaltigung der Titel ohne Qualitatsverlust, sowie
die weltweite Distribution, ermdglichten es eine Vielzahl von neuen Musiktiteln
in kurzer Zeit zu veréffentlichen. Napster, einer der ersten Musik- Flatrate-
Anbieter, entwickelte sich zu seinem Anfangen deshalb so enorm, da der
Konsument nun nicht mehr langer ein komplettes Album physisch kaufen
musste, sondern den gewinschten Song als Singleversion herunterladen zu

kénnen. Es entstand dadurch eine neue Rentabilitat pro Song.

#Vgl. Renner, 2008, S. 270.
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Musikrezipienten konnten durch die Einfihrung der MP3- Formate weltweit und
ohne physisches Tragermedium Musik downloaden und weiterverbreiten. Es
gab nur wenige Endgerate, die nicht in der Lage waren MP3- Dateien
abzuspielen, weshalb eine tragende Rolle auch den Mobiltelefonen
zugeschrieben werden kann, indem der Konsument seine Titel jederzeit tUber
sein Handy zur Verfugung hat und diese Uber moderne Smartphones und
gro3ere Internetbandbreiten auch an andere Interessenten verschicken konnte.
Die Digitalisierung ermdglichte dem Musikmarkt und der gesamten
Entertainmentbranche eine Explosion der Kanéle und Informationen, die durch
das Internet massiv unterstutzt wurde. Analoge Medien wurden demnach zu
absoluten Ausnahmen. Allerdings entstanden durch die Digitalisierung auch die
Problematik und die Unsicherheit der Musikindustrie. Je mehr Wissen verflgbar
war, desto grof3er wurde auch die Verwirrung. Digitalisierung brachte und bringt
massive Veranderungen in der Musikrezeption und den Strukturen der

Musikwirtschaft mit sich.

16



3. Kommerzielle und technische Veranderungen durch
die Digitalisierung

Durch das Zeitalter der Digitalisierung erlebte die Musikindustrie einen
kompletten Strukturwandel. Nicht nur die Produktionsmaoglichkeiten veranderten
sich, sondern insbesondere der Musikkonsum bekam einen vollig neuen
Stellenwert. Um Musik zu héren war kein Tragermedium mehr nétig und das
Internet ermdglichte einen einfachen und unkomplizierten Zugang. Der Erfolg
der Musikindustrie und dadurch auch die Chance fiur Musikschaffende waren
nicht  mehr langer von aufwendigen Produktionsmitteln oder
Marketingkampagnen bestimmt. Bisherige Geschaftsmodelle mussten somit
komplett neu Uberdacht werden. Um weiterhin gute Umsétze und erfolgreiche
Vermarktung garantieren zu konnen, war es notwendig die bisherigen
Geschaftsmodelle der Branche zu tberdenken.

Neue Produktions- und Vertriebsmdglichkeiten eréffneten einen neuen Markt
und brachten aber genauso auch Schwachstellen mit sich, die zu erheblichen
Verlusten fuhrten. Eine erhohte Produktionsvielfalt revolutionierte zwar
augenscheinlich zunachst das Potential fir Kunstler_innen, jedoch fuhrte diese
ebenso dazu, dass der Musikmarkt Uberschwemmt wurde und die
Wertschatzung des Kulturgutes ,Musik® deutlich ins Wanken gerat. Der
Produktlebenszyklus von Musikprodukten, gerade in der Unterhaltungsmusik ist
deutlich kirzer als der anderer Musikprodukte oder sogar anderer Guter. Fur
die USA geht man von ungeféahr zwei Jahren aus, wobei man davon ausgehen
kann, dass der Gesamterfolg eines Musikalbums sich bereits in der ersten
Phase des Zyklus entscheidet. ® Jede Neuveréffentlichung bringt daher aber
auch ein unvorhersehbares Risiko mit sich, da der Erfolg von Musiktiteln sich
nicht mehr langer mit Sicherheit prognostizieren lasst. Im Zuge der
Digitalisierung bekamen insbesondere Massenmedien eine neue Bedeutung,

die auch das Kulturgut ,Musik® als Massenware erscheinen lieen.

2 Vgl. Bauckhage, 2002, S. 46.
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3.1. Neue Geschaftsmodelle in der Musikwirtschaft

In keiner anderen Industrie wird so viel Kapital in Forschung und Entwicklung

hineingesteckt, wie in der Musikindustrie. %

Durch die Digitalisierung wurden
das  Nutzungsverhalten, die  komplette = Branchenstruktur, diverse
Wertschopfungsketten und Geschaftsmodelle stark verandert. >’ Durch die
digitale Verfugbarkeit von Musik und damit das Herabsetzen der
Zugangsbarrieren fur Rezipienten, sankt die Zahlungsbereitschaft fur das
Kulturgut weiterhin. Dies hatte zur Folge, dass sich die Musikindustrie einer
Reihe von neuen Herausforderungen zu stellen hatte. Es wurde dringend
notwendig die unbezahlte Musiknutzung einzudammen und das Urheberrecht
daran anzupassen.

Ziel war es die Konsumenten, die diese Art des Musikkonsums bevorzugten zu
entkriminalisieren und wieder als Konsumenten, die bereit sind fur ihren
Horgenuss zu bezahlen, zu gewinnen. Innovation musste her und die
Musikindustrie wurde dahingehend gefragt, junge und innovative Unternehmen
zu gestalten, die den Rezipienten wiederum diese Werte vermitteln kénnen. %
Ein tiefgreifender Wandel, der insbesondere die Wertschépfungsketten,
Kommunikation und Netzwerkstrukturen durch Neuformierungen betroffen hat.
Planung, Gestaltung und Steuerung, sowie Durchfilhrung und Kontrolle von
betriebswirtschaftlichen Prozessen im Musikgeschaft werden durch die
Digitalisierung vermehrt zur Hauptaufgabe fir die Musikindustrie. Um die
veranderten Konsum- und HOoOrgewohnheiten, welche die Digitalisierung
ermoglichten, auffangen zu konnen, war es fur die Musikwirtschaft logische
Konsequenz sich  Wissen (Uber kulturelle  Handlungslogiken und
Verhaltensweisen im Umgang mit digitalen Gltern zu erarbeiten.

Besonders im Zeitalter des Web 2.0 braucht man inzwischen fundierte
Kenntnisse Uber die Interaktion und Madoglichkeiten sozialer Netzwerke und

Communities.

%6 \/gl. Bundesverband der Musikindustrie: Musikindustrie in Zahlen 2014,

online unter URL: http://www.musikindustrie.de/jahrbuecher/ [Stand: 20.Mai 2015].
27\/gl. H6hne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 155.
28 \gl. H6hne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 12.
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Es ist wichtig deren Aufbau zu verstehen und spezielle Kommunikationsregeln,
die dort vorherrschen zu adaptieren, um langfristig mit Musik erfolgreich an den
Rezipienten herantreten zu kdnnen. Durch soziale Netzwerke verbreiten sich
Botschaften inzwischen viral. Diese Funktionsweise musste auch von der
Musikwirtschaft erkannt werden. Das Augenmerk liegt daher vermehrt auf dem
richtigen Kommunikationsmix, durch welchen Musik verbreitet werden kann.
Google und Social Bookmarking ermdglichen heutzutage
Suchmaschinenmarketing, was auch fur die Musikindustrie selbstverstandlicher
Teil der KommunikationsmaBnahmen werden musste.’® Bisherige
Bezahlungsoptionen fur den Erwerb von Musik finden kaum noch Geltung und
mussten durch die Digitalisierung neu tUberdacht werden. Dabei legt man den
Fokus vermehrt auf digitale Erlésmodelle, wie Flatrates oder
Werbefinanzierungen. Sie ermdglichen eine flexible Preisgestaltung.

Ein Kunstler, der durch eine Plattenfirma unterstutzt wird, braucht inzwischen
nicht mehr nur Unterstitzung bei der Aufnahme, Distribution und der Werbung.
Das kunstlerische Portfolio muss dahingehend erweitert werden, dass Video-
und Audio- Podcasts betreut und ermdglicht werden, aber auch der Umgang mit
Twitter, Blogging oder der Kommunikation mittels Live- Streaming. Zur
wichtigsten Aufgabe im digitalen Zeitalter gehort allerdings inzwischen der
Umgang mit den Besonderheiten des Urheberrechts.

Durch die Digitalisierung und die weltweit virale Verbreitung von Musik Gber das
Internet spielt dieser Punkt eine besonders grof3e Rolle, um langfristig Erlése
aus dem Verkauf von Musik gewahrleisten zu kdnnen. Notwendig wurden die
Labels, weil Musik plétzlich auf Tontragern reproduzierbar war und irgendwie
vertrieben werden musste. Das bedeutete den Einsatz von Kapital durch die
Presskosten und die aufwendige Logistik, um damals noch die Schallplatten zu
mehreren tausenden Abverkaufstellen zu transportieren. Doch heute hat das
Musikgeschaft immer weniger mit physischer Distribution zu tun. Die meisten
Laden zum Musikverkauf sind bereits verschwunden, diejenigen, die noch

verblieben sind, wurden zu Ketten verschmolzen.

29 \gl. Héhne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014,S. 13
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Die Vertriebsstrukturen der grof3en Plattenfirmen sind mittlerweile austauschbar
geworden und durch die Etablierung des MP3- Standards drohen sie komplett
Uberflissig zu werden. Die Einstiegshiurden fur den non- physischen Vertrieb
sind Macht und Kapital geworden, da der Markt prinzipiell jedem offen steht. Da
Labels inzwischen massive EinbufRen beim Verkauf von Tontragern zu
verzeichnen haben, missen sich Labels neu definieren. Eine unuberschaubare
Menge an Produktionsmdglichkeiten und eine zunehmende Verschiedenheit
der Musik fuihrt dazu, dass hohe Anforderungen insbesondere an das Marketing
und die Promotion gestellt werden. Es muss den Labels daher gelingen, dass
Musik als ,Kulturgut® wieder bewusst wahrgenommen wird und die
Musikwirtschaft sich dahingehend verandert, dass sie eine
orientierungsstiftende Funktion Gbernimmt. Inzwischen spielen aber auch die
Geschaftsbereiche des Merchandising und Konzerts eine enorme Rolle. Diese
beiden Bereiche sind daher zwingend enger mit dem eigentlichen
Labelgeschéft zu verzahnen. Insgesamt bedeutet das fur Musiklabels eine
komplette Veranderung weg von reinen Tontragerunternehmen zu einer
Entertainment- Firma.*

Die Digitalisierung hat insbesondere die Wertschopfungsketten, die
Kommunikation, aber auch die Netzwerkstrukturen regelrecht neuformiert und
somit das gesamte Feld der Musikwirtschaft betroffen und betrifft dieses noch
immer. Die Verbreitung und der Konsum von Musik Uber eine Vielzahl neuer
Kanale fuhren letztendlich dazu, dass es so viel Musik, in den
unterschiedlichsten Ausfihrungen und Genres, wie noch nie zuvor gab.

Die Musikwirtschaft stand und steht demnach vor der Herausforderung diesen
Veranderungen bestmoglich gerecht zu werden und neue Geschéfts- und
Erldsmodelle im Musiksektor zu generieren. In diesen beiden Bereichen wird
nach der Angebotsbreite und ihrer Verfligbarkeit unterschieden. Es lasst sich
zwischen verschiedenen Modellen der Erlésgenerierung unterscheiden. Unter
anderem das Single- Download- Modell, wie iTunes oder amazon. Diese Art der
Musikrezeption ist allerdings noch an bestimmte Endgerate gebunden, welche

letztendlich auch die Umsétze generieren.

%0 vgl. H6hne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S. 14.
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Durch Download- Angebote etablieren sich nach und nach Abo- Modelle mit
limitierter Nutzung, als zweites Beispiel der neuen Distributionsmoglichkeiten.
Der Nutzer erwirbt durch seine Mitgliedschaft bei diesem Modell ein limitiertes
Angebot an Downloads. Dabei etablieren sich vermehrt auch sogenannte ,all-
you-can-eat‘- Abo- Modelle, wie Rhapsody, die es dem Konsumenten
ermdglichen gegen eine feste monatliche Gebuhr unbegrenzt Musik
herunterzuladen. Dies fuhrt allerdings zu geringer Akzeptanz, da nach der
Kindigung dieses Abo- Modells die heruntergeladenen Titel nicht mehr weiter
fur den Endverbraucher zur Verfiigung stehen.

Inzwischen haben allerdings werbebasierte Modelle, wie Spotify, einen
erhohten Stellenwert erhalten. Sie funktionieren gewissermal3en ahnlich wie
das Radio, indem Musik unbegrenzt gehért werden kann, allerdings vom
Konsumenten wahrend des Ho6rens Werbeschaltungen akzeptiert werden
mussen, die fur einen kurzen Zeitraum den Musikkonsum unterbrechen.

Dies kann umgangen werden, indem der Konsument sich dafiir entscheidet
zum kostenpflichtigen Service zu wechseln und auch hierbei wieder monatlich
einen gewissen Betrag fest bezahlt. Als letztes Modell, welches im Zuge der
Digitalisierung zur Erldsgenerierung im Musiksektor erheblich beigetragen hat,
ist das ,Value- based- pricing“- Modell zu nennen.

Der Konsument entscheidet dabei selbst wie viel ihm das Musikstiick oder gar
einganzes Album eines Musikschaffenden, welches er héren mdchte, wert ist.
Zu den bekanntesten Modellen gehért hierbei ,Radiohead”. **

Die Musikindustrie versucht inzwischen mittels sogenannter 360°- Grad-
Vertragsmodellen an maoglichst vielen Erldsquellen beteiligt zu werden. *? Dies
geschieht vor allem im Bereich der kommerziellen Auswertung von Musikton-
und Bildtonaufnahmen. Neben der reinen Auswertung von Musik in physischer
und digitaler Form versucht man inzwischen immer mehr auch an Einnahmen
aus Verlagstatigkeiten, Merchandisingerlésen, sowie Einkinften aus Tourneen

und Konzerten teilzuhaben.

31 Vgl. Hhne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S. 163.
%2 Vgl. Héhne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S. 175.
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Die Bandbreite neu aufgekommener Distributions- und Erlésmodelle durch die
Digitalisierung erfordert fir die Zukunft der Musikwirtschaft eine starkere
Orientierung an den Winschen und Bedirfnissen des Musiknutzers. Musik wird
mehr und mehr von einem materiellen Produkt zu einer auf den Kunden
zugeschnittenen Dienstleistung. Dies ist solange ungefahrlich fur die
Musikwirtschaft, bis beim Rezipienten Bedirfnisse angesprochen werden, die
er vielleicht gar nicht hat, sondern indem beim Nutzer das Gefluhl erweckt wird,
dass er diese hat. Dies war beispielhaft bei der Kooperation von ,facebook® und
,opotify“ zu erkennen. Um den Streaming- Anbieter ,Spotify“ nutzen zu kdnnen,
mussten sich Musikkonsumenten einen Facebook- Account einrichten.

Die ,Spotify“- Nutzer wurden dadurch zum Teilen der Inhalte unter ihren
Freunden gendtigt, was Intension des Geschaftsmodelles war, allerdings den
Nutzungsbedurfnissen der Konsumenten weniger entsprach.

Es bleibt also fraglich welche Zusammenhange zwischen Angebot und
Nachfrage bestehen und inwieweit durch Erldésmodelle nicht auch
Kundenbedurfnisse ausgenutzt werden, wenn es der Musikindustrie darum geht
neue Vertriebskanale fir Musik zu etablieren. Die Gefahr besteht, dass die
Souveranitat der Konsumenten durch diese Art von Modellen untergraben wird
und dazu fuhrt, dass der Rezipient langfristig Musiknutzung wie diese umgeht
und zu anderen Anbietern wechselt, die fir ihn unkompliziert und effizient Musik
zur Verfugung stellen. Die Charts waren lange Zeit eine Art ,Trendbarometer®
und dienten zur Orientierung- und Selektionshilfe fir Kunden, die sich im immer
uniberschaubareren Musikmeer an den aktuellen Hits orientieren konnten. Das
Riesenangebot wurde dadurch ein Stiick weit tbersichtlicher.

Obwohl die Flachen fur Musik im Handel erheblich geschrumpft sind, behalten
die Charts ihren Wert. Haufig ist das ,Chart- Rack® der letzte Regalplatz, auf
dem in einem Laden Musik prasentiert wird. Bis eine elektronische Ermittlung
von Verkaufsdaten mittels Scannerkassen moglich wurde, wurden noch
wochentlich mehr als 1000 Abverkaufsfragebdgen an die Musikladen geschickt.
Die Effekte der Digitalisierung kamen also auch in diesem Bereich.

In der Medienwirtschaft fallen drei entscheidende Faktoren auf. Inhalt, Kapital

und Verantwortung stehen im Fokus dieser.
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Wichtig ist es dabei fur die Industrie, dass alle drei Faktoren gleichermal3en
immer wieder belichtet werden und in einer Balance zueinander stehen. Fehlt
nur eines dieser drei Elemente, befindet sich die Musikwirtschaft in einer
Schraglage und es konnte zum kompletten Kollaps fuhren. Fur die
Musikwirtschaft veranderte sich der Markt dahingehend, dass nicht mehr langer
das Produkt ,Musik“ im Fokus steht, sondern man auf Markenbildung vertraut.
Musik als ,Massenware® in einem unubersichtlichen Meer der Produktvielfalt
kann nur Uberleben, wenn sich das einzelne ,Kulturgut® als eigenstandige
Marke hervorhebt und polarisiert. Die entsprechende Werbung fur diese Marke
wird also ausschlaggebend sein. Da Kultur eine mal3gebliche Rolle einnimmt,
dreht sich in der Werbung alles um die Qualitat der Kontakte.

Tim Renner stellt dabei in seinem Buch ,Kinder, der Tod ist gar nicht so
schlimm!®, Uber die Zukunft der Musik- und Medienindustrie, klar, dass es
wichtig ist das Vertrauen der Konsumenten zu gewinnen und dies kann
langfristig nur dadurch erreicht werden, indem Personen, also die Vertreter der
Musikwirtschaft, an ihre Rezipienten derart herantreten, dass der
Musikkonsument dem Angebot vertraut und wieder bereit ist Geld fir Musik zu
investieren.

Wer die Masse erreichen will, braucht nicht ihre Kanéle, sondern Personen,
denen sie vertraut.“*

Im Management liegen die Urspringe der Musikindustrie. Der Kunstler_in wollte
sich schlichtweg nur auf sein Werk an sich konzentrieren und wirtschaftliche
Teilaufgaben interessierten ihn eher weniger. Konzerte zu planen oder auf
eigenes Risiko diese organisieren zu mussen, waren Aufgaben, die nicht in
seinem Interesse lagen. Ebenso wollte dieser sich auch nicht mit Veranstaltern
um Gagen streiten oder Auftrittsbedingungen aushandeln. Der Musiker_in
brauchte daher Menschen, denen er vertrauen konnte und die ihn vom
Geschaft mit der Musik so weit wie moglich befreiten. Sie sollten ihn bei seiner
Karriere beraten und unterstitzen. Dieses Verhdaltnis von Kuinstler und

Manager war schon immer eine Art ,Hassliebe®.

% Vgl. Renner, 2008, S. 299.
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Wahrend der Manager fur das Geschaftliche zustandig war und somit fir die
Kommerzialisierung der Kunst, storte das viele Kreative, da sie diese
Handlungen als Banalisierung empfanden. Aber genau aus diesem Grund
brauchten diese Kinstler auch ihre Manager. Wenn die Kunst namlich zur Ware
wird, sollte der Kinstler einen Experten an der Seite haben, der Angebot und
Nachfrage fur ihn regelt. Letztendlich bestand die Aufgabe des Managers
darin, zwischen Kapital und Kinstler zu moderieren und somit zwischen Musik
und dem Markt. Eine weitere wichtige Aufgabe des Managers bestand auch
darin Kunstler und Markt zu verbinden. Der Bedarf unterschiedliche Produkte,
das jeweilige Image mit authentischen Inhalten zu versehen, ist inzwischen
allerdings so riesig wie nie zuvor, denn je schwieriger es wurde Uber klassische
Werbung ein glaubwirdiges Image in der Masse der Musikvielfalt zu
generieren, umso begehrter wird also der Transfer tber den Kinstler selbst.

Die Aufgabe besteht deshalb darin, dass das Management heute Kunstler und
Marke verbinden kann. Das Internet ist dazu eines der besten Hilfsmittel
geworden. Es stellt ein Netzwerk dar, das bewiesen hat, dass man mit Hilfe
dessen ziemlich schnell und massiv die Welt verandern kann. Wer Weg zum
Erfolg fuhrte lange in der Musikwirtschaft Uber die Kanéle der
Massenkommunikation. Damit man dort Uberhaupt wahrgenommen wurde,
brauchte man einen gewissen Stellenwert. Meist konnte dieses Gewicht auch
nur Uber finanzielle Ressourcen erreicht werden, um somit auch Prasenz fur
den Verkauf der eigenen Musik zu erhalten.

Durch die Digitalisierung gelten hierbei aber neue Spielregeln, da es inzwischen
unzahlige neue Kandle gibt und die Prasenz in diesen alleine nicht mehr
ausreicht. Der neue strategische Weg beginnt deshalb beim Meinungsfihrer
,Konsument®, der vielseitiger angesprochen werden mochte. Erst, wenn der
,Meinungsfuhrer® angesprochen werden konnte, orientiert sich die
Kommunikation an bestimmten Szenen und verankert sich in Nischen, um
daraufhin im ,Mainstream® verankert zu werden.

Die Musikindustrie muss also ihr bisheriges Geschaftsmodell Uberdenken, da
die Musikfirma der Zukunft sich als Management, Verlag und Label in einem

verstehen wird, nicht mehr nur als reine Plattenfirma.

¥ Vgl. Renner, 2008, S. 381.
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Der Kunstler wird dabei Miteigentimer und ist nicht mehr nur ein abhangiger
Umsatzbeteiligter. Das Angebot der Musikwirtschaft dient ihren Kunden. Wenn
die Musikindustrie diese Chancen und das Potential bisher vorhandener
Strukturen nutzt, kbnnen Rechte von Kuinstlern, Komponisten und Musikern
auch in Zukunft gewahrt werden, aber nur, wenn Bedurfnisse der
Musikkonsumenten im Fokus des Geschéfts stehen.

Eine der bedeutsamsten Aufgaben in den néchsten Jahren fur die
Musikwirtschaft wird sein, ethischen und gesetzlichen Ansprichen gerecht zu
werden. Ebenso wie den sich wandelnden Ansprichen der gegenwartigen und
zukunftigen digitalen Gesellschaft und zugleich auch den Rechten der
Kinstler_innen beziglich den Regelungen des Urheberrechts. Zu wiinschen
ware zudem, die oftmals &uRRerst kritischen Lebensumstande freiberuflicher
Musiker, Komponisten, Musikproduzenten starker zu bertucksichtigen.

Die technologische Entwicklung zeigt, dass diese auch in Zukunft weiter
voranschreiten wird. Deshalb ist es zwingend notwendig auf innovativer Ebene
mehr an der Vielfalt der asthetischen Rezeptionsweisen anzuknipfen und somit
zu erkennen, dass in diesem Zusammenhang auch die Absatzkanale und —
wege eine entscheidende Rolle spielen werden.

Die gesamte Kommunikationsindustrie befindet sich in einer Phase, in welcher
Neuerungen revolutionar, in rasanter Geschwindigkeit auftauchen. Die digitale
Technologie verédndert somit nicht nur die Musikwirtschaft, sondern auch
samtliche andere Medienformate, da sie Raum fur unzahlige neue Kanéle bietet
und den Konsumenten mit einbezieht.

Das alte Modell von ,ein Sender- viele Empfanger® ist somit aufgehoben. Der
Konsument emanzipiert sich und ist durch Internetforen und Weblogs selbst
zum ,Sender“ geworden. ,Individualitat® wird der Schlissel zum langfristigen
Erfolg sein, denn wer die Masse erreichen will, muss genau dieses Geflihl von

Individualitat bei dieser entwickeln kdnnen.
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3.2. Einfluss neuer Produktions- und Vertriebsmoglichkeiten

Vollkommen neue Distributionskanédle und Kommunikationsformen veradndern
die Medien- und Musiklandschaft in einer massiven Geschwindigkeit. Erste
Konsequenzen der digitalen Revolution im Bereich der Musikindustrie zeigen
sich darin, wie unterschiedlich Musikvermarktung zwischenzeitlich funktioniert
und welche neuen Vertriebsformen sich herausgebildet haben. Spatestens seit
kostspielige Datentrager keine Rolle mehr spielen, haben sich auch die
Eintrittsbarrieren in der Musikindustrie erheblich reduziert.

,Das Sachkapital zum Aufbau und Betrieb von technischen Mitteln der
Aufzeichnung und der Reproduktion hat seine Rolle als Hebel um
Skalenertrage und Wettbewerbsvorteile weitgehend verloren.“®

Materielle  Ausstattung und  technisch aufwandige und teure
Produktionsverfahren haben ihren Stellenwert als Erfolgsgarant in der
Musikwirtschaft ganzlich verloren und die soziale Vernetzung ist hingegen zum
entscheidenden Wettbewerbsfaktor geworden.

Dadurch wurde die Musikindustrie aus der Position der gesellschaftlichen und
technischen Avantgarde verdrangt und zu einem Synonym weitgehend
Uberkommener Strukturen im digitalen Zeitalter degradiert, da in der
Musikwirtschaft technischer Fortschritt und Innovation stetig dem Zeitgeist des
technologischen Fortschritts und den dadurch neuen Bedurfnissen ihrer Kunden
hinterher hinkt. Inzwischen gelten die Kombination aus Apps/ Games und Musik
in Kombination mit sozialen Netzwerken als einer der hoffnungsvollsten
Zukunftsbereiche der Musikindustrie. Der technische Fortschritt und die
dadurch resultierenden neuen Mdoglichkeiten sorgen dafur, dass in der
Musikbranche teilweise eine wiederentdeckte Wertigkeit von Musik auftauchen
kann. Somit ricken auch ihre Macher wieder auf eine andere Position, die es
ihnen ermdglicht, insofern sie den technologischen Zeitgeist ebenso verfolgen,
wieder Wertschopfung mit Musik zu generieren.

% Vgl. Héhne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S. 108.
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David Bowie &ufRerte sich zum Einfluss neuer Vertriebs- und
Produktionsmaoglichkeiten durch den technischen Fortschritt bereits im Jahre
2002 wie folgt:

JAlles, was wir jemals tiber Musik dachten, wird sich innerhalb der kommenden
zehn Jahre komplett umwandeln, und daran werden wir nichts andern kénnen.
[...] Ich bin (berzeugt, dass es in zehn Jahren zum Beispiel kein Copyright
mehr geben wird, und dass Autorenschaft und geistiges Eigentum ganz schon
was abkriegen werden. Die Musik wird selbst verfugbar sein wie flieRendes
Wasser oder wie Strom. [...] Man sollte diese letzten, wenigen Jahre einfach
ausnutzen, denn danach wird es nie mehr so sein wie friher. Man richte sich
lieber darauf ein, vielen Konzerte zu geben, denn das ist der einzig bekannte
Bereich, der noch ubrig bleiben wird. Das ist alles schrecklich spannend. Aber
letztendlich ist es egal ob man es spannend findet oder nicht. Es ist genau das,
was passieren wird.“3®

Vermag David Bowie also schon vor Uber zehn Jahren geahnt haben, dass die
Musikwirtschaft langfristig mit Musik alleine kein Geld mehr verdienen wird und
dass technologischer Fortschritt derart gro3en Einfluss hat, dass Musik vom
Kulturgut zur Massenware transformiert und dabei durch ihre Produktvielfalt
sich selbst und ihren Markt zerstort?

Der Wandel ist auch heute noch nicht abgeschlossen und hat weitreichende
Auswirkungen auf das institutionelle Gefiige der Musikbranche, auf
Vermarktungs- und Kommunikationsstrategien der Anbieter. Auch die
Preisbereitschaft ist davon betroffen, sowie die Einstellung und das
Wertverstandnis gegenuber Musik von Seiten der Musikkonsumenten.
Rezeption von Musik findet heute unter gednderten Bedingungen statt. Dies
aulBert sich dann als letzte Konsequenz im Konsumverhalten und in der
Nachfragestruktur. Zusatzlich belaufen sich auch die Preise fir den Konsum
aus Sicht der Nachfrager auf geringsten Summen und tendieren sogar gegen
Null. Das verursacht eine Kostenlos- Kultur in Bezug auf das Kulturgut ,Musik"

und fuhrt zu einer sinkenden Wertschatzung selbiger.

% \gl. Héhne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S. 170.
27



Fur die Musikindustrie bieten digitale Innovationen die Chance innovative
Geschaftsmodelle zu entwickeln und neue Wege im personalisierten Marketing
gehen zu koénnen.®” Aufgrund der Reproduzierbarkeit von Musikdateien und
einem Zugang, der nicht mehr an einen bestimmten Ort oder ein bestimmtes
Gerat gebunden ist, hat sich der Wert des Produktes ,Musik® in den Kopfen der
Rezipienten gewandelt. Dabei ist nunmehr der Zugang zu Musik wichtiger
geworden, als der eigentliche Besitz. Katalysator war hierfir das Internet,
insbesondere das Web 2.0 mit seinen offenen Strukturen.

Mobilitdt spielt heute auch in der Entwicklung der Musikproduktion eine
entscheidende Rolle. Neben dem Produzenten betrifft es aber auch den
einzelnen Musiker selbst, welcher neue Mdglichkeiten bekommt, um auf sich
aufmerksam zu machen und durch Netzwerke ein engeres Verhaltnis zu seinen
Fans erreichen kann. Die herkbmmliche Musikindustrie wie Agenturen oder
Plattenfirmen sind dabei nicht mehr notwendig, um erfolgreich zu sein.

Online- Plattformen wie MYSPACE, SOUNDCLOUD oder FACEBOOK
ermdglichen es Musik in ein soziales Netzwerk zu integrieren und schaffen
somit neue, einfache und kostenlose Marketing- und Wertschépfungsoptionen
fur Kunstler_innen und Produzenten_innen. Letztendlich werden Prozesse der
Musikproduktion durch die neuen technischen Entwicklungen zwar komplexer,
aber im Endeffekt trotzdem schneller und einfacher mit einem gréf3eren Nutzen
fur beide Seiten, Anbieter und Nachfrager.

Die Orientierung findet nicht mehr an den Konkurrenten statt, sondern an der
Nutzeninnovation, also was dem Kunden, Fan, Nutzer, Stakeholder letztendlich
einen neuen und bestenfalls auch den besten Nutzen bieten kann.
Technologische Neuerungen veréndern aber nicht nur die Aktivititen einer
gesamten Branche, sondern wirken sich auf den Einzelnen ebenso aus.
Betrachtet man die kulturelle Entwicklung der Gesellschaft, hat der Walkman
beispielsweise die vorher getrennte Musikrezeption vom privaten und

offentlichen Raum miteinander in einer neuen Weise verbunden.

7\gl. Héhne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S. 163.
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Auf der einen Seite steht also die technische Entwicklung, auf der anderen
Seite die Kultur, die durch die Nutzung der Technik deren Entwicklung
produziert und umgekehrt die Technik, die Einfluss auf die Kultur hat und diese
verandert. 38

Technische und kulturelle Entwicklungen ergénzen sich demnach und stellen
eine Struktur6ffnung der Musikproduktion dar. Im Zuge der Digitalisierung
spricht man von einem gemeinsamen Auftreten von drei wesentlichen
Antriebskraften (,Treibern®), die eine besondere Bedeutung flr wirtschaftliche
Eigenschaften von Informationsgutern haben. Als erster Treiber die
zunehmende Speicherung und Nutzung dieser Informationsguter in digitaler
Form, gefolgt vom schnellen und weltweiten Wachstum der digitalen Netzwerke
und schlieRlich die zunehmende Verbreitung des Internets.

Durch die digitale Form der Daten wird der Transport erleichtert und somit wird
Musik universell einsetzbar. Ihre qualitativ hochwertige Reproduzierbarkeit ist
ebenso gesichert und Netzwerke ermdglichen den reibungslosen und schnellen
Austausch von digitalisierten Gutern. Das Internet macht diese weltweiten
Netzwerke fur jedermann zuganglich, was bedeutet, dass so gesehen
jedermann auch Zugang zu Musik hat. Durch diese Innovationen eréffneten
sich neue Markte und Absatzmdglichkeiten, auch in der Musikwirtschaft. Uber
diese kann auch die Musikindustrie, die zunadchst stetig Uber sinkende
Verkaufszahlen klagt, neue Wachstumsphasen generieren. Im Bereich des
Onlinevertriebs kdnnten beispielsweise neue Markteintrittsbarrieren entstehen,
wirden sich die drei Major- Label zusammenschliel3en, um ihre Musik exklusiv
Uber ein eigenes Internetangebot digital zu vermarkten. Dieses Musikportal
hatte das Potential schnell zum dominierenden Marktfuhrer fir digital
distribuierte Musik zu werden. Als Konsequenz daraus wirde ein enormer
Druck auf weitere Wettbewerber, aber auch auf vor- und nachgelagerte
Geschaftsfelder entstehen.*® Hauptsachlich wird der Umsatz durch Musik
vermutlich aber weiterhin durch physischen Vertrieb von CDs erfolgen, was
auch die Befragung zum Musikkonsum im Alltag in Kapitel 4 unterstreicht.

%8 Vgl. Steinhardt, 2013, S. 30.
% vgl. Bauckhage, 2002, S. 15.
“0vgl. Bauckhage, 2002, S. 112.
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Massenmedien sind ein Transportmittel des Gutes direkt in den Alltag der
Rezipienten hinein. ,Am besten funktioniert das ohne Vorwarnung, als Song im
Taxi, Text in der Tageszeitung oder als Bild im TV, das dich kalt erwischt und
bewegt.** Im Bereich der Popmusik funktioniert dies dann besonders gut, wenn
durch die alltdgliche Musik der Alltag beeinflusst wird. Gerade in der Popmusik
wird so der Erfolg daran bemessen in welcher Tiefe und Breite das gelingt und
das hat vermehrt mit der Haufigkeit und Intensitdt zu tun, mit der das
Musiksttick den Rezipienten erreicht.

In den Anfangen der Digitalisierung wirkte alles zunachst non- physisch und
unpersonlich, jedoch erwies sich, dass gerade das Gegenteil der Fall ist. Der
Kinstler muss wieder vermehrt live spielen, muss greifbarer und personlicher
werden. Der Prozess der Digitalisierung passiert demnach also nicht nur
technologisch, sondern wirkt sich direkt auf die Kommunikation aus und ebenso
auf die Inszenierung von Musik und ihrer Alltagsnutzung. ** Grundsatzlich gibt
es im Musik- und Medienbereich eine Art Hierarchie. Das Primarmedium zwingt
den Horer dazu ununterbrochen Aufmerksam wahrend des Konsums auf sich
zu richten, wie der Text einer Zeitung. Einem Sekundarmedium hingegen kann
man auch folgen, wahrend man sich nebenbei einer anderen Téatigkeit widmet.
Ein Beispiel hierfir ware ein Fernsehzuschauer, der sich nebenbei noch mit
seinen Familienmitgliedern austauscht. Das Tertiarmedium schlieRlich kann
ganzlich am Konsumenten vorbeilaufen, oder diese lauft selbst an ihm vorbei,
wie zum Beispiel an einem Plakat oder Radio.

Das Primarmedium verlangt den Vordergrund, das Sekundarmedium
funktioniert durchaus nebenher und die Tertiarmedien bilden den Hintergrund.*®
Musik hat sich inzwischen durch die Omniprasenz und die Vielfalt zu einem
Tertiarmedium hin entwickelt. Die digitale Verfligbarkeit ermdglicht es dem
Konsumenten musikalische Hintergriinde in unseren Alltag an beinahe jedem

Ort einzubinden, ohne dass wir diese noch bewusst wahrnehmen.

*1'\/gl. Renner, 2008, S. 23.
*2\/gl. Renner, 2008, S. 276.
*3\gl. Renner, 2008, S. 317f.
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Zumindest ist Musik als ,Kulturgut® schon lange bei einem Sekundarmedium
angekommen, was wiederrum auch fir Musikschaffende einen erheblichen
Wandel mit sich brachte. Damit Musik noch den gesellschaftlichen Stellenwert
erlangen kann, um zum Primarmedium zu werden, missen auch von
Kinstlern_innen andere Kompetenzen und Fahigkeiten abverlangt werden.

Im Zuge neuer technischer Produktions- und Vertriebsmoglichkeiten konkurriert
auch das Mobiltelefon mit dem Radio um seinen Platz im Pkw. Das Handy als
Distributionskanal ist und wird fur die Musikindustrie zu einem bedeutenden
Mitspieler. Gerade auch Rechteinhaber sollten ein besonderes Augenmerkt
darauf legen, denn es beginnt inzwischen schon zum zentralen Werkzeug fur
alle Arten von Kommunikation und Inhalten zu werden.

Im Bereich der Musikproduktion ermdglicht die digitale Vernetzung inzwischen,
dass bis zum Zeitpunkt, bei dem Bands das Studio betreten, der grof3te Teil
ihrer Aufnahmen eigentlich schon fertig ist. Das Album entsteht somit meist
schon zu Hause auf eigenem Pro Tools- Equipment, was ermoglicht die
Aufnahmen direkt zu tatigen, vorab zu schneiden, zu bearbeiten und mit den
notigen Effekten zu versehen. Der grofite Teil der Produktionskosten fallt somit
fur viele Musiker heute weg.

Letztendlich fihren neue Produktions- und Vertriebsmdglichkeiten zu einer
effizienteren und kostenginstigeren Arbeitsweise, die eine weltweite
Vernetzung ermoglicht. Fur Musikschaffende, aber auch fir Konsumenten
erweitert sich die Musikbranche in viele verschiedene Richtungen, die alle
unterschiedliches Potential fur Kinstler_innen und Rezipienten mit sich bringen.
Uber das Internet und die Vielfalt der Kanale, vereinfacht sich die Distribution
der Musik und ermoglicht einen direkteren Zugang zum Kunden.

Dadurch kann auf Veranderungen direkt eingegangen werden und ein
schnellerer Einfluss auf Trends ist mdglich. Die Distribution erfolgt gerade
primar Uber das Internet mit erheblichen Einsparungen, die ermdglichen das
eingesparte Kapital und die Zeit in die Entstehung der Werke zu transformieren.
Produktionsmdglichkeiten haben sich dahingehend verschoben, dass
Musiker_innen nicht mehr langer von teuren Tonstudios und Plattenfirmen
abhangig sind und ihre Werke mittels digitaler Produktionssoftware zum

gréRRten Teil von zu Hause aus fertigzustellen.
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Die finale Bearbeitung und das Mastering kdnnen dann unter Umstanden noch
in einem professionellen Tonstudio erfolgen. Der direkte Vertrieb kann
daraufhin wieder non- physisch vom Kiinstler_in selbst Gbernommen werden
und es bedarf keiner Presskosten. Fur Musikproduzenten bedeutet dieser
Wandel eine Veranderung ihres Berufsfeldes. Wéahrend vor der technischen
Revolution in der Musikbranche noch jede Aufnahme direkt in einem Tonstudio
von einem Musikproduzenten getatigt wurde und bis zur Finalisierung der
eigentlichen Aufnahmen diese selbst am Werk beteiligt war, bekommt der
Produzent heute einen anderen Stellenwert und scheint seine Notwendigkeit
am Gestaltungsprozess zu verlieren. Arbeitet sich ein Kinstler in die Technik
und Software der digitalen Musikproduktion ein, ermdéglicht es diese inzwischen
im eigenen Wohnzimmer mit wenig Equipment und einem Computer ganze
Alben selbst zu produzieren. Von der Aufnahme bis hin zu finalen Bearbeitung.

Man sollte sich schlief3lich also kritisch fragen, ob nicht die Auswirkungen der
neuen Technologien auf die Musikindustrie allgemein Uber —oder unterschatzt
werden und ob sie dberhaupt, wie vielfach schon behauptet, ihre
Industriestruktur nachhaltig negativ verdndern oder schlichtweg zu einem
Strukturwandel beitragen, der die Musikwirtschaft dahingehend verandern kann,
dass neue Modelle und Formen des Musikschaffens endlich auch eine Chance
auf dem Markt, abseits von groRen Geldgebern und Major- Labels, bekommen

kénnen?

3.2.1. Erhohte Produktionsvielfalt

Die Digitalisierung ermoglichte es in der Musikwirtschaft nicht nur in der
Distribution, sondern auch bei der Produktion Auflagen zu generieren, die im
analogen Musikzeitalter nicht einmal anndhernd denkbar waren. Taglich
entstehen inzwischen neue Songs und Artefakte, die flachendeckend Genres
und Stile fur jeden Musikrezipienten bedienen kdnnen. Die Auswahl der
Musikstiicke und die Kombination verschiedener Genres miteinander ermdglicht
ein Musikangebot, das kaum noch fir Konsumenten tberschaubar ist.

Durch die digitalen Produktionsmdglichkeiten entstanden auch fir

Musikproduzenten neue Chancen auf dem Markt.
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Ein Musikstick aufzunehmen und abzumischen wurde dank neuer
Technologien sehr stark vereinfacht. Aufwandige Tonspurschnitte und eine
lange Nachbearbeitung sind hinféallig geworden. Die digitale Tonspur kann mit
Hilfe von Audiosoftware innerhalb von Sekunden beliebig
zusammengeschnitten und bearbeitet werden. Das Angebot an Musik und die
Distributionskanale sind inzwischen explodiert. Digitalisierung spielt im Zuge
dieser Musikvielfalt eine besondere Rolle, da die Kopie eines Songs sich durch
keinerlei Qualitatsverluste gegentber der Originaldatei unterscheidet. Die
Kopierkosten sind im Vergleich zur analogen Reproduktion gesunken.** Durch
die erhohte Produktionsvielfalt und das breite Angebot an Musik, das daraus
resultiert, ist der Markt flur unautorisierte Musikkopien stark gewachsen,
wohingegen derjenige fiir Online- Musik lange Zeit unterentwickelt blieb. *> Dies
hatte zur Folge, dass sich illegale Angebote im Internet rasant verbreiten
konnten und einen erhdhten Rezeptionsstellenwert bei den Konsumenten
einnahm. Auf die Folgen des illegalen File- Sharings wird allerdings im
nachfolgenden Kapital 3.2.2. noch detaillierter eingegangen, da dieses Feld fir
die Musikindustrie erhebliche UmsatzeinbufRen mit sich gebracht hat und der
Bedarf diverser Gegenmal3nahmen unabdingbar wurde.

Fur Musiker und Bands ist es durch digitale Neuerungen schlichtweg einfacher
geworden ihre Produktionsvielfalt durch zielgerichtete Kommunikation einfacher
im Social Web zu betreiben. Auf einer interaktiven Ebene konnte so das
Beziehungsgeflecht zu Fans und anderen Musikinteressierten besser gepflegt
werden. Es entstand ein zunehmendes mediales Uberangebot, welches
insbesondere im semiprofessionellen Bereich und unter Amateurbands ein
besonderes Gewicht bekam. Daraus resultierte aber auch eine problematische
Tendenz, da geringere Einstiegshiirden am Musikmarkt auch bedeuteten, dass
die Wahrscheinlichkeit eine wachsende Anzahl von Bands sehr hoch wurde.
Problematisch wird dadurch jedoch die Erreichbarkeit von potentiellen
Konsumenten, da diese durch die erhdhte Produktionsvielfalt und das breite
Angebot am Markt regelrecht von Informationen und Musikstiicken tberséattigt

wurden.

* Vgl. Bauckhage, 2002, S. 21.
> \/gl. Bauckhage, 2002, S. 102.
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Die Wahrscheinlichkeit als Semiprofessioneller mit der Musik die
entsprechenden Rezipienten zu erreichen und somit mit der eigenen Musik
erfolgreich zu sein, wurde immer geringer. Dass die non- physischen Angebote
allerdings die Tontragererfolge in den Schatten stellen, ist dennoch eher nicht
wahrscheinlich. Dies zeigt auch das Ergebnis des aktuellen Jahresberichts des
Jahres 2014 vom deutschen Musikverband. Demnach hat die CD mit rund 75
Prozent immer noch den Léwenanteil am Gesamtumsatz des Geschafts mit
digitalen Tontragern.

Die digitalen Geschaftsfelder haben zwar ebenso zweistellig zugelegt und
sorgen inzwischen fir rund ein Viertel der Einnahmen, besitzen allerdings noch
lange nicht den gleichen Stellenwert. Die CD bleibt in Deutschland
marktbeherrschend. Mit einem Anteil von 88,7% an den physischen Umséatzen
und 66,4% am Gesamtmarktumsatz stammte im Jahr 2014 zwei Drittel aller
Umséatze im deutschen Musikmarkt allein aus Verkaufen von CDs. Dies zeigt,
dass das Ende der Compact Disc, was von einigen in der Branche immer

wieder prophezeit wurde, noch nicht in Sicht ist. %°

3.2.2. Problematik des illegalen Downloads und File-Sharing

Durch das Internet und die digitale Distribution von Musik stand die
Musikindustrie vor dem Problem, dass Musikrezipienten tber diverse Kanéle
immer unkontrollierbarer an Musikstiicke herankommen konnten. Die Zahl der
Anbieter stieg exponentiell nach oben und die Verbreitung ihrer illegalen
Quellen war anfanglich kaum zu kontrollieren. Digitale Musikdateien konnten
weltweit in rasanter Geschwindigkeit verschickt und getauscht werden. Wie und
in welcher Form allerdings ein Entgelt dafir zustande kam, wurde immer
schwieriger nachzuvollziehen.

File- Sharing Anbieter stellten dabei grof3e Musikdatenbanken zur Verfigung,
Uber welche es fir Interessierte einfach und zeiteffizient moglich war
Musikstiicke untereinander auszutauschen und ohne Qualitatsverluste zu

kopieren.

*® \/gl. Bundesverband der Musikindustrie: Musikindustrie in Zahlen 2014,
online unter URL.: http://www.musikindustrie.de/jahrbuecher/ [Stand: 20.Mai 2015].
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Die Frage nach entsprechender Bezahlung blieb lange offen und noch heute
kampft die Musikindustrie gegen diese Internetpiraterie an. Problematisch
wurde es fur die Musikwirtschaft, da durch digitales Angebot, vor allem im
Internet, der Warentauschgedanke verloren ging. Man entkoppelte Musik von
ihrem Tragermedium, was fur den Konsumenten zur Folge hatte, dass fur das
Entgelt, welches er bereit war fruher fir ein Tragermedium mit seiner
gewinschten Musik, zu bezahlen, nicht mehr vorhanden war. Der
Tauschhandel funktioniert aber bis heute noch in der Form, dass der
Konsument davon ausgeht, dass er eine Ware in den Handen halten kann,
woflr er als Gegenleistung bezahlt. Durch die Mdglichkeiten des Downloads
ging aber genau dieser Gedanke verloren und demnach etablierte sich beim
Konsumenten eine Haltung, die davon ausging, dass die Ware ,Musik” nichts
mehr wert ist und man sie deshalb auch umsonst erhalten kann. Es findet so
gesehen kein greifbarer Warentausch statt.

Die Verfugbarkeit von kostenloser Musik wurde zur wichtigsten Variable bei der
Musiknachfrage, wohingegen sich die Verflugbarkeit eines umfassenden
Repertoires zur Zweitwichtigsten etablierte.

Digitale Musik kann schnell und kostenlos auf verschiedenen Wegen illegal
erworben werden, was dazu fuhrt, dass die bestehenden Nutzungsrechte nicht
mehr geltend gemacht werden koénnen. Sinkt die Zahlungsbereitschaft und
Wertschatzung gegenuber dem Gut ,Musik® reduziert sich auch die Motivation
die Musik auf legalem Weg zu erwerben. Dieter Gorny, Vorstandsvorsitzender
des Musiksenders Viva, fasste die Situation wie folgt zusammen: ,Es wurden
noch nie so viele CDs verkauft wie im Jahr 2001. Das Problem ist nur: weniger
als die Halfte davon ist bespielt!. *’

Musikkopien wurden als Feind der Musikwirtschaft gefurchtet, wohingegen
Gegner der Musikindustrie damit argumentierten, dass die Kopien das Interesse
an Musik vergréRern und somit auch den Verkauf von autorisierter Musik
wieder fordern kénnen. Demnach wirken sie als ,Komplementarguter® und
beeinflussen die Musikindustrie positiv.

Im Piracy Report aus dem Jahre 2000 wird von insgesamt 1,8 Milliarden illegal

kopierten Tontragereinheiten gesprochen.

*"\vgl. Bauckhage, 2002, S. 7.
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So gesehen ware jeder dritte Tontrager weltweit als Raubkopie im Umlauf.

Eine andere Sichtweise geht allerdings davon aus, dass unautorisierte Kopien
die Nachfrage nach autorisierten Tontrdgern verdrangen. Kritikern der
Musikindustrie wird haufig vorgeworfen, dass sie aus lobbyistischen Motiven die
Situation lediglich Uberspitzt darstellen wirden. Ihre Argumente beziehen sich
vielmehr darauf, dass Plattenfirmen zu wenig Innovation und Ideen
hervorbringen und die Qualitat von Neuerscheinungen zu gering seien, weshalb
die Industrie erhebliche Umsatzeinbuf3en erfahren misse. Raubkopien und
illegaler Download werden demnach von ihnen nicht als Hauptkriterium fir die
Krise der Musikwirtschaft angesehen.

Ausgehend von der Entwicklung des lizenzkostenfreien MP3- Standards, setzte
eine Verschiebung der Ansichten ein, die zwar zunachst fur urheberrechtliche
Fragen nicht relevant war, da Werke durch die Digitalisierung ihren
urheberrechtlichen Status nicht verloren, allerdings gravierende Auswirkungen
auf die Akteure und natiirlich auch auf die Endverbraucher hatte. *°

Daher kommt den Property Rights der Kunstler_innen wesentlich mehr
Bedeutung im Zuge der Problematik des illegalen Downloads und der File-
Sharing- Plattformen zuteil.

Verfligungsrechte umfassen Rechte an Gitern, so auch das Nutzungsrecht,
das Recht auf Veranderung und das Recht auf VeréaufRerung. Die zentrale Idee
des Property- Rights- Ansatzes besteht zunachst darin, dass der Austausch von
Gutern immer mit dem obigen Rechteblindel einhergeht. Diese Property Rights
bestimmen dann den Wert eines Vermdgensgegenstands und erlauben auch
dessen Gebrauch durch eine Person, wobei sie andere Personen auch
zeitgleich von der Nutzung dieser ausschlie3en. Das Urheberrecht ist durch das
Zeitalter der illegalen Downloadquellen und der Raubkopien in grof3e Gefahr
geraten und noch immer geraten Anreize zur 6konomischen Verwertung von
Musik durch diese Angebote ins Hintertreffen. Fir Konsumenten verliert
geistiges Eigentum der Kiinstler_innen durch das digitale Zeitalter immer mehr
an Bedeutung und die gerechte Entlohnung fir das Beanspruchen dieses

Eigentums steht nicht mehr in Relation zum urspriinglichen Tontragergeschatft.

8 \/gl. Bauckhage, 2002, S. 48.
9 \/gl. H6hne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S.7.
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Die Frage besteht nun, ob die Mdglichkeit tber illegale Quellen an die
gewlnschte Musik heranzukommen wirklich einen Schaden fur die
Musikwirtschaft verursacht und damit auch fur die Kinstler_innen, oder ob
illegale Verbreitungen letztendlich als Substitute Wirkung auf den legalen
Erwerb von Musik erzielen?

In wieweit werden Musikschaffende fir ihre Werke daraufhin legal entlohnt?

Es heil3t, dass geistiges Eigentum in der Musikindustrie dann verletzt wird,

s[---] wenn urheberrechtlich geschiitzte Musiktitel ohne Zustimmung des
Urheberrechteinhabers kopiert, gespeichert, auf andere Speichermedium
Ubertragen oder Uber das Internet an weitere Nutzer versandt werden. Durch
diese Art der Musikweitergabe- wie sie z.B. Uber Tauschborsen erfolgt- entsteht
dem Urheberrechtsbesitzer ein wirtschaftlicher Schaden in Form eines
entgangenen Ertrages.

Der Urheber wird dadurch in seinem Recht auf Aneignung der aus dem Gut
gewonnenen Ertrége (iusfructus) eingeschrénkt.°

Demnach liegt durch das illegale Verbreiten eine Einschrankung in der
Aneignung der aus dem Gut gewonnen Ertrage vor, welche fur den Kinstler_in
langfristig einen wirtschaftlichen Schaden bedeuten.

Die Musikindustrie versucht schon lange dieser Problematik gerecht zu werden
und durch verscharfte Kontrollen und Abmahnungen Musikkonsumenten wieder
dazu zu bringen die Ware auf legalem Wege zu erwerben und somit auch das
geistige Eigentum gerecht zu entlohnen. Was fehlt ist jedoch immer noch die
sinnvolle Alternative flr die Nutzer_innen von illegalen Plattformen oder
Raubkopien, die Musik fur den Rezipienten wieder schmackhaft machen und
einen Mehrwert gegentber dem illegalen Musikerwerb darstellen.

Das jahrelang nicht wirklich konsequent unterbundene illegale Nutzerverhalten
von Millionen von Musikrezipienten, die das Internet fur den illegalen Bezug
nutzten, flhrte letztendlich zu einer ,Gewdhnung“ und damit einhergehend zu
einer Akzeptanz rechtswidriger Nutzungshandlungen. Der illegale Bezug von
Musik Uber das Internet etablierte sich dahingehend, dass Konsumenten mit der

Haltung ,Das macht doch jeder” selbstverstandlich illegale Quellen nutzten.

*0vgl. H6hne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S. 160.
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Es entwickelte sich ein Trend der es verselbststandigte sich Musik kostenlos im
Netz zu besorgen und wer noch fir Musik bezahlt hatte, wurde als ,uncool”
oder ,altmodisch® angesehen. Diese Gewothnung fihrt langfristig zu einer
Grundhaltung, die insbesondere fur jingere Konsumenten_innen im Hinblick
auf die Nutzung von Musikinhalten eine ,Gratiskultur® erschaffen hat. Dadurch
verschieben sich auch das Verstandnis des Urheberrechts, sowie der Sinn fur
Legalitat und lllegalitat von Musikbezug und Musiknutzung. **

Inzwischen konnten illegale Quellen weitgehend eingedammt und durch
Abmahnungen begrenzt werden, allerdings ermoglicht das Internet mit seinen
vielseitigen Kanéalen noch immer gentigend Freiraum um Musik auf diversen
Wegen illegal zu verbreiten. Soziale Netzwerke tragen erheblich dazu bei, dass
Konsumenten untereinander schnell und unkontrolliert Musikdateien teilen und
verschicken konnen, ohne dafir ein Entgelt zu bezahlen. File- Sharing-
Programme, die illegalen Musiktausch ermoglichen sind erheblich geringer
vorhanden, jedoch bedrohen sie auch derzeit noch den Musikmarkt und das
Wahren der Urheberrechte. Eine Grauzone stellt auch die youtube- Nutzung
und die damit verbundene Moglichkeit Musikvideos von ihrer Videodatei zu
entkoppeln und mittels Konvertierungsprogrammen als MP3- Datei
herunterzuladen. Die GEMA ist schon seit geraumer Zeit mit dieser Frage
beschaftigt und sieht in der Konvertierung der Videos ebenso eine
Urheberrechtsverletzung, wohingegen Beflrworter der youtube- Plattform einen
Radio ahnlichen Charakter zusprechen, der es ermdglicht legal Musik
,mitzuschneiden®. Das Problem liegt also in der Alternative zu illegalen
Quellen. Solange Musikrezipienten noch immer keinen wesentlichen Vorteil
darin sehen sich Musik auf legalem Wege zu beschaffen, wird die Industrie
noch lange mit der Problematik des illegalen Downloads und File- Sharing-
Portalen zu kdmpfen haben. Abgemahnte Filesharer und Downloader sollten
daher eine attraktive Alternative des Musikerwerbs und —zugangs finden. Die
Rechte missen effektiv durchgesetzt werden und die Industrie muss darauf
achten, dass die Nutzer einen berechtigten Anreiz haben, von illegalen zu

legalen Diensten zu wechseln.

*L Vgl. Héhne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S. 171.
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Es wird also eine immerwahrende Aufgabe sein, dass die Akteure in der
Musikwirtschaft, angefangen vom Musikproduzenten bis hin zum Veranstalter,
darauf hinweisen, dass es bei Musik um einen realen Gegenwert geht, den

personlichen Geschmack der Rezipienten dabei auBer Acht gelassen. >

3.3. Bedeutung und Auswirkungen von Musikstreaming-Portalen

Musik vielfaltig, legal und orts-, sowie zeitunabhangig zu hdren, ermdglichen
Anbieter von Musikstreaming- Portalen. Hierbei hat der Musikrezipient die
Mdoglichkeit online zwischen einer Vielzahl von Musiktiteln zu wéahlen und diese
anzuhoren, allerdings ohne dabei die Titel herunterladen zu kénnen und sie
somit auch wirklich zu besitzen. Es entsteht keine lokale Kopie der Musikdatei
auf der eigenen Festplatte. Ahnlich dem Radio ermdglichen diese Anbieter
einen dauerhaften und unbegrenzten Musikkonsum, wobei der Nutzer bei
diesen Portalen zwischen einer enormen Vielzahl an Musiktiteln auswahlt und
diese auch zu eigenen Playlisten zusammenstellt. Die Datei wird dabei vom
Computer des Anbieters aus abgespielt. Es entstehe also keine Kopie des
Songs.

Streaming- Anbieter unterscheiden sich derzeit noch nach unterschiedlichen
Angebotsmodellen. Zum einen dominiert das Modell der werbeunterstutzten
Streaming- Angebote. Hierbei bezahlt der Nutzer in keiner Form Entgelt fir den
Musikkonsum Uber den Streaming- Anbieter, muss jedoch zwischen der
Wiedergabe der gewlinschten Titel Werbeeinblendungen akzeptieren. Wechselt
der Konsument zum kostenpflichtigen Modell, bezahlt er fur eine monatlich
gleichbleibende Gebuhr fur seinen Nutzen und kann uneingeschrankt, ohne
Werbung und mit verbesserter Klangqualitdt Musik héren. Streaming- Anbieter
passen sich auch dem aktuellen technologischen Zeitgeist unserer Gesellschaft
an, indem sie ihre Dienste auch fir mobile Endgerate zur Verfigung stellen.

Der Musikrezipient kann somit von unterwegs, Uber sein Smartphone, jederzeit

auf seine Musikauswabhl zugreifen.

*2V/gl. Héhne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S. 174.
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Inzwischen ermdglichen, meist kostenpflichtig, Streaming- Anbieter den Betrieb
im ,Offline“- Modus, der es Konsumenten ermdéglicht ihre Titel auch ohne
Internetzugang durch vorheriges Zwischenspeichern anzuhéren.

Der bekannteste und derzeit weitverbreitetste Streaming- Anbieter ist ,Spotify*“.
Als kostenloses Musikportal lassen sich Songs so oft héren wie es der
Konsument will. Daruber hinaus arbeitet Spotify mit dem sozialen Netzwerk
,Facebook’ zusammen, was wiederrum dazu flhrt, dass sich Assoziation
zwischen Nutzern von Musikportalen und befreundeten Nutzern auf Facebook
ergeben. Spotify steht auch in direkter Kooperation mit der Deutschen Telekom,
was zur Folge hat, dass Kunden des Mobilfunkanbieters Tarife mit
entsprechenden Nutzungsvorteilen gegentber der Streaming- Plattform
angeboten werden. Hierbei rickt die Wichtigkeit der mobilen Musikrezeption in
den Vordergrund. Die Entwicklung dieses Dienstes und dessen mediale
Aufmerksamkeit derzeit zeigen, welche Bedeutung dieses Musikkonsum-
Modell nicht nur fur die Musikbranche, sondern auch fur die Rezipienten haben
wird. Bisher war es allerdings noch schwierig Aussagen Uber die tatsachlichen
Auswirkungen der Nutzungsform zu treffen. Streaming- Angebote verzeichnen
einen steigenden Absatz um 90%. Uber 4,5 Milionen Deutsche nutzen
derartige Angebote schon regelméagig.>

Nachdem eine Phase vorherrschte, in der wettbewerbsfahige Angebote im
digitalen Bereich fast ganz fehlten, sind in der Musikwirtschaft nun
Entwicklungen zu erkennen, dass Streaming- Dienste ein verstarktes
Aufkommen haben und den Musikmarkt erneut aufmischen. Streaming-
Angebote scheinen zwar die Bedurfnisse der Konsumenten zunadchst zu
befriedigen, allerdings beklagen sich gerade Independent- Kinstler Uber eine
unfaire Bezahlung ihrer bei Streaming- Anbieter eingestellten Musiktitel.

>3 Vgl. Bundesverband der Musikindustrie: Musikindustrie in Zahlen 2014,
online unter URL.: http://www.musikindustrie.de/jahrbuecher/ [Stand: 20.Mai 2015].
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ABBILDUNG 9:
Musikstreamings

seit Mai 2012
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Abbildung 1: Musikstreamings seit Mai 2012 (Premium/werbefinanziert)54

Aus Abbildung 1 wird ersichtlich, dass die Nutzung der Streaming- Dienste pro

Woche seit 2012 von 99 Millionen Streams pro Woche auf 329 Millionen

angestiegen ist. Ersichtlich wird dadurch das Gewicht auf dem Musikmarkt, das

Musik- Streaming in den vergangen Jahren zuteil geworden ist. Berechtigt ist

demnach auch die Uberlegung, ob Streaming in Zukunft Musik in digitaler Form

als Download oder gar die komplette Tontréagerindustrie ablésen wird?

Letztendlich lasst sich beobachten, dass Musikkonsumenten jedoch immer

noch Premium- Dienste, die mit Abonnements verbunden sind, ablehnen und

vermehrt auf werbefinanzierte Modelle zurtickgreifen.

*Vgl. Bundesverband der Musikindustrie: Jahrbuch 2014, Absatzstatistiken,

online unter URL.: http://www.musikindustrie.de/jahrbuch-2014-absatz/ [Stand 20.Mai 2015].
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ABBILOUNG16 S1:
Nutzung und Planung

Pianung wahrscheinlich von Musikstreaming

Ad-funded Testrugarg/

Abbildung 2: Nutzung und Planung von Musik-Streaming55

Der Bundesverband Musikindustrie hat in Zusammenarbeit mit der GfK die
erste umfangreiche Streaming- Studie fur den deutschen Musikmarkt
durchgefiihrt. 2.000 Personen ab 14 Jahren wurden ausfihrlich nach ihrem
Musikkonsum, ihren Einstellungen zu Musik, den aktuellen Nutzungswegen,
sowie den ,Treibern“ und ,Barrieren” bei der Nutzung von Audio- Streaming-
Diensten befragt.

Aus Abbildung 2 wird ersichtlich, dass beinahe die Halfte aller Befragten immer
noch eher ablehnend gegenlber Streaming- Angeboten eingestellt ist. Die

zeitnahe Nutzung ist fUr sie eher unwahrscheinlich.

® vgl. Bundesverband der Musikindustrie:  Jahrbuch 2014,  Musiknutzungsstatistiken,
online unter URL.: http://www.musikindustrie.de/jahrbuch-2014-musiknutzung [Stand 20.Mai 2015].
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Zu den Umsatzrelevanten Nutzern zahlen bisher noch mit knapp 17% die
werbefinanzierten Streaming- Konsumenten, die ein Abo- Modell ablehnen.
Warum das Streaming- Angebot noch immer auf groRe Ablehnung stof3t ist
demnach zu erklaren, dass soziologische Einflisse des Musikkonsums erst an
dieses Angebot angepasst werden missen. Wie es vor der Digitalisierung
bereits zu Akzeptanzproblemen einer neuen technischen Innovation gekommen
ist, stellen auch Streaming- Anbieter Endverbraucher vor eine neue technische

Herausforderung.

ABBILDUNG 16 S3:

Zustimmung in % zu ausgesuchten Statements

Einstellungen zu Musik
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die Soundqualitat extrem wichtig
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Abbildung 3: Einstellung zu Musik und Musikstreaming56
Wie Abbildung 3 verdeutlicht, lehnen Nichtnutzer diese neue Form des
Musikkonsums unter anderem noch deshalb ab, da sie nicht bereit sind
kontinuierliche Betrage daflr bezahlen zu missen. Sie fihlen sich dadurch zu
sehr an den Dienst gebunden. Knapp 50% finden das Angebot im Radio
durchaus ausreichend. Die Halfte aller Befragten sieht sich selbst nicht zu der
Zielgruppe zugehdrig. Umsatzrelevante Nutzer geben an meist grol3e
Musikfans zu sein, denen die die Soundqualitat besonders wichtig ist. Streamer
sind im Durchschnitt 33 Jahre alt und damit deutlich jinger als alle Gruppen der
Nichtnutzer. Auch lasst sich erkennen, dass sich uberwiegend Manner fir
Streaming begeistern, was darauf zurickzufihren ist, dass man ihnen eine

erhohte technische Affinitat nachsagt.

% vgl. Bundesverband der Musikindustrie:  Jahrbuch 2014,  Musiknutzungsstatistiken,
online unter URL.: http://www.musikindustrie.de/jahrbuch-2014-musiknutzung [Stand 20.Mai 2015].
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Wenn also derzeit die Akzeptanz und Nutzung der Streaming- Musikangebote
noch nicht bei den Rezipienten angekommen ist, lasst der Trend jedoch
vermuten, dass es eine Weile dauern wird, bis sich diese neue Technologie
etablieren konnte, um jedoch dann den Musikmarkt langfristig zu verandern. Ob
primar Einzeltracks oder ganze Alben gehort werden, kann derzeit noch nicht
anhand von Zahlen herausdifferenziert werden. Streaming wird jedoch in den
nachsten Jahren einen enormen Stellenwert einnehmen und bei Konsumenten,
deren Besitzerstolz in Form von Tontrager- oder Musiktiteleigentum nicht
zutrifft, den Musikkonsum nachhaltig verandern. Kaum etwas treibt die
Musikbranche, aber auch viele Medien so sehr um, wie das Thema
,Musikstreaming®“. Es stellt die Entwicklung von der haptischen zur flichtigen
Nutzung, vom Besitz zur Miete, dar. Die Verbreitung von Musikstreaming wird
vermutlich davon abhangen, inwieweit Marketing und attraktive Angebote die
breite Offentlichkeit emotional erreichen kann und somit berzeugt. Bisher
macht bereits das ,Nebeneinander von digital und analog die Stabilitdt des
deutschen Musikmarktes aus und bedingt daher auch nicht, dass zukunftig alle
Nicht- Streamer zu Streamern werden miissen. >’ Auch wenn sich die Frage
stellt, wie breitgefachert ein kostenloses Angebot sein darf, um der Vergutung
der Kinstler_innen noch gerecht zu werden, geht die Tendenz dahin, dass
gerade kostenlose Modelle das Nutzverhalten derzeit wieder dahingehend
verandern konnten, dass Konsumenten mehr bereit dazu sind tatsachlich fur
Musik Geld auszugeben und falls nicht, wenigstens nicht mehr auf illegalen
Download zuriickgreifen missen. *® Es kann also ausgeschlossen werden,
dass der Hohepunkt des Streamings hierzulande bereits erreicht ist und fur die
Musikindustrie wahrscheinlich noch ein regelrechter Streaming- Boom mit mehr
zahlenden Kunden bevorsteht, sobald sich die Nutzer mit der technischen

Entwicklung vertraut gemacht haben und diese akzeptieren.

 vgl. Bundesverband der Musikindustrie: Jahrbuch 2014, Musiknutzungsstatistiken,
online unter URL: http://www.musikindustrie.de/jahrbuch-2014-musiknutzung [Stand 20.Mai 2015].

%8 Vgl. Focus online: Richtungskampf in der Musikbranche um Gratis- Songs aus dem Netz,

online unter URL: http://www.focus.de/digital/computer/musik-richtungskampf-in-musikbranche-um-
gratis-songs-aus-dem-netz_id_4684136.html [Stand 4. April 2015].
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4. Soziologische Effekte und Einflusse auf den Wandel

der Musikindustrie

Wie in den bisher aufgefiihrten Kapiteln wurde deutlich, dass die Musikindustrie
durch technologische Weiterentwicklung einem Strukturwandel ausgeliefert war,
der bis heute die bisherige Musikwirtschaft nachhaltig veréandert hat. Genauso
wie auch technischen Fortschritt dazu beigetragen hat, dass sich der
Musikkonsum uber die Jahre hinweg veranderte, spielt der Konsument an sich
eine besondere Rolle in der Entwicklung der Musik und damit verbunden in der
Zukunft der Musikindustrie. Soziologische Einflisse, kulturelle Verdnderungen
und neue Hoérgewohnheiten fihren zu einem Wandel, der es verlangt, dass sich
die Musikindustrie langfristig an die veranderten sozilogischen Bedingungen
anpasst. Im folgenden Kapitel soll darauf eingegangen werden, welche
entscheidende Rolle Musikkonsumenten fur die Zukunft der Musikwirtschaft

spielen.

4.1. Hor- und Konsumgewohnheiten als treibende Krafte des
Strukturwandels der Musikwirtschaft

Wahrend vor der digitalen Revolution der Musikkonsument mehr oder weniger
abhangig von den Neuerungen der Musikindustrie war und Musik priméar
rezipiert hatte, wandelte sich die Rolle des Musikkonsumenten in den letzten
Jahren erheblich. Seine Rolle verschob sich dahingehend, dass er nicht nur
konsumiert, sondern einen erheblichen Einfluss auf Erfolgspotential der
Musikwirtschaft hat. Orientierte sich der Kunde friiher am Markt und dessen
Angebot, bestimmt er heute diesen selbst und die Musikwirtschaft orientiert sich
an den Bedurfnissen und Horgewohnheiten der Rezipienten.

Es geht inzwischen nicht mehr nur um den reinen Konsum des Kulturgutes
,Musik®, sondern um eine Markenbildung, die den Konsumenten davon
Uberzeugen kann gerade dieses Gut kauflich zu erwerben und die
Musikschaffenden zu unterstitzen. Im Meer der Massenware ,Musik® gilt es
dabei neue Bedurfnisse zu wecken und den Konsumenten in ein zentrales Licht

riucken zu lassen.
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Die Wertschopfung alleine darf nicht der Wert sein, denn der Konsument sucht
nach Inhalten, die es ihm ermdglichen sich selbst zu definieren. In sehr
entwickelten Gesellschaften spielt die Individualitéat eine besonders grofRe Rolle.
9 Der Konsument mochte nicht mehr nur Teil der Masse sein, sondern sich
vom Kklassischen Mainstream abwenden und Eigenstandigkeit zu
demonstrieren. Deshalb wird es auch moglich, dass Stilrichtungen der
unterschiedlichsten Musikgenres sich zusammentun und gemeinsam neue
Artefakte entwickeln, die sich vom bisher bekannten Mainstream abheben
kénnen und eine Neuheit darstellen.

Die Musikwirtschaft ignorierte allerdings lange, dass sich der Konsument im
Zuge der Suche nach Individualitat schon selbst einen eigenen Mainstream
erschaffen hatte. Das Management der Musikindustrie war lange Zeit noch der
Meinung, dass dem Musikkonsumenten vorgeschrieben werden kann, wie er in
Zukunft Musik zu konsumieren hat. Doch der Konsument hat sich langst anders
entschieden. Wenn der Rezipient in jedem Produkt seine Identitat wiederfinden
mochte, also nach einem Genusswert sucht, bedarf es einer anderen
Ansprache, als wirde man sich an einen K&ufer richten, der schlichtweg auf
den Nahrwert achtet. Es geht demnach nicht mehr nur um den Inhalt, sondern
vielmehr um den Mehrwert, den ein Konsument bei dem angebotenen Gut
,Musik“ wiederfinden kann.

In der Musikbranche hat sich gezeigt, dass gerade zu Zeiten des Internets eine
,Mund-zu-Mund- Propaganda“ effektiver fur das Erreichen der Zielgruppe ist,
als aufwandige MarketingmalRnahmen und Werbung, die in der Informationsflut,
welcher die Konsumenten heute durch die vielen Kommunikationskanéle
ausgesetzt sind, sowieso kaum noch explizit wahrgenommen wird.

Far die Zukunft der Musikwirtschaft entscheidend, werden sogenannte ,,Opinion
Leader” sein.

Das Internet bietet flr diese Meinungsfuhrer den optimalen Platz. Nirgendwo
kann sich der ,,Opinion Leader” besser mit seinen Musikkenntnissen beweisen,
als Uber das Internet und besonders die sozialen Netzwerke. Genau an diesem

Punkt ist es wichtig, dass die Musikwirtschaft ihren zukunftigen Ansatz findet.

% Vgl. Renner, 2008, S.24.
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Es geht um Eitelkeit, Geltungsbewusstsein und das knappe Budget der
Zielgruppe. Gerade bei den Konsumenten, die bisher ihre Songs illegal aus
dem Netz gezogen haben und somit auch dem Musikbusiness den Krieg
indirekt erklart haben. Wenn es gelingen kénnte, dass diese Trendsetter am
Verkauf der digitalen Musik mitverdienen kénnten und zugleich auch ihr Wissen
uber die aktuelle Tendenzen zur Geltung bringen, wirden sowohl Industrie als
auch Konsumenten langfristig davon profitieren und gegebenenfalls den
Musikmarkt zusammen starken. Verantwortung aus dem Eigengeschaft spielt
dabei eine groRRe Rolle. ®°

Bisherige Marktforschungen haben ergeben, dass der Konsument, welcher sich
dem Mainstream zuordnen lasst, grundsatzlich gegentber neuen, ungewohnten
Musikstilen misstrauisch war. Die Befragten reagierten immer nur dann in der
Breite positiv, wenn das Prasentierte ihren erlernten Mustern entsprach.
Deshalb war es der Marktforschung meist nur moglich sichtbar zu machen, was
im Mainstream der Bevolkerung sowieso schon angekommen ist.
Insbesondere die jungere Zielgruppe nimmt einen besonderen Stellenwert ein,
denn sie kdnnen dazu beitragen, dass sich bisher ungewohnte Musikstile und
neue Kunstler_innen am Markt etablieren kdnnen.

Musik ist meist das erste eigene Ausdrucksmittel junger Menschen und ist
handwerklich fast leichter zu produzieren als anderen Kunstformen. Kein
Computer- Spiel kann dabei das Geflhl ersetzen, was zwischen Buhne und
Publikum entsteht. In der Musik finden besonders junge Menschen
Ausdrucksformen, die die Eltern oder auch Lehrkrafte nicht auf Anhieb
verstehen, ihnen aber bei ihrer Personlichkeitsfindung helfen kénnen.

Deshalb spielt die soziale Entwicklung im Zuge der technischen Veranderungen
eine besondere Rolle. Die Verbindung und die Kommunikation der Menschen
untereinander sind durch die Entwicklung des Internets wesentlich naher und
auch direkter geworden.

Musik auf Tontrdgern oder als Download befriedigt den Konsumenten in der
Regel nicht elementar. Sie stiftet eher einen indirekten Nutzen, indem sie

Emotionen, Prestige und Gruppenzugehdorigkeit auslost.

%0 vgl. Renner, 2008, S. 351.
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Ein Gefiihl eines gewissen sozialen Status. °* Das Kulturgut ,Musik® ist
demnach in den vergangen Jahren eher als Freizeitkonsumgut einzuordnen, da
der Konsument im Uberschuss der Freizeitangebote Musikkonsum eher als
Komplementargut ansieht. Wie positiv dieses Komplementérgut angesehen
wird, bestimmt auch die Hohe des jeweiligen individuellen Freizeitbudgets.
Demnach braucht der Rezipient nicht mehr nur Geld, damit er Musik
konsumieren kann, sondern auch genug Freizeit. Hierbei ergibt sich die
Problematik, dass jungere Konsumenten meist noch geringere Lohne haben
und damit auch niedrigere Opportunitatskosten als &altere Menschen. Deshalb
entschliel3en sie sich bei gleichem Nutzen fur zusatzliche Einheiten Freizeit und
damit auch fur den Konsum von zusatzlichen komplementéren Freizeitgutern,
wie etwa der Musik. Junge Rezipienten sind dabei von besonderer Bedeutung
fur die Zukunft des Musikmarktes. Das Prestige und die Gruppenzugehorigkeit,
sowie der soziale Status, der mit dem Konsum von Musik zusammenhangt,
konnte insbesondere bei jingeren Konsumenten eine erhdhte Wertschatzung
des Gutes ,Musik® auslésen. Konsumkapital entsteht also auch durch
Interaktion mit Gleichgesinnten.

Damit der Konsument nach diesem Prinzip seinen Nutzen maximieren kann,
entscheidet er sich bei der Auswahl seiner Spezialisierung sehr wahrscheinlich
danach, ob er durch seine Interaktion in seinem Umfeld zusatzliches
Konsumkapital aufbauen kann. Folglich steigt der Wert eines Musikstiickes mit
der Anzahl der Mitkonsumenten. ©2

Der soziale Zusatznutzen, den der Konsum von Musik stiftet, kénnte demnach
ein Indiz fur die unterschiedliche Zahlungsbereitschaft der einzelnen
Zielgruppen fiur ihre Musik sein. Nach den amerikanischen Musikethnologen
Jeff Todd Titon und Mark Slobin besteht eine Musikkultur ndmlich nicht nur aus
den klanglichen Strukturen der Musik, sowie den Musikinstrumenten und in
neuerer Zeit der Technologie. Eine Musikkultur lasst sich vielmehr durch zwei
weitere Dimensionen beschreiben: Auf der einen Seite die kulturspezifischen
Ideen und Vorstellungen, also was Musik jeweils ist und die Vorstellungen zu

ihrer Herkunft und Geschichte, sowie den kulturellen Kontexten.

%1 v/gl. Bauckhage, 2002, S. 38.
82 \vgl. Bauckhage, 2002, S. 44.
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Auf der anderen Seite aber auch die soziale Organisation von Musik, also die
Anlasse fur welche Musik gemacht wird und somit die sozialen Rollen im
Musikleben, sowie dem sozialen Status der Musiker_innen. Die Funktion von
Musik in der Gesellschaft ist demnach viel diffiziler. ©

Eine der wichtigsten Funktionen von Musik ist es also Emotionen zu
kommunizieren. Ein Vorteil des Musikschaffens gegeniber dem Sprechen ist
es, das Musik ein interaktives Potenzial hat. Wahrend wir meist nacheinander
sprechen und alle zuhoren, wahrend ein anderer spricht, kbnnen dagegen
mehrere Menschen gleichzeitig Musik machen. Deshalb fordert Musik die
Interaktion und starkt den Zusammenhalt in sozialen Zusammenfiigungen.

Auf diese Art und Weise kann Musik zum Symbol fur kollektive Identitat werden
und ist es auch schon geworden, indem Konsumentengruppen bestimmten
Musikrichtungen folgen und Festivals besuchen, die genau diese Art ihrer
kollektiven Identitat reprasentieren kénnen.

Unterhaltung und &asthetischer Genuss sind zwei Funktionen von Musik, die
einander aber nicht ausschlieBen missen. Sinnliches Erkennen ist dabei also
auch nicht nur an Kunstwerke gebunden, sondern richtig sich ebenso auf die
Natur oder auf Alltagssituationen. Dieses Verstandnis wird wichtig, sobald es
dann auch um kulturelle Vielfalt geht.

Der Philosoph Martin Seel beschreibt das asthetische Vermégen des Menschen
folgendermalen:

,Dinge und Ereignisse darin zu vernehmen, wie sie unseren Sinnen momentan
und simultan erscheinen, stellt eine genuine Art der menschlichen
Weltbegegnung dar. [...] In der Wahrmehmung der unfasslichen Besonderheit
eines sinnlich Gegebenen gewinnen wir eine Anschauung der unverfligbaren
Gegenwart unseres Lebens. Die Aufmerksamkeit fir das Erscheinende ist so
zugleich eine Aufmerksamkeit fiir uns selbst.” ®*

Das bedeutet also, dass es in den asthetischen Wahrnehmung von Musik nicht
um Funktionen oder Zwecksetzungen geht, sondern alleine darum, etwas

wegen seines Erscheinens wahrzunehmen.

%3 Vgl. H6hne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S. 31.
84 \gl. Hohne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S. 33.
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Das Musikleben hat sich allerdings dahingehend gewandelt, dass gerade ein
Gegensatz zu Unterhaltung und Asthetik konstruiert wurde, namlich
unterhaltende Gebrauchsmusik. Musik wird demnach zu einer Ware, die in ihrer
Vielfalt eine derartige Masse darstellt und von den Rezipienten zur Befriedigung
threr Bedurfnisse lediglich gebraucht wird, aber nicht mehr &sthetisch
wahrgenommen. Die Musikindustrie hat sich jedoch schon immer an der
Entstehung von Szenen und Szenenkulturen orientiert und war oft sogar ein
Katalysator des Wandels. Analysegegenstand waren demnach meist
gro3gruppenspezifische Préferenzen- und Rezeptionsmuster. Inzwischen ist
diese Analyse aber nicht mehr reprasentativ fiur die Veranderte Rolle der
Musikrezipienten. Die Industrie muss sich vermehrt innerhalb ,Cluster und
Klumpen®, die sich in sozialen Netzwerken bilden, umsehen und dort
Praferenzen und Hérgewohnheiten herausarbeiten. &

Die Rolle des Konsumenten verschiebt sich dahingehend, dass dieser nun
bestimmt, ob und in welcher Form Musik erfolgreich sein kann und welche
Zahlungsbereitschaft fur diese Dienstleistung ,Musik“ noch aufbringen mdchte.
Erst wenn ihm ein Mehrwert gegeniiber anderen Angeboten ersichtlich wird,
kann die Musikwirtschaft langfristig Musikkonsumenten dazu gewinnen.

4.1.1. Musikkonsument

Durch neue technologische Entwicklungen und das Internet andern sich die
Rolle und das Konsumverhalten der Musikrezipienten mafR3geblich. Besonders
das digitale Zeitalter veranderte durch die Download- und Open- Source-
Generation das Wertschatzungsverstandnis gegenuber dem Kulturgut ,Musik®
dahingehend, dass musikalischen Angeboten kein gerechtes Entgelt mehr
gegenuber steht. Die Zahlungsbereitschaft fiur Musik sank erheblich und das
Musikangebot wurde in seiner Produktionsvielfalt Zu einer
Selbstverstandlichkeit. Jeder kann zu jeder Zeit Musik in den
unterschiedlichsten Stilrichtungen konsumieren. Durch Online- Angebote wurde
auch der Austausch von Musik vereinfacht und der soziale Austausch und die
Konsumenteninteraktion veranderte sich durch Social Media- Plattformen

enorm.

% vgl. Hohne/ Maier/ Zaddach (Hrsg.), 2014, S. 103.
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Fur Rezipienten bestand gerade Uber diesen Kanal vermehrt die Chance sich
direkt mit ,Opinion Leader® austauschen zu konnen und eigene ,Cluster” zu
finden, die ihnen wiederrum ein neues Zugehoérigkeitsgefihl geben kénnten.
Kinstler_innen befinden sich auf sozialen Netzwerken in einer engeren
Kommunikation und einem direkteren Austausch mit ihren Anhangern_innen,
als noch zuvor uber die Plattenfirmen. Werbung und MarketingmalRnahmen
erreichen den Konsumenten gezielter und persénlich abgestimmt auf dessen
Horgewohnheiten.

Der Konsument nimmt vermehrt eine bestimmende Rolle ein, die den Trend flr
die Musikwirtschaft in den nachsten Jahren vorgeben wird. Musikindustrie und
Musikschaffende werden sich langfristig dahingehend umorientieren missen,
dass der Kunde ihr Auftraggeber ist und sie Dienstleister werden, damit die
Winsche und Bedurfnisse bestmoglich befriedigt werden koénnen. Das
Konsumentenverhalten fuhrt zu einer Machtverschiebung zugunsten der
Rezipienten, die anspruchsvolle Abnehmer der Ware ,Musik® werden und die

Musik selbst einen Dienstleistungscharakter annimmt.

4.1.1.1. Download- und Open-Source Generation

Indem Musik vom eigentlichen Tragermedium entkoppelt wurde, konnte auch in
der Musikindustrie spurbar werden, dass potentielle Konsumenten sich durch
Downloadmaoglichkeiten und Open- Source- Angebote vom Gedanken des
Tauschhandels entfernt haben. Der Tausch der eigentlichen Ware ,Musik*
gegen Geld hat seine Selbstverstandlichkeit verloren und tendiert dahingehend,
dass gerade unter der jungen Konsumentengruppe der Gedanke aufkommt, es
wurde alles ,umsonst® geben. Die Zahlungsbereitschaft dieser Rezipienten sank
erheblich. Das Internet ermdglicht es inzwischen sehr viele Programme und
Angebote ,umsonst® zu erwerben und so konnten sich auch File- Sharing-
Portale etablieren.

Die Mentalitat der Konsumenten entwickelte sich zu einer ,Wo kein Klager, da
kein Richter®- Einstellung und fir die Musikindustrie wurde es immer
schwieriger nachzuvollziehen welche illegalen Angebote es auf dem

Musikmarkt durch das Internet gab und wie dagegen vorgegangen werden soll.
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MP3 und freie Kandle sind zum Standard geworden und das haben
Konsumgewohnheiten und Rezipienten durch ihre Verhaltensmuster im Internet
so festgelegt. ®® Wenn auch der Erwerb von Musik auf illegalem Wege
verbreitet ist und durch das die Strukturen des Web 2.0 zusatzlich unterstitzt
wird, steigt dennoch vermehrt das Bewusstsein uber die Illegalitat der Nutzung
von File- Sharing- Portalen. ©’

Das Web 2.0 unterstitzt konsequent das Open- Source- Prinzip. Dadurch ergab
sich far die Musikwirtschaft eine regelrechte Bedrohung, weil geistiges
Eigentum zwar auch in Computernetzwerken durch das Copyright geschutzt
wird, allerdings die wirklich effiziente Durchsetzung der Urheberrechte
angesichts der dezentralen und internationalen Beschaffenheit dieser online
Netzwerke schwierig ist. Die entsprechende Kontrolle ist kaum umsetzbar.

Das Copyright auf Informationsguter sorgt dafiir, dass genau diejenigen vom
Konsum ausgeschlossen werden, die nicht bereit sind fir den Konsum dieses
geistigen Eigentums das verlangte Entgelt zu bezahlen. Deshalb wird das
Copyright zur Grundvoraussetzung fur die wirtschaftliche Verwertung von
Informations- bzw. Entertainmentgiitern. °®

Die Produktion von Musik als kinstlerisches Gut ist auch immer die Produktion
von Kultur. Der kulturelle Zusammenhang der Musikproduktion ist daher sehr
wichtig fur das Verstandnis von Produktion und deren strategischer
Entwicklung. Es werden kulturelle Identitdten gebildet, die individuell sind und
zu neuen Produktionen von neuen Bedeutungen und Objekten beitragen. Diese
neuen Produkte werden dann in das Leben und den sozialen Kontext der
Konsumenten mit integriert. Einen besonderen Stellenwert nehmen deswegen
das Marketing und Werbung ein. Sie sind mal3geblich fir Prozesse des
Konsums und bekommen durch die Open- Source- Generation einen

maf3geblichen Stellenwert beziiglich Musik und deren Wertschatzung.

% \gl. Renner, 2008, S. 268.
®7\/gl. H6hne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 161.
%8 \gl. Bauckhage, 2002, S. 18.
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Vermittelt Web 2.0.- Marketing den Charakter einer ,Kostenlos®- Gesellschatft, in
der alles mdoglich gemacht werden kann und alles verfugbar ist zu den
niedrigsten Preisen, werden auch angesprochene Rezipienten geringere
Wertschatzung fur die Angebotenen Produkte empfinden und die
Zahlungsbereitschaft fur das Gut ,Musik® sinkt.

Aufgrund der Reproduzierbarkeit von Musik und einem orts- und
gerateunabhangigen Zugang zu dieser, hat sich der Wert des Produktes Musik
in den Kopfen der Konsumenten gewandelt. Wichtiger als der Besitz der Musik
ist inzwischen die Art und Weise des Zugangs zu dieser. Das Web 2.0 mit
seinen offenen Strukturen war hierfir mafR3geblich wegbereitend. Hierbei ist es
also Aufgabe der Marketingstrategen und Werbeagenturen der Musikwirtschaft
aus der inzwischen etablierten ,Massenware® Musik wieder ein seltenes
,2Kulturgut” zu machen und dessen Mehrwert schmackhaft an die Konsumenten
heranzutragen. Es muss wieder lohnenswert werden seine freizeitlichen und
finanziellen Ressourcen fur den Musikkonsum und die Musikverwertung zu
investieren.

Die wichtigste Zielgruppe werden 14- 25 Jahrige sein, da sie eine hohe Internet-
Affinitdt besitzen und Musikkonsum primar tber diesen Kanal in Anspruch
nehmen.

Der Download von Musikdateien ist fir sie besonders preiswert und zum
anderen besitzen sie genigend Zeit, um sich mit dem neusten Stand der
Technik auseinander zu setzen. Der Wert des Kulturgutes ,Musik® kann nur
zurlck erobert werden, indem der Konsument in der Legalitat aufgefangen wird.
Dies ist sicherlich auch eine Aufgabe der Bildung und der Ausbildung der
Rezipienten durch gezielte Vermittlung von ethischen Umgangen mit digitalen

Inhalten, deren Eigenschaften immateriellen Giitern entsprechen. ®

%9 vgl. Hohne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 162.
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4.1.1.2. Neue Konsummaglichkeiten

Technische Weiterentwicklung und vor allem die Etablierung des Web 2.0
fuhrte zu einer vollkommen neuen Moglichkeit des Musikkonsums, der mit sehr
geringem Aufwand und minimalen Kosten verbunden ist.

Die leichte Verflugbarkeit von digitalisierter Musik und die rasante Verbreitung
mobiler Endgerate, mit denen diese abgespielt werden kann, fuhren zu einem
neuen Werteverstandnis seitens der Musikrezipienten. Durch diese
Digitalisierung erhielten Konsumenten die Mdoglichkeit Musik einfach zu
reproduzieren und zu vertreiben. "

Eine zuséatzliche Vereinfachung ermoglicht auch die Infrastruktur des Internets,
welche die Prozesse forderten. Breitband- Internetzugédnge, reduzierte
Downloadgeschwindigkeiten, Flatrates, sowie nutzerfreundliche Software zur
Wiedergabe, Umwandlung und Verbreitung bestarkten die Rolle des
Musikkonsumenten. All diese Moglichkeiten entsprechen den Bedurfnissen der
Nutzer nach Flexibilitat, Individualitait und Unabhangigkeit. Die Einfihrung
dieser technischen Neuerungen hat zu von einer physischen zu einer beinahe
ausschlieRlich digitalen Rezeption gefiihrt, die vor allem auf Anderungen im
Rezipientenverhalten zuriickzufiihren ist. Besonders junge Zielgruppen
entsprechen der Nutzung digitaler Musikangebote und folgen dem Trend der
Mobilitat und Flexibilitat. Die Altersgruppe der 12- 19 Jahrigen kennt die Zeit vor
dem Internet nicht mehr und ist mit den Madoglichkeiten des Web 2.0
aufgewachsen und sozialisiert worden.

Die meisten Informationsguter sind heute demnach nahezu zu jeder Zeit und an
jedem Ort verfugbar. Uber das Internet und die sozialen Netzwerke kénnen
viele Personen diese zeitgleich abrufen. *

Eine bedeutende Rolle fur die Zukunft des Musikkonsums und daher auch die
Chancen der Musikwirtschaft nimmt jedoch immer noch das Radio ein. Es
besteht ein interessanter Zusammenhang zwischen der Haufigkeit, mit der ein
Stuck im Radio gespielt wird und dem Erfolg der Musik am Markt.

Je haufiger ein Song im Radio gespielt wird, desto hdher ist immer noch die

Wahrscheinlichkeit, dass das Musikstiick erfolgreich sein wird. "

\/gl. Hohne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 156.
" vgl. Bauckhage, 2002, S. 11.
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Gerade im Zeitalter des Internet spielen Online- Radiodienste deshalb eine
grofRe Rolle. Zwar werden Uber herkémmliche Radioendgerate immer weniger
junge Konsumenten erreicht, jedoch etabliert sich das Radiohdren Uber das
Internet am Arbeitsplatz oder tiber das mobile Endgerat umso mehr.

Radio- Portale wie Last.fm, die es dem Nutzer ermdglichen Playlisten seiner
Lieblingsgenres als eigenen Radiosender zusammenzustellen, tragen somit zur
Mund- zu- Mund- Propaganda der Musik bei, indem sie auch anderen Nutzern
Songs vorschlagen, die ein Horer ausgewahlt hat, der eine Vorliebe fir das
gleiche Musikgenre besitzt. Das Radio senkt noch immer die Suchkosten nach
popularer Musik und ermdglicht dem Konsumenten eine Nutzenmaximierung.
Durch die vom Radio geschaffene eingeschrankte Transparenz entscheiden
sich also auch immer mehr Individuen fir die gleiche Musik und die
Wabhrscheinlichkeit des Zusammentreffens mit Gleichgesinnten erhoht sich fur
den Rezipienten. “°Deshalb investierten etliche Plattenfirmen in der
Vergangenheit auch ,Bestechungsgelder® in die Spielhaufigkeit bei
Radiosendern fir ihre Musikangebote.

Einen nicht zu unterschatzenden Stellenwert erhalt auch das Online-
Videoportal Youtube. Uber diesen Kanal etablieren sich inzwischen mehrere
Kinstler, die auf dem Musikmarkt noch nicht so bekannt sind, aber durch
,Opinion Leader” und deren Verhalten in sozialen Netzwerken entdeckt und
somit auch verbreitet werden.

Besonders fur Musiker, die noch am Anfang ihrer Laufbahn stehen und bisher
unentdeckt waren, bietet diese Plattform eine groRe Chance mit der eigenen
Musik bei der breiten Masse anzukommen. Durch entsprechend hohe
Klickzahlen kann es sogar geschafft werden, mit der Musik tber den eignen
Kanal Geld zu verdienen. Aus der alten Zielgruppe wird inzwischen die
,otilgruppe®. Das Unkonventionelle muss elegant gestaltet werden, damit ein
Kaufimpuls gespurt wird. Der Grund fur den Plattenerwerb ist durch das Internet
dahingehend verschoben, dass primar darauf geachtet wird was ein Freund_in
ebenso gekauft hat und wie der Leitwolf als ,Opinion Leader® im eigenen

Netzwerk agiert.

2 \vgl. Bauckhage, 2002, S. 44.
 vgl. Bauckhage, 2002, S. 45.
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Er kennt meist die Codes der Stilgruppe und setzt die Trends flr den
Musikkonsum der breiten Masse. Wenn diese ,Alphatiere® Musik vorspielen
oder empfehlen, hat das ein deutliches Gewicht und der Interpret bleibt im
Gedachtnis. technischen Spielereien, die mit dem Musikkonsum einhergehen.
™ Sie definieren sich dann durch ihren Wissensvorsprung. Genau an dieser
Stelle hat der Konsument gewonnen. Durch technischen Mdoglichkeiten und
Kanale wird er selbst Teil der eigentlichen wirtschaftlichen Entwicklung. Die
Digitalisierung und das Internet ermdglichen heute eine unbekimmerte,
offensive Herangehensweise der Konsumenten, die selbst entscheiden was
geféllt und falls es dies nicht tut, wann es geléscht wird. Hauptakteur der
Musikwirtschaft der Zukunft wird demnach der Konsument selbst mit seinen
Moglichkeiten des neuen, futuristischen Musikkonsums sein, der fir die weitere

Entwicklung maf3geblich bestimmend sein wird.

4.1.1.3. Bedeutung von Social-Media

Wo vor der Etablierung des Web 2.0 und damit auch der Nutzung sozialer
Medien noch Marketingkosten der Plattenfirmen die gré3ten Kosten
verursachten, schafft es die Nutzung von Social- Media Angebote Marketing so
kostenglnstig wie noch nie zuvor zu betreiben. Auch fir Konsumenten
verschiebt sich das Gewicht ihres Einflusses enorm und lasst den
Konsumenten aktiv am Musikverkauf teilhaben.

Durch die Netzwerkmdglichkeit mit Gleichgesinnten besteht somit die Chance,
dass sich Musik noch schneller verbreiten kann und auch Kunstler_innen mehr
Nahe zu ihren Rezipienten genief3en. Sie sind aktiver an den Veranderungen
und Bedurfnissen auf dem Musikmarkt beteiligt und haben gré3eren Einfluss
auf direkte Veranderungen. Fans konnen Uber das Internet beispielsweise
Abstimmen welche Songs auf ein Alboum kommen sollen und werden somit Teil
der  kinstlerischen  Produktion. Der Nachteil ist allerdings die
Unkontrollierbarkeit des Netzwerkes, denn Kinstler und Produzenten mdchten

meist selbst entscheiden mit wem sie ,produzieren* und mit wem nicht. "

" Vgl. Renner, 2008, S. 295.
™ Vgl. Steinhardt, 2013, S. 54.
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In seinem Ubergang zum Web 2.0 ¢ffnete sich das Internet zu einem offenen
Netzwerk, in dem dialogisierte Informationen unbegrenzt zirkulieren konnten
und sich jeder Nutzer via User Generated Content daran beteiligen konnte.
Social Media Anwendungen beruhen auf dem Prinzip des Netzwerkeffektes,
was fur Marketing und Vertrieb von Musik wichtige Konsequenzen hatte.

Die neuen sozialen Medien ermdglichen es den Nutzern sich untereinander
auszutauschen und Inhalte einzeln oder in der Gemeinschaft zu gestalten.
Schon bei geringen Kenntnissen des Webdesigns ermoglichen sie
Selbstprasentation und soziale Interaktion, wobei der Konsument zum
Prosumenten wird. ° Der Konsument wirkt demnach als Promoter, Kritiker
oder Veranstalter, auch wenn zum professionellen Anbieter qualitativ grol3e
Unterschiede bestehen.

Fur die Musikwirtschaft ermdglicht Social Media neue Mdglichkeiten der Selbst-
und Direktvermarktung, wahrend insbesondere Tontragerunternehmen an
Bedeutung verlieren, da ihre eigentliche Marketing- und Vertriebsaufgabe nicht
mehr langer bendtigt wird. Vernetzung und Kommunikation, sowie die
Empfehlung und Bewertung von Musik erfolgt durch Social Media- Plattformen
liber das sogenannte ,Social Tagging“.”” Uber Metadaten von Musikstiicken
und die Profile der einzelnen Netzwerknutzer entstehen ganze soziale
Netzwerke, die Kommunikation und Anschlusskommunikation méglich machen.
Das Konzept, welches sich durch diese Art der Nutzung ergibt, stellt daraufhin
die eigenen Préaferenzen und den Geschmack der Nutzer dar, was der
Musikindustrie ermdglicht zielgerechter an potentielle Konsumenten ihrer
Inhalte heranzutreten. Uber die Metadaten- Profile bilden sich soziale
Handlungen und Gruppen. Mit Hilfe dieser Elemente bildet sich eine ganz neue
Form der sozio- technischen Interaktion heraus, die die Struktur der gesamten
Industrie beeinflusst und nicht mehr nur einzelne Handlungen oder
Gruppenhandlungen. ® Diese Metadaten helfen aber nicht nur beim Auffinden
von bestimmten Musikstiicken. Sie sind aktive Akteure bei der Herausbildung

eines Musikgeschmacks und der jeweiligen Konsumentenpraferenzen.

"6 \/gl. H6hne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 10.
"\/gl. Hohne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 103.
"8 \/gl. Hohne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 104.
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Die Kraft des Internets steht durch Social Media Interaktionen demnach fir die
Macht der Masse und somit auch fur das Potenzial junger Menschen.

Fest steht, dass die Dynamik technologischer Entwicklungen fur die
Musikwirtschaft ein besonderes Thema darstellt. Deshalb ist es notwendig
daruber nachzudenken, welche essentielle Bedeutung der Medientechnologie
in der Musikwirtschaft zu Teil wird. Die Verlagerung des Schwerpunktes auf das
,S0ziale® verdeutlicht ebenso, dass bisher wissenschaftliche Betrachtungen
nicht mehr nur auf der technischen Ebene verbleiben dirfen, sondern auch
historische und soziale Kontexte betreffen.

Entscheidend dabei ist die Partizipationsmaoglichkeit durch die Vermischung von
Sender und Empféanger, die eine neue Form der Informationsbeschaffung und —
verbreitung darstellt. "

,Man teilt seinem eigenen erweiterten Netzwerk mit, was man gerade fiir
relevant halt, und empfangt gleichzeitig das, was das Netzwerk fir
mitteilenswert halt. Diese Neuigkeiten nehmen die Gestalt von streams und
feeds an, von dynamischen, stdndig aktualisierten Informationsflissen, aus
denen man wiederum einzelne Inhalte aufgreifen und weiterverbreiten,
kommentieren oder empfehlen kann.“ %

Das bedeutet also, dass Social Media nicht nur einen Dialog mit dem Publikum
ermdglicht, sondern auch einen Dialog unter dem Publikum selbst.

Es bildet sich ein Netz gemeinsam produzierender Akteure heraus. Zugang zu
den Technologien ist dabei allerdings Grundvoraussetzung und wird aul3erdem
gewissermalden als allgemeiner Lebensstandard aufgefasst.

Ein grundlegendes Problem im Bezug auf Social Media liegt dabei in der
technisch fundierten Filterung von Informationen. Durch die tagliche
Rezeptionsroutine der Akteure auf diesen Plattformen besteht die Gefahr, dass
Informations- und Aufmerksamkeitsmanagement vor einer grolReren
Herausforderung steht, um die Inhalte wirklich an die Empfanger zu bekommen.
Nicht unbedeutend sind dabei die Geschwindigkeit und die Intensitat der
Informationen, die Uber Social Media verdffentlich werden.

®Vgl. Héhne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 181.
80 \v/gl. Hohne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 182.
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Diese Kommunikation in Echtzeit ist durchaus auch kritisch zu beleuchten, da
sie eine reflektierte Kommunikation erschwert. Die Musikwirtschaft profitiert
zunehmend von den Vergemeinschaftungen des Social Web.

Die Anhanger dieser Gruppen sind meist um ein geteiltes Interesse herum
organisiert. Gegenwartig nutzen derzeit eher jingere Menschen das Internet als
Quelle zur Musik.

Fur diese Zielgruppe steht die imaginare, virtuelle gemeinschaftliche Bindung
mit dem ,Star” oder der Band, sowie die Vergemeinschaftung mit anderen Fans
im Vordergrund. Diese beschriebene Netzwerkstruktur flhrt dazu, dass das
Social Web zwar einen hohen Grad an Konnektivitat ermdglicht, zugleich aber
auch eine Abnahme der friheren hohen Kontrolle der Musikindustrie. Das
Social Web ermdglicht zwar das ErschlieRen neuer Absatzwege, hat aber
zugleich das Verhéltnis zwischen Amateuren und Professionellen der
Musikwirtschaft malf3geblich verandert. Fans beteiligen sich durch die
individuellen &asthetischen Vorstellungen und Anspriche, wie beispielsweise
Remixe oder Uber Youtube veroffentlichte eigene musikalische Interpretationen.
Dabei kommen letztendlich komplett neue Anforderungen auf den Musiker zu,
die derzeit teilweise auch noch zu einer Uberforderung durch die Komplexitat
der Kanale und Interaktionsmaoglichkeiten fur die einzelnen Akteure flhren
kann. &

Langfristig wird das Social Web aber die Musikindustrie und damit auch die
Arbeit groRer Plattenfirmen ablésen, indem von der Informationsrecherche,
Uber die Gestaltung eines ganzheitlichen Marketings, bis hin zur Kollaboration
und Netzwerkbildung alles vom Kunstler_in und den einzelnen Akteuren selbst
gestaltet werden kann.

Aufgrund der Strukturen des Social Web kann daher eine ,Marke® weltweite
Verbreitung erfahren. Musikpromotion ist zunehmend starker von den Fans und
der Dynamik der Kommunikation in sozialen Netzwerken anhangig.

Ein Mdglicher Vorteil ware, dass die Rezeption von Musik fiir den Konsumenten
zunachst kostenlos erscheint, wobei er mit seiner Aufmerksamkeit und seinen

personlichen Daten ,bezahlt®.

81 \/gl. Hohne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 196.
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,S0ziale Netzwerke kénnen als Pool fiir das A&R- Management angesehen
werden, in welchem die Arbeit durch die kommunikativen Logiken durchaus
unterstitzt, wenn nicht gar teilweise abgenommen werden: Ein A&R- Manager
kann Trends durch Beobachtungsgabe und Entwicklungen in den sozialen
Medien erkennen, ist aber zugleich- auch aufgrund der Zunahme von
qualitativen Amateurproduktionen- mit einer enormen Komplexitat konfrontiert,
die oftmals erganzend zu den herkdmmlichen Auswertungsprozessen
(Bandwerbung per CD und Kiinstlermappe) hinzukommt.“

Online- und Offline- Gemeinschaft Uberlagern sich und verschmelzen nahezu.
Tim Renner sieht in seinem Buch, ,Kinder, der Tod ist gar nicht so schlimm®, die
Chance naher an den Konsumenten heranzukommen und somit auch den
Mehrwert von Musik darstellen zu kénnen, darin, dass die Rezipienten am
Prozess beteiligt werden wollen und ihre Praferenzen auf3ern.

Fur ihn gilt: ,Je mehr ein Mensch glaubt, am Gestaltungsprozess teilzuhaben,

desto mehr interessieren ihn auch die Details.“ 83

4.1.1.4. Erlebnisbasierte Transferstellen

In einer Zeit, in der Musik omniprasent und Uber vielfaltige Kanale verfugbar ist,
entsteht der Verdacht, dass der Musikkonsum und damit der Stellenwert der
Musik an Bedeutung in der Gesellschaft verloren hat. Unsere schnelllebige
Zeit, die neben dem Berufsalltag zudem noch einen Uberschuss an
Freizeitangeboten bietet, fuhrt dazu, dass Musikfestivals als erlebnisbasierte
Transferstellen, im immer starker entwickelten Erlebniswettbewerb zu anderen
Freizeitangeboten, auf die Probe gestellt werden. Festivals sind als
Organisationseinheit mit  vielen verschiedenen Aufgaben- und
Verantwortungsbereichen betraut. lhre Organisation steht in standiger
Interaktion mit verschiedenen Interessens- und Anspruchsgruppen. Zu diesen
Gruppen gehoren neben den eigentlichen Gasten auch Sponsoren und
Forderer, Mitarbeiter, Medien, private Forderer, Dienstleister und Lieferanten,

sowie die Klunstler_innen und Agenturen dieser.

82 \gl. H6hne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 203.
8 Vgl. Renner, 2008, S. 139.

60



Selbst wenn der Erfolg eines Festivals sehr unterschiedlich definiert werden
kann, lasst sich sagen, dass neben den kunstlerischen Anspriichen und der
finanziellen Ressourcen entscheidend ist, dass dieses eine hohe
Auslastungsquote garantieren kann, um erfolgreich zu sein. Wenn das
Publikum nicht da ist, wird es schwer auch die anderen Zielkriterien erftllen zu
konnen. Deswegen qilt der Zielgruppe des Publikums vermehrt jegliche
Aufmerksamkeit.

Als eine zunehmende Herausforderung stellt es sich heraus, dass es immer
schwieriger wird im zunehmenden Wettbewerb um die Freizeit Kunden zu
akquirieren. Hierbei kommt dem Marketing eine erhdhte Bedeutung zu. Ein
klares Profil erleichtert die Bildung einer starken Marke, welche sowohl bei
Kunden, als auch bei Sponsoren und letztlich auch bei eingeladenen Musikern
positive Effekte mit sich bringen kann. Ebenso sind die demographischen
Faktoren und personlichen Vorlieben der Kéufer ausschlaggebend. Vor allem
jungere Kauferschichten tendieren eher dazu sich spontan etwas zu kaufen.
Bei Festivals wird demnach der Kommunikationsschwerpunkt auf den
Vorverkauf der Karten gelegt.

Viele Konzerte werden auch absichtlich erst sehr kurzfristig beworben, um die
noch Unentschlossenen und die Spatkauf- Zielgruppe erreichen zu kénnen. 8
Bei Festivals geht es weniger um die Wahrnehmung des hohen ,Kulturgutes®
Musik, als um die musikalische Vielfalt in der Festivallandschaft an sich. Das
Wissen uber die eigenen Kunden spielt eine grof3e Rolle. Hierbei kommt auch
wieder die Bedeutung der Netzwerkeffekte von Social Media in den Fokus.
Positive als auch negative Meinungen kénnen in rasanter Geschwindigkeit vom
Besucher des Festivals geteilt werden, ebenso kénnen durch Informationen am
eigentlichen Tag des Festivals uUber eine Vielzahl von Gasten ,Mund- zu- Mund-
Propaganda“ betrieben werden.

Fir den Musikkonsum haben diese erlebnisbasierte Transferstellen eine
besondere Bedeutung. Die Kinstler sind ein bedeutendes Element. lhre
Leistung ist daftr mitverantwortlich, ob ein Publikum zufrieden und begeistert

nach Hause geht und beim nachsten Mal wieder Karten kaufen wird, oder nicht.

8 \Vgl. Hohne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 271.
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Die Darbietung der Akteure kann zudem auch weiteren Einfluss auf das Image
des Festivals an sich bekommen und beim Folgeevent noch mehr Besucher
anlocken. In der Vielzahl der Musiker_innen und der Produktvielfalt von
Musikstiicken wird es immer schwieriger die richtige Auswahl zu treffen, die
moglichst viele Gaste dazu bewegt zu kommen. Fur Musikkonsumenten ist das
musikalische Erlebnis in erster Linie primar unwichtig geworden, da ein taglich
omniprasenter Musikkonsum ermoglicht wird und der Rezipient, um Musik
horen zu konnen, nicht auf den Live- Auftritt warten muss. Live- DVD
Mitschnitte ermoglichen es heute auch das Konzert direkt in das eigene
Wohnzimmer zu bekommen. Festivals haben also die Aufgabe das
Individualitatsbedirfnis der Musikkonsumenten befriedigen zu koénnen. Das
Publikum will als eigentlicher Akteur neben der Musik in den Vordergrund treten
und einen Mehrwert zum schlichten Musikkonsum des Alltags erfahren. Hierbei
spielen Netzwerkeffekte und Gruppenzugehdorigkeit eine besondere Rolle.

Als einzigartiges Verkaufsargument der Festivals zahlt insbesondere fir das

Marketing eines solchen Ereignisses das ,Story Telling” im Vordergrund®.

Die Veranstalter und Kunstler_innen missen es dabei schaffen dem Publikum
ein Gefuhl zu vermitteln, als sei er Teil einer Geschichte und letztendlich die
Geschichte selbst. Fur Musikfestivals und deren Zukunft bedeutet das im
Umkehrschluss frihzeitig in die Markenbildung zu investieren und diese
konsequent auszubauen. Die Tendenz zur Teilhabe an gemeinschafts- und
erlebnisorientierten Ereignissen steigt. Der Konsument sieht darin eine
Anziehungskraft, die aus unserem Alltag herausgehobene, raum-zeitlich

8  Musik als

verdichtete, performativ-interaktive Ereignisse darstellt.
Massenware konnte bisher und wird vermutlich auch nie, das Live- Erlebnis
verdrangen. Allerdings mussen diese in Zukunft mehr als nur eine musikalische
Darbietung sein, um den Konsumenten davon zu Uberzeugen einen Mehrwert

erfahren zu konnen.

8 Vgl. H6hne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 12.
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4.1.2. Umfrage zum Musikkonsum im Alltag

Im Zuge meiner Untersuchungen, inwiefern sich der Musikkonsum durch
technologischen Fortschritt und Neuerungen verédndert hat und welche
soziologischen Einflisse auf ihn wirken, habe ich eine Online- Befragung
unternommen, die nachfolgend beschrieben und deren Ergebnisse und

Ruckschlisse fir die Zukunft der Bewertung von Musik ausgewertet werden.

4.1.2.1. Intension und Aufbau der Befragung

Es ist deutlich zu erkennen, dass der Musikkonsum eines Individuums von der
bisherigen Investitionsbereitschaft abhéngt. Je mehr Musik in der
Vergangenheit konsumiert wurde, desto hoher st die gegenwartige
Zahlungsbereitschaft.  Um ein Blitzlicht zu erhalten wie die Situation aktuell
aussieht und welchen Stellenwert Musik in der Gesellschaft noch hat, wurde
von mir befragt, was Musik den Konsumenten noch wert ist und wie hoch die

Zahlungsbereitschaft daraus resultiert.

Ebenso wurde von mir erfragt in welcher Form Musik konsumiert wird und
welchen Stellenwert Tontrager derzeit in der digitalen Gesellschaft noch
geniel3en durfen. Wie wichtig den Einzelnen die Nahe zum Musiker_in ist und
was ihnen beim Musikkonsum wichtig ist, wurde ebenso herausgearbeitet. Im
Zuge von Download- und File- Sharing Problematiken war es ein Anliegen
herauszufiltern wie die Teilnehmenden zum Thema ,lllegaler Download®
eingestellt sind und ob sie sich langfristig auch vorstellen kdonnten lediglich
Streaming- Angebote fur den Musikkonsum zu nutzen und den eigentliche
Musikbesitz komplett wegfallen zu lassen. Im Anhang dieser Arbeit befinden
sich zusatzlich meine erstellten Fragebdgen und die Resultate meiner
Befragung mit einer Teilnehmeranzahl von 227 Befragten.?’

8 v/gl. Bauckhage, 2002, S. 88.
7 Vgl. Anhang A: Umfrage zum Musikkonsum im Alltag.
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4.1.2.2. Auswertung der wesentlichen Ergebnisse und Ruckschlisse zur
Zukunft der Musik als Kulturgut

Von den insgesamt 227 Teilnehmenden gaben 143 an weiblich zu sein und 83

mannlich. Eine Angabe konnte nicht in die beiden Kategorien eingeordnet

werden. Knapp die Halfte aller Befragten (48,5%) lasst sich zwischen 15 und

25 einordnen. Zur Frage wie wichtig Musik ihnen heute noch sei, gaben ebenso

knapp 50% an, dass sie ,sehr wichtig“ sei und knapp 40% ordneten Musik

immer noch unter ,wichtig® ein.

4, Ich hore Musik vor allem.....

Anzahl Teilnehmer: 224

..zur Nebenberieselung im Alitag/ bei der Arbeit
162 (72.3%): ...zur

Nebenberieselung im Alltag/ .beim Sport
bei der Arbeit

...eher unbewusst, ohne mich wirklich darauf zu ko...

102 (45.5%): ...beim Sport

..bewusst, als kulturelles GenuBmittel

65 (29~0%)5 ...eher ..auf Parties/ in Diskotheken
unbewusst, ohne mich

wirklich darauf zu Andere

konzentrieren

130 (58.0%): ...bewusst, als
kulturelles Genufmittel

115 (51.3%): ...auf Parties/ in
Diskotheken

21 (9.4%): Andere

Abbildung 4: Art und Weise des Musikkonsums- eigene Befragung88

Aus Abbildung 4 wird ersichtlich, dass 162 Befragte angegeben haben, dass sie
Musik vor allem zur Nebenberieselung im Alltag oder bei der Arbeit héren und/
oder auf Partys und in Diskotheken. Mehr als die Halfte gibt an Musik auch
bewusst als kulturelles Genussmittel zu konsumieren. Fast ein Drittel (29%)
konsumiert Musik eher unbewusst und bemerkt diese meist gar nicht mehr. Bei
den zusatzlichen Angaben spielen vor allem Emotionen eine grof3e Rolle, wobei

der Musikkonsum eher fur die situative Stimmungslage dient.

8 \/gl. Anhang A : Umfrage zum Musikkonsum im Alltag.
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Sport und Freizeit spielt bei der Haufigkeit des Konsums ebenso eine Rolle wie
die Musik im Auto auf dem Weg zur Arbeit. Ein bewusster Konsum, auf den sich
die Befragten konzentrieren, findet dabei eher weniger statt und die Rezeption
richtet sich eher dahingehend, dass Musik zur Entspannung und im Hintergrund

als Sekundarmedium funktioniert.

6. Wie viel Geld gibst Du monatlich ungefahr fir Musik deiner Wahl aus? *

Anzahl Teilnehmer: 210

85 (40.5%): weniger als 10€

44 (21.0%): zwischen 10 und s o

20€
gar nichts: 28.10%

16 (7.6%): mehr als 20€ weniger als 10€: 40.48%

59 (28.1%): gar nichts

6 (2.9%): Andere

2 {762
Antwort(en) aus dem mehe his20¢:7.62%

Zusatzfeld:

zwischen 10 und 20 €: 20.95%
- kommt drauf an
- Spotify 5€ im monat
- 0 bis 10
- kp
- unregelmabhig
= Unterschiedlich, manche
Monate nichts, dann wieder
in einem Monat tiber 100€

Abbildung 5: Monatliche Ausgaben fiir Musik®

Bei der Frage nach dem monatlichen Kapitaleinsatz fur den Musikerwerb gaben
40,5% an weniger als 5€ zu investieren.

Knapp ein Drittel (28,1%) geben monatlich nichts aus oder konnten keine
RegelmaRigkeit beim kauflichen Erwerb feststellen. Hierbei wird deutlich, dass
Ausgaben fir Musik monatlich sehr gering ausfallen und nur wenige
Rezipienten regelmaRig Musik kaufen. Uber die Halfte aller Befragten sind aber
dazu bereit fir ein Alboum des eigenen Lieblingskinstlers_in zwischen 10-20€
auszugeben. Musik auf einem Tragermedium wird meist nur dann gekauft,

wenn ein Mehrwert dadurch ersichtlich wird.

8 vgl. Anhang A: Umfrage zum Musikkonsum im Alltag.
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Fur die Befragten bedeutet der Besitz von Musik dann noch etwas Besonderes.
Dass der Besitz von Musik in physischer und digitaler Form noch immer eine
bedeutende Rolle bei den Konsumenten spielt, zeigt nachfolgende Abbildung
6.

8. Wie viele Original- CDs/ - Schallplatten besitzt du schatzungsweise?

Anzahl Teilnehmer: 208

35 (16.8%): weniger als 10 weniger ais 10 16.83%

45 (21.6%): 10-20 Andere: 337%

65 (31.3%): 20-50
mehr als 50: 26.92%

56 (26.9%): mehr als 50

7 (3.4%): Andere 10-20: 21.63%

Antwort(en) aus dem
Zusatzfeld: .

<& /,-‘

- 150-200 20-50: 31.25%

- insgesamt mind. 200

- 150

- keine

- Mehr als 150

- > 5000

- 50 um die 20

Abbildung 6: Besitz von Original- CDs und Schallplatten®

Ein Drittel der Befragten besitzt mindestens 20-50 Tragermedien mit Musik.
26,9% sogar mehr als 50. Musik und deren Besitz sind durchaus noch wichtig
und lassen vermuten, dass die Tragermedien wie CD oder Vinyl auch in Zukunft
noch eine Rolle spielen werden.
Hierbei ist anzunehmen, dass non-physische Angebote das Bedurfnis der
Konsumenten eine Ware in den Handen zu halten, nicht ausreichend befriedigt,
da diese digital nicht greifbar ist und letztendlich nur als Musikdatei auf dem
Computer oder mobilen Endgerat vorliegt. Dass Musik im Alltag zum
Selbstlaufer geworden ist, zeigt auch das Ergebnis der Befragung, bei welchem
82,35% angeben taglich bewusst Musik zu héren. Ob und in welchem Umfang

die Befragten Streaming- Dienste nutzen, zeigt Abbildung 7.

% vgl. Anhang A: Umfrage zum Musikkonsum im Alltag.
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12. Nutzt Du Musik- Streamingportal wie Spotify, Deezer, Simfy etc. 7 *
Anzahl Teilnehmer: 210

104 (49.5%): ja

106 (50.5%): nein

nein: 50.48% ja: 49.52%

Abbildung 7: Nutzung von Musik- Streaming- Portalen®

50,5 % geben an diese nicht zu nutzen, wohingegen die restlichen 49,5%
angeben, dass sie diese nutzen. Jedoch fallt die Wahl immer noch auf
kostenlose, werbefinanzierte Modelle, da nur 36 Befragte ein Abonnement-

Streaming- Angebot nutzen, wie Abbildung 8 verdeutlicht.

13. Falls Du bereits Musik- Streamingangebote nutzt, benutzt du diese in der kostenlosen Test- Version oder als Abo?

Anzahl Teilnehmer: 198
72 (36.4%): kostenlos
36 (18.2%): mit Abo

90 (45.5%): ich nutze keine

Musik- Streamingportale kostenlos: 36.36%

ze keine Musik- Streamingportale: 45.45%

mitAbo: 18.18%

Abbildung 8: Nutzung von Streaming als Abo- oder Testmodell®

1 \gl. Anhang A: Umfrage zum Musikkonsum im Alltag.
%2 \/gl. Anhang A: Umfrage zum Musikkonsum im Alltag.
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Bei der Frage, ob sich die Konsumenten vorstellen kénnten in Zukunft nur noch
Uber Streaming- Anbieter Musik zu hdren, antwortete die Mehrheit der
Befragten deutlich mit einer verneinenden Aussage. Die Begriindung liegt in der

Wichtigkeit der Haptik der Tontrager und dem eigenen Besitz der Musik.

18. Deine Meinung zum Thema "illegaler Download": *

Anzahl Teilnehmer: 201

Wenn das Angebot vorhanden ist, wirde ich es auch ...
46 (22.9%): Wenn das

Angebot vorhanden ist, lllegaler Download Ist fir mich nicht in Ordnung, ..,
wirde ich es auch nutzen, da

: Wao kein Klager, da kein Richter!- Die Verantwortun...
ich dadurch Geld sparen kann :

0 50 100 150
130 (64.7%): lllegaler

Download ist fur mich nicht
in Ordnung, da der Kiinstler
fiir sein geistiges Eigentum
und den Produktionsaufwand
eines Albums entlohnt
werden sollte

61 (30.3%): Wo kein Klager,
da kein Richter!- Die
Verantwortung und Schuld
liegt nicht beim
Musikkonsumenten, sondern
bei den jeweiligen Anbietern

Abbildung 9: Stimmungsbild zum lllegalen Download®®

Abbildung 9 verdeutlicht, dass die meisten der Befragten illegalen Download
ablehnen und der Meinung sind, dass das geistige Eigentum der
Kinstler_innen gerecht entlohnt werden sollte. Auffallig ist jedoch auch, dass
ein Drittel der Teilnehmenden die Verantwortung beziglich illegalen Angeboten
an die Anbieter weitergibt und die direkte Schuld nicht bei sich als Konsument
sieht. Daher wirden sie vermutlich diese Musikrezeption fur sich durchaus noch

in Betracht ziehen.

% vgl. Anhang A: Umfrage zum Musikkonsum im Alltag.
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21. Bei Musik ist mir wichtig, dass... *

Anzahl Teilnehmer: 192

trifft
trifft gar  trifft ein vollkommen kann ich nicht G oot ot
nichtzu  wenigzu trifft zu Zu beurteilen D !
(1 ) (2) (3) (4) (5) Standardabweichung (£)
b2 % L % I % L % I % - + T 3 4 5
...der Kunstler/ die Kiinst... 29x 15,10 82x 42,71 56x 29,17 22x 11,46 3x 1,56 2,42 0,93 Q

...die Songs in mir gewiss... 2x 1,04 11x 5,73 59x 30,73 117x 60,94 3x 1,56 3,56 0,68
...jeder sie kennt und ich... 143x 74,48 38x 19,79 8x 4,177 2x 1,04 1x 0,52 1,33 0,66

o

...sie fur mich von hoher ... 16x 8,33 48x 25,00 87x 45,31 38x 19,79 3x 1,56 2,81 0,90 o)
...die Musik mich einfach... 16x 8,33 55x 28,65 78x 40,63 40x 20,83 3x 1,56 2,79 0,92 l

Abbildung 10: Was bei Musik wichtig ist™

Aus obiger Abbildung 10 wird deutlich, dass dem Konsumenten bei Musik
immer noch die Emotionalitat wichtig ist. Auf seiner Suche nach
Selbstverwirklichung und Identitdt, muss Musikkonsum genau diesen
Bedurfnisse nach individueller Entfaltung und Verwirklichung nachkommen.

Fur den Konsum nutzen die Befragten Uberwiegend das Medium CD, sowie
Radio und Internetangebote wie youtube, myvideo und andere Online-
Videoplattformen. Auffallig ist, dass der Download mit Streaming gleichermal3en

konkurriert.

24. Welches Medium/ Welchen Kanal nutzt du primar fur deinen eigenen Musikkonsum?
Anzahl Teilnehmer: 192

o
110 (57.3%): CD
Vinyl

20 (10.4%): Vinyl

Download
81 (42.2%): Download

Streaming
78 (40.6%): Streaming =

107 (55.7%): Radio

Internet {youtube, myvideo etc.)

122 (63.5%): Internet Nisits
(youtube, myvideo etc.)

0 50 100 150
12 (6.3%): Andere

Abbildung 11: Kanal/ Medium fir Musikkonsum®

% \Vgl. Anhang A: Umfrage zum Musikkonsum im Alltag.
% Vgl. Anhang A: Umfrage zum Musikkonsum im Alltag.
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Fur die Zukunft der Musik als Kulturgut ergaben sich aus der Befragung
Tendenzen, dass das Vorhandensein eines Tragermediums durchaus eine
Rolle fir den Besitzerstolz des Konsumenten spielt. Es ist demnach immer
noch wichtig fur die Rezipienten, dass sie Musik als Eigentum vorhanden
wissen. Musik scheint fur sie zwar zu einer alltaglichen Selbstverstandlichkeit
geworden zu sein, wobei die Wertschatzung dieser dennoch hoch ausfallt und
die Zahlungsbereitschaft fur kinstlerisches geistiges Eigentum nach wie vor
akzeptabel ist. Fur die Musikindustrie erweist es sich meiner Meinung nach als
sinnvoll zukunftig nicht auf Tontrager als Medium zu verzichten, sondern diese
in ihrem Angebot interessanter zu gestalten.

Das Comeback des Vinyls zeigt schon auf, dass Musikliebhaber eine gewisse
Echtheit durch das Tragermedium spiren wollen. Diese Sehnsucht nach
Echtheit und Bestandigkeit konnte kulturelle Grinde mit sich bringen, da die
Gesellschaft Ubersattigt und mit Informationen Uberflutet ist. Angebote sind
vermehrt ,kinstlich“ und ,digital“, weshalb gerade auch handgemachte Musik in
Kombination mit einem Besitzerstolz- Mehrwert die Zukunft fir die
Musikindustrie und deren Erldsen aus dem Musikverkauf sein kann.

Ein weitere Fokus gilt es auf die Streaming- Angebote zu richten, da diese
derzeit noch nicht mit ihrer neuen Erscheinungsform und den
Zahlungsmodellen bei den Konsumenten akzeptiert sind, deren Potential aber
hoch ist und den Musikmarkt mal3geblich verdndern koénnten. Die
Zahlungsbereitschaft fur Musik ist nach wie vor da und Musiker_innen, die
selbst aktiv kinstlerisch tétig sind, werden eine ganz andere Wertschatzung
gegenuber Musik empfinden, als die breite Masse, die schlichtweg konsumiert.
Emotionalitat, Individualitat, Selbstverwirklichung und Identitatsfindung in der
angebotenen Musik sind dabei besonders wichtig. Musikstiicke kann
inzwischen jedermann besitzen und flr geringe Kosten erwerben. Einen
Mehrwert beziglich Besitz oder Konsum zu generieren, ist dabei fur die
Musikwirtschaft unerlasslich.

Der Konsument kauft sich mit dem Produkt in gewisser Weise Identitat. Tut er
das jedoch nicht, zahlt in einem Markt, in dem das Angebot aufgrund

technischer Entwicklung immer identischer wird, nur noch der Preis.
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5. Auswirkungen auf die Kuinstler_innen

Welche Bedeutung und Auswirkungen neue technische Vertriebs- und
Produktionsmaoglichkeiten auf die Entwicklung der Musikindustrie und vor allem
den Musikkonsum haben, wurde in dieser Arbeit bereits intensiv untersucht.
Doch was bedeuten der technische Strukturwandel und die neuen
Gegebenheiten eigentlich langfristig fur die Musiker_innen selbst?

Inwiefern wird es Kunstler_innen noch madglich sein mit ihrer Musik Geld zu
verdienen und welche anderen Kompetenzen und Fahigkeiten missen

Musiker_innen heute mitbringen?

5.1. Mit Musik Geld verdienen

Untersucht man den Musikmarkt daran, wie viele Kinstler, die ihre Musik dort
anbieten, tatsdchlich auch wirtschaftlich damit erfolgreich sind, ist dies nur ein
sehr kleiner Prozentsatz. Gegenwartig ist es besonders fur etablierte
Kinstler_innen reizvoll, ihre Musik ohne Plattenfirmen und Distributoren selbst
zu vertreiben. Es wird ihnen dadurch mdglich den direkten Kontakt zu ihren
Fans herzustellen und mit ihren Produkten auf diese Art und Weise hohere
Gewinnmargen zu erzielen. Mit minimalem Aufwand kann nun jeder Musiker_in
und Produzent_in seine Musik im Internet weltweit verbreiten.

Die meisten Musiker_innen agieren aber in einem sehr rauen und manchmal
Existenz bedrohenden Spannungsfeld zwischen dem idealistischen Bild der
freien Kunst und der rein angebots- und nachfrageorientierten Okonomie, die
sich nur an der Gewinnmaximierung und der Kostenminimierung orientiert. ° Im
Erfolg eines Kunstlers_in eingeschlossen sind auch der Grad der Etablierung,
sowie die Bekanntheit eines Musikschaffenden. Der Kunstler muss sich also
einerseits Uber seine kinstlerische Asthetik entscheiden, andererseits “lber
sein Verhaltnis zur Profession, Vermarktung bzw. Vermarktungsfahigkeit seiner
,Produkte”. Die Art, die am nachhaltigsten und selbstbestimmtesten im Umgang
mit dem Markt ist und die Kreativitat gleichermal3en zulasst, ist die Entwicklung

eines sehr individuellen kinstlerischen Eigenthemas.

% \gl. H6hne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 141.
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Die ldee muss eigenstandig funktionieren kdnnen und der Markt nebenbei
ebenso weiterhin dauerhaft analysiert werden.

LHeutige Kiinstlerkompetenzen wie geistige Ungebundenheit, Offenheit flir
Neues, Fantasie, Spiel, Improvisationsfahigkeit, atypisches Verhalten und sogar
kreative Anarchie gelangen als Handlungskompetenzen in Bereiche
okonomischer Logik.“ %’

Die freie Szene spielt eine zentrale Rolle, insbesondere fur den musikalischen
Nachwuchs und die Erprobung neuer kinstlerischer Ideen und
Prasentationsformen. Sie ist aber ebenso fur die Bildung des Musiklebens von
Bedeutung. Die grol3te Bremse fir genau diese Innovation stellen aber immer
wieder die Einnahmen der Kinstler_innen dar. Es stellt sich die Frage wie
kinstlerische Innovation moglich sein soll, wenn es fir mutige, kreative
Kinstler_innen unmdglich ist, von ihren Innovationen und musikalischen
Schopfungen zu leben?

Das Web 2.0 bietet gerade fur die freie Szene und Nachwuchsmusiker_innen
enormes Potential mit sich. Dartber lassen sich die Interessen der Kreativen
und der Konsumenten zu einem Ausgleich fuihren. Die Nutzer mussen dabei
vermittelt bekommen, dass Musik oftmals als Hobby und Selbstausbeutung
beginnt, irgendwann aber ein Einkommen generiert werden muss, will und soll
der Kinstler mit seinem kreativen Schaffen weiterhin existieren. Ist dies nicht
der Fall, werden bald nur noch Kunstler Uber ,Casting Shows" entdeckt und
iibrig bleiben. *® Durch das Web 2.0 sind die Musiker in deutlich geringerem
MalRe auf die klassischen Strukturen der Musikindustrie angewiesen, da die
Inhalte durch die direkte Kommunikation mit den Rezipienten, zumindest in
Teilen, bestimmt werden. Youtube ermoglicht Musikern_innen eine ganz neue
Welt, die es schafft mit Marketinggeschick und einem guten Kontaktenetzwerk
Uber diesen Kanal mit der Musik erfolgreich zu werden. Tendiert das
Musikkonsumverhalten in Zukunft noch mehr in Richtung Musikzugang, anstatt
Musikbesitz, kdnnte Youtube die bedeutendste Plattform fur Musikschaffende

werden.

% Vgl. H6hne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 122.
% Vgl. Héhne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 176.
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Das Prinzip ist sehr einfach: Meldet sich ein Kinstler_in als Youtube- Partner
an, werden seine Songs technisch eingelesen und danach automatisch erkannt,
auch wenn sie in anderen Videos eingebettet werden. Wenn die Autoren
zulassen wuirden, dass ihre Songs dann auch noch innerhalb anderer Videos
genutzt werden durfen, verdienen sie nicht nur durch die Konsumentenklicks
der eigenen Musikvideos, sondern ebenso Uber die eingeblendete Display-
Werbung bei Videos anderer Nutzer mit, auch wenn sie nicht Urheber des
Videos sind, sondern lediglich der Song verwendet wird. Fur Kinstler_innen
kann hierbei ein attraktiver Zusatzverdienst generiert werden, denn bei einem
Tausend- Kontakt- Preis von funf bis fiinfzehn Euro ist es méglich um die 1000
Euro zu verdienen, wenn das Musikvideo beispielsweise 100.000 Mal
aufgerufen wiirde.®

Das Wichtigste ist jedoch, dass die Musikschaffenden standig innovativ bleiben.
Wie Kennzahlen und Marktanalysen sich verandern, kann man tendenziell
voraussagen, aber Innovation lasst sich nicht in Zahlen messen. Der Mut zum
Risiko ist weiterhin gefragt. Sich durch Risikobereitschaft mit etwas Neuartigem
in der Musikbranche zu etablieren, dabei neue Trends zu setzen und sich von
der Masse abheben zu konnen ist die langfristige Erfolgsgarantie fur
Kinstler_innen. Musikalisch und persénlich muss der Musiker_in authentisch
wirken und dies auch in seinen Werken verkorpern.

Wichtig ist die genaue Beobachtung und Interaktion mit den Rezipienten selbst.
Social Media und Plattformen wie Youtube bieten dazu eine besonders gute
Mdglichkeit, um Tendenzen und Vorlieben der eigenen Konsumenten greifbar

zu machen und maglichst schnell darauf reagieren zu kénnen.

% Vgl. Héhne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 165.
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5.2. Einfluss von Home-Studio-Produktionen

Die Digitalisierung fegte durch die Musikproduktion und die Produktionsmittel
demokratisierten sich dadurch in gewisser Hinsicht. Statt in teuren Studios mit
hochspezialisierten Produzenten und Tonmeistern aufnehmen zu missen,
konnten kreative Kopfe plotzlich auf Laptops gut und mit minimalem
Zeitaufwand Titel zusammenbasteln.

Durch die Moglichkeit zuhause am Computer selbst Musik aufzunehmen und zu
bearbeiten veranderte die Musikwirtschaft ebenso nachhaltig wie die
Entstehung des Web 2.0. Anstatt sich durch Kinstlervertrage direkt an
Plattenfirmen zu binden, wird es so mdglich sein eigenes Label zu grinden und
lediglich Vertriebsvertrage abzuschlief3en.

Die eigentliche Musikproduktion und das Management kann somit komplett
selbst gestaltet werden. Fur Musiker_innen bedeutet dies der Einbruch der
Unabhangigkeit von groR3en Labels und die effizientere Gestaltung der eigenen
Preisvorstellungen. Home- Studio- Arbeit bedeutete fur viele Kiunstler_innen
individuell sein eigener Chef zu sein. Durch einfach und immer billiger
werdende Computertechnik ist es mdglich die Musik selbst aufzunehmen,
anschlieend den Fans direkt Uber soziale Netzwerke zur Verfugung zu stellen
und gleichzeitig noch ein Konzert zu planen. Andererseits lautete diese
technischen Veranderung der Musikproduktion auch neue Kompetenzen und
Fahigkeiten der Musikschaffenden ein.

Ein Kinstler beginnt neben der Fahigkeit Musik zu schreiben und umzusetzen
auch Produzent und Unternehmer in einem zu sein. Er muss sich mit den
Studiotechniken vertraut machen und Toningenieurskenntnisse besitzen oder
sich diese erst aneignen. Durch diese Erweiterung als kinstlerische Person
selbst, gelingt es dem Musiker_in mehr Macht in der Musikwirtschaft zu
erlangen und Major- Labels werden immer weniger gebraucht. Es stellt sich
hierbei aber die Frage, inwieweit man in Zukunft am Klang der Produktion auch
Unterschiede zwischen Laien und Profis deutlich abgrenzen kann, oder ob

professionelle Studios zukiinftig nicht mehr bestehen kénnen? %

100 \/gI. Steinhardt, 2013, S. 65.
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5.2.1. Chancen und Risiken auf dem Musikmarkt

Heute dominieren finf weltweit tatige Unternehmen den internationalen
Musikmarkt. Man spricht auch von Major Labels, die auch als ,The Big Five"
bekannt sind. Zu ihnen zahlen Universal Music, BMG, Warner Music, EMI und
Sony Music. *

Grundsatzlich ist es fur Laienproduktionen schwer sich gegenuber
Musikproduktionen der grof3en Plattenfirmen durchzusetzen. Dies ist aber
inzwischen nicht aufgrund der Qualitatsunterschiede so, sondern durch die
Promotionspotentiale, die grof3e Labels ihren Vertragskinstlern bieten. Die
meisten Kosten entstehen in der Musikindustrie immer noch durch Werbung,
Promotion und Marketing. Kleinen Kunstlern, die von der Idee bis uber
Produktion und Vertrieb, alle Aufgabenbereiche selbst ibernehmen, brauchen
ein gut ausgebautes Netzwerk und viele Kontakte in der Musikszene um
langfristig erfolgreich zu sein und von der breiten Masse wahrgenommen zu
werden. Durch Home- Productions bekommen gerade Laienmusiker_innen die
Chance zu bezahlbaren Konditionen ihre eigene Musik mit wenigen Mitteln zu
produzieren.

Das Web 2.0. bietet die optimale Werbeplattform, um diese daraufhin unter den
Konsumenten zu verbreiten. Eine besondere Rolle spielt dabei die Effektivitat
des Marketings, welches der Kunstler_in in der Regel selbst ibernimmt. Schafft
er es die ,Opinion Leader® und damit auch die breite Masse zu erreichen,
werden Musiklabels in Zukunft an Wichtigkeit und Aufgabe verlieren. Durch
digitale Technologie ist Musikproduktion erheblich billiger geworden.
Theoretisch kénnte ein Musiker_in seine digitalen Musiktitel Uber eine eigene
Homepage oder Musikplattform zum Download anbieten oder zu sehr geringen
Kosten traditionelle CDs im Direktvertrieb verschicken. %> Weder eine
Plattenfirma noch ein komplexes Handlernetzwerk sind dann noch notwendig,

um ein internationales Publikum zu erreichen.

101 \/gl. Bauckhage, 2002, S. 56.
192 \/gl. Bauckhage, 2002, S. 105.
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5.3. Andere Kompetenzen und Fahigkeiten der Musikschaffenden

Durch die bessere Verfugbarkeit von Kommunikation und Wissen sind
Musiker_innen besser und qualifizierter in der Lage, Dinge selbststandig zu
organisieren. Musikrezipienten sind ebenso unmittelbarer miteinander
verbunden, was insgesamt gesehen herkébmmliche Agenturen und
Musikunternehmen nahezu tberfliissig macht. 1%

Die Musikschaffenden verschieben ihre Kompetenzen dahingehend, dass sie
selbst ihr eigener Chef werden kénnen. Ein guter Produzent_in muss dadurch
nicht gleich auch ein guter Musiker_in sein, und umgekehrt muss der
Musiker_in und ein Instrument spielen, um gute Musik produzieren zu kénnen.
Wichtig ist, dass das musikalische Verstandnis, die Kreativitdt und das Talent
fur die Vision des Ganzen vorhanden sind. Ein guter Musiker_in kann aber im
Umkehrschluss auch immer zu einem guten Produzenten_in werden, wenn das
technische Verstandnis und die Software zur Verfigung stehen. Kinstler_innen
sind nicht mehr in dem Mal3e wie friher von Produzenten_innen abhangig. Sie
konnen viele Prozesse auch ohne deren Hilfe autonom und einfach erlernen.
Die beste Option ware demnach, wenn Musiker_in und Produzent_in ein und
dieselbe Person sind, da dies zeitliche und logistische Vorteile, besonders aber
auch Kostenvorteile, schafft. Die Person kann dann eigenverantwortlich Ideen
kreieren, Musik schaffen und Vertrieb und Marketing selbst tibernehmen. Die
Aufgaben der Musikschaffenden wachsen in diesem Fall Gber die eigentlichen
Tatigkeiten hinaus. Das Problem besteht oft darin, dass die komplette
wirtschaftliche Organisation von einer Person alleine, aufgrund zeitlicher
Ressourcen, nicht zu bewaltigen ist. Der Homestudiobereich wird fur die
musikalische Zukunft sehr entscheidend sein, da er inzwischen immer
leistungsfahiger wird und viele Musiker_innen machen ihre Musik von zu Hause
aus und transportieren diese Uber das Internet. Wichtig werden dabei die
notwendigen Kontakte im Bereich der Medien werden. Fur den Markt bedeutet
das, dass die Eintrittsbarrieren fallen und die Vielfalt von Musik weiterhin

zunimmt. 1%

193 v/gl. Steinhardt, 2013, S. 42.
104 v/gl. Bauckhage, 2002, S. 126.
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Der traditionelle Handel wird kaum noch eine wichtige Rolle im Vertrieb der
Werke spielen. Die traditionelle Wertschdpfungskette der Musikwirtshaft bricht
daher erheblich auf. Die kunstlerische, individuelle Handschrift, die
Musikschaffende von anderen am Markt abgrenzt, ist entscheidend fir das
Potential, um mit Musik Geld zu verdienen. Vermehrt besteht die Notwendigkeit
einer Markenbildung als Kunstler_in.

Beim Networking in unserer Zeit fuhrt kein Weg an der Werbetechnik vorbei,
denn neue Medien und vor allem soziale Netzwerke haben ihre eigenen
Strukturen und Handlungsmoglichkeiten, die genau verstanden werden
mussen, um mit diesen erfolgreich interagieren zu koénnen. Die eigenen
kiinstlerischen Interessen mussen bei diesem Networking mit den Bedirfnissen
der Zielpersonen erprobt werden und der Kinstler_in verschiebt seine Rolle
dahingehend, dass er nicht mehr nur Kreator ist, sondern Dienstleister. Wichtig
ist dabei ein ,Eigenthema“ zu finden, was bedeutet, dass man eine individuelle,
wiedererkennbare Klangsprache findet und relevante, diskursive Themen in
Kultur und Gesellschaft besetzt. Das eigene Thema muss den
Musikschaffenden dabei selbst begeistern und treiben, aber auch eine grol3e
Menschenanzahl bewegen und betreffen. 1%

Dabei darf Musik eben nicht alleine dem &sthetischen Selbstzweck dienen.
Entscheidet sich der Kinstler_in dazu, dass die eigenen Werke nachhaltig
Menschen erreichen sollen, muss darauf geachtet werden, dass die Codes vom
Publikum auch derart empfangen werden oder zumindest dahingehend
decodiert werden, dass die Phantasie der Rezipienten daran entziindet werden
kann. Alte Techniken sollten erlernt werden, nicht aber um diese zu kopieren,
sondern um sie weiter zu transformieren und fur die eigene Klangsprache
nutzen zu kénnen.

Dadurch wird es auch mdglich das Zielpublikum bei seinen Ho6r- und

Sehgewohnheiten abzuholen.

105 \/gl. Héhne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 288.
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Fur die berufliche Entwicklung im derzeitigen Kultur- und Musiksektor besteht
also immenser Bedarf und ein grof3es Bedurfnis nach Handlungskompetenzen.
L,Die Implementierung von begleitenden Ausbildungszielen von
unternehmerischen  Zusatzqualifikationen innerhalb der kinstlerischen
Ausbildung ist eine wichtige Voraussetzung fir eine erfolgreiche kinstlerische
Tatigkeit innerhalb des analogen wie digitalen Musiksektors als Spannungsfeld
zwischen Kunst und Kommerz.“*°°

Fur die Musikschaffenden bedeutet dieser Wandel also eine Anpassung an die
kommerzialisierte Musikwirtschaft, die Aufgabenbereiche mit sich bringt, welche
Uber eine rein kinstlerische Ausbildung und Tatigkeit hinausgehen. Um
langfristig mit Musik am Markt Erfolg zu haben, braucht der Kunstler_in
Querschnittskompetenzen in wirtschaftlichen und kommunikativen Bereichen,
damit er am Markt bestehen kann und mit seiner Musik ausreichende Erlose
generiert. Gerade bezuglich der rasanten Entwicklung des digitalen
Musikmarktes mit seinen ganzen Chancen und Risiken fur Musiker_innen, sind
diese unternehmerischen Leistungsbeitrdage sehr wichtig. Effektive und
effiziente Netzwerke stehen fur den unternehmerischen Beitrag ganz weit oben.
Es wird deutlich, dass das Musikschaffen selbst einen geringen Stellenwert fur
die Zukunft am Musikmarkt einnimmt. Das bedeutet jedoch im Umkehrschluss
auch nicht, dass Netzwerken und ausreichende Kontakte die kinstlerischen
und kreativen Fahigkeiten ausgleichen kdnnen. Gute musikalische Kenntnisse
zu besitzen, stellen die Grundvoraussetzung fur eine erfolgreiche
Musikerkarriere dar, die jedoch im Komplex des strukturieren Musikbusiness
von Marketing, Offentlichkeit, Politik, Sponsoren und Forderern nicht mehr
ausreichen. Es ist wichtig, dass zuerst der ,Kulturunternehmer® mit seiner
Kreativitdt kommt und dann der ,Kulturmanager‘. Am bedeutsamsten fur die
Zukunft der Musikwirtschaft wird die Medienkompetenz sein.

Kompetenzen in der Kommunikation, Organisation und Vermarktung spielen
eine grofle Rolle, um langfristig Musikrezipienten erfolgreich erreichen zu
konnen. Diese stellen demnach die Kernkompetenzen eines Musikmanagers

ein, mit welchem der heutige Kinstler_in verschmelzen muss.

108 \/gl. Hhne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 142.
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So gesehen wird aus der Einheit von Kunst und Leben eine Einheit aus Kunst
und Wirtschaftsleben. Der Kinstler_in funktioniert demnach als Ich-AG, einem
neuen Modell des Kleinunternehmers in der Musikbranche. Das Problem ist
jedoch oft, dass die meisten Musiker_innen wirtschaftliche Zusammenhange
nicht Gberschauen, aber dennoch das Maximum an Aufmerksamkeit wollen.
Der Gewinnzuwachs durch die alleinige unternehmerische und kunstlerische
Tatigkeit liegt darin begriindet, dass ein Mitesse vom Tisch verschwindet.
Wahrend friher noch gesungen wurde, was der Produzent_ in dem
Musikschaffenden vorgelegt hat und man das eigene Albumcover erst nach der
Veroffentlichung der eigenen Platte sah, wollen die Kinstler_innen inzwischen
mitreden und den Sound mitbestimmen. Das Image und das Marketing werden
von ihnen mitgesteuert.

Der Musiker_in muss nicht mehr als Bittsteller auftreten, der froh sein kann,
dass er einen Vertrag hat, sondern als Miteigentumer und Auftraggeber. Die
kiinstlerische Verantwortung wird wieder konkret greifbar. Wenn der Kinstler_in
allerdings mehr Eigenverantwortung dbernimmt, muss er auf neue Weise am
geschaftlichen Prozess beteiligt werden. Eine Trennung der unterschiedlichen
Funktionen in der Musikindustrie ist schlichtweg nicht mehr als sinnvoll zu
erachten, da dies in vielen Punkten inzwischen unwirtschaftlich ware. Ein
tragfahiges Modell fur die Zukunft ware demnach eine Verbindung von
verschiedenen Experten der unterschiedlichen Disziplinen in einem kleinen
Team, das fir sich alle Rechte bindelt und vertritt. Bezlglich der Erlose
Musikschaffender lasst sich sagen, dass je mehr sich das Geschaft weg von
physischen Tragern hin zu non- physischen, wie etwa dem Download, bewegt
und dadurch die flexiblen Kosten fiir Vertrieb und Fertigung verringert werden,
desto groRer kann der Gewinn fur den Kinstler_in sein. Das meiste Geld wird
allerdings immer noch durch Tourneen, Verlagsgeschéafte, Merchandising,
sowie dem Sponsoring gemacht. °” Um langfristig am Markt erfolgreich zu sein,
erfordert dies vom Kunstler_in eine Markenbildung. Ein Newcomer, der in der
Flut von Musik und Entertainment- Optionen erst einmal entdeckt werden will,
ist auf die Stutze von etablierten ldentitaten, also einer bereits bestehenden

Marke angewiesen.

97 v/gl. Renner, 2008, S. 372.
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Damit sich eine ,Marke” als erfolgreich erweisen kann, muss sie eng gefuhrt
werden und flur etwas Konkretes stehen. Sie bildet eine bestimmte Logik und
einen Geschmack ab. Das Erschaffen einer ,Musikmarke® setzt damit am
Uberschwemmten Markt ein Zeichen und geht noch weiter Uber die
Musikbranche hinaus. Das hat zur Folge, dass Abteilungen, die sich um
Markenpflege und Firmenkultur kimmern in Zukunft zu den wichtigsten
Akteuren der Musikbranche gehéren werden. Wichtig fur die Kommunikation
von Musikschaffenden bleibt jedoch als letzte Konsequenz auch, dass dieser
nur dann reden sollte, wenn auch etwas zu sagen hat. Eigene
Kommunikationskanale sind nur dann sinnvoll, wenn sie eine Botschaft haben,
die Uber das reine Kaufangebot driber hinausgehen. Das kann Uber das
Internet, aber auch tber andere herkbmmliche Wege geschehen. Jedoch bleibt
es wichtig, dass derjenige, der einen Inhalt an potentielle Rezipienten streuen
mochte, dies auch selbst in die Hand nimmt, damit Kkeinerlei
Kommunikationsmissverstandnisse und fehlerhafte Inhalte vermittelt werden.
Funktionieren kann diese Art der Kommunikation immer nur Uber glaubwuirdiges
Auftreten, denn fuhrt sich der Meinungsfuhrer vorgefuhrt, wird aus dem Fan
schnell ein Feind. Die Ansprache muss sensibel gewahlt sein, wobei ein
gewisses Geschaftsinteresse natirlich in Ordnung geht, aber nicht dominant
sein darf.

Der Kontakt zum Konsumenten muss kontinuierlich gehalten werden. Eine
erhohte Individualitat des Kinstlers_in und ein authentisches Erscheinungsbild

resultieren daraus.
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6. Kommerzieller und technischer Ausblick

Dass die technischen Veranderungen in der Musikindustrie einen regelrechten
Strukturwandel ausgeldst haben, wurde in den vorangegangen Kapiteln
ausfuhrlich erwahnt. Auch sich verdndernde Hor- und Konsumgewohnheiten
fuhrten mitunter zu diesem Wandel. Durch das Internet und insbesondere das
Web 2.0 verschiebt sich die Rolle und Aufgabe eines Musikschaffenden zu
einem komplexen System aus kinstlerischen und wirtschaftlichen
Aufgabengebieten, die Kunst und Kommerz vereinen. Um langfristig mit der
eigenen Musik am Markt bestehen zu kénnen und aus der kinstlerischen
Autonomie einen erldsgenierenden Nutzen zu ziehen, missen vor allem
Kommunikationsmoglichkeiten beherrscht und Giberdacht werden. Dieser ganze
Wandel fuhrt dazu, dass die Musikindustrie strategische Veranderungen
vornehmen muss, um mit technischen und soziologischen Zeitgeist auch in
Zukunft mitgehen zu kénnen und durch Musik Geld zu verdienen. Wie dies in
Zukunft gelingen konnte, wird in diesem Kapitel analysiert und dient als

potentieller Ausblick fir die Chance der Musikindustrie in den nachsten Jahren.

6.1. Einfluss des zukinftigen technischen Fortschrittes

Fur die Musikproduktion bedeuten die Moglichkeiten von zuhause aus die
eigenen Werke aufzunehmen langfristig, dass sich Musiker_innen fir das
Entstehen neuer Musik nicht zwingend mehr treffen mussen. Durch
Transportkandle und vereinfachten KommunikationsmalBnahmen wird es
ermdglicht die einzelnen Werkfragmente schnell und kosteneffizient weltweit an
Musikkooperatoren_innen zu versenden. Die Qualitat dieser Produktionen wird
auch im Laienmusiker_innen- Bereich immer besser werden, darf allerdings
nicht zu technisch klingen, da analoge Aufnahmeverfahren gezeigt haben, dass
diese besser klingen. In der weiteren Entwicklung besteht ebenso die Gefahr,
dass Musiker_innen selbst eine immer unbedeutendere Rolle spielen werden.
Technik und Maschinen werden in Zukunft Instrumente und Stimmen

Uberflissig machen.
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Sampledatenbanken ermoglichen schon heute ein ganzes Orchester ,kunstlich®
zu ersetzen und einzelne Tonfragmente aneinander zu schneiden, ohne dabei
merkliche Unterschiede zu einer originalen Instrumentenaufnahme zu
verzeichnen. Das Web 2.0 ermdglicht in Zukunft eine weltweite Vernetzung und
den direkten Austausch der Musikschaffenden untereinander, aber auch den
direkten Einbezug der potentiellen Rezipienten in die Entstehung neuer Werke.
Musikvideoportale ermoglichen die neue ,Bihne® flr Kinstler_innen auf dem
Markt und gestatten eine kostenginstige Méglichkeit die Musik und die eigene
Person in den Umlauf zu bringen. Uber diese Wege lassen sich durch
Verpartnerungen mit diesen Plattformen sogar neue Erlosmodelle generieren.
Kunden und Fans kdnnen viel direkter am Kinstler_in Teil haben, was auch der
Produzent_in bezuglich des Kundenmanagements nutzen kann. Durch die
Mobilitat der Endgeréate, wie Smartphones oder Laptops ist der Musikkonsum
der Zukunft losgeldst von Raum und Zeit. %

Das wiederrum fuhrt zu einer erneuten Veranderung der Hérgewohnheiten und
Musik muss in Zukunft gar nicht mehr so qualitativ produziert werden, da im
mobilen Nutzungsbereich eine hohe Qualitdt nicht mehr abrufbar wird.
Konsumenten kénnen direkt bestimmen was und wen sie héren wollen und
welche Musik sie demnach auch kaufen. Die Distribution wird unabhangig von
Qualitat und kinstlerischem Wert werden. Mobiles Equipment lasst somit auch
die Musikproduktion der Zukunft Gberall stattfinden und entbindet sich von
teuren Studios.

Der Produzent kann langfristig Kosten sparen und Erlése generieren, indem er
zum Dienstleister fur Musiker_innen wird und Aufgabenbereiche anderer
Wertschépfungsstufen in seine Arbeit mit integriert. *%°

Fiar die Entwicklung im Internet bedeutet dieser Fortschritt allerdings auch in
Zukunft Spielregeln zu etablieren, die Anreizsysteme fir legalen Musikzugang

und —erwerb schaffen.

108 \/gl. Steinhardt, 2013, S. 65.
109 \/gl. Steinhardt, 2013, S. 75.
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6.2. Rolle des Konsumenten- Zukunftige Bewertung und Bedeutung von
Musik

Aufgrund der Bandbreite neuer Musik- Angebote ergeben sich auf der Seite der
Konsumenten neue Spielraume.

Die Musikindustrie hat in den vergangenen Jahren allerdings viele Chancen
vertan und die Gefahr steht jetzt bevor, dass das Kulturgut ,Musik“ zu einem
,Billiggut® wird und somit am Markt als Massenware erscheint. Musik ist dann
ein standardisiertes Produkt, beispielsweise in Form einer CD oder eines
Downloads, das im eigentlichen Lebenszyklus satt und relativ am Ende
angelangt ist. Zur Folge hatte dies, dass technologische Innovation und die
Weiterentwicklung der Kinstlerprofile sich dahingehend ver&ndern mussen,
dass dieser Strukturwandel nicht zustande kommen kann. In wieweit
Plattenfirmen noch bendétigt werden, entscheidet das Kauferverhalten und die
potentiellen Konsumenten von Musik in Zukunft erheblich, da diese Firmen
genau wissen sollten, wann ein Song auf welche Weise produziert wird, damit
er in der Masse funktionieren kann. Diese Kompetenz wurde allerdings in letzter
Zeit nur in Casting- Show- Formaten bewiesen. Wenn ein Kinstler hingegen
aus einer Nische kommt und sich in seiner ,Szene* weiterentwickeln mochte,
kann er sein Album auch ohne Rat und Tat der Plattenfirma aufnehmen und
seine Karriere vorantreiben, was zunachst eine unabhangige Mdglichkeit fur
Musikschaffende auf dem Musikmarkt darstellt, auf der anderen Seite aber
auch den Konsumenten in seinem Rezeptionsverhalten demokratisiert. Er hat
nicht mehr nur die Wahl zwischen den grol3en Angeboten der Major- Labels,
sondern kann uber vielfaltig Kandle und Plattformen Zugang zu seiner
praferierten Musik erhalten und somit die Vielfaltigkeit der Musiker am Markt
vollkommen fir sich beanspruchen. Wenn der Kopierschutz weichen muss,
damit der Kunde die Mdglichkeit hat so bequem wie mdglich an Musik seiner
Wahl heran zu kommen und auch das Taktieren der Labels bezuglich der
Veroffentlichungstermine und Chartpositionierungen Uberflissig wird, da ein
Teil vom Mischpult gleich direkt in den Download- Shop wandern kann, muss

die letzte Hirde ebenso fallen: der Preis.
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Damit der Musikrezipient seine finanziellen Ressourcen wieder in Musik
investieren mochte und dies als Ausgabe auch angemessen empfindet, muss
der Preis fur die schon langst veralteten Tontrdgerangebote nachgeben,
allerdings auch ohne Qualitats- und Ausstattungsverlust. Mdchte ein
Musikschaffender einen hoheren Preis fir sein Werk erzielen, muss er auch
mehr bieten. Entsteht ein aufwandiges, haptisches Luxusprodukt, das gerade
auch fur den alteren Fan zum Muss und Vergniugen wird, kann der Kinstler_in
sich nicht nur visuell ausleben, sondern auch der Musik eine Wirde verleihen,
die ihr selbst den Wert zuriickgeben kann. **°

Umgekehrt lasst sich der Erfolg aber auch nicht mehr nur durch aufwendige
Produktions- und Marketingmittel kaufen. Das bisherige Geschaftsmodell muss
komplett neu tUberdacht werden. Die Zukunft des Vertriebes wird wohl in der
Cloud- Technologie bestehen, die darauf beruht, dass Content im Netz auf
Devices immer und ortsunabhéngig abgerufen werden kann. Die zwei
wesentlichen Bereiche der Musikproduktion werden sich auf kinstlerische
Wertschopfung und Auftragsproduktion flr Firmen untereinander beschréanken.
Neue Konsumformate der identischen Musik werden zukuinftig wohl miteinander
konkurrieren. Ein Konsument wird sich wahrscheinlich dann eine Hitsingle
seines Stars als CD kaufen, eine Online- Datei herunterladen oder eine
Mitgliedschaft in einem Streaming- Portal abschlieBen. Die Aussichten und
Moglichkeiten der Produktvielfalt sind dabei wohl die Reproduzierbarkeit, die
Bindelung von gewissen Inhalten und deren Haltbarkeit, die Kompatibilitat im
Zuge der Abspielbarkeit, sowie der Besitz und die Art des mdglichen Zugriffs
von Seiten des Konsumenten.

Der Musikkonsument der kommenden Jahre wird sich einen zeit- und ortlosen,
sowie gerateunabhéngigen Zugang zu seiner Musik winschen. Insbesondere
die digitale Abfrage durch das Internet entspricht den Bedurfnissen der
Musikrezipienten in den kommenden Jahren. Nicht mehr die Plattensammlung
oder umfangreiche Musikbibliotheken auf dem Rechner, sondern der praktische

Zugriff auf diese wird bevorzugt werden.

19 v/gl. Renner, 2008, S. 386.
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Letztendlich muss aber festgehalten werden, dass die Musikindustrie langfristig
nur sinnvoll existieren kann, wenn Musik weiterhin Uber vielfaltige und nicht nur
kommerzielle Wege geschaffen und gespielt wird. Die Musikwirtschaft braucht
also neben der Wichtigkeit der Marketing- und Distributionsaufgaben zwingend
die Musik als kunstlerisches Gut.

Um den Konsumenten erfolgreich zu erreichen ist es erforderlich die
spezifischen kulturellen und sozialen Praktiken zu kennen und diese mit der
Produktion, Verteilung und Nutzung von Musik zu verbinden. Der Konsument
auf seiner Suche nach Identitat, Selbstverwirklichung und Selbstdarstellung
durch die Musik wird langfristig nur zum potentiellen Retter der Musikindustrie,
indem genau seine Bedirfnisse, von Klangasthetik,
Musikrezeptionsmoglichkeiten, bis hin zu erlebnisbasierten Transferstellen in
Form von Konzerten und Festivals befriedigt werden, damit er sich als
musikalischer Individualist versteht und sein Kapital in Musik investiert.

Was auch schon die Umfrage gezeigt hat, lasst weiterhin vermuten, dass der
Stellenwert von Musik in Zukunft weiterhin sehr hoch anzusehen ist. Allerdings
andern sich das Rezeptionsverhalten und die Wertschatzung des
kiinstlerischen Schaffens durch das Uberangebot am Markt. Musik in digitaler
Form, insbesondere Uber die Rezeption via Internet stellt die Zukunft der
Musikindustrie dar und schafft einen unabhangigen Konsumenten, der in
Zukunft durch seine Bedurfnisse und sein Musikkonsumverhalten den Trend
und die Existenzberechtigung fur Kinstler_innen am Markt vorgeben wird. Er
verschiebt seine Rolle vom bisherigen Konsumenten der Werke hin zu einer
zentralen Figur im Zuge der erlésgenerierenden Mdglichkeit der Musikindustrie
und bestimmt den Musikmarkt und die Erfolge und Misserfolge maf3geblich mit.
Nur, wenn er als Rezipient einen Mehrwert gegentber anderen Angeboten fir
sich sehen wird, ist er auch bereit in Musik zu investieren, was vergleichbar mit
Aktien an einer Borse ist. Der Konsument wird zum Anteilseigner und Investor
in die ,Musikware®, die sich durch Innovation und Individualitdt von der
Massenware »Musik" abheben muss. Durch seine direkten
Bewertungsmoglichkeiten nimmt er nicht nur Einfluss auf den Musikverkauf,

sondern auch den Erfolg und die Erfolgsdauer der Musikschaffenden.
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Der richtige Ansatz ware, dass man das Produkt ,Musik® attraktiv macht und
schnell auf den Markt bringen muss, um an den Besitzerstolz der Rezipienten

zu appellieren.

6.3. Veranderte Bedeutung der Kiunstler_innen

Wird das Kunstwerk ,Musik® zur Ware, erfahren Musikschaffende eine
Lohnunabhangigkeit in Form von Angebot und Nachfrage. Ihr Risiko liegt dann
in der Produktion unverkauflicher Ware. Der moderne Kiinstler_in fungiert
deshalb zwingend als Produzent von kulturellen und symbolischen Gitern und
Ubernimmt deren Gestaltung. Durch eine eigenstandige Etablierung erhalt der
Kinstler_in eine eigenstandig agierende und schopferische Rolle, welche den
Kinstler_in zu einem Kollaborateur macht. Der Kunstler_in wird zum Paradigma
der modernen Zeit und stellt sich durch ein asthetisches Subjekt mit Anspruch
auf Autonomie heraus, das gleichzeitig auch Anspruch auf Einbindung in den
Kunstmarkt verlangt. ***

Der Kunstler_in wird seine bisherige Funktion dahingehend verschieben, dass
er als Dienstleister und Kreativunternehmer zum Produzenten von kulturellen
Gutern wird, um den Anforderungen seiner Rezipienten gerecht zu werden. In
Zukunft bleibt letztendlich nur das Problem der Wirtschaftlichkeit und
Rentabilitdt von Musikproduktionen, da sich trotz der neuen Moglichkeiten und
Strukturen die Musikbranche wirtschaftlich gesehen eher negativ entwickelt hat.
Es entstehen zwei Bereiche der Produktion, die sich einmal durch kiinstlerische
Wertschopfung der Musiker fir den Endkonsumenten und auf der anderen
Seite durch Auftragsproduktionen durch Dienstleistungen far
Kooperationspartner im B2B- Bereich unterscheiden. **

Wenn die Offentlichkeit nach wie vor bereit ist zu bezahlen, braucht ein
Klnstler_in in Zukunft nicht mehr als einen guten Computer und eine
Organisation, die sicherstellt, dass dieser sein Geld fur sein Schaffen bekommt,
sobald jemand die Musik herunterladt. Alles hangt davon ab wie einfach dann

ein System in dieser Form funktioniert.

11 v/gl. H6hne/ Maier/ Zaddach(Hrsg.), 2014, S. 120.
12 y/gl. Steinhardt, 2013, S. 68.
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Beratung und Kernkompetenz der herkdmmlichen Plattenfirmen koénnen
inzwischen namlich auch andere wahrnehmen. Marketing und Promotion
werden durch die Méglichkeiten des Web 2.0 erheblich erleichtert. Wenn der
Fan den Anspruch stellt gleichermalRen mit im Studio zu sitzen, erméglicht das
dem Kiunstler_in eine neue Chance, denn was gabe es besseres als einen Fan,

der so interessiert an der Musik ist, dass er sich mit in das Studio ,drangelt*?

6.4. Auswirkungen auf das Musikkonsumverhalten

Mit Inhalten alleine I&asst sich nichts erreichen, wenn das Kapital fehlt, um sie so
zu inszenieren, dass beim Konsumenten die nétige Aufmerksamkeit geschaffen
wird. Dazu ist es wichtig fur den zukilnftigen Musikkonsum legale Angebote
derart attraktiv am Markt anzubieten, dass sie zum natirlichen ,Feind“ der
illegalen werden. Damit dies gelingen kann, ist es besonders wichtig Musik
einfach und unkompliziert anzubieten, denn Umstandlichkeit kostet mehr
Kunden als der Zwang zur Bezahlung. Obwohl davon ausgegangen wird, dass
der altere Konsument eher weniger in neue, digitale Angebote am Markt
investieren wird, kann auch fir diesen gesagt werden, dass er neu entdeckte
Inhalte nutzen wird und fur diese auch bezahlt, wenn sie ihm einfach und
vernunftig dargeboten werden. Die Demographie spricht in Deutschland
sowieso gegen die Jugend als wichtigste Zielgruppe.

Es ist wichtig, dass im Kern bewahrt wird, was einem schon friiher wichtig war,
aber gleichzeitig auch Konsumenten dazu bringt neu und mutig zu denken. In
Zukunft ist zu erwarten, dass die traditionelle Kaufweise von Musik, die bisher
primar dber den Handel geschehen warm, mehr Opportunitatskosten
verursacht, als das einfache Downloading. Die Tendenzen, dass Musik durch
die Online-Vielfalt weniger Absatze generieren wird, kann genommen werden,
da eine Umfrage unter Online- Musik- Fans aus dem Jahre 2000 des
Forschungsinstituts Jupiter Research schon gezeigt hat, dass 19 Prozent der
Befragten angeben, dass ihre Ausgaben fiur Musik durch die Nutzung von
Online- Musikseiten angestiegen sind und 75 Prozent sagen, dass sich ihr

bisheriges Konsumverhalten legaler Angebote nicht verandert hat.
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Lediglich 6 Prozent bestéatigten geringere Ausgaben seit der Existenz der
Online- Musikangebote. ** Das Konsumkapital wird in Zukunft also durch
komplementare Konsumformen generiert werden.

Wie genau der Musikkonsum der Zukunft aussehen wird, ist allerdings nur
schwer zu prognostizieren. Sicher ist allerdings, dass die Online- Distribution
uber Informationsnetzwerke langfristig zunehmen wird und eine wichtigere Rolle
spielt. Ob die Musik jedoch gekauft wird und in Form eines Tontragers oder
einer Datei in den Besitz des Konsumenten gelangt, oder Musik Uber
Streaming- Portale nur noch verliehen wird und sich jedes Mal nur zeitlich
begrenzt nutzen l&sst, ist noch nicht vorhersehbar. Dies héngt von der
Bereitschaft der Konsumenten ab, sich auch in Zukunft mit der technischen
Innovation weiter zu beschaftigen und vor allem die Zugangsmaoglichkeiten in
ihrer Vielzahl richtig zu nutzen.

Priméar Gberwiegt dennoch der Besitzerstolz bei den Konsumenten, was eine
Tendenz dahingehend zeigt, dass Musik ihren Stellenwert in der Gesellschaft
noch nicht verloren hat und die Bereitschaft der Ausgaben fir legalen Besitz
nach wie vor vorhanden sind. lllegale Angebote werden vermehrt abgelehnt und
der Musikkonsum in den kommenden Jahren wird sich demnach Uber die
individuelle und attraktive Gestaltung des Angebots definieren. Der Konsument
rickt in den zentralen Mittelpunkt der Musikbranche und bestimmt durch seine
Hor- und Konsumgewohnheiten die Absatzmdglichkeiten der gesamten
Industrie. Die Vielzahl der Musikangebote wird auch in Zukunft nicht gleich
bleiben, sondern eher dazu tendieren weiter zuzunehmen. Dabei wird der
Konsument auf der Suche nach Selbstverwirklichung und Identitat durch die
Musik speziell auf Angebote zurtickgreifen, die ihm genau diese Moglichkeiten
bieten. Durch unsere schnelllebige und reiziberflutete Gesellschaft lasst sich
vermuten, dass der Trend in der Musikszene langfristig wieder zur Echtheit und
handgemachter Musik zurtickgeht. Der bloRe Besitz von Musik auf CD oder
Festplatte reicht demnach nicht mehr aus, um sich von der allgemeinen
Konsumentenmasse abheben zu kdénnen und somit auch seine Individualitat

durch Musik zu erlangen.

113 v/gl. Bauckhage, 2002, S. 95.
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Unsere Mediengesellschaft ist durch die digitalisierten Inhalten viel zu sehr von
Echtheit und Charakter der kinstlerischen Unikate weggekommen, die in
Zukunft aber wieder an Bedeutung gewinnen werden, insofern sie individuell
und einfach angeboten werden. Das durfte auch den aktuellen Boom des Vinyl-
Comebacks erklaren, welcher aktuell zwar noch eher unter leidenschaftlichen
Musikliebhabern zu verzeichnen ist, aber langfristig gesehen wieder einen
musikalischen Mehrwert darstellen kdonnte und eine Besonderheit am Markt
wird. Hier ist also auch eine Nische zu erkennen, die die Industrie im Zuge des
Musikkonsums fur sich nutzen kénnte. Der Musikkonsum wird allerdings
hdchstwahrscheinlich in den nachsten Jahren primar durch mobile Angebote
und Online- Distribution und — Konsum entschieden werden. Eine tragende
Rolle spielen dabei auch Angebote in Kombination mit Smartphones, die vor

allem den Konsum unterwegs problemlos ermdglichen.

7. Fazit

Uber die langfristigen Veranderungen fiir die Zukunft der Musikindustrie
aufgrund neuer technischer Produktions- und Distributionsméglichkeiten lasst
sich derzeit keine feste Prognose abgeben, jedoch ist zu vermuten, dass die
Bedeutung von Produktion und Distribution des Kulturgutes ,Musik® langfristig
abnehmen wird. Stattdessen kann dem Marketing und der Umsetzung, sowie
der Kopierschutzkontrolle in Zukunft eine zentrale Rolle zugeschrieben werden.
Auf der Seite der Musikkonsumenten wird sich deren bisherige Demokratie zu
einer Musikkonsumanarchie entwickeln, die nachhaltig dazu fuhren wird, dass
Musikrezipienten Uber Erfolg und Misserfolg der Musikindustrie in den
kommenden Jahren bestimmen wird.

Wenn die Anbieter von Musik nicht in Fihrung gehen, wird im Zuge des
kulturellen Uberflusses Musik im Meer der ,Massenware“ untergehen und den
bisherigen Wertschatzungsverlust, der im Zuge der Digitalisierung einen
erheblichen Strukturwandel fur die Musikwirtschaft mit sich brachte, noch weiter
erhohen. Anbieter mussen deshalb mit Alleinstellungsmerkmalen und
Angeboten von Mehrwerten, im Zuge der Bedurfnisbefriedigung ihrer
Rezipienten, glaubwirdige Inhalte und legale Strukturen erschaffen.
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Vor allem mobile Angebote, mit einer flexiblen und ortsunabhéngigen
Musikkonsummoglichkeit werden zukiinftig von grof3er Bedeutung auch fur die
Musikwirtschaft sein. Durch das Loslésen von einem physischen Tragermedium
bestent eine immer kleiner werdende Chance langfristig durch den
Tontragerverkauf am Markt bestehen zu kdnnen. Rechteinhaber missen dabei
aber vor allem das Mobiltelefon als Distributionskanal im Auge behalten, da
dies langfristig wohl zum zentralen Akteur in der Kommunikations- und
Inhaltsiibermittiungsbranche werden wird. Die mediale Zukunft wird mobil und
global sein.

Ein neues Geschéaftsmodell in der Musikbranche muss es daher sein, dass
Faktoren wie Inhalt, Kapital und Verantwortung in ein gesundes Gleichgewicht
gebracht werden kdnnen. Wenn der Konsument als Geldgeber einen echten
Mehrwert verspurt, wird dieser auch in das Kulturgut ,Musik® investieren wollen.
Dabei stellt das Geschaft mit der Ware Musik in Zukunft eine Dienstleistung dar,
die sich vollkommen an die Winsche und Bedirfnisse ihrer Konsumenten
anpassen muss, um weiterhin Erlése generieren zu kénnen und zukinftig mit
Musik Geld zu verdienen.

Musikkonsumenten werden zu Anteilseigner der Branche, indem sie ihr Kapital
nur dann investieren, insofern sie eine gewinschte Selbstverwirklichung und
direkte Anteilnahme an der Musikproduktion und —rezeption verspiren.

Das System der Musikindustrie der Zukunft entwickelt sich daher zu einer
borsenéhnlichen Situation, in der ein Konzert als erlebnisbasierte Transferstelle
dem Musikkonsumenten als Jahreshauptversammlung dient und sobald der
Song im Radio zu héren ist, fur den Teilhaber ein Triumph ausgelost wird.

Die Etablierung einer Musikmarke ist daher zwingend notwendig, um sich mit
der eigenen Musik von der ,Massenware” abgrenzen zu kdnnen. Das Schaffen
von Marken hat enorm mit dem Schaffen und Auslésen von Emotionen zu tun,
die dem Konsumenten das Gefuhl vermitteln, dass das Gut etwas darstellt, was
zur Lebensqualitat dringend bendtigt wird. Hier gilt es eine Marke zu schaffen,
die innerhalb der Musikbranche genau diese Emotionen auslésen kann und
neben den emotionalen Inhalten der Musik ebenso emotionale Anteilnahme am
gesamten System im Zuge der Entstehung und Vermarktung der

Klnstler_innen auslésen kann.
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Im Zuge des Web 2.0 ergeben sich auf beiden Seiten Chancen in Zukunft
vereinfacht und kosteneffizienter an die gewlinschte Zielgruppe heranzutreten
und mit dieser zu interagieren.

Soziale Netzwerke ermoglichen den direkten Kontakt zu potentiellen
Abnehmern_innen der Musik und lassen Marketing und Distribution ohne
enormen Aufwand und Kosten zu. Distributionskanale wie YOUTUBE und
FACEBOOK ermdglichen dabei insbesondere neue Chancen auf dem
Musikmarkt fur Laienmusiker_innen, die sich durch wenige unternehmerische
Kenntnisse problemlos selbstvermarkten und giinstig Musik online vertreiben
kénnen. Insbesondere YOUTUBE ermdglicht den schnellen Aufstieg, wenn
Uber ein geschicktes Netzwerk mdglichst viele Rezipienten von dem eigenen
Schaffen erfahren und sich dieses durch andere Kandle in geringer Zeit
weiterverbreitet. So kann bereits durch simple Klickzahlen tber diesen Kanal
eine Karriere im Musikgeschéaft angebahnt werden und als YOUTUBE- Partner
Erlése durch das Anklicken der Musik generiert werden. Hier hat insbesondere
die Stunde der Independent- Labels und Musiker_innen geschlagen.

Ihr Marktanteil wird durch diese technologischen Innovationen erheblich
ansteigen. Fur diese ist zu erwarten, dass noch mehr kleinere Labels auf den
Markt kommen werden, da die Produktions- und Distributionskosten durch
diese Moglichkeiten extrem gesunken sind.

Die Kinstler_innen werden unabhangiger von grofRen Plattenfirmen und
ubernehmen kinstlerische und unternehmerische Fahigkeiten gleichermalien,
was aber gleichzeitig bedeutet, dass diese Fahigkeiten und Kompetenzen
zunachst einmal erlernt werden missen, um sich gegenldber anderen
Konkurrenten am Markt durchsetzen zu kénnen. Das wichtigste dabei ist die
Interaktion in sozialen Netzwerken und ein moglichst breitgefachertes Netzwerk
potentieller Interessenten und Rezipienten.

Es kann davon ausgegangen werden, dass die Vielfalt von Musik durch diese
Neuerungen weiter zunehmen wird, was zukinftig bedeuten kann, dass der
Vermarktung der Kinstlerperson eine noch wichtigere Bedeutung zu Teil wird.
Der Fokus darf bei dieser Art von Vermarktung nicht mehr nur auf der

eigentlichen Musik liegen, sondern umfasst viel mehr Kanéle.

91



Wichtig ist dabei zu beachten, dass die Musik und das Musikschaffen an sich in
der Masse des Musikangebotes am Markt keine besondere Rolle mehr spielt,
sondern vielmehr die Vermarktung eines Gesamtpaketes in vielen
unterschiedlichen Kanalen und Angeboten.

Obwohl Streaming-Portale derzeit einen erheblichen Wandel fir die
Musikbranche darstellen, ist dennoch festzustellen, dass der Verkauf von CDs
und Downloads immer noch eine bedeutende Rolle im Musikgeschéft spielt.
Allerdings muss dabei zuklnftig darauf geachtet werden, dass das legale
Angebot mindestens genauso gut ist wie die Piraterie. Ein Download- Shop
muss demnach perfekt funktionieren und vollstandig sein. Erhebliche Vorteile
kénnen durch eine hohe Veroffentlichungsgeschwindigkeit generiert werden,
anstatt mit dem Angebot im Netz zu warten. Ein Titel sollte demnach schon im
Netz sein, wenn die ersten Medien diesen zu hdren bekommen, denn das
macht es besonders fir Rezipienten spannend und rechtfertigt auch den Preis
letztendlich.

Final kann gesagt werden, dass die Zukunft der Musikbranche sich
entscheidend im Bereich der mobilen Angebote und des Streamings bewegen
wird, auch wenn derzeit Streaming- Dienste noch vermehrt auf Ablehnung
stolRen. Die Zeit hat gezeigt, dass durch technische Innovation immer ein
Umbruch im Zuge Musikkonsumgewohnheiten entstanden ist. Wenn sich
Konsumenten also erst einmal an die Veranderung der Technik im Zuge der
Musikrezeption gewohnt haben, wird auch deren Akzeptanz und Nutzung
problemlos funktionieren kdnnen. Die gro3te Chance fir Musiker_innen wird
auch in Zukunft das Web 2.0 darstellen. Insbesondere Netzwerke und
Videoportale wie YOUTUBE oder MYVIDEO bekommen eine zentrale Rolle, die
es ermdglicht Musiker_innen zu entdecken und somit auch kunstlerisch fordern
zu koénnen. Hierbei wird es auch fur Plattenfirmen von Bedeutung sein,
Spezialisten Uber diese Kanale auf die Musiker_innen- Suche zu schicken und
diese kostengunstig und schnell fordern zu koénnen. Far Kuanstler_innen
bedeutet dies eine Unabhangigkeit, die noch nie zuvor in dieser enormen Art
und Weise vorhanden war und welche ihnen ermdglicht in Zukunft erheblich

Uber das eigene Geschaft mit der Musik zu bestimmen.
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Damit Musik wieder von der ,Massenware“ zu einem ,Kulturgut” werden kann,
wird es zukunftig wichtig sein, dass Echtheit, Individualisierung und Identitat
vermittelt wird und neben der \Vielfalt der Angebote klare
Alleinstellungsmerkmale zu generieren, die dem Konsumenten einen deutlichen
Mehrwert versprechen. Erst dann, wenn der Konsument das Geflhl authentisch
vermittelt bekommt, dass er im zentralen Mittelpunkt des Musikschaffens steht
und die Dienstleistung ,Musik® genau seinen Vorstellungen und Winschen
entspricht, kdnnen auch zukinftig durch Musikangebote dauerhaft Erfolge in
Aussicht gestellt werden.

Die Musikindustrie lebt also nicht mehr vom Absatz ihrer Tontrager und den
Klnstlern_innen, sondern zukinftig von ihren Konsumenten und der
Dienstleistung gegeniber diesen, die sich deren Gewohnheiten und

Konsummaglichkeiten anzupassen hat.
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Anhang
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Anhang A Umfrage zum Musikkonsum im Alltag

Allgemeine Daten zu deiner Person:
1. Geschlecht *

() mannlich

(O weiblich

O | |

2. Alter: *
O 15-25
O 25-35
(O 35-45
O 45-55
O 60+

Geschlecht *

Anzahl Teilnehmer: 227

83 (36.6%): mannlich

sqias Andere: 0.44%
143 (63.0%): weiblich
1 (0.4%): Andere

mannlich: 36.56%
Antwort(en) aus dem

Zusatzfeld:

- Mops
weiblich: 63.00%

Alter: *

Anzahl Teilnehmer: 227

110 (48.5%): 15-25 60+: 0.88%

-55: 5.739
89 (39.2%): 25-35 45-55:5.73%
35-45: 5.73%

13 (5.7%): 35-45
13 (5.7%): 45-55

15-25: 48.46%
2 (0.9%): 60+

25-35:39.21%




Was Musik fiir Dich bedeutet.....

3.

Wie wichtig ist mir Musik im Leben?

Trage bitte nach deinem Bauchgefiihl ein, welchen Stellenwert Musikkonsum in deinem Alltag hat und welche Rolle Musik fir Dich spielt.

(O sehr wichtig

() wichtig

() eher unwichtig

(O Uuberhaupt nicht wichtig

(O kann ich derzeit nicht beurteilen

o |

Ich hore Musik vor allem..... *

Du kannst hier auch mehrere Antwortmagilichkeiten nutzen.

0O ...zur Nebenberieselung im Alltag/ bei O ...eher unbewusst, ohne mich wirklich darauf zu
der Arbeit konzentrieren

[ ...beim Sport [ ...bewusst, als kulturelles GenuBmittel

0O | |

Wie wichtig ist mir Musik im Leben?

Anzahl Teilnehmer: 224

111 (49.6%): sehr wichtig Andere: 0.89%
uberhaupt nicht wichtig: 0.45%
89 (39.7%): wichtig eher unwichtig: 9.38%

21 (9.4%): eher unwichtig

1 (0.4%): uberhaupt nicht
wichtig

- (0.0%): kann ich derzeit wichtig: 39.73%
nicht beurteilen

2 (0.9%): Andere

Antwort(en) aus dem
Zusatzfeld:

- 50 semi-wichtig?
- Musik ist mein letzter
Lebenssinn

O

...auf Parties/ in
Diskotheken

sehr wichtig: 49.55%



4. Ich hore Musik vor allem..... =

Anzahl Teilnehmer: 224

..zur Nebenberieselung im Alltag/ bei der Arbeit
162 (72.3%): ...zur

Nebenberieselung im Alltag/ ..beim Sport

bei der Arbeit ..eher unbewusst, ohne mich wirklich darauf zu ko...

102 (45.5%): ...beim Sport als )

65 (29.0%): ...eher .auf Parties/ in Diskotheken
unbewusst, ohne mich

wirklich darauf zu Andere

konzentrieren

130 (58.0%): ...bewusst, als
kulturelles GenuBmittel

115 (51.3%): ...auf Parties/ in
Diskotheken

21 (9.4%): Andere

Antwort(en) aus dem
Zusatzfeld:

- Soundtrack zum leben

- Beim Auto fahren

- immer

- Emotionsmanagement

- beim Aufwachen
(Radiowecker) und beim
Laufen

- zu allem :D selbst beim sex
- Wahrend der Autofahrt, zur
Unterstutzung des Fahrstils
- Auf dem Weg zur Arbeit /
FH

- Lobpreismusik mit christl.
Texten

- je Nach Situation, mal
bewusst mal nicht

- im Auto

- unterwegs

- zum Entspannen

- beim Auto fahren

- zum Mitsingen

- Beim entspannen,
einschlafen

- Konzerte, Festivals

- um mich abzureagieren,
mich emotional zu fassen

- um neue lieder auf
Instrumenten zu lernen

- beim Auto fahren

- beim Fahrradfahren



Stellenwert der Musik und Konsumgewohnheiten

5.

Ich spiele selbst ein oder mehrere Instrument(e) oder mache aktiv Musik (Gesang/ Sprechgesang etc.) *
O ja

O nein

Ich spiele selbst ein oder mehrere Instrument(e) oder mache aktiv Musik (Gesang/ Sprechgesang etc.)*

Anzahl Teilnehmer: 210
100 (47.6%): ja

110 (52.4%): nein

ja: 47.62%
nein: 52.38%

Wie viel Geld gibst Du monatlich ungefahr fur Musik deiner Wahl aus? *

() weniger als 10€ () mebhr als 20€
() zwischen 10 und 20 € (O gar nichts
O | |

Wie viel Geld gibst Du monatlich ungefahr fiir Musik deiner Wahl aus? *

Anzahl Teilnehmer: 210

85 (40.5%): weniger als 10€

Andere: 2.86%
44 (21.0%): zwischen 10 und o

20€

gar nichts: 28.10%

16 (7.6%): mehr als 20€ weniger als 10€: 40.48%

59 (28.1%): gar nichts

6 (2.9%): Andere

mehr als 20€: 7.62%

Antwort(en) aus dem
Zusatzfeld:
zwischen 10 und 20 €: 20.95%
- kommt drauf an
- Spotify 5€ im monat
-0bis 10
- kp
- unregelmafig
- Unterschiedlich, manche
Monate nichts, dann wieder
in einem Monat tber 100€



7.  Ich kaufe mir Musik (auf CD/ Vinyl), weil...

kann ich nicht
trifft gar nicht zu trifft ein wenig zu trifft zu trifft voll zu beurteilen

...ich ein
Musiksammler bin- je ]

mehr CDs/ Vinyls, © O © o o
desto besser!

...ich mich mit
Streaming nicht @) O @] O O
auskenne

7. Ich kaufe mir Musik (auf CD/ Vinyl), weil...

Anzahl Teilnehmer: 209

I % : % @ % 1 % : % M-
...es fiir mich einen Mehr... 42x 20,29 30x 14,49 52x25,1253x 25,60 30x 14,49
...ich ein Musiksammler b... 112x 55,17 37x 18,23 17x 8,37 10x 4,93 27x 13,30
...ich die Musik fir imme... 53x 25,98 33x 16,18 46x 22,55 54x 26,47 18x 8,82
...ich mich mit Streaming... 121x 60,20 36x 17,91 17x 8,46 9x 4,48 18x 8,9
...ich illegalen Download... 34x 16,50 38x 18,45 49x 23,79 57x 27,67 28x 13,59




8.

Wie viele Original- CDs/ - Schallplatten besitzt du schatzungsweise?
(O wenigerals 10
O 10-20
) 20-50

) mebhr als 50
O |

Wie viele Original- CDs/ - Schallplatten besitzt du schatzungsweise?
Anzahl Teilnehmer: 208

35 (16.8%): weniger als 10 weniger als 10: 16.83%

45 (21.6%): 10-20 Andere: 3.37%

65 (31.3%): 20-50 mebhr als 50: 26.92%

56 (26.9%): mehr als 50

7 (3.4%): Andere 10-20: 21.63%

Antwort(en) aus dem
Zusatzfeld:

- 150-200 20-50: 31.25%
- insgesamt mind. 200

- 150

- keine

- Mehr als 150

- > 5000

- so um die 20



Zusatzlich zu vorhandenen CDs & Schallplatten- wie viele Musiktitel befinden sich ungefiahr auf deinem Computer/
Laptop?

Trage hier die ungefahre Anzahl der Titel ein oder frage direkt an deinem Laptop/ Computer den Speicherplatz der Eigenen Musik ab.

Zusitzlich zu vorhandenen CDs & Schallplatten- wie viele Musiktitel befinden sich ungefahr auf deinem Computer/ Laptop?
Anzahl Teilnehmer: 197

@ Alle 162 vorangegangenen Antworten anzeigen

- 400

- 1000
- 4000
- 900
-7,4AGB
- 3000
- 1000
- 1000
- 2000
- 643

- 100

- 2000
-20

- 8.811
- 1000
- 2500
- 25000, teils losless
- 10gb
« 3000
-64gb
- 1000
- 1000
- 10000
- 4500
- 600

- 6000
- 400

- 32GB
- mehrere hundert, zumeist von meinem CDs kopiert
<30

- 1000
- 20

- 15000
- 900
-20



10.

10.

Wie oft horst du bewusst Musik?

| Bitte wahlen... =]

Wie oft horst du bewusst Musik?

Anzahl Teilnehmer: 204
168 (82.4%): taglich
27 (13.2%): einmal im Monat

9 (4.4%): nie- ich achte nicht
darauf

nie- ich achte nicht darauf: 4.41%

einmal im Monat: 13.24%

taglich: 82.35%



11. Welchen Wert hat heute noch ein Musikalbum deines Lieblingskiinstlers/ deiner Lieblingskiinstlerin oder deiner
Lieblingsband fiir dich?

(O weniger als 10€
O 10-20€
(O mehr als 20€, weil ich die Musik mag und der Preis dabei weniger relevant ist

o |

11. Welchen Wert hat heute noch ein Musikalbum deines Lieblingskiinstlers/ deiner Lieblingskiinstlerin oder deiner Lieblingsband
fir dich?

Anzaht Teilnehmer: 207

46 (22.2%): weniger als 10€

111 (53.6%): 10-20€ Ancere: 5.80%
weniger als 10€: 22.22%

38 (18.4%): mehr als 20€, well ich die Musk mag und der Pres.... 18.36%
weil ich die Musik mag und

der Preis dabei weniger

relevant ist

12 (5.8%): Andere

Antwort(en) aus dem

Zusatzfeld:
10-20€: 5362%

- Doppet-LP bis max. 28€,

sonst 10-18€

- Nichts ich gehe lieber auf

Konzerte

- Unabhangig von einem

Geldwert.

- Hangt von der Anzahl der

Lieder ab, wie sehr mir die

Lieder gefallen etc.

« Kommt drauf an, welcher

Kiinstler, welche Band es ist.

- kp

- habe keine speziellen

Lieblingskiinstier und kaufe

keine Alben

- keinen

- spetwas ist unbezahlbar

- WeiB ich nicht.

- komische Frage. Ich ware

traurig, wenn ich sie

verlieren wiirde - da habe ich

kein Empfinden fur einen

entsprechenden monetaren

Wert

- Die Frage ist mir zu

unprazise - wieviel ich fir

mein Lieblingsalbum

ausgeben wurde, wenn ich es

nicht hitte? Oder ein neues

Album meines

Lieblingskiinstiers?



12. Nutzt Du Musik- Streamingportal wie Spotify, Deezer, Simfy etc. ? *
O ja

O nein

12. Nutzt Du Musik- Streamingportal wie Spotify, Deezer, Simfy etc. ? *

Anzahl Teilnehmer: 210
104 (49.5%): ja

106 (50.5%): nein

nein: 50.48% ja: 49.52%
13. Falls Du bereits Musik- Streamingangebote nutzt, b tzt du diese in der kostenlosen Test- Version oder als Abo?
() kostenlos
O mit Abo

(O ich nutze keine Musik- Streamingportale

13. Falls Du bereits Musik- Streamingangebote nutzt, benutzt du diese in der kostenlosen Test- Version oder als Abo?
Anzahl Teilnehmer: 198
72 (36.4%): kostenlos
36 (18.2%): mit Abo

90 (45.5%): ich nutze keine

Musik- Streamingportale kostenlos: 36.36%

ze keine Musik- Streamingportale: 45.45%

mit Abo: 18.18%
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14.

14.

Wie viel warst/ bist Du bereit fir ein Musik- Streaming- Abonnement zu bezahlen?
(O weniger als 5€
O 5-10€
) 10-20€

(O mehr als 20€

O | |

Wie viel warst/ bist Du bereit fur ein Musik- Streaming- Abonnement zu bezahlen?

Anzahl Teilnehmer: 202
91 (45.0%): weniger als 5€

81 (40.1%): 5-10 € Andere: 8.42%
10-20 €: 6.44%

13 (6.4%): 10-20 €
- (0.0%): mehr als 20€
17 (8.4%): Andere

Antwort(en) aus dem
Zusatzfeld: 5-10 €: 40.10%

- nichts

- keine Ahnung

- nix

- Gez!?

- Ist immer schwer zu
beurteilen, da man nicht
zwangsldufig regelmafiig
darauf zugreifen mochte
- kp

- Nichts

- youtube regelt

- Nichts

- nichts

- 0€

- Nichts

- nichts, mischer an und
selber machen

- 0,00

- Nichts - wozu habe ich die
Musik die mir gefallt?

- nichts. mochte so was nicht
nutzen

- Keine Ahnung

weniger als 5€: 45.05%
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Generation "Streaming" und illegaler Download....

15. Konntest du dir vorstellen eines Tages nur noch lber Streaming- Portale Musik deiner Wahl zu konsumieren?
Wenn ja, warum? *

15. Konntest du dir vorstellen eines Tages nur noch iiber Streaming- Portale Musik deiner Wahl zu konsumieren?
Wenn ja, warum? *

Anzahl Teilnehmer: 197
@ Alle 162 vorangegangenen Antworten anzeigen

- Sofern ich dort alles finde, warum nicht.
- Nein.

- Nein

- Nein niemals!

- Nein.

- Nein.

- Nein

- Nein

- Ist einfacher

- Nein

- Nein.

- Ja da es komfortabler ist.
-ja

- Nein, mir ist sowohl die Haptik der Tontrager, als auch die Offline-Nutzung zu wichtig, um darauf verzichten zu miissen

- Nein

- nein. Live-musik ist immer noch was vom geilsten.

- nein, musik ware nicht mehr unveranderbar.
desweiteren ist das qualitativ wohl ein riickschritt. da meist auf kompatibilitat fiir mobiles netz ausgelegt, sind die dateien
hochkomprimiert. wer musik “geniefen” mochte wird weiterhin auf CD oder flac/wav zurlickgreifen missen.

- Praktikabel

- Nein

- Nein, da es mir wichtig ist die Musik mit Layout, Lyrics usw in den Handen zu halten und ich es schon finde die Musik in der Hand
halten zu konnen.

- Ja weil es unkompliziert ist

- Nein

- Nein

- Nein, Radio im Alltag zur Unterhaltung und Information sowie eigene Tontrager sind fiir mich unverzichtbar.

- Nein

- Man kann viel schneller auf Musik zugreifen, hat diese schneller geordnet.
Weiterhin kann man bei den meisten Streaming Diensten noch auf Playlists von Freunden zugreifen und dadurch viel einfacher
neue Interpreten kennenlernen.

- Nein

- Nein

- Nein

- Man kommt schneller an die songs seiner wahl und muss nicht gleich ein ganzes Album kaufen

- Weil es sehr praktisch ist.

- Keine Ahnung

- Ja, weil ich z.b. bei nem umzug keine lust hab, soviel cds mit mir rum zu schleppen

- Ja kann ich zu jeder Zeit und iiberall

- Ja, weil ich von uberall darauf zugreifen kann und ich alle Songs horen kann ohne mir dariiber Gedanken zu machen, ob ich fir
einen Song Geld ausgeben will. Es bietet auBerdem mehr Funktionen, wie Lyrics

12




16.

16.

Wie viel Geld verdient deiner Meinung nach ein Kiinstler pro gestreamtem Song?

(O weniger als 50 Cent
O 1-5¢€

(O mehr als 5€

O |

Wie viel Geld verdient deiner Meinung nach ein Kiinstler pro gestreamtem Song?

Anzahl Teilnehmer: 200

152 (76.0%): weniger als 50
Cent

29 (14.5%): 1-5 €
8 (4.0%): mehr als 5€
11 (5.5%): Andere

Antwort(en) aus dem
Zusatzfeld:

- 2-5 Cent

- keine Ahnung

-2 cent

X kp

- fast nichts

- meinst du was er wirklich
verdient, oder was ich glaube
was angemessen ist? Also er
verdient einen Bruchteil
eines Cents. Angemessen sind
vl 1-2 Cent. Keine Ahnung
-<5c¢ct

- unter 2 cent

- 5-8 Cent

- keine Ahnung

- i dont care

Andere: 5.50%
mehr als 5€: 4.00%

1-5 €: 14.50%

weniger als 50 Cent: 76.00%
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17. Wie viel Geld verdient deiner Meinung nach ein Kiinstler pro verkaufter CD?
Angenommen wird hier ein durchschnittlicher Preis pro Musikalbum von 15€.
(O weniger als 5€
O 5-10€
O 15€
o | |

17. Wie viel Geld verdient deiner Meinung nach ein Kunstler pro verkaufter CD?

Anzahl Teilnehmer: 201

123 (61.2%): weniger als 5€
Andere: 3.98%

61 (30.3%): 5-10 € 15€: 4.48%
9 (4.5%): 15€

8 (4.0%): Andere
5-10 €: 30.35%

Antwort(en) aus dem

Zusatzfeld: weniger als 5€: 61.19%

- keine Ahnung

= kp

- je nach Vertrag, zwischen 2
und 15€

- <3€ (wg. Plattenlabel)
-2-5€

- lt. Apple 0,2 cent

- keine Ahnung

- still dont care

18. Deine Meinung zum Thema "illegaler Download": *
Mehrfachauswahl bei der Beantwortung maglich.

[J Wenn das Angebot vorhanden ist, wiirde ich es auch nutzen, da ich dadurch Geld sparen kann

0 Illegaler Download ist fiir mich nicht in Ordnung, da der Kinstler fir sein geistiges Eigentum und den Produktionsaufwand
eines Albums entlohnt werden sollte

0 Wo kein Klager, da kein Richter!- Die Verantwortung und Schuld liegt nicht beim Musikkonsumenten, sondern bei den
jeweiligen Anbietern

18. Deine Meinung zum Thema “illegaler Download™: *

Anzahl Teilnehmer: 201

Wenn das Angebot vorhanden ist, wiirde ich es auch ...

46 (22.9%): Wenn das
Angebot vorhanden ist, lllegaler Download ist fir mich nichtin Ordnung, ...
wirde ich es auch nutzen, da

5 Wo kein Kldger, da kein Richter!- Die Verantwortun...
ich dadurch Geld sparen kann o "

130 (64.7%): Illegaler
Download ist fiir mich nicht
in Ordnung, da der Kiinstler
fur sein geistiges Eigentum
und den Produktionsaufwand
eines Albums entlohnt
werden sollte

61 (30.3%): Wo kein Klager,
da kein Richter!- Die
Verantwortung und Schuld
liegt nicht beim
Musikkonsumenten, sondern
bei den jeweiligen Anbietern
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Festivals
19. Welchen Stellenwert haben Musikfestivals bei Dir?

(O ich besuche hin und wieder Festivals

19. Welchen Stellenwert haben Musikfestivals bei Dir?
Anzahl Teilnehmer: 192
36 (18.8%): ich besuche
regelmaBig Festivals
~ ich besuche regelmaRig Festivals: 18.75%

101 (52.6%): ich besuche hin
und wieder Festivals

ich war noch nie auf einem Festival: 28.65%

55 (28.6%): ich war noch nie
auf einem Festival

\- ich besuche hin und wieder Festivals: 52.60%

20. Ich besuche Festivals, weil....

" kann ich nicht
trifft gar nicht zu trifft ein wenig zu trifft zu trifft vollkommen zu beurteilen

...mein

Lieblingsk{nstier/

meine O @) @] o C
Lieblingskinstierin

dort spielt

...ich letztendlich
mehr davon habe, als

nur ein Konzert zu o o O O o
besuchen

...ich dort mit vielen
anderen Leuten

zusammen feiern o o o O o
kann

...Live- Musik fir
mich ebenso wichtig

wie eine CD oder C © o o ©
Vinyl ist

15



20. Ich besuche Festivals, weil....

Anzahl Teilnehmer: 183

[ Arithmetisches Mittel (@)
|7 standardabweichung ()

SR (T % RIS T % I % Gl A 7 3 W s
...mich die Musik interess... 11x 6,08 12x 6,63 45x 24,86 83x 45,86 30x 16,57 5]
...mein Lieblingskiinstler.. 9x 4,95 17x 9,34 44x 24,18 81x 44,51 31x 17,03
...es mir ein besonderes ... 14x 7,87 22x 12,36 47x 26,40 65x 36,52 30x 16,85
...ich letztendlich mehr ... 28x 15,64 37x 20,67 38x 21,23 45x 25,14 31x 17,32
...ich Musik mit einem od... 22x 12,29 13x 7,26 57x 31,84 56x 31,28 31x 17,32
...ich dort mit vielen and... 15x 8,47 29x 16,38 41x 23,16 62x 35,03 30x 16,95
...ich das Zugehbrigkeitsg... 60x 33,52 41x 22,91 26x 14,53 19x 10,61 33x 18,44
..Live- Musik fiir mich eb... 22x 12,15 27x 14,92 40x 22,10 62x 34,25 30x 16,57

Was dir wichtig ist...

21. Bei Musik ist mir wichtig, dass... *

kann ich nicht
trifft gar nicht zu trifft ein wenig zu trifft zu trifft vollkommen zu beurteilen

...die Songs in m
gewisse Emotionen

ausldsen und mich O @) O ©] @]
mitreiBen

...sie fr mich von
hoher Qualitét ist O O O ] ]
(Klang/ Aufwand)

21. Bei Musik ist mir wichtig, dass... *

Anzahl Teilnehmer: 192

W Arithmetisches Mittel (@)
[7] standardabweichung ()

I % I % I % 3§ % I % NS = s

...der Kiinstler/ die Kinst... 29x 15,10 82x 42,71 56x 29,17 22x 11,46 3x 1,5
...die Songs in mir gewiss.. 2x 1,04 11x 573 59x30,73 117x 60,94 3x 1,56
...jeder sie kennt und ich... 143x 74,48 38x 19,79 8x 4,17 2x 1,04 1ix 0,52
...sie fur mich von hoher ... 16x 8,33 48x 25,00 87x 45,31 38x 19,79 3x 1,56
...die Musik mich einfach... 16x 8,33 55x 28,65 78x 40,63 40x 20,83 3x 1,56
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22. Verfolgst Du deinen Lieblingskiintler/ deine Lieblingskiinstlerin und/oder Lieblingsband auch abseits der gespielten
Musik?

[ ja, tber Social Media (facebook, instagram, twitter etc.)
ja, Uber youtube

ja, ich kaufe mir auch Fachzeitschriften, in denen Artikel (iber meinen Lieblingsinterpreten/ meine Lieblingsinterpretin
erscheinen

ja, ich bin in einem speziellen Musikforum online angemeldet

nein, ich konsumiere nur die Musik, alles andere ist mir unwichtig

22. Verfolgst Du deinen Lieblingskuntler/ deine Lieblingskiinstlerin und/oder Lieblingsband auch abseits der gespielten Musik?
Anzahl Teilnehmer: 192

O BLIN [ gl I [

ja, Uber Social Media (facebook, Instagram, twitte
104 (54.2%): ja, uber Social

Media (facebook, instagram, J3, Uber youtude

twitter etc.
) ja, ich kaufe mir auch Fachzekschriften, in denen...

63 (32.8%)2 ja' uber youtube Ja. ich bin in elnem spezieiien Musikforum online .

11 (5.7%): ja, ich kaufe mir neln, kh koasumiere nur die Musik, afes andere |-
auch Fachzeitschriften, in

denen Artikel ilber meinen Ao
Lieblingsinterpreten/ meine ) 50 100 150
Lieblingsinterpretin

erscheinen

2 (1.0%): ja, ich bin in einem
speziellen Musikforum online
angemeldet

78 (40.6%): nein, ich
konsumiere nur die Musik,
alles andere ist mir unwichtig

9 (4.7%): Andere

Antwort(en) aus dem
Zusatzfeld:

- Bandcamp

- bandcamp

- ja, uber deren Websites,
sowie Online Magazine(Metal
Hammer)

- gelegentlich in den Medien
und im Intemet

« Soundcloud

- Bandsintown App

- kein Lieblingskunstler
vorhanden

- Artikel und Interviews
online

« Supporter Clubs
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23. Merchandising / Fanartikel ...

) kann ich nicht
trifft gar nicht zu trifft teilweise zu trifft zu trifft vollkommen zu beurteilen

...ist zwar "Nice-to-
have", aber kein O @) @] ©)] (@]
MUSS!

...in Kombination mit

der Original- CD oder

- Schallplatte (als

Premium- Albumbox)

stellen far mich einen

Mehrwert dar und ich o o o o C
bin absolut bereit

dafir mehr als fiir die

CD/ Schallplatte ohne

Merch auszugeben

23. Merchandising / Fanartikel ...

Anzahl Teilnehmer: 192

FOEN T x [PEl 7 % DrE
...ist/ sind mir sehr wicht... 116x 61,05 42x 22,11 17x 8,95 & 421 7x 3,68
...ist zwar "Nice-to-have"... 28x 14,81 39x 20,63 58x 30,69 52x 27,51 12x 6,35

...ermoglichen es mir nac... 84x 44,92 42x 22,46 35x 18,72 16x 8,5 10x 5,35
...in Kombination mit der... 96x 51,06 43x 22,87 25x 13,30 11x 5,85 13x 6,91
... brauche ich nicht, da... 19x 10,16 46x 24,60 49x 26,20 67x 35,83 6x 3,21
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Mehrfachauswahl mdglich.
[ co

[J Vinyl

[0 Download

[J Streaming

[ Radio

24. Welches Medium/ Welchen Kanal nutzt du primar fir deinen eigenen Musikkonsum?

[J Internet (youtube, myvideo etc.)

al

Anzahl Teilnehmer: 192
110 (57.3%): CD

20 (10.4%): Vinyl

81 (42.2%): Download
78 (40.6%): Streaming
107 (55.7%): Radio

122 (63.5%): Internet
(youtube, myvideo etc.)

12 (6.3%): Andere

Antwort(en) aus dem
Zusatzfeld:

- schallplatten

- lossless (EAC) CD-Rips

- stics von Freunden mit
Musik

- Internetradio

- mp3s

- Soundcloud

- iTunes Bibliothek,
SoundCloud

- Internetradio

- Musikkassette

- Live Konzerte etc

- DAW =)

- Uberwiegend mp3 - aber
auch CDs und LPs, selten
Radio

24. Welches Medium/ Welchen Kanal nutzt du primar fir deinen eigenen Musikkonsum?

<D

Vinyl

Download

Streaming

Radio

Internet (youtube, myvideo etc.)

Andere
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Ehrenwdrtliche Erklarung

Ich erklare hiermit ehrenwortlich, dass ich meine Bachelorarbeit mit dem Thema

» Musik- Vom Kulturgut zur Massenware?
Bedeutung und Auswirkung neuer technischer Vertriebs- und

Produktionsmaoglichkeiten auf die Zukunft der Musikindustrie«

selbstandig verfasst und keine anderen als die angegebenen Quellen und erlaubten
Hilfsmittel benutzt habe. Die Verwendung der Gedanken anderer Autoren habe ich
an entsprechender Stelle kenntlich gemacht. Alle woértlichen Zitate in der Arbeit
wurden durch Anfuhrungszeichen eindeutig gekennzeichnet. Die Arbeit wurde bisher

keiner anderen Prufungsbehdérde in gleicher oder ahnlicher Form vorgelegt.

Meine Arbeit hat einen Umfang von 24.551 Wdrtern.

Ich bin mir bewusst, dass eine unwahre Erklarung rechtliche Folgen haben wird.

Rust, den 10.08.2015
Ort Datum Unterschrift
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