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Referat

Die Bachelorarbeit befasst sich mit dem medien6konomischen Aspekt von
Web-Musiksendern. Dabei soll analysiert werden, auf welche Weise Musik durch
das Medium Internet vermarktet wird. Dazu wird neben dem Nutzerverhalten
von Musikkonsumenten eine Untersuchung der Funktionsweise ausgewihlter
Web-Musiksender vorgenommen. Es soll herausgefunden werden, welchen dko-
nomischen Wert Web-Musiksender aus dem Wirtschaftsgut Musik ziehen und
wie weit sie dabei als Promotions-Plattform fiir Musikkiinstler fungieren. An-
hand der Untersuchung moglicher Marketingstrategien sollen Erkenntnisse iiber
Sinn und Zweck der Web-Musiksender fiir die Musikindustrie gewonnen werden.
Gepriift wird, inwiefern Web-Musiksender als Werkzeug fir Marketing und
Promotionszwecke fiir die Musikindustrie taugen.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

eit einigen Jahren ist ein Umbruch in der Medienbranche im Gange,

nicht nur durch die zunehmende Digitalisierung und die damit verbun-

dene Umwilzung in der Musikindustrie. Auch in der gesamten Werbe-
wirtschaft miissen neue Strategien und Maflnahmen entwickelt werden, um die
Kunden heute zu erreichen und mit dem Wandel der Mediennutzung durch die
Konsumenten mithalten zu kdnnen. Was genau hat sich im Mediennutzerver-
halten verdndert?

Der moderne Internetnutzer bedient sich primér individualisierter Formate,
nutzt Soziale Netzwerke um zu kommunizieren, stellt eigene Playlisten zusam-
men und gestaltet sein eigenes Musikprogramm anstatt herkommliche Musik-
sender im TV und Rundfunk zu nutzen. Er mdchte eine direkte Kommunikation
mit Anbietern haben, Produkte genieBen, die personlich auf ihn zugeschnitten
sind und sich mit anderen Nutzern iiber dhnliche Interessen austauschen.

Web 2.0 ist schon ldngst im Internetzeitalter fortgeschritten. Dement-
sprechend reagieren Unternehmen bereits mit kundenfreundlicheren Distri-
butionswegen und Geschéftsmodellen, indem sie versuchen, den Kunden dort zu
erreichen, wo er sich aufhélt: in Social Networks wie Myspace, Youtube oder
Last.fm. Hier wird Werbung und Marketing interaktiv betrieben durch Weiter-
empfehlungen, Nutzerkritiken, Foren und Co. Die Wirtschaftspriifungsgesell-
schaft PricewaterhouseCoopers (PWC) nennt diese Art von Werbung “Life-
style Advertising®. Dabei ist die Rede von einem Ubergang der statischen Nach-
richt einer Werbung zu einem dynamischen Dialog zwischen Anbieter und Ver-
braucher.

Genauso ist zu erkennen, wie Unternehmen ihre Zielausrichtung von dem
Massenpublikum zum individuellen Konsumenten verlagern. Dieses Konzept,
angewandt auf neue Geschidftsmodelle der Medienbranche, nutzt insbesondere
die Musikindustrie um den EinbuBungen der riickldufigen Geschéfte im physi-
schen Tontrdgermarkt der letzten Jahre zu kompensieren. Bislang gelingt dies
noch nicht, doch die Distribution von digitaler Musik ist weltweit tendenziell
ansteigend. Laut der International Federation of the Phonographic Industry
(IFPI) soll sich der Anteil der neuen Erlésquellen am Umsatz der Musikindustrie
durch neue Technologien der Werbeplatzierung, sowie durch Lizenzvergabe an
Social Networks und Online Music Services in den nédchsten fiinf Jahren verdop-
peln.

Insbesondere Web-Musiksender nutzen die Kooperation mit den Ton-
tragerherstellern, stellen Musiktitel sowie Musikvideos frei zur Verfiigung und
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finanzieren sich lediglich durch Werbung um fiir Musikrechte, Lizenzen und
Vertriebskosten aufzukommen.

Ziel der Arbeit ist es herauszufinden, ob und wie die Web-Musiksender als Mar-
keting- und Verkaufsplattform fiir die Musikindustrie funktionieren. Dabei sol-
len unter anderem am Beispiel der deutschen Web-Musikfernsehsender Tape.tv
und Putpat.tv folgende zentrale Fragen untersucht werden:

* wie gestaltet sich die Funktionsweise und die Wertschdpfung der Sender,

* wer profitiert von ihnen

* was wird dabei auf welche Weise vermarktet

* wie dufert sich das Nutzerverhalten der Musikkonsumenten und

* welche Auswirkungen hat dies auf die Vermarktungsstrategie der Musik-

branche.

Damit stehen die Web-Musiksender, als neues Geschiaftsmodell und Marke-
ting-Plattform der Musikindustrie im Fokus und fungieren als Untersuchungs-
gegenstand der Bachelorarbeit.

1.2 Methodik und Aufbau der Arbeit

Fiir eine medien6konomische Analyse von Web-Musiksendern ist bislang kaum
explizite Literatur vorhanden. Es besteht eine Reihe von wissenschaftlichen
Arbeiten, Analysen und Studien zu der Entwicklung von Social Networks und der
digitalen Musik-Distribution iiber das Internet zur Verfiigung. TV-Musiksender
wie MTV wurden beziiglich ihrer Funktion als Vermarktungsplattform fiir die
Musikindustrie und ihrem Wandel von einem musikalischen Spartensender zu
einem jugendorientierten Vollprogramm bereits ausgiebig untersucht. Die These,
das Internet sei die neue Plattform fiir Musikvideos, ist bereits mehrere Jahre
alt. Umso verwunderlicher scheint es, dass ein Musiksender, der sein Programm
ausschlieBlich tiber das Internet anbietet, derartig wenig wissenschaftlich analy-
siert wurde.
Daraus ergibt sich fiir diese Arbeit folgende Methodik und Aufbau:

Nach dieser Einleitung der Thematik im ersten Kapitel, soll das zweite Kapitel
einen Uberblick iiber die aktuelle Situation in der Musikbranche und deren Struk-
turen geben sowie eine Erlduterung des verdnderten Nutzerverhaltens der Musi-
konsumenten. Hierfiir werden diverse Statistiken ausgewertet und analysiert.
Mit Hilfe von entsprechender Fachliteratur werden Zusammenhédnge und Funk-
tionen innerhalb des Musikmarktes erldutert. Zudem stehen Artikel aus Fach-
zeitschriften und Internetportalen, sowie wissenschaftliche Publikationen zur
Verfiigung.
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Anhand dieser verwendeten Hilfsmittel wird das dritte Kapitel eine Einfiihrung
in die Entstehung und die Funktionsweisen von Web-Musiksendern und Social
Networks geben. Dabei werden Sachverhalte und Aussagen iiber die jeweils vor-
gestellten Musikplattformen kritisch untersucht und miteinander verglichen.

Im vierten Kapitel werden dann die zentralen Hauptfragen und Untersuchungs-
punkte unter Verwendung der genannten Hilfsmittel analysiert. Hierbei werden
in den ersten Kapitelabschnitten die Marketing-Mechanismen der Musik-
industrie erlautert und auf mogliche Arten der Werbeplatzierung und Promotion
von Musikprodukten hingewiesen. Es wird die Wertschopfung von Web-
Musiksendern untersucht und welche Potenziale sie fiir die Tontrégerindustrie
impliziert. Dabei soll aufgezeigt werden, welche Akteure und Teilhaber der Sen-
der auf welche Weise von deren Bestehen und Nutzung profitieren. Die Funk-
tion als Marketingplattform der Web-Musiksender soll damit in diesem vierten
Kapitel verdeutlicht werden.

AnschlieBend bietet das fiinfte Kapitel einen Uberblick iiber die Nutzer und Kon-
sumenten von Web-Musiksendern. In diesem Kapitel wird auf Studien einge-
gangen, die Motive und Nutzerverhalten der Websender-Konsumenten auf-
zeigen und analysieren. Hierbei sollen Erkenntnisse iiber die zielgruppen-
ausgerichtete Marketingstrategie der Tontragerindustrie gewonnen werden.

Die Zusammenfassung als Fazit der Untersuchungen und ein moglicher Ausblick
iiber die Entwicklung und Etablierung der Web-Musiksender in der Musik- und
Medienindustrie wird abschlieBend in dem sechsten und letzten Kapitel darge-
stellt.
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2 Uberblick iiber die Branchenstruktur der Musikindustrie

2.1 Marktverteilung der Musikwirtschaft

2.1.1 Der Weltmusikmarkt

Den grofiten Anteil des weltweiten Musikumsatzes bilden 2007 mit fast drei
Viertel des Gesamtumsatzes die fiinf Musikmarktfithrer USA (34,7 %), Japan
(16,4 %), GroBbritannien (9,9 %), Deutschland (7,6 %) und Frankreich
(5,4 %)."

Abbildung 1: Anteile des weltweiten Musikumsatzes der fiinf Marktfiihrer der
Tontrégerindustrie in Prozent

Grofibritanneen 74 76 7.7 83 1.0 10,0 10,4 10, 10,2 3,9 3

Quelle: IFPI/BVMI Jahresbericht 2008

! Vgl. BVMI Jahresbericht 2008, ,,Musikindustrie in Zahlen* S. 49
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Dabei ist zu beobachten, dass drei der groBten Musikmérkte, USA, Japan, sowie
Grofbritannien, UmsatzeinbuBBungen gegeniiber dem Vorjahr zu verzeichnen
haben, wiahrend Deutschland seinen Anteil am Weltmusikumsatz sogar um
1 Prozent steigern konnte. Frankreich dagegen stieg von 2006 bis 2007 nur
leicht an, mit einem Zuwachs von 0,1 Prozent.

Im Jahr 2008 liegt der bislang noch geschitzte Wert fiir Deutschlands
Weltmarktanteil bei 8 Prozent. Dies wiirde eine vergleichsweise positive Ent-
wicklung des Musikmarktes zumindest fiir den deutschen Markt bedeuten. Grund
hierfiir soll der in Deutschland weiterhin starke Verkauf physischer Tontréger
sein, der 85 Prozent des deutschen Musikumsatzes ausmacht. Dabei fallen die
restlichen 8 Prozent auf Musikvideos und lediglich 7 Prozent auf digitale Musik.
Der Verkauf von CDs hilt sich in Deutschland anndhernd stabil, wihrend der
Umsatz aus dem digitalen Musikgeschéft im Jahr 2008 um 34 Prozent weiterhin
anstieg.’

2.1.2 Der digitale Musikmarkt

Wihrend im Jahr 2008 der weltweite Verkauf von physischer Musik mit 13,8
Mrd. US Dollar im Vergleich zum Vorjahr um 15,4 Prozent zuriickgegangen ist,
stieg der weltweite Verkauf von digitaler Musik 2008 auf fast 3,8 Mrd. US Dol-
lar um 24,1 Prozent an.’ Damit liegt der Anteil von Musik die iiber Online
Plattformen verkauft wurde im ersten Halbjahr 2008 bei 20 Prozent des Welt-
marktes. Im Vorjahr 2007 lag dieser Anteil noch bei 15 Prozent* (siche dazu
Abbildung 2).

2 Vgl: BVMI, Pressemeldung 19.03.2009 ,,Anteil neuer Erlésquellen soll sich in fiinf Jahren
verdoppeln

® Zahlen aus: IFPI Recorded Music Sales 2008

* Zahlen aus: IFPI First Half 2008 Statistics
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Abbildung 2: Verkauf und Anteil von digitaler Musik am Weltmusikmarkt in
Milliarden US Dollar und Prozent

Uss billions

'

2004 2005 2006 2007 2008

Quelle: IFPI Digital Music Report 2009, S. 7

Im Digitalgeschaft der Musik sind auch hier die USA im ersten Halbjahr 2008
weltweit Marktfithrer mit einem Anteil von fast 39 Prozent, gefolgt von Japan
mit 19 Prozent, anschlieBend GroB3britannien mit 16 Prozent, Frankreich mit
12 Prozent und zuletzt Deutschland mit einem Anteil von 9 Prozent’ (siehe

dazu Abbildung 3).

3 Zahlen aus: IFPI Digital Music Report 2009: Top five digital music markets (2008)

U digital
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Abbildung 3: Anteile der fiinf groBten digitalen Musikmérkte am Weltmarkt
2008

Deutschland

Frankreich

USA

S LA
Z S

UK

'®  Japan

Quelle: Eigene Darstellung

Der Anstieg an Umsétzen durch digitale Musik ist weltweit beobachtbar. Genau-
so kontinuierlich sinkt der Absatz physischer Tontrdger. Dennoch kann der
Erlos digitaler Distribution von Musiktiteln die Umsatzverluste der Musik-
industrie bislang noch nicht kompensieren. Nach TSCHMUCK hat die Digitali-
sierung und die mit ihr einhergehende MP3-Datenkomprimierbarkeit dank zu-
nehmender Internet-basierender Geschidftsmodelle fiir eine regelrechte Re-
zessionsphase der Tontrdgerindustrie gesorgt. Weiter spricht er von einer digi-
talen Revolution der Musikindustrie®:

6 Vgl: Tschmuck, Peter: ,,Vom Tontrdger zur Musikdienstleistung in:

Gensch, Gerhard; Stockler, Eva Maria; Tschmuck, Peter (Hrsg.): Musikrezeption, Musikdis-
tribution und Musikproduktion, Der Wandel des Wertschdpfungsnetzwerks in der Musikwirt-
schaft, 2008, S.147; Zitat: S. 159
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» Fiir die digitale Revolution, in der sich die Musikindustrie gegenwiirtig be-
findet, lassen sich die neuen FElemente bereits identifizieren: MP3,
Musikaustauschborsen, Downloadservices, neue Geschiiftsmodelle rund
um die Mobiltelefone etc. Sie beginnen den Tontriiger als das zentrale
Element des noch vorherrschenden Geschiftsmodells zu verdringen. Und
dieser Verdringungsprozess wird ein nachhaltiger sein. Zwar werden die
Tontriigerformate in Nischen weiterhin existieren, aber sie werden Gegen-
stand der Liebhaberei und des Sammelns, so wie heute immer noch Schel-
lacks und Vinyl-Schallplatten in verschwindend kleinen Mengen nachge-
fragt werden."

2.1.3 Die Global Player der Musikindustrie

Der Musikmarkt wird von vier so genannten Major Labels beherrscht. Dabei
handelt es sich um die Tontridgerfirmen Universal Music Group, Sony BMG
Music Entertainment, EMI Group und Warner Music Group. Sie werden auch als
die ,,Big Four” bezeichnet, da ihr Anteil am Weltmusikmarkt 71,6 Prozent
ausmacht. Die restlichen 28,4 Prozent ergeben sich durch so genannte Indepen-
dent Labels.

Vor der Label-Ubernahme von Sony Music und BMG Entertainment im
Jahr 2004, sprach man noch von den “Big Five* der Musikindustrie. Anhand
der zunehmenden Konzentrationsprozesse durch diverse Firmenzusammen-
schliisse in den vergangenen Jahren hat sich in der Musikbranche ein regelrech-
tes Oligopol entwickelt.” Laut Angaben der International Federation of the
Phonographic Industry (IFPI) ergibt sich der Anteil am Weltmusikmarkt durch
die Major Labels im Jahr 2005 wie folgt: Weltweit erfolgreichstes Musiklabel ist
die Universal Music Group mit einem Anteil von 25,5 Prozent, gefolgt von
Sony BMG Music Entertainment mit 21,5 Prozent. Drittgrofiter und é&ltester
Musikkonzern unter den Majors ist die EMI Group mit einem Anteil von 13,4
Prozent und zuletzt die Warner Music Group mit 11.3 Prozent® (siehe dazu
Abbildung 4).

7 Vgl. Kurp, Matthias; Hauschild, Claudia; Wiese, Klemens: Musikfernsehen in Deutschland.
Politische, Soziale und medien6konomische Aspekte, Westdeutscher Verlag, Wiesbaden, 2002,
S. 84

8 IFPI releases definitive statistics on global market for recorded music 2005
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Abbildung 4: Anteile der Tontrdagerfirmen am Weltmusikmarkt

W

warner music group

UNIVERSAL MUSIC GROUP

SONYCB BMG

MUSIC ENTERTAINMENT

Quelle: Eigene Darstellung

2.1.4 Die Rolle der Independent Labels

Bei dem Begriff Independent Label handelt es sich ebenso wie bei den Major
Labels um einen Tontrigerhersteller, oder umgangssprachlich auch Plattenfirma
genannt. Der Unterschied zu den Majors ist einerseits die GroBe des Unterneh-
mens, und andererseits die Arbeitsweise und Philosophie der Independent Labels.
Wihrend sich Major Labels eher auf kommerzielle, d.h. massentaugliche Kiinst-
ler konzentrieren und diese primér unter Vertrag nehmen, da hierbei ein finan-
zieller Erfolg in Aussicht ist, richten sich Independent Labels, wie ihr Name
schon verridt, nach Individualitdt und Innovation. Individuelle Kiinstler, die
meist unbekannt sind und sich vom sogenannten ,,Mainstream®, d.h. dem Mas-
senpublikum, abheben, finden eher bei einem Independent Label Zugang, als bei
einem der Majors. Hier kommt es zu der Philosophie der Independent Labels:
Ziel ist es Newcomer, d.h. noch unbekannte Kiinstler, mit einem besonderen
und neuartigen Stil, denen bislang noch keine Beachtung geschenkt wurde, die
Moglichkeit zu geben, einen Plattenvertrag abzuschlieBen

und damit ihre Kunst zu verbreiten.
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Nicht zuletzt sind gerade durch Independent Labels neue Trends entwickelt wor-
den, die erst durch die Entdeckung und Foérderung der Independent Labels erfolg-
reich und kommerziell wurden.

Meistens handelt es sich bei Independent Labels auch um eigenstindige
Bands, die von den Majorfirmen abgelehnt wurden und kurzerhand ihr eigenes
Label errichteten. Selbst Plattenldden haben sich im Laufe der Musikgeschichte
zu Indie-Labels entwickelt. Hierzu ist wohl das beriihmteste Beispiel das briti-
sche Label ,,Rough Trade Records®, das 1978 durch den Plattenladen Geoff Tra-
vis in West London gegriindet wurde’. Heute sind bekannte Kiinstler, die bei
Rough Trade unter Vertrag genommen wurden: Adam Green, The Strokes, Katie
Melua, Franz Ferdinand, Emiliana Torrini, oder die inzwischen aufgeloste Band
The Libertines."

In Deutschland ist mit ,,Zick Zack Records* eine der ersten und wichtigsten
Independent Labels der deutschen Musikgeschichte entstanden.

Der Journalist Alfred Hilsberg griindete 1980 in seiner Wohnung in Hamburg das
einstige Ein-Mann-Label, nachdem er im Musikmagazin ,,Sounds* 1978 mit
seinem Artikel ,, Neue Deutsche Welle — Die Revolution ist vorbei — Wir haben
gesiegt® die unabhingige Denkweise gegeniiber den kommerziellen Majorfirmen
im Zuge der anbrechenden Punkbewegung erstmals 6ffentlich thematisierte."
Zu den Kiinstlern, die Rough Trade vermarktet hat, zédhlen unter anderem:
Mittagspause, Einstlirzende Neubauten, Abwirts, Palais Schaumburg oder Blum-
feld.

2.2 Die klassische Wertschopfungskette der Musikindustrie

Wie bereits in den Kapitelabschnitten 2.1.3 und 2.1.4 angesprochen, wird der
Musikmarkt weitestgehend von den Tontridgerherstellern kontrolliert.

In der klassischen Wertschopfungskette der Musikindustrie bilden die Labels den
zentralen Teil dieser Kette, angefangen vom Erzeuger bis hin zum Konsumen-
ten. Dieser Prozess lésst sich grob in drei Hauptschritte unterteilen, welche wie-
derum unterschiedliche Arbeitsbereiche beinhalten. (Siehe hierzu Abbildung 5).

% Vgl. Sauer, Christian: Das Internet als Vermarktungsweg fiir die Tontrigerindustrie, Grundla-
gen, Entwicklungen, Aussicht, VDM Verlag Dr. Miiller, 2007, S. 24 f

"vgl. Homepage: www.roughtraderecords.com

i Vgl. Renner, Tim: Kinder, der Tod ist gar nicht so schlimm! Uber die Zukunft der Musik- und
Medienindustrie, Campus Verlag Frankfurt/New York, 2004, S.41 f
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Abbildung 5: Klassische Wertschopfungskette der Musikindustrie

Vertrieb

Erstellung des Tontragerherstellung

llu Erstverwertung:
Musiktitels durch Vervielfaltigung

Einzel-/ GroB-
handler,etc.

Urheber/Interpret Marketing

Zweitverwertung:
TV/Rundfunk

Musikproduktion Verlag/Tontragerindustrie Handel/Sendung

Quelle: Eigene Darstellung nach Bauckhage, 2002 und Sauer, 2007 in Anlehnung an Kulle,
1998

Fiir die Erschaffung eines Musiktitels durch den Urheber, der meistens auch der
Interpret, d.h. der Kiinstler selbst ist, wird zunédchst ein Vertrag mit einer
Plattenfirma erstellt, wobei beide Seiten, Kiinstler und Label, profitieren:

Das Label bekommt die Exklusivrechte fiir die Veroffentlichung, Vervielfalti-
gung und Verbreitung des Werkes und einen Teil des Umsatzes. Auf der anderen
Seite bekommt der Kiinstler neben dem finanziellen Anteil, seine Popularitit
und ein zu meist erfolgreiches Management.

Nach diesem ersten Schritt der Musikproduktion, folgt in einem zweiten
Schritt dic Herstellung und Vervielfialtigung der Tontriger als Massen-
produkt. Zu diesem wichtigen Schritt gehort auch das Marketing, d.h. es wer-
den durch den Verlag Vermarktungsstrategien fiir die anschlieBende Distribution
entwickelt.

Im letzten Schritt kommt es zum Handel, d.h. zum Verkauf des Produktes
durch verschiedene Kanile. Dabei wird zwischen einer Erst- und Zweitverwer-
tung unterschieden. Bei der Erstverwertung handelt es sich um den Vertrieb
durch Einzel- und GroBhéndler, aber auch Musikclubs, Versandhiandler und so
genannten Promotionsaktionen.'” In der Zweitverwertung kann es sich um die
offentliche Sendung des Musiktitels durch TV und Rundfunk handeln."

'2ygl. Bauckhage, Tobias: Das Ende vom Lied? Zum Einfluss der Digitalisierung auf die inter-
nationale Musikindustrie, ibidem-Verlag, Stuttgart, 2002, S. 50 f

3 Vgl. Sauer, Christian: Das Internet als Vermarktungsweg fiir die Tontrigerindustrie, Grundla-
gen, Entwicklungen, Aussicht, VDM Verlag Dr. Miiller, 2007, S. 27
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2.3 Die digitale Wertschopfungskette der Musikindustrie

Die Nutzung von Musik hat sich zunehmend ins Internet verlagert. Ein wesent-
licher Teil der Musikdistribution findet bereits iiber das Internet statt. Nach
Einschitzungen der IFPI wird sich dieser Anteil in Zukunft verdoppeln.

Im Vergleich zu der traditionellen Wertschopfungskette bilden sich dadurch
folgende Verdnderungen und Unterschiede:

Das Marketing, die Promotion und Pridsentation der Musikprodukte und
Kiinstler, sowie die gesamte Kaufabwicklung findet komplett iiber das Internet
statt. Zudem handelt es sich bei der digitalen Wertschdpfungskette um rein digi-
tale, also nicht physische Giiter. Diese bendtigen die Bereitstellung als Datei
durch einen Provider.

An der Stelle der Tontragerherstellung und deren Vervielfaltigung steht also
ein Musikunternehmen, als Content-Provider, der die Datei anbietet. Zudem
bedarf es einen Service-Provider, der die Datei aufbereitet und in einer Daten-
bank speichert.

Die Abwicklung erfolgt nun ebenfalls durch den Service-Provider, der fiir
den Datentransfer zusténdig ist. Der letztendliche Kauf erfolgt iiber einen Be-
zahlungstransfer eines Payment-Providers'* (siche dazu Abbildung 6).

14 Vgl.: Oepkemeier, Frank: Digitale Musikdistribution, Grundlagen, Potenziale, Strategien,
VDM Verlag Dr. Miiller, 2007, S. 36 ff
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Abbildung 6. Digitale Wertschopfungskette der Musikindustrie

Bereitstellung/

ErStT\:U”i Aufbereitung Kauf-
t:‘ﬂ[ dUS' h der Musikdatei abwicklung
Itels durc durch Content- durch Service-

Urheber/

bzw. Service- und Payment-
Interpret

Provider Provider

Musikproduktion Musikunternehmen/ Online-Vertrieb
Internet-Service-Provider Verdffentlichung

Quelle: Eigene Darstellung nach Oepkemeier, 2007 in Anlehnung an Kulle, 1998

Im Gegensatz zu der klassischen Distribution von physischen Tontrdgern iiber
den Einzel- und GroBhandel, liegen Marketing und Distribution im Internet we-
sentlich dichter beieinander. Thr Ubergang wird im Onlinemarkt als noch flie-
Bender bezeichnet. Das bedeutet, dass der Verkaufsort (PoS: Point of Sale) im
Internet gleichzeitig der Ort des Marketing und der wichtigste Ort der Promoti-
on ist."”

Daraus folgt, dass das Marketing durch den direkten Kontakt zum Kunden
starker ausfillt. Daher ist hierbei ein kundenfreundlicheres Angebot der Musik-
nutzung und —Beschaffung vom Vorteil.'®

'S Vgl.: Sauer, Christian: Das Internet als Vermarktungsweg fiir die Tontrigerindustrie, Grund-
lagen, Entwicklungen, Aussicht, VDM Verlag Dr. Miiller, 2007, S. 53 ff

16 Vgl.: Oepkemeier, Frank: Digitale Musikdistribution, Grundlagen, Potenziale, Strategien,
VDM Verlag Dr. Miiller, 2007, S. 83
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2.4 Konsum- und Nutzungsverhalten im Musikmarkt

Wihrend vor rund 10 Jahren im Jahr 1999 noch fiinf von zehn Deutschen min-

7 sind es laut Jahresbericht

destens einmal im Jahr ein Musikprodukt kauften,'
2008 des Bundesverbandes der Phonographischen Wirtschaft, mit einem Anteil
von 39,6 Prozent nur noch vier von zehn Deutschen. Dabei hat sich der Anteil
der Intensivkdufer, d.h. der Personen, die mehr als neun Musikprodukte pro
Jahr kaufen, am Umsatz des deutschen Musikmarktes im Jahr 2008, dem Um-
satzanteil der Gelegenheitskdufer mit 35 Prozent angeglichen. Die Gelegen-
heitskdufer, die 1 bis 3 Musikprodukte im Jahr kaufen, machten 2008 mit 25.9
Prozent der Gesamtbevdlkerung den groBiten Anteil der Musikverkéufe aus.
Untersucht man die Anteile der Tontrdgerkdufer in den einzelnen Alters-
gruppen, fillt auf, dass iliber die Halfte der 30- bis 49-Jahrigen Musikprodukte
kaufen. Dabei findet sich insbesondere in der Altersgruppe der 30- bis 39-
Jéhrigen mit einem Anteil von 58 Prozent die grote Anzahl von Musikkau-
fern. Den kleinsten Anteil an Musikkonsumenten beinhaltet mit 27 Prozent die

Gruppe der iiber 50-Jahrigen (siche dazu Abbildung 7):

'7Vgl. Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft: Jahreswirtschaftsbericht 2004, S. 36
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Abbildung 7: Anteile der Tontrégerkédufer in den einzelnen Altersgruppen

B 1k 19 Jah 3| 30-33 Jabre B 550 Jshve oo Bl

Quelle: BVMI Jahresbericht 2008

Betrachtet man dagegen die Altersstruktur der Tontrigerkdufer, d.h. den Anteil
von Kéaufern bestimmter Altersgruppen bezogen auf den gesamten Tontréger-
markt, ist festzustellen, das den grofften Anteil an Kéufern die Gruppe der iiber
50-Jahrigen ausmacht. Das mag insofern verwirrend klingen, als dass die Gruppe
der iiber 50-Jahrigen einmal den groften und den kleinsten Anteil gleichzeitig
ausmachen. Um es klarer zu formulieren:

Die kleinste Gruppe von Musikkdufern macht mit ihren konsequenten und
intensiven Tontrdgerkdufen den groBten Anteil am Musikverkauf aus. In dieser
Altersklasse finden sich zwar die wenigsten Musikkonsumenten, doch diese kau-
fen am meisten Musikprodukte. Somit ist mit einem Anteil von 23,9 Prozent
fast ein Viertel aller Musikkaufer im gesamten Tontrdgermarkt dlter als 50 Jah-

re.'®

18 ygl. BVMI Jahresbericht 2008, S. 40
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Auch wenn sich in der Gruppe der 30- bis 39-Jdhrigen der gro3te Anteil an Mu-
sikkdufern findet, ist bei dieser Altersgruppe als Kauferanteil am Tontrager-
markt seit den letzten fiinf Jahren ein stetiger Riickgang zu beobachten.

Im Jahr 2003 betrug dieser Anteil noch 27,4 Prozent, im Jahr 2008 kam es zu
einem Riickgang von 7 Prozent auf 20,4 Prozent.

Dagegen ist der Anteil der 20- bis 29-Jdhrigen erstmals seit 2003 wieder
angestiegen. Im Jahr 2008 liegt der Anteil der Kéufer dieser Altersgruppe bei
18,2 Prozent, nachdem er von 2003 mit 21,6 Prozent bis 2007 auf 17,3 Pro-
zent gesunken ist."”

2.5 Zusammenfassung neuer Geschiftsmodelle

Wie in Kapitelabschnitt 2.1.2 erldutert, ist der Umsatz am digitalen Musikge-
schift in den letzten Jahren weiter angestiegen. Der Vertrieb durch Online Mu-
sic Services wird zunehmend zu einer der wichtigsten Erldsquellen fiir die Musik-
industrie. Das verdnderte Nutzerverhalten der Konsumenten hat weit reichende
Auswirkungen auf die gesamte Medienindustrie. So hdufen sich die Lizenzierung-
en der Tontrigerhersteller, insbesondere der Majorfirmen, fiir Social Networks
wie Youtube oder MySpace, iliber die im zunehmendem Male jiingere Zielgrup-
pen Musik horen, bzw. herunterladen. Der Zusammenschluss von MySpace und
den vier Major Labels ergab, das Joint Venture®® MySpace Music, eine nun wer-
befinanzierte Musikplattform fiir die unbegrenzte und kostenfreie Nutzung von
Audio- und Musikvideo-Streams. Eine ganze Reihe neu entstandener Strea-
ming*'-Portale fiir Musikvideos im Internet sind das Ergebnis zunehmender Po-
pularitdt von Video Streaming. Nach Angaben der Mediaagentur Universal Mc-
Cann sehen 83 Prozent aller aktiven Internetnutzer im Jahr 2008 Videoclips
online, verglichen mit dem Jahr 2006, waren es noch 31 Prozent. Einem For-
schungsergebnis der amerikanischen Marktforschungsgesellschaft NPD Group
zur Folge, wiren mindestens 48 Millionen US-Konsumenten bereit, Werbeclips
in Kauf zu nehmen, wenn sie dafiir legal und kostenlos Musik héren kdnnen.
Dabei sollen gerade die jiingeren Konsumenten das grofite Interesse an solchen
werbefinanzierten Online Music Services haben.?

Auch Mobiltelefonhersteller, entwickeln neue Geschidftsmodelle, um von
der steigenden Beliebtheit digitaler Musik zu profitieren. Nokias ,,Comes With
Music* ist eine Handy-Flatrate fiir digitale Musik zum Download auf Mobiltele-

' Vgl. Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft: Jahreswirtschaftsbericht 2004 , S. 38
2% Unter Joint Venture versteht man ein durch zwei oder mehrere Firmen gegriindetes Gemein-
schaftsunternehmen, oder auch gemeinsame Tochtergesellschaft.

2 Unter Streaming versteht man die Ubertragung eines Datenstroms in Form von Audio
und/oder Videomaterial

22 ygl. Digital Music Report 2009, S. 11
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fone oder den Computer. Zwar werden fiir die Flatrate allein keine Gebiihren
verlangt, doch ist bislang der Kauf eines von vier ausgewéahlten Mobiltelefonen
von Nokia Voraussetzung fiir die Nutzung der Musik-Flatrate. Dabei ist der un-
begrenzte Download von digitaler Musik aus dem Nokia Music Store fiir die
Dauer von einem Jahr garantiert.”® Der Nokia Music Store konkurriert somit
mit dem Apple iTunes Store und Musicload von der Deutschen Telekom. Nokia
ist der erste Mobiltelefonhersteller, der diesen Dienst fiir Deutschland anbietet.
Der General Manager Nokia Deutschland, Heikki Tarvainen sieht dies als eine
Antwort auf das Problem der illegalen Musikdownloads. Comes With Music
biete somit eine legale Alternative fiir den Erwerb digitaler Musik und fordere
zugleich den Profit der Labels und Kiinstler.**

Eine weitere Erlosquelle sieht die Musikbranche in der Kooperation mit
Softwareherstellern. Der weltweite digitale Anteil der Medienindustrie liegt bei
den Computer- und Videospielen mit 35 Prozent an erster Stelle. Erst danach
folgt mit 20 Prozent der Weltanteil von digitaler Musik. Dabei sollen laut der
NPD Group Musikspiele 15 Prozent aller verkauften Games im ersten Halbjahr
2008 ausmachen, mit einem Anstieg von 32 Prozent zum Vorjahr. Populére
Musikspiele sind dabei Guitar Hero oder Singstar. Oftmals bieten Musikspiele
wie Guitar Hero sogar den Download von Musik iiber die Spielkonsole an. Durch
diesen Verkaufsweg soll die Firma Microsoft sogar 3,8 Millionen Songs pro Mo-
nat liber ihr Produkt Xbox Live verkauft haben. Der Creative Licening Manager
fiir Film & Computer Games, Universal Musik UK, Greg Turner, sieht in den
Videospielen gute Aussichten fiir eine erfolgreiche Vermarktung von Kiinstlern
und Produkten®:

»Games are an increasingly popular way for new acts to reach new audi-
ences. As the games get more sophisticated, the opportunities for in-game
advertising, product placement and personalisation of experience will in-
crease. The possibilities are endless. “

2 Entnommen aus der Nokia Homepage: www.comeswithmusic.de

24 Vgl. Artikel aus Focus Online Digital: ,,Nokia startet Musik-Flatrate*, 23.04.2009 im Inter-
net: http://www.focus.de/digital/handy/comes-with-music-nokia-startet-musik-

flatrate_aid 392656.html (Stand: 31.07.2009)

> Entnommen aus: Digital Music Report 2009, S. 12



3 Social Music Services und Web-Musikfernsehen 25

3 Social Music Services und Web-Musikfernsehen
3.1 Definition

Der Begriff Social Music Service lisst sich aus den Terminologien Social Net-
work und Music Service zusammensetzen. Es handelt sich also um Internetsei-
ten, die auf einem sozialen Netzwerk beruhen, da dessen Inhalte gemeinsam von
den Nutzern erstellt wurden. Dabei wird bei den Social Music Services, wie der
Name schon verrdt, hauptsdchlich Musik als Inhalt angeboten. Musikportale,
die einem Social Network angehoren, sind z.B. das Internetradio Last.fm oder
die musikaffine Online Community MySpace.

In einer PWC-Publikation von 2006 werden Social Networks als eine ,,techni-
sche und organisierte Infrastruktur® beschrieben, ,,die es Einzelpersonen ortlich
und zeitlich getrennt voneinander ermoglicht, Interessengemeinschaften aufzu-
bauen, in denen sie Ideen, Inhalte, Funktionen und Informationen austauschen,
um die Erfahrung, ein Teil einer Gemeinschaft zu sein, zu intensivieren.**
Soziale Netzwerke, die aus der Etablierung des Web 2.0 hervorgingen, beruhen
also auf der Vernetzung und dem Austausch der Nutzer. Diese konnen sich nicht
nur durch eigene Profile eine virtuelle Person dffentlich présentieren, sondern
sie konnen auch durch diverse Funktionen und Anwendungen im Internet iiber
einen Handlungsbereich beméchtigt werden, der tief in die Beeinflussung und
Mitwirkung von Distributions- und Marketingvorgingen eingreift. So ist es
moglich, dass Musikkonsumenten durch die Zusammenarbeit mit Musikfirmen
und den technischen Moglichkeiten eines Social Networks zur Vermarktung von
Musik beitragen (eine ndhere Erldu-terung der Marketingmethoden erfolgt in
Kapitelabschnitt 4.2.5.1).

Die Kernfunktion der Social Music Services liegt in der Weiterempfehlung
und dem Austausch von Musiktiteln und —Videos, sowie der Entdeckung von
neuer Musik und Talenten. Der Inhalt der Websites wird also groBtenteils durch
die Nutzer selbst generiert, deshalb ist hier auch von ,,User Generated Content*
die Rede. LEONHARD nennt in diesem Zusammenhang den Begriff ,,Music
2.0 und spricht von einer System-Ubernahme der Konsumenten. Er verweist
die Musik-Labels auf die unabdingbare Weiterentwicklung der Social Networks,
dessen Inhalte wie interaktives Streaming” von Music-On-Demand?® zu

26 ygl.: PricewaterhouseCoopers: The Rise of Lifestyle Media, Achieving Success in the Digital
Convergence Era, London, 2006, S. 9

27 Unter Streaming versteht man die Ubertragung eines Datenstroms in Form von Audio
und/oder Videomaterial, dadurch konnen Radio- oder TV-Programme iiber das Internet in Echt-
zeit libertragen werden

28 7u deutsch: Musik auf Anfrage: Digitale Musikdateien kénnen auf Anfrage eines Online-
Musikdienstes heruntergeladen oder gestreamt werden
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Standardfunktionen werden, unabhingig von erteilten Erlaubnissen durch die
Labels. Bereits tiber 220 Millionen Menschen nutzen derartige Social Music
Services, von denen es weltweit iiber 700 Websites und Angebote gibt, Tendenz
steigend. Durch das Ausweiten der Lizenzvergabe seitens der Musikindustrie an
die sozialen Musiknetzwerke, lielen sich Einkommensanteile in Millionenh6he
machen.”

Ebenso sieht Geoff Taylor, Hauptgeschiftsfiihrer der britischen Tontréiger-
industrie BPI, die Notwendigkeit der Industrie, sich die Macht der Social Net-
works zu Nutze zu machen und Online Communities zu stiitzen. Durch ihre Zu-
sammenarbeit bietet sich nicht nur eine legale Alternative zu illegalen Tausch-
borsen, sondern es wird den Social Music Services somit ein Wert hinzugefiigt,
indem sie monetarisiert werden und fiir neue Erlése in der Musikindustrie sor-

gen.”

Das Web-Musikfernsehen gilt als das Musikfernsehen der Zukunft. Nach der
breiten Akzeptanz von Web-Radio entstehen immer mehr Angebote von Web-
TV oder auch IPTV-Sendern im Internet. IPTV steht fiir Internet Protocol
Television. Der Deutsche IPTV Verband definiert IPTV als Ubertragung von
Bewegtbildern, basierend auf dem Internet Protokoll (IP).?' Dabei werden also
Medieninhalte wie Fernsehprogramme und Filme iiber das Internet iibertragen
und kénnen dann iiber Endgeridte wie Computer oder auch UM TS-fahige Handys
angesehen werden. Fiir das Abspielen der TV-Programme ist eine spezielle Soft-
ware, wie beispielsweise Adobe Flash Player, Quick Time oder Windows Media
Center notig.”

Einer der ersten Web-Musiksender, der Live-Konzerte komplett als Stream
iibertrug oder einzelne Konzerte aus dem Archiv per On-Demand zur Verfligung
stellte, war der niederldndische Web-Sender Fabchannel. Im Jahr 2000 wurde er
unter anderem von Justin Kniest in Amsterdamm gegriindet. Die Internetseite
bot Mitschnitte aus Konzerten von Kiinstlern, die im Amsterdammer Kultur-
zentrum Paradiso auftraten. Der Sender fand fortan groBen Anklang unter den
Nutzern, jedoch sahen Musik Labels das Internet bislang eher als eine Bedro-
hung fiir die Musikindustrie und weigerten sich Musikinhalte als Live Webcast
zur Verfiigung zu stellen, wenn ihnen dadurch kein eindeutiger finanzieller
Nutzen entsteht. Bislang kooperierten die Labels mit Firmen, die mit Hilfe

2 Vgl.: Leonhard, Gerd: Music 2.0, Essays by Gerd Leonhard, 2008, im Internet:
http://www.music20book.com/ (Stand: 03.08.2009)

39 ygl.: Taylor, Geoff: The Role Of Record Labels In The Digital Age, Rede vom 20.06.2008, im
Internet: http://www.bpi.co.uk/press-area/news-amp3b-press-release/article/the-role-of-record-
labels-in-the-digital-age-7c-bpi-speech-20th-june-2008.aspx (Stand: 03.08.2009)

31 Vgl.: Deutscher IPTV Verband, im Internet: http://www.diptv.org/verband.html (Stand:
04.082009)

32ygl.: Wikipedia-Artikel: IPTV unter: http://de.wikipedia.org/wiki/IPTV (Stand: 04.08.2009)
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musikalischer Inhalte andere Produkte vermarkteten wie Getrdnke, Jeans oder
Mobiltelefone. Die Intention von Fabchannel allerdings bestand in der reinen
Promotion der Kiinstler und ihrer Musik. Thnen wurde durch den Web-
Musiksender nach den riicklaufigen Promotionsgeschift der klassischen Medien
wie TV, Rundfunk oder dem Printbereich, eine neue Plattform geboten, um sich
einem weltweitem Publikum zu prisentieren.

Nur eine geringe Anzahl von Musik-Labels stellten Fabchannel bis Anfang 2009
ihre Inhalte zur Verfiigung, jedoch konnte der Sender die Kosten mit den weni-
gen Einnahmen aus Werbung und Sposoring nicht ausreichend decken.

Im Mérz 2009 stellte Fabchannel seinen Betrieb endgiiltig ein.*

Nachdem der klassische Musiksender MTV immer mehr Zuschauerzahlen
verlor, stieg dagegen die Anzahl der Nutzer, die sich Musikvideos iiber Plattfor-
men wie Yotube ansehen. Mittlerweile haben sich die prozentualen Anteile der-
jenigen Altersgruppe, die Musikvideos auf Youtube ansehen, mit dem Anteil der
MTV-Gucker nahezu angeglichen. Nach einer britischen Studie des Marktfor-
schungsunternehmen MediaCT sehen 57 Prozent der 15-24- Jahrigen Musik-
videos auf Youtube, wihrend 56 Prozent dieser Altersgruppe die Videos auf
MTYV verfolgen. Dabei hat sich sogar gezeigt, dass 50 Prozent derjenigen Er-
wachsenen, die ein Musikvideo auf Youtube gesehen haben, anschliefend moti-
viert waren, das Musikprodukt zu kaufen, als CD oder digitalem Download. Wei-
tere 7 Prozent kauften anschlieBend Konzert-Tickets.**

Inwieweit Web-Musiksender, bzw. Online Plattformen, die Musiktitel und
-Videos zur Verfiigung stellen, Einfluss auf das Nutzerverhalten der Musikkon-
sumenten und den Marketingstrategien der Musikindustrie nehmen, werden die
nachfolgenden Kapitel ndher untersuchen.

Zunichst werden jeweils zwei aktuelle Fallbeispiele von Social Music Services
und Web-Musikfernsehsendern présentiert, indem ihre Funktionsweise, ihr Pro-
grammaufbau, sowie ihre Nutzerreichweite analysiert werden.

3.2 Social Music Services
3.2.1 MySpace

Das soziale Netzwerk MySpace, dessen Schwerpunkt auf der Musik liegt, wurde
durch Tom Anderson im Jahre 2003 gegriindet. Mit Hilfe seiner Kontakte zu
Musikkiinstlern, schaffte er es erste Mitglieder zu gewinnen, die sich auf der
MySpace Website eine Kiinstler-Profilseite errichteten, um so in einem

3 Vgl.: Fabchannel, Concerts Videos Online 1999-2009, im Internet:
http://www.fabchannel.com/ (Stand: 04.08.2009)

34 Vgl.: BBC News Artikel: MTV and Youtube go head to head*, 27.03.2009, im Internet:
http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/7967908.stm (Stand: 04.08.2009)



3 Social Music Services und Web-Musikfernsehen 28

direkten Kontakt zu den Fans zu stehen. Dabei waren die ersten Kiinstler haupt-
sdchlich Jazzmusiker, die in dem internationalen Social Music Service MySpace
eine hervorragende Promotionsplattform sahen. Insbesondere 20- bis 30- jéhri-
ge Musiker aus dem urbanen Umfeldern schlossen sich dem Netzwerk an.*

MySpace ist in 20 verschiedenen Léndern und Sprachen verfiigbar und zihlt
mittlerweile iiber 180 Millionen Mitglieder. Allein im Juni 2009 lag MySpace
mit 120,1 Millionen Videostreams und 12,9 Millionen Unique Viewers*® von
Videoinhalten auf Platz 1 der Social Media Sites und Networks.’’

Auf den Profilseiten konnen Fotos, Videos und Musiktitel hochgeladen und aus-
getauscht werden. Dabei werden Musiktitel beim Aufrufen der Profilseite auto-
matisch abgespielt. Dies ist als Priasentation gerade fiir Kiinstler vom Vorteil.
Allerdings konnen maximal 4 Musiktitel eines Kiinstlers hochgeladen werden,
weitere Titel missen dann von einem anderem Kiinstler sein, die durch die ,,Add
to my profile“-Funktion der eigenen Seite hinzugefiligt werden kénnen.
Kommuniziert werden kann unter den MySpace-Mitgliedern entweder 6ffent-
lich durch die ,,Add comment“-Funktion, privat durch E-mails oder auch durch
Blogs. Dafiir besteht die fiir Kiinstler sehr praktische Funktion der ,,Bulletins®,
wobei kann eine Nachricht gleichzeitig an alle Profile innerhalb der ,,Freund-
schaftsliste” geschickt werden kann. Informationen iiber AlbumNeuerscheinun-
gen oder Tourdaten kdnnen somit schnell und einfach unter den Fans verbreitet
werden.

Oftmals werden die Kiinstler-Profile auch durch die jeweiligen Manager
oder sogar Fanclubs betreut. Gemeinsame Inhalte der MySpace-Nutzer kdnnen
iiber das MySpace Radio erbracht werden, indem eine Radiosendung zum down-
loaden durch die User erstellt wird, man spricht herbei auch von einem Podcast.
Bei dem MySpace Radio handelt es sich um die erste User Generated Radio Sta-
tion weltweit.*

Durch die Griindung der Subdomain MySpace Music im September 2008 (in
Deutschland ist MySpace Music bislang noch nicht verfiigbar), entstand fiir die

3 Vgl.: Ebersbach, Anja; Glaser, Markus; Heigl, Richard: Social Web, Konstanz, 2008, S. 83;
Boyd, Danah: Friends, Friendster, and top 8: Writing community into being on social network
sites, in: First Monday, Vol. 11, Nr. 12, 2006, im Internet:
http://firstmonday.org/htbin/cgiwrap/bin/ojs/index.php/fim/article/view/1418/1336 (Stand:
07.08.2009)

3 Unique Viewers/Visitors beschreiben die Anzahl der einzelnen Nutzer pro Videostream, ohne
Doppelzédhlungen

37Vgl.: Nielsen Wire: Social Media Stats, Myspace Music Growing, Twitter’s Big Move

July 17th, 2009 Posted in Media And Entertainment, Nielsen News, Online And Mobile, im
Internet: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/social-media-stats-myspace-music-
growing-twitters-big-move/ (Stand: 06.08.2009)

38 vgl.: MySpace Homepage, im Internet : http://www.myspace.com/ukadvertising (Stand:
07.08.2009)
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Musik Labels, eine neue essentielle Marketingplattform. Mit tiber 5 Millionen
Musikkiinstlern und Bands, die weltweit mit iiber 120 Millionen Konsumenten
vernetzt sind und iiber 6 Milliarden Titel im Monat abspielen, hat sich MySpace
Music zu der meist besuchten Musikseite im Netz entwickelt. Seit September
2008 steigerte sich die Anzahl der Unique Visitors von 4,2 Millionen Besuchern
auf 12,1 Millionen im Juni 2009 um 190 Prozent.*

Dabei werden neben Audio- und Videostreams auch MP3-Dateien zum downloa-
den und digitalem Kauf, Klingeltone, Konzerttickets und Merchandising-
Produkte angeboten. David Sinclair von ,,Word* beschreibt MySpace Music als
eine Art Suchmaschine fiir Kiinstler und Musik:*

w»For the global community of musicians and music fans, it’s (MySpace
Music) turning into a music version of Google.”

3.2.2 Last.fm

Nachdem Felix Miller und Martin Stiksel im Jahre 1999 ein Netlabel griindeten,
um Independent-Kiinstler zu promoten, schloss sich 2002 der britische Student
Richard Jones dem Projekt an. Dieser hatte ein Netzdienst entwickelt, mit dem
sich abgespielte Musiktitel aufzeichnen lassen, die auf verschiedenen Servern
laufen. Mit diesem sogenannten ,,Audioscrobbler* als Basisfunktion griindete das
deutsch-dinisch-britische Team das Social Web-Radio Last.fm. Das neu gegriin-
dete Unternechmen, dessen Programmierer vornehm auf dem Biirodach zelte-
ten,*' wurde 2007 durch das amerikanische TV-Network CBS fiir 280 Millionen
US-Dollar aufgekauft.*” Im Juni 2009 zihlte der Web-Musiksender mit Haupt-
sitz in London 37,3 Millionen Unique Visitors pro Monat*. Mit iiber 30 Millio-
nen Nutzern und iiber 7 Millionen Musiktiteln*, zdhlt das in 12 Sprachen ver-
figbare Web-Radio zu den flihrenden Social Music Services weltweit.

3¥vgl.: Vgl.: Nielsen Wire: a.a.0.

40 Vgl.: MySpace Homepage, im Internet : http://www.myspace.com/ukadvertising (Stand:
07.08.2009)

4l Vgl.: Last.fm Homepage, im Internet: http://www.lastfm.de/about (Stand: 07.08.2009)

42 Vgl.: Hao Zhu: Integrated Communication Management - Music 3.0 - An exploration of the
trends in online communications as a music promotion channel for record labels, 2008, im Inter-
net: hbo-kennisbank.uvt.nl/cgi/hu/show.cgi?fid=16041 (Stand: 07.08.2009)

# Vgl.: Last.fm Announcement, im Internet: http://www.blog.last.fm/category/Announcements
(Stand 07.08.2009)

44 Vgl.: Last.fim Announcement, im Internet: http://blog.last.fim/category/Announcements/ Stand:
08.08.2009)
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Ahnlich wie bei MySpace lassen sich hier Profile erstellen, auf denen eigene
Playlists zusammengesetzt werden konnen. Dies kann zum Einen durch einen
»Add to Profile button® geschehen, der auf jedem Kiinstler-Profil vorhanden

ist. Somit lésst sich jeder Kiinstler und Musiktitel der einem gefallt auf seine
Profilseite, bzw. Playlist hinzufiigen. Zum Anderen kann man seine eigenen
Musiktitel, die auf einem MP3-Player vorhanden sind mittels ,,Audioscrobbler
Plug In“ auf den Last.fm Server iibertragen und erstellt somit eine neue Play-
list.* Allerdings lassen sich Musiktitel auch dann als Stream anhéren, wenn man
kein eigenes Profil angelegt hat, nur ist dann kein Kommunikationsaustausch
mit den Nutzern moglich, der liber eine Kommentarfunktion mittels sogenann-
ten ,,Shoutboxen* erfolgt. Entscheidend ist bei Last.fm das Recommender Sy-
stem, ein Empfehlungssystem, welches die Musiknutzung der Profilseiten spei-
chert, sie miteinander vergleicht und auswertet. Durch Ahnlichlichkeiten der
Profile werden Playlists von Musiktitel und -Kiinstler generiert, um somit den
perdnlichen Musikgeschmack des Nutzers zu treffen.* Dabei werden z.B. dhnli-
che Playlists von ,,Nachbarprofilen* als passende Musikempfehlung angegeben,
darunter fallen auch Konzert- und Ticket-Empfehlungen. (Eine ndhere Be-
schreibung zu Recommender Systems erfolgt in Kapitelabschnitt 4.2.1).

Die Kategorien der einzelnen Kiinstler und Musikstile, sowie deren gesamte
Informationsbeschreibung, werden nicht durch die Kiinstler selbst, sondern durch
die Nutzer angelegt. So werden Musikstile durch Tags klassifiziert, die sich auf
dem jeweiligen Kiinstler-Profil ansammeln und den Nutzern somit iiber Art,
Genre und Musikrichtung informieren. Der User Generated Content gestaltet
sich vor allem iiber die beliebige Erweiterung der Informationen auf den Kiinst-
ler-Profilseiten. Jeder Nutzer kann z.B. Neuigkeiten {iber Tourdaten, oder dhnli-
che Veranstaltungen der Kiinstler, sowie Fotos, Bibliografie, Diskografien, etc.
hinzufiigen. Dabei erfolgt der Verkauf der jeweiligen Titel und Alben als Down-
load oder Tontréger tiber die Partner von Last.fm, wie 7Digital oder Amazon.*’
Zu den Partnern gehoren tiber 280.000 Labels und Kiinstler®®, darunter diverse
Independent Labels sowie alle vier Majors. Die bei Last.fm verfiigbaren Kiinstler
erhalten ihre Tantiemen durch die englische Version der deutschen GEMA, die
MCP/PRS-Vereinigung.*’ Allerdings werden auch Kiinstler, die sich

45 Vgl.: Steindl, Thomas: Musikpiraterie. Entstehung, Auswirkungen, Alternativen, Trends,
Saarbriicken, 2007, S. 85-86

46 Vgl.: Mortensen, Magnus: Design und Evaluation of a Recommender System. Master’s Thesis
in Computer Science, University of Tromso, 2007, S.20

*7Vgl.: Warm, Michael: Neue Geschiiftsmodelle in der Musikindustrie: Erfolgspotenziale unter-
schiedlicher Spieler vor dem Hintergrund von Marktanforderungen und Kompetenzprofilen,
Miinchen, 2008, S. 74

48 Vgl.: Last.fim Announcement, im Internet: http://blog.last.fim/category/Announcements/ Stand:
08.08.2009)

# Vgl.: Steindl, Thomas: a.a.O.
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als solche bei Last.fm registriert haben und {iber keinen Plattenvertrag verfiigen,
verglitet. Dies geschieht iiber das werbefinanzierte ,,Artist Royalty Programm®.
Hierbei erfolgt die Vergiitung des Kiinstlers jedes Mal, wenn dieser iiber Last.fm
gespielt wird.”® Das personalisierte Web-Radio Last.fm erhélt seine Finanzierung
aus Vermittlungsgeschiften, Werbeanzeigen auf der Homepage und durch Ge-
bithren fiir Abonnements.” Ein Abonnement kann bei Last.fm abgeschlossen
werden, wenn dafiir eine monatliche Gebiihr von 3,00 Euro durch den Nutzer
gezahlt wird. Als Gegenleistung erhdlt der Nutzer ein werbefreies Streaming-
Angebot von Audio- und Videoinhalten, unterbrechungsfreies Radio und die
Moglichkeit an Beta-Tests teilzunehmen. Derzeit wird in den drei Léndern
Deutschland, USA und GrofBbritannien ein On-Demand-Service als Beta-Test
angeboten, bei dem ein bestimmter Titel bis zu dreimal kostenlos abgespielt
wird. Das Abspielen von speziell ausgewdhlten Titeln ist bei Last.fm generell
nicht moglich. Sobald ein Titel oder Kiinstler ausgewdhlt wird, spielt Last.fm
etwas, das in dieselbe Kategorie dieses Kiinstlers fallt.

Das Streamen von Audio- und Videoinhalten war bei Last.fm bislang fiir alle
Nutzer mit oder ohne Anmeldung in allen Ldndern kostenlos. Seit dem
22.04.2009 wird jedoch mit Ausnahme fiir drei Nationen eine monatliche Nut-
zungsgebiihr von 3,00 Euro verlangt, nachdem eine kostenfreie 30-Titel-
Testphase vergangen ist. Die Ausnahme betrifft die Lander Deutschland, USA
und GroBbritannien, da hierbei ein werbefinanzierter Service vorteilhafter ist.

3.3 Web-Musikfernsehen

3.3.1 Tape.tv

Der Web-Musikfernsehsender Tape.tv wurde durch den Werbemanager Conrad
Fritzsch und der Kulturmanagerin Stephanie Renner im Juli 2008 gegriindet. Die
GmbH mit Sitz in Berlin zahlt mittlerweile 12 feste und diverse freie Mit-
arbeiter.”

Zwar kooperiert Tape.tv mit Social Networks wie StudiVZ, Facebook,
Twitter und MySpace, jedoch definiert sich Tape.tv als personalisierter IPTV-
Sender, der sich in seinem Angebot ganz klar vom unprofessionellen User

3%vgl.: Last.fimn Announcement, im Internet: http://blog.last.fn/2008/07/09/calling-all-musicians
(Stand: 08.08.2009)

31 Vgl.: Warm, Michael: a.a.O.

32 ygl.: Last.fm Announcement, im Internet: http://blog.last.fim/category/Announcements/ Stand:
08.08.2009)

3 Vgl.: Kress: Das Musikfernsehen lebt — im Netz, 17.04.2009, im Internet:
http://www.tape.tv/presse/pressestimmen/090417 kress.html (Stand: 08.08.2009)
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Generated Content abgrenzt. Nach eigenen Angaben sorge ein attraktiv und
professionell gestaltetes IPTV-Angebot schneller fiir eine hohe Nutzerzahl als
Web-2.0-Angebote. Zudem soll laut einer ENIGMA GfK Expertenbefragung
von 2007 das Potenzial fiir IPTV in den nichsten fiinf Jahren bestétigt worden
sein.* Nach Aussagen des ,,Economist* wire User Generated Content fiir
Werbekunden sogar undenkbar, daher sei Tape.tv mit legalem, professionellem
Inhalt besser vermarktungsfihig.>

Die technische Unterstiitzung fiir die IT-Infrastruktur und das In-Streaming
von Audio- und Videoinhalten erfolgt durch die US-amerikanische Firma
Akamai Technologies Inc. Fiir die Online-Vermarktung ist die Firma smartclip
zustédndig, die sich speziell um die Videowerbung kiimmert.>

Die 17.000 Musikvideos werden direkt von allen vier Majors und einigen
Independent Labels zur Verfligung gestellt. Mit den ruckelfreien hochauf-
gelosten Videostreams und der professionellen Oberfliche mochte Tape.tv der
gewohnten Fernseh-Qualitdt nachkommen. Fiir eine Nutzung des Videostreams
ist keine Anmeldung notwendig. Es gibt keine Profilseiten, keine Mdglichkeiten
etwas wie Fotos, Videos oder Ahnliches hochzuladen und keinen direkten
Kommunikationsaustausch zwischen den Nutzern, allerdings steht ein Blog zur
Verfiigung, dessen Artikel von der Tape.tv Redaktion selbst veroffentlicht wer-
den. Es besteht die Moglichkeit unter anonym bleibender Angabe seiner Email
Adresse, den Artikel zu kommentieren. Jeglicher sozialer Austausch an Infor-
mationen und Co findet ausschlieflich auf den genannten sozialen Partnerseiten
statt, auf die von Tape.tv aus verlinkt wird.”’

Um das Video-Streaming Angebot zu nutzen bendtigt man einen Browser,
der die aktuelle Adobe Flash Version beinhaltet, um die Videos abspieclen zu
konnen. Zudem ist ein Breitband Internetanschluss erforderlich. Sobald die
Tape.tv Homepage aufgerufen wird, ist zundchst fiir jeden Nutzer dasselbe
Musikvideo zu sehen. Es wird eine Playlist aus den Musikvideos der Top 50
abgespielt. Jedoch hat man durch verschiedene Funktionen die Moglichkeit das
Programm zu personalisieren:

Durch einen ,,More-Button‘ werden dhnliche Musiktitel des derzeit laufen-
den Titels gespielt, dabei erfolgt die Klassifizierung der Musikstile durch einen
Musikkatalog, der durch die Redaktion erstellt wird. Mit dem ,,Genre-Button
kann man zwischen acht verschiedenen Musik-Genres wihlen, in dem ,,Artist-
Eingabefeld* konnen bestimmte Kiinstler direkt eingegeben werden, wobei sich

54 Tape.tv GmbH Unternehmensprofil, im Internet: http://tape.tv/presse/pressinfo.html (Stand:
09.08.2009)

3 vgl.: Kress: a.a.0.

3 Vgl.: Tape.tv Presseinformation: “State-of-Art Technologie”, im Internet:
http://www.tape.tv/presse/2008/07/partner.html

S7Vgl.: http://blog.tape.tv/category/inside_tape/ (Stand: 08.08.2009)
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hierbei grofle Repertoire-Liicken gerade bei den Independent-Kiinstlern zeigen.
Eine besondere Funktion bei Tape.tv bieten die ,,Special Features*. Hier findet
sich eine Auswahl von verschiedenen Themen, wie beispielsweise ,,Grillwetter®,
»Sauwetter®, , Priifung bestanden oder ,,Priifung verhauen®, etc. Die zeitweise
wechselnden Auswahlmoglichkeiten bieten jeweils eine andere Playlist, die zur
aktuellen Stimmung der Nutzer passt. Weitere Funktionen bietet der ,,Shop-
Button®, {iber den man zu den drei verschiedenen Online-Music-Stores iTunes,
Musicload oder Amazon gelangt. Jedoch besteht (noch) nicht bei jedem gespiel-
ten Titel die Moglichkeit des digitalen Titel-Kaufs. Bei einigen Titeln steht
bislang nur einer oder zwei der Stores zur Auswahl. Wesentlich haufiger besteht
die Moglichkeit des Konzert-Ticket-Kaufs, der durch einen Klick auf die Seite
»Hekticket.de* weiterleitet. Der Kauf von physischen Tontridgern, sowie der
Titel-Erwerb als Klingelton, sollen demnéchst ebenfalls mdglich sein. Die
Hauptfunktionen sind auf einem Bedienungskasten angeordnet, der verschwin-
det, sobald die Maus den Kasten verlésst. Ist man nicht gerade im Vollbildmodus,
bleiben konsequent die Buttons sichtbar, die auf die drei genannten Social Net-
works, sowie auf die Playlist der neuesten Videos bei Tape.tv und diversen Part-
nerseiten weiterleiten, auf denen der Web-Musiksender ebenfalls integriert ist.
So kooperieren beispiclsweise die Websites der Magazine Spex, Musikexpress
und Metall Hammer® mit Tape.tv, ebenso Werbepartner wie Miillermilch, die
zu ihren jeweiligen Trink-Produkten ein passendes Musikvideo zeigen.” Firmen
wie Yahoo! sind ebenfalls inzwischen Kooperationspartner. Fritzsch sieht in
den zunehmenden Zusammenschliissen einen eindeutigen Vorteil fiir beide Sei-

ten:*

wKollaborationen im Internet sind heutzutage der Schliissel zum Erfolg.
Dadurch entsteht ein sichtbarer Mehrwert fiir beide Partner und natiirlich
nicht zuletzt fiir den User. “

Das Geschéftsmodell von Tape.tv beruht in erster Linie auf Videowerbung und
der Vermarktung von Musik- und Lifestyle-Produkten. Nach jeweils drei Clips
soll ein Werbespot gesendet werden, der sich nicht wegklicken lasst. Jedoch ist
derzeit bei langerer Verweildauer auf dem Web-Sender nach den ersten sechs
Clips kaum noch ein Spot zu beobachten. Auffélliger dagegen ist das patentierte
,»360 Grad MotionAd“. Ein Werbeformat, das sogar mit dem Webby Award
ausgezeichnet wurde: Bei ausgewéhlten Clips baut sich der ,,dynamische

B vgl. : Kress: a.a.0.

¥ Vgl.: http://www.tape.tv/

60 Vgl.: Tape.tv Presseinformation: ,,Frisches Augenfutter, im Internet:
http://www.tape.tv/presse/2009/05/20090513 _yahoo.html (Stand: 09.08.2009)
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Flashbanner*®

um das Musikvideo herum auf, so wird der laufende Clip nicht
unterbrochen und trotzdem Werbung gesendet. Bei 200.000 Unique User pro
Monat, die sich 1,8 Videos auf dem Sender ansehen, wiren Firmen gerne bereit,
Tape.tv als Werbe-Plattform zu nutzen. Dies duferte Fritzsch in einem Presse-
artikel® und gibt weiter in seinem Unternehmensprofil an, dass Video-
Advertising auf Tape.tv der Musikindustrie und anderen Unternechmen ein
»punktgenaues Erreichen ihrer jungen Zielgruppe ohne Streuverluste* ermog-
licht. Die Zielgruppe des Web-Musiksenders sind die 12- bis 39-Jéhrigen®, die
neben der Werbung auf Tape.tv die zweite Finanzierungsquelle darstellen. So soll
eine weitere Erlosquelle aus der Moglichkeit entstehen, den Nutzern ein kom-
plett werbefreies Tape.tv fiir eine monatliche Gebiihr von 15 Euro anzubieten.
Die einfache Nutzung von Tape.tv ist bislang fiir jeden kostenlos. Als dritte
Finanzierungsquelle fungieren die bereits genannten Kooperationen mit diversen
Firmen.

Interessant ist, dass trotz der eindeutigen Funktion der Sendeplattform fiir
Vermarktungszwecke, Ex-Werbefachmann Fritzsch dennoch die Kritik, sein
Unternehmen wire ein ,,reines Instrument der Musikindustrie* von sich weist,
mit der Aussage, der Sender wire eher ein ,,Instrument der Kiinstler*.* Gleich-
zeitig proklamiert er jedoch, dass Tape.tv ,,dem Video-Advertising im Internet
endgiiltig zum Durchbruch verhelfen werde und dass ,,das moderne Video somit
zum Lifestyle-Produkt wird*.*

3.3.2 Putpat.tv

Putpat.tv gehort bislang zu den jiingsten Web-Musikfernsehsendern und hat
seine Beta-Test-Phase noch nicht komplett abgeschlossen. Als registrierter
Nutzer der Beta-Phase und mit Hilfe diverser Artikelberichte lésst sich jedoch
ein erster Einblick in das neu gegriindete Unternehmen gewahren.

Die ehemaligen Management-Mitarbeiter des TV-Musiksenders VIVA,
Rainer Schiitz und Tobias Trosse legten nach der Senderiibernahme durch den
MTV-Konzern Viacom im Jahre 2004 ihre Arbeit nieder und planten die Ent-
wicklung eines Web-Musiksenders, mit dem sich auf [P TV-Basis personalisiertes
Musikfernsehen im Internet sehen ldsst. Ende 2008 wurde dann durch die TV-
Dienstleistungs-Firma Televised Revolution (TVRL GmbH & Co KG)®* in Koln
der neue Online-Musikdienst gegriindet. Auf der Musikmesse Popkomm in

o1 Vgl.: Tape.tv Presseinformation: ,tape.tv unter den zehn Besten der Welt“, im Internet:
http://www.tape.tv/presse/2009/04/webby-award.html (Stand: 09.08.2009)

2 ygl.: Kress: a.a.0.

% vgl.: Tape.tv GmbH Unternehmensprofil: a.a.O.

64 Vgl.: Kress: a.a.0.

% vgl.: Tape.tv GmbH Unternehmensprofil: a.a.O.

% vgl.: http://startups.yeebase.com/startup/32882/putpat/
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Berlin 2008, wurde der Sender durch den BVMI-Vorsitzenden und VIVA-Griinder
Dieter Gorny, der MTV-Legende Ray Cokes und dem Putpat-Chef Tobias Tros-
se erstmalig prisentiert.®’” Seit Mai 2009 ist der Web-Sender fiir ein paar Tau-
send Beta-Tester freigeschaltet.

Die Funktion des IPTV-Senders dhnelt zundchst sehr dem vorangegangenen
Beispiel Tape.tv. Beide Web-Musiksender bieten Musikvideos als Video-Stream
mittels Flash-Plugin-Browser fiir die kostenlose Nutzung an. Allerdings hat bei
Putpat.tv jeder Nutzer sein eigens Profil, bzw. Kanal, dem er seinen Namen
geben kann, um sein personalisiertes Musikprogramm gestalten zu konnen.
Hierzu gibt es einen sogenannten ,,Veequalizer®, der wie ein Mischpult mit fiinf
Schiebereglern zu bedienen ist. Dabei lassen sich iiber die Schieberegler Musik-
genre, Kiinstler, sowie verschiedene Stimmungen wie z.B. ,melancholisch*,
HParty“, ,aggresiv® oder ,,ausgeglichen einstellen. Aber auch Stichworter wie
»Chart Hit“, ,Untergrund®, ,,Neuzugang“ oder ,,Meine Lieblingslieder* lassen
sich auswihlen. Bei jedem gespielten Titel ldsst sich einstellen, zu wie viel Pro-
zent dieser Titel zu einem Lieblingssong gespeichert werden soll, oder ob der
Titel ganz aus dem Programm ,,verbannt“ werden soll. Dies ist auch bei den
Schiebereglern moglich: Je hoher die Prozentzahl eingestellt wurde, desto haufi-
ger wird die ausgewdhlte Stilrichtung in dem nutzereigenen Kanal gespielt. Die
Schieberegler lassen sich einzeln an- oder ausschalten. Zudem ist es moglich, pro
Regler das Jahrzehnt, beginnend mit den 70ern anzugeben, in dem der Titel ver-
offentlicht wurde. Wer keinen eigenen Kanal aufbauen mochte kann auch auf
bereits bestehende Kanile zuriickgreifen. Dabei handelt es sich einerseits um
Partnerfirmen wie Intro.tv, Jazzthing.tv oder dem Festival Guide, andererseits
werden hier feste Programmschienen wie ,,Hooray* fiir HipHop oder ,,Heimat“
fiir deutsche Musikvideos angeboten.”” Demnéchst sollen weitere Kanile fiir
Schlager, Volksmusik oder Klassik folgen.” Der Vorrat von rund 50.000 Musik-
videos” wird aus Kooperationen mit Major-, Independent- und Jazz-Labels

7 Vgl.: Ferchow, Sven : Popkomm und Gornys Musikfernseh-Zukunft: Sind wir nicht alle ein
bisschen ,putpat“?“, 10.11.2008, im Internet: http://www.nmz.de/online/popkomm-und-
gornys-musikfernseh-zukunft-sind-wir-nicht-alle-ein-bisschen-putpat (Stand: 10.08.2009)

o8 Vgl.: Flore, Peter: ,,Neue Plattform: Intro TV jetzt auf PutPat* in ,,Musikfernsehen strikes
back!*, 30.07.209, im Internet:
http://www.intro.de/audiovideo/introtv/23055956/musikfernsehen-strikes-back-neue-
plattform-intro-tv-jetzt-auf-putpat (Stand: 10.08.2009)

% Vgl.: http://www.putpat.tv/player (wihrend der Beta-Phase nur fiir registrierte Nutzer sichtbar)
(Stand: 10.08.2009)
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im Internet : http://www.welt.de/webwelt/article380704 1/Musikfernsehen-wird-im-Internet-
wiederbelebt.html (Stand: 10.08.2009)

"'Vgl.: N24: Musikvideokanal « putpat.tv » : Persénliches Programm, 10.08.2009, im Internet:
http://www.n24.de/news/newsitem_5281601.html (Stand: 10.08.2009)
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geschopft. Kooperiert wird jedoch auch mit den Social Networks Twitter, Face-
book sowie dem Web-Radio Last.fm. Dort gespeicherte Profil-Einstellungen wie
etwa Lieblingskiinstler, konnen bei Angabe des Last.fm-Nutzernamens bei Put-
pat iibernommen werden.

Die Finanzierung erfolgt iiber Werbespots, jedoch ist auch hier eine werbe-
freie ,,Premium-Version“ geplant, die sich aus Nutzungsgebiihren generiert. Die
Werbung soll zielgruppengenau erfolgen, was allein durch die gewonnen Daten
aus dem personlichen Musikgeschmack, das bei Anmeldung anzugebene Alter
und dem aus der IP-Adresse verratenen Wohnort des Nutzers moglich ist.”
Diese Daten als Cookies gespeichert, nutzt und wertet der Webanalysedienst
Google Analytics aus, um nach eigenen Angaben Reports iiber die Nutzung von
Putpat.tv erstellen zu konnen. Es wird sogar darauf hingewiesen, dass diese Da-
ten moglicherweise an Dritte iibergeben werden, sofern sie im Auftrag von Goo-
gle verarbeitet werden.” Die angestrebte Zielgruppe von Putpat sind die 13- bis
29-Jahrigen und Personen, die das urspriingliche Musikprogramm von MTV aus
den 90er Jahren kennen und lieben gelernt haben. Da sich die Alters-Zielgruppe
genau mit der, der Spielkonsolen-Nutzer deckt, wird in Zukunft die Ubertragbar-
keit des Musikprogamms von Putpat.tv auf Spielkonsolen, sowie auf internet-
fahigen Fernsehern und Handys moglich sein.™

2 Vgl.: Stiiber, Jiirgen : a.a.0.
3 Vgl.: http://www.putpat.tv/impressum
7 Vgl.: Stiiber, Jiirgen : a.a.0.
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4 Web-Musiksender als neues Marketinginstrument und
Verkaufsplattform der Musikindustrie

4.1 Klassische Promotion von Musikprodukten und Interpreten

Die zentrale Hauptaufgabe der Musikvermarktung liegt in der Bekanntmachung
des Musikproduktes und darin, bei den potenziellen Kdufern eine Motivation fiir
den Erwerb des Produktes hervorzurufen.

Um dieses Ziel zu erreichen, bedarf es Marketing- und
Distributionsstrategien, dessen mit unter wichtigstes Instrument die Promotion
ist. Die Promotion ist im Gegensatz zur Werbung eine verkaufsfordernde
Préasentation von Musik und Interpreten durch redaktionelle Inhalte und kann
in Form eines Musikprogramms auf verschiedenen Plattformen und Kanélen
betrieben werden. Dabei sind die wichtigsten Promotionsinstrumente Medien
wie TV und Rundfunk, aber auch das Internet. Dariiber hinaus kann Promotion
auch durch Printmedien wie beispielsweise Musik-Fachzeitschriften erfolgen,
oder durch Konzerttourneen und Live Auftritte der Kiinstler geschehen.

Der General Manager des Labels ,,F.A.M.E. Recordings* Tom Biischer, nennt in
seinem Buch ,,Das Musiklabel“ die wohl wichtigste Erkenntnis iiber Promotion
in der Musikbranche:

wIf you do not promote, something terrible happens — Nothing!“

In jedem Fall erfolgt Promotion umso erfolgreicher, je enger mit Massenmedien
kooperiert wird. Durch die Zusammenarbeit von Musikindustrie und Medien
entsteht ein Kommunikationsprozess zwischen dem zu vermarktenden Kiinstler
und dem Konsumenten. So erfahrt der Konsument von Neuigkeiten auf dem
Musikmarkt, seines Lieblingskiinstlers und ob die veroffentlichten Titel gefallen
oder nicht. Dies regt die Kaufmotivation an, welche durch die Glaubwiirdigkeit
der eher informativ erscheinenden Promotion im Gegensatz zur plakativen
Werbung stiarker erzielt wird. Die Promotion kann also auch ohne Werbung mit
eindeutigem Konsum-Aufruf einen Kauf beim Rezipienten auslosen.”

75 Vgl.: Biischer, Tom: Das Musiklabel, Grundlagen, Strukturen und Aufgaben einer Record-
Company, ebam, Musikmarkt Verlag, 2008, S. 88

76 Vgl. Mahlmann, Carl: ,,Marketing und Promotion von Musikprodukten in Gensch, Gerhard;
Stockler, Eva Maria; Tschmuck, Peter (Hrsg.): Musikrezeption, Musikdistribution und Musik-
produktion, Der Wandel des Wertschopfungsnetzwerks in der Musikwirtschaft, 2008, S. 208 ff
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4.1.1 Radio

Der Rundfunk gehort vor allem als Promotionsplattform zu den wichtigsten und
elementarsten Bestandteilen der Musikindustrie. Unzdhlige Verkdufe von Mu-
sikprodukten sind insbesondere auf den Einsatz des Mediums Radio als
Marketinginstrument zurlickzufiihren.

Die Autoren Kurp, Hauschild und Wiese bezeichnen den Horfunk sowie das

Fernsehen als die wichtigsten ,,Propagierungswerkzeuge® der Musikindustrie.
Insbesondere Radio sei ein ,,unverzichtbares Werbeinstrument fiir den Tontra-
gerabsatz“.” Der Kauf von Musikprodukten kann beim Radio zunehmend er-
zeugt werden, sofern ein regelméBiges und penetrantes Abspielen der Musiktitel
erfolgt. Erst durch die Wiederholung bestimmter Titel im Radio kdnnen sich auf
Grund der Reichweite des Senders regionale Hits entwickeln, die dann die Kauf-
bereitschaft erhohen und sich zu sogenannten Charts entwickeln.
Die Radiopromotion, d.h. das Bekanntmachen eines Musiktitels, erfolgt durch
Spezialisten der Musikindustrie, die dhnlich wie ein Musikmanager versuchen,
mit den Radiosendern fiir die betreffende Zielgruppe iiber eine mdoglichst hohe
Abspielrate der Titel zu verhandeln. Diese Titel werden bewusst vor dem physi-
schen Verkaufsstart promotet, um die Kaufbereitschaft zu erh6hen.”

Die Zusammenarbeit zwischen Musik- und Radioindustrie beruht auf gegen-
seitigem Nutzen: Die Radiosender profitieren von der Nutzung der Produkte aus
der Tontrégerindustrie, nicht zuletzt auch durch die Gewinnung potenzieller
Werbekunden, die aus der Horerbindung resultieren. Diese Bindung an die Horer
kann sich durch das Abspielen bestimmter Genres, bzw. durch das Erreichen
spezifischer Zielgruppen begriinden, dessen Musikgeschmack dabei erreicht
wird.” Andererseits bekommt die Musikindustrie von den Radiosendern einen
erheblichen Anteil aus den Gebiihren fiir die Nutzung von Musik, die auf dem
Urheber- und Leistungsschutzrecht beruht.™

7 Vgl.: Kurp, Matthias; Hauschild, Claudia; Wiese, Klemens: Musikfernsehen in Deutschland.
Politische, Soziale und mediendkonomische Aspekte, Westdeutscher Verlag, Wiesbaden, 2002,
S. 108 ff

78 Vgl.: Mahlmann, Carl: ,,Marketing und Promotion von Musikprodukten* in Gensch, Ger-
hard; Stockler, Eva Maria; Tschmuck, Peter (Hrsg.): Musikrezeption, Musikdistribution und
Musikproduktion, Der Wandel des Wertschopfungsnetzwerks in der Musikwirtschaft, 2008, S.
227 f

" Vgl.: Gebesmair, Andreas: Die Fabrikation globaler Vielfalt — Struktur und Logik der transna-
tionalen Popmusikindustrie, 2008, S. 154

80 Vgl.: Wicke, Peter: Musikindustrie im Uberblick. Ein historisch-systematischer Abriss, 2001.
Im Internet: http://www?2.hu-berlin.de/fpm/texte/popkonz.htm (Stand: 27.07.2009).
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Dariiber hinaus bieten die Sender natiirlich eine Werbeplattform fiir Neuerschei-
nungen in der Musikindustrie. Allerdings wird seitens der Musikbranche kriti-
siert, die Funktion der Radiosender als Werbeplattform wiirde immer starker
abnehmen, da kommerzielle Sender zunehmend ihr Format, d.h. ihr Sendekon-
zept angleichen und kaum noch Platz fiir neue Innovationen lassen.®’ Gerade in
medienstarken Stddten gehen Radiosender weniger ein Risiko ein, da hier die
Konkurrenz stiarker ist. Dementsprechend wird eher auf Mainstream zuriickge-
griffen, statt unbekannten Newcomern die Chance zu geben, gesendet zu wer-
den.*

Andererseits dienen Radioformate der Marktsegmentierung und stellen so-
mit fiir die Werbewirtschaft ein wichtiges Instrument dar, mit dem sich wieder-
um einzelne Zielgruppen genauer ansprechen lassen.” Dabei hat sich heraus-
kristallisiert, dass eine zielgruppengenauere Promotion und die zunehmende
Repertoire-Bildung, also die Spezialisierung auf ein bestimmtes Musikgenre oder
-Publikum als eigenstdndiges Format eines Radiosenders, fiir eine erfolgreiche
Vermarktung der Musiktitel gesorgt hat.*

Im Wesentlichen werden im deutschsprachigen Radiomarkt die drei Haupt-
formate AC (Adult Contemporary), DOM (deutsch orientiert, melodids) fiir das
50+ Publikum und CHR (Contemporary Hit Radio) fiir die jlingere Zielgruppe
der 14- bis 29-Jahrigen unterschieden. Das AC-Format ist dabei das dominieren-
de Format, da es die kaufkriftigste Gruppe der 25- bis 49-Jahrigen erreicht. Die-
se Formate haben noch mehrer Untergruppen, die sich in ihrem jeweiligen Mu-
sikgenre differenzieren.®

Das Sendekonzept, bzw. Musikprogramm ist entscheidend fiir die Horerak-
zeptanz und dementsprechend fiir den Publikumserfolg. Mogliche Strategien, ein
differenziertes Programm anzubieten, wiren beispielsweise: Originelle Modera-
tionen, qualitativ hochwertige journalistische Beitrdge und ein einzigartiges Mu-
sikprogramm zur Erreichung der Qualititsfiihrerschaft im Radiomarkt.

81 Vgl.: Gebesmair, Andreas: Die Fabrikation globaler Vielfalt — Struktur und Logik der transna-
tionalen Popmusikindustrie, 2008, S. 153

82 Vgl.: Hoff, Hans : Drauthalten, irgendetwas wird schon treffen, 2000. Im Internet:
http://www.spiegel.de/kultur/musik/0,1518,89477,00.html (Stand: 27.07.2009)

8 vgl.: Barnes, Ken: ,,Top 40 Radio: A Fragment of the Imagination, in: Frith, S., (Hrsg.): Fac-
ing the Music, New York: Pantheon Books, 1988, S. 9-50; Heinrich, Jirgen: Medienokonomie.
Band 2: Horfunk und Fernsehen, 2002, Opladen: Westdeutscher Verlag

8 Vgl.: Gushurst, Wolfgang: Popmusik im Radio. Musik-Programmgestaltung und Analysen
des Tagesprogramms der deutschen Servicewellen 1975-1995, 2000, Baden-Baden, S. 13-17

85 Vgl.: Wolling, Jens; Fiiting, Angelika: ,,Musik im Radio zwischen Mainstream und Profil
in Sonderband ,,Musik und Medien“ Gasthrsg.: Schramm, Holger, 2007, S. 65
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Eine weitere Strategie besteht darin, die Musikstilbenennungen durch die Musik-
industrie beliebig zu erweitern, um damit die Besonderheit eines Musiksenders
hervorzuheben, was bestimmte Zielgruppen anlocken soll.

Diese sogenannte Nischenbildung beruht beispielsweise auf der Spezialisie-
rung auf Independent— Kiinstler, was wiederum einen erhohten Werbeeinsatz zur
Finanzierung verlangt. Das jedoch ist aufgrund der geringen Sendekapazitit des
Horfunks fiir Werbung nur begrenzt moglich.

Von den Mdglichkeiten der Marketingstrategien im Horfunk hat sich die
Differenzierungsstrategie scheinbar als die erfolgreichste erwiesen.*

4.1.2 Musikfernsehen

Nach den erstmals riicklaufigen Single-Verkaufen der Tontrégerindustrie Anfang
der 80er Jahre, erwies sich die Etablierung des Videoclips als erweitertes Marke-

tinginstrument.*’

Mit der Entwicklung des Musikfernsehens als Promotions-
plattform war ein neues Vermarktungssystem geschaffen. Statt der bislang rein
auditiven Wahrnehmung von Musik setzte nun der audiovisuelle Umgang mit
Videoclips ein. Dabei hat sich gezeigt, dass Musikfernsehen im Gegensatz zum
Radio stdrker die Kaufmotivation fiir Musikprodukte anregt, da ein audio-
visuelles Programm zumeist intensiver wahrgenommen wird als ein rein auditi-
ves.® Die visuelle Betrachtung des verdnderten Lebensstils zog die Zuschauer an.
Popular gewordene Radiosendungen wie ,,Your Hitparade* transformierten sich
nun zu Musik-Fernsehshows. Grofien wie Elvis Presley und die Beatles waren die
Zugpferde solcher Shows. In Deutschland leisteten Sendungen wie ,,Beatclub*
Pionierarbeit im Musikfernsehen. Diese waren die Wegbereiter fiir die spédteren
Videoclips.

Am 21. August 1981 ging der Musikfernsehsender MTV mit dem Videoclip
»Video killed the Radiostar® von den Buggles erstmals auf Sendung. Diese neue
Plattform der Videoclips war ein willkommenes Werbefeld fiir die Konsumgiiter-
industrie, die sich mit einem Biindel anderer Produkte wie Coca-Cola, Mc Do-
nalds, etc. auf ein kaufkriftiges Jugendpublikum stiirzte. Die Zielgruppe der

86 Vgl.: Wolling, Jens; Fiiting, Angelika: ,,Musik im Radio zwischen Mainstream und Profil
in Sonderband ,,Musik und Medien“ Gasthrsg.: Schramm, Holger, 2007, S. 64 ff

87 Vgl.: Kurp, Matthias; Hauschild, Claudia; Wiese, Klemens: Musikfernsehen in Deutschland.
Politische, Soziale und medien6konomische Aspekte, Westdeutscher Verlag, Wiesbaden, 2002,
S. 111

88 Vgl.: Mahlmann, Carl: ,,Marketing und Promotion von Musikprodukten* in Gensch, Ger-
hard; Stockler, Eva Maria; Tschmuck, Peter (Hrsg.): Musikrezeption, Musikdistribution und
Musikproduktion, Der Wandel des Wertschopfungsnetzwerks in der Musikwirtschaft, 2008, S.
228
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Jugendlichen aus der sozialen Mittelschicht liel sich durch das Musikfernsehen
am stirksten ansprechen, was den Verkauf von Musikprodukten enorm forder-
te.”

Musikindustrie, Rundfunk und Werbewirtschaft bildeten fortan ein sich er-
gianzendes Team: Die Tontrdgerindustrie beliefert die Sender mit groBtenteils
eigenproduzierten Programminhalten, sodass den Musiksendern verhédltnisméaBig
wenig Kosten entstehen und zudem reichlich Sendereigenwerbung betrieben wer-
den kann. Auf der anderen Seite sorgen die Sender als Vermarktungsplattform
fiir erfolgreiche Absétze in der Musikindustrie. Somit hat es die Musikindustrie
dank der Videoclips geschafft, dass Popmusik kostengiinstig, global und vor
allem kontrollierbar promotet werden kann.”

Genauso wie in der Radioindustrie lieBen und lésst sich jedoch nur ein gerin-
ger Teil der wochentlichen Neuerscheinungen ins Programm aufnehmen.”
Nichts desto Trotz duBerte sich das Medium sehr effektiv als Marketinginstru-
ment, was sich nicht zuletzt an der Tatsache beobachten ldsst, dass seit Einfiih-
rung von MTV in den 80er Jahren, Tontrdger derjenigen Kiinstler verstirkt
verkauft wurden, die auf den Musikkandlen gesendet wurden.”” Zudem hat der
Musiksender neu aufkommende Musikgenres, wie beispielsweise der seit Ende
der 70er Jahre entwickelten Punk-Bewegung aus England die Moglichkeit gebo-
ten, global populdr zu werden.

Eine der Hauptstrategien von MTV beruht auf der Internationalisierung des
Senders durch die Etablierung von ausldndischen M T V-Ablegern, die dadurch in
Konkurrenz mit den jeweils regionalen Musiksendern stehen.”” Heute dagegen
scheint das Internet als neue Plattform fiir Videoclips den TV-Musiksendern
ernsthafte Konkurrenz zu machen. Nachdem der M T V-Mutterkonzern Viacom
den im Jahr 1993 gegriindeten deutschen Musikkanal VIVA im Jahr 2004 aufge-
kauft hatte, ist seit 2008 in der Berliner Deutschland-Zentrale von Viacom die
Rede von Stellenstreichungen und Programmabbau.

% Vgl.: Wicke, Peter, Vom Umgang mit Popmusik, Berlin, 1993, S. 47f
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Der ehemalige MTV-Moderator und Musikjournalist Markus Kavka wechselte
das Medium und moderiert seit Marz 2009 auf der Internetplattform MySpace
die Web-Sendung ,,Kavka vs. The Web“. Er glaubt, dass MTV die Anpassung an
die neuen Medien verpasst hat. Die heutigen Nutzer wiirden sich eher {iber Mu-
sikneuerscheinungen in Internetblogs und Social Networks informieren, wo sie
jederzeit aktueller, schneller und einfacher an Musikvideos ihrer Wahl gelangen.
Zudem geben Musik-Labels heute weniger Geld fiir aufwendige Zelluloid-
Musikproduktionen aus, da im Internet ohnehin andere MaBstdbe und Anfor-
derungen bestehen. So konnten diverse Bands bereits auf MySpace zu erfolg-
reichen Newcomern werden, bevor sie jemals auf Sendern wie MTV ausgestrahlt
wurden. Das beriihmteste Beispiel hierfiir sind wohl die Arctic Monkeys, aber
auch Kiinstler wie Lily Allen oder die Band Clap Your Hands Say Yeah.”
Die Unzufriedenheit der Zuschauer iiber Musiksender wie MTV und Co ist in
unzéhligen Internetforen und Artikeln herauszulesen. Bereits im Jahr 2004 wur-
den immer wieder regelrechte ,,Abschieds-Pldadojees* {iber das Aussterben des
Musikclips verdffentlicht. Die einstige Funktion der Musikkanaile als Sparten-
programm fiir Musikvideos verkam schleichend zu einem Vollprogramm. Das
war zwar immer noch auf dieselbe jugendliche Zielgruppe ausgerichtet, jedoch
mit konsequenter Abnahme von gespielten Videoclips. Stattdessen stieg die An-
zahl der Doku-Shows und Klingelton-Werbung, zum Leidwesen der Zuschauer.
Sogar Online-Unterschriftenaktionen gegen die penetrante Klingelton-
Werbeunterbrechung wurden im Februar 2005% erfolglos gestartet.

Seit Oktober 2008 ist der digitale Sender MTV Music als Online-Plattform
im Internet verfiigbar. Damit versucht Viacom die klassische Funktion, das Ab-
spielen von Musikvideos neu aufzuleben. MTV Music spezialisiert sich auf Mu-
sikvideos aus dem Alternative-Rock-Genre und bietet die Moglichkeit, jeden
Clip online zu bewerten und ihn fiir private Zwecke auf die eigene Homepage zu
integrieren.”® Im Vergleich zu bereits weiter entwickelten Web-Musiksendern

4 Vgl.: Fischer, Jonathan: ,,Ein Mann, ein Web“, Artikel aus der Siiddeutschen Zeitung vom
03.03.2009, im Internet: http://www.sueddeutsche.de/kultur/638/460273/text/ (Stand:
28.07.2009)
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(Stand: 01.08.2009)
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sind die konsumentenfreundlichen Funktionen eher gering vorhanden, zumal die
Eingrenzung eines Musikgenres wenig Platz fiir weitere Zielgruppen lésst.

4.1.3 Printmedien

Printmedien eignen sich als Promotionsmittel fiir Musik und Kiinstler weniger
praktisch als Rundfunk und TV, da sie weder auditive noch audiovisuelle Beitra-
ge vermitteln. Sie funktionieren eher informativ und bilden einen Kommunika-
tionsaustausch sowie eine Bindung zwischen Kiinstler und Konsumenten. Dies

ist duBerst wichtig fiir die Entwicklung und Integrierung neuer Kiinstler, mit de-
nen sich die Rezipienten erst vertraut machen miissen. Eine solche Bindung
zwischen Musiker und Rezipient kann z.B. durch Interviews und Artikel iiber das
Privatleben und die Geschichte eines Interpreten entstehen.

Tontrdger lassen sich insofern durch Printmedien promoten, als dass iiber
dessen Neuerscheinungen informiert und berichtet wird. So erscheinen ausfiihr-
liche Rezensionen iiber Konzerte, Tourneen oder Albumkritiken vornehmlich
in Musikzeitschriften, wie beispielsweise das ,,Rolling Stone Magazine* oder das
deutsche Magazin ,,Sounds*.

So wie bei allen Medien ist der Vermarktungs- und Verkaufserfolg umso
erfolgreicher, je genauer eine Zielgruppe angesprochen wird. So gibt es innerhalb
der Printmedien im Musikbereich eine Vielzahl von Special Interest-Angeboten,
die auf ganz bestimmte Genres oder Zielgruppen ausgerichtet sind. Neben Fach-
zeitschriften wie ,,Zillo* fiir die Wave- Underground- Techno- und Indepen-
dent-Szene, gibt es zahlreiche Musikmagazine die sich auf Hard Rock spezialisie-
ren, wie z.B. ,,Metal Heart*, ,,Eclipsed oder ,,Rock it!“. Aber auch Stilrichtun-
gen wie Jazz werden mit Zeitschriften wie ,,JJazz Times* oder ,,Jazz thing* be-
dient, genauso Subgenre wie katholische Kirchenmusik mit der Zeitschrift ,,Mu-
sica sacra®, oder die Hip Hop Fraktion mit dem deutschen Magazin
,,Backspin“.”

Um einen Kiinstler zu promoten, bietet sich zum einen die Moglichkeit,
iiber ihn mit Hilfe so vieler unterschiedlicher Medien wie moglich gleichzeitig zu
berichten, um ein moglichst breites flichendeckendes Publikum zu erreichen und
womoglich die groBtmogliche Aufmerksamkeit zu gewinnen. Zum anderen ldsst
sich mit Hilfe eines einzelnen Mediums wie den Printmedien so intensiv und
exklusiv wie moglich zu berichten. Dies kann zum Beispiel durch einen mehrsei-
tigen Artikel und oder einer Titelstory in einer Musikzeitschrift geschehen.

97Vgl.: Orpheus Musikverzeichnis, im Internet: http://www.orpheus.de/zeitschriften/ (Stand:
28.07.2009)
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Zu diesem Zweck werden Musikredakteure seitens der Musikindustrie gerne zu
Live-Acts und dhnlichem eingeladen, die dann die Moglichkeit haben, ein Ex-
klusiv-Interview mit dem Kiinstler zu erhalten.”®

4.1.4 Konzerte und Tourneen

Seit den letzten Jahren wurde immer mehr Umsatz mit dem Verkauf von Kon-
zerttickets und Merchandising (Fan-Artikel) gemacht. Inzwischen iibersteigt der
Anteil der Erlose dieser Art sogar den, der Verkdufe von Bild- und Tontriagern.

So wundert es nicht, dass ein Album mittlerweile die dazugehdrige Konzert-
Tournee promotet und nicht, wie frither iiblich, andersherum. Kiinstler wie
Madonna sehen ihren Haupterlds deshalb schon lange nicht mehr in den reinen
Verkdufen der CD-Alben. So kiindigte Madonna im Oktober ihren Vertrag mit
dem Major Label Warner Music und schloss sich stattdessen mit dem Konzert-
Promoter ,,Live Nation* zusammen®.

Die Promotion durch Konzerte und Tourneen erfolgt eher indirekt, denn
das eigentliche Promotionswerkzeug sind die Massenmedien, die tiber die Live-
Veranstaltungen berichten.

Ausfiihrliche Artikel werden, wie in Kapitelabschnitt 4.1.3 beschrieben, in
Musikzeitschriften und dhnlichen Printmedien verdffentlicht, wihrend ein
Live-Mitschnitt des Konzertes oder Festivals im Fernsehen ausgestrahlt werden
kann. So sendet beispielsweise der Musiksender MTV jahrlich ausgewihlte Kon-
zertauftritte der Rock Festivals ,,Rock am Ring* und ,,Rock im Park® live mit
anschlieBenden Moderationen und Interviews diverser Headliner.'”

Dariiber hinaus bieten Konzert-Tourneen die Mdglichkeit einer weiteren
Auswertung in Form von Live-DVDs, auf denen die wichtigsten Mitschnitte
zusammengefasst wurden. Dies hat wiederum nachhaltige Auswirkungen auf den
anhaltenden Verkauf des entsprechenden Albums.'

8 Vgl.: Mahlmann, Carl: ,,Marketing und Promotion von Musikprodukten* in Gensch, Ger-
hard; Stockler, Eva Maria; Tschmuck, Peter (Hrsg.): Musikrezeption, Musikdistribution und
Musikproduktion, Der Wandel des Wertschopfungsnetzwerks in der Musikwirtschaft, 2008, S.
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(Stand: 08.08.2009)

100 Headliner sind wichtige und berithmte Bands bzw. Kiinstler, die als ,,Aufimacher herausra-
gend angekiindigt und promotet werden, um Konzertbesucher und Fans anzulocken.
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4.2 Marketingstrategien der Web-Musiksender

Die Musiklabels weiten zunehmend ihre Unterstiitzung und Forderung ihrer
Kiinstler aus. Dies bedeutet auch ein breiter angelegtes Marketing. So werden
nicht nur sdmtliche Kiinstler-Websites und —Profilseiten auf Social Music Ser-
vices im Namen der Kiinstler durch ihre Labels gemanaged. Die Unterstiitzung
duBert sich auch in den breiter angelegten Rechteabkommen, die mehr und mehr
zwischen Musik Labels und Web-Musiksendern sowie deren Partnerfirmen aus-
gehandelt werden. Musik-Portale erfahren verstdarkt Unterstiitzung, die DRM-
freie Musik als Download anbieten, genauso wie kostenloses Streaming, Verkauf
von Musiktiteln, Konzert-Tickets und Merchandising. Durch das Biindeln der
Musikverkdufe mit anderen Produkten versucht man etwas zu kreieren, das sich
nicht so leicht ,,raubkopieren® lasst. Die Musikindustrie versucht ihre Investi-
tionen in neue Marketing-Kampagnien durch die Fiille neuer Erlosquellen aus
CD-Verkédufen, Live-Tickets, Sponsoring, Merchandising, Verlagsrechte und
Lizenzierungen auzugleichen.'”” Im Folgenden werden einige der neuen Marke-
tinginstrumente und —Strategien, die von Web-Musiksendern und der Musikindu-
strie genutzt werden, vorgestellt.

4.2.1 Recommender Systems

Das in Kapitelabschnitt 3.2.2 kurz erlduterte Recommender System ist inzwi-
schen ein beliebtes und oft genutztes Instrument fiir Musikhéndler sowie fiir
Social Music Services und Musik Player.'” Gerade in der Musikdistribution gel-
ten Recommender Systems als verkaufsfordernd. So hat sich bereits gezeigt, dass
durch die personalisierte Musikempfehlung ein direkter Kauf ausgelost werden
kann, beispielsweise durch die ,,Kunden,-die-dieses-Produkte-kauften,-kauften-
auch-Folgendes—Funktion®, bekannt aus dem Music-Store Amazon. Ein solches
System als Basis benutzen deshalb auch viele Web-Musiksender, da sie dadurch
ein personalisiertes Programm anbieten kdnnen. Somit senden sie dem Nutzer
die Musik, die genau seinen Musikgeschmack trifft. Es werden bei Recommender
Systems hauptsidchlich drei verschiedene Funktionsarten unterschieden: Das
Collaborative Filtering, Musikkataloge und Musikanalysesoftware:

Bei dem Collaborative Filtering werden Nutzerdaten gespeichert und ausgewer-
tet. Das Verhalten der einzelnen Nutzer wird miteinander verglichen und somit
dhnliche Musiknutzungen in Gruppen kategorisiert. Der in Kapitel 2 vorge-

122 ygl.: Digital Music Report 2009: S. 19
1% ygl.: Mortensen, Magnus: Design und Evaluation of a Recommender System. Master’s Thesis
in Computer Science, University of Tromso, 2007, S.8
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stellte Social Music Service Last.fm oder auch der vorhin erwdhnte Music Store
Amazon, sowie iTunes nutzen diese Art von Empfehlungssystem. Der Musikge-
schmack des Einzelnen wird also dem einer bestimmten Gruppe von Nutzern
zugeordnet. Allerdings ist man beziiglich der Treffsicherheit des eigenen Musik-
geschmacks von der Anzahl der Nutzergruppe abhéngig, denen derselbe Musik-
geschmack zugeteilt wird. Hat man einen sehr speziellen Geschmack, der eher
selten bei Nutzerprofilen aufzufinden ist, ist die Wahrscheinlichkeit, hier etwas
Passendes zu finden gering. Dafiir sind Collaborative Filtering Systems dkono-
mischer, da sie weniger Betriebskosten verursachen als Systeme, fiir die bezahlte
Arbeitskrifte erforderlich sind. Was die Moglichkeit betrifft, durch das Empfeh-
lungssystem auf neue unbekannte Kiinstler zu stoflen, hat das Collaborative Fil-
tering den Nachteil, dass primér diejenigen Kiinstler als Empfehlung auftauchen,
die bereits in einer groBen Gruppe von Nutzern bekannt sind.'™

Musikkataloge, wie etwa Tape.tv sie nutzen, werden durch das breite Musik-
fachwissen der Redaktion erstellt. Diese Systeme erfordern daher auch bezahlte
Arbeitskrifte, die jede musikalische Neuerscheinung im Katalog nach diversen
Eigenschaften untersucht und kategorisiert. Diese Systeme gelten gerade in Ni-
schenbereichen als sehr treffsicher. Da das Kategorisieren iiber Fachkrifte er-
folgt, kann es eine ldngere Zeit beanspruchen, bis eine Neuerscheinung in den
Empfehlungen auftaucht, nichts desto Trotz haben Newcomer hierbei die glei-
che Chance hiufig empfohlen zu werden, wie schon lang etablierte und bekannte
Kiinstler.

Musikanalysesoftware basiert genau wie die Musikkataloge auf der Einteilung der
Titel und Kiinstler nach bestimmten musikalischen FEigenschaften. Nur ge-
schieht dies durch ein Computer-Programm und soll somit als objektiv und
treffsicher gelten. Allerdings halten Kritiker dem Programm die fehlende emo-
tionale Einschidtzung eines Musiktitels vor, die nur durch Menschen beurteilt
werden kann. In jedem Fall gehohrt Musikanalysesoftware genau wie das Colla-
borative Filtering zu den kostengiinstigeren Recommender Systems.'?

4.2.2 Lizenzvergabe

Fast alle Web-Musiksender erhalten ihre Musiktitel und —Videos dirket von den
Musik-Labels, mittels Lizenzen. Da Musik (bis auf Ausnahmen von beispiels-

194 ygl.: Rodriguez, Tina: Das Internet wird personlich — Musikempfehlungssysteme, in: Rodri-
guez, Rothkirch v., Heinz: www.musikverkaufen.de, Die digitale Musikwirtschaft, 2007, S.192 ff
15 ygl.: Rodriguez, Tina: Das Internet wird persénlich — Musikempfehlungssysteme, in: Rodri-
guez, Rothkirch v., Heinz: www.musikverkaufen.de, Die digitale Musikwirtschaft, 2007, S.192 ff
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weise GEMA-freier Musik) ein urheberrechtlich geschiitztes Gut ist, muss fiir
jegliche Verwendung der Titel eine Lizensgebiihr gezahlt werden. Diese Zahlun-
gen werden den Web-Musiksendern in der Regel durch Werbeeinnahmen ermdg-
licht. Die Monatszahlungen an die Lizenzgeber erfolgt nach einer titelgenauen
Abrechnung. Dabei werden nur fiir die Titel Lizenzgebiihren gezahlt, die durch
Nutzer auf dem Web-Musiksender auch abgerufen wurden. Sollte ein Label also
Titel zum Repertoire des Senders freigegeben haben, die jedoch nicht abgerufen,
bzw. gesendet wurden, so erhilt das Label fiir diese Titel auch keine Einnahmen.
Die eingenommenen Zahlungen fiir gestreamte Titel verrechnet das Label letzt-
endlich mit den jeweiligen Kiinstlern, die ihre Tantiemen dadurch erhalten. Die
Lizenzgeber sind also beziiglich der erhaltenen Zahlungen von dem Erfolg des
Web-Musiksenders abhidngig. Wird ein solcher Musikdienst oft und durch mdog-
lichst viele Nutzer in Anspruch genommen, so erhalten die Labels mehr Vergii-
tungen. Dementsprechend skeptisch sind Lizenzgeber bei Online Music Services,
die bislang wenig Erfolg zeigten und entscheiden sich in manchen Fillen gegen
eine Vergabe der Lizenzen. Ein iiberzeugendes Angebot seitens des Web-
Musiksenders ist also entscheidend fiir eine erfolgreiche Verhandlung mit einem
Musik-Label.'*

Mit der Lizenzvergabe erhalten die Web-Musiksender nicht nur die Verwer-
tungsrechte fiir ihr Musikangebot, sondern sie festigen damit auch die Rechts-
sicherheit ihres Unternehmens.'” Zudem hat sich gezeigt, wie wachstumsstark
derartige Musikangebote sind und wie erfolgreich sie genutzt werden. Nachdem
sich die Musikindustrie zunéchst noch innovationsfeindlich mit der Lizenzver-
gabe zuriickgehalten hat, wird nun das Potenzial der Online Music Services fiir
Promotion und Marketing der Kiinstler gesehen und die Notwendigkeit der For-
derung und Unterstiitzung derartiger Angebote angestrebt.'*®

4.2.3 Nutzungsgebiihren und Abonnements

Eine weitere Finanzierungsmdglichkeit bietet neben der Werbung auf Web-
Musiksender das Errichten von Abonnements fiir Nutzer. Hierbei konnen z.B.
besondere Nutzungsmoglichkeiten des Online-Music Service angeboten werden.
Wie bei Last.fm oder bei dem geplanten Premium Zugang von Putpat.tv wird
durch eine monatliche Nutzungsgebiihr werbefreies Streaming von Musik ermdg-
licht. Dies bietet ein zusitzliches Standbein fiir die Web-Sender, was im Falle

1%y g].: Rodriguez, Tina: Das Internet wird persénlich — Musikempfehlungssysteme, in: Rodri-
guez, Rothkirch v., Heinz: www.musikverkaufen.de, Die digitale Musikwirtschaft, 2007, S.206
I07Vgl.: Oepkemeier, Frank: Digitale Musikdistribution, Grundlagen, Potenziale, Strategien,
VDM Verlag Dr. Miiller, 2007, S. 72

1% ygl.: Digital Music Report 2007, S. 12
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von riickldufigen Geschiften in der Werbeindustrie vom Vorteil sein kdnnte. So
konnte sich der in Kapitel 3 erwdhnte Web-TV-Sender Fabchannel nicht mehr
allein durch die geringen Werbeeinnahmen finanzieren. Abonnements bieten
also nicht nur eine finanzielle Einkommensquelle, sondern sie stellen mit den
damit verbundenen erweiterten Features flir die Nutzer ein attraktives Angebot
dar. Somit ermoglichen sie, diejenigen Nutzer zu gewinnen, die nicht bereit sind
Werbung auf einem Web-Musiksender in Kauf zu nehmen, aber fiir eine geringe
Abo-Gebiihr das Sendeangebot nutzen.

4.2.4 Online Advertising

Beim Online Advertising kann es verschiedene Mdglichkeiten der Werbeplat-
zierungen auf Online Music Services geben. Von Pop Up Fenster, Banner, Vi-
deowerbung, weiterfiihrende Links, etc. nutzen die Anbieter unterschiedliche
Methoden um ihr Geschédftsmodell zu finanzieren. Dabei muss jegliche Form
von Werbung auf dem Music Service erst durch den Lizenzgeber vertraglich
angegeben und bestdtigt werden. RODRIGUEZ unterscheidet dabei vier ver-
schiedene Bezahlungsarten in der Preisstruktur fiir Online Advertising (néchster
Kapitelabschnitt):'®

4.2.4.1 Preisstruktur

CPM (Cost per Mille): Auch Tausenderkontaktpreis genannt, beschreibt den
Preis fiir die Anzahl der AdViews, also wie oft die platzierte Werbung auf der
Seite des Anbieters gesehen wurde. Bei Tape.tv liegt dieser Preis bei 50 Euro,
der sich bei dem Web-Musiksender nur auf Videowerbung bezieht.'"”

CPV (Cost per Visitor): Wenn ein Nutzer durch die Werbung auf der Website als
Folge die Website des Werbetreibenen besucht, wird fiir diesen Besuch pro Nut-
zer gezahlt.

CPC (Cost per Click) / PPC (Pay per Click): Hierbei wird gezahlt, sobald ein
Nutzer auf einen Werbebanner klickt.

CPA (Cost per Action): Sobald der Nutzer durch die Werbung auf der Website
auf die Seite des Werbetreibenen geht und dort anschlieend eine Registrierung
oder ein Kauf erfolgt, wird fiir diese Aktion durch den Werbetreibenen gezahlt.

1% Vgl.: Rodriguez, Tina: Das Internet wird persénlich — Musikempfehlungssysteme, in: Rodri-
guez, Rothkirch v., Heinz: www.musikverkaufen.de, Die digitale Musikwirtschaft, 2007, S.207
10yg].: Kress: a.a.0.
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4.2.4.2 Werbeformate

Auf Websites kann Werbung entweder in Form von unbeweglichen Bannern,
oder aber auch durch dynamische und oder audio-visuelle Display-Werbung auf-
treten. Dabei bieten sich Formen wie Pop-Up-Fenster, die allerdings eher
mittelméaBigen Werbeerfolg haben, da sie sich von dem Nutzer schnell weg-
klicken lassen und manche Browser die Funktion beinhalten, derartige Pop-Up-
Fenster zu unterdriicken. Genauso verhélt es sich mit so genannten Sticky-Ads,
die sich auf den gesamten Inhalt einer Website fiir ca. 30 Sekunden aufbauen.'"
Dariiber hinaus werden auch oft Links in Texten eingebaut, die auf ein An-
klicken des Links auf die Website des Werbetreibenen weiterfiihren.

Viele Online Music Services benutzen in ihrem Angebot eingebettete Vi-
deowerbung. So wird bei Sendern wie Last.fm oder Tape.tv zwischen oder vor
manchen Musikvideos, bzw. Musiktiteln ein Werbeclip gesendet.

Unter Verwendung des in Kapitelabschnitt 3.3.1 erwédhnten 360 Grad
MotionAd-Formates, konnte die Werbeagentur Heye & Partner fiir ihren Ca-
sio-Kunden die Videowerbung ,,Tanz in 40 Bildern* entwickeln. Bei dieser Wer-
bung lésst sich sogar der Nutzer der Website interaktiv in das Programm inte-
grieren. Das zu bewerbende Casio-Produkt ist eine Kamera, die 40 Bilder pro
Sekunde schieft. Dazu wird dem Nutzer auf der Plattform von Tape.tv bei Auf-
bau der Casio-Werbung angeboten, den Zugriff auf seine Web-Cam freizugeben.
Geschieht dies, werden 40 Einzelstreams von dem Nutzer in die Videowerbung
integriert, die sich nach dem 360 Grad MotionAd-Prinzip um das Musikvideo
herum aufbauen. Der Nutzer kann sich somit in Echtzeit parallel zu der laufen-
den Musik auf dem Bildschirm sehen (siehe dazu Abbildung 8).'"

Eine weitere zunechmend beliebte Werbeform ist das Targeted Advertising, auch
bekannt als Behavioral Targeting. Hierbei wird das Verhalten, sowie alle verfiig-
baren Profildaten des Nutzers gespeichert und anonym ausgewertet. So wird wie
bereits in Kapitelabschnitt 3.3.2 kurz erldutert, bei Putpat.tv mit Google Analy-
tics zur Auswertung der Nutzerdaten zusammengearbeitet. Somit konnen Musik-
geschmack, Alter, Geschlecht oder Wohnort des Nutzers fiir eine gezielte Wer-
beschaltung genutzt werden. Da die Musikindustrie eng mit Lifestyle-

"'ygl.: Sauer, Christian: Das Internet als Vermarktungsweg fiir die Tontrigerindustrie, Grund-

lagen, Entwicklungen, Aussicht, VDM Verlag Dr. Miiller, 2007, S. 54
"2 vgl.: http://www.tape.tv/presse/2009/06/20090609 dmm_award.html; Abbildung:
http://www.dmma.de/index.php?id=613 (Stand: 14.08.2009)
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Produktherstellern zusammenarbeitet, sind solche Daten besonders fir diese Art

der Werbeindustrie wertvoll.'"?

Abbildung 8: Casio Werbung ,,Tanz in 40 Bildern*
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4.2.5 Online Promotion

Mit der digitalen Revolution ist die Online Promotion wichtiger geworden denn
je, zumal es immer schwieriger wird, Musik iiber die klassischen Medien zu ver-
markten und zu promoten. Zudem ist Promotion im Internet wesentlich
kostengilinstiger und schneller zu verbreiten als innerhalb der klassischen
Medien wie beispielsweise TV und Rundfunk. Durch Internetaktionen kdnnen
Bands durch einfachste Mittel, wie z.B. einer Webcam weltweit prasentiert wer-
den, ohne, dass sie dafiir in ein TV-Studio bestellt werden miissen, was wiederum
Unterkunfts-, Verpflegungs-, sowie Transport-/Reisekosten verursachen wiirde.

113 ygl.: Rodriguez, Tina: Das Internet wird personlich — Musikempfehlungssysteme, in: Rodri-
guez, Rothkirch v., Heinz: www.musikverkaufen.de, Die digitale Musikwirtschaft, 2007, S.207f
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Selbst Werbung im Internet, wie Banner oder Pop-Up-Fenster sind kosten-
giinstiger als in herkommlichen Medien.'* Wie effektiv Werbung und Promoti-
on im Internet funktionieren kann, ldsst sich an einer Studie des deutschen
Marktforschungsunternehmen GfK beobachten:

Zwischen den Jahren 2001-2006 wurden die ,,Sources of Awareness er-
mittelt. Dabei wurden Medien untersucht, die durch Promotion bei den Konsu-
menten den Anlass zu Kiufen von Musikprodukten gegeben haben. Die gekaufte
Menge an Musikprodukten durch Promotion in den einzelnen Medien wurde in
Prozent angegeben. Hierbei hat sich gezeigt, dass seit dem Jahr 2005 das Inter-
net mit 5,1 Prozent erstmals das Radio mit 4,4 Prozent iiberholt hat.'"

MAHLMANN fiihrt als moglichen Grund fiir die Verschiebung vom Radio
zum Internet als Musik-Promotionsinstrument die Entstehung des Web 2.0 an.
Seit dem Jahr 2004 hilt die Entwicklung des User Generated Content und der
Social Networks weiter an. Im Musikbereich sind Soziale Netzwerke wie
MySpace und Youtube oder personalisierte Webradios wie Last.fm das Ergebnis
solcher Entwicklungen. Gerade den Newcomern bieten sich durch die Online
Promotion eine Vielzahl von Prisentationsmoglichkeiten. Neben den kiinstler-
eigenen Websites, sind die Social Networks wie die vorhin genannten Portale
MySpace oder Youtube Hauptplatze fiir neue Talente. Oftmals betreiben Musik-
Labels Online Promotion auf ihrer eigenen Homepage. Bei Kooperationen mit
Partnerseiten besteht jedoch ein eindeutiger Verbreitungs- und
Kostenvorteil: Die Musikindustrie stellt die Inhalte kostenlos zur Verfiigung,
wihrend die jeweiligen Websites der Kooperationspartner den Musikinhalten
den ebenfalls kostenlosen Présentationsplatz bietet.

4.2.5.1 Business to Consumer Marketing

Das grofie Netzwerk der Online Promotion in der Musikindustrie wird insbeson-
dere durch die Einbeziehung der Konsumenten genutzt. Durch eigenproduzierte
Fan-Videos auf Youtube oder Kommunikationsausttdusche durch Foren iiber
MySpace und Ahnliches kann es zu einer sogenannten Mund-zu-Mund Propa-
ganda zwischen den Konsumenten kommen. Der Promotions-Vorteil der Nut-
zung von User Generated Content liegt in der erhohten Glaubwiirdigkeit auf
Grund der unprofessionell produzierten Konsumentenbeitrige gegeniiber einer
hochprofessionellen, aber eindeutigen Werbung kommerzieller Anbieter. Zum
Teil handelt es sich bei den Konsumentenbeitrdgen um exklusive Inhalte, wie

14 Vgl.: Biischer, Tom: Das Musiklabel, Grundlagen, Strukturen und Aufgaben einer Record-
Company, ebam, Musikmarkt Verlag, 2008, S. 101 f

1s Vgl.: GfK Panel Services, 2007b, Spezialbericht ,,Sources of Awareness“ 2001-2006, Niirn-
berg
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z.B. Demo-Aufzeichnungen, Kiinstler-Gesprache/Interviews, etc. Das wiederum
lockt weitere Fans der jeweiligen Musikkiinstler an. Bei dieser ,,B2C*“-Beziehung
(Business to Consumer) ist der Kommunikationsaustausch mit Musikfans sehr
wichtig, um z.B. fiir eine weitere Zusammenarbeit in Kontakt zu bleiben. Man
spricht hierbei vom, ,,Direct-to-Consumer-Marketing®, oder auch vom ,,viralen
Marketing“. Dabei konnen folgende Funktionen und Inhalte fiir die Online
Promotion gemeinsam entwickelt werden:

Audiodateien als Snippets (kurze Horproben eines Musiktitels), Demos und
Ahnliches zum downloaden oder streamen, Musikvideos, EPKs (Electronic
Press Kit: elektronische Pressemappe), Konzert Live-Mitschnitte, Interviews
und Berichte iiber Kiinstler sowie Fotomaterial, Podcasts (produzierte Radio-
und Videosendungen zum downloaden) und Foren mit Chatfunktion.

All diese Inhalte und Funktionen sorgen fiir eine hohe Authentizitdt und
Emotionalitidt bei den Konsumenten. Dadurch wird viel Aufmerksamkeit bei der
jeweiligen Zielgruppe fiir ein Musikprojekt oder —Kiinstler erregt, was das Ziel
der Promotion ausmacht. Hierbei ist es wichtig, auf der entsprechenden Website
die Moglichkeit zum Kauf des Musikproduktes anzubieten, um damit das Ver-
kaufsziel zu erreichen. Dies kann beispielsweise iiber einen ,,Buy Button® erfol-
gen, der dann zu einer Online-Verkaufsplattform fiihrt, wie beispielsweise die
beliebten und stark genutzten Online Music Services wie Musicload, Amazon
oder iTunes.

Der Erfolg der Nutzung solcher Musikseiten im Internet, auf denen Online
Promotion betrieben wird, ldsst sich durch die Anzahl der Besuche der Seite am
besten ausmachen. Man spricht hierbei von ,,Unique Visits®, d.h. die Besuche
der Seite pro Person, also keine Doppelzdhlungen. Dabei handelt es sich bei
dieser Erfolgskontrolle jedoch um das Erreichen des Kommunikationszieles,
also ob ein Kontakt oder eine Bezichung zwischen Anbieter und Konsument
erfolgt. Ob das Produkt dann letztendlich auch gekauft wurde, verriat die Anzahl
der Unique Visits allerdings nicht.''

4.2.6 Kooperationen mit Partnerfirmen

4.3.6.1 Merchandising

Ziel der Musik Labels ist es natiirlich ihre Kiinstler zu vermarkten. Dies bedarf
zundchst einmal die Etablierung des Kiinstlernamens, bzw. des Bandlogos als

16 Vgl.: Mahlmann, Carl: ,,Marketing und Promotion von Musikprodukten in Gensch, Ger-
hard; Stockler, Eva Maria; Tschmuck, Peter (Hrsg.): Musikrezeption, Musikdistribution und
Musikproduktion, Der Wandel des Wertschopfungsnetzwerks in der Musikwirtschaft, 2008, S.
232 ff



4 Web-Musiksender als neues Marketinginstrument und
Verkaufsplattform der Musikindustrie 53

Marke, die sich somit auch auf andere Produkte iibertragen ldsst. Diese ver-
kaufsfordernde MaBnahme bezeichnet man als Merchandising, was aus der Uber-
setzung des englischen Begriffes (Merchandising = die Absatzforderung) hervor-
geht.'"”

Nach Angaben des BVMI soll der Erlosanteil aus Merchandising in Zukunft
an Bedeutung gewinnen und sich in den nichsten fiinf Jahren deutlich steigern.''
So hat das Major Label Universal Music Deutschland mittlerweile die Distribu-
tion und das Marketing des Fashion-Labels Amplified iibernommen. Dabei wer-
den Merchandising-Artikel wie T-Shirts mit Motivaufdrucken von diversen
Kiinstlern und Bands verkauft. Frank Hohenbdken aus dem Managing Director
Sales Universal Deutschland, erklédrt den positiven Effekt des Zusammenschlus-
ses fiir beide Seiten:'"”

»Die Kooperation mit Amplified ist eine ideale Ergédnzung unserer nach al-
len Seiten ausgerichteten Vermarktungsaktivititen. Diese neue Konstella-
tion verspricht eine Vielzahl strategischer Maoglichkeiten sowohl fiir das
Modelabel als auch fiir unsere Kiinstler, denen wir hiermit eine weitere
Promotion- und Marketingplattform zur Verfiigung stellen konnen. “

Liest man das Unternehmensprofil von Tape.tv, wird einem durch den auf dem
Web-Musiksender zur Verfiigung stehenden Online-Shop der Kauf von ausge-
wihlten Merchandising-Artikeln angeboten.'” Auf Grund der Annahme, der
Verkauf von Merchandising-Artikel wire eine effektive Marketing-Strategie fiir
Kiinstler, Labels und Partnerfirmen, und stelle zudem eine viel versprechende
Erlosquelle fiir die Zukunft dar, scheint das Angebot von Merchandising-
Artikeln auf der Plattform von Web-Musiksendern sinnvoll zu sein. Zudem
konnte die entsprechende Zielgruppe der jeweiligen Fan-Artikel durch das per-
sonalisierte Musikprogramm des Senders und mittels Targeted Advertising treff-
sicher erreicht werden.

"7 vygl.: Bundeszentrale fiir politische Bildung: “Merchandising“, im Internet:
http://www.bpb.de/popup/popup_lemmata.html?guid=9GEKQN (Stand: 15.08.2009)

18 Vgl.: Statistik des BVMI vom 19.03.2009, im Internet:
http://www.musikindustrie.de/politik_einzelansichtO/back/110/news/musikindustrie-anteil-
neuer-erloesquellen-soll-sich-in-fuenf-jahren-verdoppeln/ (Stand: 15.08.2009)

II9Vgl.: Musikmarkt-Artikel vom 14.08.2009, im Internet:
http://www.musikmarkt.de/site/start/il/1/bid/42874/ridtb/112/pid/1

120y/g].: Tape.tv GmbH Unternehmensprofil, im Internet: http://tape.tv/presse/pressinfo.html
(Stand: 15.08.2009)
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4.3.6.2 Online-Ticketverkauf

Neben dem Merchandising gehdrt auch der Verkauf von Konzert-Tickets zu den
zukiinftig ansteigenden Erlosen der Musikindustrie. Laut der GEMA beliefen
sich die Ertrdge aus lebender Musik, d.h. Livedarbietungen im Jahr 2007 auf
82,9 Millionen Euro. Die Ertréige sind seit dem Jahr 1999 mit damaligen 63,06
Millionen Euro konsequent angestiegen.'?!

Nahezu alle Online Music Services bieten auf ihren Plattformen den Ver-
kauf von Konzert-Tickets an. Bei Last.fm werden dem Nutzer auf Grund seines
gespeicherten Musikgeschmackes und Wohnortes aktuelle Konzerte angeboten,
die in seiner Nidhe stattfinden und ihn vermutlich interessieren. Durch einen
Link wird der Nutzer auf die Website des Location-Anbieters geleitet. Ein direk-
ter Kauf des Tickets ist auf der Website des Web-Radios allerdings nicht mdg-
lich. Genauso wird der Nutzer auf Tape.tv bei Klick auf den ,,Konzertticket-
Button“ des Online-Shops automatisch auf die Website des Ticketproviders
Hekticket weitergeleitet. Dabei ist es egal, ob fiir den ausgewdhlten Kiinstler zur
Zeit Tickets zur Verfligung stehen oder nicht. Pro Ticketbestellung eines Nut-
zers, der durch Tape.tv auf Hekticket geleitet wurde, erhélt der Web-Sender eine
Vergiitung von 2 Euro.'*

So wie sich durch das Recommender System gezeigt hat, dass Titel auf
Empfehlungen hin als Impulskdufe konsumiert wurden, ist es gut moglich, dass
durch die Empfehlung eines Konzert-Tickets des jeweiligen Kiinstlers, der gera-
de auf einem Web-Musiksender gespielt wird, das Interesse des Nutzers, diesen
Kiinstler live zu erleben, geweckt wird. Daher erscheint es nahe liegend, die
Moglichkeit, durch die Plattform eines Web-Musiksenders an entsprechende
Konzert-Tickets zu gelangen, zu gewéhrleisten. Auch hier entsteht durch die
Kooperation mit Tickethdndlern und Verkaufsportalen ein gegenseitiger Nut-
zen, da die Partner auf der einen Seite fiir die Vermittlung, bzw. Weiterleitung
auf ihre Website durch den Web-Musiksender potenzielle Kunden gewinnen, auf
der anderen Seite profitiert der Sender von den Vermittlunsgebiihren bzw. einer
Honorierung pro erfolgreicher Ticketbestellung.

21'ygl.: GEMA-Jahrbuch 2008/2009:
http://www.gema.de/presse/publikationen/jahrbuch/ausgabe07080/ -siehe auch:

Kromer: Eberhard: Wertschopfung in der Musikindustrie, Zukiinftige Erfolgsfaktoren bei der
Vemmarktung von Musik, 2008, S. 60

122 Vgl.: Hekticket: http://www.affili.net/de/desktopdefault.aspx/tabid-87/pid-4644/pl-1/ch2-3
(Stand: 15.08.2009)



4 Web-Musiksender als neues Marketinginstrument und
Verkaufsplattform der Musikindustrie 55

4.3.6.3 Online Music Stores

Durch die zunehmende Nutzung von Online-Anbietern fiir digitale Musik, wer-
den neue kundenfreundlichere Strukturen und Verkaufsmechanismen der Ser-
vice-Anbieter entwickelt. So bieten die drei weltweit erfolgreichsten Online-
Anbieter fiir digitale Musik iTunes'”, Amazon'* und Musicload'” inzwischen
Musik ohne den Kopierschutz DRM an, um das Angebot fiir Kunden attraktiver
zu gestalten und somit den Verkauf zu fordern. Das Angebot, auf Web-
Musiksendern zu Online Music Stores weitergeleitet zu werden, um den jeweili-
gen Titel, der gerade abgespielt wird, zu kaufen, scheint bereits eine Standard-
Funktion zu sein. Tape.tv kooperiert gleich mit allen drei marktfiihrenden On-
line Music Stores, Putpat.tv verweist bei diversen Musiktiteln auf Amazon,
Last.fm bietet neben diversen digitalen Musik-Anbietern wie 7digital, Amazon
MP3 und iTunes, zusétzlich die Moglichkeit, die Titel iiber Amazon als physi-
sche Tontrager zu kaufen.

Durch die Promotion der Kiinstler auf den Plattformen von Online Music
Services soll, wie in Kapitelabschnitt 4.2.5.1 erwédhnt, ein Verkaufziel erreicht
werden. Dazu ist es forderlich, einen Titel, der auf einem Web-Musiksender
prasentiert wird, durch die Kooperation mit Online Music Stores zum Vekauf
anzubieten. Der Vorteil bei Web-Musiksendern im Gegenstaz zu klassischen
Musiksendern wie MTV und Co besteht darin, dass die Kaufhandlung direkt im
Anschluss des Horens eines Titels durch den Web-Sender als Vermittler erfolgen
kann.

123 ygl.: http://www.apple.com/de/itunes/whatsnew/ (Stand: 15.08.2009)
124 Vgl.: http://www.chip.de/news/Amazon-Ab-sofort-DRM-freie-MP 3-
Downloads 35476517.html (Stand: 15.08.2009)

125 ygl.: http://www.musicload.de/hilfe/neues.ml (Stand: 15.08.2009)
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5 Nutzungsverhalten von Web-Musiksendern

5.1 Altersstruktur von Webradio-Nutzern

Nach einer ARD/ZDF-Onlinestudie 2009 horen von 43,5 Millionen Online-
Nutzern ab 14 Jahren in Deutschland 10,9 Millionen zumindest gelegentlich
Radio iiber das Internet. Mindestens einmal pro Woche horen 12 Prozent der
deutschen Online-Nutzer live Radio im Internet. Dabei finden sich mit 38 Pro-
zent die meisten Webradio-Nutzer in der Altersgruppe der 14- bis 29- Jahrigen,
von denen 28 Prozent Méanner und 9 Prozent Frauen sind. Insgesamt ldsst sich
beobachten, dass Jugendliche zwischen 14 und 29 Jahren mit 180 Minuten tig-
lich mehr Zeit im Internet verbringen, als mit den Medien TV und Rundfunk.
Damit unterscheidet sich diese Altersgruppe vom Nutzerverhalten der Gesamt-
menge aller deutschen Online-Nutzer, die durchschnittlich 136 Minuten tédglich
im Internet verweilen.'*

Daraus lésst sich schlieBen, dass die Altersgruppe der meisten Webradio-
Nutzer zugleich in die Werbe-Zielgruppe der Kooperationspartner sowie der
angestreben Horer-, bzw. Zuschauerschaft der Web-Musiksender féllt. Es lésst
sich also die Treffsicherheit der vorgesehenden Zielgruppe der Sender bestéti-
gen, was eine Aussicht auf moglichen Erfolg in der Akzeptanz und Etablierung
von Web-Musiksendern bietet, sowie einen potenziellen Vermarktungs- und
Verkaufserfolg der Kiinstler und Musikprodukte, als auch jeglicher Lifestyle-
Produkte, die durch die Partnerfirmen der Web-Musiksender vermarktet wer-
den.

5.2 Motive fiir die Nutzung von Webradio

Das Hauptmotiv fiir die Nutzung von Webradio liegt nach Angaben von EIME-
REN, VAN und FREES in der unbegrenzenten Verfligbarkeit und breiteren Pro-
grammauswahl. Zudem besteht bei den Nutzern die Annahme, durch Web-
Musiksender ein individualisierteres Programm fiir den jeweiligen Musikge-
schmack finden zu konnen. Weiter schidtzen die Nutzer, dass sie im Internet
zeitlich unabhéngig von der Nutzung der Programme sind, da der Zeitpunkt des
Programm-Abrufes duch die Nutzer selbst bestimmt wird. Im Vergleich zu Rund-
funk-Sendern enthalten Web-Musiksender deutlich weniger Werbung und bieten

126 Vgl.: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009: Eimeren, Birgit van; Frees, Beate: ,,Der Internetnutzer
2009 —multimedial und total vernetzt? “, im Internet: http://www.ard-zdf-
onlinestudie.de/index.php?id=193 (Stand: 16.08.2009)
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dem Aufenthalt im Internet als Nebenbei-Medium eine musikalische Unterma-
lung."”’

Trotz der bestehenden Vielfalt von Web-Musiksendern, verwenden zwei
Drittel der Webradio-Nutzer das Streaming-Angebot eines gewohnten Web-
Senders. Lediglich 20 Prozent suchen sich alternative Webradio-Angebote auf
entsprechenden Webradio-Portalen.'?®

127 Vgl.: Hartmann, Tilo et al.: ,,Nutzen und Kosten von Online-Optionen der Musikbeschaf-
fung“ in: Medien und Kommunikationswissenschaft; 55 (2007) Sonderband 1, S. 114ff
128 Vgl.: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009: Eimeren, Birgit van; Frees, Beate: a.a.O.
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Nachdem sich die Musikindustrie lange Zeit dem ,,Feindbild“ Internet unkoope-
rativ gegeniiber gestellt hatte, wurde nun das wirtschaftliche Potenzial in Online
Music Services erkannt. Die Unterstiitzungen seitens der Musik Labels gegen-
iiber neuen Online-Promotions-Plattformen fiir Kiinstler héufen sich zuneh-
mend. Griinde hierfiir liegen in der Beobachtung des ansteigenden Marktes fiir
digitale Musik iiber Online-Music-Services und dem immer groer werdenen In-
terese der Online-Nutzer fiir Social Networks sowie personalisierten Web-
Musiksendern und alternativen Musikbeschaffungswegen. Eine ganze Reihe von
Studien belegen immer wieder, dass sich in den kommenden Jahren Erlése aus
derartig neuen Vertriebsformen fiir Musikprodukte jeglicher Art, enorm steigern
und gar verdoppeln werden. Das MP3-Format sowie die digitalen Beschaffungs-
wege Uber das Internet sind nicht zuletzt Ursachen fiir die Krise der Musik-
industrie und zugleich die Moglichkeit, diese Krise zu bewiltigen und das riick-
laufige Geschéft aus physischen Tontrdgern zukiinftig zu kompensieren. Durch
legale Alternativen des Musikonsums sowie Lizenzierungen und Kooperationen
mit Web-Musiksendern, schafft es die Musikindustrie ihre Konsumenten wieder
zielsicher zu erreichen und von den Online-Angeboten zu profitieren. So wie
klassische Musiksender im TV und Rundfunk nach wie vor als Marketinginstru-
ment der Musikindustrie genutzt werden, da sie als Massenmedium ein hohe
Reichweite besitzen und eine ideale Promotions-Plattform fiir Kiinstler bieten,
lasst sich vermuten, dass Web-Musiksender das Potenzial besitzen, eine ebenbiir-
tige Funktion als Vermarktungsplattform fiir Kiinstler, Musik- und Lifestyle-
Produkte zu bekommen. Die Griinde dieser Vermutung liegen in der steigenden
Nachfrage von Online-Music-Services und der zur Verfligung stehenden Marke-
tingstrategien der Web-Musiksender. Es hat sich gezeigt, dass es eine Reihe von
Finanzierungs- sowie Prasentationsmoglichkeiten der Sender gibt, die weiter
ausgebaut werden konnen. Durch die Konzentration von Partner-
Kooperationen mit Web-Musiksendern ldsst sich das Geschaftsmodell sowie das
Produkt-Marketing stirken, durch den personalisierten Programmaufbau und
der Unterstiitzung von Independent Labels wird Newcomern eine Plattform
geboten, die ihnen die Chance der Reputation gibt, integrative Kaufmdglichkei-
ten bieten zusétzlich eine schnelle Absatzférderung.

Es bleibt jedoch abzuwarten, wie lange das derzeitige Finanzierungsmodell
eine verhidltnisméaBig geringe Werbepenetration des laufenden Programms der
Web-Musiksender ermoglicht. Fiir die Musikindustrie bietet sich nichts destro
Trotz durch das neue Medium der Web-Musiksender eine potenzielle Verkaufs-
und Marketingplattform ihrer Produkte, dessen Treffsicherheit der gewiinschten
Zielgruppe als sehr hoch eingestuft werden kann.
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