Universitat: Hochschule fur angewandte Wissenschaften, Hamburg
Studiengang: Information, Medien, Bibliothek; Department Information
Seminar: Masterthesis, 5. Semester

Betreuende Dozenten: Hardy Gundlach (1.), Wolfgang Swoboda (2.)

Musik als Service:

Auswirkungen der Digitalisierung auf den Veroffentli-

chungsprozess von Musikprodukten

Masterthesis

Autor: Hendrik Lenz

Matrikelnummer: -
adresse: [

Die Masterthesis wurde am 28.10.2019 an der HAW Hamburg eingereicht.



Abstract

Die vorliegende Masterthesis des Studiengangs Information, Medien, Bibliothek ana-
lysiert inwiefern die voranschreitende Digitalisierung der deutschen Musikindustrie
Einfluss auf den Veroffentlichungsprozess von Musikprodukten nimmt. Durch tiefgrei-
fende Disruptionen im Digitalsektor, insbesondere durch Anbieter von Mu-
sikstreaming-Services, steht der Musikbranche aus Sicht des Autors ein Paradig-
menwechsel bevor. Dieser hat das Potenzial, die Machtverhaltnisse innerhalb der
Musikindustrie grundsatzlich neu zu ordnen, denn mit weltweiten Technologiekonglo-
meraten drangen neue Big Player auf den Markt. Die Implikationen und Konsequen-
zen dieser Marktentwicklungen werden im Verlauf dieser Masterthesis im Detail ana-
lysiert. Anhand wissenschaftlich-akademischer Forschungsmethoden werden die
grundlegenden Hypothesen untersucht. Zu diesem Zweck wird eine umfangreiche Li-
teraturrecherche durchgefuhrt, welche sodann mithilfe einer detaillierten Literaturana-
lyse in Hinsicht auf Uberschneidungen und Unterschiede ausgewertet wird. Die Er-
kenntnisse dieses Prozesses dienen als Basis fur eine ausfuhrliche Untersuchung
des Status Quo der deutschen Musikbranche, sowie als Ausgangspunkt fur Hand-

lungsprognosen, die im Diskussionsteil dieser Thesis vorgetragen werden.
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1. Einleitung

,Die Welt verandert sich und die Art und Weise wie wir Musik konsumieren andert
sich auch. Ich war einer der grof3ten CD-Konsumenten, die man finden konnte, aber
als Apple Music und andere digitale Optionen auf den Markt kamen, war das einfach

passender zu meiner Lebensweise.” — M. Shadows, US-Amerikanischer Musiker

In der Musikbranche sind regelmafRige Umbriche unausweichlich. Wie kaum ein an-
derer Industriezweig definiert sie sich in ihrer jahrzehntelangen Geschichte uber zahl-
lose Disruptionen und Marktveranderungen. Menschen konsumieren Musik Uber sich
stetig im Wandel befindende Medien und stellen die Musikindustrie somit vor die Her-
ausforderung, auf neue technologische Moglichkeiten schnellstmoglich zu reagieren.
Als die Krise der Digitalisierung bewaltigt schien und die Branche 2013 deutschland-
weit begann, erneut schwarze Zahlen zu schreiben, wahnte man den grof3ten Um-
bruch fur Uberstanden (Bundesverband Musikindustrie, 2014 S.9). Ermdglicht wurde
diese wegweisende Trendwende jedoch durch neue Vertriebswege, welche durch
ihre Funktionsweise bedingt wiederum einen entscheidenden Marktwandel prognosti-
zieren lassen. Was in den Anfangen der Musikwirtschaft nur auf einem Notenblatt
festgehalten werden konnte, wurde zu Tonband und Schallplatte — und heute zu
Streaming und .mp3-Datei. Uberspitzt ausgedriickt wandelte sich Musik zunéchst
von einer Kunstform zu einem Produkt. Erfolgt nun die Entwicklung vom Produkt zu
einer Dienstleistung? ,Musik als Service® steht als Leitsatz im Zentrum dieser Mas-
terthesis.

Gegenstand der Untersuchung sind die Spatfolgen der Digitalisierung auf den Verof-
fentlichungsprozess von Musikprodukten. Dabei soll primar die Fragestellung beant-
wortet werden, in welchem Malle die Musikbranche in Deutschland von der Digitali-
sierung beeinflusst wurde und zukunftig beeinflusst werden wird. Der zunehmende
Wandel von Musik von einem Einmalkauf-Produkt zu einem Abonnement-Service
und den dahinterstehenden Akteuren nimmt hierbei eine elementare Rolle ein. Um
sich der Fragestellung wissenschaftlich zu nahern, werden im Verlauf der Thesis vier
Kernhypothesen kritisch durchleuchtet und beantwortet:

H1: Die Zukunft grol3er Teile der Musikindustrie liegt in den Handen von digitalen

Technologiekonzernen.



H2: Die Musikindustrie verliert durch digitale Selbstverwaltungsoptionen in den Berei-

chen Produktion und Distribution sowohl Jobs als auch Einfluss.

H3: Die Musikindustrie wird in zunehmendem Male durch Single-Veroffentlichungen

definiert werden, welche im Vergleich zu Alben an Bedeutung gewinnen.

H4: Durch die Digitalisierung werden Vertriebsformate zwischen Musikstreaming und

Schallplatte vom Markt verschwinden.

Um sich diesem Themenkomplex anzunahern wird, im Anschluss an grundlegende
Begriffsdefinitionen dieser Masterthesis, zunachst der Ist-Zustand des Veroffentli-
chungsprozesses von Musikprodukten dargestellt. Hierzu wird die am heutigen Markt
bestehende Wertschopfungskette, ausgegangen vom kreativen Schaffensprozess
bis abschlieRend zur Kundenrezeption, detailliert abgebildet. AnschlieRend daran
charakterisiert der nachste Analyseschritt die Einflisse der digitalen Transformation
auf die Wertschopfung der Musikwirtschaft, durch Faktoren wie illegales Mu-
sikstreaming, Wandel von Unternehmensstrukturen sowie Streaming-Services und
ihre Marktstrategien. Auch Kiunstlermanagement und Optionen der Selbstverwaltung
werden als wichtige Bereiche der heutigen Musikindustrie auf ihre Signifikanz unter
der Lupe der Digitalisierung untersucht, bevor der theoretische Bezugsrahmen durch
eine kritische Auseinandersetzung mit der Bedeutung des Konzertmarktes und der
Einflussnahme durch die Gesellschaft fur musikalische Auffuhrungs- und mechani-
sche Vervielfaltigungsrechte abgeschlossen wird. Im dritten Kapitel der Thesis folgt
mit dem Hauptteil die analytisch-wissenschaftliche Auseinandersetzung mit den Aus-
wirkungen der Digitalisierung auf den Veroffentlichungsprozess von Musikprodukten
am deutschen Musikmarkt. Es werden Methodik und Vorgehensweise vorgestellt, die
eine umfassende sekundare Literaturanalyse in Kombination mit prazise eingesetzter
Primarforschung durch Fallbeispiele beinhalten. Die Auswahl dieser Methodik wird
stichhaltig begrindet, bevor auf dieser Basis eine umfangreiche Datenanalyse statt-
findet. Aufbauend auf dem methodischen Fundament folgt in Kapitel 4 eine differen-
zierte Diskussion der Hypothesen rund um das Kernthema ,Musik als Service®. Der
Thematik wird sich aus verschiedenen Blickwinkeln genahert. etwa der Labels in Ge-
genuberstellung zu Technologie-Konzernen oder der Perspektive von selbststandi-
gen Akteuren der Branche. Resultierend daraus folgt eine Branchenprognose, wel-
che Chancen und Risiken der zukunftigen Entwicklungen aufzeigt. Am Ende dieser

Masterthesis steht resimierend ein Fazit, in dem neu gewonnene Erkenntnisse



gebundelt vorgestellt und in den Kontext des Status Quo eingeordnet werden. Fur
die praktische Durchfuhrbarkeit dieser Thesis war es notwendig, die wissenschaftli-
che Analyse sowie die darauf basierenden Prognosen auf den deutschen Musik-
markt zu konzentrieren. Dies ermoglicht im Gegenzug eine gezielte Auseinanderset-
zung mit der Faktenfindung sowie spezifischere Marktprognosen durch die Fokussie-
rung auf einen klar definierten Marktanteil.



2. Veroffentlichung von Musikprodukten

Um sich der Thematik der sich verandernden Realitaten am digitalisierten Musik-
markt wissenschaftlich nahern zu konnen, ist es unerlasslich, zunachst einen Aus-
gangspunkt zu schaffen, auf welchem Argumente und Diskussionen konstruiert wer-
den konnen. Hierzu wird in diesem Teil des theoretischen Bezugsrahmens die Wert-
schopfungskette im Rahmen der Veroffentlichung von Musikprodukten betrachtet
und analysiert.

Unter historischen Aspekten betrachtet ist die Geschichte der musikalischen Wert-
schopfung stets gepragt durch Innovationen des technologischen Sektors. Den Start-
punkt des industriellen Handels mit Musik markiert 1887 die Erfindung des ersten
massenproduktionstauglichen Tontragers — der Schallplatte (Faulstich, 2004 S.225-
231). Damals noch aus Zink hergestellt und vom Grammophon abgespielt, veran-
derte Emil Berliners Schallplatte die Art und Weise wie Menschen Musik konsumier-
ten fur die kommenden Jahrhunderte. Dabei stitzte er sich mit seiner Idee auf die
Forschungsergebnisse des Erfinders Thomas Edison, dem es zehn Jahre zuvor nach
unzahlbaren Experimenten erstmals gelungen war, horbare Tonaufzeichnungen ei-
ner menschlichen Stimme zu reproduzieren und wiederzugeben. Somit gilt der von
Edison eingesprochene und auf Zinnfolie gepresste Kinderreim ,Mary had a little
lamb® als die historisch erste Tontrageraufnahme der Welt (Stock, 2008). Ein Jahr-
zehnt darauf gab die Schallplatte den Startschuss fur die Musikindustrie, die bis da-
hin nur durch den Handel mit Notenblattern, Partituren und dem Betrieb von Konzert-
hausern als solche zu benennen war (Sin, 2014 S.77-78). Bereits ein Jahr nach der
einschneidenden Erfindung grindeten sich erste Schallplattenfirmen, von denen sich
einige Namen bis heute in der Branche wiederfinden. So etwa Columbia Records
und das Londoner Unternehmen His Master's Voice (Branston; Stafford, 2003
S.254). Es dauerte jedoch 50 Jahre, bis der Musikindustrie Mitte des 20. Jahrhun-
derts mit der neuen Vinyl-Schallplatte der Durchbruch in den gesellschaftlichen
Mainstream gelingt, in dem sie seither wahrgenommen wird. Polyvinylchlorid als
gunstigeres, robusteres und deutlich leichter abspielbares Tontragermaterial ermog-
lichte es jedem Menschen der westlichen Welt, ein Konsument der Musikbranche zu
werden. Schallplatten wurden millionenfach produziert, reproduziert und verkauft —
es entwickelte sich ein internationales Milliarden-Business (Tschmuck, 2003 S.41-
50). In Deutschland lieR sich die Branche in neugeschaffenen Zentren in Hannover



und Berlin nieder und es kam schnell zu einer Machtkonzentration auf wenige glo-
bale Musikunternehmen. Die sogenannten ,Big Three®, aufgeteilt in Universal Music,
die Warner Music Group und Sony Music Entertainment, vereinen zu dritt zirka 70%
des Weltmarktanteils auf sich und bilden somit ein die Musikindustrie dominierendes
Oligopol (Mulligan, 2019). In den darauffolgenden Jahrzehnten durchlief die Musikin-
dustrie regelmafige technische Umwalzungen. Die Hochphase der Vinylschallplatte
wurde durch das verbesserte Abspielformat der MusiCassette beerbt. Die Kassette
wies durch ihre Portabilitat, akustische Qualitat und Langlebigkeit Vorteile gegenuber
der Schallplatte auf. Dieser Ansatz wurde 1982 durch die Markteinfuhrung der Com-
pactDisc perfektioniert. Mit der CD vollfuhrte die Musikbranche den technischen
Wandel von analogen Produktions- und Wiedergabetechnologien hin zu einem digi-
talen Ansatz (Bouhs, 2015). Signifikant ist hierbei, dass technologische Innovationen
in der Musikindustrie bis zu diesem Punkt stets in deutlichen Umsatzsteigerungen re-
sultierten. Der Grund hierfur war laut Untersuchungen der Branche eine hohere Er-
satzbedarfsnachfrage bei den Kunden zur EinfUhrung einer neuen Tontragergenera-
tion (Conen, 2013 S.23-30).

Es ist das Ausbleiben der Ersatzbedarfsnachfrage, welches Unternehmen der Musik-
wirtschaft zur Jahrtausendwende in eine tiefe Krise sturzt. Die Entwicklung des Inter-
nets zu einem gesellschaftlichen Mainstreammedium mit gleichzeitiger Einfihrung
von Musikdownloads als neuem Distributionskanal sorgt fur Probleme, die die Bran-
che jahrelang kaum in den Griff bekommt (vgl. Zombick, 2002). Das ,Wieso" ist hier-
bei ein komplexer Analyseprozess, dessen Ursachen sich bis heute am Marktverhal-
ten von Musikkonsumenten und Musikunternehmen erkennen lassen. Dieser Aspekt
des Veroffentlichungsprozesses von Musikprodukten wird folglich in den kommenden
Kapiteln dieser Thesis behandelt.



2.1 Begriffsdefinitionen

Um Doppeldeutigkeiten und etwaige Missverstandnisse im Verlauf dieser Thesis
ausschlieRen zu kdnnen, werden im Folgenden elementare Begriffe pragnant defi-
niert. Dies passiert jeweils im Kontext des Themenfeldes, um eine hochstmaogliche

wissenschaftliche Relevanz zu erzielen.

Digitalisierung: Der Begriff Digitalisierung steht im Kontext dieser Thesis stell-
vertretend fur den Prozess der digitalen Revolution. Dieser als transformative Vor-
gang beeinflusst seit Jahren samtliche industrielle Produktionsfelder und wird diese
auch in Zukunft weiterhin verandern. Die Folgen sind in Arbeitsalltag und Privatleben
allgegenwartig (Blauth, 2016 S.17-18). Der Mensch ist konstant uber digitale Wege
mit anderen vernetzt und kann zu jedem Zeitpunkt sofort mit der gesamten Welt
kommunizieren. Auch das Arbeitsumfeld andert sich nachhaltig, da manche Work-
flows ersatzlos verdrangt oder radikal neu arrangiert werden (Krause; Pellens, 2017
S.3-9). In der Musikbranche druckt sich dies durch eine deutliche Dominanz digitaler
Vertriebswege aus, mit denen Konsumenten groftenteils auch vollstandig digital In-
teragieren. Auch der Kontakt zu Musikern hat sich abseits des Live-Marktes digitali-
siert. Er findet aktuell fast ausschlie3lich in den sozialen Medien statt, die schnelle
und direkte Kommunikationspfade auf bilateraler Ebene erdffnen (Schildhauer,
2016). Digitale Kompetenz nimmt daher als Erfolgsfaktor zunehmend eine Schlussel-

rolle in der Branche ein.

Veroffentlichungsprozess: Hiermit wird der Prozess der musikalischen Wert-
schopfung beschrieben. Dieser funktionierte jahrzehntelang gemal} der klassischen
funfstufigen Wertschopfungskette nach Porter (Porter, 1985 S.53-58). Durch die zu-
vor beschriebene Transformation der Digitalisierung kommt es auch auf diesem Ge-
biet zu einschneidenden Veranderungen, welche im Weiteren Gegenstand dieser Ar-

beit sein werden.

Service: Als Service wird im Bereich der Digitalbranche ein Softwareangebot
genannt, zu welchem der Kunde durch monatliche Abonnement-Zahlungen Zugang
erhalt (Viel, 2018). Seit einigen Jahren wird dieses Geschaftsmodell zunehmend fur
multimediale Anwendungen eingesetzt und erfreut sich bei den Konsumenten wach-
sender Beliebtheit. Beispiele aus der Musikwirtschaft hierfur sind Apple Music, Spo-
tify und Amazon Prime Music (Schramm, 2019 S. 231-235).



Ersatzbedarfsnachfrage: Ein Begriff aus der Wirtschaft, welcher einen wichti-
gen Aspekt des Konsumentenverhaltens beschreibt. Die Nachfrage und Kaufkraft ei-
ner bestehenden Nutzerbasis fur ein spezifisches Produkt Ubertragt sich demgeman
auf das Nachfolgeprodukt, da das bisher genutzte Produkt nicht mehr verwendet wird
oder werden kann (Aumayr, 2009 S.242-244).

Oligopol: Das Oligopol ist eine Marktform, welche in der Weltwirtschaft ver-
gleichbar haufig aufzufinden ist. In dieser Konstellation steht ein kleiner Kreis von An-
bietern einer groRen Nachfrage gegenuber (Mecke, 2018). Die Marktmacht ist daher
zentriert auf wenige sogenannte ,Big Player®. In der Musikbranche sind dies die drei
Major-Labels, die mehr als 70% des Musikmarktes untereinander aufteilen. Ubrig
bleiben die Prozente, die von einer Vielzahl an Independent-Labels bearbeitet wer-
den.

(Major-)Label: Eine Firma des Musikmarktes zum Vertrieb musikalischer Er-
zeugnisse. Zumeist wird die Herstellung eines Musikprodukts durch das Label durch
den gesamten Produktions- und Veroffentlichungsprozess betreut. Unter Labels gilt
branchenweit die Unterscheidung zwischen Major-Labels sowie den ihnen zugehori-
gen Sublabels und den im Gegensatz hierzu unabhangig agierenden Independent-
Labels (Sin, 2014 S.55-57).

Selbstverwaltung: Als Selbstverwaltung wird in der Musikindustrie das eigen-
standige Auftreten individueller Kiinstler beschrieben. Durch technologische Innovati-
onen als Resultat der Digitalisierung werden den Kunstlern deutlich mehr Werkzeuge
zur Verfugung gestellt, um den Veroffentlichungsprozess ohne die Betreuung von La-
bels und Tontragerfirmen zu durchlaufen und somit die eigene Entscheidungs- und
Handlungsfahigkeit zu bewahren (Beeching, 2005 S.147-149).

Single / EP / Album: Die drei standardisierten Veroffentlichungsformen der
Musikindustrie. Das klassische Albumformat existiert seit Anbruch der Ara Schall-
platte, woraus sich die typische Laufzeit von circa 45 Minuten, entsprechend der
Tragfahigkeit einer Vinylschallplatte, begriandet. Eine Single-Auskopplung wurde tra-
ditionell genutzt, um durch die Vorabveroffentlichung von besonderen Einzelsongs in
der Zielgruppe Interesse an einem Album zu wecken (Beuchert, 2019). Die EP steht
als Musikmedium zwischen den beiden klassischen Formaten und wird, je nach Aus-
legung, als Maxi-Single oder als Mini-Album klassifiziert.



Playlist: Eine Liste aus Audiodateien, die in einer gewlinschten Reihenfolge
abgespielt werden. Ehemals wurde der Begriff durch den Rundfunk gepragt, um die
Abspiellisten eines Radiosenders zu beschreiben (Shepherd, 2003 S. 449). Durch
die wachsende Popularitat von musikalischen Streaming-Services wachst das Inte-
resse an Playlists enorm und begunstigt den Trend der Musikbranche zu einer er-
hdhten Vermarktung der fur Playlists ideal geeigneten Single-Auskopplungen (Eisen-
brand, 2017).

2.2 Prozess der musikalischen Wertschopfung

Mit dem Beginn der massentauglichen Produktion von Tontragern befinden sich die
Akteure der Musikindustrie in einem Wettstreit um die auditive Aufmerksamkeit ihrer
Horer. Diese ist durch zeitliche Limitierungen ein begrenztes und daher hochst um-
kampftes Gut, welches sich zudem in einem steten, durch auRere Entwicklungsfakto-
ren bestimmten Wandel befindet. In diesem Kapitel wird das klassisch-lineare Wett-
bewerbsmodell der musikwirtschaftlichen Wertschopfungskette vorgestellt und in den
einzelnen Faktoren einer Detailanalyse unterzogen. Hierbei lasst sich das grundle-
gende Modell einer Wertschépfungskette nach Porter adaptieren (vgl. Porter, 1985
S.53-58).

Unternehmensinfrastruktur
Personalwirtschaft
Technologieentwicklung

Beschaffung

OPERA- M”L"g““ AUSGANGS-
LOGISTIK

TIONEN ' yepTRIEB

UNTERSTUZENDE AKTIVITATEN

PRIMARE AKTIVITATEN

Abbildung 1: Wertschdpfungskette nach Porter

Diese besteht aus funf elementaren Teilbereichen, auch primare Aktivitaten genannt:
Eingangslogistik, Operationen, Marketing und Vertrieb, Ausgangslogistik sowie



Kundendienst. Hinzukommen, dem gesamten Prozess Ubergeordnet, die unterstut-
zenden Aktivitaten: Unternehmensinfrastruktur, Personalwirtschaft, Technologieent-
wicklung und Materialbeschaffung. Das Resultat dieses Prozesses ist die Gewinn-

spanne eines Unternehmens.

Auf die Produktionsablaufe der Musikwirtschaft angewendet ergeben sich in entspre-
chender Reihenfolge die folgenden primaren Aktivitatsfelder fur Branchenunterneh-
men: Kreativer Schaffensprozess, Musikproduktion, Vermarktung und Rechteverwal-
tung, Distributionswege und abschlieRend die Kundenrezeption. Da ein differenzier-
tes Verstandnis dieser Ablaufe fur den weiteren wissenschaftlichen Ansatz dieser
Masterthesis unverzichtbar ist, werden sie in den nachsten Unterpunkten einzeln vor-

gestellt.

2.1.1 Kreativer Schaffensprozess

Am Anfang der musikalischen Wertschopfung steht der Kunstler. Der Musiker, Texter
oder Songwriter funktioniert als kreative Initialzindung des spateren Produktes. Die
Ressourcen der Musikindustrie liegen demnach in den tausenden Proberaumen,
Wohnzimmern und offenen Buhnen des Landes. Der Prozess des kreativen Schaf-
fens ist als aulderst individuell einzustufen und unterscheidet sich von Kunstler zu
Kinstler eklatant (Clement; Papies, Schusser, 2008 S.102). Ubergeordnet lasst sich
dennoch feststellen, dass Musiker zum effizienten Durchlaufen dieses Kreativprozes-
ses infrastrukturelle Grundlagen benotigen, die aus den jeweils subjektiven Bedurf-
nissen resultieren. Der studierte Musiker bendtigt so beispielsweise ein vollausge-
stattetes (Heim-)Studio, wahrend eine junge Rockband nicht mehr als einen schall-
isolierten Kellerraum nutzt (Girwert, 2012). Die wirtschaftliche Seite der Musikindust-
rie hat also ein gehobenes Interesse daran, dass musikalische Infrastruktur auf samt-
lichen Ebenen einer Stadt bereitsteht. Denn ohne die Mdglichkeit mithilfe dieser Ein-
richtungen musikalisch-kreativ zu produzieren, verliert die ortsansassige Industrie
ihre wichtigsten Ressourcen: neue Songs, neue Musiker. Kunst und Wirtschaft ge-
hen demzufolge im Fall der Musikbranche ein Blindnis ein (Christ, 2010).

In diesem Interessengeflecht zwischen Musikern, Musikindustrie und stadtischem
Umfeld lasst sich der Grund dafur finden, dass die Musikbranche so sehr auf urbane
Metropolregionen fokussiert ist. Weltstadte wie Berlin, London und New York



verfugen aufgrund ihrer schieren Landmasse uber unzahlige Ruckzugsorte, in denen
neue Ideen, Kunstszenen und musikalische Umfelder Uber Jahre hinweg organisch
heranwachsen konnen (Bell; Johansson, 2012 S.232). Musiklabels erkannten diesen
Teilaspekt der sogenannten Gentrifizierung fruh und reagierten mit der Eroffnung von
Niederlassungen im Einzugsgebiet dieser musikalisch pulsierenden Regionen
(Ludkte, 2007 S.4-5). Aufgrund der Schnelllebigkeit der Branche ist die Nahe von Un-
ternehmen zu Musiker ein zentraler Faktor mit grolem Einfluss auf den wirtschaftli-
chen Erfolg. Labels beobachten und begleiten daher den kreativen Schaffensprozess
ihrer Klnstler, was sich, je nach Ansatz des Managements, auf unterschiedliche Wei-
sen ausdruckt. Einerseits genief3en insbesondere etablierte Kunstler in ihrem Schaf-
fen eine gewisse Narrenfreiheit, im Sinne dieser sich das Label im Hintergrund halt
und lediglich unterstutzend eingreift, etwa um Prozesse und technische Infrastruktu-
ren zu optimieren (Rutter, 2016 S.155-157). Demgegenuber steht die Realitat zahl-
reicher Kunstler auf der ersten Stufe ihrer Karriere. Diese leiden nicht selten unter
restriktiven Vertragsbedingungen, die dem Labelmanagement weitreichenden Ein-
fluss auf ihren kreativen Schaffensprozess ermoglichen (Lindvall, 2010). So werden
etwa die Auswahl der Songs und das Tracklisting von Alben, die Setlists fur Tournee-
Konzerte, das Cover des Albums, Promotion-MalRnahmen und der Umfang von Ver-
offentlichungen nicht durch die Musiker, sondern durch Musikmanager festgelegt.
Hierbei handelt es sich nicht um den allgemeinen Arbeitsalltag in der Musikindustrie,
aber auch nicht um Einzelfalle. Als ideal zu betrachten ist eine Konstellation beider
Seiten, die sich mit gegenseitigem Verstandnis bei der Arbeit unterstutzt, um am

Ende des Kreativprozesses das bestmdgliche Endprodukt herzustellen.

2.2.2 Musikproduktion

Unter Musikproduktion versteht man in der Branche das Anfertigungsverfahren eines
musikalischen Werkes, nachdem es zuvor im kreativen Schaffensprozess entworfen
wurde. Das Endprodukt ist hierbei gemeinhin fur eine kommerzielle Veroffentlichung
bestimmt, wobei Qualitat und Tontrager abhangig vom Produktionsprozess variabel
sind (Kah, 2018). Trotz des ausgepragten Variantenreichtums hat sich eine standar-
disierte Methodik durchgesetzt, die in den meisten Produktionen Anwendung findet.
Im Rahmen dieses Vorgangs durchlaufen Musiker und Produktionsteams sechs Ar-
beitsschritte (vgl. Bartlett, 2013 S.5-15).
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Als Dreh- und Angelpunkt dient meist ein Tonstudio oder ein adaquates Setup aus
Aufnahme-Equipment, welches an einem zur Produktion geeigneten Ort aufgebaut
wird. Anfanglich wird eine sogenannte Demoaufnahme angefertigt, welche die
Grundidee eines Stuckes charakterisiert. Dies passiert haufig noch direkt im Rahmen
des Kreativprozesses, wahrend an dem Song geschrieben wird. Diese namensge-
mal als Demonstration dienende Aufnahme stellt die Basis fur die Vorproduktion
dar. In diesem Schritt entsteht im Studio eine erste Skizze der finalen Produktion, in
welcher Arrangements, Samples und Timings bestimmt werden. An dritter Stelle folgt
die eigentliche Tonaufnahme. Je nach Umstanden der Produktion sind die Arbeits-
schritte hier sehr unterschiedlich (Klebs, 2011 S.20-23). Die Aufnahme eines Orches-
ters erfordert etwa ganzlich andere MalRnahmen, als die einer Rockband, die sich
wiederum fundamental von der Tonaufnahme eines Electronic-Tracks unterscheidet.
Gemein haben die so verschiedenen Genres jedoch die Notwendigkeit einer profes-
sionellen Mikrofonierung. Diese wird individuell an den Klang der jeweiligen Instru-
mente eingestellt und hat den Zweck, die erzeugten Schallwellen moglichst detailliert
und naturgemal abzunehmen. AnschlielRend steht viertens das Mixing. In diesem
Schritt werden die aufgezeichneten Tonspuren an einem Ort zusammengefuhrt, ge-
geneinander ausgesteuert und in die gewlunschte Balance gesetzt (Klebs, 2011
S.36-44). Meist wird dies heutzutage digital mithilfe von Software ausgefuhrt, in ver-
einzelten Studios arbeiten Produzenten jedoch nach wie vor mit vollstandig analogen
Methoden. Neue Mal3stabe setzte beispielsweise in den 60er Jahren der Beatles-
Produzent George Martin, der mit seiner neuen Vierspurtechnik vier verschiedene
Analogtracks zu einem Song zusammenfuhrte und damit die innovativen Klangbilder
der Musiker moglich machte (Hogan; Mapes, 2016). An funfter Stelle steht das Mas-
tering und markiert den letzten Arbeitsschritt vor der eigentlichen Tontragerproduk-
tion. In diesem integralen Prozess wird die Klangqualitat des Tonmaterials sicherge-
stellt und gegebenenfalls verbessert. Ziel ist es, das Musikstlck durch jedwedes
Wiedergabeformat bestmoglich klingen zu lassen. So muss der fertige Song die Qua-
litat sowohl auf einer HiFi-Anlage als auch auf kleinen Mobiltelefonlautsprechern hal-
ten konnen. Klangfarbe und -fulle werden zu diesem Zweck technisch angepasst,
wobei dies, ahnlich dem Mixing-Vorgangs, ebenfalls digital oder analog geschehen
kann. Nach dem Mastering des Klanges legen die Produzenten im Pre-Mastering die
fur die Herstellung des Produktes notwendigen technischen Details fest. So werden
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Meta-Daten eingespeist, die Songreihenfolge bestimmt und Pausen- sowie Trackin-
dizes gesetzt (Boddecker, 2017 S.17-18).

Der Prozess der Musikproduktion wird durch die Tontragerherstellung abgeschlos-
sen. Das fertige Klangmaterial wird in diesem finalen Schritt auf den ausgewahlten
Tontrager aufgespielt. In der aktuellen Situation der Musikindustrie bedeutet dies die
simultane Bearbeitung verschiedener Tragerformate. Eine fur breitflachige Distribu-
tion geplante Veroffentlichung wird in der Regel sowohl auf CD als auch auf Schall-
platte gepresst und daruber hinaus in digitaler Form bereitgestellt (Schramm, 2019
S.21-22). Wahrend fur die haptische Auslieferung die Arbeit mit spezialisierten
Presswerken notwendig ist, werden die Digitalformate zumeist direkt in den Tonstu-
dios angelegt und fur den Vertrieb prapariert.

2.2.3 Musikalische Rechteverwaltung

Die Verwaltung und Verwertung der Rechte an Musikstucken ist ein enorm weiter
und unubersichtlicher Teilbereich der Musikindustrie. Er schafft den juristischen Rah-
men fur Handelsbeziehungen zwischen Branchenvertretern und ist daher ein integra-
ler Bestandteil der musikwirtschaftliche Wertschopfungskette. Gemeinhin steht die
Bezeichnung ,Musikrechte” stellvertretend fur die subjektiven Urheberrechte an ei-
nem Stuck, einer Komposition oder einer Aufnahme (Homann, 2007 S.3-6). Dies ist
jedoch nur ein Aspekt der musikalischen Rechteverwaltung. Neben dem Urheber-
recht haben Leistungsschutzrechte, Urhebervertragsrechte sowie die Rechte von
Verwertungsgesellschaften eine hohe Signifikanz innerhalb der Branche. Um das
medienrechtliche Framework der Wertschopfungskette verstehen zu konnen ist es

daher essenziell, diese im Folgenden vorzustellen.

Das Urheberrecht ist im allgemeinen Verstandnis der Gesellschaft verhaltnismalig
bekannt, da es haufig im Zentrum politischer Debatten steht. Die meisten Menschen
verfugen daher Uber ein rudimentares Verstandnis der Grundlagen des Urheber-
rechts, was insbesondere fur Musiker wichtig ist. Denn der urheberrechtliche Schutz
von Musik gewahrt dem kreativen Schopfer von Musikwerken grundlegende Kon-
trolle Uber die Verwendung und Verwertung seines Werkes. Der Urheber besitzt so-
mit die Verflugung Uber Vervielfaltigungsrecht, Auffihrungsrecht und Senderecht sei-
nes Musikprodukts (Homann, 2007 S.33-36). An das Urheberrecht angeschlossen
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sind die Urhebervertragsrechte. Sie sind fur den Handel mit Musik von fundamentaler
Bedeutung, denn sie regeln die Ubertragung von Urheberrechten an Dritte und die
Arbeit mit Lizenzen (Schack, 2007 S.479-506). Resultat dieses Gesetzrahmens sind
Plattenvertrage, die eine der tragenden Saulen der Industrie darstellen. Der gemeine
Plattenvertrag Ubertragt die Haupt- und Nebenrechte an einem Musikwerk von Kom-
ponisten zu Musikunternehmen (Ritt, 2017). Insbesondere Labels und Musikverlage
profitieren von dieser Regelung, wobei Verlage zusatzlich intensiv Handel mit Musik-
lizenzen treiben und eine Art Marktplatz fur Kompositionen, Aufnahmen und Son-
gideen anbieten. Leistungsschutzrechte hingegen schutzen die Teilbereiche der mu-
sikalischen Wertschopfung, die nicht rein kreativer Natur sind. Unter diesen Teilas-
pekt des Medienrechts fallen etwa das Covern von Songs anderer Musiker wahrend
eines Konzerts und die Arbeit eines Tontechnikers am Klang einer Aufnahme
(Schack, 2007 S.308-315). Sie werden in Deutschland von der Gesellschaft zur Ver-
waltung von Leistungsschutzrechten (GVL) geltend gemacht, was den Ubergang zu
den Rechten der Verwertungsgesellschaften bildet. Diese sollen per Definition ge-
werkschaftliche Aufgaben in der Kreativwirtschaft wahrnehmen und zur Funktion ei-
ner Solidargemeinschaft unter Urhebern beitragen (Graf, 2018). Neben der GVL ist
der bekannteste Vertreter der Verwertungsgesellschaften in Deutschland die Gesell-
schaft fur musikalische Auffuhrungs- und mechanische Vervielfaltigungsrechte, kurz
GEMA, welche sich insbesondere im Digitalzeitalter durch zahlreiche Kontroversen in
den Fokus des offentlichen Auges bewegte. Die GEMA agiert als privates Unterneh-
men mit staatlichem Auftrag und garantiert die Einhaltung der Urheber- und Leis-
tungsschutzrechte ihrer knapp 74.000 Mitglieder (GEMA, 2019). Durch die Geltend-
machung dieser Rechte generiert die GEMA jahrlich wachsende Ertrage, von denen
ein Grolteil an die Vereinsmitglieder ausgeschuttet wird. 2018 Uberschritten diese
Einnahmen erstmals eine Milliarde Euro, von denen rund 860 Millionen Euro an Mit-
glieder und internationale Rechteinhaber ausgezahlt wurden (GEMA, 2019). In der
Vergangenheit wurde die GEMA haufig Gegenstand von Kritik, sowohl von Seiten ih-
rer Mitglieder als auch von Konsumenten und Unternehmen der Musikwirtschaft. So
waren die moglichen Formate der Rechteverwaltung nicht mehr zeitgemal und ver-
traglich deutlich zu restriktiv geregelt. Ebenso wurde die Formel, nach welcher die
Ausschuttungen verteilt werden, zu Ungunsten des Live-Sektors rechnen und damit
eine faire Verteilung der Gelder verhindern (Renz, 2012). Verbraucher kritisieren das
restriktive Auftreten der GEMA im digitalen Raum. 2013 sorgte ein Rechtsstreit
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zwischen der GEMA und Google dazu, dass 61,5% aller existierenden Musikinhalte
von YouTube, der grofdten Videoplattform weltweit, in Deutschland gesperrt wurden
(Lischka, 2009). Deutsche Nutzer konnten die betroffenen Musikvideos jahrelang
nicht abrufen, bis 2016 eine rechtliche Einigung der Konzerne zur Auflosung der au-
diovisuellen Blockade fuhrte. Ein Jahr zuvor, im April 2012, sah sich die GEMA be-
reits mit Kontroversen aus der Konzertbranche konfrontiert. Diese reagierte empfind-
lich auf eine, teilweise deutliche, Erhdhung der Live-Tarife der GEMA und befurch-
tete als Resultat erhebliche wirtschaftliche Probleme (Weingartner, 2012). Wahrend
das beflurchtete Clubsterben bisher nicht eingetreten ist, sorgen die hoheren Geblh-
ren an vielen Standorten fur erhebliche Zusatzbelastungen fur Konzerthauser und
Musikclubs. Zuletzt gelangte die Gesellschaft fur musikalische Auffuhrungs- und me-
chanische Vervielfaltigungsrechte wegen der vom EU-Rat beschlossenen Urheber-
rechtsreform fur den digitalen Raum in die Schlagzeilen, da rechtliche Grundlagen
und vertragliche Einigungen, stellvertretend etwa der Deal mit YouTube, nun in
Frage gestellt werden und voraussichtlich neu abgeschlossen werden mussen (Win-
terbauer, 2019).

2.2.4 Distributionswege

Nachdem die rechtliche Situation eines Musikwerkes vertraglich bindend festgesetzt
wurde, ist die Wahl und Belieferung der Distributionswege der nachste Schritt in der
musikalischen Wertschopfung. Hierbei wird das fertige Musikprodukt, je nach Distri-
butionsweg, in digitaler oder analoger Form an Handelspartner der Musikbranche
ausgeliefert. Diese Handelspartner wiederum stellen das Musikstuck sodann zum
freien Verkauf, sei es in einem Onlineshop oder einer klassischen Ladenflache. Ab-
hangig vom genutzten Distributionsweg ergeben sich dabei spezifische Charakteristi-
ken des Handelsvorgangs, welche in diesem Kapitel untersucht werden.

In traditioneller Form wird dieser Aspekt der Wertschopfung von sogenannten Musik-
vertrieben bearbeitet. Diese kimmern sich seit der Entwicklung von massentaugli-
chen Tontragern um die Abwicklung der Handelslogistik mit physischen Musikmedien
(Rudloff, 2002 S.1-10). Wahrend Major-Labels meist Uber eigene interne Vertriebs-
abteilungen verfugen, arbeiten insbesondere Independent-Labels mit unabhangigen
Musikvertrieben zusammen, um ihre Musikprodukte zu veroffentlichen. Dies ge-

schieht durch intensive Business-to-Business Verhandlungen, kurz B2B genannt. Im
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Rahmen dieser verhandelt der Musikverlag mit Plattenladen, Versandhausern und
Warenlagern uber moglichst gunstige Konditionen fur kommende Neuveroéffentlichun-
gen. Ohne diesen integralen Teilaspekt der klassischen Musikwertschopfung wirde
das Album oder die Single nicht in den Bestand des Handelspartners aufgenommen
werden, weswegen Musikvertriebe als Bindeglied stets eine zentrale Rolle einge-
nommen haben. Um moglichst gute Argumente bei den Partnern im freien Handel zu
haben, kimmern sich Musikvertriebe zusatzlich um das Packaging der Musikpro-
dukte (Noam, 2018 S.366). Im Packaging wird der Umfang eines Musikproduktes
festgelegt, etwa welche Zusatzinhalte in der CD-Box oder der Vinyl-Verpackung ent-
halten sind. Um fur zusatzliche Verkaufsargumente zu sorgen, agieren die Vertriebe
in diesem Punkt nicht selten kreativ und legen den analogen Produkten Bonusinhalte
wie Poster, digitale Downloadcodes, Hidden Tracks, Buttons oder sogar T-Shirts bei
(Cannon; Thomas, 2012 S.442-445). Durch die Boni soll eine prominentere Platzie-
rung der Veroffentlichung in der Warenflache der Verkaufspartner erreicht und das

Interesse potenzieller Konsumenten zusatzlich angeregt werden.

Seit Beginn der digitalen Transformation sehen sich Musikvertriebe auf im digitalen
Marktsegment gefordert (Bundesverband Musikindustrie, 2012 S.14-18). Ein Grofiteil
der Aktivitaten fokussiert sich hierbei auf das Trade-Marketing, also Geschéaftsbezie-
hungen mit digitalen Serviceanbietern und Kooperationspartnern wie Amazon, Spo-
tify, Apple und Google. Diese vier Unternehmen dominieren mit ihren Down-
loadstores und Streaming-Services den digitalen Absatzmarkt. Dabei sind sie auf
dem Musikmarkt durchaus als neue Akteure zu benennen (Rosgen, 2018). Noch vor
wenigen Jahren waren die Technologie-Giganten kaum wahrnehmbar in der Musik-
branche aktiv — heute fuhrt fur Labels und Vertriebe kein Weg an ihnen vorbei
(Schmieder, 2014). Es ist ein langsamer Machtumbruch, welchem in spateren Kapi-
teln dieser Thesis eine primare Rolle zukommen wird. Ahnlich dem analogen Ver-
triebsgeschaft pflegen Musikunternehmen intensive B2B-Beziehungen zu den Tech-
nologiekonzernen. Es werden gemeinsam Kampagnen geplant, Exklusivinhalte ver-
handelt und regelmaRige Newsletter geschrieben, um die eigenen Neuveroffentli-
chungen in den digitalen Online-Storeflachen moglichst dominant platzieren zu kon-
nen. So verfugt der von Apple betriebene Downloadstore-Gigant iTunes beispiels-
weise Uber besonders grolde, zentral platzierte Bannerflachen, die fur Veroffentli-
chungen von Kooperationspartnern und besonders populare Releases reserviert

sind. Es handelt sich dabei um eine enorm verknappte und von dutzenden
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Musikverlagen umworbene Werbeflache, die zu erreichen den Erfolg einer Veroffent-

lichung direkt beeinflussen kann.

Abseits des Aufstiegs der Technologiekonzerne zu grof3en Playern des Musikbusi-
ness Offnete das Internetzeitalter jedoch auch die Tur fur eine gewisse Demokratisie-
rung der Distributionswege. So stehen jedem Musiker die potenziellen Wege zur Ver-
fugung, seine Musik im Internet frei zuganglich oder kauflich zu machen. Plattformen
wie YouTube und Soundcloud sind direkte Portale fir unabhangige Musiker in die
Massenoffentlichkeit, wahrend Dienste wie Bandcamp sogar die Moglichkeit von di-
rekten digitalen Verkaufen ermoglichen, ohne den Umweg uber Musikvertriebe oder
Technologiekonzerne zu nehmen (Noam, 2018 S.370-373). Ahnlich diesem Direkt-
konzept funktioniert eine neue Art des Musikvertriebs, welcher als direktes Binde-
glied zwischen Musiker und Streaming-Services funktioniert. Unternehmen wie Tune-
core bieten durch automatisierte Prozesse jedermann die Option, eigene Musikstu-
cke direkt in allen relevanten Streaming-Services zu veroffentlichen. Als Gegenwert
behalten Tunecore und Bandcamp einen Prozentsatz der individuell generierten Ein-
nahmen als Gewinn ein (Wegerle, 2017). In einer wachsenden Zahl an Fallen be-
gunstigen Online-Portale dieser Art eine Disintermediation der klassischen Musik-
wertschopfung, im Rahmen welcher die Schritte zwischen Schoépfung und Aufnahme

des Musikstucks und (Online-)Ladenflache ersatzlos wegfallen.

2.2.5 Kundenrezeption

Als letztes Glied der musikalischen Wertschopfungskette gilt die Rezeption von Mu-
sikprodukten beim Kunden. Generalisierend ausgedruckt ist im Fall der Kundenre-
zeption die Zufriedenstellung der Vorstellungen und Bedurfnisse des Musikkonsu-
menten die erste Prioritat. Diese hangt jedoch von verschiedenen Faktoren ab. Als
Teilaspekte dieses Kapitels werden sowohl die Nutzungsgewohnheiten von Musik-
konsumenten in Deutschland aufgezeigt als auch das aulRerst subjektive Feld der
Musikrezeption vorgestellt. Als oberflachlichste Ebene zur Sicherung der Konsumen-
tenzufriendenheit wirkt der Kundenservice von Musikunternehmen (Schéafer, 2008
S.14-21). Sie ist die erste Kontaktstelle fur Fragen und Rucksprachen aller Art und
hat den Auftrag eventuelle, nach dem Kauf auftretende Probleme bestmdglich zu 16-
sen oder durch verstandnisvoll-empathisches Verhalten abzuschwachen. Im Fall ei-
nes fehlerhaften Tontragers etwa kann die Problematik durch den Versand eines
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Ersatzproduktes gelost oder durch das Aushandigen eines Gutscheins abge-
schwacht werden. AuRergewdhnlich guter Kundensupport fuhrt nachweislich zu einer
wachsenden Markenbindung bei Konsumenten und ist daher ein essenzieller Faktor
fur Unternehmen der Musikbranche (Irrgang, 2009 S.12-16).

Auf einer tieferen, individuelleren Ebene ist die Kundenrezeption von Musik Teil ei-
nes hochkomplexen soziologisch-kulturellen Prozesses und somit Gegenstand jahr-
hundertelanger Rezeptionsforschung. Die 6ffentliche Wahrnehmung von musikali-
schen, kompositorischen und performativen Werken ist stets Gegenstand von musik-
physiologischen und -psychologischen Vorgangen. Sie ist direkt abhangig von den
aulleren und inneren Umstanden der Gesellschaft, in welcher ein Musikprodukt auf
den Markt kommt, sowie dem Innenleben des Individuums (Schramm, 2005 S.55-
61). Aufgrund dieser Vorgange ist die Rezeption von Musikwerken ein hochgradig in-
dividueller und intimer Sachverhalt. Als Fortsatz dessen beeinflusst die Wahrneh-
mung von Musik wiederum ebenfalls den Schoépfungsprozess neuer Musikprodukte,
denn auch Musiker selbst sind zumeist intensive Konsumenten. Ein Beispiel fur diese
Art von Rezeptions- und Schopfungsschleife formuliert der Mediensoziologe Robert
Seifert und bezieht sich damit direkt auf die Digitalisierung. ,Durch die Quantitat der
verfugbaren Popmusik geht auch die Wertschatzung und Aufmerksamkeit daftr ver-
loren, da ohne Plattenhullen und CD-Cover die Informationsbeschaffung nicht mehr
automatisch gegeben ist. Gleichzeitig hat man aber Uber das Internet auch mehr
Moglichkeiten, aktiv mit Musik umzugehen. Ein unvorhersehbarer Nebeneffekt der
Digitalisierung ist auRerdem die verstarkte Nachfrage nach Vinyl und Live-Konzerten,
denn die Menschen wollen zuruck zur physischen Erfahrung. Der Wunsch nach mehr
Authentizitat druckt sich auch in dem Trend zu handgemachter Musik, zu Singer-
Songwriter- und Folkmusik aus, wie sie etwa Ed Sheeran spielt., so Seifert in einem
Corso-Gesprach mit Deutschlandfunk (Fischer; Seifert, 2018).

Ein weiteres Resultat des soziologisch-kulturellen Rezeptionsprozesses ist die Art
und Weise, auf die in einer Gesellschaft Musik genutzt wird. Denn auch diese ist zu
grolRen Teilen davon abhangig, welche Umstande zu einem bestimmten Zeitpunkt
existieren (Blaukopf, 1982 S.270-298). Wie ist die Kaufkraft einer Gesellschaft, wel-
che technologischen Mittel stehen ihr zur Verfugung und wie funktioniert inre Alltags-
gestaltung? Aufgrund dieser Kernfragen ergeben sich je nach betrachtetem Absatz-
markt deutlich unterschiedliche Konsumgewohnheiten der Musikrezipienten. So ist
auf globaler Ebene das Musikstreaming die erste Wahl des weltweiten
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Musikkonsumenten, wahrend auf den deutschen Markt begrenzt noch immer das Ra-
dio die meisten Marktanteile auf sich vereinen kann. Dennoch ist das Musikstreaming
auch in Deutschland im Trend. Von den im Durchschnitt 21,3 Stunden, die ein
Mensch in Deutschland pro Woche Musik konsumiert, tut er dies in rund 32% der
Zeit Uber Audiostreaming-Angebote (Universitat Hamburg, 2018 S.19-20). In der de-
mographischen Gruppe der 16- bis 24-Jahrigen dominiert Audiostreaming mit 61%
der Nutzungszeit bereits deutlich, wahrend Radiosender insbesondere von alteren
Generationen, wie den 55- bis 64-Jahrigen mit 60%, aktiv genutzt werden. Interes-
sant ist hierbei die Beobachtung, dass rund die Halfte der Audiostreaming-Zeit auf Y-
ouTube verbracht wird (Universitat Hamburg, 2018 S.20). YouTube positioniert sich
somit als direkter Konkurrent zu dedizierten Streaming-Angeboten wie Spotify und
Apple Music, obwohl die Plattform sich aufgrund ihres diversen Content-Angebots
und der Mdglichkeit zu Nutzer-Uploads als technischer Dienstleister darstellen und
somit Lizenzzahlungen umgehen kann. Eine Problematik, die in der Branche kontro-
vers diskutiert und im weiteren Verlauf der Thesis wieder aufgegriffen werden wird.
Auch Urheberrechtsverletzungen spielen in den Nutzungsgewohnheiten der Deut-
schen eine Rolle. Obgleich der Trend sich 2018 rucklaufig entwickelt liegt Deutsch-
land aufgrund von illegalen Downloads und sogenannten Streamrips mit 3,5% unter
dem globalen Durchschnitt der Urheberrechtsverletzungen (Bundesverband Musikin-
dustrie, 2019 S.26). Trotzdem bleibt der Bezug von Musik Uber rechtsverletzende
Wege ein weit ausgepragtes Problem.
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2.3 Digitale Transformation

Im Jahr 2002 ist es der Menschheit zum ersten Mal in ihrer Geschichte maglich,
mehr Informationen auf digitalen als auf analogen Medien zu speichern, was laut
Kommunikationsforschern den endgultigen Beginn des digitalen Zeitalters markiert
(Bengsch, 2011). Es ist der grofdte gesellschaftlich-technische Umbruch, seit der in-
dustriellen Revolution circa 200 Jahre zuvor. Trotz dieses Durchbruches dauerte es
Jahre, bis transformative Technologien fur die breite Masse der Gesellschaft weltweit
zunachst erschwinglich und daraufhin eine Notwendigkeit wurden. Digitale Speicher-
medien, Mikrochips, tragbare Hochleistungscomputer, Smartphones und tber allem
das Internet fuhrten zu gravierenden Veranderungen in Kommunikationsverhalten,
Arbeitswelt, Sprachkultur, Sozialisierung, Offentlichkeit und Privatleben sowie Wirt-
schaftsformen der Menschen (Hamidian; Kraijo, 2013 S.5-14). Ein Transformations-
prozess, der bis heute anhalt und dessen Ende nicht abzusehen ist, denn die neue
Technologie ermoglicht unentwegt neue Geschaftsmodelle, neue Wirtschaftsmodelle
und neues Konsumentenverhalten. Die Auswirkungen sind allgegenwartig. So fuhrt
eine durch digitale Technologien angetriebene Globalisierung auf der einen Seite zu
einer Vernetzung der Menschen weltweit, aber auch zu einer Internationalisierung
von Wirtschaftsverbindungen und Wertschopfungsketten (Deutscher Bundestag,
2013 S.119-138). Unternehmen, die diesen Trend frih erkannten, waren schnell in
der Lage ihren Marktanteil drastisch zu steigern und sich mithilfe innovativer Produki-
und Serviceangebote in ganzlich neuen Marktsegmenten zu etablieren (Grol3; Pfen-
nig, 2019 S.61-65). Dazu werden Informationsangebote omniprasent, was insbeson-
dere auf dem Arbeitsmarkt fur gro3ere Transparenz uber Unternehmen und einen
Abbau von wirtschaftlichen Abschottungsmechanismen sorgt. Profund ist fur die Ver-
anderung der Arbeitswelt vor allem die zunehmende Unbestandigkeit der Beschafti-
gung, die sich durch die Digitalisierung bedingt. Wirtschaftsforscher sehen den klas-
sischen Karriereweg fruherer Generationen im Digitalzeitalter als praktisch kaum
mehr moglich, stattdessen mussten sich Angestellte auf sich stets andernde Heraus-
und Anforderungen anpassen konnen. ,Der einmal erlernte Beruf andert sich unter
den Handen der Arbeitenden. Wer in den 1970er Jahren Informatik studiert habe o-
der in der Industrie ausgebildet worden sei, findet sich in einer vollig umgestalteten
Arbeitswelt wieder, ebenso wie der Paketbote, Biologe oder Romanautor.®, beschrei-
ben die Fachautoren Beckedahl und Liuke im Jahr 2012 die Situation (Beckedahl;

Ldke, 2012 S.76). Andere Beschaftigungsfelder werden verschiedenen
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Prognosemodellen zufolge in Zukunft ersatzlos verschwinden, was zu folgenschwe-
ren Problemen mit der Beschaftigung der Menschen fihren kénnte. Dieser gemein-
hin als Automatisierung bezeichnete Teilprozess der digitalen Transformation wird in
den kommenden Jahrzehnten eine zentrale Herausforderung fur Akteure des Ar-
beitsmarktes darstellen, wie auch fur die Gesellschaft im Allgemeinen. Eine Studie
der Oxford University prognostizierte den USA 2013 fur die nahe Zukunft einen Weg-
fall von 47% der aktuell vorhandenen Arbeitsplatze durch Automatisierung und di-
rekte Folgen digitaler Innovationsprozesse (Deutscher Bundestag, 2018 S.4).

Als integraler Bestandteil der globalen Medienwirtschaft ist die Musikindustrie diesen
Vorgangen unmittelbar ausgesetzt. Nicht wenige lassen sich bereits heute deutlich
erkennen, denn als Folge der Digitaltransformation befinden sich grof3e Teile der Mu-
sikbranche in einer perpetuellen Umwalzung. In den folgenden Unterkapiteln werden
die signifikantesten Aspekte der Industrie untersucht und die Wandlungen im Detail
analysiert. Dabei wird sowohl auf die nachhaltigen Veranderungen von Unterneh-
mens- und Machtstrukturen eingegangen als auch auf illegalen Musikkonsum als
Konsequenz digitaltechnischer Moglichkeiten. Daraufhin folgt ein differenziertes Por-
trait der Streaming-Services mit Fokus auf den Fokus-Shift der Musikbranche zu-

gunsten des ,Musik als Service“-Geschaftsmodells.

2.3.1 Wandel von Unternehmensstrukturen

,Wir durfen die digitale Veranderung nicht einfach nur als technologischen Fortschritt
verstehen, sondern wir reden hier Uber eine radikale Veranderung von Wirtschaft und
Gesellschaft. Das stellt uns vor neue Herausforderungen, die wir noch gar nicht rich-
tig verstehen.”, sagt Henning Vopel, der Direktor des Hamburgischen Weltwirt-
schaftsinstituts (HWWI) in der Studie ,Digitaldkonomie Strategie 2030“, welche 2015
in Kooperation mit der Berenberg Bank erstellt wurde (Kaiser, 2015). Fur klassische
Medienunternehmen, allen voran die Labels und Verlage der Musikwirtschaft mit
Uberholten Vertriebsmodellen, bedeutet dies einen seit Jahren anhaltenden Kampf
mit der Strukturkrise. Traditionelle Unternehmen sehen sich einer existenzgefahrden-
den Marktsituation ausgesetzt, in welcher sie von Firmen unter Druck gesetzt wer-
den, die erst vor wenigen Jahren entstanden sind und nun immer dominanter in den
globalen Medienmarkt drangen. Dabei nimmt die Digitalisierung konstant Einfluss da-
rauf, wie sich die Branchenstrukturen verandern. 2017 diagnostizierte der
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Bundesverband Musikindustrie fur den Deutschland einen messbaren Trend zuguns-
ten von digitaler Distribution und Online-Marketing von Musikprodukten (Bundesver-
band Musikindustrie, 2018 S.13). Wahrend sich das Grundprinzip der arbeitsteiligen
Entwicklung eines erfolgreichen Kreativprodukts nur wenig andert, ist der Aspekt der
Distributionswege an einem Scheidepunkt angekommen. Langst dominiert durch
Downloads und mp3-Angebote wird die Distribution durch Streaming-Services voll-
ends vom digitalen Raum vereinnahmt, wahrend analoge Tontragermedien stetig aus
dem Fokus der Branche verschwinden (Jansen, 2018). Unternehmen, die noch vor
10 Jahren primar auf die Distribution von analogen Medien wie CDs gesetzt haben,
befinden sich in einem grundlegenden Wandel, durch welchen haptische Produkti-
onsketten nach und nach abgebaut werden. Einige Strukturen und Arbeitsplatze ent-
fallen hierbei ersatzlos, da sie in digitalen Distributionskonzepten nicht benotigt wer-
den. Geschaftliche Kooperationen mit Tontrager-Presswerken und Logistikunterneh-
men gehen Unternehmen der Musikbranche weniger ein (Haase, 2016). Auch das
Geschaftsfeld der Musikproduktion durchlauft einschneidende Veranderungen. Digi-
tale Innovationen in den Bereichen Hard- und Software ermoglichen, wie in Kapitel
2.2.2 angeschnitten, zu immer kostengunstigeren Konditionen die selbststandige
Aufnahme von Musikwerken durch den Kunstler selbst. Es ist eine technische Ent-
wicklung, durch welche die Eintrittsschwelle fur Musiker enorm sinkt (Sin, 2014 S.4).
Im Gegenzug sehen sich nicht wenige Aufnahmestudios in zunehmendem Mal} der
Geschaftsgrundlage entzogen, da sie von ehemaligen Klienten weniger bendtigt wer-
den. Insbesondere kleinere Einrichtungen und Studios der Mittelklasse sind hiervon
betroffen, wahrend professionell-renommierte Einrichtungen nach wie vor von Musik-

labels fur ihre Produktionen genutzt werden (Rose, 2009).

Jedoch begunstigt der unternehmensstrukturelle Wandel auch das Aufkommen
neuer Arbeitsplatze sowie eine Transition von bestehenden Arbeitsfeldern in den
zentralen Fokus von Unternehmen. Analytische Positionen und Expertise in der Zu-
sammenarbeit mit Streaming-Anbietern ricken in den Vordergrund. Intensive Kennt-
nisse uber Musik- und Content-Trends, Playlisting und Social Media Data Analytics
sind Fachfahigkeiten, die in einer fortschreitend digitalisierten Musikbranche an den
Arbeitsplatzen zunehmend nachgefragt werden (Braunig, 2015 S.61-65). Zusatzlich
wirkt sich die charakterisierte Entwicklung zugunsten von Home-Recordings von Mu-
sikern positiv auf den Wirkungsbereich der Artists & Repertoire-Manager aus. Sie

sind im Digitalzeitalter mehr denn je gefragt das rasant ansteigende Angebot von
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sich selbst produzierenden Kinstlern auf potenziell erfolgreiche Musikprodukte hin
zu analysieren (Shah, 2018). Gleichwohl ist nicht auszuschliel3en, dass sich durch
das steigende Bedurfnis von Kunstlern zu mehr Eigenverantwortung in Zukunft haufi-
ger symbiotische Geschaftsbeziehungen zwischen Musiker und Musikunternehmen
bilden. Dies steht in Kontrast zu der traditionell eindeutigen vertraglichen Hierarchie,
im Rahmen derer das Musiklabel Uber die Entscheidungsgewalt verfugt. Das Poten-
zial zur kunstlerischen Selbstverwaltung im Rahmen einer digitalisierten Musikindust-

rie wird im weiteren Verlauf dieser Thesis weiterhin im Detail analysiert.

Durchaus zur Uberraschung der Musikindustrie spielt auch das klassische Tontrager-
medium der Vinylschallplatte eine Rolle im digitalen Wandel. Sie steht als radikale
Gegenthese zum ,Musik als Service“-Konzept fur einen entschleunigten, urtypischen
Musikkonsum und konnte sich aus diesem Grund analog zum Aufstieg der
Streaming-Modelle eine veritable Nische auf dem Absatzmarkt erarbeiten. Wie in Ka-
pitel 2.2.5 beschrieben ist dieses Verhalten als direkte Gegenreaktion auf Prozesse
der Digitalisierung zu interpretieren. Dies hat zur Konsequenz, dass Labels und Ver-
triebe aller GroRen wieder mit Schallplatten-Presswerken zusammenarbeiten und,
insbesondere in Major Labels, dedizierte Arbeitsgruppen fur den Vinyl-Vertrieb bilden
(Fricke, 2019). Das Potenzial der Schallplatte als Verkaufsformat fur den definierten
Markt der Musikliebhaber wird von der Musikindustrie wieder verstarkt bearbeitet.

Ein weiteres Merkmal fur den Wandel der Strukturen von Unternehmen auf dem Mu-
sikmarkt, welches im spateren Verlauf dieser Facharbeit eine fundamentale Rolle
einnehmen wird, ist der direkte und indirekte Druck durch neue Konkurrenzunterneh-
men. Die Technologiegiganten der Welt verfolgen seit Anbruch des digitalen Zeital-
ters eine Strategie, welche sie langsam, aber bestandig als feste Gro3en auf dem
Musikmarkt als direkte Konkurrenten der grof3en Musikunternehmen etabliert (Gam-
mons, 2011 S.52-54). Den Startschuss hierfur gab Apple im Jahr 2003 mit der
Markteinfuhrung des iTunes Stores ab (Apple, 2003). Mit diesem waren Kunden in
der Lage, Musikstucke digital auf inre Computer, Telefone und mp3-Player herunter-
zuladen. Andere Technikkonzerne wie Microsoft, Google und Amazon folgten wenige
Jahre spater mit eigenen Angeboten. Dieser Vorgang wiederholte sich 2008 mit dem
Start des Streaming-Anbieters Spotify (Heck, 2012). Sofort erkannten die Tech-Gi-
ganten die Moglichkeiten des radikal neuen Musikkonsumkonzepts und brachten ei-
gene Adaptionen des Modells auf den Markt. Apple folgte mit Apple Music, Google
mit mehreren Diensten und Interesse an einer Ubernahme von Spotify (Karp;
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Winkler, 2014). Auch Amazon bietet einen in das Prime-Angebot integrierten
Streaming-Service an. Zusammengefasst impliziert dieser strukturelle Wandel der
Big Players auf dem Musikmarkt ein angespanntes Machtgefuge, in welchem insbe-
sondere die drei Major Labels ihre Position als zentrale Institutionen angefochten se-
hen. So macht Apple kein Geheimnis aus der Tatsache, dass sie sich in Zukunft
durchaus in der Rolle des Content-Produzenten sehen und mit diesem Schritt in ei-
nem weiteren Marktbereich der klassischen Musiklabels eindringen konnten (Hel-
more, 2018). Die digitale Transformation begunstigt somit direkt den Aufbruch und
Wandel klassischer Unternehmensstrukturen der Musikbranche, als auch einen po-
tenziell grundsatzlichen Wandel des Musikmarkts selbst.

2.3.2 Streaming-Services

Das Geschaftsmodell des Musikstreamings markiert den Beginn der Transformation
weg vom klassischen Verkaufsprodukt zu einem Verstandnis von Musik als Service,
also als Dienstleistung. Noch bei Musikdownloads erhielt der Musikkonsument, ge-
maf dem analogen Verkaufsprinzip, das komplette Musikstuck als Gegenleistung. Im
Kontrast steht hierzu das wichtigste Alleinstellungsmerkmal der Streamingservices,
denn diese verkaufen dem Nutzer lediglich die Lizenz der Nutzung einer Musikbiblio-
thek Uber die eigens digitale Infrastruktur (Dorr, 2012 S.31-34). Das Musikstreaming
als Angebotssektor ist dabei durchaus facettenreich. Im Zentrum der Thematik ste-
hen allen voran die dominierenden Streaming-Anbieter wie Apple Music, Spotify,
Amazon Prime Music und Google Play Music. Durch monatliche Zahlungen erwirbt
der Nutzer den Zugriff auf die jeweilige Plattform und kann sich, synchronisiert auf
samtlichen Endgeraten, aus einem gigantischen Musikangebot eine eigene Samm-
lung anlegen. Branchenintern wird diese Methode als Premium-Streaming klassifi-
ziert (Groppel, 2019 S.225-227). In einzelnen Fallen wird Einsteigern zusatzlich eine
kostenlose Version des Service angeboten, welche durch regelmaliige Werbeunter-
brechungen und -einblendungen gegenfinanziert wird. Spotify etwa verfolgt mit die-
ser Strategie den Zweck, bei moglichst vielen Musikkunden direkt Interesse zu we-
cken und sie langfristig in zahlende Abonnenten zu konvertieren (Seufert, 2013 S.22-
25). Abgrenzend zu anderen Vertriebswegen der Musikbranche steht allerdings auch

hier die Eigentumsfrage, denn sobald der Kunde sein Konto bei einem
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Serviceanbieter schlief3t, verliert er den Zugang zu der Musikdatenbank. Die Musik
bleibt im Besitz des Serviceanbieters.

Wahrend das Modell des Premium-Streamings im Zentrum der Thematik steht, exis-
tieren daruber hinaus weitere Varianten des Musikstreamings. Internetradios waren
im frihen digitalen Raum der 1990er Jahre die erste Art des Musikstreamings und
senden seither primar redaktionell zusammengestellte Programme. Sie bieten auf-
grund der Vielfaltigkeit des Angebots und der grof3en Reichweite ein signifikantes
Potenzial fur die Bedienung verschiedenster Genreformate, von Mainstream bis Ni-
schenmusik (Gregory, 2017 S.212). Der Abonnement-Streamingservices Spotify und
Apple Music bedienen sich der Idee des Internetradios und lassen von softwareeige-
nen Algorithmen jeweils auf die Horgewohnheiten ihrer Nutzer zugeschnittene Radio-
sender erstellen. Eine Vorstufe des heute dominierenden Streamingmodells wurde
2005 mit der Plattform MySpace eingefuhrt. Diese erlaubte es Musikern, eigene Mu-
sikstucke auf einer Profilseite hochzuladen und direkt fur Besucher im Stream ab-
spielbar zu machen. Insbesondere fur neue Kinstler boten sich so neue Moglichkei-
ten, in der Musikindustrie eigenstandig auf sich aufmerksam zu machen. Weltstars
wie die Band ,Arctic Monkeys® schafften ihren Durchbruch nicht zuletzt, da sie Uber
MySpace entdeckt wurden (Snapes, 2015). Obgleich MySpace als Veroffentlichungs-
plattform selbst schon wenige Jahre spater in der Bedeutungslosigkeit versank, schuf
die Website eine solide Grundlage fur diverse, bis heute populare Akteure des
Streamingmarktes. Facebook und SoundCloud beispielsweise Ubernahmen die Kern-
features und etablierten diese in ihren Angeboten (Watkins, 2019 S.71-75). Nach
2010 entstand eine weitere feste GroRRe auf dem Musikstreaming-Markt. Die von
Google gefuhrte Internetplattform YouTube kombiniert Audio- und Videostreaming
und erlaubt Nutzern ebenfalls das Hochladen eigener Inhalte, was sie fur Musiker
und Musikkonsumenten gleichsam relevant macht. Seit einigen Jahren sind auch
Live-Konzerte Teil des Streaming-Gesamtprodukts, wobei sich ebenfalls Plattformen
wie YouTube in ausfuhrender Rolle befinden (Fingas, 2019). Festival- und Konzert-
planer sowie Bands und Musiklabels experimentieren immer mehr mit dem Live-
Streaming von Konzerten, um ein immer grof3eres Publikum zu erreichen. Mithilfe
des Livestreams sollen potenzielle Kunden dazu angeregt werden, selbst die Kon-
zerte und Festivals zu besuchen.
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2.3.2.1 Exklusive Veroffentlichungen

Mit steigender Marktdominanz der Streaming-Services entstand ein expliziter Kon-
kurrenzkampf zwischen den fuhrenden Anbietern. Apple, Spotify, Google und Co rin-
gen nach Kraften um die Vormachtstellung auf dem Streamingmarkt. Dieser wird
nach Einschatzungen der Musikindustrie in Zukunft der entscheidende Vertriebsweg
sein und somit die Geschicke der Branche diktieren (Seifert, 2018 S.217-246). Um
das eigene Serviceangeboten gegen die Konkurrenz in Position zu bringen, werden
hierbei verschiedene Methoden angewandt, die aus anderen Medienbranchen be-
kannt sind. Eine in den Medienbereichen Film, Serien und Games oft genutzte Ge-
schaftspraktik ist die Verhandlung von plattformexklusiven Inhalten (Heinzman,
2019). Allen voran Apple Music nutzte diese Praktik zum Zeitpunkt der Markteinfuh-
rung 2015 intensiv. Diverse Musikalben und neue Releases wurden damals vorab o-
der ganzlich exklusiv auf Apples Streaming-Service veroffentlicht. Interessierte Mu-
sikkonsumenten mussten sich somit fur das Abo-Modell registrieren und dem Service
beitreten. 2019 wurde diese Praxis von Apple reaktiviert (Sanchez, 2019). Spotify
kontert dieses Vorgehen und bietet insbesondere im rasch an Popularitat gewinnen-
den Podcasts-Genre eigene Exklusivinhalte, von denen einige sogar von Spotify
selbst produziert werden (Carman, 2019). Es handelt sich bei diesen exklusiven Ver-
offentlichungen um eine naheliegende Herangehensweise von Seiten der Streaming-
Anbieter. Dementgegen steht die grundlegende Idee des Streamingservice als mog-
lichst vollstandige Musikdatenbank. Diese wird durch das Service-exklusive Anbieten
von Veroffentlichungen durchaus signifikant untergraben, was sich im Gegenzug als
fur das Grundkonzept des Streamings schadlich herausstellen konnte.

2.3.3 lllegaler Musikkonsum

Die Belastung der Musikbranche durch illegales Konsumentenverhalten ist in den
letzten 10 Jahren als rucklaufig einzustufen. Trotzdem stellt es Musikunternehmen
noch immer vor konkrete Probleme. Im ersten Jahrzehnt der 2000er Jahre ereignete
sich ein in der Historie der Musikbranche einzigartiger Anstieg der Musikpiraterie.
Durch neue, digitale Technologien und die Verbreitung des Internets erdffneten sich
fur Konsumenten auch illegale Moglichkeiten, Musik von Drittanbietern kostenlos her-
unterzuladen (Ihlenfeld, 2007). Den Startpunkt hierfur setzte der Pier-to-Pier Dienst
Napster, welcher sich aufgrund der Neuartigkeit dieses Piraterieweges zunachst
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noch in einer rechtlichen Grauzone bewegte. Als die Geschaftspraktik Ende 2001 als
Resultat einer Sammelklage grol3er Musiklabels gegen die Urheberrechtsverletzun-
gen des Dienstes verboten wurde, hatten sich unlangst dutzende ahnliche Websites
mit demselben Konzept gegrundet und im Internet verstreut. Der illegale Musikkon-
sum uber Download-Seiten wurde zu einem omniprasenten Begleiter der digitalen
Transformation der Musikbranche. Diese reagierte auf die rechtsfreien Anbieter mit
der Implementierung von Kopierschutzsystemen auf CD- und Downloadveréffentli-
chungen (Kremer, 2006 S.30-34). Der Kopierschutz verhinderte ein Vervielfaltigen
der Musik durch den Kaufer und sorgte somit auch bei regularen Konsumenten fur
reichlich Unmut. Denn das Erstellen von personlichen Sicherungskopien wurde durch
die Kopierschutzsysteme unmaoglich und zwang Konsumenten mit dieser Absicht
wiederum in Richtung illegaler Anbieter, die nach kurzer Zeit Wege fanden, die

Schutzmechanismen zu umgehen.

Es entstand eine fur die Musikbranche aulerst ernste Situation, denn auch die Um-
satze in diesem Zeitraum gingen weltweit rapide zurick. Kaum einem Musikunter-
nehmen gelang es in den ersten zehn Jahren des neuen Jahrtausends, konstant
schwarze Zahlen zu schreiben. Im Gegenteil sahen sich nicht wenige in ihrer Exis-
tenz gefahrdet. Diese Negativentwicklung begann sich erst 2008 mit dem Aufkom-
men einer ursprunglich skandinavischen Geschaftsidee umzukehren. Spotify schaffte
es mit seinem neuartigen Streaming-Abomodell zahlungswillige Kunden langfristig an
einen benutzerfreundlichen Musikdienst zu binden (Alvarez; Huber, 2013). Auch wur-
den laut nordeuropaischen Studien Nutzer massiv aus illegalen Angeboten zurltckge-
holt und zu legalen Konsumenten der Musikindustrie gewandelt. So sank der Anteil
von Musikpiraten in Skandinavien zwischen 2009 und 2014, also direkt nach der
Markteinfuhrung von Spotify in diesem Gebiet, um 76% (Pichler, 2015). Einen ahnli-
chen Einfluss liel3 sich laut der Studie auf dem Filmmarkt beobachten, auf dem der
Streaming-Anbieter Netflix direkt fur eine Halbierung illegaler Filmkopien verantwort-
lich gemacht wurde.

Interessant ist daher, in welche Richtung sich der illegale Musikkonsum im Jahr 2019
bewegt. Wahrend Streaming-Services zu dem Ruckgang der lllegalitat in der Musik-
branche fuhrten, sind sie heute ein Teilaspekt der neusten Angebote im rechtsfreien
Raum des Internets (IFPI, 2018 S.15). Sogenannte ,Stream Ripper®, also Websites,
die sich illegal in die Datenbanken von Streaming-Anbietern einklinken, ermoglichen
Nutzern das unerlaubte Downloaden von Musikstucken. Ein klarer Verstold gegen die
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urheberrechtlichen Rahmenbedingungen, denn selbst zahlende Abonnenten von
Streaming-Services erwerben mit ihren monatlichen Zahlungen nicht die Musik
selbst, sondern lediglich die Moglichkeit diese uber die vom offiziellen Anbieter zur
Verfugung gestellten Wege zu konsumieren. Ein Download der Musikdateien und
ihre Vervielfaltigung ist somit als illegales Verhalten zu klassifizieren, wie auch deut-
sche Gerichte urteilen (Fuhr, 2019). Aufgrund der Neuheit dieser Piraterie-Praktik
steht eine abschlieRende Regulierung durch die Justiz noch aus, es ist jedoch davon
auszugehen, dass Stream-Ripping in naher Zukunft als eindeutig illegaler Prozess
eingestuft wird. Denn nach Untersuchungen des Bundesverbands Musikindustrie
kam es 2018 durch Stream-Rips nach sechs Jahren sinkender Zahlen erstmals wie-
der zu einem leichten Anstieg von Verletzungen des Musik-Urheberrechts in
Deutschland (Bundesverband Musikindutrie, 2019 S.26).

2.4 Kunstlermanagement

Das Kunstlermanagement ist ein Arbeitsfeld, welches sich in jedem Teilbereich des
Wirtschaftsfeldes Medien wiederfindet. Dort, wo mit den Erzeugnissen Kunstschaf-
fender gehandelt wird, besteht eine Notwendigkeit professionellen Managements. In
der Musikbranche werden durch den Kunstlermanager zumeist die Belange und Inte-
ressen des Musikers beziehungsweise der Musikgruppe vertreten. Der Aufgabenbe-
reich umfasst hierbei die Arbeit mit justiziellen Belangen, terminlicher Organisation
sowie geschaftlichen Details wie Vertragsverhandlungen. Da sich die Rahmenbedin-
gungen auf dem schnelllebigen Musikmarkt stetig andern, ist der Kinstler nur in sel-
tenen Fallen in der Lage, diese Aufgaben selbststandig zu iUbernehmen. Er ist daher
auf die Unterstitzung eines Managers oder Managerteams angewiesen (Hasler,
2014 S.35-37). Je nach personlicher Uberzeugung kann dieses Abhangigkeitsver-
haltnis fur Musiker problematisch sein. Nicht zuletzt aufgrund der Provision, die Mu-
sikmanager auf das Einkommen ihrer Kunstler erheben. Diese befindet sich bran-
chenweit durchschnittlich bei 15-20% des Kunstlereinkommens (Jacobson, 2017).
Als Gegenleistung vertritt der Manager den Musiker in wirtschaftlichen Angelegenhei-
ten, pflegt Kontakte mit Branchenvertretern, erstellt ein Netzwerk aus PR- und Medi-
enakteuren und vergroRert so die potenzielle Reichweite des Musikkunstlers signifi-
kant. Auch die Koordination von Live-Auftritten, die Terminierung von Presseartikeln,
Erscheinungen in den Medien und das Erstellen einer Roadmap fur anstehende
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Veroffentlichungen wird gemeinhin erwartet. Dabei bewegt er sich in einem Span-
nungsfeld der Interessen von verschiedenen Seiten der Branche. Vom Kunstlerma-
nager wird erwartet, sowohl die Belange von Firmen der Musikindustrie zu wahren
als auch die von Institutionen des Kulturwesens und Werbepartnern. Dies ist sodann
mit den Absichten des vertretenen Musikers abzugleichen und in Koharenz zu brin-
gen (Sur, 2008 S.10-14). In der Praxis bedeutet die Tatigkeit des Kunstlermanagers
folglich einen kontinuierlichen Drahtseilakt als Verbindungspunkt der gewerblich-kre-
ativen Hauptdarsteller der Musikbranche. Auch fur die bereits prasentierten Um-
stande des deutschen Urheberrechts muss ein Kunstlermanager uber umfangreiche
Expertise verfugen. Dieses nimmt bei Vertragsverhandlungen mit Musiklabels, Ver-
triebspartnern sowie Vertretern der Medienindustrie eine zentrale Rolle ein. Auch im
Austausch mit Branchengrof3en wie der GEMA und der Klnstlersozialkasse ist sie
unerlasslich. Auf dem heutigen Musikmarkt werden einige Aspekte des Kunstlerma-
nagements zunehmend spezialisiert von separaten Dienstleistern angeboten. So
ubernehmen beispielsweise moderne Musikproduzenten Managementaufgaben fur
die von ihnen produzierten Musiker. Auch formieren sich neue Kunstleragenturen,
die in ihrer Arbeit ein groRes Portfolio an Musikern betreuen, dabei jedoch auf Teilbe-
reiche fokussiert sind. Stellvertretend fur diese Entwicklung stehen die Konzert- und
Bookingagenturen, die ein Bindeglied zwischen den Betreibern von Veranstaltungs-
raumen wie Clubs und Festivals und dem Kunstler beziehungsweise dessen Musikla-
bel darstellen (Kastle, 2012 S.75). Im Rahmen dieses Prozesses entstehen intensive
Kooperationen, bei denen verschiedenste Musikunternehmen eng zusammenarbei-

ten, um einen maoglichst effizienten Ablauf von Tourneen gewahrleisten zu kdnnen.

Im Kontrast zu diesen meist professionell gefuhrten Bereichen des Musik- und Kunst-
lermanagements existieren durchaus negative Facetten dieses Businessmodells.
Wenig seriose Kunstlermanager nutzen undurchsichtige Geschaftspraktiken, die zu-
meist das Ziel haben, junge Musiker und unerfahrene Teilhaber des Musikmarkts
durch nachteilige Vertrage auszubeuten (Jacobson, 2017). Diese suspekten Ma-
nagementaktivitaten treffen meist Musiker, die vor der Unterzeichnung ihres ersten
Vertrages stehen und nicht Uber die notwendige Bildung im Rechtswesen verfugen,
um fur sie schadliche Konditionen unmittelbar zu erkennen. Sie werden von unserio-
sen Kunstlermanagern in ein Abhangigkeitsverhaltnis gelockt, in welchem der Mana-
ger die Musikrechte vollstandig tUbernimmt (Lindvall, 2010). Den Musikern bleibt in

diesen Fallen kaum eine eigene Agenda, sie werden gewissermalien zu Angestellten
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des Managements. Aufgrund der zahlreichen Anekdoten fur solcherlei zwielichtige
Geschaftsvorgange, die in der Musikbranche kursieren, ist das Prinzip der digitalen
Selbstverwaltung fur viele Musiker interessant geworden. Diese von Unabhangig-
keitsgedanken angetriebene Entwicklung wird im folgenden Kapitel im Detail vorge-
stellt.

Weiterhin elementar fur die Tatigkeit eines Kunstlermanagers ist das Leitbild des ver-
antwortungsvollen Umgangs mit der Kunstfreiheitsgarantie. Denn durch seine Aktivi-
tat im Musiksektor und die selektive Arbeit mit Kunstlern trifft der Musikmanager eine
Auswahl, welche Musikwerke einer breiteren Offentlichkeit prasentiert werden sollen
und welche ihren Weg zum Publikum nicht finden (Heinrichs; Klein, 2001 S.193-194).
Der Auswahlprozess des Kinstlermanagers hebt folglich nicht nur gezielt Musiker
aus der Masse hervor, sie verhindert im Umkehrschluss auch Produktion und Pra-

sentation anderer Musikwerke.

2.4.1 Selbstverwaltung im Digitalzeitalter

Der durch digitale Technologieinnovationen initiierte Umbruch der Musikbranche be-
einflusst die Strukturen im Management signifikant. Musikern stehen heute mehr
denn je die entscheidenden Werkzeuge zur Verfiugung, um zahlreiche Segmente der
Kunstlerverwaltung eigenstandig und individuell zu dbernehmen. Hervorgehoben zu
betrachten sind in diesem Fall insbesondere die Aspekte der Produktion und Ver-
marktung. In diesen ermdglichen digitale Innovationen eine praktikable Ubernahme
der Verwaltung durch den oder die Musiker selbst. Jedoch lasst sich auch fir die
Teilbereiche des Live-Sektors und des Vertriebs eine gewisse Moglichkeit der Selbst-
verwaltung attestieren, die durch Markteinfihrungen neuer Produkte und Dienstleis-
tungen stetig attraktiver wird. Auf welche Art und Weise die digitale Innovation ein
hoheres Mal} an Selbstverwaltung in der Musikbranche erméglicht wird im Folgen-
den fur die jeweiligen Segmente beleuchtet.

Im Produktionssektor sind es neue Hardwaremodelle, die semi-professionelle bis
professionelle Musikaufnahmen direkt am Wohnort oder Proberaum des Musikers er-
moglichen. Vorausgesetzt der Kunstler ist gewillt ausreichend Geld fur das notwen-
dige Equipment zu investieren und sich mit dessen fachgerechter Nutzung vertraut
zu machen, ist es im Jahr 2019 problemlos mdglich, eine hochwertige
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Musikproduktion durchzuflhren, ohne ein dediziertes Produktionsstudio zu nutzen
(Knoke, 2012). Attraktiv ist dieser Ansatz speziell fur junge Kunstler und Newcomer,
fur welche die Nutzung eines Musikstudios aus finanziellen Grinden nicht umsetzbar
ist. Aber auch etablierte Musiker versuchen sich an diesem Produktionsansatz. Be-
deutete Home-Recording fur Musikgrofen friher noch den Einbau eines kompletten
Produktionsstudios im Wohnzimmer des Kunstlers, beispielsweise geschehen im
Aufnahmeprozess des legendaren Rolling Stones-Album Exile on Main Street, ist der
modern-digitale Ansatz deutlich reduziert. Damon Albarn, Kopf der weltweit erfolgrei-
chen Pop-Band Gorillaz, nahm das 2010er Album The Fall mit nicht mehr als einem
Satz Mikrofonen und einem iPad auf (Pilz, 2011).

Fiar den Aspekt der Vermarktung war das Internet eine Revolution. Mittels sozialer
Medien stehen modernen Musikkunstlern unzahlige Kanale zur Auswabhl, ihre Musik
eigenstandig zu bewerben (Dathe, 2010 S.49-54). Dieses Konzept bewahrte sich auf
dem Musikmarkt derart schnell, dass die Selbstvermarktung von Musikern in den so-
zialen Medien nunmehr sogar von Labels gefordert und unterstutzt wird. Fans und
Follower wurden daran gewohnt, uber digitale Wege eine direkte Verbindung zu den
Musikern zu haben. Dies gilt sowohl fur Musiker und Bands mit Vertrag als auch jene
ohne vertragliche Bindungen in die Musikindustrie (Schramm, 2019 S.237-239). Das
Pflegen der Profilseiten in den sozialen Medien obliegt also in einem Grolteil der
Falle den Kunstlern selbst. Ihnen erdffnet sich mithilfe dieser Option ein direkter Weg

zu einem potenziellen Millionenpublikum.

Die Bereiche des Konzert- und Vertriebssektors sind in der digital-autonomen Um-
walzung bisher nicht in demselben Umfang betroffen. Jedoch er6ffnen sich auch hier
neue Moglichkeiten fur Musiker, die Felder des Konzertbookings und Musikvertriebs
eigenstandig zu Ubernehmen. Vorrangig wird dies durch neuartige Servicedienstleis-
tungen auf dem Musikmarkt ermdoglicht. Progressive Start-Ups stellen so beispiels-
weise Plattformen zur Verfigung, auf welchen Kunstler und Bands sich fur Konzert-
und Festivalslots bewerben kdnnen. Vorreiter in diesem Feld ist der Service Encore,
welcher sich als das ,Airbnb fur Live-Musik® beschreibt und als weltweiter Marktplatz
fur Musiker und Konzertanbieter funktioniert (Coleman, 2018). Fur den Vertrieb arbei-
ten junge Unternehmen an Dienstleistungswebsites, die nach einer ahnlichen Philo-
sophie arbeiten. TuneCore ermdglicht es Musikern und Bands ihre Produkte direkt
und ohne den Umweg uber ein Musiklabel bei Streaminganbietern vertreiben zu las-
sen (Kuss, 2016). Der Service senkt damit die Marktbarrieren fur neue Musiker
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signifikant und eroffnet jenen mit kaum finanziellem Spielraum innovative Vertriebs-
wege zur Veroffentlichung ihrer Musik. Es Iasst sich festhalten, dass digitale Techno-
logieentwicklung zu deutlichen Fortschritten in der Realisierung des Prinzips der
Selbstverwaltung auf dem Musikmarkt fuhrt.

2.5 Bedeutung des Konzertmarktes

Der im Vorfeld thematisierte Konzertmarkt ist fur weite Teile der Musikbranche aktu-
ell der grundlegende Fixpunkt. Wahrend die Erlose aus dem Absatz von Musikpro-
dukten als Konsequenz der digitalen Transformation deutlich zurtckgingen, stieg
analog dazu die Signifikanz des Live-Sektors. Fur den deutschen Markt bedeutet
dies eine Kapazitat von rund 3 Millionen Musikveranstaltungen, 400 Millionen Gasten
und einem Jahresumsatz von circa 1,9 Milliarden Euro (Hubert, 2018). Insbesondere
fur kleine bis mittelgroRe Akteure der Musikbranche stellt der Konzertmarkt heute die
wichtigste Umsatzquelle dar, da dieser die ausbleibenden Ertrage aus dem Verkauf
von Alben und Single-Veroffentlichungen bislang abfedern kann (Citi GPS, 2018 S.3-
4). Fur die Majorlabels stellt sich die Situation weniger kritisch dar, denn mit ihren ho-
hen Marketingbudgets und offensiven Produktplatzierungen erreichen sie nach wie
vor einen groRen, kaufkréaftigen Teil der Offentlichkeit. Innerhalb des Live-Marktes
hervorzuheben ist der stark ausgepragte Boom von Musikfestivals, die sich durch
konstant steigende Ertrage als wirtschaftlich tragende Saule der deutschen Musik-
branche etablieren konnten. Mit jahrlich tber 500 Festivals und einem Umsatz von
uber 400 Millionen Euro Iasst sich ein veritabler Trend attestieren, der speziell junge
Musikkonsumenten in der Altersgruppe 18 bis 35 Jahre erreicht (Lutz, 2017 S.6-11).
Interessant ist hierbei die Korrelation des Kaufverhaltens. Wahrend besagte Alters-
gruppe vergleichsweise wenig Geld fur den Kauf von Musikprodukten ausgibt und
Musik Uberwiegend via kostenlosem oder kostengunstigem Streaming-Service ab-
ruft, bezahlt sie mit Abstand am meisten fur den Besuch von Musikfestivals und Kon-
zerten. Akteure der Musikbranche erkannten die Marktentwicklung in diesem demo-
graphischen Bereich frih und reagierten mit entsprechenden Preisanpassungen, um
die gegebene Kaufkraft moglichst vollstandig abrufen zu kdnnen. Als Folge dessen
lag der durchschnittliche Ticketpreis fur den Besuch eines Rock & Pop-Konzertes in
Deutschland 2014 bei rund 48 Euro, was hochgerechnet einem Marktvolumen von
insgesamt 1,6 Milliarden Euro entspricht (Gode, 2017).
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Auch bei der Markenbildung und -fuhrung von Musikacts ruckt der Live-Sektor fur
viele Musikmanager in den Mittelpunkt. Fur den Aufbau einer treuen Fanbasis, in der
Musikbranche einer der grundlegenden Faktoren fur langfristigen Erfolg eines Kinst-
lers, sind umfangreiche Tourneen wichtiger als je zuvor (Gensch; Stockler;
Tschmuck, 2009 S.21). In der strategischen Planung von Musikmanagern wird als
Folge dessen zunehmend mehr Fokus auf die Konzertplanung, als etwa auf die Pla-
nung von Musikveroffentlichungen gelegt. Sicherlich sind musikalische Werke nach
wie vor die Basis fur Musikerkarrieren, jedoch wird aufgrund der sinkenden Umsatze
aus dem Einzelhandel neu budgetiert. Die Umverteilung der Promo- und Werbemittel
findet im Live-Sektor effizientere Anwendung, denn die Zahlungsbereitschaft von Mu-
sikenthusiasten fur Konzerttickets ist messbar hoher als die Zahlungsbereitschaft fur
Musikveroffentlichungen (Universitat Hamburg, 2018 S.45-52). Zudem schaffen sich
Musiker und Labels durch Konzertevents einen eigenen Point of Sale. Durch soge-
nannte Merchandise-Stande, auf welchen nach dem Konzert in der Regel Tontrager,
Shirts und Tragebeutel des Musikacts verkauft werden, wird ein direkter Verkaufs-
punkt etabliert, mithilfe dessen ohne vertrieblichen Umweg direkt an die Fans ver-
kauft werden kann (Korn, 2010 S.154-158). Es ist ein Prozess der Intermediation,
mithilfe dessen die Musikbranche auf einschneidende Transformationen traditioneller
Geschaftsmodelle reagiert.

2.6 Einflussnahme der GEMA

Als musikalische Verwertungsgesellschaft nimmt die GEMA, wie bereits umrissen,
signifikanten Einfluss auf diverse Teilaspekte der Musikindustrie. Diesen Ubt sie ins-
besondere durch das Erheben von Musiknutzungsgebuhren aus, welche bezahlt
werden mussen, sobald Musik eines von der GEMA vertretenen Kunstlers offentlich
abgespielt oder gekauft wird. Die GEMA tritt somit, salopp umschrieben, als eine
Form Inkassounternehmen fur ihre Mitglieder auf und sorgt fur die Einhaltung ihrer
Urheberrechte (Becker; Kreile; Riesenhuber, 2011 S.790-791). Obwohl die GEMA in
Deutschland unter der Rechtsform eines wirtschaftlichen Vereins gemeldet ist, vertritt
sie mithilfe von Kooperationsvertragen auch die Rechte von rund zwei Millionen inter-
nationalen Musikkunstlern (DPA, 2019). In Deutschland nimmt die GEMA durch ihre
Markthoheit de facto eine Monopolstellung ein, was sich juristisch in Klauseln wie der
sogenannten GEMA-Vermutung niederschlagt. Diese besagt, dass fur ein offentlich
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abgespieltes Musikwerk zunachst immer die Vermutung gilt, der Kinstler wirde von
der GEMA vertreten. Sollte dies nicht der Fall sein, muss dies im Detail widerlegt
werden (Solmecke, 2013). Kritiker sehen hinter diesem rechtlichen Umgang eine un-
zeitgemalle Bevorzugung der GEMA, die in der Praxis die Etablierung weiterer Ver-
wertungsgesellschaften auf dem deutschen Musikmarkt deutlich einschrankt und die
monopolistische Marktstruktur unterstutzt. Dieses Ungleichgewicht hat weiterhin zur
Folge, dass die erhobenen Nutzungsgebuhren fur Musikwerke allein von der GEMA
festgelegt werden. Das Fehlen einer adaquaten Kontrollfunktion lasst den Einfluss
der Gesellschaft fur musikalische Auffihrungs- und mechanische Vervielfaltigungs-
rechte fur Konsumenten und Akteure der Musikindustrie nicht selten unfair und reali-
tatsfern erscheinen. Die GEMA selbst nimmt somit Einfluss auf die Kosten von Mu-
sikveranstaltungen, Festivals, Tontragern aller Art, Clubveranstaltungen, sogar Spei-
chermedien (Frohwein, 2012). Auf dem deutschen Markt hat dies jeweils unmittel-
bare Auswirkungen fur den Endnutzer, wie der Umgang der GEMA mit digitalen
Speichermedien aufzeigt. Nachdem sie 2012 die Gebuhren fur Festplatten und Co
um einen Festwert von zwei Euro erhohte, schlug sich dies im Umkehrschluss in ei-
ner entsprechenden Erhohung der Ladenpreise nieder. Es ist nicht der einzige Fall
im Umgang mit digitalen Medien, bei dem die Wahrnehmung der GEMA und die Er-
wartungen der Gesellschaft sich wie eine Schere auseinander zu bewegen scheinen.
Auch der bereits im Detail erlauterte Konfliktfall mit der Video- und Streaming-Platt-
form YouTube sorgte bundesweit fur Schlagzeilen (Lischka, 2009). Seither wird in
der Offentlichkeit kontrovers diskutiert, ob einem wirtschaftlichen Verein ohne demo-
kratische Legitimation ein derart profunder Einfluss auf musikwirtschaftliche und dar-
uber hinaus gesamtgesellschaftliche Prozesse zugestanden werden soll oder ob
diese Strukturen in der heutigen Musikwelt einer Neugestaltung bedurfen.
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3. Auswirkungen der Digitalisierung auf den Veroffentlichungsprozess

Nachdem mithilfe des theoretischen Bezugsrahmens ein breites und detailliert aus-
gearbeitetes Fundament erarbeitet wurde, wird im Hauptteil die Methodik vorgestellt
und angewendet. Im Zentrum dessen steht, gemall dem Grundsatz der sekundaren
Forschungsweise, das Formulieren einer neuen Aussage uber die Realitat auf Basis
bestehender Forschungsergebnisse. Hierzu stehen verschiedene Methoden der wis-
senschaftlichen Vorgehensweise zur Verfigung, mithilfe derer die eingangs gebilde-
ten Hypothesen dieser Arbeit zu prufen sind:

H1: Die Zukunft grol3er Teile der Musikindustrie liegt in den Handen von digitalen
Technologiekonzernen.

H2: Die Musikindustrie verliert durch digitale Selbstverwaltungsoptionen in den Berei-
chen Produktion und Distribution sowohl Jobs als auch Einfluss.

H3: Die Musikindustrie wird in zunehmendem Mal3e durch Single-Veroffentlichungen
definiert werden, welche im Vergleich zu Alben an Bedeutung gewinnen.

H4: Durch die Digitalisierung werden Vertriebsformate zwischen Musikstreaming und

Schallplatte vom Markt verschwinden.

Im Idealfall wird demnach resimierend eine Verifizierung, beziehungsweise eine Fal-
sifizierung der Hypothesen erreicht und wissenschaftlich aufgezeigt. Bertucksichtigt
werden muss weiterhin die Vielschichtigkeit des behandelten Themenkomplexes,
welcher sich Uber die Musikbranche hinaus in wirtschaftstheoretische, soziologische
und technologische Bereiche ausdehnt. Da fur einen signifikanten Teil der Hypothe-
sen die Analyse von Branchenzahlen, literarischen Untersuchungen, Expertenmei-
nungen und verschiedenen wissenschaftlichen Studien elementar ist, eignet sich
diese Facharbeit ideal fur die Anwendung einer umfangreichen Literaturrecherche
und -arbeit. Hierbei handelt es sich um ein qualitatives Vorgehen, welches sich auf
Inhalte und Erkenntnisgewinne konzentriert und die Ergebnisse interpretativ auswert-
bar macht (Fink, 2010 S.3-43). Eine quantitative Methode Iasst sich nicht anwenden,
da viele elementare Aspekte des Themenkreises nicht ausschliefl3lich aus eindeutig
messbaren Datenpunkten bestehen. Die Schlussfolgerungen der Arbeit resultieren
aus einer extensiven Auseinandersetzung mit dem aktuellen Stand der Digitalisie-
rung innerhalb der Musikbranche, weswegen eine empirische Vorgehensweise auf-
grund des Malstabs frih auszuschliefen war. Kontrar dazu ist es die Zielsetzung,
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bestehende Studien und Forschungsmodelle miteinander in Relation zu setzen, sie
zu vergleichen und daraus neue Erkenntnisse und Prognosen zu gewinnen. Auch
das Aufzeigen eventueller Forschungs- und Datenlicken ist elementar (Booth; Pa-
paionnou; Sutton, 2016 S.197-198). Gemal diesen intrinsischen Anforderungen an
das Thema bilden folgende Literaturquellen das Grundgerust der Untersuchung: ,Die
Musikindustrie im digitalen Wandel: Akteure, Formate und Geschaftsmodelle veran-
dern das Musikbusiness® von J. Gilbert; ,Vom Tontrager zur Musikdienstleistung -
Der Paradigmenwechsel in der Musikindustrie” von P. Tschmuck; ,Popmusik in Zei-
ten der Digitalisierung: Veranderte Aneignung — veranderte Wertigkeit“ von R. Sei-
fert; ,Die Tragheit der deutschen Musikunternehmen bei technologischem Wandel:
Eine Analyse aus branchenkultureller Perspektive“ von M. Seekamp; ,Der Wert der
Musik: Aushandlungsdynamiken in der digitalisierten Musikwirtschaft“ von J. Kropf;
~Akustisches Kapital: Wertschopfung in der Musikwirtschaft” von H.J. Burkner, B.
Lange und E. SchuBler sowie das Standardwerk ,Kreativitat und Innovation in der

Musikindustrie®, ebenfalls von P. Tschmuck.

Die folgenden Kapitel dieser Masterthesis behandeln somit die Thematik der langfris-
tigen Veranderungen der Branche durch die Digitalisierung mit Fokus auf eine inten-
sive Hypothesenprufung. Den Fragestellungen der Arbeit nach dem Einfluss von
Technologiekonzernen, welche zunehmend in den Musikmarkt drangen, wird sich
durch eine Gegenuberstellung der Erkenntnisse aus der Literaturrecherche und der
Grundlage des theoretischen Bezugsrahmens angenahert. Um dem vielschichtigen
Themenkreis wissenschaftlich gerecht zu werden, ist es unerlasslich, die zur Recher-
che ausgewahlten Literaturquellen einer adaquaten Prufung zu unterziehen. In die-
sem Kapitel zur Methodik wird aus diesem Grund erlautert, welche Literatur aus wel-
chen Kriterien ausgewahlt wurde, in welchem Umfang sich mit dieser Literatur kri-
tisch auseinandergesetzt wurde und inwiefern besagte Literatur bei der Bearbeitung
der Hypothesen hilfreich ist (Booth; Papaionnou; Sutton, 2016 S.108-135). Die Argu-
mentation erfolgt hierbei aus einer induktiven Perspektive, welche sich durch die vo-
rausschauende Absicht der Arbeit begrindet. Im Unterschied zu einem deduktiven
Vorgehen, welches das Testen einer bestehenden Theorie bedeuten wurde, ist es
das Ziel dieser Thesis, als Fazit eine eigene Theorie aufzustellen und diese wissen-
schaftlich fundiert zu begrinden. Um dies sicherzustellen werden die akademischen
Gutekriterien Validitat, Reliabilitat und Objektivitat als Kontrollmechanismus genutzt.
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3.1 Methodik und Begriindung

Bevor die Literaturrecherche selbst vollzogen werden kann, ist es zunachst notwen-
dig, diese Methodik im Detail vorzustellen und ihre Auswahl fur die Anwendung im
Rahmen der Masterthesis stichhaltig zu begrinden. Zu diesem Zweck werden die
verschiedenen Arbeitsschritte der Literaturrecherche und ihrer Analyse aufgezeigt.
Daruber hinaus wird die induktive Herangehensweise argumentativ untermauert. Er-
lautert wird weiterhin der akademische Grundsatz als Fundament der Thesis. Auf
dieser methodisch-theoretischen Basis wird sodann eine umfassende Literatur-
recherche angefertigt, deren Objektivitatsanspruch sich aus der nachvollziehbar-

transparenten Arbeitsweise heraus formulieren lasst.

Der Einstieg in die extensive Methodik der Literaturrecherche wird durch eine Sich-
tung des allgemeinen Themenfeldes erreicht. Es bietet sich an, diese aus Grinden
der Zeitékonomie und Ubersichtlichkeit im Internet durchzufiihren, um mdglichst viele
Aspekte des Gebietes moglichst effizient zu sichten. Auch die Nutzung eines Stan-
dardwerkes oder einer Enzyklopadie ist moglich. Dabei ist die Systematisierung der
Suchergebnisse ab dem ersten Arbeitsschritt essenziell und sollte in einem festge-
legten Raster umgesetzt werden (Ernst Klett Verlag, 2009).

Abbildung 2: Literaturrecherche-Raster

Ein Beispiel fur eine entsprechende Rasterisierung der Rechercheergebnisse zeigt
das Lehrbuch zum Seminar der Wissenschaftspropadeutik des Klett-Verlages. In den
mit Zahlen von eins bis funf markierten Feldern werden Informationen Uber die unter-

suchte Literatur festgehalten. In Feld 1 wird die verwendete Sekundarliteratur gemaf
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den Zitatregeln der Thesis aufgelistet. Feld 2 beinhaltet die relevanten Kapitel der Li-
teratur, beziehungsweise deren Abschnitte. Fur Feld 3 wird der Inhalt der Literatur
auf Schlagworte gebundelt festgehalten und somit gerastert. Feld 4 beinhaltet fur
diese Systematisierung relevante Zitate und Textpassagen, welche fur die Verwen-
dung um Flief3text der Facharbeit genutzt werden kénnen. AbschlieRend bietet Feld
5 einen Raum fur eigene Kommentare zu der Literatur. Mithilfe dieser Raster-Metho-
dik ist es moglich, die Materialsichtung einer Literaturrecherche von Beginn an Uber-
sichtlich und effizient zu gestalten, sowie diese weitestgehend zu normen. Nachdem
in diesem Prozess das Themenfeld erschlossen und die zentralen Erkenntnisse her-
ausgefiltert wurden, folgt der tiefenanalytische Einstieg in die Materie. Zu diesem
Zweck sind verschiedene Arten der Literatur fur eine wissenschaftliche Arbeit geeig-
net. Die Reichweite zieht sich von allgemeinen und speziellen Lehrbuchern tber
Journale und Fachzeitschriften, Lexika und Branchenzeitschriften bis hin zu Disserta-
tionen und Arbeitspapieren. Hinzu kommen weiterhin Tages- und Wochenzeitungen

sowie Quellen aus dem Internet, so etwa wissenschaftlichen Datenbanken.

Das Anwenden der Literaturrecherche als Methodik bietet zwei unterschiedliche Vor-
gehensweisen an. Das Schneeballprinzip, auch pragmatische Methode genannt, und
die systematische Literaturrecherche. Die zwei verschiedenen Ansatze differenzieren
sich in der Art und Weise wie nach Literatur gesucht wird signifikant voneinander
(Brahl, 2019 S.1-2). Der Wissenschaftstheoretiker Martin Kornmeier definiert das
Schneeballprinzip als Methodik, die ausgehend von einem kompakten Quellenkern
die jeweiligen Literaturverzeichnisse nutzt, um Uber diese weitere Quellen zu akqui-
rieren. Der Prozess wiederholt sich entsprechend, bis ein umfangreiches Repertoire
an literarischen Quellen zusammengetragen wurde (Kornmeier, 2007 S.143-147).
Die ursprunglichen Quellen miussen jedoch mit besonderer Vorsicht ausgewahlt wer-
den, um die Methodik fundiert und auf Basis der akademischen Grundsatze aufzu-
bauen. Um die notwendige Aktualitat sicherzustellen sollte die Ausgangsliteratur zu-
dem moglichst gegenwartig sein.

Im Kontrast zu der Methode Schneeballprinzip, welche sich pragmatisch an den Au-
torenzitaten vorheriger Facharbeiten orientiert, wird mit der systematischen Literatur-
recherche eine ganzlich neue Analyse eines Themas erstellt. Das Vorgehen ist li-
near, beginnt also bei fundamentalen Quellen wie Nachschlagewerken und nutzt da-
von ausgehend homologe Bibliographien und Katalogliteratur (Drazek; Hogreve;
Jaeschke; Lazer; Sonntag, 2010 S.4-10). Abschliel3end fur die systematische

37



Literaturrecherche ist eine auf diesem Fundament aufbauende Untersuchung aktuel-
ler Forschungen und Entwicklungen in dem Themenfeld. Da die systematische Lite-
raturrecherche unabhangiger von den Forschungsergebnissen vorangegangener Au-
toren ist und sich fur die ErschlieBung neuer Perspektiven auf ein bestehendes
Thema ideal eignet, wird sie als Methodik im Rahmen dieser Thesis angewendet.
Gemeinsam mit einem wissenschaftlich-induktiven Vorgehen wird auf das Ziel der

Hypothesenprufung mit darauffolgendem Erkenntnisgewinn hingearbeitet.

3.2 Datenanalyse und Auswertung

Um die literarischen Inhalte analysieren, mit einander vergleichen und auswerten zu
konnen, mussen diese zunachst nach einem normierten System eingeordnet wer-
den. Es findet eine qualitative Quellenanalyse statt. Hierzu wird jede Literaturquelle
mit Schlagwortern markiert, die den Inhalt kennzeichnen. Diese sind: Digitalisierung,
Musik, Strukturwandel, Umsatz, Werte, Soziologie, Technologie, Kultur, Soziale Me-
dien und Musikgeschichte (vgl. Mayring, 2010 S.97-106). Wahrend die Methodik im
Anhang dieser Thesis im Detail einsehbar ist, werden im Flie3text die Ubergeordne-
ten Analyseergebnisse und Auswertungsresultate prasentiert. So fallt zunachst auf,
dass ein uberwiegender Teil der wissenschaftlichen Literatur vor dem Aufstieg der
musikbezogenen Streamingservices veroffentlicht wurde. Die Digitalisierung ist zwar
haufig das Kernthema, bezieht sich dann jedoch auf digitale Downloads und die An-
fange des Musikstreamings. Die Konsequenz hieraus ist ein Forschungsdefizit, dem
sich in der folgenden Diskussion angenommen wird. In Hinsicht auf Streamingser-
vices ist der Wissenstand der Forschung im Bereich der Musikwissenschaft bis dato
nur wenig ausgepragt. Es wird weiterhin deutlich, dass die Dominanz, mit der
Streamingservices nun auf dem Markt auftreten, in dieser Form von den wenigsten
wissenschaftlichen Materialien prognostiziert wurde. Da es sich hierbei um eine aktu-
elle Marktentwicklung handelt, spiegelt diese Masterthesis die akademische Rele-
vanz des Themas folglich adaquat wieder. Wiederkehrendes Motiv in der musikwis-
senschaftlichen Literatur des Themenkomplexes Digitalisierung ist die Wertebestim-
mung von digitaler Musik. Dies wurde von den Fachautoren haufig als ein zentrales
Spannungsfeld der zukunftigen Musikdistribution eingestuft. Auch mit der Neuord-
nung der Machtverhaltnisse innerhalb des Musikmarktes befassen sich die Autoren.

Sie beschreiben primar die verschwimmenden Grenzen zwischen den separaten
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Geschaftsfeldern der Branche und geben einen Ausblick, wie eine musikalische
Wertschopfung unter diesen Pramissen in Zukunft funktionieren konnte. Hervorzuhe-
ben ist fur diesen Aspekt die Arbeit von Burkner, Lange und Schuf3ler, in welcher die
Verschmelzungen zwischen Statuszuweisungen und Strukturkonzepten wie Musiker
und Manager, Veranstalter und Agent, Club und Konzerthalle offengelegt werden
(Burkner; Lange; Schufler, 2013 S.9-42). Die Autoren gehen noch einen Schritt wei-
ter und Ubertragen dieses Konzept auf die Beziehung zwischen Musiker und Konsu-
ment, indem sie analysieren, wie die Grenzen zwischen den ehemalig klar abge-
steckten Kommunikationsrollen durch den Einfluss der sozialen Medien langsam ver-
blassen. Mit dem Wechsel der Machtverhaltnisse in der Musikindustrie befasst sich
auch der branchenbekannte Experte Peter Tschmuck in seinem Essay ,Vom Tontra-
ger zur Musikdienstleistung®. In diesem attestiert er den klassischen Tontragerfirmen
ein unvermeidbares Ende im Angesicht des Paradigmenwechsels der Digitalisierung.
Ein Konzept, dessen Grundgedanke im weiteren Verlauf dieser Thesis auf die jungs-
ten Entwicklungen durch das Streamen von Musik angewendet wird (Tschmuck,
2008 S.141-162). DarUber hinaus als fundamental wichtige Lekture gilt ,Die Tragheit
der deutschen Musikunternehmen bei technologischem Wandel: Eine Analyse aus
branchenkultureller Perspektive” von Seekamp. In dieser, auf den deutschen Musik-
markt bezogenen und daher fur diese Thesis gesondert relevanten Facharbeit analy-
siert der Autor stichhaltig, wie das Verhalten von Musikunternehmen seit Beginn der
Digitalisierung langsam zu ihrer eigenen Verdrangung vom Musikmarkt fuhrt (S.23-
30). Seekamp beschreibt dies als eine durch fehlende Aufmerksamkeit herbeige-
fuhrte Gefahr fur Musikunternehmen, die ihrerseits den jahrzehntelangen Erfolg
ebenfalls auf dem Rucken einer technologischen Innovation begrindeten. Eine Ent-

wicklung, die im kommenden Kapitel ein Thema der Diskussion ist.
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4. Musik als Service? Eine kontroverse Diskussion

Im Rahmen des Diskussionsteils dieser Masterthesis wird die Validitat der eingangs
aufgestellten Hypothesen unter Berucksichtigung der Ergebnisse des methodisch-
wissenschaftlichen Prozesses Uberprift und die Implikationen dieser Resultate fur
die Musikwirtschaft in Deutschland besprochen. Dabei wird sowohl eine eigene Inter-
pretation des Materials durch den Autor dargestellt als auch ein tiefgehender Aus-
blick in zuklnftig mogliche Entwicklungen der Musikbranche geschildert. Wichtig ist
dabei den Fokus der Arbeit zu beachten, deren Ziel es ausdrucklich nicht ist, eine
universelle These samt Prognose fur den internationalen Musikmarkt aufzustellen.
Dies geht uber den Rahmen dieser Thesis hinaus. Daher bezieht sich die Forschung
vorwiegend auf die deutsche Musikindustrie. Uber diese Analyse hinaus findet eine
kritische Einordnung der Thesis in den Kategorien Novitat der erarbeiteten For-
schungsergebnisse, Qualitat der Methodik und ihrer wissenschaftlichen Gultigkeit
statt. Hierzu ist es notwendig, auf etwaige Limitierungen der Forschungsmethodik
und ihrer Resultate einzugehen sowie eine aufmerksame Uberprifung der Arbeit auf
ihre Starken und Schwachen durchzufluhren. Ebenfalls setzt dieser Diskussionsteil
die Ergebnisse der Arbeit in einen neuen Kontext zur bestehenden Literatur. Mithilfe
dieses Schrittes findet eine Prufung auf elementare Gemeinsamkeiten und Unter-
schiede zu dem in der Literaturrecherche verwendeten Materials statt. Ziel ist es,
eventuelle Widerspriiche und Ubereinstimmungen festzustellen und somit wiederum
die Ergebnisse dieser Thesis zu bereichern. Eine auf diese Art achtsame Auseinan-
dersetzung mit der eigenen Thesis ist ausschlaggebend, um finale Empfehlungen fur
weiterfuhrende Forschungen zu geben.

Hinsichtlich der Hypothesenprufung lasst sich vorwegnehmend feststellen, dass
diese durch die Rechercheresultate uberwiegend bestatigt werden. Dies lasst sich fur
die vier Kernhypothesen separat beurteilen:

H1: Die Zukunft grol3er Teile der Musikindustrie liegt in den Handen von digitalen

Technologiekonzernen.

H2: Die Musikindustrie verliert durch digitale Selbstverwaltungsoptionen in den Berei-
chen Produktion und Distribution sowohl Jobs als auch Einfluss.

H3: Die Musikindustrie wird in zunehmendem Male durch Single-Veroffentlichungen

definiert werden, welche im Vergleich zu Alben an Bedeutung gewinnen.
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H4: Durch die Digitalisierung werden Vertriebsformate zwischen Musikstreaming und
Schallplatte vom Markt verschwinden.

Grundsatzlich ist festzuhalten, dass die Relevanz der Hypothesenstellung durch die
Literaturrecherche verifiziert worden ist. Die Themenfelder der selektierten Hypothe-
sen sind Gegenstand aktueller Forschungen und damit als fur die Musikwirtschaft
und -wissenschaft von signifikanter Bedeutung zu beurteilen. Insbesondere die in H4
beschriebene Digitalisierung der Vertriebsformate ist eine Marktentwicklung, welche
sich anhand von Forschungsdaten und moderner Literatur faktisch belegen lasst. Die
Rolle der Schallplatte ist indes weniger eindeutig und ist als Gegenstand von subjek-
tiven Beurteilungen ein Teilaspekt dieses Diskussionskapitels. Kontrovers untersucht
werden muss auch die Implikation der festgestellten Volldigitalisierung des Musikver-
triebes. Ahnlich ist die Situation in Hinsicht auf Hypothese H3, welche, wie H4, durch
die Resultate der Literaturrecherche mit Belegen untermauert und verifiziert worden
ist. In diesem Fall steht unter anderem zur Diskussion, wie sich das Horverhalten von
Musikkonsumenten durch den Formatwechsel andert und welche Folgen dies fur die
Musikwirtschaft in Deutschland haben wird.

Far Hypothese H2 gestaltet sich eine klare Abschlussbeurteilung als schwierig. Evi-
dent und durch die Forschungsmethodik dieser Thesis nachgewiesen ist, dass die
Moglichkeiten zur digitalen Selbstverwaltung eines Musikers zunehmen und inner-
halb der Branche an Relevanz hinzugewinnen. Umstritten ist hingegen die Intensitat
der Entwicklung und die Starke der langfristigen Auswirkungen auf die Branche,
ebenso wie der eingangs attestierte Verlust von Einfluss und Arbeitsstellen. Diese
Faktoren werden in einem kommenden Kapitel dieser Ergebnisdiskussion im Detail
erortert. Gleiches qilt fur Hypothese H1, welche im Anschluss an eine grundliche Re-
cherche in der Fachliteratur der Branche als spekulativ, jedoch auch als hochbrisant
herausstellt. Die zunehmende Einflussnahme von ursprunglich branchenfremden
Technologieunternehmen auf den Musikmarkt Iasst sich kaum in Form von Daten
messen, weswegen sich der Hypothese im Rahmen der Diskussion mit einem explo-
rativen Vorgehen angenahert werden muss. Dies beinhaltet im Weiteren auch even-
tuelle Symbiosewirkungen zwischen traditionellen Unternehmen der deutschen Mu-
sikwirtschaft und den Technologiekonzernen. Weiterhin wird die Veranderung des
Wertes von Musik in einem von Abonnement-Services dominierten Marktgefuige erar-
beitet, was sowohl wirtschaftliche Faktoren einschlie3t als auch Wandlungen in der
Wahrnehmung des Rezipienten auf soziologisch-gesellschaftlicher Basis. Die
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Diskussion der Forschungsergebnisse wird durch eine extensive Prognose abge-
schlossen, die die Resultate auf die nahe Zukunft extrapoliert. Um in diesem Zusam-
menhang moglichst umfassende und objektive Aussagen treffen zu konnen, wird der
Ausblick nicht nur aus Perspektive der Musikunternehmen gegeben, sondern auch
aus Sicht von Kunstlern und Konsumenten. Somit wird sichergestellt, dass samtliche
zentralen Akteure der deutschen Musiklandschaft in die abschlieRende Beurteilung

einflielen.

4.1 Neue Machtstrukturen der Musikindustrie

Auf dem deutschen Musikmarkt zeichnet sich ein struktureller Wandel der traditionel-
len Machtstrukturen immer deutlicher ab. Die technischen Innovationen durch den
kontinuierlichen Prozess der Digitalisierung haben den Musikmarkt fur Unternehmen
der Technologie- und Software-Industrie geoffnet. Der Branchenexperte und Autor
Jeong-Won Sin beschreibt diese Entwicklung in einem Fachbuch wie folgt: ,Im Zuge
der Digitalisierung sind zahlreiche branchenfremde Firmen in den Musikmarkt einge-
treten und pragen ihn entscheidend mit. [...] Viele Firmen sehen Musik als wichtigen
Inhalt fUr ihr Portfolio. Auf der anderen Seite bringen sie ihre Markenbekanntheiten
und Moglichkeiten aus ihren Stammbereichen mit und Ubertragen diese nun auf den
digitalen Musikbereich." (Sin, 2014 S.242). Ein Trend, welcher von Traditionsunter-
nehmen der Musikwelt zunehmend mit Sorge betrachtet wird. Denn die Abhangigkeit
der Musikbranche von vollstandig digitalen Technologien und Softwarelosungen ist
bereits zu diesem Zeitpunkt in einer Weise fortgeschritten, die eine Unabhangigkeit
der Musikkonzerne vom Technologiesektor unmaoglich macht. Zusatzlich muss hier-
bei beachtet werden, dass der Digitalisierungsvorgang der Musikindustrie langst
nicht als abgeschlossen eingestuft werden kann. Im Gegenteil Uberschritt der digitale
Anteil an den Gesamtumsatzen der deutschen Musikindustrie erst im Jahr 2018 die
50%-Schwelle und stieg auf 56,7% an (Bundesverband Musikindustrie, 2019 S.7).
Far die kommenden Geschaftsjahre wird ein weiterhin rasantes Wachstum des digi-
talen Marktsegmentes erwartet, wobei sich die interne Aufteilung zwischen Down-
load-Verkaufen und Ertragen aus dem Streaming-Sektor kontinuierlich zugunsten der
Streamingangebote entwickelt.

Das Geflecht der Abhangigkeiten auf dem deutschen Musikmarkt ist essenziell fur
das Verstandnis von Machtstrukturen, beziehungsweise deren tiefgreifende
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Umwalzung. Bereits an einem Punkt von rund 50%-Digitalanteil des Branchenumsat-
zes ist die Musiklandschaft untrennbar an die Angebote von Technologiekonzernen
gebunden. Der Grund hierfur ist das Fehlen eigener Losungsmoglichkeiten. Keines
der globalen Majorlabels, weder Sony Music noch Warner oder Universal, verfugt
Uber die Ressourcen und Expertise, um in den Bereichen Softwareservices und
Hardwareprodukte mit Giganten wie Apple und Google zu konkurrieren. Dieses Un-
gleichgewicht mundet in einer grundsatzlichen Disruption des Musikmarktes, welche
gleichsam als Validierung der Hypothese H1 dient (Kropf, 2017 S.18). Wahrend die
alten Geschaftsfelder und Absatzmarkte wegbrechen, werden die neuen Marktge-
biete primar durch neue, dynamisch agierende Digitalkonzerne bedient. Der Medien-
und Musikwissenschaftler Peter Tschmuck erkennt diesen Umbruch der Machtstruk-
turen im Musikmarkt ebenfalls und kategorisiert ihn in seinem Werk ,Vom Tontrager
zur Musikdienstleistung - Der Paradigmenwechsel in der Musikindustrie® als eine
Wiederholung der Geschichte: ,So wurde durch die Jazz-Revolution das statische
Oligopol der Musikverlage und der mit ihnen verbundenen Tontragerunternehmen in
den 1920er Jahren aufgebrochen, wie dann drei Jahrzehnte spater die Rock'n'Roll-
Revolution das Rundfunk-Oligopol aufbrach und der Swing-Ara ein Ende setzte. Und
genau in dieser Art und Weise geht jetzt die Ara der Tontragerkonzerne durch die di-
gitale Revolution zu Ende, mit der auch der Tontrager zum historischen Relikt wird.
Wie schnell das passieren wird, hangt von den Restriktionen der Rahmenbedingun-
gen des "alten" Paradigmas ab, die die Entfaltung der neuen Strukturen und Pro-
zesse zwar verzogern aber nicht unterbinden kénnen." (Tschmuck, 2008 S.161)

Eine Strategie der Musikunternehmen ist es, mittels Kooperationen und Joint Ven-
tures die Einflussnahme der Technikkonzerne auf klassische Themen des Musik-
marktes in kontrollierte Bahnen zu lenken. Anzeichen dieser Vorgehensweise sind
bestehende Lizenzvertrage der Majorlabels mit intrusiven Konzernen wie Apple,
Google und Amazon (Wals, 2018). In den regelmafigen Nachverhandlungen dieser
Kooperationsvertrage findet sich jedoch ebenfalls ein starkes Indiz fur die reduzierte
Vormachtstellung der Musikunternehmen. 2015 einigten sich etwa Apple und die
Warner Music Group im Rahmen eines Musiklizenzvertrages auf eine Zahlung von
58% der Umsatze Uber Apple Music an den Warner Konzern. Zwei Jahre spater
wurde der Vertrag nachverhandelt, mit der Folge, dass Apple nur noch 55% des Um-
satzes an Warner Music uberweist (Kubiv; Muller, 2018). Eine deutliche Reduzierung

des Vertragsrahmens um drei Prozentpunkte. Es ist ein Beispiel von vielen, welches

43



stellvertretend fur den Paradigmenwechsel am deutschen Musikmarkt steht. Denn
auch andere Musiklabels machen in der Zusammenarbeit mit weltweit dominanten
Technikgiganten die Erfahrung, dass ihre Verhandlungsposition sich konstant zum
Negativen entwickelt. Der nachste grof3e Schritt dieses ,Angriffes” auf das Ge-
schaftsfeld traditioneller Musik- und Tontragerfirmen zeichnet sich derweil bereits ab.
Apple und Spotify bringen sich in Position, um konsequent den nachsten Schritt zu
gehen: Die selbststandige Produktion und Verwaltung eigener Inhalte fur ihre Mu-
sikstreaming-Plattformen (Sisario, 2018).

Spotify testete im September 2018 einen auRergewdhnlich radikalen Ansatz, und 6ff-
nete in einem Beta-Programm seine Streaming-Plattform fur die selbststandige und
kostenlose Nutzung durch Do-It-Yourself Musiker (Wang, 2018). Diese, mittlerweile
auf unbestimmte Zeit verschobene, MalRnahme sorgte fur einen Aufschrei aus der
Musikwirtschaft, die zu Recht ihre geschaftliche Grundlage in Gefahr sah (Ingham,
2019). Die Offnung einer im weltweiten Mainstream etablierten Streaming-Plattform
fur Kunstler ohne Labelvertrag und professionelles Management hatte eine beispiel-
lose Disintermediation zur Folge gehabt, die langfristig einen signifikanten Teil der
heutigen Arbeit von Musiklabels Uberflissig gemacht haben kénnte. Der als Beta-
Programm getarnte Vorstol in das Feld der eigenstandigen digitalen Distribution war
ein bemerkenswertes Ausrufezeichen fur die Branche. Spotify selbst bezeichnete
das Programm 2019 als ,nicht ausgereift” und stellte die Dienstleistung vorerst ein.
Denn mit der Akquisition eines Anteils an dem Musikdistributionsunternehmen Distro-
Kid untermauert Spotify ein grundlegendes Interesse, nach wie vor in diesen Bereich
der Musikindustrie zu expandieren (Ingham, 2018). Wahrend die Software im Jahr
2019 fur diesen Schritt noch nicht ausgereift war, arbeitet Spotify intern an den Struk-
turen, um erfolgreich Musikdistribution zu betreiben. Das Unternehmen liel3 6ffentlich
verlauten, zukUnftig direkt mit einzelnen Musikern und Bands zusammenzuarbeiten
und Uberbruckt damit Musiklabels. Spotify bietet unter diesem Modell bessere Kondi-
tionen als beispielsweise ein klassischer Lizenzvertrag, welcher Uber ein Musiklabel
als Mittelsmann lauft (Dredge, 2019). Wahrend Spotify nicht publik bekannt gibt, wel-
che Kunstler Gegenstand dieser direkten Kooperation sind, ist besonders ein Detail
dieser Konstellation bemerkenswert. Die Musiker behalten in der Zusammenarbeit
mit Spotify die vollstandigen Rechte an ihrer Musik. Wahrend Spotify diesen Aspekt
in der Offentlichen Darstellung als altruistisches Handeln zugunsten der Musiker pra-

sentiert, durfte dahinter ein sehr viel interessanteres Motiv stehen. Denn wie die New
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York Times berichtet, wiirde eine Ubernahme der Musikrechte bedeuten, dass Spo-
tify offiziell die Funktion eines Musiklabels erflllt — und damit die Vertragsbedingun-
gen verletzt, die das Streaming-Unternehmen mit Warner Music, Universal und Sony
Music festgelegt hat (Sisario, 2018). Schaut man somit hinter die Kulissen der Medi-
endarstellung, so bildet sich das Bild eines Unternehmens, das im Hintergrund die
Ubernahme traditioneller Geschéftsfelder der Musikbranche anstrebt. Jedoch sieht
sich Spotify im Jahr 2019 offenbar noch nicht in einer derart gefestigten Machtposi-

tion, um unmissverstandlich in die Offensive zu gehen.

Weniger defensiv tritt der Apple-Konzern auf. Mit einem Borsenwert von 920 Milliar-
den US-Dollar I16ste der globale Technologie- und Softwaregigant im Februar 2019
Microsoft als wertvollstes Unternehmen der Welt ab (Randewich, 2019). Die grofte
Antriebskraft hinter dem zuletzt sprunghaften Anstieg des Wertes, mit dem Apple an
der Wall Street gehandelt wird, ist die bis dato erfolgreiche Umstellung der Hauptein-
nahmequellen von Hardwareveroffentlichungen wie iPhone und Mac-Computer hin
zu skalierenden Serviceangeboten wie Apple Music, Apple News Plus sowie dem
kommendem Videostreaming-Service Apple TV Plus (Gurman, 2019). Diesem inter-
nen Mantra entsprechend verhalt sich der US-Konzern am Musikmarkt. Apple er-
kannte unlangst die Schranken, in welchen sich der Handel mit rein haptischen Pro-
dukten stattfindet. Wahrend der Markt fur Technikprodukte wie Telefone, Uhren und
Computer ab einem spezifischen Punkt saturiert ist, lassen sich Softwareservices po-
tenziell unendlich skalieren (Klein, 2013 S.237-238). Zudem sorgen sie fur einen mo-
natlich konstanten, berechenbaren Strom an Einkommen. Wie auch Spotify ma-
novriert sich die Musiksparte des Apple Konzerns seit Jahren in immer dominantere
Positionen am Musikmarkt und ist fortwahrend bestrebt, diese Machtposition weiter
auszubauen. Zu diesem Zweck nutzt es die enormen Festgeldreserven, Uber die das
Unternehmen verfugt, um Start-Ups und strategisch interessante Firmen der Musik-
branche aufzukaufen. CEO Tim Cook selbst beschrieb die Vorgehensweise im Mai
2019 folgendermalden: ,Wir akquirieren alles, das wir brauchen, das bei uns rein-
passt und das einen strategischen Zweck erfullt. Aus diesem Grund akquirieren wir
im Schnitt alle zwei, drei Wochen eine Firma.“ (Feiner, 2019). Aus dieser Praktik
lasst sich die Akquisition des Londoner Musik-Startups Platoon als signifikant her-
ausheben. Das neuartige Digital-Label wurde Anfang 2019 von Apple gekauft und er-
fullt alle Funktionen eines klassischen Labels, jedoch in einem innovativ-effizienten

Digitalumfeld. Platoon spezialisiert sich auf Management und Vermarktung von
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Newcomer-Kunstlern mit einem Fokus auf den digitalen Raum (Cook, 2018). Dazu
nutzen Musikmanager des ehemaligen Startups, nun Teil des Apple Konzerns, auto-
matisierte Softwaretools und Expertise im Umgang mit Streamingservices als Karrie-
resprungbrett. Bemerkenswert ist, dass ein bei Platoon unter Vertrag stehender
Klnstler stets die Rechte an seiner Musik behalt. Dies stellt eine markante Parallele
zu dem von Spotify getesteten Distributionsmodell dar. Zu den grofdten Erfolgen des
Londoner Quasi-Musiklabels gehort etwa Superstar-Sangerin Billie Eilish, die mit
Hilfe der nun in Apple eingegliederten Fachkompetenz den weltweiten Durchbruch
schaffte. Aber auch abseits von hochprofilierten Akquisitionen ist Apple aktiv auf dem
Musikmarkt. So weckte etwa das Startup Asaii, das mithilfe von Machine Learning
und Algorithmen potenzielle Stars aus dem unubersichtlichen Pool von Kunstlern im
Internet herausfiltern will, die Aufmerksamkeit des US-Konzerns und wurde prompt
gekauft (Porter, 2018). Die Plattform ist interessant, denn ihre Mission ist eine digi-
tale Automatisierung des als Artists und Repertoire, kurz A&R, bezeichneten Fachbe-
reich der Musikbranche. Traditionell wurde dieses Berufsfeld durch Musikmanager
mit groRen Netzwerken und extensiven Kenntnissen tber Newcomer-Musikszenen
ausgefuhrt, um neue Talente fruh ausfindig zu machen und diese zeitnah an ein La-
bel zu binden. Nun arbeitet mit Apple auch hier eine Softwarefirma an einer Disinter-
mediation, die eine menschliche Komponente in diesem Branchenbereich theoretisch
uberflissig machen konnte. Neben diesen langfristigen Planungen arbeitet der Tech-
nikgigant aktuell daran, seinen Streamingservice Apple Music zu komplettieren.
Hierzu wurde die Songerkennungssoftware Shazam gekauft und in Apples iPhone-
Betriebssystem integriert, mit wiederum direkten Verlinkungen zu Apple Music (Rai,
2018). Mit der Songtext-Bibliothek Genius wird derweil nur kooperiert, um die Texte
direkt im Streamingservice zum Abruf bereitzustellen (Genius, 2018).

Wahrend jeder dieser Aspekte fur sich genommen wenig aussagekraftig ist, lasst
sich bei der Betrachtung des Gesamtbildes leicht eine konkrete Absicht hinter dem
Marktverhalten von Apple feststellen. Zunachst arbeitet das US-Unternehmen an der
Perfektionierung von Apple Music, mit dem Ziel den fur Musikkonsumenten vollstan-
digsten Service anzubieten. Derweil wird im Hintergrund eine Expansion auf Kanale
des traditionellen Musikmarktes vorbereitet, was Apple in direkte Konkurrenz zu den
drei Majorlabels stellen wird. Mithilfe von Firmenkaufen und dem Anwerben von aus-
gewiesenen Experten der Musikbranche verschafft sich Apple Kontrolle Uber integ-

rale Werkzeuge einer zukunftig vollstandig digitalen Musikindustrie. Diese
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Werkzeuge konnte das Musikteam des Apple Konzerns sogar nutzen, um selbststan-
dig Musiker und Bands Uber das 360-Grad-Modell zu vermarkten. Es ware der ulti-
mative Angriff auf das Geschaftsmodell der Majorlabels, denn bis dato verfigen nur
diese Uber die entsprechenden Ressourcen in den Bereichen Merchandise, Tournee-
Booking, Kunstlermanagement und Distribution. Unter diesen Gesichtspunkten ist
Apples Engagement im Musikfestival-Bereich neu einzuordnen (Owen, 2018). Die re-
gelmalig stattfindenden Events ,Apple Music Festival“ und ,,One Night Only“ waren
ursprunglich als Werbung fur die iTunes-Plattform geplant, erscheinen jedoch extra-
poliert auf die machtstrategischen Bemuhungen der US-Firma wie eine interne
Machbarkeitsstudie fur Tournee-Booking und -Management.

Mit Google expandiert neben Apple ein weiterer US-amerikanischer Technologiegi-
gant in den Geschaftsbereich der Musikindustrie. Als Betreiber der weltweit marktdo-
minanten Streamingplattform YouTube befindet sich Google in einer idealen Aus-
gangssituation, um im Wettkampf der Streamingservices eine wichtige Rolle einneh-
men zu konnen. Dies erkannte der Konzern im Sommer 2018 und ist fortan bestrebt,
mit dem Angebot YouTube Music auf der Popularitat des Portals aufzubauen und
diese fur ihr Musikstreaming-Modell nutzbar zu machen (Snapes; Sweney, 2018).
Der Fokuswechsel zugunsten von YouTube Music geschieht zu Lasten von Google
Play Music, einem grundsatzlich ahnlichen Angebot, welches sich langfristig jedoch
nicht gegen seine grof3en Mitbewerber durchsetzen konnte. YouTube Music verfolgt
nun einen neuen Ansatz. Anstatt sich mit der Neueinfihrung eines Musikservices zu-
nachst bewahren zu mussen, wird YouTube Music direkt in die bereits etablierte Y-
ouTube-Plattform integriert und organisch fur alle bestehenden Nutzer zur Verfugung
gestellt. Damit reagiert Google auf Kritik aus der Musikbranche, die dem kostenlosen
Geschaftsmodell von YouTube stets ablehnend gegenuberstand. YouTube Music er-
ganzt dieses nun um ein 9,99€-Premium Zahlungsmodell, welches den monatlichen
Preisen von Spotify Premium und Apple Music entspricht (Palladino, 2018). Im Kon-
trast zu Spotify und Apple scheint der Google-Mutterkonzern Alphabet jedoch keine
aktiven Schritte zu unternehmen, um eine weitere digitale Disruption der traditionel-
len Musikbranche herbeizufuhren. An Stelle dessen agiert Alphabet aul3erst gradlinig
— und beabsichtigt sich bei Majorlabels als Anteilseigner einzukaufen. Bereits 2016
reichte der Technologieriese ein Angebot 50% der Geschaftsanteile an Sony Music
ein (Ingham, 2019). Die Ubernahme kam jedoch nicht zu Stande. 2019 wiederholt

sich der Prozess, denn seitdem der franzosische Medienkonzern Vivendi ankindigte,
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sein 50%-Share der Universal Music Group abstof3en zu wollen, gilt der Google-Kon-
zern Alphabet als Hauptinteressent (Ingham, 2019). Ahnlich verhélt es sich in der Be-
ziehung von Alphabet zu Spotify. Laut Analysen von Branchenexperten befinden sich
die zwei Unternehmen bereits seit 2014 in Verhandlungen um eine Ubernahme der
Anteilsmehrheit (Dredge, 2014). Mit dem weltweiten Start von YouTube Music muss
jedoch hinterfragt werden, ob Alphabet nach wie vor an der Akquisition eines separa-
ten Streamingservice interessiert ist. Die Berichte von Brancheninsidern verdeutli-
chen jedoch unmissverstandlich die Bestrebungen Googles, sich notfalls mithilfe ei-
nes grofden Coups in die Musikindustrie einzukaufen.

Amazon hingegen vertraut auf seine weltweite Dominanz im Handelssektor und ver-
marktet seinen Streamingservice Amazon Prime Music bisher nur als Nebenprodukt
fur seine Prime-Kunden. Die kostenpflichtige Prime-Mitgliedschaft ermoglicht dem
Konsumenten Zugang zu verschiedenen Premium-Dienstleistungen, sowohl im Han-
delssegment als auch im digitalen Bereich. Dies soll sich 2020 jedoch andern. Der
Amazon-Konzern befindet sich in den Vorbereitungen fur einen kostenlosen Mu-
sikservice, der in direkter Konkurrenz zum Branchenprimus Spotify stehen soll. Zu-
satzlich ging im September 2019 ein High-Definition-Angebot des Prime-Mu-
sikstreamings an den Markt (Steele, 2019). Daruber hinaus sind die langfristigen

Ziele des Versandunternehmens am Musikmarkt unbekannt.

Vielmehr sind es die kleinen Internetfirmen und Startups, die das Konzept Musik-
branche weiterhin radikal verandern wollen. Zahlreiche Entwickler versuchen welt-
weit, die Thematik digitaler Musik grundlegend neu zu denken. So versuchen die
Startups Echo Nest und Niland mithilfe der Deep Learning-Methodik und neuronalen
Netzwerken Musikempfehlungen und Suchergebnisse intelligenter und individueller
zu gestalten — weswegen sie 2018 durch den Spotify-Konzern Gbernommen wurden
(Harvard Business School, 2018). Sodatone und die bereits vorgestellte, durch Apple
akquirierte Plattform Asaii wollen das A&R-Geschaft durch die Nutzung von kunstli-
cher Intelligenz automatisieren, um vielversprechende Newcomer-Kunstler schnellst-
moglich erfassen zu kdnnen (Payne, 2018). Zu diesem Zweck analysieren komplexe
Algorithmen Datenstrome aus sozialen Medien, Streamingdiensten und Booking-Ka-
lendern, um daraus maoglichst detailgetreue Portraits der Kunstler zu bilden. Innovati-
onen dieser Art aus dem Forschungsbereich Data Science werden die Musikbranche
tiefgehend verandern. Auch das Schaffen von Musik und deren Produktion wird
durch Al-Programme beeinflusst werden. Googles Project Magenta und das von
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Sony Music gestutzte System FlowMachine sind Experimente, mit denen die digitale
Automatisierung von Musikkomposition untersucht wird. Von der Qualitat kdnnen
sich Musikinteressenten selbst Uberzeugen: Unter dem Titel ,Daddy’s Car” hat ein
von FlowMachines kunstlicher Intelligenz geschriebener Song auf YouTube rund
zwei Millionen Aufrufe erreicht (Dreier, 2016).

4.1.2 Symbiosen zwischen Technologie- und Musikunternehmen

Abseits der sich intensivierenden Machtkampfe zwischen den Platzhirschen der Mu-
sikindustrie 2.0 bilden sich ebenfalls Kooperationen, die langfristig fur beide Vertrags-
partner ertragreich sein konnen. Moglich sind solcherlei Konstellationen primar zwi-
schen Unternehmen, die nicht in unmittelbarer Konkurrenz zueinander stehen. Ein
Beispiel hierfur ist Partnerschaft zwischen Apple und dem altesten Label fur Klassik-
musik weltweit, der Deutschen Grammophon (Becker, 2018). Im Rahmen der Zu-
sammenarbeit der zwei grundverschiedenen Firmen soll klassische Musik fur
Streamingservices attraktiver gemacht werden. Hierzu wurde auf der Plattform Apple
Music ein kuratiertes Labelforum fur Klassik eingerichtet. ,In einer Welt, in der Auf-
merksamkeitsspannen kurz geworden sind und klassische Musik Uberall leicht ver-
fugbar ist, mussen die Menschen ihre knappe Zeit und begrenzte Ressourcen mit
Bedacht nutzen.”, erklart Clemens Trautmann, Prasident der Deutschen Grammo-
phon, die Kooperation (Musik Woche, 2018). Zu diesem Zweck verbindet das neu
geschaffene Format Audio- und Videoinhalte, sowie von Klassikkunstlern zusam-
mengestellte Playlists. Dabei soll laut Jonathan Gruber von Apple Music stets die

Freude am Entdecken neuer Musik im Mittelpunkt stehen.

Ein weiterer elementarer Faktor, welcher derzeit eine Symbiose zwischen Technolo-
gie- und Musikunternehmen darstellt, ist der Handel mit Daten. Die kompakte Aus-
wertung von Nutzerdaten ist unlangst ein Kernpunkt, der Spotify, Apple Music und
Co. fur Musiklabels wertvoll macht. Die Streamingplattformen verfugen uber spezielle
Portale, Uber die Labelmanager sowie unabhangige Kinstler eine Vielzahl an Daten
abrufen konnen. Diese werden gesammelt, sobald ein Konsument den entsprechen-
den Kunstler streamt und sodann anonymisiert aufbereitet. Das Angebot ,Apple Mu-
sic for Artists” etwa erlaubt es dem Business-Nutzer, detaillierte Metriken seiner Mu-
sikprodukte abzurufen (Deahl, 2019). Darunter fallen unter anderem Daten zu Horer-
demographie, Zielgruppeninteressen, Playlist-Trends, iTunes-Verkaufszahlen und
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Popularitat auf dem Apple-eigenen Service Shazam. Spotifys konkurrierendes ,,...for
Artists“-Produkt geht in der Aufschlisselung der Daten noch weiter (Eriksson; Flei-
scher; Johansson; Snickars; Vonderau, 2019 S.149-180). Hier kann der Musikmana-
ger beispielsweise abrufen, in welchen Stadten die verwalteten Kunstler aktuell an-
gesagt sind und welche Streaming-Meilensteine bereits erreicht wurden (Perez,
2019). Fur Kunstlermanager sind diese Analyseplattformen ein fester Bestandteil ih-
res Tagesgeschafts geworden — ein Bindeglied, an dem klassische Musikbranche
und die Aktivitaten der neuen Technologiekonzerne miteinander verschmelzen. ,Da-
ten sind wie eine Wahrung fur uns.”, fasst der US-amerikanische Medienmanager
Don VanCleave die Situation pragnant zusammen. ,Wir nutzen konstant globale In-
formationen, um mehr Geschafte abzuwickeln, besonders mit Musikmanagern und
Marketingexperten. Wenn man versucht eine Autowerbung in Belgien abzuwickeln
und sagt ,das ist unser funftgrof3ter Markt, wir haben so-und-so viele Horer dort” und
das mit Fakten untermauern kann, dann hat man ein Uberzeugendes Argument, um
die notige Aufmerksamkeit zu erreichen. Von Werbetreibenden, Marken, alles ist
moglich.” (Wang, 2019). Frank Biegmann, Prasident Central Europe der Universal
Music Group, geht in seiner Einschatzung des Geschaftsverhaltnisses zwischen
Technologie- und Musikunternehmen sogar noch einen Schritt weiter. Er sieht Apple,
Google und Spotify auch langfristig als technische Partner der Musikbranche, wobei
die zwei Seiten der Branche in einem wechselseitigen Austausch stehen wirden:
»oie kimmern sich um die Technologie, wir liefern die kreativen Inhalte. So macht je-
der das, was er am besten kann.“ (Tuma, 2017). Interessant wird hierbei zukunftig

sein, ob die Technikgiganten diese Betrachtungsweise teilen.

4.2 Wert von Musik in einem von Services dominierten Markt

Die tiefgreifenden Umwalzungen in den Machtstrukturen der Musikindustrie sind
nicht die einzige Folge der fortschreitenden Digitalisierung. Auch die Art und Weise
der Rezeption von Musik, ihr Konsum und das Verhalten ihrer Konsumenten andern
sich profund. Wo die Wertigkeit einer Schallplatte einst offensichtlich war, erscheint
der Wert eines Streams verhaltnismaRig aul3erst abstrakt. Dies hat Konsequenzen,
auf die die Musikbranche eingehen muss, um in dem bereits vorgestellten hart um-
kampften Digitalmarkt fur Musik wettbewerbsfahig zu bleiben. Um analysieren zu
konnen, in welcher Form die Digitalisierung derzeit Einfluss auf den Umgang mit
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Musik durch ihre Nutzer nimmt, missen sowohl soziologische als auch musiktheore-

tische Erklarungsansatze in Betracht gezogen werden.

In der Musikbranche wird die Kluft zwischen dem vom Rezipienten empfundenen
Wert von Musik und den im Produktionsprozess abgerufenen Kosten fur die Musik-
herstellung als ,Value Gap® bezeichnet. Der Global Music Report von 2018 benennt
diese Value Gap als zentrales Problem der Industrie, denn insbesondere durch die
Dominanz von Streamingservices wird Musik von vielen Kunden nicht mehr als Me-
dium wahrgenommen, das mehr als monatliche Abonnement-Gebuhren wert ist
(IFPI, 2018 S.26-30). Hinzu kommt eine Umsonst-Mentalitat, welche sich von Platt-
formen wie YouTube zu Nutzen gemacht wird. Diesbezuglich pocht die Musikbran-
che seit langer Zeit auf legislative Eingriffe, die Google als Betreiber dazu verpflich-
ten sollen, fur Abrufe von Musik Uber YouTube angemessene Vergutungen an La-
bels und Kunstler zu zahlen. Als Teil des offentlich kontrovers diskutierten ,Artikel
13"“-Gesetzes wurde eine entsprechende Anpassung jungst von der Europaischen
Union beschlossen und soll noch 2019 in Kraft treten (Beisel; Muth, 2019). Trotz aller
Kontroversen ist die Sicherstellung von fairen Ausschuttungen der Plattformbetreiber
an die Musikbranche ein wichtiges Signal. Doch der rechtlichen Auseinandersetzung
liegt eine aulerst menschliche Thematik zu Grunde. Wieso empfinden Konsumenten

Musik scheinbar als zunehmend weniger wertvoll?

Fest steht, die Streamingservices sind nicht nur ein negativer Faktor in dieser Ent-
wicklung. Forschungen in Skandinavien und Deutschland konnten erfolgreich nach-
weisen, dass Streamingangebote nachhaltig dafur sorgen, dass Nutzer illegaler Mu-
sikdatenbanken wieder zu zahlenden Kunden der Musikbranche werden. Dies ge-
lang primar durch eine elegante Benutzeroberflache, die omniprasente Integration in
digitalen Endgeraten wie Smartphones, Laptops, Smartwatches und Fernsehern so-
wie der gigantischen Anzahl von zur Verflugung stehenden Songs. Diese Features
wurden durch ein aggressives Preismodell schnell am Markt etabliert, was fur ein ra-
santes Wachstum sorgte. So zeigt die Industriestudie ,Music for Free - How free ad-
funded downloads affect consumer choice® im Detail, wie Streamingservices die Zah-
lungsbereitschaft in Musikkonsumenten reaktivieren und langfristig binden konnen
(Eggers; Papies; WIoémert, 2010 S.13-14). Die mittlerweile als Standard fur Premium-
streaming geltenden 9,99€ je Monat kannibalisieren jedoch in direkter Wechselwir-
kung die Absatze herkdmmlicher Tontrager. Insbesondere der Verkauf von Alben
wird unter diesem Preismodell schwerer zu vermitteln. Kauft der Kunde nun das

51



Tontrager-Album fur beispielsweise 13,99€ oder zahlt er monatlich 9,99€ fur einen
Streamingservice und bekommt ebenfalls Zugang zu derselben Musik? Fuar immer
mehr Rezipienten ist die eindeutige Antwort auf diese Frage die Nutzung von
Streamingservices, was die ehemals tragende Rolle des Albumformats langsam,
aber bestandig aushohlt. Das Musikprodukt selbst verliert seinen Preis und somit zu-
nehmend seinen reellen Gegenwert (Thomes, 2011 S.7-9). Es ist eine durchaus ver-
standliche Entscheidung, denn die meisten Tontragerprodukte bieten dem Kunden
schlicht keinen Mehrwehrt, der dem signifikanten Aufpreis entspricht. So ist der ein-
zig relevante Unterschied zwischen dem Kauf eines Mp3-Albums und dem Abruf
desselben Albums Uber Spotify oder Apple Music die Eigentimerschaft. Der Mu-
sikhorer mietet im Falle der Streamingservices lediglich den Zugang zu einem Al-
bum, im Falle eines Tontragers wird die Musik tatsachlich erworben. Bemerkenswert
ist, dass der Faktor Eigentum fur weite Teile der Konsumenten keine entscheidende
Rolle spielt (Savage, 2019). Wenngleich die Musikbranche den Wert von Musik uber-
wiegend durch okonomische Kennzahlen misst und folglich einen Wertverlust des in-
dividuellen Musikprodukts attestiert, so Iasst diese Betrachtungsweise den kulturellen
Wert aulRer Betracht. ,,Im Medienbereich sind Auflage, Einschaltquoten, Verkaufe o-
der Klicks die Wahrung, in der nicht nur (6konomischer) Erfolg, sondern oft auch Be-
deutung gemessen wird. Ganz so simpel funktioniert die Welt jedoch nicht. Die Be-
deutung von Popmusik kann sich auch in subjektiv empfundener Wichtigkeit, Nutz-
lichkeit oder Anerkennung ausdrucken.”, fasst der Fachautor Robert Seifert den
menschlichen Aspekt der Wertbestimmung zusammen (Seifert, 2018 S.252).

Das Konzept Musik als mietbarer Service ist etabliert. Wo einst Schallplatten jahr-
zehntelang gehort und teilweise an spatere Generationen weitergegeben wurden,
verschwindet die moderne Musikdatenbank mit dem Ende des digitalen Abonne-
ments. Wie in Hypothese H3 formuliert profitiert von dieser Entwicklung das Format
der Single-Veroffentlichung. Diese lassen sich in dem auf Playlists und Single-Track-
Konzepte fokussierten Modell von Spotify, Apple Music und Co. ideal integrieren und
sind fur die Karriere eines Musikers wichtiger denn je (Leight, 2018). Das klassische
Musikalbum dient in manchen, auf den digitalen Markt ausgelegten Release-Planun-
gen nur noch als spater erscheinende Single-Sammlung. Verdeutlicht wird dies durch
die Untersuchung des Bundesverbands Musikindustrie e.V., die in ihrem Jahresre-
port 2018 fur den digitalen Absatzmarkt innerhalb Deutschlands einen Verkauf von

7,5 Millionen Alben verzeichnete, dem ein Absatz von 41,5 Millionen Single-
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Veroffentlichungen gegenuberstand (Bundesverband Musikindustrie, 2019 S.17). Ein
Kontrast wird ganz bewusst von Musikenthusiasten gesetzt. Diese erkennen die
Trends der Digitalisierung und handeln in ihrer Konsumentscheidung diametral zu
diesen. Je mehr der gesellschaftliche Musikkonsum in Online-Datenbanken stattfin-
det, desto haufiger greifen sie zu dem klassischsten aller Tontragermedien — der
Schallplatte. In einer, fur viele Industrievertreter zunachst suspekten Renaissance
konnte die Schallplatte als einziger Analogtontrager steigende Absatzzahlen ver-
zeichnen und hat sich als Liebhabermedium seine kleine, aber veritable Nische zu-
ruckerarbeitet (Seppala, 2018). Die FAZ sieht das klassische Musikalbum auf Schall-
platte als Statussymbol fur jene, die sich intensiver mit Musik identifizieren, als der
durchschnittliche Konsument. Dies korreliert stark mit der Hypothese H4. So schreibt
der Journalist David Kost: ,Wer Schallplatten hort, will zeigen, dass Musik fur ihn
mehr ist als kurzlebige Unterhaltung; dass er sich Zeit fur den Kunstgenuss nimmt,
wahrend im Alltag alles auf Optimierung ausgelegt ist. Wer Platten hort, kann es sich
sogar leisten, einen Song mal nicht zu Uberspringen, selbst wenn er keines der Lieb-
lingsstucke auf dem Album ist.” (Kost, 2018). Ein Spannungsfeld ergibt sich in der
Diskussion um faire Vergutungen fur Musiker, was wiederum eng an die Frage nach
dem Wert von Musik gekoppelt ist. Unter Betrachtung der Ausfuhrungen dieses Kapi-
tels wird deutlich, dass die Beziehung zwischen Musikschaffenden und Musikunter-
nehmen von einer grundsatzlichen Neuverhandlung der Verhaltnisse im Zeitalter der
Digitalisierung gepragt ist. Im Zentrum steht dabei die Problematik, wie Musikkunstler
fair fur ihre Arbeit und fur ihre Kunst zu entlohnen sind, wenn ihre Werke aus der
Sicht eines Grolteils der Rezipienten signifikant entwertet wurden. Einen grof3en Teil
der Verantwortung hierfur tragt das Geschaftsmodell der Abonnement-Services, wel-
ches durch seinen Pauschalpreis das Wertekonstrukt der Musikbranche fur immer
erschuttert hat. Jedoch sind die Streamingplattformen als Distributionsplattform
gleichwohl die Zukunft der gesamten Industrie, weswegen Branchenakteure sie in
der Pflicht sehen, Perspektiven fur die Entlohnung von Musikern zu schaffen. Far
den Gesellschaftswissenschaftler Jonathan Kropf wird ,hinreichend verdeutlicht, wie
unterschiedlich der ,Wert der Musik® aktuell verhandelt wird. Es wird erkennbar, dass
die strukturellen Briche im digitalisierten Feld der Popmusik eine zukunftsoffene

Aushandlung grundlegender Wertvorstellungen hervorbringen.” (Kropf, 2017 S.17).
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4.3 Perspektiven der langfristigen Entwicklung ...

Auf Basis der in Kapitel 3 durchgefuhrten Literaturrecherche und den Diskussionser-
gebnissen aus Kapitel 4 bis 4.2 wird im Folgenden eine umfassende Prognose fur
die Musikwirtschaft extrapoliert. Diese verfolgt den Zweck, den zentralen Akteuren
der Branche neue Perspektiven in einem Markt aufzuzeigen, welcher sich in einem
Paradigmenwechsel befindet. Diese Akteure werden in drei Unterkapitel aufgeteilt,
welche die Perspektiven von Unternehmen, Kinstlern und Konsumenten einnehmen
und aus dieser einen analytischen Blick in die Zukunft werden. Im Verlauf dieser
Prognose wird Uberdies auf die eingangs gestellten Hypothesen zurtickgeschaut und
untersucht, inwiefern diese bei der Skizzierung kommender Ereignisse in einem rea-

listischen Rahmen hilfreich sein kdnnen.

4.3.1 ... fur Unternehmen

Unternehmen der Musikwirtschaft sehen sich zu dieser Zeit einem hohen Marktdruck
ausgesetzt. Invasive Technologieunternehmen drangen immer intensiver auf Marki-
anteile am digitalen Musikbusiness und bringen die technische Expertise sowie das
notwendige Kapital mit, um zukunftig eine zentrale Rolle einzunehmen. Apple,
Google, Spotify und in etwas geringerem Umfang auch der Amazon-Konzern bringen
sich durch geschickte Marktmandver in Position, um in naher Zukunft einen direkten
Angriff auf das Geschaftsmodell der klassischen Musikgiganten — Warner Music, die
Universal Music Group und Sony Music, ausfuhren zu kdnnen. Zu diesem Zweck
werden durch Akquisitionen zahlreiche innovative und dynamische Firmen der digita-
lisierten Musikwelt in die Technologiegiganten integriert, was nach und nach einen
spezifisch auf die Musikbranche ausgelegten Talentpool innerhalb der Technikfirmen
schafft. Diese eingegliederten Startups stammen Uberwiegend aus neuartigen Ge-
schaftsfeldern, die das Ziel haben, innerhalb der Musikbranche neue Ufer betreten
zu wollen. So stehen insbesondere kunstliche Intelligenz, Deep Learning-Methoden
sowie die Integration von Algorithmen zur Verbesserung von Serviceangeboten auf
der Agenda, die musikwirtschaftliche Trends im kommenden Jahrzehnt dominieren
werden. Eine zukunftssichere Ausrichtung in Hinsicht auf diese Faktoren ist daher
unerlasslich fur jeden Akteur, der sich an einem stark saturierten Musikmarkt nach-
haltig durchsetzen mochte.
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Dies erkannten auch die grof3en drei Major-Musiklabels, welche analog zu den Be-
strebungen der Technikkonglomerate eigene Innovationsforschung in diesen Berei-
chen anstreben. Trotzdem erscheint eine positive Prognose fur die Schwergewichte
der Musikbranche auch bei differenzierter Betrachtung als schwierig, denn die
Machtverhaltnisse entwickeln sich nicht zu ihren Gunsten. In der aktuellen Konstella-
tion verfigen die Majorlabels Uber die Rechte an massiven Katalogen von Musikin-
halten, wahrend die Technologiefirmen mit den Streamingservices die zentralen Dis-
tributionsplattformen anbieten. Dieses Spannungsfeld der Ungleichnisse wird bis
dato mit Kooperationsvertragen uberbruckt. Mithilfe dieser wird sichergestellt, dass
sowohl die Musikunternehmen Zugang zu den digitalen Absatzmarkten bekommen
als auch dass die Technologiefirmen Zugriff auf die lizensierten Musikinhalte der La-
bels erhalten. Doch insbesondere Apple, Spotify und Google werden es langfristig
nicht auf dieser Konstellation beruhen lassen, was durch die in den vorherigen Kapi-
teln analysierten Geschéaftsaktivitaten am Musikmarkt deutlich wird. Seit 2017 starten
sie kontinuierlich Testlaufe, mit denen die Tragfahigkeit eigener Ambitionen am Ge-
schaft mit Musikinhalten und der direkten Arbeit mit Musikktnstlern ausgelotet wird.
Die Majorlabels haben diese Bestrebungen frihzeitig erkannt und versuchten ent-
sprechend ihrerseits gegenzusteuern — mit der Markteinfuhrung eigener Digitalplatt-
formen. Bisherige Versuche der Majorlabels, eigene Pattformen zu etablieren, waren
wenig erfolgreich (Universal Music, 2019). Und exakt an diesem Punkt Iasst sich das
Dilemma der Musikunternehmen verdeutlichen. Sie verfugen nicht tber das tech-
nisch-digitale Portfolio, um in den Bereichen Softwareentwicklung und Serviceange-
boten mit Apple, Google und Spotify zu konkurrieren, wahrend die Technologieunter-
nehmen aktuell dabei sind sich das notwendige Know-How einzukaufen, um in di-
rekte Konkurrenz zu den Musikfirmen zu treten. Es besteht folglich ein Ungleichge-
wicht der Potenziale. Fur die Zukunft wird es daher fur Akteure der Musikwirtschaft
der elementare Auftrag sein, ein Alleinstellungsmerkmal zu finden, welches die Tech-
nologiegiganten nicht replizieren oder verbessern konnen. Dieser Unique Selling
Point muss sodann in den Mittelpunkt der unternehmerischen Aktivitaten gestellt wer-
den, um die nachhaltige Sicherung einer Existenzberechtigung am Musikmarkt zu
gewahrleisten. Nur so konnen sich die drei Majorlabels auch den Handlungsspiel-
raum sichern, den das Werben um hochqualifizierte Arbeitskrafte der Musikbranche
erforderlich macht. Unter Bedrangnis mussen sich die Musikunternehmen darauf ein-
stellen, eine perspektivische Neuausrichtung vorzunehmen. Um dies jedoch
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wettbewerbsfahig umzusetzen, muss die hiesige Branche ihre Tendenz zur Lethargie
im Angesicht von sich andernden Marktverhaltnissen abwerfen (Seekamp, 2017
S.25-26). An Stelle dessen wird als dringende Handlungsempfehlung angeraten, sich
die Handlungsschnelligkeit und Dynamik anzueignen, welche die Technikriesen zu

der ernsten Konkurrenz machen, die sie sind.

4.3.2 ... fur Kiuinstler

Fur Musikschaffende eroffnet sich durch die Neuordnung der Machtdynamiken inner-
halb der Musikbranche zukunftig ganz individuelle Perspektiven. Sie sind unmittelba-
rer Nutzniel3er von technischen Innovationen in den Bereichen Hard- und Software
und profitieren so von sinkenden Preisen, effizienteren Workflows und der Miniaturi-
sierung von High-Tech-Aufnahmeequipment. Insbesondere fur Musiker ohne Label-
oder Distributionsvertrag reduzieren technologische Neuheiten die Markteintrittsbarri-
eren eklatant. Innovationen auf dem Gebiet der Audiotechnik ermdglichen es schon
heute jedem ambitionierten Musiker, seine Songs zuhause semi-professionell aufzu-
nehmen und abzumischen. Im Anschluss an den individualisierten Aufnahmeprozess
ist aufgrund der Digitalisierung auch der Weg in die Online-Offentlichkeit weitestge-
hend hiurdenfrei. So steht in der Theorie jedem Musikkunstler das notige Repertoire
an Technologie zur Verfugung, um den ersten Schritt in die Musikbranche selbststan-
dig zu gehen. Dieser Trend wird in Zukunft anhalten. Zu prognostizieren ist, dass die
Markteintrittsschwelle sogar noch weiter sinkt. Sofern die technologische Innovati-
onsforschung im Audiosegment nicht auf signifikante und unvorhergesehene Barrie-
ren trifft, wird irgendwann der Punkt erreicht werden, an dem Musiker mit eigenem
Equipment professionelle Aufnahmen produzieren kdnnen — ohne exorbitante Sum-
men in eine vollstandige Studioausrustung investieren zu mussen. Dieser Ausblick
fundiert auf den Fortschritten, die im vergangenen Jahrzehnt im Segment der Mikro-
technologie gemacht wurden. Ein Aufnahme-Setup, welches vor zwanzig Jahren
noch einige Quadratmeter in Anspruch genommen hatte, lasst sich heute portabel
nutzen (Crisell, 2006 S.171). Die Mikrofontechnik wird hierbei durch Algorithmen un-
terstutzt, welche die aufgenommenen Frequenzen direkt isolieren, interpretieren und
fur eine Software-gestutzte Verbesserung der Klangqualitat sorgen. Das Soundde-
sign-Programm Adobe Audition setzt dies etwa mithilfe von intelligenten Voreinstel-
lungsoptionen um, wodurch aufgenommene Klangdateien direkt endverarbeitet
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werden (Adobe Creative Team, 2013 S.91). Vorstellbar ist auf Basis dessen eine
Software, die den Prozess des Masterings durch Deep- und Machine Learning-Pro-
zesse automatisierend unterstutzt und somit fur eine weitere Demokratisierung des

Musikproduktionsprozesses sorgen wurde.

Sicherlich ist es unrealistisch, aufgrund von sinkenden Markteintrittsbarrieren von ei-
nem Aufstieg der Selbstverwaltung der Musiker zu sprechen. Jedoch markiert dieser
Aspekt durchaus einen zentralen Punkt, an welchem die traditionelle Musikindustrie,
wie in Hypothese H2 erwahnt, den Zugriff auf kiinftige Musikerzeugnisse verliert. Ob
sich diese Entwicklung weiter durchsetzt oder sich sogar auf nahegelegene Sektoren
der Musikbranche ausweitet, ist auch von den Absichten der im Vorfeld analysierten
Technologiekonzerne abhangig. Sollten diese, wie es Spotify bereits andeutete, tat-
sachlich jedem Musiker ermoglichen den Zugang zu ihren Streamingservices als Dis-
tributionsplattform zu nutzen, wirden Kinstlermanager, Vertriebsunternehmen und
Musiklabels einen signifikanten Teil ihres Kerngeschaftes verlieren. Fur Musikschaf-
fende hingegen wurde dies bedeuten, dass sie mehr selbststandige Kontrolle tUber
ihre Karriere ausuben konnten. Aufgrund des Umfangs und Unterschiedlichkeit der
Arbeitsschritte, welche fur das komplette Management eines Musikkunstlers notwen-
dig sind, wird eine vollstandige Selbstverwaltung durch den Musiker selbst von dieser
Zukunftsprognose als unrealistisch eingestuft.

4.3.3 ... fir Konsumenten

Der durchschnittliche deutsche Musikkonsument erfahrt die Langzeitwirkungen der
im Verlauf dieser Thesis aufgezeigten Entwicklungen primar unterschwellig. Wah-
rend ein Groldteil der Musikhorer hierzulande die steigende Zuganglichkeit von Musik
im Internet sowie Komfort und Preis-Leistungsverhaltnis von Streamingservices aus-
dracklich begrifden wird, verandert sich perspektivisch das eigene Verhaltnis zum
Medium Musik. Musik als Service, das bedeutet fur die Zukunft eine implizierte Ab-
kehr von dem eigenstandigen Musikprodukt. Versucht man sich diesbezuglich an ei-
nem Versuch der Selbstreflexion, so durften nicht wenige schon heute eine Verande-
rung in ihrem musikbezogenen Wertesystem ausmachen. Wurde sich noch vor weni-
gen Jahren unter Enthusiasten haufig Uber die eigene Musiksammlung definiert, so
steht jedem Konsumenten heute ein Grol3teil der Musikgeschichte per Knopfdruck

zur Verfugung — zu moderaten monatlichen Abonnementkosten. Die unmittelbaren
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Auswirkungen dieses Modells auf die Zahlungsbereitschaft von Musikfans zeigen
eine klare Tendenz, die sich zukunftig weiter durch samtliche Gesellschaftsschichten
auspragen wird. Aus dem zentralen Handelsgut der Musikbranche, dem Tontrager,
wird ein Sammlermedium fur Nostalgiker und Edelfans. Es erscheint daher als abso-
lut naheliegend, dem Musikprodukt als Kaufobjekt ein baldiges Ende zu prognostizie-
ren. Die Frage nach dem wann hat die Diskussionen uber das ob und wie unlangst
abgeldst. An dieser Stelle muss jedoch darauf hingewiesen werden, dass dieser Teil-
bereich der Thesis eine separate soziologische Forschung erfordern wirde. Auch
psychologische Verhaltensfaktoren kdnnen im Rahmen dieser Arbeit nicht untersucht
werden, wurden jedoch fur weitere Studien lohnenswert sein. Es wird daher eine
ausdruckliche Forschungsempfehlung fur die Fachdisziplinen der Soziologie und
Psychologie im Themenschwerpunkt der Folgen der Musikdigitalisierung fur Konsu-

menten ausgesprochen.

Sowohl Musikbranche als auch Konsumenten sollten dem Paradigmenwechsel je-
doch nicht zu negativ gegenubertreten, denn er birgt ebenfalls gro3e Chancen. So
wird in Deutschland durch die allgegenwartige Integration digitaler Abspielmedien
mehr Musik konsumiert als je zuvor — aktuell im Schnitt circa drei Stunden pro Tag
(Willeke, 2018). Die Menschen verlieren durch die Neuerfindung von Musik als Ser-
vice offenbar nicht die Begeisterung fur das Medium. Im Gegenteil scheinen viele sie
regelrecht neu zu entdecken. Fur den Konsument offnet das kostengunstige Abonne-
ment-Zahlungsmodell monetare Ressourcen, die wiederum anderweitig in die Musik-
industrie investiert werden. So steigt etwa das Potenzial des Live- und Festival-Mark-
tes signifikant und auch das Merchandise-Segment ist insbesondere flr explizite
Fans von Musik ein zentraler Point of Sale. Kurz gesagt: Die frGheren Kosten fur ein
Musikalbum konnen zukunftig in Konzertkarten oder ein Band-Shirt investiert werden.
Eine Korrelation zwischen den Aspekten Streaming und Live-Markt I&sst sich schon
heute belegen. Eine Studie der Universitat Hamburg kam 2018 zu dem Ergebnis,
dass 60% aller Konzertgaste regelmalig Streamingservices nutzen. Eine Zahl, die
deutlich Uber dem gesamtgesellschaftlichen Schnitt von rund 50% liegt (Universitat
Hamburg, 2018 S.52). Es ist zu erwarten, dass sich diese Neuverzahnung der musik-
industriellen Teilzweige weiter fortsetzt.
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5. Fazit

Nachdem die Veranderungen der deutschen Musikwelt durch Digitalisierung und Mu-
sikstreaming von vielen verschiedenen Perspektiven durchleuchtet und dargelegt
wurden, wird abschlieRend ein Resimee gezogen. Zudem wird ein Bogen zu den
eingangs formulierten Hypothesen hergestellt. Diese, so kann vorausgreifend attes-
tiert werden, wurden durch diese Forschungsarbeit Uberwiegend bestatigt. Im theore-
tischen Bezugsrahmen wurde zunachst die Historie und Rolle jedes involvierten Ak-
teurs der Musikindustrie untersucht, um ein solides Fundament fur die im Haupitteil
folgende Literaturrecherche zu schaffen. Dabei lag der Fokus auf den Veranderungs-
prozessen im musikalischen Wertschopfungsprozess und dem stattfindenden Para-
digmenwechsel durch die Digitalisierung der Musikbranche. Diese Aspekte wurden
im dritten Kapitel mithilfe einer umfassenden Recherchearbeit seziert und unter Be-
rucksichtigung existierender wissenschaftlicher Werke einer genormten Analyse un-
terzogen. Weiterhin fand in der Diskussion eine kritisch-differenzierte Auseinander-
setzung mit den neuen Erkenntnissen dieser Thesis statt.

Als zentralen Ankerpunkt der Resultate gilt dabei die Feststellung, dass die anhal-
tende Digitalisierung innerhalb des Musikmarkts eine Neuverteilung der Machtver-
haltnisse herbeifuhrt. Gemal der in Hypothese H1 prognostizierten Annahme konnte
dieser Prozess durch Quellen aus Wissenschaft und Musikwirtschaft verifiziert wer-
den. Digitale Technologiekonzerne werden, sofern die Entwicklung aufgrund der ak-
tuellen Verhaltnislage konstant bleibt, in Zukunft einen Grofteil des Musikmarktes
dominieren und untereinander aufteilen. Profiteure dieses Wachwechsels auf der
Vormachtstellung der Musikwelt sind die Konzerne, die es schaffen Innovationen der
Digitalbranche zuerst profitfordernd in der Musikbranche zu etablieren. Wahrenddes-
sen sehen sich die drei traditionellen Platzhirsche der Industrie, Warner Music, Sony
Music und die Universal Music Group, einem zunehmenden Druck von auf3en ausge-
setzt. Sie haben es versaumt, schnell und dynamisch auf die Disruption der Digitali-
sierung zu reagieren und aus dieser mit progressiven Geschaftsmodellen hervorzu-
gehen. Stattdessen nahmen sich Technologiekonzerne wie Apple, Google und Spo-
tify diesem Marktsegment an und sehen nun langfristig signifikante Potenziale im di-
gitalen Geschaft mit Musik. Als Konsequenz dieses Machtkampfes wird sich das
Machtgefuge innerhalb der Branche im kommenden Jahrzehnt neu ordnen. Weiter-
hin sowohl durch Verkaufsdaten als auch AuBerungen von Musik Managern
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verifiziert wurde Hypothese H3. Das klassische Albumformat verliert in einer digitali-
sierten Musikwelt zunehmen an Bedeutung und wird in der firmeninternen Hierarchie
von Distributionsunternehmen und Labels mehr und mehr durch priorisierte Single-
veroffentlichungen ersetzt. Diese lassen sich besser an die Konsumgewohnheiten
der Kunden in Online-Shops und Streamingservices koppeln und sind daher als Me-
dium dem Zeitgeist ideal angepasst. Das Album an sich wird voraussichtlich nicht
vom Markt verschwinden, jedoch sehen viele Vertreter der Musikindustrie darin ten-

denziell eine Sammlung der im Vorfeld veroffentlichten Singles.

Differenzierter gestaltet sich die Ergebnisprasentation fur Hypothese H2. Der Trend
zur Selbstverwaltung von Musikern im Digitalzeitalter Iasst sich zwar definitiv erken-
nen, was sich durch die Bereitstellung von Services und Hardware fur diesen Ver-
wendungszweck bestatigen Iasst, allerdings fehlen hier klar messbare Daten. Zudem
betrifft die Selbstverwaltung in einem Groldteil der Falle nur isolierte Geschaftsberei-
che, wahrend die vollstandige Emanzipation des Musikers von Label und Manage-
ment ab einer gewissen Erfolgsstufe schlicht unmoglich umsetzbar ist. Zu vielseitig
und arbeitsintensiv sind die Prozesse, die bearbeitet werden mussen, um ein interna-
tional vertriebenes Musikprodukt zu signifikantem Erfolg zu fuhren. Ein Verlust von
Bedeutung und Arbeitsplatzen durch eigenstandig agierende Musikkunstler ist fur die
Musikindustrie aus diesen Grunden nicht zu erwarten. Auch Hypothese H4 Iasst sich
nicht zweifelsfrei verifizieren. Wahrend die aktuell gemessenen Marktdaten in Bezug
auf die Absatzaufteilung zwischen den verschiedenen Tontragermedien durchaus ei-
nen Trend in diese Richtung aufzeigen, so ist es nicht moglich serids vorauszusagen,
ob die Re-Etablierung der Schallplatte langfristig Bestand haben wird. Der
Streaming-Aspekt der Hypothese H4 gilt jedoch unter Branchenexperten als realisti-
sches Abbild der musikindustriellen Zukunft. In diesem Punkt trifft die Hypothese voll
zu, denn Streamingservices werden innerhalb des nachsten Jahrzehnts definitiv das
dominante Distributionsmedium fur Musikprodukte sein. Abseits der zufriedenstellen-
den Ergebnisfindung mithilfe der angewandten Methodik, muss jedoch auch festge-
stellt werden, dass der Forschungsarbeit gewisse Grenzen gesteckt waren. Diese gilt
es, unter Einsatz weiterfuhrender Untersuchungen bestmdglich aufzubrechen. Insbe-
sondere der aus umfanglichen Beweggrinden gesetzte Fokus auf den deutschen
Musikmarkt sollte erweitert werden. Zudem drangt sich eine weiterfUhrende For-

schung im Fachbereich der Soziologie auf, um die Langzeitwirkung des
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Servicemodells auf das Konsumverhalten und Werteverstandnis von Musikkunden

erschlielen zu kbnnen.

,Musik als Service“ bedeutet mehr, als den blo3en Wechsel des pragenden Tontra-
germediums. Es ist das Leitmotiv einer neuen Ara der deutschen Musikwelt. Einer
Ara, die nach neuen Denkmustern funktioniert, Geschaftskonzepte radikal neu erfin-
det, eine vollige Neuverzahnung der Machtverhaltnisse herbeifuhrt und in einem dy-
namischen, international-digitalen Rahmenumfeld agiert. Der Tontrager steht dabei
stellvertretend fur die traditionelle Musikbranche vor der Ablésung durch Servicean-
gebote, die von Technologiekonzernen angeboten und kontrolliert werden. Fur die
altehrwurdigen Tontragerunternehmen stellt sich nun die Frage, was sie fur einen
unikalen Beitrag zur digitalen Musikindustrie liefern konnen. Es gilt ein Geschaftsfeld
zu besetzen, welches nachhaltig wirtschaftlich sein wird und nicht im Begriff ist, von
branchenfremden Konglomeraten Ubernommen zu werden. Nur durch eine mutige
Neuausrichtung werden sie sich langfristig neben den globalen Technikgiganten auf
dem Markt halten kdnnen. ,Musik als Service® bedeutet aber auch einen nie dagewe-
senen Komfort fur Musikenthusiasten. Es steht synonym fur die gro3ten Musikdaten-
banken aller Zeiten, die fur jedermann im Internet abrufbereit sind. Millionen von Mu-
sikstucken, vom aktuellen Chart-Hit bis hin zur obskuren Proberaum-Demo einer
80er Jahre New-Wave Band, stehen innerhalb von wenigen Sekunden zur Verfu-
gung. Immer und Uberall. ,Musik als Service“ bedeutet eine Reduzierung der
Markteintrittsschwelle fur junge Musiker, die mithilfe von Upload-Dienstleistern direk-
ten Zugang zu dem weltweiten Digitalmusikmarkt erhalten. Unbekannten Musikkunst-
lern ohne Vertrag mit einem Musikunternehmen stehen neue Wege zur Verfugung,
um selbststéndig Promotion zu betreiben und sich auf diese Art in das Licht der Of-
fentlichkeit zu arbeiten. ,Musik als Service® bedeutet aber auch den Werteverlust von
individuellen Musikwerken. Es bedeutet die langsame Abkehr von Alben als Verof-
fentlichungsmedium zugunsten der flexibleren Single. Und es bedeutet das Ende des
Eigentums von Musik, denn ,Musik als Service® ist fur den Konsumenten stets nur
bis zum Ende des Abonnements gemietet. Alles in allem ist der Entwicklungsprozess
nicht zu revidieren. Das Konzept Musik wird neu gedacht werden mussen: nicht lan-

ger als separates Produkt, sondern als monatliche Dienstleistung.
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7. Anhang

7.1 Literaturanalyse

Blauth, S. (2016). Digitalisierung in der Musikindustrie: Wirtschaftliche Probleme und die Suche nach alternativen Einnahmequellen. Hamburg. Diplomica Verlag.
Digitalisierung, Musik,

Auswirkungen, Umsatz,
Strukturwandel "Durch das Angebot ihrer ikalischen Katal n ikdownload-Shops verursachte die Musikindustrie selbst die Auflésung des klassischen Formats eines Albums in der nun digitalen Variante."

Kapitel 5, Seiten 33-50

Gut geeignet fur Zitate zu Umsatz und
Absatzentwicklungen

Gilbert, J. (2015). Die Musikindustrie im digitalen Wandel: Akteure, Formate und Geschiftsmodelle verindern das Musikbusiness. Hamburg. Disserta Verlag.

Soziologischer Wandel, Musik,  "Obgleich Wertschatzung tiberwiegend in monetaren GroRen gemessen wird, spiegelt die Preisfestsetzung nicht die ideelle Wertschdtzung wieder, die die Gesellschaft der Musik entgegenbringt.
Soziologie, Strukturwandel, Monetére und ideelle Wertschdtzung sind daher zwei getrennt zu betrachtende Aspekte." - "Fir die Musikwirtschaft knnte aufgrund der steigenden illegalen Downloadzahlen und sinkenden
Umsatz, Werte Umsatzzahlen der Eindruck entstehen, die Wertschitzung fir Musik sei gesunken. Dem entgegen zeigt sich allerdings ein starker Anstieg des Musikkonsums.

Kapitel 5 und 6, Seiten 56-71 und 72-83

Betrachtet soziologische Einfliisse und den
Wert von digitaler Musik sehr detailreich

Seifert, R. (2018). Popmusik in Zeiten der Digitalisierung: Veranderte Aneignung — veridnderte Wertigkeit. Bielefeld. Transcript Verlag.

"Die Digitalisierung eréffnet fiir alle drei Komp der Popmusiksphare neue Mittel und Wege. Wahrend auf Produktionsseite das Studio dem Laptop weicht, werden bei der Distribution neue
Erlésmodelle mit Hilfe moderner Technologien umgesetzt." - "Gerade die Digitalisierung hat sowohl der Technikzentriertheit der Popmusik als auch neuen dkonomischen Modellen Vorschub geleistet.
Strukturwandel, Werte,, Nahezu alle popmusikalischen Aneignungsleistungen, nicht nur das Horen, sondern auch das Kaufen, das Organisieren, das Archivieren, das Tauschen, das Diskutieren, das Ordnen, das Planen und das
Umsatz, Soziologie Informieren sind heute zu groBen Teilen durch die Digitalisierung gepragt. Popmusik findet, wie viele andere Medieninhalte auch, heute zu bedeutenden Teilen im Netz statt."

Digitalisierung, Musik,

Kapitel 5 und 6.3, Seiten 217-246 und 252-258

Sehr umfangreiche Studie tiber die
Verdnderungen der Produktion, Rezeption und
Distribution von (Pop)Musik durch die
Digitalisierung

Von Gehlen, D. (2013). Eine neue Version ist verfugbar - Update. Wie die alisierung Kunst und Kultur verdndert. Berlin. Metrolit Verlag.

n der Frage der Digitalisierung kann man jetzt schon feststellen: Das Verhltnis zwischen Publikum und Storyteller hat sich verandert. Sie riicken ndher aneinander heran, sie kénnen kommunizieren, wo
Digitalisierung, Technologie, vorher reines Publizieren war." - Es geht darum, eine Inszenierung zu finden, die passend und stimmig ist. Das ist bei aufgezeichneter Musik gelungen, und wir erleben grade, wie diese Formen beim
Strukturwandel, Kultur, Werte,  Dialog mit dem Publikum in sozialen Kanélen wie Twitter oder Facebook gelingt; auch hier werden sich Formen der Inszenierung herausbilden, die zum Beispiel fiir einen Stream aus dem Tonstudio einer

Kapitel 3 und 5, Seiten 53-66 und 97-106

Ir e und hoc
vorgetragene Studie Uber die Zukunft von
Kultur in einer radikal-vollstandig
durchdigitalisierten Welt

Soziologie, Soziale Medien Band stimmig sind."

Eriksson, M.; Fleischer, R.; Johansson, A.; Snickars, P.; Vonderau, P. (2019). Spotify Teardown: Inside the Black Box of Streaming Music. Massachusetts. Massachusetts Institute of Technology.

Digitalisierung, Strukturwandel, "Spotify indeed changes the substance and form of music as a commodity to such a degree that it can not be seen as a mere distributor. The turning point came with the introduction of personalized

Technologie, Musik, Umsatz, music recommendations in 2012 and 2013." - "Spotify was founded with the stated aim of mediating the interests of two conflicting parties: the music industry on one hand and unauthorized file sharers
Werte on the other. Spotting an opportunity in the structural hole between these two disconnected groups, the company's brokerage role developed as that of a market maker."

Kapitel 4, Seiten 149-180

Die Studie betrachtet Spotify tber die Grenzen
der bloBen Absatzplattform hinaus und bietet
interessante Einsichten in die Gegenwart des
Services sowie neue Zukunftsprognosen
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Tschmuck, P. (2003). Kreativitat und Innovation in der Musikindustrie. Innsbruck. StudienVerlag. Vollstandiges Werk, Seiten 1-225
Standartwerk der Musikwissenschaft, daher in
Musik, Musikgeschichte, voller Lange immer wieder relevant fiir die
Technologie, Soziologie, Thesis, insbesondere in musikhistorischen
Digitalisierung Aspekten
Kapitel 1, 4.1 und 7, Seiten 23-30, 131-139 und
Seekamp, M. (2017). Die Tragheit der deutschen Musikunternehmen bei technologischem Wandel: Eine Analyse aus branchenkultureller Perspektive. Wiesbaden. Springer-Verlag. 257-270
"Dass eine gesamte Branche auf eine technologische Veranderung trotz ihrer potenziellen Gefahr fiir das eigene Geschaftsmodell trage und zogerlich reagiert, verwundert. Zwar gelten die
Musikunternehmen im Allgemeinen nicht als Technologieinnovatoren, doch lieRe sich eine wachsame Aufmerksamkeit fiir technologischen Wandel erwarten, insbesondere vor dem Hintergrund, dass Empirische Studie (iber die Branchenkultur und
derartige Innovationen die Existenz der Branche Gberhaupt erst begriindeten und wiederholt einen maRgeblichen Einfluss auf ihre Prozesse und Strukturen ausiibten." - "Der Verlauf [einer das Marktverhalten deutscher
Musik, Strukturwandel, Marktinnovation] wird vielmehr durch ein Zusammenspiel aus folgenden zwei Faktoren beeinflusst: der sektoralen der neuen Technologie und der Adaptionsfahigkeit der betroffenen Akteure an die neue  Musikunternehmen und dessen Einfluss auf

igitalisierung, Technologie Technologie."

ie Auswirkungen der Digitalisierung

Kropf, J. (2017). Der Wert der Musik: Aushandlungsdynamiken in der digitalisierten Musikwirtschaft. Kassel. Kommunikation@Gesellschaft. Seiten 1-26

Aufgaben des tontrager-zentrierten Musiklabelsé konnen im Zuge gesunkener Produktionskosten und neuer Vertriebswege vermeintlich immer leichter von den Musik- schaffenden eigenstandig

tibernommen werden. Die bisherige Form der Vermittlung zwischen Produzierenden und Markt wird damit potenziell aufgekiindigt." - " Die Ausfihrungen zur Feldanalyse im zweiten Kapitel hatten gezeigt,

dass sich eine der wesentlichen Spannungslinien in kiinstlerischen Produktionsfeldern um das Ver- haltnis von Kunst und Geld konstituiert. Intermediare Institutionen, wie Galerien, Verlage oder Fachliteratur Gber die Veranderungen des
Musik, Wert, Digitalisierung,  Plattenfirmen, erfiillen dabei klassischerweise die Funktion eines Schutzschilds zwischen dkonomischer und kultureller Logik. Im vierten Kapitel wurde deutlich, dass dieses Verhélt- nis in der digitalisierten ~ Wertes von Musik in der digita

Strukturwandel, Soziologie Musikwirtschaft grundlegend erschiittert wurde." Musikwelt
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