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Uber diese Arbeit

In dieser Arbeit beschiftige ich mich mit der Produktion und Promotion von Musik,
wobei der Schwerpunkt der Arbeit in der Promotion liegt. Die Musikstiicke sind reine
Eigenproduktionen und auch Grafiken und Videos, welche ich im Rahmen der
Releases benotige, werde ich eigenstandig erstellen und bearbeiten. Ich werde mit dem
Kiinstlernamen , Khal-El“ auftreten und die Musik iiber mein eigens gegriindetes Label

,Khal-El Records” veroffentlichen.

Abstract

In this paper deal with the production and promotion of music, with the emphasis of
the work in the promotion. The music pieces are pure own productions and including
graphics and videos, which I need in the context of the releases. I create and edit these
independently. I will perform under the artist name "Khal-El" and release the music

through my own founded label "Khal-El Records".

Motivation

Die Produktion und Promotion von Musik sind fiir mich personlich sehr spannend, da
ich mich seit langer Zeit damit beschaftige. Wahrend des Medientechnik Studiums
konnte ich meine Begeisterung fiir die Musik weiter ausbauen und lernte hier die
Produktion dieser kennen. So wurden mir die physikalischen Zusammenhange von
Akustik und Schall, sowie die Anwendung verschiedener Aufnahmetechniken und
Herangehensweisen fiir das Mixing und Mastering, nihergebracht.

Zudem spiele ich drei Instrumente, welche ich mir selbst mit Hilfe des Internets
beigebracht habe: Gitarre (seit 7 Jahren), Bass (seit 4 Jahren) und Klavier (seit 3
Jahren). Vor etwa 3 Jahren begann ich in meiner Freizeit eigene Instrumentalsongs zu
komponieren und aufzunehmen, welche ich, in Zusammenarbeit mit verschiedenen
Sangern, auch einsingen lieB. Vor einiger Zeit habe ich, eher zum SpaB, einen Song
komponiert und besungen, was zu unerwartet positiven Reaktionen in meinem

Bekanntenkreis fithrte.



Im Rahmen meines Pflichtpraktikums bei der Firma ,Broken Silence* habe ich
Einblicke in den Musikvertrieb und Promotion erhalten. Das dort gelernte Wissen
konnte ich, durch weitgehende Recherche, erganzen und zu einem neuen Gesamtbild
zusammensetzen. Dieses habe ich der Firma in zwei Vortragen vorgestellt, um ihnen
einen neuen Blickwinkel auf die Musikindustrie zu geben, da sie auf veraltete und
ineffiziente Methoden in Sachen Promotion setzen. Mein Fokus lag hier in der Online
Promotion und wie diese effektiv gestaltet werden kann. Hierzu zahlen beispielsweise
die Funktionsweisen der Algorithmen, Social Media Marketing und Werbung auf den
wichtigsten Plattformen. Die Vortrige kamen inhaltlich gut an, allerdings wurden
meine Vorschldge zum groBen Teil als nicht umsetzbar bezeichnet, da diese nicht zur
veralteten Firmenstruktur passen und eine Umstrukturierung dieser zu aufwandig und

teuer ware.

Da ich zum einen ohnehin geplant hatte Musik {iber mein Label zu veroffentlichen und
zudem meine Abschlussarbeit iiber ein audio-orientiertes Thema schreiben wollte, ist

dies ein idealer Weg meine Thesen umzusetzen und zu tiberpriifen.

Inhalte der Abschlussarbeit

Zu Beginn werde ich die Produktion der Musik darlegen. Hierbei gehe ich auf
verschiedene Schwerpunkte ein: Idee, Komposition, Aufnahme, Mixing und
Mastering. Zusitzlich erklare ich die Erstellung der Song Metadaten (z.B. ISRC) und
den Upload an den Aggregator.

AnschlieBend werde ich auf die Veranderungen im Musikgeschift eingehen und die
Bedeutung des Internets hervorheben. Dann zeige ich die verschiedenen Plattformen
auf und erklare die Moglichkeiten, welche diese fiir die Promotion von Musik anbieten.
Zudem gehe ich auf die Algorithmen der Plattformen ein und erklare, wie ich diese

nutzen werde, um Menschen auf mich aufmerksam zu machen.

Hiernach geht es um die Umsetzung dieser Strategien. Ich werde aktiv die Social Media
Plattformen mit Inhalten fiillen und versuchen eine Fanbase aufzubauen. Zudem

werden ausgewahlte Posts in Form von ,Sponsored Ads“ weiterverwendet, um die



Reichweite zu erh6hen. Primar zdhlt hierzu der Instagram Kanal, da sie die ideale
(Werbe-)Plattform fiir Musiker darstellt.

Weitere Social Media Plattformen, welche ich hauptsachlich nutzen werde

(Reihenfolge nach Prioritat):

TikTok
Facebook
Youtube

Durch die Daten, welche mir der Werbemanager von Facebook bzw. Instagram liefert,
erstelle ich verschiedene Zielgruppen und filtere Personen heraus, welche nicht zu
meiner Zielgruppe gehoren. Hierdurch lassen sich neue potenzielle Fans finden und

direkt ansprechen.

Geplant ist der Release von drei Singles innerhalb von 10 Wochen.

Ziel

Mein Ziel ist kein One-Hit-Wonder mit iiber einer Million Streams, sondern ein
exponentielles Wachstum, welches, unter Umstanden, Zeit braucht, um in Schwung zu
kommen. Daher sind Fans, welche den Kiinstler lieben und nicht nur einen
bestimmten Song aus dem Katalog des Kiinstlers, das eigentliche Ziel. Ich mochte
zeigen, wie Kiinstler, in der heutigen Zeit, erfolgreich Musik veroffentlichen und die

dafiir benotige Fanbase aufbauen konnen; ohne Major Label und im Alleingang.

Allerdings lasst sich das Ziel dieser Arbeit nicht so recht in Zahlen fassen, da diese
schlecht, bzw. schwer zu prognostizieren sind. Wenn ich allerdings eine Zahl nennen

muisste, wiirde ich als numerisches Ziel ein Minimum von 1000 Fans setzen.



Erwartungen

Daich als neuer Kiinstler bei null beginne, erwarte ich zu Anfang einen raschen Anstieg
der ,Follows®, welche jedoch recht schnell abflachen werden. In dieser Zeit kommt es

auf den Content an, welchen ich erstelle und verbreite.

Um vom Resultat nicht allzu enttiauscht zu werden, schraube ich dennoch die
Erwartungen nicht zu hoch. Der Musikmarkt ist hart umkampft und die Suche von
,Content Creators” nach Aufmerksamkeit ist immens. Zudem bin ich nicht der beste

Sanger, aber dafiir gibt es ja schlieBlich die Pitch Correction.



1. Die Musikproduktion im digitalen Zeitalter

Durch den technologischen Fortschritt hat
sich die Art und Weise, wie Musik
produziert wird, verandert. Seit der
Erfindung der Digital Audio Workstation
(DAW), Softwareemulationen von
Outboard Equipment, Effektgeraten und
virtueller Instrumente (VST‘s) kann eine
vollstaindige Musikproduktion auf einem
Laptop aufgenommen, geschnitten,
bearbeitet und mit Effekten versehen
werden, ohne dabei iiber ein Mischpult
oder andere Effektgerite laufen zu miissen.
In den letzten Jahren kam es deshalb zu
einem Aufstieg der ,Bedroom Producer

(1), welche ,In the Box“ arbeiten.

Natiirlich bietet die Digitalisierung auch
neben dem Arbeiten ,in the Box® auch die
Einbindung von analogen und digitalen
Mischpulten. Digitale Mischpulte haben im
Gegensatz zu den Analogen Mischpulten
den Vorteil, dass alle Einstellungen
abgerufen werden konnen und mehr
Kanaile anbieten als Kanalziige vorhanden
sind. Zudem besitzen die meisten digitalen
Mischpulte auch grafische Anzeigen und
lassen Automationen zu. Analoge Studios
sind auch mit einem Computer verbunden,
dieser dient jedoch nur zur Speicherung

und Wiedergabe der Tonspuren.

Abbildung 1: Analoges Studio HAW Hamburg
Finkenau (51)

| ajj
[ [k

Abbildung 3: Mein ,,Bedroom Studio“ (Khal-El Instagram)
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Der groBte Unterschied zu frither ist die hohe Flexibilitat, welche Produzenten
heutzutage haben. In den letzten Jahren, insbesondere durch COVID-19, hat sich die
Musikproduktion vom klassischen Studio in die Wohnraume der Produzenten

verlagert.

Da die Abhorsituation in den ,,Bedroom Studios“ in den meisten Fallen nicht optimal
ist, setzen die meisten Bedroom Producer neben den Nahfeld Monitoren auch
vorwiegend Kopfhorer. Das hat zum einem damit zu tun, dass die Raumakustik keine
objektiven Entscheidungen zu lasst und zum anderen mit der Lirmbelastigung der

Nachbaren.

1.1 Durchfiihrung Teil 1

Die Produktion von ,,Wrong Way“ von Khal-El (Lange: 2:18 Minuten)

«cumwr« @l PO

Abbildung 2: Screenshot Wrong Way in Studio One

Wie die Produktion eines Songs ,,in the Box* aussieht, wird in diesem Abschnitt erklart.
Da die Produktion aus 26 Spuren besteht, welche noch durch 8 Bus-Spuren erganzt

werden, werde ich hier nur grob den Workflow der Produktion darlegen.

Die Komposition von Wrong Way erfolgte in zwei Phasen. In der ersten Phase entstand

das Instrumental. Hierfiir habe ich die Akkorde F#m, C#m und D ausgewahlt, welche
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sich in der Tonart F#m befinden. Das Tempo des Songs hab ich auf 89 BPM festgelegt.
Die drei Akkorde habe ich anschlieBend, im 4/4 Takt, folgendermaBen aufgeteilt:

1 Takt: F#m (\ 1//) 5
2 Takt: C#m N
3 Takt: D ﬁ/
4 Takt: D KHAL-EL

WRONG WAY
Abbildung 3: Cover Art fiir Wrong Way

Diese Sequenz wiederholt sich auf die gesamte Dauer des Songs und wird von der
Gitarre, Bass und dem ,,Studio-Dyno“ gespielt. Alle Instrumente basieren auf Samples,
bis auf die Gitarre und Bass, welche ich dagegen mit echten Instrumenten eingespielt
habe. Die Gitarre habe ich mit einem RODE NT1-A Mikrofon und den Bass iiber den

Line Eingang meines Interfaces aufgenommen.

1.2 Rhythmus Sektion

Die Kickdrum schlagt auf Takt 1 und Takt 3 und die Snare und Claps fallen auf die 2
und 4, wobei es jeweils 2 Schlage um die 2 und 4 herum sind (ca. einen halben Takt vor
der 2 und einen halben Takt nach der 2). ¥

Fir Die Kickdrum habe ich 2

verschiedene = Samples  verwendet,

welche ich tibereinandergelegt habe. Abbildung 4: Screenshot Kick Drum und Snare Midi Roll
Das eine Sample ist fiir den Punch der Kick verantwortlich, wiahrend das zweite Sample

fiir die Dicke und Wucht da ist.

Ahnlich verlief es bei der Hi-Hat, bei der ich auch zwei Samples iibereinandergelegt
habe, um den gewiinschten Sound zu erhalten. Die Hi-Hat folgt dem Rhythmus der

Snaredrum.

In der zweiten Phase entstanden die Vocals. Den Text zu dem Song habe ich zuvor

niedergeschrieben und dann wahrend der Aufnahmesession immer wieder angepasst
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und optimiert. Nachdem ich alle Takes angehort habe, ging es ums Aussortieren von
schwachen Takes.

Fiir die Vocals habe ich 11 Spuren verwendet, wovon 2 Spuren die Hauptstimme
ausmachen, wobei die eine Spur den Chorus singt und die andere Spur den Verse.
Beide Hauptstimmen werden jeweils von einem linken und einem rechten Channel
unterstiitzt (Backing Vocals). Die Pegeldifferenz zur Hauptstimme betragt ca 8-9 dB

und ist somit deutlich leiser als diese.

1.3 Mixing

Alle Spuren wurden zuerst mit jeweils einem EQ in Threm Frequenzbereich
eingegrenzt, um fiir jedes Instrument einen eigenen Platz zu schaffen. Hierfiir setze ich
bei Spuren, deren Hauptfrequenzteil erst ab den hohen Mitten beginnt (z.B. die Hi-

Hat) einen Hochpassfilter an, um storende Frequenzen herauszufiltern.

Abbildung 5: EQ Vergleich von Kick (Links) und Hi-Hat (Rechts)

Bei der Kickdrum habe ich auch einen Hochpassfilter mit angesetzt, um
Frequenzanteile herauszufiltern, welche nicht niitzlich fiir den angestrebten Sound
waren.

AnschlieBend habe ich die Spuren, nach Bedarf, mit Kompressoren bearbeitet, um die
Dynamik der Spuren etwas zu senken. Dies betraf insbesondere die Gitarre, den Bass
und die Vocals. Die Samples brauchten kaum Bearbeitung in Hinsicht der Dynamik,

da diese schon stark komprimiert sind.
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1.4 Side-Chain Kompression

Fiir die Kick und den Bass, welche sich im selben Frequenzbereich befinden, habe ich
nicht nur durch Equalizing aneinander angepasst, sondern auch mit Hilfe der Side-
Chain Kompression eine Trennung zwischen ihnen geschaffen. Da ich in Wrong Way
der Kick eine hohere Prioritat zugeschrieben habe, nutze ich die Side Chain. Diese
ermoglicht es, bei jedem einsetzen der Kick, den Bass um ca. 2-3 dB zu ducken. Hierfiir
verwende ich einen Kompressor, welcher mit der Kick verbunden ist und jedes Mal

anspringt, sobald die Kick ein Signal an diesen sendet.

Dieselbe Technik habe ich verwendet, um das Verhaltnis zwischen dem Studio Dyno

und den Vocals anzupassen.

ildung 6: De Vocl Chain

Die Vocals habe ich wie in Abbildung 8 zusehen, jeweils mit einem Equalizer und einem
Kompressor versehen. Zudem erhielten hier alle Spuren, bis auf die ,,Uhhs®, ihr erste
Pitch Correction, welche nur sanft angesetzt war. Die Vocals werden anschlieBend an
den Vox Bus gesendet, wo sie eine Reihe von Bearbeitungsschritten durchlaufen.
Zuerst werden die Vocals, mit moderaten Einstellungen, ,de-esst“ sprich, alle S, zisch
und T Laute werden hier unterdriickt. Anschliefend laufen die Vocals durch die letzte
Pitch Correction, welche etwas aggressiver angesetzt ist. Es folgen ein Subtraktiver EQ
und ein additiver EQ mit eingebauter Saturation (Sattigung). Darauf folgt ein

Kompressor, welcher die Vocals ,,zusammenklebt“, ein Mid-Side Encoder, welcher das

13



Stereosignal in ein Mid-Side Signal umwandelt, was mir erlaubt, die Vocals breiter zu
mischen. Zuletzt laufen die Vocals durch einen weiteren De-esser, um die S laute weiter
zu dampfen.

AnschlieBend laufen die Vocals, liber einen Send, an Reverb, Delay und als Feed Signal
in die Side Chain Kompressoren von Reverb und Delay. Denn auch bei Reverb und
Delay verwende ich die Side-Chain Kompression, damit diese den Mix nicht

schwammig werden lassen und zu lange Hallfahnen entstehen.

Abbildung 7: :e II;;,M;utalain
Das Instrumental habe ich in 3 Gruppen unterteilt: Tracks, welche direkt in den Main
Bus laufen, wie die Gitarre, der Bass, die Kicks und das Studio Dyno. Die Snare, welche
aus Snare und Side Stick besteht laufen in den Snare Bus und die Hi-Hats, welche aus
zwei Samples bestehen, laufen in einen eigenen Bus. Die Snares habe ich durch einen
Equalizer und anschlieBend durch einen Kompressor laufen lassen. Die Hi-Hats laufen
nur durch einen Equalizer, da diese keine Kompression benotigten. Die Gitarre
brauchte auch nur eine leichte Anhebung in den hohen Mitten und eine kleine
Absenkung der Frequenzen unter 300 Hz. Die meiste Bearbeitung bekam der Bass, da
dieser mit einem Akustikbass mit Piezo-Pickup eingespielt worden ist. Piezo-Pickups
sind, im Gegensatz zu den Spulen eines E-Basses, nicht so gut geeignet, da diese nicht
so tief ins Frequenzspektrum reichen wie die Spulen. Deshalb klingt der Sound eines
Akustikbasses ohne Bearbeitung sehr hohenreich und schwach in den tiefen
Frequenzen. Hierfiir habe ich das in Studio One eingebaute Plug-In ,,Ampire“ genutzt,

welches das Signal des Basses verstarkt und einstellen lasst.

14



Abbildung 8: Studio One Ampire

Fir die Kick habe ich, wie oben beschrieben,
zwel Samples genutzt. Kick Low lauft durch
einen EQ und dann durch das Plug-In ,MH-
Thump®, welches zwei mit Hilfe von zwei
Oszillatoren Subharmonische Frequenzen
hinzufiigt. AnschlieBend lauft das Signal
durch einen Kompressor, um dann durch den
Send in den ,bx-subfilter zu laufen. Hier
erhalt die Kick etwas Distortion, welches ich
vorsichtig dazu gemischt habe.

Die zweite Kick habe ich nur mit einem EQ
und Kompressor bearbeitet, da diese den
hochfrequenten Bereich der Kick abdecken

soll.

1.5 Das Mastering

Auf dem Main Bus sitzt ein SESss

Summenkompressor, welcher | 28
den Mix zusammenklebt.
AnschlieBend lauft das Main
Signal in die Mastering Chain.
Hierfiir verwende ich das Plug-
In Ozone 9 von iZotope. Da ich

im Mix sparsam mit dem

Abbildung 10: bx-subfilter

;;;;;;;

Abbildung 11: Mastering Suite Ozone von iZotope



Einsatz von Kompressoren umgegangen bin, findet hier der GroBteil der
Dynamikbearbeitung statt. Die Mastering Chain besteht aus insgesamt 14 einzel
Modulen, welche Zusammengefasst aus zwei Equalizern, Multiband Kompressor,

Vintage Limiter, Tape-Emulation und Exciter.

2. Einleitung Promotion

Bekanntlich ist das Musikgeschaft hart umkdmpft und die Anzahl von aktiven
Kiinstlern, welche um die Gunst der Zuhorer jubeln, ist riesig. Taglich werden tiber 60
000 (2) neue Songs auf Streaming-Plattformen hochgeladen und um in dieser Flut
nicht unterzugehen, ist eine durchdachte Release Strategie wichtig. Hier bieten Major-
Labels einen Vorteil im Wettbewerb, denn das Budget und die Reichweite eines Major-
Labels garantieren quasi eine Platzierung in den Top 100 Charts. So lassen sich die
Chartplatzierungen grob in vier Lager aufteilen: Universal Music, Sony BMG, Warner
Music und die Independent Labels/Vertriebe. Dabei fillt bei einem Blick in die Charts

auf, dass die Charts von den drei Major-Labels dominiert werden.

2.1. Worin besteht der Unterschied zwischen einem Major-Label und einem

Independent Vertrieb?

Major-Labels haben die Kiinstler Typischesinvestment
direkt bei sich unter Vertrag. =
Meistens handelt es sich hierbei um 200.000-700.000

MARKETING UND PROMOTION

360° Vertrdge, in denen sich die g4 000_350.000

VORSCHUSSE AN DEN KUNSTLER

Kiinstler fiir eine Anzahl von Alben =
. 150.000-500.000 500.000
und Songs verpflichten lassen. Das stupioavrnanmen 2.000.000
; - .. 50.000-300.000
Major-Label stellt dem Kiinstler fir 3 "="° "~ <~ TOTAL

die Produktion der Songs (Recording, 50.000 -150.000 e

TOUR-SUPPORT

Mixing, Mastering, Musiker etc.),
Produktion von Musikvideos und fiir
Abbildung 12: Investment eines Labels in einen neuen

Werbung, ein Budget zur Verfiigung. Kiinstler (33)

Canelle: Mk Listening, 20197, IFPY
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AuBerdem Managen die Major Labels die Kiinstler in allen Belangen und vertreten
diese Rechtlich.

Record labels provide artists with unique,
unmatched support

Music Licensing
Record labels use their
commercial skills and

3 & Digital Sync & Partnership Global Distribution
g & digital Sync and partnership Global distribution
facilitate teams work with the artist teams delver. manage
leverage to mainmise fia cAMpAMENs  to agrea partnerships and track the

the value of music that grow the artist’s  with like-minded brands  distribution of the

censing deals presence online that reflect their image  artist's music both to
p and offiine and connect with fans. physical and digital.

S e——

Artist A 4 ooy
AGR Creative Teams Press & Publicity Global Reach

AER signs an artisttoa  Creative teams help Press and publec
record labe hich teams secure

International teams help
p te the artist's

covera

TV appearances and

s playlist spots for the

to support the artist’s music videos. artist global fanbase
music creation

@FP1_ong

Abbildung 2: Aufgaben eines Labels (36)
Zudem werden Live-Shows, Interviews und Reviews von den Labels, durch ihre
weitreichenden Kontakte, organisiert. Auch die Anwerbung von Influencern ist nicht

uniiblich, um so die Bekanntheit der Kiinstler zu steigern.

Hinzu kommt die Distribution, denn Major-Label kiimmern sich auch um die Pressung

der Tontrager und um die physische und digitale Distribution.

Fiir die Promotion werden durch die Majors Kampagnen gestartet, um den
Bekanntheitsgrad der Kiinstler zu steigern. Pitching im Internet, durch Platzierungen
auf erfolgreichen Playlists, Werbekampagnen auf Social Media Plattformen oder in der

»analogen Welt“ in Form von Print-, Plakat-, Radio- und Fernsehwerbung.

Ein Independent Label kann Kiinstler in der Regel mit dhnlichen Services betreuen,
jedoch stehen den meisten Indie Labels derartige finanziellen Mittel nicht zur
Verfiigung. Dementsprechend werden die verschiedenen Posten (Abb. 2) innerhalb

des Labels entweder nur sparlich oder gar nicht angeboten.

Ein Kiinstler, welcher bei einem Independent Label unter Vertrag steht, erhilt in der
Regel, wenn iiberhaupt, ein deutlich kleineres Budget. Dementsprechend kommt es
haufig vor, dass diverse Kiinstler und ihre Releases nicht ausreichend beworben,
sondern einfach nur veroffentlicht werden. Allerdings findet auch hier ein Wandel
statt, denn im Gegensatz zu den ,alten Medien“ sind die neuen Medien deutlich

preisglinstiger, wenn es um das Schalten von Werbung geht.
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Wihrend Anzeigen in Magazinen mehrere hundert Euro, Werbespots im Radio
mehrere tausend Euro und im TV zwischen 20.000 € und 60.000 € kosten konnen,
konnen Werbeanzeigen im Internet schon ab 1€ pro Tag geschaltet werden. Natiirlich
gibt es hier keine Grenze nach oben, aber um beispielsweise eine Single erfolgreich zu
bewerben, sind etwa 300-400€ pro Kampagne notig. Zudem gibt es noch weitaus
kostengiinstigere alternativen einen Kiinstler zu bewerben. Die effektivste weise ist im

Grunde genommen kostenlos: Die Social Media Prasenz und der Content.

Wie schaffen es Plattformen wie Spotify dennoch den Spagat zwischen dem Willen der
Majors und der Mission, mehr Chancen fiir die kleinen Kiinstler im Musikmarkt zu

sorgen?

Hierfiir gibt es zum einen Algorithmen, Playlists und Playlist Kuratoren, welche fiir ein

Gleichgewicht zwischen den Popularen und den unbekannten Kiinstlern sorgen sollen.

Hierzu hat beispielsweise Spotify 2018 das Pitching Verfahren eingefiihrt, in dem sich
jeder Kiinstler, mit seiner Neuverd6ffentlichung, fiir Spotify eigenen Playlists bewerben
kann. Die eingereichten Songs werden dort von den Spotify Kuratoren bewertet und
bei Gefallen in die passenden Playlists aufgenommen. Dies verhilft einer groBen
Anzahl von unbekannten Kiinstlern zu einer erhohten Reichweite. Zudem gibt es
Algorithmen basierte Playlists wie ,Discover Weekly“ oder ,Release Radar“, welche
individuell auf den Horer zugeschnitten sind. Diese verringern die Gefahr, dass Songs
tibersprungen werden, denn damit ein Song monetarisiert werden kann, muss dieser
mindesten 30 Sekunden lang abgespielt werden. Zudem wirkt sich die Abspieldauer
des Songs auf den Algorithmus aus. Songs, welche bis zum Ende angehort werden,
werden vom Algorithmus bevorzugt und Songs, welche nach kurzer Abspielzeit
tibersprungen werden, bekommen eine niedrigere Prioritiat. Sollte die ,,Skip Rate®,
sprich die Zahl der Ubersprunge fiir einen Song, erhdht sein, wirkt sich auch das

negativ auf die Bewertung des Algorithmus aus.

Dass die Kiinstler der Majors dennoch die Charts dominieren liegt vor allem daran,
dass der Katalog der Majors voll von erfolgreichen Kiinstlern steckt, welche schon vor
der Spotify Ara populir waren. Zudem werden regelmiBig unbekannte Kiinstler,
welche durch ihre Selbstveroffentlichungen auf gute bis sehr gute Resonanzen stieBen,
unter Vertrag genommen und aufgebaut. Das geschieht meistens durch aufgekaufte
Sub-Labels, welche an den Majors angeschlossen, aber offiziell ,,unabhangig® sind oder
auch durch die Major-Labels direkt.

18



2.2 Die Veranderungen im Musikmarkt und wie das Streaming diesen verandert hat

In diesem Abschnitt geht es um die g opaL RecorDED MUSIC REVENUES BV SEGMENT

2020
Veranderungen im Musikmarkt, welche Synchronisation + Ad-supported stroams®
sich maBgeblich auf die Art und Weise S 16.2%

. . . . Rights
auswirken, wie die Musik heutzutage n gy Subscription
audio

48.0%

konsumiert wird. Als das Musik Streaming
2005 noch in den Kinderschuhen steckte,
empfanden die Major-Labels es als eine PEmaC
Bedrohung fiir ihr Geschift. Diese #8.5%

Einstellung wandelte sich spatestens 2010,
nach dem die Major-Labels und der Indie-
Dachverband Merlin, im Jahre 2009,
Anteile an Spotify einkauften (3). Zu dem Downioads *

& other digital Strearming
Zeitpunkt litt die Musikindustrie unter 2.8% 62.1%4
=IHCLUDES RD-SUPPORTED ETREAMS AND VWIDED STREAM REVEHUE
starken Verlusten. Abbildung 3: Umsatz Musik Markt Global 2020 (31)

Zehn Jahre spater stellt das Musik Streaming die Haupteinnahme Quelle der Labels
und Musiker dar. Wie in Abb. 3 zu sehen ist, entspringen 62,1% aller globalen

Einnahmen aus dem Streaming und nur 19,5% aus dem physischen Verkauf.

Die groBte Veranderung liegt in der Verschiebung der Musik von den physischen, auf

GLOBAL RECORDED MUSIC INDUSTRY REVENUES 2001-2020 (US$ BILLIONS)
25

die digitalen Medien.
Ein Blick auf die
Umsatzentwicklung der »
Musikindustrie zwischen
2001 und 2020 (Abb. 4) °

verdeutlicht zwei Dinge:

7

e had 51 P P

0 P o &0
Zum einen gingen der g Il
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74 67
und 2014 stetig zuriick, sofs7isshsa i 0N,

a11e 0
von 23,6 Milliarden US- 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
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Dollar auf 14 Milliarden o

®Total Physical @ Total Streaming @ Downloads & Other Digital @ Performance Rights Synchrenisation

US-Dollar, was auf Abbildung 4: Globale Umsatzentwicklung 2001-2020 (31)
die Internetpiraterie zuriickzufiihren ist.
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Dieser Riickgang konnte ab 2015, dank des Musik Streamings, aufgehalten und sogar
umgekehrt werden (21,6 Milliarden US-Dollar im Jahr 2020). Zum anderen lasst sich
hier die Verdrangung der physischen Medien ablesen.

Anfangs gab es einen hohen Anteil an digitalen Downloads, welche jedoch schnell
durch das Streaming abgelost wurden, da die meisten Streaming Anbieter eine Offline-

Speicherung zulassen (Premium Mitgliedschaft vorausgesetzt).

Dieser Trend spiegelt sich auch auf dem deutschen Musikmarkt wider. In den
Abbildungen 5 & 6 ist zu sehen, dass der Anteil physischer Medien von 62% im Jahre
2016 auf 28,5% im Jahre 2020 gesunken ist. Dagegen ist der Anteil der digitalen
Medien, besonders der Anteil des Musik-Streamings, stark angestiegen: Von 38% im
Jahre 2016 auf 71% im Jahre 2020.

JAHRESTREND // Deutscher Musikmarkt wachst 2016 um 2,4 ProzentUmsatzanteile aus dem Musikverkauf 2020
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Abbildung 5: Umsatz deutscher Musikmarkt 2016
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Abbildung 6: Umsatz deutscher Musikmarkt 2020
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2.3 Die Zeit der Independent Labels und Artists

Dank der Digitalisierung der Musikbranche eroffnen sich immer mehr Moglichkeiten
fiir unabhéngige Kiinstler, aber auch fiir die Independent Labels, einen Teil des
Gesamtumsatzes fiir sich zu beanspruchen. In Abbildung 8 ist ein Anstieg des
Umsatzes bei den unabhingigen Kiinstlern von 5,8% im Jahre 2019 auf 6,3% im Jahre
2020 zu verzeichnen. Zudem sinkt der Gesamtmarktanteil aller drei Major-Label und

dem Indie-Dachverband Merlin.

Independents gained market share once more on Spotify in 2020, but

we are also seeing the rise of the new independent
Share of Spotify streams by industry segment, 2019 and 2020

2019 2020 Combined majors +
Merlin share

2019 82%

2018

8%
85%
= Majors = Merlin independents = Non-Merlin independents Artists Direct

MID/A)

Source: Company reports and MIDiA Research b

Abbildung 8: Global Music Market Shares 2018 (40)

Das ist eine wichtige Veranderung, denn unabhéngige Kiinstler konnten sich vor der
Streaming Ara nicht selbst verdffentlichen, da allein die Kosten der physischen
Medien, im Gegensatz zu einem einfachen Upload, um ein Vielfaches hoher sind.
Zudem ist der Erwerb von ISRC und UPC nur fiir Unternehmen moglich; einen
Labelcode, welche jede CD oder LP benotigt, erhalten nur Labels. Deshalb waren
Kiinstler frither auf (Independent) Labels angewiesen. Heute sind Labels nur eine
Option, wenn Kiinstler Musik veroffentlichen mochten, da diese Hiirden durch die
Aggregatoren wegfallen. Die meisten Aggregatoren bieten in ihren Tarifen kostenlose
ISRC und UPC’s an, der Upload einer Single kostet unter 40€ und eines Albums unter
90€. Es gibt sogar Aggregatoren, welche einen kostenlosen Upload Service anbieten,
allerdings ist deren (Service-)Angebot stark begrenzt.

Das Ende des physischen Mediums
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Wie die obenstehenden Zahlen zeigen, werden die physischen Tontrager vom Stream
verdrangt. Gleichzeitig steigen die Verkaufe von Schallplatten, sodass es innerhalb der
physischen Tontrager eine Verdrangung gibt. Die CD wird als physisches Medium zwar
noch immer bevorzugt, jedoch gewinnt die Schallplatte an immer groBerer Popularitat.
Das hangt einerseits mit dem “Hipster-Vintage Effekt” zusammen, aber auch mit dem

Gefiihl ein physisches Medium in der Hand zu halten.

Das Problem: Weniger als die Halfte der Musikkonsumenten sind heutzutage bereit

Geld fiir ein physisches Album oder eine Single auszugeben, die Tendenz ist sinkend.
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Abbildung 9: Kauferprofile 2020 (43)

Wahrend frither die Plattenladen durchstobert und physische Tontrager gekauft
wurden, reicht heute ein Abonnement von 10€ pro Monat, um Zugriff auf Millionen
von Songs zu erhalten. Das Streaming hat den Konsum von Musik inflationir werden
lassen, beinahe kostenfrei. Trotzdem gibt es noch immer kaufwillige Konsumenten,

welche durch gute Promotion, erreich werden konnen.

Da im Laufe der Zeit das digitale Segment, insbesondere das Streaming, weiterhin den
physischen Markt verdrangen wird, wird es Zeit, den physischen Tontriagern eine neue

Rolle zukommen zu lassen. Denn anders als zuvor, sind die CDs und Schallplatten nun
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im Grunde Merchandise, in etwa wie T-Shirts oder andere Fanartikel. Um in Zukunft
erfolgreich physische Tontrager abzusetzen, sind also zuallererst Fans notig. Diese
Fans sind durch das Internet, anders als friiher, einfacher zu erreichen und lassen sich
durch extensive Recherche ausfindig machen. Auf den Werbeplattformen der Sozialen
Medien konnen Zielgruppen erstellt und personalisierte Werbung geschaltet werden,
sodass die Werbeanzeigen nur bei den Menschen angezeigt werden, welche sich auch
tatsachlich fiir die Inhalte interessieren. Diese Gruppe kann mit den Inhalten in
verschiedenen Formen interagieren und so zu einem Kauf motiviert werden. Ein
Vorteil liegt darin, dass die Anzeigen gezielt geschaltet werden kénnen, was sich positiv
auf das Promotion-Budget auswirkt. Zudem gibt es zu beachten, dass die Herstellung
und Distribution von physischen Tontragern zusatzliche Kosten verursachen und
somit auch ein gewisses Risiko mit sich bringen. Durch das Streaming sind die
Konsumenten nicht mehr auf die Tontriager angewiesen, weshalb der Kauf eines
physischen Tontragers nicht mehr notig ist. Gibt es also keine etablierte Fanbase,
welche die Tontrager ihrer Idole kaufen, so bleiben die Labels und Kiinstler auf den
Tontragern und Kosten hangen. Daher ist die Pressung von physischen Tontragern,
insbesondere in groBen Stiickzahlen, nur sinnvoll, wenn es eine schon existierende
Fanbase gibt, welche diese auch kauft. Fiir eher unbekannte Kiinstler empfiehlt es sich
zunachst mit einer kleinen Stiickzahl wie 100 zu beginnen oder gar auf physische
Tontrager zu verzichten, bis sich eine ausreichend groBe und interessierte Fanbase

gebildet hat.
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2.4 Die Streaming Plattformen

Spotify maintains subscriber market share lead but Amazon,
Tencent and Google made big gains
Streaming music subscriber market shares, Q1 2021, global

Pandora Others
Yandex 1% 9%

Deezer 2%
2%

Netease
4%
487

Google
8%

Tencent
13%

Amazon Music -
13%

Source: MIDIA Research Music Model (06/21)

Abbildung 10: Musik Streaming Plattform Marktanteile 2021 (42)

million

Spotify
32%

Apple Music

MIDIA)

Im ersten Quartal 2021 zahlte die MIDiA Reseach 487 Millionen Premium
Abonnenten auf allen Streaming Plattformen Weltweit. Spotify besitzt mit 32% den

groBten Anteil am Streaming Markt, gefolgt von Apple Music mit 16% und Amazon

Music mit 13%. Tencent, welche auch 13% Marktanteil besitzt, ist ein Mutterkonzern,

welche mehrere Streaming Plattformen in Asien besitzt.

2.5 Audiostreaming und die Auszahlung

Was die Auszahlung angeht, befindet sich
Spotify allerdings im unteren Mittelfeld.
Die durchschnittliche Auszahlungsrate pro
Stream (ARPS) von Spotify betragt
0,00318 $US. Dagegen steht Napster, mit
einer ARPS von 0,019 $US, auf dem ersten
Platz. Den letzten Platz belegt YouTube
Music mit 0,008 $US (Abb. 10).

Amazon Music

Apple Music

Tidal Music

Mapster

Deezer

Pandora

YouTube Music

Spotify

$0.00402 per stream

$0.00783 per stream’
* Anm: fehliendes §-Zeichen hi

$0.01284 per stream

$0.019 per stream

$0.0064 per stream

$0.00133 per stream

*Anm. im Originalen $0,0008. Der Wert entspricht

$0.008 per stream
allerdings der Auszahlung via Youtube Content ID

$0.00318 per stream

Abbildung 11 (Editiert) (37)
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Diese Zahlen sind jedoch nur grobe Schiatzungen und unterscheiden sich leicht von
Quelle zu Quelle. Offizielle Zahlen, wieviel ein Kiinstler pro Stream verdienen kann,
gibt es nicht, da Spotify laut eigener Aussage die Kiinstler nicht direkt bezahlt werden,
sondern die Musikrechteinhaber. Was schlieBlich beim Kiinstler ankommt hangt stark

von den Vertragskonditionen des jeweiligen Labels ab.

Dazu sagt Spotify in seinem offiziellen Blog ,,Loud & Clear*:

»Spotify verdient in erster Linie Geld aus zwei Quellen — von Spotify Premium
Abonnent*innen sowie von Werbetreibenden auf Spotify Free. Ungefahr zwei Drittel
dieser Einnahmen werden an die Musikrechteinhaber*innen ausgezahit. Allein im
Jahr 2020 betrug diese Zahl — die wir als , Lizenzzahlungspool” bezeichnen — iiber
5 Mrd. $ nur von Spotity.

Dieser Pool wird dann basierend auf dem Streamshare der Rechteinhaber*innen
aufgeteilt. Das Geld wird nicht nach einem bestimmten Betrag pro Stream aufgeteilt,

weil Premium Nutzer*innen nicht pro Stream zahlen, sie zahlen eine Abo-Gebiihr.

w»Loud & Clear by Spotify” unter der Frage: ,,Wie werden Kiinstler*innen und

Songwriter*innen bezahlt?*(4)
Weiter heift es:

wJeden Monat ermitteln wir fiir jedes Land, in dem Spotify verfiighar ist, den
Streamshare. Dazu addieren wir, wie oft Musik, die einem*einer bestimmten
Rechteinhaber*in gehort oder von ihm*ihr verwaltet wird, gestreamt wurde, und teilen

diese Zahl durch die Gesamtzahl der Streams in diesem Markt.

Erhalt ein*e Kiinstler*in also 1 von 1.000 Streams auf Spotify in Mexiko, wiirde er*sie
1 von 1.000$ erhalten, die an Rechteinhaber*innen aus dem mexikanischen
Lizenzzahlungspool ausbezahlt werden. Der Pool fiir jedes Land basiert auf den

Einnahmen aus Abos und Musikwerbung in diesem Markt.

»Loud & Clear by Spotitfy* unter der Frage: ,, Wie wird Streamshare berechnet?*
(5)

Da Spotify den gesamten Globalen Markt mit Musik-Streaming versorgen mochte,

entstehen, durch die verschiedenen Preismodelle, 24 sogenannte ,revenue/content
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pools® (6) bzw. ,Streamshare®. Die ARPS wird anhand der untenstehenden Formel
errechnet, welche von den folgenden Faktoren, iiber den Zeitraum eines Monats
gerechnet, abhiangt: Die Anzahl der generierten Streams auf dem eigenen Song
innerhalb eines ,Streamshare“, dem durchschnittlichen Abonnement-Preis, welchen
die Nutzer an die Plattformen zahlen (ARPU) und der Auszahlungsrate in Prozent,
welche von Plattform zu Plattform unterschiedlich ausfallt. Diese ergeben multipliziert
das Gesamtauszahlungsvolumen der jeweiligen Plattform. AnschlieBend wird dieser
Wert durch die Anzahl aller Streams dividiert, welche innerhalb des Zeitraumes in dem

L,Streamshare” entstanden sind.

Pa’y oUlTotal

[NH.‘;('.'I'S X ARPU X R(;’h}bu,fpmgm

Payout perstream = ——

NS'f-r'eams

Lper rata” Formel zur Berechnung der Auszahlungsrate pro Stream (ARPS)

Nysers = Anzahi aller Nutzer im jeweiligen "Streamshare”
ARPU- LAverage Rate Per User” ist der durchschnittliche Abo-Preis pro Benutzer
ﬁ Globgl Payout = Auszahlungsrate in %.

ﬂ-‘:mggm; = Anzohl aller Streams innerhalb des "Streamshare”

Abbildung 12: Berechnung der ARPS (6)

Die ARPU schwankt zwischen den Plattformen und mit der Zeit. Manche Plattformen
fahren eine feste Preispolitik in dem der Abopreis Global identisch ist, wahrend
Spotify, Apple oder YouTube beispielsweise die ARPU vom Bruttoinlandsprodukt und
der Kaufkraft der jeweiligen Lander abhingig macht. So kostet ein Premium
Abonnement bei Spotify in den USA 9,99 $US, in Vietnam 2,50 $US und in Indien 1,70
$US. Zudem muss Spotify, insbesondere im asiatischen und afrikanischen Raum, mit
den niedrigen Preisen der bestehenden (lokalen) Plattformen konkurrenzfahig sein
und deshalb die Preise anpassen. Hierdurch sinkt die ARPU f{iber die Zeit, was sich
negativ auf die Auszahlungsrate pro Stream auswirkt und sie somit fallen lasst. Hinzu
kommen die verschiedenen Abo-Formen und das ,,Freemium® Konzept von Spotify.
Spotify lasst sich so, mit einigen Einschrankungen, kostenlos und werbefinanziert
nutzen, wobei hier die ARPS niedriger ausfallt. Premium Abonnements gibt es als
Single- (9,99 €), Student- (4,99 €) oder Familien-Abos (14,99 €), welches von maximal
5 Personen genutzt werden kann. Zudem lisst die zunehmende Zahl von Abonnenten

die ARPU weiter sinken. Daher ist es schwierig anhand der Streaming-Zahlen
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vorherzusehen, wie groB am Ende der ausgezahlte Betrag sein wird. Es konnen also

nur Schatzungen herangezogen werden.

Die ARPU betrug in Q3 2016 5,76 €. In Q3 2019 lag sie bei 4,67 € und In Q3 2020 fiel
sie weiter auf 4,19 € (7). Im ersten Quartal 2021 lag die ARPU bei 4,12 € (8). In Abb.
13 lasst sich eine Abflachung der Kurve ablesen und kiinftige Preiserhohungen sollen
einen weiteren Fall der ARPU aufhalten (9).

What price growth? Spotify’s long term subscriber growth remains strong but is

outpacing revenue, resulting in a long term ARPU decline
Spotify premium revenue, subscribers and ARPU, Q1 16 to Q3 20, global
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Abbildung 13: Spotify ARPU 2016-2020 (7)

Die Global Payout Rate ist der Anteil, welcher von der ARPU an die Rechteinhaber
ausgezahlt wird. Im Fall von Spotify liegt die Rate bei ca. 2/3 des Abopreises (6,24 €
bei einem Abopreis von 9,99 €/Monat.)

So verdient ein Kiinstler laut Abb.11 auf Spotify, mit einer ARPS von 0,00318 $US, bei
1000 Streams einen Betrag von 3,18 $US und 3180 $US fiir eine Million Streams. 1000
Streams auf Napster, mit einer ARPS von 0,019 $US, erbringen hingegen eine Summe
von 19 $US und 19.000 $US fiir eine Million Streams (Alle Zahlen auf einen Monat
gerechnet). Allerdings sollte nicht vernachlassigt werden, dass Plattformen mit einer

hoheren ARPS, im Gegensatz zu Spotify, relativ kleine Nutzerzahlen haben.

Da das Gesamtauszahlungsvolumen durch den gesamten Streaming Verkehr auf der
Plattform dividiert wird, verringert sich die ARPS, je hoher die Anzahl der Streams auf

der Plattform ausfallen. Dementsprechend ist es iiblich, dass der gesamte Verkehr der
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Plattform, aber auch die Zahl der Aufrufe der eigenen Songs, auf hoher auszahlenden

Plattformen, niedriger ausfallen.

Daraus lassen sich vier Schliisse ziehen:

1. Es geniigt nicht nur einen ,Nummer 1 Hit* zu landen, um als Kiinstler
kontinuierlich Geld zu verdienen

2. Um als Kiinstler durchs Streaming von seiner Musik leben zu konnen, muss ein
stetiger Zugriff auf den Musikkatalog, durch neue Zuhorer und bestehende
Fans, erfolgen

3. Deshalb miissen Kiinstler und ihre Songs immer wieder beworben werden, um
geniigend Streams iiber einen langen Zeitraum zu generieren

4. Dazu sollte die iibliche Release Strategie liberdacht werden, eine Aufspaltung
von Alben in Singles kann beispielsweise die Chance erhohen, erhohte
Zugriffsraten auf die einzelnen Tracks eines Albums zu generieren. Es hat sich
gezeigt, dass die Promotion eines einzelnen Songs effektiver ist und ein erhohter

Release Takt, die Prasenz eines Kiinstlers erhoht.

Aus Punkt vier lasst sich nun die direkte Auswirkung des Streamings auf die Musik
ablesen. Zum einen werden Alben vermehrt aufgespalten und als einzelne Singles
veroffentlich. Zudem verkiirzt sich die Abspiellange der Songs. Wahrend Songs 1995
im Durschnitt vier Minuten und dreiBig Sekunden lang waren, sind Songs heutzutage
im Schnitt nur noch drei Minuten und zweiundvierzig Sekunden lang (10). Songs mit
einer Liange von unter drei Minuten sind keine Seltenheit und Songs unter zwei
Minuten sind im Moment auch im Kommen. Das liegt zum einen daran, dass sich
durch das Streaming die Songstruktur verandert hat. Wie in Abschnitt XXX erklart,
wird ein Stream erst nach einer Abspieldauer von 30 Sekunden gezahlt, weshalb ein
Song den Zuhorer direkt zu Beginn schon mitreiBen muss. Dies wird in der Regel mit
einer ,pop overture” erreicht, in dem ein Teil des Chorus direkt an den Anfang gesetzt
wird. Zudem soll eine kurze Songlange den Zuhorer dazu bringen, den Song vollstandig
bis zum Ende zu horen. Ein weiterer Nebeneffekt ist, dass die Zuhorer eher dazu eneigt

sind sich einen Song mehrfach anzuhoren, wenn ihnen ,,der Spaf3“ zu kurz vorkam (10).

28



2.6 Der veranderte Sales Funnel

Um Kunden zu einem Kauf zu iiberreden ist es laut giangiger Marketingstrategie notig,
den potenziellen Kunden durch 6 Schritte zu fithren (Abbildung 14).

The New Marketing & Sales Funnel

1. Wahrnehmung Then... _Now
2. Interesse S e

Marketing, y
3. Erwagung Interest
4_ Intention f 5 . Consideration Marketing
5. Evaluation " |  Intent
6. Kauf -

F‘e ales

Abbildung 14: Der neue Marketing- und Verkaufs-Trichter (38)

Wihrend frither die Wahrnehmung, das Interesse und die Erwagung zum Marketing
und die nachfolgenden Schritte dem Verkauf iiberlassen wurde, ist es heute anders.
Sowohl die Wahrnehmung, das Interesse, die Erwagung und Intention, als auch
Evaluation, miissen Konsumenten durchs Marketing {iiberzeugen, um diese
anschlieBend von einem Kauf zu iiberzeugen. Daher ist eine angepasste Release- und
Marketingstrategie unerlasslich, um aus der Masse herauszustechen und so zu einem

Kaufgrund zu werden.

Deshalb ist das ,Inbound

Flywheel“ eine wunderbare

INBOUND FLYWHEEL

.~'CREATE HELPFUL CONTENT
< TO GET ATTENTION

ClEToMERS CREATE RELATIONSHIPS
AND BUILD TRUST
L0

Erganzung zu dem Sales Funnel

und ersetzt diesen immer mehr. TURN CUSTOMERS
INTO EVANGELISTS_
Das Flywheel sieht den Kunden :

im Zentrum der Strategie und

soll moglichst lange innerhalb

The Diamond Group
Abbildung 15: Inbound Flywheel (32)

dessen verbleiben.

Das Marketing wird nach den Bediirfnissen der Kunden ausgerichtet, um denen ein
reibungsloses Erlebnis zu ermoglichen. Dies soll zu einer erhohten Kauferbindung und

Mundpropaganda fiihren. Dies ist im musikalischen Kontext sogar sinnvoll, da die
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Konsumenten zu lebenslangen Fans gewandelt werden sollen und so ihren Freunden

und Bekannten davon erzahlen, welche potenziell auch zu Fans werden konnen.

2.7. Der Vergleich: Werbung ,analoge Medien vs. digitale Medien®

Zu den ,analogen Medien“ gehoren Printmedien, Plakatwerbung, Fahrgast Fernsehen
(ohne Ton), Rundfunk und TV (auBer On-Demand Dienste oder ,Smart TV“). Zu den
digitalen Medien gehoren alle internetfahigen (Abspiel-)Gerite, Social Media Apps

und Services.

2.8. Werbung in analogen Medien

Die Starken der analogen Medien bestehen in erster Linie darin, dass die Menschen
mit den Inhalten konfrontiert werden, ohne die Mdoglichkeit einen Einfluss darauf zu
haben, was ihnen beworben wird. Es wird ein Streufeuer an Werbeblocks, mit
verschiedenen Inhalten und Zielgruppen, auf den Konsumenten losgelassen. Der
Erfolg einer Werbeanzeige im TV oder Radio wird anschlieBend darin bemessen, wie
viele Zuschauer oder Zuhorer zu dem Ausstrahlungszeitpunkt erreicht wurden. Denn
anhand der demographischen Werte und des Ausstrahlungszeitpunktes, lasst sich

statistisch ableiten wie viele Personen aus der jeweiligen Zielgruppe erreicht wurden.

Zudem gilt das Radio als Biihne fiir Stars und populare Kiinstler, wer als Musiker im
Radio gespielt wird hat es ,geschafft®. Frither wurde neue Musik, neben dem Radio,
auch im Fernsehen entdeckt. Es gibt im Fernsehen diverse Musiksender wie MTV,

welche Neuheiten, aktuelle und alte Hits spielen.

Laut der ifpi horten die Konsumenten 2019 g qua dovice share of music tistening time

Musik zu 29% der Zeit tiber das Radio, moe, o o [1'7 ._ 5
dicht gefolgt vom Smartphone mit 27% . 4 / 3/ | ’ 2'{7 “
l mitab 0 g

und Computer/Laptops mit 19%. Rechnet H A

man nun alle Anteile der digitalen ks
o . 4,

Abspielgeriate zusammen, so werden diese e

zu 57% der Zeit fiir den Musikkonsum 294

genutzt. | ]HZ

Abbildung 16: Musikkonsum nach Abspielgeriaten 2019 (39)
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Ahnlich verlduft es bei den Printmedien. Die Musikmagazine widmen einer Handvoll
von Kiinstlern groBe Aufmerksamkeit in Form von Cover-Stories, ausfiihrlicher
Reviews und Interviews. Alle anderen Kiinstler verschwinden in den Spalten der
,Mini-Reviews®. Im restlichen Teil der Magazine wird bezahlte Werbung von Labels

und Verlagen abgebildet.

Um als unbekannter Kiinstler vom Leser eines solchen Magazins wahrgenommen zu
werden, miisste der Leser jede einzelne Seite aufmerksam durchlesen und sich rein

durch das Review des Magazins zu einem Kauf anreizen lassen.

Das funktioniert heute allerdings nicht mehr. Einerseits sinkt, durch die standige
Reiziiberflutung, die Aufmerksamkeitsspanne der Menschen stetig und andererseits
verlieren die Printmedien, durch die neuen Technologien, immer mehr Leser. Zudem
hat sich die Art und Weise verandert, wie wir Musik erwerben. Frither war ein Besuch
im Plattenladen oder Elektronikfachmarkt notig, um sich neue Musik zu kaufen oder
anzuhoren. Heute kann die Musik bequem, iiberall und zu jeder Zeit, iiber sein
Endgeriat abgerufen werden. Die direkte Konfrontation mit dem physischen Medium

geht hiermit verloren.

2.9 Die ,,analoge“ Mundpropaganda

In der Zeit vor dem Internet wurden Titel entweder durch Rundfunk, Printmedien oder
Empfehlungen von anderen Musikliebhabern, entdeckt. Hauptsachlich ging die

Mundpropaganda iiber den letzten Weg, entweder personlich oder telefonisch.

2.1.1 Werbung in digitalen Medien

Die digitalen Medien bieten im Gegensatz eine groBe Palette an Freiheiten und
Moglichkeiten. Die Konsumenten sind iiber ihre Smartphones fast zu jeder Zeit
erreichbar, die Inhalte in den Social-Media-Apps sind iiber Algorithmen auf den
Benutzer optimiert und zugeschnitten. Zudem konsumieren die Menschen nur Inhalte
und Medien, die sie interessieren. Der Nutzer besitzt die Entscheidungsfreiheit, Titel
innerhalb einer Playlist zu tiberspringen. Das ist mit analogen Medien wie Radio oder
TV nicht moglich und zeigt den entscheidenden Vorteil der digitalen Medien:
Flexibilitat. Es lassen sich viele Funktionen personalisieren und Inhalte konnen nach

eigenem Belieben konsumiert werden.
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Das Internet bietet zudem den Vorteil, dass es kostenlose Werbeformen gibt. Hierzu
zahlen das aktive Betreiben von Social-Media-Kanilen, die Zusammenarbeit mit
anderen Kreatoren und die Moglichkeit mit den Menschen in direkten Kontakt zu
treten. Musiker konnen beispielsweise mit ihren Fans interagieren, um so das
Engagement der schon vorhandenen Fans zu steigern und um neue Fans

hinzuzugewinnen.

Neben der kostenlosen, gibt es auch die bezahlte Werbeform, welche mit einer
durchdachten Planung eine hohe Reichweite verspricht. Allen voran zahlen die Google
Ad Services, die Facebook und Instagram Werbeanzeigen und das Facebook Audience
Network. Zudem lassen sich auch Influencer fiir Werbeaktionen bezahlen und

gegebenenfalls fiir eine engere Zusammenarbeit engagieren.

2.1.2 Die ,,digitale“ Mundpropaganda

In den Zeiten des Internets verteilen sich Informationen Hauptsichlich iiber die
Sozialen Netzwerke. Das Internet ermoglicht es, durch einfaches Teilen von Inhalten,
jemandem auf der anderen Seite der Welt eine indirekte oder gar direkte Empfehlung
zugeben. Die Mundpropaganda wird teilweise durch die ,Moderatoren des Internets®,
den sogenannten Influencern, und deren Anhinger verbreitet. Sie verhalfen schon
einigen unbekannten Kiinstlern zu ,viralen Hits“, wodurch sich einige von ihnen
etablieren konnten. Die Mundpropaganda kann aber auch durch Interaktionen von
nicht Influencern auf den Plattformen verteilt werden, wenn die Inhalte eine grof3e

Masse ansprechen, welche daraufhin mit den Inhalten interagieren.

3. Werbung im Internet

3.1 die kostenfreie Form

Die kostenfreie Form der Online Promotion beinhaltet in erster Linie die aktive
Bearbeitung und Verwaltung der Social-Media-Accounts der Kiinstler. Im Idealfall
werden die Accounts von den Kiinstlern selbst verwaltet und mit Inhalten (Content)
gefiillt, aber eine Verwaltung der Kanile durchs Label bzw. Management ist nicht
uniiblich. Hierbei sind Authentizitat und Kreativitat zwei entscheidende Faktoren. Fiir

die Fans geht es einerseits darum, Unterhalten zu werden, aber auch um Einblicke in
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das Leben der Kiinstler zu erhalten. Dadurch fiihlen sich die Fans dem Kiinstler naher
und lassen sich schnell fiir Interaktionen gewinnen. ,,Fake it until you make it ist hier
fehl am Platz, denn die User des Internets erkennen schnell, wenn etwas nicht stimmt
oder ein gewollt falsches Bild projiziert wird. Das schligt sich meistens negativ auf die
Glaubwiirdigkeit des Kiinstlers aus und fiihrt im schlimmsten Falle zu einer

Abwanderung von Fans.

Interaktionen mit den Fans konnen auf vielfiltige Art und Weise geschehen. Zur
Verfiigung stehen einfache Posts, wie Bilder oder Videos. Hier konnen die Nutzer ein
Like vergeben und Kommentare hinterlassen. Dann gibt es die Facebook und
Instagram Stories, in denen wiederum Bilder und Videos verfiigbar sind, allerdings ist
die Form der Darstellung und Interaktion anders als bei den einfachen Posts im
Newsfeed. Zudem gibt es die Live Stream Videos, in denen in Echtzeit mit Fans in
Kontakt treten kann. Die Zuschauer des Streams konnen iiber den Chat Fragen stellen
oder sich einfach nur unterhalten. Inhaltlich gibt es eigentlich keine Grenzen,
allerdings sollten die Posts einem ,roten Faden“ folgen, dem Charakter und der
Message des Kiinstlers entsprechen und zum Publikum passen. Was nie schaden kann,
ist eine Portion Humor. Was sich zudem positiv auswirkt, ist es, den Fans das Gefiihl
zu vermitteln, mehr zu geben als von ihnen zu verlangen. Im Austausch fiir die Inhalte,
welche die Fans interessieren, erhalten die Kiinstler Engagement, was sich positiv auf

die Popularitat auswirkt.

Um die Kanile mit Inhalten (Content) zu fiillen gilt natiirlich die Regel ,,Qualitit iiber
Quantitat®, allerdings sollte das QualitatsmalB3 eher niedrig angesetzt werden. Ein
kurzer 30 Sekunden Promotion Clip in ,Hollywood Qualitat®, auf Instagram oder
Facebook zu posten hat wenig mit Authentizitat zutun und zeugt nicht von Spontanitit.
Die Inhalte sollten personlich und Roh (,,Raw*) sein, den Charakter des Kiinstlers zum

Ausdruck bringen und vorzugsweise mit dem Smartphone aufgenommen werden.

Fans schauen gern zu ihren Idolen auf und identifizieren sich mit ihnen. Daher geht es
darum Inhalte zu liefern, welche einerseits fiir das Publikum interessant sind und
gleichzeitig den Kiinstler widerspiegeln. Der Content muss zudem auch zur Musik des
Kiinstlers passen, denn neben dem Genre, sind Songtexte ein wesentlicher Faktor beim
Konsum von Musik und fiir manche Zuhorer erst ein Argument zur Sympathie
gegeniiber diesen. Deshalb ist es vorteilhaft, die Songtexte der eigenen Songs auf Lyrics

Seiten zu veroffentlichen.
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Natiirlich schadet es auch nicht, die Accounts der ,Konkurrenz“ unter die Lupe zu
nehmen, um herauszufinden, auf welche Weise sie mit ihren Fans Interagieren und
was fiir eine Art von Content diese liefern. Jedoch sollte eine Nachahmung vermieden
werden, zudem Kiinstler mit einem Millionen Publikum anders interagieren als welche

ohne groBe Bekanntheit.

Beim Betreiben eines Social Media Accounts werden normalerweise die Anzahl der
Likes des Accounts und der einzelnen Posts, sowie die Anzahl der Kommentare dieser
betrachtet, um den Erfolg eines Accounts zu bestimmen. Diese Parameter sind wichtig,
allerdings haben diese keine grofe Aussagekraft. Viel wichtiger ist es, eine Gefolgschaft
anzusammeln, welche sich fiir die Musik und die Inhalte des Kiinstlers interessiert und

nicht wie groB diese ist.

So konnen die demographischen Daten der Fans und die Uhr- und Tageszeiten, an
denen die Fans am besten erreichbar sind, bestimmt werden. Zudem gilt es die
Vorlieben der Fans zu erkennen, um weitere Personenkreise, anhand dieser Daten, zu
ermitteln. Diese erhalt man iiber die Analytics Funktion, welche fiir die Facebook und

Instagram Kanile bereitstehen.

Zudem sollten Kiinstler dem Publikum nicht nur Posts liefern, sondern auch auf
Kommentare reagieren und antworten, private Nachrichten beantworten oder aktiv
auf Fans zukommen. Das schafft ein Gefiihl von Nahe, was sich positiv in
Mundpropaganda und Engagement iibersetzen lasst. Es wirkt sich zudem forderlich
aus, sich mit den Fans zu beschaftigen, die Accounts der Fans anzusehen und unter
Posts, die einem gefallen, einen Kommentar zu hinterlassen. Die meisten Menschen
lassen sich schnell durch Aufmerksamkeit begeistern und scheuen sich nicht davor

dies mit ihren Freunden zu teilen.

3.1.1. ,Call-to-Action®

Erst nach dem der Kiinstler eine ,Vertrauensbasis“ zu den Fans aufgebaut hat, lasst
sich auf den ,,Call-to-Action® zuriickgreifen. Hier kann ein Kiinstler seine Gefolgschaft
dazu auffordern Inhalte zu teilen, interessierte Freunde einzuladen oder an einer
Challenge teilzunehmen. Das fordert das Engagement der Fans, was sich wiederum
positiv auf die Beliebtheit des Kiinstlers auswirkt. Zudem kann der Kiinstler die Fans
dazu auffordern, ihnen auf anderen Plattformen, wie Twitter oder Instagram, zu

folgen. Im Allgemeinen empfiehlt es sich, eine Landingpage mit allen relevanten Links
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zu erstellen. Von dort aus kann der Benutzer auf alle Social-Media-Kanile und
Streaming Plattformen zugreifen und sich die Suche nach den einzelnen Links

ersparen.

3.1.2. Playlist Pitching

Alle Streaming Plattformen bieten den Konsumenten Playlisten an, welche sie auch
selbst zusammenstellen und teilen konnen. Playlisten lassen sich grob in drei

Kategorien unterteilen:

Editorial Playlists

Die Editorial Playlists werden von den Musikexperten der Streaming-Plattformen
verwaltet und regelmaBig aktualisiert. Jeder Kiinstler darf einen unveroffentlichten
Song an die Editoren senden und wenn der Song dort auf Gefallen st68t, wird dieser
beispielsweise in die ,New Music Friday“ oder andere Playlist aufgenommen. Die
Editorial Playlists haben eine groBe Zuhorerschaft und dienen den Nutzern zur

Entdeckung von neuer Musik und Kiinstler.

Sponsored Playlists

Die Sponsored Playlists, sind Playlists, welche von Firmen erstellt und verwaltet
werden. Marken wie adidas haben diverse Playlists fiir die Fans der Marke. Die
Playlisten sind meistens Themenbasiert, wie zum Beispiel “adidas| Run Your Way with
Universal Works” oder “adidas|High Energy Workout” Playlists. Dort werden Songs

hinzugefiigt, die beispielsweise zu den Titeln der Playlists passen.

User Curated Playlists

User Curated Playlists werden, wie ihr Name schon sagt, von einfachen Nutzern erstellt
und aktualisiert. Diese benennen die Playlist entweder nach Genre oder nach der
Stimmung, welche die Playlist haben soll. Die Zahl der Zuhorer ist von Playlist zu

Playlist unterschiedlich, sie kann groB, aber auch klein ausfallen.

Songs konnen entweder iiber ein Kontaktformular, per Nachricht oder iiber
Plattformen wie “Submithub.com” oder “Indiemono.com” eingereicht werden. Einige
dieser Plattformen besitzen auch Premiumfunktionen, welche zusatzlich erworben

werden konnen.
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So konnen beispielsweise bei Submithub.com “Credits” erworben werden, welche die
Kuratoren dazu verpflichtet, nicht nur den eingereichten Song anzuhoren, sondern
auch eine Begriindung abzugeben, weshalb der Song es nicht auf die Playlist geschafft
hat. Das Feedback soll laut der Website Fair und wahrheitsgemaB sein und dem
Kiinstler, durch konstruktive Kritik helfen, zukiinftig bessere Musik zu produzieren.
Auf einer oder mehreren Playlists platziert zu werden ist das Ziel von zehn Tausenden

Kiinstlern, da die Platzierung zu einer erhohten Zuhorerschaft fiihrt.

3.2 die kostenpflichtige Form

Hierbei geht es um die Erhohung der Reichweite mit Hilfe von Social-Media Werbung

und bezahlten Influencern.

3.2.1. bezahlte Zusammenarbeit mit Influencern

»Payed Influencer Opportunity“. So dhnlich kann die Betreffzeile lauten, wenn eine
Zusammenarbeit mit Influencern angestrebt werden soll. In der Regel werden diese
durch Agenturen vermittelt, aber auch ein direkter Kontakt zu den Influencern kann
angestrebt werden. Jedoch ist der Kontakt iiber Agenturen serioser und eher

empfehlenswert.

Die Influencer arbeiten auf professioneller Ebene und konnen den Bekanntheitsgrad
von Kiinstlern oder Marken stark anheben. So konnen Werbekampagnen mit ihnen
geplant und ausgearbeitet werden, um beispielsweise Fanartikel zu vertreiben oder die
Zahl der Streams nachhaltig zu pitchen. Fiir den Anfang ist es empfehlenswert nach
mehreren Influencern aus verschiedenen Bereichen zu suchen, um Influencer mit

einem geeigneten Publikum zu finden.
Achtung! Fake Influencer!

Bei der Wahl der Influencer ist es nicht nur wichtig darauf zu achten, ob diese
Thematisch zum Kiinstler passen, sondern ob der Account oder die Gefolgschaft
dessen keine Falschung ist. Es gibt diverse Plattformen und Foren, in denen Social
Media Accounts oder einzelne Posts verlinkt werden. Dort sorgen Bots oder andere
Nutzer dafiir, dass unter dem Posts Likes und Kommentare stehen. So tauchen unter

manchen Fotos, zum Beispiel mit dem Hashtag ,#Sunset“, fast ausschlieBlich
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generische Kommentare wie , Tolles Foto“, ,Wow" oder Emojis auf und haben meist

nichts mit dem Kontext zu tun.

Um den Fake Accounts zu entgehen, lohnt es sich auf die Follower der jeweiligen
Accounts zu schauen, denn meistens sind dort Profile mit merkwiirdigen Namen oder
ohne Profilbilder und/oder Content, zu finden. Zudem zeigt das Verhaltnis von den

Follower-Zahlen zu den Likes der einzelnen Posts auf, ob ein Account legitim ist.

Hat ein Influencer 50.000 Follower und die Posts aber nur 20 oder 30 Likes, lasst sich
erkennen, dass hier etwas nicht stimmt. Auch der Inhalt der Kommentare gibt
Aufschluss tiber die Glaubwiirdigkeit eines Influencers. Kurze, knappe und repetitive
Kommentare, sowie die Anzahl dieser, geben einen Hinweis auf ein Fake-Profil. Echte
Kommentare beziehen sich meistens auf den Inhalt der Posts und sind meistens etwas

langer oder stellen sich in Form von Fragen.

Der Dienst HypeAuditor verspricht, die Erkennung von Fake Accounts, gegen ein
Entgelt, fiir die Nutzer abzunehmen. Mit Hilfe von Kiinstlicher Intelligenz und
maschinellem Lernen werden sogenannte ,behavioral Patterns“ (Verhaltensmuster)
analysiert und eine Wahrscheinlichkeit in Prozent angegeben. Aus der angegebenen
Wabhrscheinlichkeit lasst sich erahnen, ob sich dahinter ein realer Mensch mit einem

echten Publikum verbirgt.

4. Social Media Werbung

Fiir die drei groBten Plattformen Facebook, Instagram und YouTube gibt es im Grunde
zwei Adressen. Facebook und Instagram werden iiber den Facebook Ads Manager

gesteuert, wahrend bei YouTube der Google Ads Manager zur Verwendung kommt.

Im Grunde funktionieren die beiden Ads Manager dhnlich. Mit Hilfe der Ads Manager
lassen sich Werbekampagnen planen, das richtige Publikum und passende
Platzierungen finden. Im Gegensatz zu YouTube Ads, lassen sich bei Facebook und
Instagram nicht nur Videos, sondern auch Bilder zu Werbezwecken nutzen. Das schafft

einen Preisvorteil, denn Bilder sind als Werbeanzeigen kostengiinstiger als Videos.
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4.1 Facebook & Instagram

Anzeigen fiir Facebook und Instagram werden zusammengefasst im Facebook Ads
Manager aufgefiihrt. Werbekampagnen konnen hier auf beiden Plattformen zugleich
oder unabhangig voneinander geschaltet werden. Hierzu gibt es drei verschiedene

Anzeigeformen:

Als Sponsored Post im Newsfeed: Bilder oder Videos konnen als Post im Newsfeed

geschaltet werden. Dazu kann optional eine Beschreibung iiber bzw. unter dem Post

angezeigt werden lassen.

Als Werbung zwischen den Stories: Im oberen Bereich des Startfenster der Facebook
und Instagram Apps befinden sich die “Stories” der Abonnierten Kanale. Auch diese
konnen Videos oder Bilder (mit oder ohne Ton) enthalten, wobei die Dauer einer Story
nicht langer als 15 Sekunden sein darf. Anzeigen die langer als 15 Sekunden sind,

werden dann in mehrere Stories aufgeteilt.

Als Werbung vor oder mitten im Video (Nur Facebook): Hier beginnt die

Werbeanzeige, bevor das eigentliche Video angezeigt wird. Ab einer Liange von 10

Minuten konnen Werbeanzeigen Videos auch unterbrechen.

4.2 Facebook Ads Manager: Core-, Custom- & Lookalike Audiences

Mit Hilfe der Werbeanzeigen kann ein neues Publikum erreicht werden. Hierzu
werden sogenannte Core Audiences erstellt bzw. gesucht, welche die aktuelle
Zielgruppe reprasentieren sollen. Bestimmt wird diese durch die Angabe von
demographischen Daten, Standort und Interessen der gewiinschten Zielgruppe.
Bestehende Fans konnen zu der Core Audience einbezogen oder ausgeschlossen
werden. Ein AusschlieBen macht insofern Sinn, wenn die geplante Anzeige keinen
Mehrwert fiir schon bestehende Fans hat oder das Ziel, neue Fans anzuwerben,

angestrebt wird. (11)

Die Custom Audience spricht Menschen erneut an, die bereits Fans des Kiinstlers sind.
Beim sogenannten ,Retargeting“ werden diese mit einer neuen, beziehungsweise,
alternativen Form von Anzeigen beliefert. Zudem werden dort auch Personen
aufgenommen, die auBerhalb von Facebook und Instagram mit den Inhalten des

Kiinstlers in Kontakt gekommen sind. Diese werden iiber das Facebook Pixel erfasst,
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welches auf externen Websites, zum Beispiel Landingpages, platziert werden kann. Das
Pixel sammelt und sendet die Daten an den Ads Manager, wo diese zur Analyse zur

Verfiigung stehen. (12)

Mit Lookalike Audiences lassen sich weitere Zielgruppen mit ahnlichen Personen aus
der Custom Audience erschlieBen. Aus einer vorher festgelegten Quell-Zielgruppe
werden die Werbeanzeigen an Menschen mit ahnlichen Interessen und Merkmalen
ausgeliefert, um so die Anzahl der zu erreichenden Personen zu erhohen. Hierfiir

werden auch die tiber das Pixel gesammelten Daten herangezogen werden. (13)

Bezahlt wird hier pro Auslieferung (Cost per Impression oder CPM) und/oder
Interaktion (Cost per Action oder CPA) mit der Anzeige. Die Kosten hangen vom
ausgewahltem Auslieferungsmodel, dem festgelegtem Budget und der Reichweite ab.
Anzeigen konnen schon fiir 1€ pro Tag geschaltet werden, es konnen aber gut und
gerne Tausende Euro am Tag investiert werden, um den gewiinschten Erfolg zu
erzielen. Die Kosten konnen durch geschicktes Targeting und geeignetem Content auf

ein Minimum gehalten werden und trotzdem ihr Ziel erreichen.

4.2.1. Facebook Werbeanzeige Auktionen (14)

Nach der Erstellung der Werbeanzeige, wird diese tiberpriift und nach der Freigabe
geschaltet. Facebook nutzt zur Auslieferung der Anzeigen ein Auktionssystem, welches
dartiber bestimm, wann und wem, in der definierten Zielgruppe, eine Werbeanzeige
angezeigt wird. Hierzu treten mehrere Anzeigen gegeneinander an. Der Sieger einer

Auktion wird nach drei Kriterien ermittelt, die einen Gesamtwert der Anzeige angeben:

- Das Gebot: Bei der Erstellung der
Anzeige wird das Tagesbudget

opportunities

der Kampagne festgelegt. Dieses
Tagesbudget legt fest, welcher

Betrag pro Tag uiber eine Woche ' “»» o e g e i
ays O e weel
Abbildung 18: Ausgabe des Tagesbudgets im Verlauf einer
lang ausgegeben werden darf. Woche (44)

Es kann hierbei vorkommen, dass der Algorithmus an einem Tag mehr als das
Tageslimit ausgibt, aber hierfiir, an anderen Tagen, zum Ausgleich das Budget
unterschreitet.

- Geschatzte Aktionsraten: Hierbei schatzt der Algorithmus ein, wie hoch die

Wahrscheinlichkeit ist, dass die Auslieferung an diese Person, das gewiinschte
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Ergebnis erbringt. Dazu beriicksichtigt der Algorithmus das Verhalten der
Person, in dem eine Wahrscheinlichkeit errechnet wird, die Angibt wie
wahrscheinlich es ist, dass die Person mit der Anzeige interagieren wird.

- Qualitat der Werbeanzeige: Hierzu werden mehrere Faktoren aufgezahlt, wie
zum Beispiel das Feedback der Nutzer, reiBerische Sprache (Clickbaiting) oder

das Zurickhalten von Informationen. (15)

Diese Kriterien dienen dazu die Relevanz einer Anzeige zu ermitteln. Relevante
Anzeigen werden von Algorithmus eher ausgespielt und gleichzeitig sogar finanziell
ySunterstiitzt“, in dem diese Anzeigen auch gegen Anzeigen mit hoherem Budget

gewinnen kann.

Die Kosten hinter jeder Auktion sind auch von diesen drei Kriterien abhingig. Je hoher
die Relevanz einer Anzeige, desto niedriger fallen die Kosten fiir die Anzeige aus. So
kann sich im Laufe der Zeit der Preis pro Platzierung stark reduzieren, wenn die

Anzeige alle drei Kriterien erfiillt.

4.3 Google Video Ads (YouTube) (16)

Das Prinzip ist dhnlich zu dem von Facebook, jedoch unterscheiden sich die
Auslieferungsformen und die Zielgruppenfindung. Wie im Facebook Ads Manager,
kann die Zielgruppe aus demografischen Daten und Merkmalen, dem Standort und
den Interessen erstellt werden. Zudem werden Daten aus weiteren Google Diensten
mit einbezogen. Dazu gehoren Lebensereignisse wie Umzug, Abschluss des Studiums
oder Heirat, welche zum Beispiel aus dem E-Mail-Dienst ,Gmail“ oder den
Suchanfragen iiber Google gewonnen werden. Es gibt die Moglichkeit Anzeigen gezielt
auf YouTube Kanilen und Videos, sowie Apps oder Websites, innerhalb des Google
Display Network (GND), zu platzieren. Ausrichten lassen sich die Anzeigen nach

Themen, Stichworten und den verschiedenen Endgeratetypen.

Es gibt zwei Formen von Google Anzeigen: Die Uberspringbaren Anzeigen und die
nicht iiberspringbaren Anzeigen. Die {iiberspringbaren Anzeigen haben eine
Mindestlange von 12 Sekunden und eine maximale Spieldauer von 6 Minuten. Nach 5
Sekunden kann der Nutzer die Werbeanzeige iiberspringen und wird dann weiter zum

ausgewahlten Video geleitet.
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Der Werbende zahlt nur, wenn die Anzeige langer als 30 Sekunden angeschaut oder
mit der Anzeige interagiert wird. Zudem konnen die Anzeigen auch auBerhalb von
YouTube, auf Websites oder Apps, welche iiber die Google Ads Services Werbeflachen

gebucht haben, angezeigt werden.

Die nicht tiberspringbaren Anzeigen (Pre roll Ads) haben eine Dauer von mindestens
15 bis maximal 20 Sekunden. Der Nutzer kann die Anzeige nicht iiberspringen und
wird so gesehen mit der Anzeige ,zwangskonfrontiert®. Diese Anzeigen werden vor
dem vom Nutzer ausgewihlten Video abgespielt. Bezahlt wird hier bei Auslieferung

und Interaktion mit der Anzeige.
Weitere Anzeigeformen:
Midroll Ads

Videos mit einer Mindestldnge von 10 Minuten konnen sogenannte ,Midroll Ads®
enthalten. Diese sind nicht tiberspringbar und tauchen wihrend des Videos auf.

Bezahlt wird auch hier bei der Auslieferung und Interaktion mit der Anzeige.
Bumper Ads

Auch diese tauchen vor dem ausgewahlten Video auf, sind nicht iiberspringbar, jedoch
nur 6 Sekunden lang. Die Bumper Ads miissen kurz und pragnant sein, denn die

Message muss innerhalb der kurzen Zeit beim Zuschauer ankommen.
Overlay Ads

Sie stellen eine Sonderform der Anzeigen auf YouTube. Overlay Ads sind Bild und Text
basierte Anzeigen, welche in Form eines halb-transparenten Streifens auftauchen. Die
Anzeigen werden wahrend der Wiedergabe der Videos, im unteren Teil des Bildes,
eingeblendet. Ein Klick hierauf kann auf den eigenen YouTube Channel oder die eigene

Website fithren. Diese Form von Anzeigen wird nur an Desktop Nutzer ausgeliefert.
Video Discovery Ads

Diese tauchen nach der Nutzung der Suchfunktion als die ersten zwei Video-
Vorschliage auf. Sie erscheinen basierend auf den eingegebenen Schliisselwortern oder
tauchen wiahrend der Wiedergabe rechts vom Video, bei den nachsten Videos auf. Die
Video Discovery Ads sollen auf den Content des Werbetreibenden YouTube Channel

hinweisen und verbinden diesen direkt mit der Anzeige.
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Google setzt bei der Auslieferung der Anzeige auch auf das Auktionssystem. Wie bei

Facebook, gibt es drei Kriterien, welche iiber die Auslieferung bestimmen.
Outstream Ads

Outstream Ads werden auBerhalb von YouTube im GND ausliefert. Darunter fallen
Websites und Apps, welche Google Ads Partner sind und auf deren Plattformen, zur

Monetarisierung, Werbung schalten lassen.

4.3.1. Google Ads Auktionssystem (17)

Bei der Auslieferung der Anzeigen arbeitet Google, so wie Facebook, auch mit einem

Auktionssystem, welches durch drei Kriterien beeinflusst wird:

- Das Gebot: Hiermit ist der festgelegte Betrag, welchen der Werbetreibende pro
Gebot maximal ausgeben mochte, gemeint. Dieser wird laut Google jedoch in
den meisten Fallen unterschritten.

- Die Qualitat der Werbeanzeige: Auch hier wird die Relevanz der Anzeige mit
einbezogen.

- Die geschitzte Aktionsrate: Diese wird nach den zusatzlichen Informationen
bewertet, welche der Werbetreibende zur Anzeige hinzugefiigt hat. Dazu zahlen
Tags (relevante Schliisselworter), Telefonnummer und die Links der

spezifischen Websites.

5. Die Algorithmen der Social-Media-Plattformen

Anhand verschiedener Parameter wird die Platzierung der Inhalte innerhalb der
Plattform bestimmt. Die Kombination dieser ordnet jedem Post eine Prioritit zu,
welche die Reihenfolge der Posts angibt, die im Newsfeed der Nutzer auftauchen. Die
Posts werden nach den Praferenzen des Nutzers sortiert und nicht in Chronologischer
Reihenfolge ausgeliefert. Beitrige werden nach Relevanz fiir den Endnutzer
angeordnet, der Algorithmus geht bei diesen Posts davon aus, dass die Interaktionsrate
fiir eben diese Beitrdage hoher ist, als bei weniger relevanten Inhalten. So kann es
vorkommen, dass vom Nutzer abonnierte Seiten nicht im Newsfeed auftauchen, da die
Gesamtinteraktionsrate der Seite nicht ausreichend ist und so im Wettkampf der
relevanten Posts im Nachteil liegt. Daher ist es wichtig sich mit den Algorithmen

bekannt zu machen, um in der Flut der Beitrage oben mitzuschwimmen.
42



Die sogenannte Organic Reach, also ,organische® Reichweite, beschreibt die
Reichweite unbezahlter Beitrage, welche den Nutzern angezeigt werden. Die
organische Reichweite kann viral oder nicht viral sein, sprich nur auf den Kreis der

Follower eines Kanals bezogen sein.

Alle Plattformen haben eines gemein: Das Engagement der Follower hangt vom
Content und dem Engagement des Seitenbetreibers ab und wird durch den Austausch
zwischen Follower und Kiinstler erhoht. So kann die Beschreibung eines Bildes, eine
Geschichte zum Inhalt erzdhlen oder Fragen an das Publikum stellen, auf welche diese
iiber die Kommentare oder die Facebook Reactions beantworten konnen. Die
Hauptsache ist, dass die Inhalte interessant fiir die Nutzer sind und dabei keine
gleichgiiltigen oder gar negativen Reaktionen verursachen. Kommentare zu
beantworten wirkt sich zudem positiv auf die Glaubwiirdigkeit und das Engagement
aus und verdoppelt die Anzahl der Kommentare, was wiederum positiv vom

Algorithmus aufgenommen wird.

5.1.0. Der Facebook Algorithmus

Die Organic Reach bei Facebook ist in den letzten Jahren stetig gesunken. Das liegt
zum einem an der riesigen Nutzerzahl von Facebook, aber auch an der groBen Zahl von
Seitenbetreibern, welche populiare Inhalte posten und teilen. Die Seiten haben ein
reges und engagiertes Publikum, welches die Beitrage zu tausenden mit ,,Gefallt mir“
markiert, kommentiert und teilt. Das Engagement auf den Seiten ist sehr hoch und
Call-to-Action Aufrufe der Seitenbetreiber werden vom Publikum durchgingig
umgesetzt. Deshalb haben diese Beitrdge automatisch eine hohere Prioritat als die
Posts eines alten Schulfreundes, welcher kaum Interaktionen vorweisen kann und

dementsprechend im Newsfeed ganz unten landet.

5.1.1. Facebook Ranking Signals (18)

Wichtige Faktoren, welche die Prioritit der Posts erhGhen:

- Die Anzahl und Art der Reaktionen
- Die Anzahl der Kommentare
- Die Anzahl der markierten Facebook Nutzer durch andere Nutzer in den

Kommentaren (sog. Tagging)
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- Die Anzahl der geteilten Beitrage
- Die Interaktionen von Nutzern mit den geteilten Beitragen

- RegelmaiBige inhaltlich qualitativ hochwertige Beitrage
Weitere positive Signale fiir den Algorithmus:

- Die Zeit in Sekunden, welche ein Nutzer mit einem Beitrag verbringt
- Der Veroffentlichungszeitpunkt

- Die Art des Beitrags (Text, Bild, Video oder Story)

- Die Vollstandigkeit des Seiten-Profils

Diese Ranking Signals werden anschlieBend mit dem Verhalten des jeweiligen
Facebook Nutzers verrechnet, bei dem der Post im Feed erscheinen soll. Dazu gehoren
die Vorlieben des Nutzers und ob die Person eher einen Post mit gefallt mir markiert
oder lieber kommentiert. Auch ob der Nutzer mehr mit Videoinhalten, als mit Fotos,
interagiert oder ob der Nutzer mehr Zeit mit dem Lesen von Nachrichten verbringt.
AnschlieBend werden die Infrage kommenden Posts so angeordnet, dass Video, Bild

und Text Beitrage Bunt durchmischt werden.

5.1.2. Facebook Reactions

Unter jedem Beitrag haben Nutzer die Moglichkeit, den Inhalt eines Posts mithilfe von
fiinf Emoticons, zu bewerten. Den Like-Button gibt es seit dem Bestehen von
Facebook, welcher 2016 um die Buttons ,Love, Haha, Wow, Sad und Angry“ erweitert
wurde. Die Reactions untereinander haben die gleiche Gewichtung, wiegen aber mehr
als ein einfaches Like. Die Reactions zeigen dem Algorithmus ein erhohtes

Engagement der Nutzer auf, womit die Gewichtung des Beitrages steigt.

o V%
> < N ) A

Abbildung 19: Facebook Reaction Buttons (45)

5.2 Der (Die) Instagram Algorithmus (Algorithmen) (19)
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Es gibt bei Instagram nicht nur einen Algorithmus, sondern gleich mehrere, welche fiir

verschiedene Aufgaben zustindig sind und eigene Bereiche abdecken, da Instagram

auch mehrere Feeds hat:

1.

Der ,normale“ Feed, in dem Fotos und Videos mit einer Minute liange
hochgeladen werden konnen. Hier tauchen auch IGTV Videos auf, welche aber
nach 15 Sekunden Abspielzeit angehalten werden, um dann aufs vollstandige
Video zu verlinken.

Die Stories in denen Fotos und Videos mit einer linge von 15 Sekunden

hochgeladen werden konnen.

5.2.1. Ranking Signale fiir Feed und Stories:

Informationen iiber den Post: Dazu zihlen die Interaktionen, der Zeitpunkt des
Posts, die Lange (nur bei Videos) und der Standort (falls angegeben)
Informationen iiber die Person, welche den Post abgesetzt hat, um festzustellen
wie ,interessant“ diese Person fiir den Nutzer ist. Hierbei handelt es sich um die
Interaktionsrate zwischen anderen Nutzern und dem Urheber des Posts,
gemessen liber mehrere Wochen

Das Verhalten und die Interaktionen des Nutzers mit Posts zeigt dem
Algorithmus, welche Art von Posts der Nutzer zusehen bekommt.

Die Interaktionshistorie des Nutzers mit anderen Nutzen, welche sich

gegenseitig Abonniert haben

. Die Explore Page in dem Content von Nutzern auBlerhalb des

Abonnentenkreises angezeigt wird.

5.2.2. Ranking Signale der Explore Page

Informationen iiber dem Post, insbesondere die Popularitat des Posts unter
Abonnenten. Dazu gehort die Anzahl der Likes, Kommentare, Shares und Saves,
welche fiir die Explore Page starker gewichtet werden als im Feed oder in den
Stories.

Die Interaktionshistorie von Nutzern mit anderen Nutzern, welche sich nicht
kennen. Das sind Nutzer, welche in der Vergangenheit mit anderen Interagiert

haben, in Form von Like oder Antworten auf deren Kommentar unter einem
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anderen Post. Der Algorithmus préasentiert dann Posts mit iiberschneidendem
Interesse.

- Die Aktivitat und das Verhalten des Nutzers mit Posts auf der Explore Page zeigt
dem Algorithmus, welche Art von Posts der Nutzer zusehen bekommt.

- Informationen iiber die Person, welche den Post abgesetzt hat, wie zum Beispiel

die Interaktionsrate der Person mit anderen Nutzern.

4. Die Reels Page auf der Videos mit einer Liange von 15 Sekunden hochgeladen
werden konnen. Instagram Reels ist das Pendant zu TikTok (20), mit dem Ziel,
das Publikum von Tiktok zu Instagram riiberzuholen. Das primare Ziel von

Reels ist es den Nutzer zu entertainen und zum Lachen zu bringen.

5.2.3. Ranking Signale der Reels Page

- Die Aktivitat des Nutzers auf der Reel Page in Form von Likes, Kommentare,
Shares und Saves

- Die Interaktionshistorie von Nutzern mit anderen Nutzern, welche sich nicht
kennen. Das sind Nutzer, welche in der Vergangenheit mit anderen Interagiert
haben, in Form von Like oder Antworten auf deren Kommentar unter einem
anderen Post. Der Algorithmus prasentiert dann Posts mit iiberschneidendem
Interesse.

- Informationen iiber das Reel, wie zum Beispiel die Popularitit, der Audiotrack
oder die Videoqualitat und ob ein Branding vorhanden ist. (Hierbei werden
Videos vom Algorithmus ,bestraft, das TikTok Branding tragen). (21)

- Informationen iiber die Popularitit des Posters

5.2.4. Weitere Instagram Formate

Instagram Live bietet jedem Nutzer die Moglichkeit jederzeit live zu gehen und sogar
Geld mit ,Badges” zu verdienen. Diese Badges konnen von Nutzen auf der Plattform
gekauft werden, um dann im Live-Stream wieder ausgegeben zu werden. Der Vorteil
an Instagram Live ist, dass der Nutzer im Story Ranking ganz oben landet. Live Videos

konnen im Explore Feed der IGTV-App gefunden werden.
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Die IGTV-App ist eine Nebenplattform zur reguliren Instagram App. Hier lassen sich

Videos erstellen, die eine Lange von einer Minute iiberschreiten. Hier gelten

Seit August 2020 (22) werden bei Instagram, so wie Facebook, sogenannte ,suggested
Posts“ im Feed angezeigt, sobald ein Nutzer alle neuen Posts der schon Abonnierten
Seiten gesehen hat. Hierzu werden den Nutzern Beitrage von Seiten anzeigt, die den
Seiten dahneln, denen sie schon folgen. Dies sind zum Beispiel Seiten, mit denen eine
Person aus der eigenen Abo-Liste interagiert oder abonniert hat. Da der Algorithmus
davon ausgeht, dass die Beitrage dieser Seite fiir einen selbst relevant sein konnte,
werden diese einem daraufhin angezeigt. Seit 2021 (23) testet Instagram auch die

Durchmischung von suggested Posts und den Post der schon Abonnierten Seiten.

Mit der Music & Lyrics Funktion, gibt es zudem eine Interessante Funktion fiir Musiker
in der Instagram Story (Neuerdings auch fiir die Facebook Story). Dort kann der
Nutzer, nach Aufnahme der Songs in der Facebook Datenbank, den Ausschnitt eines
Songs auswahlen und den dazu gehorigen Songtext auf der Instagram Story anzeigen
lassen. Oben werden Titel und Name des Kiinstlers eingeblendet und Nutzer, die sich
die Story ansehen, konnen iiber einen Button zu Spotify weitergeleitet werden, um ihn
sich dort vollstandig anzuhoren. Diese kostenlose Promotion Form kann durch den
Nutzer freiwillig und ohne Aufforderung geschehen, aber auch durch einen Call-to-

Action Aufruf initiiert werden.

5.2.5. Instagram Organic Reach

Der Organic Reach auf Instagram ist etwas besser How Engagement Rate changes over time
als bei Facebook, jedoch nimmt das Engagement,

mit steigender Follower Zahl, ab (Abbildung 21). >M 1.54% B om
Das héangt mit der Zahl der Abonnierten Seiten 454k _1m

1.55% 2.05%

der Fans ab, denn ein Fan mit 100 Abonnierten
20K -100K 162% | 215%

Seiten bietet wenig Konkurrenz, im Gegensatz zu

einem Fan mit 700 Abonnierten Seiten. Wenn BK.- 20K 2% A M 243%
also die Gefolgschaft wachst, so wachst auch der

1K - BK 4.26% Nl 5.60%
Anteil derjenigen, die eine sehr hohe Anzahl an 2018 2019

Abonnierten Seiten haben und dementsprechend Abbildung 21: Instagram Engagement Rate

) ) - .. . 2018/2019 (47)
sinkt die Wahrscheinlichkeit im Newsfeed dieser /
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Abonnenten an einer ,relevanten“ Position % 1+ o

angezeigt zu werden.

Engagement Rate B
Somit sind Accounts mit einer kleinen ‘ot

Fallowers

Gefolgschaft, geeignete und interessante Inhalte Abbildung 22: Berechnung der Engagement
vorausgesetzt, im Vorteil, denn ihre Gefolgschaft Rate (48
besteht zumeist aus Personen, welche ein tatsachliches Interesse an den Inhalten

zeigen.

5.3. Der Youtube Algorithmus (24) (25) (26)

Der Youtube Algorithmus dient zum einen dazu, den Nutzer moglichst lange Zeit auf
der Plattform zu halten und nur relevante Vorschliage zu prasentieren, die genau zu
dem Nutzer passen. Das wird anhand verschiedener Faktoren, die zum Teil vom

Konsumverhalten des Nutzers abhangen, gewahrleistet.

Auch bei YouTube kann nicht von nur einem Algorithmus gesprochen werden, sondern
im Grunde von drei miteinander verbundenen Algorithmen, welche verschiedene

Empfehlungen aussprechen:

- Empfohlene Videos auf der Homepage
- Die Ergebnisse der Suchfunktion bzw. Ergebnis Ranking

- Empfohlene Videos, welche nach dem aktuellen Video vorgeschlagen werden

Der wichtigste Faktor ist die sogenannte ,,Watch Time“, welche sich wiederum aus

diesen Werten zusammensetzt:

- Der Videolange
- Der Wiedergabezeit des gesamten Kanals und der einzelnen Videos
- Dem Beginn und Ende der YouTube Session (Session Dauer)

- Der Upload Frequenz

Bei der Empfehlung der Videos werden auch Faktoren iiber das Verhalten des Nutzers
beriicksichtigt, denn das Ziel ist es dem Zuschauer die passenden Empfehlungen zu

geben. Dazu zahlen:

- Die vergangenen Suchanfragen des Nutzers
- Der Videoverlauf des Nutzers

- Die demographischen Daten und der Standort des Nutzers
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Die Verweildauer der Nutzer auf der Plattform, dem Kanal und den einzelnen Videos,
ist ein entscheidender Faktor wie der Algorithmus diese behandelt und verteilt. Wenn
die Musik eines Kiinstlers beispielsweise fiir eine erhohte Verweildauer von Nutzern
auf YouTube sorgt, wird der Kanal des Kiinstlers belohnt und die Videos des Kanals
werden ofter vorgeschlagen. Von Vorteil ist es, wenn die eignen Videos den Beginn der
Session und nicht das Ende der Sitzung bilden, da dies ein Zeichen fiir den Algorithmus
sein kann, dass der eigene Content zum Verlassen der Plattform gefiihrt hat. Am Ende
des Videos auf eigene oder fremde Videos hinzuweisen oder weiterzuleiten, fiihrt dazu,

dass die Nutzer auf der Plattform bleiben.

Ein weiterer wichtiger Faktor sind die Metadaten des Videos, denn sie dienen dazu,
dass die Videos zum einen eingeordnet und gefunden werden konnen und zum
anderen zur Information fiir die Nutzer. Dazu gehort der Videotitel, die Video-

Beschreibung und die Tags bzw. Hashtags.

Der Videotitel muss aussagekraftig sein und die wichtigsten Schliisselworter enthalten.
Zudem sollte er unter 50 Zeichen lang sein und zum Draufklicken animieren. Bei Songs
sollte der Kiinstlername und der Songtitel enthalten sein, wobei noch die Art von

Musikvideo angegeben werden sollte. Stichworte wie ,, Official Music Video*, ,,Official

Lyrical Video*oder ,,Official Audio Only“sollten im Videotitel enthalten sein.

Bei der Video-Beschreibung bevorzugt der Algorithmus Textldngen von mindestens 50
bis maximal 150 Wortern. Sie sollte den Inhalt des Videos moglichst spannend
wiedergeben, niitzliche Informationen und die im Titel erwahnten Schliisselworter,
innerhalb des FlieBtextes, enthalten. Standardtexte und Textbausteine laden weder

zum Lesen ein, noch wirken sie sich nicht positiv auf den Algorithmus aus.

Mit Hilfe von , Tags“ konnen ahnliche Themen mit Hilfe von weiteren Schliisselwortern
zur Videobeschreibung hinzugezogen werden. Die Reihenfolge der Tags gibt dem
Algorithmus vor, welche Prioritat diese im Bezug zum Video haben. Der erste Tag hat
hierbei die hochste und der letzte die niedrigste Prioritat. Vor kurzem wurden auch

Hashtags zu YouTube hinzugefiigt, welche direkt unter dem Video erscheinen.

Ein weiterer entscheidender Faktor, welcher sich indirekt auf den Algorithmus
auswirkt, ist das Thumbnail, zu Deutsch, Vorschaubild. Der GroBteil der Nutzer, die
nach einem Video suchen, wahlen die Videos, nach Abgleich des Videotitels, anhand
des Thumbnails. Deshalb sollte das Vorschaubild aussagekraftig und verlockend sein.

Zur Auswahl steht es einen Frame aus dem Video auszuwihlen oder ein eigenes Bild
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hochzuladen. Viele YouTuber fiigen noch Text und/oder schrille Farben hinzu, um die

Aufmerksamkeit auf sich zu lenken.

5.4 #Hashtags

Alle drei genannten Social Media Plattformen unterstiitzen die von Twitter
eingefiihrten Hashtags. Hashtags bilden eine eigenstandige Sortierung des Newsfeeds
ab. Soll ein Begriff innerhalb eines Tweets gesondert hervorgehoben werden, wird eine
Raute ,,#“ ohne Leerzeichen vor das Schliisselwort gesetzt. Ein Foto von einem Ausflug
aus dem Harz, welches mit dem Hashtag #WanderLust markiert wird, wird nach dem
Posting automatisch mit allen Beitragen in einem Newsfeed zusammengefasst, welche
das gleiche Hashtag tragen. Klickt nun also ein Nutzer auf das Hashtag, so erscheinen
alle Posts auf seinem Newsfeed, die das Hashtag #WanderLust tragen. Je nach
Plattform unterscheidet sich allerdings die Nutzung und die Verarbeitung der

Hashtags.

#Instagram: Hashtags haben bei Instagram eine zentrale Bedeutung und dienen hier
zum Finden und gefunden werden. Im Gegensatz zu Facebook, lassen sich Beitrage auf
Instagram nur in der Story, aber nicht im Feed teilen. Es ist zwar auch moglich einen
Beitrag per Privatnachricht zu verschicken, allerdings muss der Rezipient dem
Urheber des Beitrages unter Umstinden Folgen, um den Beitrag sehen zu konnen,
wahrend bei Facebook die geteilten Beitrage im Newsfeed der Freunde auftauchen.
Deshalb werden Hashtags verwendet, um die Postings einem oder mehreren
Themengebieten zu zuordnen. Posts die Hashtags enthalten, tauchen dann in der
Discovery Page von Nutzern auf, die dem gleichen Hashtag folgen. Allerdings sollten
die verwendeten Hashtags mit dem Inhalt des Postings zu tun haben, um gewiinschte
Reaktionen zu erhalten. Beitriage, die nicht in einem Kontext mit den Hashtags stehen,
werden meistens ignoriert. Hashtags und deren dazugehorigen Inhalte, konnen
gesucht oder durch Klick auf diese, zum Beispiel innerhalb eines Postings, aufgerufen

werden.

In den Instagram Stories, unabhangig ob Bild oder Video, war es friiher iiblich, die
Hashtags gut sichtbar zu Platzieren. Im Laufe der Zeit verschwanden die Hashtags aus
den Stories, da diese den Konsumfluss der Instagram Stories storen und fiir die Nutzer
selbst uninteressant wurden. Jedoch lohnt es sich von der algorithmischen Seite, denn
die Stories werden auch durch die Hashtags thematisch sortiert. So ist es heute iiblich,
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die Hashtags moglichst klein und unauffillig zu halten. Manche iiberdecken sie durch

Sticker oder Schriftziigen, um den wertvollen Platz besser ausnutzen zu konnen.

#Facebook: Wenn ein Nutzer auf einen Hashtag klickt oder danach sucht, sieht dieser,

wie bei Instagram, alle dazu gehorigen Beitrage.

#Youtube: Werden bei YouTube Hashtags im Titel platziert, dann werden diese direkt
iiber dem Videotitel verlinkt und von YouTube erkannt. So konnen Videos mit Hilfe
der Hashtags iiber die Suche gefunden werden, bieten den Abonnenten aber auch eine

zusatzliche Absprungmoglichkeit.

Zudem haben Hashtags einen Einfluss auf die Suchergebnisse. Wie unten zu sehen ist,
gibt Youtube zwei verschiedene Ergebnisse aus, wenn ein und derselbe Begriff, mit
oder ohne Hashtag geschrieben wird (Abbildung 23).

O Voulube urtaub o i i | s | = B Voulsbe Surtauy o i i | ) menom

Wir wurden BEKLAUT in Dubai Mall - DUBAI URLAUB 2020 | Aul einen Seeigel getreten - Was tun? Can you survive Urlaub? |
\ Kieinstadicoco a .. Gali |«: Pros ehen
v R 3

1730 [ . - i(a]
ein tag im urlaub mit mir @ UNSER LETZTER URLAUB ZU DRITT! SCHWANGER MIT
Miys @ 45,022 Al vor ] * URU\UB ZWLLING N AUF mLLoncn
- 8 ) | B eonviciven o
) - AN .\_r

SCHWANGER im Schnee @ Letzter Urlaub zu deitt Billig und gefahrlich™ Wie sicher ist Agypten fiir Touristen

B wirklich? | 1aff | ProSieben

& KROATIEN URLAUB TIPPS - Reisetipps fir einen S1adtetrip in Eine Reise durchs Allgiu Eine Reise durchs Allgéu - Hier kann man Urlaub machen!
Split | Guru on Tour = . e Bolon sl - wor 4 M

Abbildung 23: Screenshot Youtube: Unterschied zwischen den Suchbegriffen

yurlaub® und ,,#urlaub®

5.5. Der Spotify Algorithmus (27) (28)

Playlists spielen bei Spotify eine Hauptrolle, wenn es darum geht neue Musik zu
entdecken und um die Spotify Nutzer auf die Songs unbekannter Artists aufmerksam
zu machen. So haben schon einige Playlistplatzierungen fiir einen Popularitatssprung
von unbekannten Musikern gesorgt. Dazu gehort insbesondere die “Discover Weekly”
Playlist, welche wochentlich mit frischer Musik gefiillt wird. Dazu analysiert der
Algorithmus den Musikgeschmack des Nutzers und bestimmt die Songauswahl in der

Playlist anhand dessen.
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Wenn eine Neuveroffentlichung hochgeladen wird, besteht die Moglichkeit, diese bei
den Spotify Kuratoren einzureichen. Trifft der Song auf Gefallen, wird dieser in einer
oder mehreren der meistfrequentierten Playlists aufgenommen. Dort kann der Song

von der groBen und breiten Zuhorerschaft entdeckt werden.

Songs, die es nicht in die offiziell kurierten Playlists schaffen, werden automatisch nach
Genre und ,Mood“ also Stimmung, in kleinere und (teilweise) auto-generierte
Playlists aufgenommen. Der Algorithmus nutzt hierfiir drei Wege, um die Zuordnung

der Songs nach dem Geschmack des Zuhorers durchzufiihren:

- Das ,Collaborative Filtering*
- Das ,Natural Language Processing” (NLP)
- Das ,Raw Audio Model“

Die Daten fiir das Collaborative Filtering Model werden in Matrizen zusammengefasst
und mit Hilfe einer Python Bibliothek zu zwei Vektoren verrechnet (ABB. 20).

=s.2 [mplicit Matrix Factorization

® Aggregate all (user, track) streams into a large matrix

© Goal: Approximate binary preference matrix by inner product of 2 smaller matrices by minimizing the
weighted RMSE (root mean squared error) using a function of plays, context, and recency as weight

e oA ming,y 3y ¢ Cut(Put — T2Y — Bu — B)? + AT, llaull® + X lmell?)
00100100
10100011 @ Pui=1ifuser u streamed track 1 slse0 ® B,= biesfor ser u

Users | 01000100 |®] X | ( Y )M ecui=1+o0ry e
00100100 ® ZTu=user u's |atent factor vector ® A =regularization parameter
10001001 @ Yi=item i's latent factor vector

SOf'gS f HIHU Y. & Koren Y. & Volinsky C. (2008) C: Dalasets 8h IEEE ference on Data Minino
Abbildung 24 (Bearbeitet): Berechnung der Collaborative Filterings (49)
—

Hey,
| bke tracks P, Q, R, §!

Innerhalb der Matrix bildet jede Reihe

einen der 217 Millionen Nutzer und jede
Spalte einen von iiber 40 Millionen Songs
ab. Die Python Bibliothek berechnet,
anhand einer Matrix Faktorisierung, den
User Vektor X und den Song Vektor Y. So
wird der eigene User Vektor, mit dem der
anderen User verglichen, um Nutzer mit

ahnlichem Musikgeschmack zu erhalten. | ‘ te '- 3 ‘g::; '

Abbildung 25: Collaborative Filtering Veranschaulichung (27)
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Genauso kann hieraus die Ahnlichkeit eines Songs zu einem anderen, ermittelt werden.

Anhand der Daten aus der personlichen Streaming Historie konnen passende

Vorschlage fiir die Discover Weekly Playlists gefunden werden.

Als zweite Stufe wird das Natural Language Processing angewandt. Hierbei wird das

Internet anhand der Track Metadaten nach Texten jeder Form durchsucht und

analysiert. Hierbei wird darauf geachtet was iiber die Kiinstler geschrieben wird und

welche Adjektive zur Beschreibung eines Songs und des Kiinstlers verwendet werden,

um Ahnlichkeiten zwischen verschiedenen Musikern und Liedern zu entdecken.

n2 Term Score || np Term Score || adj Term Score |
dancing queen 0.0707 || dancingqueen | 0.0875 || perky 0.8157
mia 0.0622 mia | 0.0553 || nonviolent | 0.7178 |
disco era 0.0346 || benny 0.0399 gish 02991 |
winner takes 0.0307 || chess 0.0390 international | 0.2010 |
chance on 0.0297 || its chorus 0.0389 inner 0.1776
swedish pop 0.0296 || vous 0.0382 || consi 0.1508 |
my my 0.0290 || the invitations | 0.0377 || bitter 0.0871 |
s enduring 0.0287 || voulez 0.0377 || classified 0.0735
and gimme 0.0280 hing’s 0.0374 || junior 0.0664 |
enduring appeal | 0.0280 || priscilla 0.0369 || produced 0.0616 |

“Cultural vectors” or "top terms,” as used by the Echo Nest. Image source: How music recommendatior
works — and doesn’t work, by Brian Whitman, co-founder of The Echo Nest.

Abbildung 26: Natural Language Processing vereinfachte Tabelle (27)
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Diese Daten gleicht der Algorithmus gegen die Spektren anderer Songs und kann so

passende Titel fiir die zukiinftigen Ausgaben der Playlists bestimmen.

Wird ein Song neu hochgeladen, so wird dieser anhand dieser Merkmale analysiert und
anschlieBend vom Algorithmus, im Hinblick auf die Performance, beobachtet. Hierbei

werden weitere Parameter herbeigezogen:

- Die Abspieldauer per begonnenem Stream
- Die ,Skip-Rate®
- Ob Nutzer den Song als Favoriten abspeichern

- Die Zugriffsrate iiber einem bestimmten Zeitraum

Wenn der Song die Kriterien erfiillt und positive Interaktionen erfahrt, wird er in
Playlists versetzt, welche ein groBeres Publikum haben. Zugleich merkt sich der
Algorithmus, dass der Song des Kiinstlers an Beliebtheit gewinnt und schlagt den

Nutzern weitere Songs oder zukiinftige Neuerscheinungen des Kiinstlers vor.

Zudem konnen Fans mit einem Call-to-Action dazu aufgefordert werden einen
sogenannten ,,Pre-Save Link“ zu speichern, sobald ein neuer Release bevorsteht. Dieser
hinterlegt eine Erinnerung in den Spotify Account der Nutzer, um am Tag der
Veroffentlichung von Spotify auf den Release aufmerksam gemacht zu werden. Das
bietet den Vorteil, dass direkt am ersten Tag ein reger Streaming Verkehr auf dem Song

entsteht, was dem Algorithmus ein positives Signal vermittelt.

5.6. Tiktok (29)

Tiktok bietet ein riesiges Publikum, welches die Inhalte nicht nur konsumiert, sondern
auch aktiv mit erstellt. Ahnlich zu den mittlerweile ausgestorbenen Vines, erzihlen die
kurzen Clips eine Story mit Plot und Twists. Im Gegensatz zu den Vines, dienen bei
Tiktok hauptsachlich Songausschnitte als Grundlage fiir die Erzahlung. Die Songtexte
spielen eine zentrale Rolle, da sie das Scrip der Story darstellen. Diese Clips finden
anschlieBend Nachahmer, welche sich selbst zum Protagonisten der Kurzgeschichten
machen und gern hierbei auch echte Fakten iiber ihr Leben mit einbauen. Der Grund
hierfiir ist einfach: Umso personlicher die Einblicke sind, desto mehr Interaktionen

erfahren diese.

Der Algorithmus funktioniert dhnlich zu dem der anderen Plattformen. Erfiahrt ein

Clip und das dazugehorige Profil von vielen Nutzern Interaktionen, in Form von Likes,
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Kommentaren und eine erhohte Verweildauer auf diesen, so werden die alten und
zukiinftigen Clips vom Algorithmus gepitcht. Von der Nutzerseite aus sammelt der
Algorithmus Daten iiber das Nutzerverhalten und passt die Clipauswahl der ,For You
Page“ dem Konsumverhalten an. Bei der Empfehlung der Clips auf der For You Page

geht der Algorithmus auf folgende Faktoren ein:

- Die Interaktionen des Nutzers wie Likes, Kommentare und Shares

- Die Abspieldauer des Clips

- Videoinformationen wie die Beschreibung, Hashtags und dem ausgewaihlten
Sound

- Gerate und Account Einstellungen wie Sprache, Land und Geratetyp

Zudem gibt TikTok an, dass es fiir die Empfehlungen der For You Page nicht wichtig
ist, wie viele Follower der Kanal hat oder wie erfolgreich die vorherigen Videos des

Kanals waren.

Die Musiknutzung kann auf vier verschiedene Weisen geschehen, hierbei ist eine

Vermischung nicht uniiblich:

Dubbing, also das lautlose mitsingen von Songtexten
- Cover

- Tanz

Choreografien

Die Inhalte sind meist kreativ und laden zum Nachahmen ein, was in der
Vergangenheit schonmal zu einem explosiven Anstieg von Nachahmungen gefiihrt hat

und so vollkommen unbekannte Artists von heute auf Morgen beriihmt machte.

Natiirlich ist nicht davon auszugehen, dass jeder Kiinstler auf diese Weise zu einem
Viralen Hit wird, allerdings kann Tiktok den Bekanntheitsgrad von unbekannten

Kiinstlern zu erhohen. Wie kann Tiktok also fiir Kiinstler genutzt werden?
Hierfiir gibt es drei Wege:

- Per Zufall: ein Fan des Kiinstlers erstellt, ohne vorherige Aufforderung, einen
Tiktok Clip und findet dabei Nachahmer
- Der Kiinstler erstellt selbst aktiv TikTok Clips
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- Der Kiinstler arbeitet mit einem Influencer bzw. einem aktiven Nutzer, mit einer
regen Community, zusammen und iiberlasst den kreativen Teil dem Content

Creator.

Eine wichtige Voraussetzung fiir einen Song auf Tiktok ist, dass die Lyrics auch zum
Zeitgeist und zur Nachahmung passen. Meist wird hierfiir nur ein kleiner Ausschnitt
gebraucht, um fiir einen Tiktok Clip geeignet zu sein. Dieser Ausschnitte werden
meistens aus dem Kontext des Songtextes gerissen. Dies ist von den Clip Erstellern
gewollt und bietet den Nutzern kiinstlerische Freiheit bei der Erzidhlung ihrer
Geschichten.
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6. Die Ergebnisse der Promotion

Vorwort zu den Ergebnissen

Die Ergebnisse der Promotion Phase waren, nach meinem Empfinden,
unzufriedenstellend. Die Griinde hierfiir sind vielfaltig, allerdings mochte ich in
diesem Abschnitt kurz auf die wichtigsten Faktoren eingehen, welche zu den

folgenden Ergebnissen fiihrten.

Der erste Faktor war privater Natur. Zu Beginn der Bearbeitungszeit der Bachelor-
Thesis trennte sich meine Freundin von mir. Da meine, nun Ex-, Freundin allerdings
die Person ist, fiir die ich die erste Single geschrieben habe und welche auch im
Musikvideo die Hauptrolle spielt, fiihrte es dazu, dass ich stindig mit ihr konfrontiert
war. Besonders am Anfang der Bearbeitungszeit war ich dementsprechend emotional
am Boden. Zudem nahm mir die Trennung einen groBen Teil der schon vorbereiteten
Content Strategie. Ich hatte schon Content vorproduziert und auch fiir die
Bearbeitungszeit Inhalte vorbereitet, welche dem narrativ eines siiBen Paares erzahlt.
Somit konnte ich meinen Organic Reach, welcher durch regelmafBiges posten von
Content, nicht rechtzeitig ausweiten, was zu einem Einbruch der Abonnenten Zahlen
fiihrte.

Das hat meine gesamte Planung umgeworfen, welche ich mir miihevoll iiber Monate
zusammengestellt habe. Die Motivation zu erlangen, neuen Content zu produzieren,
gelang mir beim besten Willen nicht. Denn neben den nun fehlenden Content war ich
auch mir den weiteren Aufgaben dieser Thesis, konfrontiert. Dazu zahlen die
Einrichtung der Ad Accounts bei Facebook und Google, die Produktion von Song 2

und 3 und den administrativen Aufgaben.

Das fiihrt mich zum zweiten Faktor. Ich wurde im Facebook Ads Manager mehrfach,
ohne triftigen Grund, vom Algorithmus gesperrt bzw. eingeschrankt. Die Anzeigen
wurden nur fiir einen kurzen Zeitraum ausgespielt, um dann hinterher gesperrt zu
werden. Mehrere Telefonate mit Facebook ergaben keinen triftigen Grund, weshalb
ich gesperrt worden bin. Mein Konto wurde dennoch belastet, da die Anzeigen
schlieBlich ausgeliefert worden sind. Die Sperrwelle wurde erst aufgehoben, seitdem

ich von einer Facebook Marketing Expertin personlich betreut wurde.
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Nach dem ich dieses Problem zu Mitte Juni losen konnte, kam das nachste Problem:

Da ich eine Zeit lang nicht tiber Facebook werben konnte, entschied ich mich meinen
Fokus auf die YouTube Ads zu setzen. Zu dem Zeitpunkt war schon etwa 3/ des
Budgets aufgebraucht. Dieses ging dann schlieBlich weiter an YouTube, so dass fiir
den dritten Release kein ausreichendes Budget mehr tibrigblieb. Insgesamt gab ich
515,96 € bei Facebook und 670 € bei Google aus, wovon 424,48 € in die Promotion
fiir das Musik Video von Kryptonite an Google gingen. Damit tiberschritt ich mein
Budget um ca. 200 €.

Zudem gab es immer wieder technische Schwierigkeiten, welche meinen Fortschritt
standig gebremst haben, wie z.B. das Abstiirzen von Davinci Resolve, standige Blue
Screens wahrend der Audio-Produktion und die Einrichtung des Facebook Pixels auf

meiner Website.

6.1 Die Durchfiihrung und die Ergebnisse

6.1.1. Durchfiihrung

Nach dem Upload der ersten Single Kryptonite begann die erste Phase der Promotion

Arbeit. Hierzu habe ich meinen Instagram Account gestartet und ersten Content in
Instopam AhPOCOE@

khalelrec  Aettmeseie O
Wihetrdge T Abewesten 32 abenriert
o

conp £r00ute my o0 Futi

Lt - Sghe "Wrong Way

.

Form von Bildern hinzugefiigt.

Dann begann ich Leute aus meiner
Kontaktliste einzuladen und mit ihnen

zu kommunizieren.

Meine anfangliche Strategie bestand

aus drei Saulen:

1. Social Media Content fiir der

Organic Reach

2. Social Media Werbung Zum Ausspielen Abbildung 14: Screenshot meines Instagram Profils
von Links zu meinen Produktionen auf Spotify etc.
3. YouTube Werbung, um die Musikvideos zu bewerben
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Hierzu habe ich versucht, so gut es ging, regelmaBig Content auf Instagram zu

posten. In den Insights von Facebook und Instagram ist eine Verlaufskurve der

Reichweite zu sehen.

6.1.2. Ergebnisse Facebook Ads

Ergebnisse

Reichweite der Facebock-Seite
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Abbildung 17: Follower und Demographie
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Fiir die Facebook Ads habe ich sechs Kampagnen gestartet, welche vier verschiedene

Clips fiir die Anzeigen enthielten. Mir diesen habe ich drei Werbeziele festgelegt.

Markenbekanntheit (,Brand Awareness“ & ,Khal Ad no swipe“ & ,Vice City Brand
awareness”)

Traffic (,Khal Ad“ & ,,Vice City Gameplay Traffic campaign®)

Beitragsinteraktionen (,,Kryptonite Music Video Interaktion®)

“] Ressourcenbereich B8 KXampagnen & Anzeigengruppen | Werbeanzeigen

+ Erstell W\J & - s 1 - & A/B-Test v Regeln w Einrichtung anzeigen @ m- =~ Berichte w
Geschitzte

Ende Steigerungsrate
der...

Kosten pro Ausgegebener
Ergebnis Betrag

14,646 0,30 € 90,00 €

» Ergebnisse aus 6 Kampagnen @ 837.603 1.277.741 v s2798 €

Abbildung 18: Ausschnitt aus den Ergebnissen der Werbekampagnen Facebook (Vollstindige Excel Tabelle auf
CD) (52)

Urspriinglich wollte ich die Facebook Ads zur Erstellung von ,,Conversion“ Kampagnen
nutzen. Das sind Kampagnen, welche die Nutzer von der Facebook Plattform auf eine
Landingpage senden. Dort angelangt werden die Aktivitidten des Nutzers aufgezeichnet
und mittels Facebook Pixel an den Werbemanager tibermittelt. Klickt der Nutzer nun
auf eines der vorher definierten (Conversion) Buttons (z.B. auf Spotify oder YouTube),
wird dieser an die jeweilige Adresse weitergeleitet. Erst nachdem der Nutzer auf den
Button geklickt hat, findet das eigentliche Werbeziel statt und erst dann wird der
Werbetreibende belastet. Wie es sich herausstellte, mag der Algorithmus es nicht,
wenn neue Werbeaccounts Conversion Kampagnen schalten, weshalb vermutlich
meine Conversion Kampagnen stindig durch den Algorithmus gesperrt wurden.
Leider gibt Facebook keine Informationen dazu an. Zudem muss der Algorithmus bei
jeder neuen Anzeigen Erstellung, welche keine Conversions nutzt, die Zielgruppe

finden, was mehrere Tage dauert.
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6.1.3. Ergebnisse Google Ads (YouTube)

: oum . E—
oogle Ads = All campaigns Sy ey (7}
#  Campaigns tom May:
ations = Views ¥ = None
L]
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i ° © May 29,202
Q

Y Campalgn status: All butremoved  ADD FILTER = m m
D @ Campaign Budget Status ::y"FZ‘P-’KI‘ 3 Impr. Views View rate Avg.CPV Cost
S

0O e 2« v €5.00/day Ended Video 709,674 24294 2.42% €.02 €42448

D 2 3 vc#2vase ¥ €5.00/day Ended Video 168,625 2924 1.73% €0.07 €21859

\ po €100.00 (total) -2 5 ‘ "

D [ D V Jun 5,2021 -4 Ended Video 32456 680 2.09% €0.04 €74

Total: All but removed campaigns @ 910,765 27,898 3.06% €.02 €67058

v Total: Account @ €0.00/day 910,765 27,898 3.06% €©.02 €670.58

1ad

Abbildung 19: Ergebnisse Google Ads

Hier habe ich mich fiir die Discovery Ads entschieden. Diese sind, im Gegensatz zu Pre-
Roll Ads oder Mid-Roll-Ads, nicht so storend fiir den Nutzer der Plattform. Die Nutzer
klicken auch nur auf die Werbung, wenn sie tatsachlich interessiert sind. Das beste
Ergebnis konnte ich mit, tiber 24.000 Views, bei Kryptonite erreichen.

Die Vice City Kampagne lief eher durchwachsen und generierte nur knapp 3000

Streams.
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6.1.4. Spotify Ergebnisse
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Abbildung 20: Screenshot aus Spotify for Artist App

Die Ergebnisse auf Spotify sind fiir Kryptonite anfangs sehr gut gewesen, bis die
Conversion Kampagnen durch Facebook sabotiert worden sind. Die weiteren
Werbebemiihungen konnten leider nicht mehr so einen konstanten Strom an Zuhorern

generieren.

7. Restime

Die beste Form der Vermarktung ist die Selbstvermarktung. Social Media Profile
bieten einem Kiinstler die beste Moglichkeit, an Bekanntheit zu erlangen. Hierfiir ist
eine ausgekliigelte Contenstrategie, die regelmaBig erstellt und neuangepasst wird
notig. Zudem lohnt es sich definitiv die Werbemoglichkeiten von Facebook und Google
in Anspruch zu nehmen. Die Kombination von beiden Strategien bringt die besten
Ergebnisse.

Um die geeigneten Zielgruppen zu finden, sollte allerdings viel ausprobiert werden. Es
gibt namlich viele Parameter, welche den Erfolg einer Anzeige ausmachen. Dazu

gehoren, das Werbematerial, der Werbetext und die Zielgruppen.

Die Ergebnisse liegen dennoch unter meinen erwartungen, sind aber, nach all dem was
mir bei der Bearbeitung dieser Arbeit widerfahren ist, in Ordnung.
Ich werde mich auch zukiinftig weiter intensiv mit diesem Thema auseinander setzten,

da fiir mich hier der Weg noch nicht zu ende ist.
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