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Abstract

Die Folgende Bachelorarbeit befasst sich mit der Frage, ob der Distributionsweg
“Streaming” einen wirtschaftlichen Absatzweg von Musik fir die Musikbranche darstellt.
In Folge dessen wird der Mehrwert solcher Streamingangebote, sowie deren Nachteile
ermittelt und gegeneinander abgewogen.
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Einleitung

Ausgangspunkt und Ziel der Arbeit

L2 Auf Satze wie diesen trifft man immer

»otreaming ist die Zukunft der Musikbranche
wieder, wenn man sich Artikel zum Thema ,Digitalisierung der Musikbranche® der letz-
ten Jahre bis heute durchliest®. Zitiert werden Geschaftsfiihrer von Startup-
Unternehmen und Streaming-Portalen oder Newcomer, welche den Einstieg in das
Musikbusiness ihrer Aussage nach ohne diese moderne Form der Verbreitung von
Musik nicht geschafft hatten. Neben euphorischen Aussagen wie diesen finden sich
jedoch genau so viele Statements, welche die ,schweren Folgen® dieser Angebote auf
die Musikbranche beklagen. Kritisiert wird, dass Zahlungen an die Kiinstler gering sind
und bei dem konkreten Fall ,Youtube* wird sogar von ,legaler Piraterie“ gesprochen®.
Auch wenn Einigkeit dartiber herrscht, dass der digitale Markt, und dabei besonders
das Streaming, die Zukunft bestimmen wird, gibt es starke Kritik, besonders aus den
Reihen der Kinstler und Labels. Die Musikbranchesieht allerdings nach jetzt fast 15
Jahren Umsatzrickgang von nahezu 50% eine groRe Chance in diesem umstrittenen
Medium.

Seit Mitte der 90er Jahre (1997)verbuchte das Musikbusiness Jahr fur Jahr negative
Trendzahlen in den Umsétzen®. Besonders das illegale Verbreiten von Musik durch die
damals neuen, digitalen Moglichkeiten (File Sharing®) wurde und wird bis heute als
treibende Kraft in diesem Prozess dafiir verantwortlich gemacht. Damals reagierte
Apple als erstes Unternehmen erfolgreich auf diese Entwicklung mit dem Angebot von
bezahlten Musikdownloads Uber ihre Plattform ,ltunes®. Andere folgten und die neu
gewonnene Einnahmequelle konnte den Ruckgang der Umsatzezwar eindammen,
jedoch nie zu 100% ausgleichen. Die Umsatzeinbuf3en im physischen Markt waren
daflir zu massiv. Nach starkem Wachstum zeigten die Umsatzzahlen des bezahlten
Downloads im Jahr 2013 erstmals Anzeichen von Stagnation. In genau diesem Jahr
jedoch verbuchte die Branche zum ersten Mal seit dem Jahr 2000 einen Umsatzzu-
wachs von 1,2%, trotz des gewohnten Rickgangs der physischen Plattenverkaufe und
den Sattigungserscheinungen im Downloadmarkt. Die Erklarung hierfur findet sich bei
den Einnahmezahlen durch werbefinanzierte Streaming- und Musik-Abos, die im Ver-

! Siehe Uberschrift 2.1

2(2012).

%Zilch (2013).

*Wiser (2014).

°Di Marcoberardoino (2014), S. 65.
6http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/file-sharing.html
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gleich zum Vorjahr einen Umsatzzuwachs von 91,2% auf etwa 68 Millionen Euro erzielt
hatten. Gemessen am Gesamtumsatz von 1,452 Milliarden Euro der Branche konnten
die Einnahmen durch Streaming ihren Anteil von 2,5% auf 4,7% erh6hen. Auch wenn
CD Alben mit 69 Prozent in Deutschland immer noch den Kern der Einnahmen bilden,
gewinnt der Faktor Streaming spatestens jetzt an Relevanz in der Branche. Doch nicht
nur in Deutschland gewinnt dieser Distributionsweg an Bedeutung. Wahrend Deutsch-
land, der viertgrof3te Musikmarkt der Welt, weiterhin mehr als 2/3 der Einnahmen durch
den Verkauf von physischen Datentragern verdient, durchbrechen die Einnahmen
durch den digitalen Markt im Jahre 2012 in den USA, dem grof3ten Musikmarkt welt-
weit, die 50% Marke’. Auch wenn dies einen Meilenstein der Digitalisierung darstellt,
hat auch die USA seit Jahren mit denselben Problemen beim Gesamtumsatz zu kamp-
fen.

»otreaming” als ein Vertriebsweg fur die Musikbranche ist besonders im letzten Jahr so
weit in der Vordergrund geriickt, dass es nun auch in Punkto Wirtschaftlichkeit fir die
Musikbranche kaum noch weg zu denken ist. Diese Arbeit gibt Aufschluss Uber die
Wirtschaftlichkeit dieses Distributionsweges und welche Mehrwerte und Nachteile die-
se Form des Vertriebs hat.

Konzeption der Arbeit

Die Vorliegende Arbeit besteht aus 6 Teilen.

Einleitung

Der erste Teil ,Einleitung“ befasst sich, wie in der vorhergegangenen Uberschrift 1.1,
mit der Ausgangssituation im Markt und daher auch mit der Begriindung der Relevanz
dieses Themas fur die Musikbranche. Es wird ein erster Eindruck davon gegeben, was
die Musikbranche in den letzten Jahren bewegte und pragte.

Neben der Konzeption finden sich unter der Uberschrift llnformationen zum Mo-
dell/Instrument, welches zur Auswertung der gesammelten Daten genutzt wurde — der
SWOT - Analyse. Eine kurze Beschreibung des Instruments, dessen Funktionsweise
und eine kritische Betrachtung geben Aufschluss daruber, wie gegen Ende der Arbeit
die Informationen ausgewertet werden.

Am Ende der Einleitung wird ein historischer Ruckblick in die Geschichte der Entwick-
lung der Musikbranche gewahrt mit dem Schwerpunkt ,Digitalisierung®. Hier finden sich

"Richter (2014).



Einleitung 3

Informationen tber die Entwicklung der von der Musikbranche genutzten Medien und
deren Einfluss auf die heutige Marktsituation.

Hauptteil

Der Hauptteil dieser Arbeit ist in drei Bereiche mit verschiedenen Schwerpunkten un-
terteilt: Musikbranche, Streamingportale und die Nutzer/Kunden.

Unter der Uberschrift ,Die Musikbranche* findet sich eine Definition des Begriffes sowie
eine Beschreibung der wichtigsten Teilnehmer der Branche fiir diese Arbeit, deren
Aufgabengebiete und Relevanz. Die wissenschaftliche Leitfrage dieser Arbeit bezieht
sich unmittelbar auf die Wirtschaftlichkeit des Musikstreamings fur die hier aufgefihrten
Teilnehmer. AnschlieBend wird die Wertschdpfungskette von Musik thematisiert. Da-
bei werden die klassischen (Bsp. CD) wie auch neueren Vertriebswege (Bsp. Strea-
ming) gegeniiber gestellt und verglichen.

Im Folgenden werden im Abschnitt ,Streamingportale“ besonders die Portale an
sich,ihre Funktionsweise, Besonderheiten und Kritikpunkte behandelt. Zu Beginn wird
die vorherrschende Rechtslage rund um das Thema Streaming thematisiert, gefolgt
von einer Analyse der zwei Unternehmen Spotify und Youtube, welche fir diese Arbeit
stellvertretend fir die Streamingbranche stehen.

AbschlieRend wird im Hauptteil der Kaufer bzw. Nutzer unter der Uberschrift ,der Kun-
de — vom Kaufer zum Nutzer“thematisiert. Beginnend wird hier der Fokus auf den Kéau-
fer und dessen bisherigen Verhaltensweisen im deutschen Markt gelegt. Es wird
dargestellt, wie sich das Kaufverhalten bisher tber die bestehenden Distributionswege
gestaltet hat. Diese Informationen werden anschlieRend mit dem Nutzerverhalten von
Streamingnutzern in Deutschland abgeglichen.

Schluss

Der Schluss dieser Arbeit ist zweigeteilt.

Beginnend mit der SWOT-Analyse werden alle in dieser Arbeit enthaltenen Argumente
gesammelt und in die vier Felder des Instruments einsortiert. Jedes dieser einzelnen
Argumente ist anschliel3end nochmals mit einer dazugehoérigen Ausfihrung bzw. Erkla-
rung aufgefuhrt.

In der Schlussbetrachtung werden die zuvor gesammelten und sortierten Argumente
ausgewertet und interpretiert. Durch die vorhergegangenen Informationen wird hier
eine Antwort auf die zu Beginn gestellte wissenschaftliche Leitfrage gegeben: ,Musik-
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streaming — Ein 6konomischer Distributionsweg flr die Musikbranche®. Aus den vorlie-
genden Daten wird zum Ende eine kurze Prognose fur den deutschen Musikmarkt
wie eine Handlungsempfehlung gegen ermittelte Missstande in der Branchegegeben.

Instrument — SWOT Analyse

In dieser Arbeit wird diese Analyse auf den Distributionsweg ,Streaming“ aus Sicht der
Musikbranche angewendet um den Mehrwert solcher Vertriebswege besser bewerten
zu kdnnen.

1.2.1 Definition

Es handelt sich bei der SWOT-Analyse um ein Modell zur Verdichtung qualitativer
Informationen. Es wird in der Wirtschaft fir strategische Positionierungen von Unter-
nehmen, Erarbeiten von Marketingkampagnen wie auch zur Produktentwicklung ver-
wendet. Sie enthalt gegenwartige und zuklnftige Komponenten, weshalb sie sich zur
Gegenwarts-Analyse wie auch zur Planung eignet. Bei dem Wort SWOT handelt es
sich um ein Akronym, das fiurStrengh, Weaknisses, Opportunitys und Threats-
steht(Starken, Schwéachen, Chancen und Risiken). Mit erhobenen Daten lassen sich
Strategien fiir kiinftiges Handeln erstellen®.

1.2.2 Anwendung

Die SWOT-Analyse wird in einer Viel-Feld-Tabelle durchgefiihrt, wobei die eben ge-
nannten 4 Begriffe jeweils die Uberschriften bilden. In diese Felder werden heraus-
gearbeitete, qualitative Aussagen aus Markt-/ Branche-/ Konkurrenz- und
Unternehmensanalysen eingetragen. Die sich nun gegeniberstehenden Daten kdnnen
miteinander abgeglichen werden. Der Vergleich von Starken und Schwachen liefert
dabei besonders Informationen Uber die gegenwaértige Situation des untersuchten Ob-
jekts. Die Einbeziehung der Chancen und Risiken gibt Aufschluss lber anstehende
Entwicklungen und die Méglichkeit auf bevorstehende Anderungen zu reagieren®.

1.2.3 Kritik

8TolIpfer (2007), S. 523 ff.
°Ebd.
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Bei diesem wissenschaftlichen Modell wird die Subjektivitat der Auswahl, Bewertung
und Einordnung der Unterpunkte in die 4 Kategorien kritisiert. Umfang, Tiefe und An-
zahl der Unterpunkte sind nicht standardisiert und daher kann der Inhalt der Analyse
wie das Ergebnis der Auswertung selbst von Person zu Person leicht variieren. Dem
kann nur durch klare Definition relevanter Zielsetzungen und Fragen so wie der Ver-
wendung von mdglichst objektiven Quellen, wie neutral erhobene Statistiken oder
Interviews, entgegen gewirkt werden™®.

Digitalisierung - Eine Branche im Wandel

Die Digitalisierung des Musikmarktesist im vollen Gange und schon lange keine leere
Vermutung mehr. Ermdglicht wurde dieser Trend erstmals durch die Erfindung des
MP3 Formats im Jahre 1994. Das neue Format ermdglicht die Umwandlung von digita-
ler Musik in Dateien, die etwa nur 10% der urspriinglichen Datengrof3e umfassen. Bei
der Umwandlung werden grof3tenteils unhorbare Frequenzen eliminiert, was einerseits
eine Klangminderung zur Folge hat, andererseits allerdings ermdglicht die Dateien
schnell durch Datenleitungen zu (Datenleitungen) ,transportieren®. Jeder mit einem
Rechner ist nun in der Lage seine CD’s zu Uberspielen und in digitaler Form zu verviel-
faltigen.™

Ein komprimiertes Format wie dieses, in Kombination mit dem Internet, rief den Trend
des ,Filesharings® hervor. Schnell entwickelten sich Netzwerke, die sich auf das Vertei-
len solcher Daten (Musikdateien) konzentrierten. Jeder Teilnehmer war nun in der La-
ge rechtmafig erworbene Musik zu digitalisieren, hochzuladen und anderen Nutzern
zum Download bereit zu stellen. Das MP3 Format war aufgrund der Gréf3e und der
damit verbundenen schnellen Ubertragbarkeit besonders gut geeignet und hat sich
deshalb weit verbreitet. Aufgrund der Einfachheit verselbstéandigte sich die Verbreitung
des Filesharings und sorgte fur Umsatzeinbuf3en bei den CD-Verk&aufen. Um gegen die
illegale Verteilung von Musik vorzugehen, fuhrten viele Anbieter(Musikindustrie)unter
anderem einen Kopierschutz fur ihre Produkte ein. Diese Gegenmalinahme scheiterte
in der Praxis jedoch, da der Schutz zu leicht von Spezialisten umgangen werden konn-
te. Des Weiteren schirte der Kopierschutz die Unzufriedenheit bei einigen Nutzern, die
nun ihr legal erworbenes Produkt (CD) nicht mehr auf jedem Gerat abspielen konnten.
Die Musikbranche anderte daraufhin ihr Vorgehen gegen das illegale Filesharing, da es
vielerorts nach erfolglosen Jahren als der falsche Weg erkannt wurde'®. Anstelle des
umstrittenen Kopierschutzes wurden Musikdateien daraufhin markiert um sie im Netz

Yreserved (2014).
"Gensch et. al. (2008), S. 164.
23enner (2007).
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verfolgbar zu machen, um feststellen zu kdnnen woher sie kamen. Auf diese Weise
wurde das Filesharing zwar nicht verhindert jedoch sollten durch vereinzelte, stichpro-
benartige Klagen und hohe Schadensersatzforderungen Nutzer davor abgeschreckt
werden. Der Erfolg hielt sich ebenfalls in Grenzen, da die Nutzer nach SchlieBung ei-
nes Netzwerks wie beispielsweise Napster einfach zu einem anderen Netzwerk wech-
selten®®.

Aufgrund der vielen negativen Erfahrungen mit digitalen Medien agierte die Musikin-
dustrienur sehr verhalten und wenig innovativ auf den sich entwickelnden digitalen
Markt. Die hauseigenen Vertriebsversuche Uber eigene Onlineshops waren zu teuer
und der Kopierschutz der Dateien wurde von vielen Endverbrauchern als stérend emp-
funden, da es nicht mdglich war erworbene Daten, in diesem Fall Musiktitel auf ein
tragbares Endgeréat (Bsp: MP3 Player) zu (ibertragen™. Der Einstieg von Apple in die
Musikbranche mit dem Downloadportal ,itunes* wird heute als Meilenstein in der Ge-
schichte des digitalen Musikvertriebs gesehen, wobei einerseits auf die ErschlieRung
eines profitablen Vertriebsweges und andererseits auf die Unfahigkeit der Musikindust-
rie diesen Markt selbst zu erschlielen hingewiesen wird. Beginnend mit 200.000
Songs der damals noch 4 Major Labels knackte das Portal von Apple innerhalb einer
Woche nach Einfiihrung der Plattform am 28.04.2003 die Marke von 1 Million Down-
loads.Eine Zahl, fur die Konkurrenzportale der Major Labels fast ein Jahr gebraucht
hatten™. Auch wenn die Umsétze durch das Downloadgeschéft die EinbuRen im physi-
schen Markt nicht ausgleichen konnten, wuchs der Download-Markt bis heute stetig
und hat sich zu einer wichtigen Einnahmequelle entwickelt.*®

Die ersten Schritte in Richtung Online-Streaming machten die ersten Onlineradios im
Jahre 1995. Ins Leben gerufen wurde der erste Onlineradiosender ,Info-Radio on De-
mand“ von Info-Radio Berlin Brandenburg, eine Kooperation zwischen ORB'’ und
SFB® in Zusammenarbeit mit der technischen Universitat Berlin. Erst im Jahr 1998
wurde die Medienoffentlichkeit auf diese neue Form des Radios aufmerksam, was da-
zu fuhrte, dass nun auch diverse andere Radiosender Teile ihres Programms online
zur Verfigung stellten. Neben den groRen Radiostationen entwickelten sich auch klei-
ne, selbststandige Webradios. Schnell wuchs die Sendervielfalt, da das Netz auch Ni-
schenformaten, welche im UKW-Radio auf Grund einer zu speziellen Zielgruppe nicht
bestehen kdnnten, einen guten Nahrboden lieferte. Des Weiteren bot das Webradio die

3Gensch et. al. (2008), S. 165 ff.
“Ebd., 165.

®Kremp (2013).

'8 Siehe Abbildung 1 in den Anlagen

" Ostdeutscher Rundfunk Brandenburg
'8 Sender Freies Berlin
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Chance eine weltweite Horerschaft anzusprechen. Das Webradio in Kombination mit
den Mdoglichkeiten, die das Internet bietet, bildet den Grundstein fir viele weitere For-
men des Streamings, die sich Uber die Jahre entwickelt haben; z.B. Webcasting, Net-
casting, Narrowcasting oder Broadcasting.*

Genau wie bei dem Fall Napster haben sich auch im Streaming-Bereich diverse Platt-
formen gegriindet, deren Geschéaftsmodelle grundlegende Versttf3e und Ungereimthei-
ten den geltenden Urheberrechten gegentiber aufwiesen. Besonders Videoplattformen
stellten die Musikbranche anfangs vor eine vollkommen unbekannte Situation. Auf ih-
nen konnte nun jeder Nutzer mit einem Profil, Internetzugang und leicht zu beschaffen-
der Hardware Videos hochladen und somit teilen?°. Uber die Jahre wurden von Usern
nicht nur illegal Originalversionen von Songs, sondern auch jede Menge Coverversio-
nen hochgeladen, teilweise mit bearbeiteten Texten und Melodien. Dies bedeutete fir
die Musikindustrie eine neue Herausforderung.?*

®wirtz (2009), S. 454 ff.
20 Mehr Informationen unter der Uberschrift LYoutube“
1Jenner (2007).
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Die Musikbranche

Definition

Die Begriffe ,Musikbranche® und ,Musicbusiness® gelten gemeinhin als Synonyme fir
die Tontragerindustrie/Musikindustrie. Diese Definition ware fur diese Arbeit unzurei-
chend, weshalb diesen Begriffen in dieser wissenschaftlichen Arbeit eine weiter ge-
fasste Bedeutung zukommt. Unter diesen Begriffen sind alle Teilnehmer zu verstehen,
die an der Entwicklung von Musiksticken,der Produktion von Musikwerken, dem Erst-
vertrieb digitaler und/oder physischen Tontragern beteiligt sind sowie die ausfilhrenden
Kunstler. Abzugrenzen sind Dienstleister, welche lediglich ein fertiggestelltes Endpro-
dukt zum ,Weiterverkauf*/ “Weitergabe“ anbieten. Des Weiteren muss ein wirtschaftli-
ches Bestreben als Grundintention gegeben sein.

Die Musikbranche umfasst das Erstellen und Anbieten von Musik mit wirtschaftlicher
Absicht.

Relevante Teilnehmer

,Die Musik, der Kiinstler, das Intangible22 — das ist der Kern des Produktes, das in der
Musikindustrie gehandelt wird?®

Musik ist ungreifbar und bildet gleichzeitig das Produkt einer gesamten Industrie. Um
zu verstehen, wie mit Musik gehandelt und Geld verdient wird, ist es sinnvoll zu be-
schreiben, was es bedeutet Musik zu produzieren und was und wen es braucht um aus
einer ersten ldee ein Produkt zu machen. Im Folgenden sind nur fiir diese Arbeit rele-
vante Teilnehmer aufgefuhrt.

2.1.1 Urheber

Am Anfang der Wertschopfungskette steht die Idee. Das Schreiben eines Liedes bildet
das erste Glied dieser Kette. Dabei entstehen Urheberrechte solange das entstandene
Stiick eine gewisse kreative Schépfungshéhe* erreicht. Der bisher,ungreifbare Song
ist geistiges Eigentum und ist rechtlich geschiitzt. Die Person/Personen, die das Werk

2 Das Ungreifbare/Unfassbare
ZClement et. al. (2008), S. 4.
“Dreier et. al. (2008).
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geschaffen haben, gelten als die Urheber und haben das Recht tber ihr Eigentum zu
verfiigen®. In der geschéftlichen Praxis wird in erster Linie zwischen Texter und Kom-
ponist unterschieden. Urheberrechte kénnen nicht abgetreten werden, jedoch die An-
teile aus der resultierenden Vergutung.

,oongwriter” ist ein Beruf, der im besten Falle eine Existenz sichern kann. Eigene Tex-
te, Melodien oder ganze Songs konnen auf Tauschbdrsen zum Verkauf angeboten
werden. In vielen Fallen schicken die Songwriter ihre Songideen aber auch direkt an
bestimmte Labels oder Musikverlagemit dem Ziel ihren Song an einen groRen Act zu
verkaufen. Wahrend des Vertriebes des Songs erhalt der Urheber fir seine Urheber-
rechte immer dann Einnahmen uber die GEMA, wenn der Song kommerziell genutzt
wird.

GEMA - Gesellschaft fur musikalische Auffuhrungs- und mechanische Vervielfal-
tigungsrechte

Dem Urheber steht in der Regel jedes Mal dann Geld zu, wenn sein Werk o6ffentlich
aufgefihrtoder mechanisch vervielfaltigt wird (z.B. CD-Pressung), aulBer es handelt
sich dabei um eine private Nutzung. Offentlich genutzte Musik bedeutet Gewinn fiir den
Nutzer an dem auf diese Weise die Urheber beteiligt werden sollen (Bsp: Ein Restau-
rantbesitzer hat einen Mehrwert durch gespielte Musik. Die Musikschaffenden sollen
an diesem Mehrwert beteiligt werden).

Die GEMA ist eine Rechte-Verwertungsgesellschaft, gegriindet von den Komponisten,
Textern und Musikverlagen, die daflir zustandig ist, eben jenes Geld einzusammeln
und an die Urheberund Musikverleger weiter zu leiten. Durch die Vernetzung mit aus-
landischen Verwertungsgesellschaften derselben Ausrichtung ist die GEMA auch fir
auslandische Urheber im deutschen Raum zustandig. Jeder Radio- und Fernsehsen-
der, Konzertveranstalter, jede Bar, Diskothek und jedes Restaurant, in dem Lieder von
GEMA-Mitgliedern gespielt werden, steht daher mit ihr in Kontakt und ist verpflichtet im
Voraus eine Erlaubnis von ihr einzuholen sowie im Nachhinein eine Aufstellung der
genutzten Rechte an die GEMA zu Ubermitteln®®?’. Man geht bei der monetéren Nut-
zung von Musik auf Tontragern oder auf Veranstaltungen davon aus, dass Material der
GEMA verwendet wird (GEMA-Vermutung®). Diese im Urhebergesetz verankerte An-
nahme fihrt in der Praxis zu einer Umkehrung der Beweislast, d.h. wer Musik 6ffent-
lich, gewinnbringend nutzen modchte, muss wiederlegen, dass es sich um GEMA-freie

25http://WWW.gesetze-im-internet.de/urhg/
%(2014).

21(2014).

*8 Siehe Anhang ,GEMA-Vermutung®



Die Musikbranche 10

Musik handelt und nicht umgekehrt. Es wird entweder pro Song abgerechnet oder per
Pauschalzahlung je nach Einrichtung. Da es sich bei der GEMA um eine Non-Profit-
Gesellschaft handelt, werden alle Einnahmen abztiglich der Bearbeitungsgebihrenan
lhre Mitglieder - die Texter, Komponisten und die Musikverleger ausgeschiittet?®. Das
Eintreten in die GEMA ist fir Songwriter nicht verpflichtend, sondern freiwillig jedoch ist
die GEMA, aufgrund ihrer nahezu Monopolstellung in ganz Deutschland mit allen rele-
vanten Einrichtungen vernetzt und bietet so einen gro3en Mehrwert fur den Songwriter.
Wer nicht bei der GEMA gemeldet ist und trotzdem seine ihm rechtmafiig zustehenden
Einnahmen aus der offentlichen Nutzung beziehen mdéchte, wird aufgrund des damit
verbundenen Aufwands und den fehlenden Verbindungen Probleme haben seine
Rechte deutschlandweit wahrzunehmen, alleine schon aufgrund der Tatsache, dass es
kaum moglich sein wird festzustellen wie oft und wo das eigene Werk gespielt und ver-
kauft wurde.

2.1.2 Aufnahmen und ihre Akteure

Der geschrieben Song wird anschlieend aufgenommen/produziert. An diesem Vor-
gang sind in der Regel Musiker, Soundmischer und ein Produktionsleiter, der gemein-
hin als Produzent bezeichnet wird, beteiligt, wobei oft wenige Personen mehrere Rollen
in sich vereinen. Der Sénger eines Stlckes ist daher nicht automatisch der Urheber.
Das Einspielen und Mischen ist eine Dienstleistung solange keine kreative Eigenleis-
tung beigesteuert wird. Sie wird dementsprechend honoriert. Es entstehen keine neuen
Urheberrechtesondern sog. Leistungsschutzrechte. Solche Leistungen werden von der
GVL* vor unerlaubter Zweitnutzung geschiitzt, &hnlich, wie die GEMA es mit den Ur-
heberrechten macht. Die Rechte an der entstehenden Aufnahme hat, solange die
Rechte anderer beteiligter Parteien nicht verletzt wurden, der Auftraggeber. Unter dem
Begriff ,Produzent” kann entweder der Mischer oder der Auftraggeber eines Stlickes
verstanden werden.

Die Kosten fir die Produktion eines Songs kdnnen stark variieren. Aufgrund der heuti-
gen technischen Maoglichkeiten ist es wesentlich einfacher mit einem vergleichsweise
geringen finanziellen Aufwand die benétigte Soft- und Hardware zu beschaffen und
sich deren Bedienung anzueignen. Es gibt diverse Online-Tutorials, kostenpflichtig wie
auch forfree®, auf spezialisierten E-learning-Seiten wie auch auf Streaming-Seiten wie
Youtube. Kombiniert mit den Foreneintrdgen einer sehr aktiven Nutzer-Community
solcher Programme lassen sich die Grundzuge einer eigenen Musikproduktion relativ
leicht erlernen. Auf der Suche nach Anbietern fur Studioaufnahmen finden sich Ange-

29 https://www.gema.de
% Gesellschaft zum Schutz von Leistungsschutzrechten



Die Musikbranche 11

bote in nahezu allen Preisklassen. Beginnend bei etwa 100 Euro pro Song gibt es nach
obenhin nahezu keine Grenze. Bei der Wahl des richtigen Studios gilt nach wie vor
haufig ,Qualitat hat ihren Preis®, wobei man anmerken muss, dass die Unterschiede
zwischen professionellen und Amateuraufnahmen bei weitem nicht mehr so stark aus-
gepragt sind, wie noch vor einigen Jahren. Besonders auffallig ist dieser Trend in der
elektronischen Musik. Ein Grof3teil der Programme, welche sich zur Programmierung
von elektronischer Musik eignen, liefern oft eine grof3e Auswahl von professionellen
Sounds mit und/oder bieten den nachtraglichen Kauf solcher an®'. Durchschnittlich
lasst sich fur die Aufnahme von Songs kein Wert fest legen, da es einfach zu viele Va-
riablen gibt, wie z.B. die Anzahl der aufzunehmenden Instrumente, Leihkosten, An-
schaffungskosten fur Equipment, Anfahrt, Studiomiete, Kosten des Produzenten
wahrend der Aufnahme und das anschlieRende Mischen. Egal auf welche Weise man
anschlie3end seinen fertigen Song auch vertreibt, die Produktionskosten sind eine fest
einzuplanende Komponente in der Wertschdpfungskette von Musik.

2.1.3 Musiklabel/-verlag

Musiklabel und Verlage bilden das Management fur Musik. Die GroR3e eines Verlages
oder Labels kann von einem Ein-Mann-Unternehmen bis zu einem weltweit agieren-
dem Major Label wie Warner Music oder Universal Music reichen. Urspriinglich waren
diese Unternehmen fiir die Tontrager zustéandig, jedoch fuhrten die Umsatzeinbriiche
der Plattenverkdufe Uber die Jahre zu einer Erweiterung der Dienstleistungen. Heute
kénnen die Aufgaben dabei Bereiche wie Finanzierung, Produktion und Vermarktung
von Musik, egal ob Aufnahme oder Noten, physisch wie digital umspannen bis hin zur
Organisation und Durchfiihrung von Liveshows und dem Verkauf von Merchandising-
Artikeln, je nach Vertrag. Besonders die Major Labels bieten Dienstleistungen in nahe-
zu jedem denkbaren Bereich der Musikbranche an. Erfolgreiche oder aufstrebende
Klnstler werden daher oft mit sog. 360° Grad Vertragen an die Labels gebunden. Das
Verhaltnis zwischen Kinstler und Label spielt eine wichtige Rolle in der Vergitungsket-
te der Musikbranche, da es hier besonders grol3e Unterschiede geben kann beispiels-
weise in der Hohe der Vergiitung (Michael Jackson wird ein héheren Anteil an den
Umsatzen seiner Verkaufe gehabt haben, als ein Newcomer). Es kam immer wieder
vor, dass offentlich unter anderem gegen Online-Portale wie Spotify oder Youtube sei-
tens der Kunstler vorgegangen wurde, wobei man an dieser Stelle beachten muss,
dass die Vergiutung des Kinstlers in erster Linie mit dem Vertrag zwischen Kinstler
und Label zusammen héngt. Kritik von Kinstlern gegen Portale sind daher mit Vorsicht

31http://v\/ww.steinberg.net/de/shop/(:ubase.html
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zu geniel3en, da oft vergessen wird, dass das Portal nicht an den Kiinstler selbst, son-
dern oftmals an das zugehérige Label zahlt.*%.

2.1.4 Kunstler

Unter ,Kinstler® sind Musiker zu verstehen, welche eine werbewirksame Relevanz flr
die Musik darstellen. Der Solo-Kiinstler oder eine Band nimmt eine andere oder zu-
satzliche Rolle in der Wertschdpfungskette der Musikbranche ein im Vergleich zu ei-
nem Studiomusiker. Der Musik wird durch eine Band oder einem Solo-Kiinstler ein
Gesicht und eine Personlichkeit gegeben. Diese Personen stehen dabei in der Offent-
lichkeit und ihr Handeln hat oft direkte Wirkung auf die Wahrnehmung der Kun-
den/Fans, positiv wie auch negativ. Die Relevanz solcher Kiinstler zeigt sich u.a. in den
starken Unterschieden der Bezahlung solcher Kiinstler. Das Honorar eines medien-
wirksamen Kinstlers fur einen Auftritt oder ein Interview ist in der Regel deutlich héher,
als die eines Kinstlers, welcher eher auf kleinen Bihnen zuhause ist.

Klnstler und Bands haben eine Vorbildrolle und einen groRen Einfluss auf ihre Ziel-
gruppe. Als ldole werden sie von Bewunderern oft ungerechtfertigt als vertrauenswiuir-
dig eingestuft und es besteht die Gefahr, dass AuRerungen und offengelegte
Einstellungen ohne Hinterfragung adaptiert werden. Ein besonders interessantes Bei-
spiel fur die Thematik dieser Arbeit kommt aus dem Jahre 2012 von der Musikgruppe
Deichkind. Nachdem der zu der zu dieser Zeit sehr erfolgreiche Song ,Leider geil“ auf
Youtube gesperrt wurde, postete die Gruppe folgenden Text auf ihrer Facebook-Seite:

"S000, 'Leider geil' ist jetzt auch gesperrt. Ob Plattenfirma, YouTube oder GEMA, egal
wer dafur verantwortlich ist. Wir wollen, dass unsere Videos zu sehen sind. Regelt
euren Scheild jetzt endlich mal und macht eure Hausaufgaben. Ihr seid
Evolutionsbremsen und nervt uns alle gewaltig."*

Auf diesen Post folgten rund 25.000 Likes und diverse Kommentare gegen die drei
angeprangerten Parteien, allen voran gegen die GEMA als die vermeintlich Haupt-
schuldige. Nicht verwunderlich, da die GEMA bereits zu diesem Zeitpunkt unter einem
sehr negativem Image durch die Verunglimpfungen durchYoutubelitt. Denn was in die-
ser Nachricht nicht stand,war, dass die Mitgliedschaft in der GEMA eine freiwillige Ent-
scheidung eines jeden Urhebers ist und dass die Grundaufgabe dieser Einrichtung der

¥Bayer (2013).
*Meusers (2012).
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Schutz der Rechte von Urhebern und daher auch von Deichkind selbst ist, so wie be-
reits unter der Uberschrift 2.2.1 aufgefiihrt®*.

Wertschopfungskette

Seit Beginn der Digitalisierung wurde viel Uber eine ,Krise in der Musikindustrie® ge-
sprochen. Bei den starken Anderungen rund um das Thema ,Musik“ sind damit in ers-
ter Linie die 6konomischen Faktoren gemeint bzw. die Anderungen in der traditionellen
Wertschopfungskette. Das Grundkonstrukt der Wertschopfungskette setzt sich aus 4
Phasen zusammen.

1. Schopfung
2. Produktion
3. Distribution
4. Endverbraucher

Die Aufgabenbereiche und Arbeitsweisen, der Umfang und die Bedeutung der einzel-
nen Phasen haben sich seit Beginn der Industrialisierung der Musikbranche stetig ge-
andert, weiterentwickelt und an den Markt angepasst. Die Griinde fir die Anderungen
lassen sich in 3 Ursachenbereiche aufteilen: technische, rechtlich- und gesellschaftlich-
inhaltliche Ursachen.Im Folgenden werden die Verénderungen in der Wertschdpfungs-
kette der Musikbranche seit der Digitalisierung ermittelt sowie deren Ursachen und
Folgen die fur die Musikbranche aus besagter Entwicklung beschrieben.

*Epd.



Die Musikbranche 14
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Abbildung 1: Wertschopfungskette Musikbranche®

2.2.1 Schopfung

Diese Phase befasst sich ausschlie3lich mit der Entstehung von Musik. Beteiligte die-
ser Phase sind daher die Urheber, wie es bereits ausfihrlich unter 2.2.1 beschrieben
wurde. Rein von der Arbeitsweise hat sich in dieser Phase der Wertschopfungskette
wohl am wenigsten geandert. Ein Urheber setzt sich hin und schreibt einen Text oder
eine Melodie, alleine oder auch zusammen mit Anderen. Ein Trend, der sich neben
dem Schreiben von neuer Musik ergeben hat, ist das Verwerten bereits bestehender
Musik (Melodien, Passagen aus vorhandenen Songs, Neuverwertung bestehender
Sounds) beispielsweise in Form eines Remix oder Samples. Ermdglicht wurde diese
Entwicklung durch die technischen Errungenschaften, wie anfangs die Turn-Tabels bis
hin zur Entwicklung digitaler Aufnahmeprogramme, durch die beispielsweise das
Sampling erst massentauglich wurde. Die Zusammenfiihrung oder Anderung einer
Melodie oder eines Textes schafft in der Regel neue, zusatzliche Urheberrechte. Um

% Eigene Darstellung
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einen bestehenden Song zu &ndern, muss man die Erlaubnis des Originalverlegers
oder des urspriinglichen Urhebers selbst einholen. Diese kénnen die Neuverwertung
untersagen oder Einfluss auf das Ausmal’ der neu entstehenden Urheberrechte neh-
men (Bsp. Ein Urheber erlaubt seinen Song abzuandern, allerdings nur unter der Be-
dingung, dass keine neuen Urheberrechte offiziell entstehen). Die Musik selbst
entwickelt sich natirlich auch stetig weiter. Wahrend Pop und Electro bei der Jugend
groBen Anklang finden, favorisiert die altere Zielgruppe Klassik und Schlager. Auch
wenn der Schopfungsvorgang prinzipiell gleich geblieben ist, kann man doch eine ste-
tige Entwicklung der Musik selbst erkennen, was eben genannte technische Ursachen,
wie natirlich auch gesellschaftlich-inhaltliche Ursachen hat®. Ein Beispiel fir letzteres
ist derTrend in Richtung englischsprachiger Musik in Deutschland aufgrund der Globa-
lisierung, oder das wachsende Interesse an diversen elektronischen Musikarten wie
Minimal oder Dubstep®. Im Bereich der Schépfung gibt es des Weiteren, besonders
seit Beginn der Digitalisierung und in jlingster Vergangenheit verstarkt durch Strea-
mingportale, einen Streit beziglich der Vergiitung von Urhebern. An den Vergitungs-
rechten hat sich nicht viel gedndert jedoch die Wahrnehmung dieser durch die
Endverbraucher und teilweise sogar der Branche selbst. Besonders in Deutschland
werden die Urheberrechte im internationalen Vergleich sehr ernst genommen und bil-
den eine starke monetare Einnahmequelle. Ausfihrliche Informationen, weshalb sich
die Rechtslage der Urheber, deren Vergitung und damit der finanzielle Wert fur die
Wertschopfungskette, gerade an einem Wendepunkt befinden kdnnte, finden sich unter
3.2.3.

Als erstes Teil der Kette kann man die Schépfung der Musik als Ursprung und Voraus-
setzung jeder anschlieBenden Wertschopfung sehen. Die Folgen der Streitigkeiten
zwischen den Urhebern, der Musikindustrie/Branche und den Streamingportalen be-
zuglich der Vergitungshohe sind noch nicht abzusehen.

2.2.2 Produktion

Die Produktion umfasst in der Musikbranche zwei Bereiche. Einerseits die Aufnahme
von Musik, z.B. in einem Tonstudio, andererseits die Produktion von Tontragern, wie
z.B. Vinylplatten oder CDs.

Die Produktion eines Songs in einem Studio ist ein unumganglicher Schritt fur die hier
dargestellte Wertschopfungskette von Musik, egal ob man sich mit dem physischen
oder digitalen Markt befasst. Alle Veranderungen dieses Bereichs und die damit ver-

*Bundesverband Musikindustrie e.V (2014).
¥"Wicke (2010), S. 1 ff.
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bundenen Folgen wie Kostendnderungen, Handhabbarkeit etc. sind in der Regel tech-
nisch begrundet, wie bereits unter 2.2.2 beschrieben. Besonders hervor zu heben ist,
dass Aufnahmen in einer Qualitat, die sich vermarkten lasst, immer Geld kosten und
hochqualitative Aufnahmen immer noch sehr kostenintensivsind, wenn auch nicht mehr
so in dem Mal3e, wie es vor einigen Jahren noch der Fall war. In jeder Kostenaufstel-
lung eines Musikprojekts missen daher einmalige Fixkosten fur diesen Vorgang ein-
geplant werden.*®

Pressen

Im physischen Markt fallen zu den Aufnahmekosten im Bereich Produktion anschlie-
Bend Kosten fir das Pressenvon Tontrdgern an. Diese héngen stark von der produ-
zierten Menge ab und sind daher variable Kosten, wobei natlrlich bei einer geringen,
produzierten Stlickzahl auch das Absatzpotenzial und damit die potenziellen Einnah-
men geringer sind. Hier wird die Wichtigkeit einer Absatzplanung im physischen Markt
deutlich, so wie unter Punkt 2.3.3 ,Physischer Markt“ ndher beschrieben.

2.2.3 Distribution

Unter diese Phase fallen alle verbreitenden Akteure,die fir die Verteilung von Musik in
digitaler, wie auch in physischer Form zum Endverbraucher beteiligt sind.

Physischer Markt

Der traditionelle Plattenhandel arbeitet mit einem klassischenVertriebssystem ber
Logistikunternehmen, GroRBhandler und Einzelhandler. Die fertig produzier-
ten(gepressten)Tontrager (CDs) werden vom Presswerk ausmit Hilfe von Spediteuren
oder anderen Lieferunternehmen an den GroR3- bzw. Einzelhandel ausgeliefert. Wah-
rend in der Zeit vor den starken UmsatzeinbufR3en des Musikmarktes tblicherweise fes-
te Stickzahlen vomGrol3- und Einzelhandel abgenommen wurden, ist es heute ublich
die Kaufvertrage mit Retourenrecht zu versehen. Auf diese Weise verlagern die Grol3-
und Einzelhandler das Warenrisiko auf die Musikindustrie, also die Hersteller. Fir die
Musikindustrie birgt der physische Verkauf daher ein hohes Kostenrisiko, da man im
Falle von groRen Auslieferungsmengen aber geringen Abverkdufen mit enormen Re-
tourenmengen zu rechnen hat. Nicht selten kam es in der Vergangenheit dann sogar
vor, dass grol3e Mengen an CDs daraufhin vernichtet wurden.

*Brinkmann (2014).



Die Musikbranche 17

Die Musikindustrie ist in ihrer Planung deshalb darauf angewiesen den Bedarf pro
Handler moglichst genau vorherzusagen.Grol3e Stiickzahlen bedeuten dabei ein er-
hohtes Risiko — aber, will man gro3e Mengen verkaufen, dann muss man auch fur
genugend Warendruck sorgen. Die Herausforderung der physischen Absatzplanung
besteht darin die richtige Menge zu den richtigen Konditionen zum richtigen Zeitpunkt
an der richtigen Stelle anzubieten.

Im Vergleich zu allen anderen Musikmarkten in der Welt sind die stationaren Tontra-
gerverkaufe (Einzelhandelsverkaufe ohne Internetbestellungen)in Deutschland mit ei-
nem Anteil von 45,9% am Gesamtumsatz immer noch sehr hoch.Trotzdem zieht auch
der Einzelhandel selbst Konsequenzen aus den seit Jahren riicklaufigen Tontragerum-
satzen. Der sinkende Absatz fuhrte in vielen Fallen zu einer Reduzierung oder sogar
Auflésung von Préasentationsflachen fir Musik-CDs. So hat z.B. die Karstadt AG in den
Jahren 2012/2013 samtliche Musik-CDs aus lhrem Sortiment genommen*°. Dazu muss
man wissen, dass die Karstadt AG in der Vergangenheit zu den TOP 3 Kunden fir die
Musikindustrie in Deutschland zéahlte. Die Insolvenz des Welthild Verlages in Augsburg
raubte der Musikindustrie abermals wichtige Prasentationsmoglichkeiten fur physische
Tontrager.Ein letztes hier erwdhntes negatives Signal kommt aktuell aus Gutersloh. Im
kommenden Jahr wird die Bertelsmann AG, ein traditionsreiches Medien-
Unternehmen, die Arbeit des Buchclubs ,Der Club“®°, welcher tiber Jahrzehnte zu den
groRten Abnehmern der deutschen Musikindustrie gehorte, einstellen.

In einer Pressemitteilung heifl3t es:

L,Der Konzern stellt die deutschsprachigen Club- und Direktmarketinggeschéfte der
DirectGroupGermany aufgrund ,mangelnder wirtschaftlicher Perspektive” schrittweise
zum Jahresemde 2015 ein und zieht damit Konsequenzen aus der seit Jahren
riicklaufigen Entwicklung in Deutschland, Osterreich und der Schweiz heif3t es aus
Glitersloh.***

Damit wird sich ein Uhrgestein dieser Branche aus diesem Bereich zuriickziehen, so
wie viele kleinere und groRRere Anbieter vor ihm.Die fir CDs zur Verfiigung stehenden
Verkaufsflachen werden von Jahr zu Jahr weniger, was zu einem harten Kampf zwi-
schen den Anbietern um die tbrig gebliebenen Flachen fuhrt.

*Reuters (2014).

0 Eine Kette der Bertelsmann AG. Wird auch als ,Club Bertelsmann“ bezeichnet. Filialen konnten nur von
Kéaufern mit einer Mitgliedschaft besucht werden. Angebote waren Biicher, Music, Videos und di-
verse Kooperationsgeschafte wie beispielsweise Reisen. Das Angebot zeichnete sich durch Teil-
weise exclusive Inhalte aus, welche erst bis zu 6 Monaten spéter im regularen Handel erhéltlich
waren.

“Gillig-Degrave (2014).
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Das bisherige Verkaufssystem der Major Labels sieht zum Veréffentlichungstag bei
erfolgsversprechenden Kinstlern eine Mindestabnahmemenge pro GroR3- und Einzel-
handler vor um zu besagtem Termin am Point-of-Sale mit einer ausreichenden Waren-
Prasenz vertreten zu sein. Ziel ist es mit vielen Kopien in der Auslage mdglichst viel
Aufmerksamkeit zu erregen um die Verkaufe zu erhéhen. Des Weiteren wollen sich die
Labels nicht erlauben, dass ein Kunde den Weg in ein Geschaft auf sich nimmt um
eine Hardcopy zu erwerben und dann in der Filiale nicht fiindig wird. Das Risiko den
Kunden als CD Kaufer zu verlieren, soll ebenfalls durch dieses systematische Liefern
vieler Copiesreduziert werden. Dieser Warendruck auf den Einzelhandel wird u.a.
durch die Preisgestaltung der Musikindustrie aufrecht erhalten, indem ein fir den
Handler annehmbarer Einkaufspreis oft erst ab der von der Musikindustrie gewlinsch-
ten Absatzmenge angeboten wird. Die Reduzierung der Angebotsflachen fir CDs im
Einzelhandel sorgtnaturlich dafir, dass weniger Kunden den Weg in den Einzelhandel
auf sich nehmen, was wiederum die Spirale in Richtung Onlineshopping und den digi-
talen Musikmarkt weiter voran treibt.*?

Obwohl die grote Einnahmequelle der Musikindustrie in Deutschland immer noch die
CD ist, wurden bereits2013 tber 50% der Einnahmen im Internet generiert. Der Erwerb
von CD’s Uber Onlineshops wie Ebay, Amazon, Web-Shops diverser GroRhandler und
viele mehr ist hierzulande eine géngige Vorgehensweise. 2013 wurden mehr als 50%
aller Musikkaufe in irgendeiner Form Uber das Internet getatigt (Download wie auch
Bestellungen physischer Kopien) und damit 2,7% mehr als 2012*. In dieser Zahl sind
die Streamingdienstenoch nicht einmal enthalten,da es sich bei Angeboten dieser Art
nicht um den ,Kauf‘ von Musik handelt. Den hochsten Umsatzanteil erwirtschaftet onli-
ne der Bereich E-Commerce, also der Onlineverkauf von Hardcopys mit 30% am ge-
samten Jahresumsatz. Das System von Onlineshops wie z.B. Amazon basiert
dabeiu.a. auf dem Prinzipein nur kleines Lager vorzuhalten. Geringe Mengen an Ton-
tragern lagern also direkt bei dem Onlineshop und werden bei entsprechender Nach-
frage regelmafiig bei der Industrie in kleinen LosgréRen nachbestellt. Durch die direkte
Messbarkeit der Nachfrage im Onlineshops und die damit besser an die Zielgruppe
angepassten Bestellmengen reduziertsich das Retourenrisiko.Die Anforderungen an
die Logistik der Musikindustrie steigt dabei natirlich an, da man erheblich haufiger
kleinere Mengen ,just in time* liefern muss.

Die Ursache fir den starken Wandel in Richtung E-Commerce ist die Digitalisierun-
gund das Internet. Sie ist also ganz klar technischer Natur**. Das praktische und be-

“?Brinkmann (2014).
43http://www.musikindustrie.de/jahrbuch-musikhandel-201'3>/
“‘Wingert/Riehm (1995).
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gueme Suchen und Recherchieren von Produkten im Internetmacht das Einkaufen fur
den Endverbraucher vom Aufwand her wesentlich leichter und damit komfortabler; al-
les méglich gemacht durch die technische Entwicklung.*

Digitaler Markt

Die Ursachen fur die Entstehung des digitalen Musikmarktes waren einerseits definitiv
die technischen Mdglichkeiten, die das Internet mit sich brachte, andererseits hat die
gesamte Entwicklung hin zu diesem anfangs umstrittenen Geschéftsfeld eine grofie
gesellschaftlich-inhaltliche Komponente, da mit dem Downloaden von Musik nicht nur
die Art der Beschaffung von Musik, sondern die ganze Art Musikzu konsumieren einen
Wandel erlebte. Die Entwicklung hin zum ,digitalen Konsum* wurde durch die techni-
schen Neuerungen ermdglicht, jedoch von dem Umgang der Nutzer mit den neuen
Mdoglichkeiten erst eingeleitet. Der bis dato neue, nicht physische Markt wurde nicht
von der Musikindustrie, sondern von den Nutzern selbst erstmalsmit den ersten Files-
haring-Datenbanken erschlossen und definiert. Der Schritt weg von dem physischen
Datentrager hin zu Daten auf einem Endgerat und die damit verbundenen Anderungen
im Umgang, der Nutzung und Wertschéatzung sind zu weitreichend, um alleine eine
technische Entwicklung fur die Entstehung des digitalen Marktes verantwortlich zu ma-
chen. Dieser Vorgang lasst sich als Mediamorphose*® bezeichnen, ein Vorgang, der
durch die Veranderung oder Entwicklung des Mediums hervorgerufen wird und weitrei-
chende Anderungen aller Bereiche der Wertschopfung, daher auch der Nutzung nach
sich zieht. Das Erkennen und nutzbar Machen der leichten Uberspielbarkeit von Daten
eines Tontragers auf einen Rechner, die anschlie3ende Duplizierung und Verbreitung
tber das World Wide Web haben die Sicht darauf ,Was MUSIK eigentlich ist“ und wie
mit dieser umzugehen ist grundlegend geandert. Die Nutzer waren fortan nicht mehr an
Tontrager gebunden, brauchten nicht mehr den Weg zu einem Handler auf sich zu
nehmen und waren davon freigestellt iiberhaupt Geld firr das Produkt zu bezahlen. *'

Download

Wie bereits unter 1.4 erwdhnt,wurde der digitale Musikmarkt erstmals erfolgreich von
Appledurch das Downloadportal ,itunes Store fur die Musikbranche erschlossen. An-
gepasst auf die sich gednderten Bedurfnisse der Zielgruppe konnte dadurch erstmals
Geld in diesem entstandenen Markt verdient werden. Bis heute ist Apple weltweit mit
seiner Plattform der erfolgreichste Dienstleister im Bereich Download, obwohl sich mitt-

“*Brinkmann (2014).
“OIn Anlehnung an Sperlich (2007), S. 13 ff.
“’Brinkmann (2014).
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lerweile weitere erfolgreich agierende Konkurrenzanbieter etabliert haben, wie
z.B.Musicload undAmazon mit seinem innovativen Cloud-System, das den Kauf physi-
scher Tontrager iiber E-Commerce mit dem digitalen Downloadgeschaft verkniipft.*®

Das Grundprinzip als Anbieter von Musik ist dem Portal die Sounddaten und alle not-
wendigen Informationen (Metadaten) wie Kinstler, Urheber, Produzent, Songtitel, Al-
bumtitel usw. zukommen zu lassen. Sind alle Daten den Anforderungen der Plattform
entsprechend angegeben und die Audiodateien Ubermittelt, werden die Songs in der
Regel automatisiert im Shop zum Download angeboten. Neben einer geringen, jahrli-
chen Vertragspauschale, abhangig vom Portal, erhalt das Downloadportal wéahrend der
Verkaufe einen standardisierten, prozentualen Anteil der Einnahmen. In der Regel ar-
beiten die Portale international und ermdglichen daher mit einem geringen Aufwand
eine Vielzahl von Kunden weltweit zu erreichen. Im Vergleich zum Verkauf von Tontra-
gern hat dieMusikindustrie bzw. der Anbieter von Musik beim digitalen Vertrieb den
Vorteil, dass keine Kosten fir das Pressen des Tontragers entstehen, keinerlei Retou-
renrisiken bestehen und natirlich auch keine Lagerkosten anfallen. Die Serverkosten
tbernehmen die Portale selbst.

Grol3e, namenhafte Dienstleister wie beispielsweise itunesarbeiten nicht mit jedemMu-
sikanbieter zusammen. Der Angebotskatalog muss aus Sicht von itunes ein gewisses
Umsatzpotenzial in sich tragen.

Mit dem legalen Download erhalt man aus rechtlicher Sicht eine Lizenz zur Nutzung
der Musik-Datei. Daher ist der Terminus ,Kauf‘ streng genommen falsch. Diese Lizenz
umfasst, wie bei einem Tontrager auch, ausschlief3lich die private Nutzung,welche bei
Downloaddateien nicht nur durch das Urheberrecht geregelt wird, wie bei Hardcopys,
sondern zusatzlich durch Restriktionen des Downloadanbieters beschrankt sein kann.
Sollte es Abweichungen zwischen dem Urheberrecht und dem Nutzungsrecht, welches
vom Anbieter eingerdumt wird,geben, gelten in der Regel die Auflagen des Download-
portals, was bedeutet das man tendenziell weniger Verfigungsgewalt tiber gedown-
loadete Inhalte hat im Vergleich zu einem korperlichen Wertexemplar®.

Streaming

Hierbei handelt es sich um die neuste Form des Musikvertriebes, welche besonders
mit der Einfihrung der Monetarisierung von Youtube durch Google AdSense und den
rasanten Aufstieg der Schwedischen Firma ,Spotify“ seit 2009 an Relevanz gewonnen

8 Jedem Kaufer eines Tontragers wird, solange er einen Amazon Cloud Account besitzt zeitgleich mit
dem Bestellen einer CD die Musikdateien kostenlos in seiner Cloud zur Verfigung gestellt.
““Kreutzer/Pachali (2011).
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hat. Das Streamen von Musikdateien lasst sich als der nachste Schritt in der digitalen
Mediamorphose beschreiben, der nach dem Downloadgeschaft folgt. Die Entwicklung
leistungsfahiger Breitbandverbindungen in nahezu jedem Haushalt in weiten Teilen der
Erde und die daraus resultierenden Angebotsportale haben den Fokus vieler Musiknut-
zer starker zu digitalen Inhaltengelenkt und dartber hinaus die Nutzungsweise dahin-
gehend beeinflusst, dass Musik weniger als Produkt sondern eher als Dienstleistung
gesehen wird™. Unter ,Streaming” ist das Downloaden einer Datei in den Zwischen-
speicher eines Gerats zu verstehen, aufgeteilt in kleinere Datenpakete, was eine zeit-
gleiche Wiedergabe beim Downloadendes Materials ermdglicht. Es wird zwischen
Jive“-*! und ,0On-Demand®? Streaming“unterschieden. Dateien werden je nach Soft-
ware temporar auf der Festplatte gespeichert und spatestens nach Ausschalten des
Gerates wieder geldscht®™. Rechtlich gesehen ist die Nutzung eines Streams,wie bei-
Youtube, eine Vervielfaltigung zum privaten Gebrauch. Informationen zu der Rechtsla-
ge von Streamingportalen und Nutzern befinden sich unter 3.1. Fir die wirtschaftliche
Nutzung gibt es das werbefinanzierte Streamingmodell und das Premiummodell.

Bei der werbefinanzierten Variante wie Youtube und der kostenlosen Version von Spo-
tify wird im Umfeld der Musik Werbung in Form von Bannern, Spots oder anderen
Werbeformen geschaltet. Die daraus generierten Einnahmen werden nach Abzug ei-
nes prozentualen Anteils durch das Portal an die Lizenzinhaber der beworbenen Datei
weitergeleitet. Genauere Informationen anhand eines realen Beispiels finden sich unter
3.2.1. Die Besonderheit liegt darin, dass fur den Nutzer keine Kosten anfallen. Ein sol-
ches Portal wird von den Werbetreibenden finanziert, ahnlich wie bei privaten Fernseh-
und Radiosendern. Der Endverbraucher hat durch Nutzung dieser Portale den Benefit
der kostenlosen Nutzung. Die Einnahmen der Musikbranche durch derartige Strea-
ming-Dienstewerden aufgrund ihrer geringen Hohe von der Musikindustrie kritisch ge-
sehen. Auch die extrem hohe Varianz und die dadurch nahezu unmdgliche Messbar-
und Planbarkeit der Einnahmen aus solchen Aktivitdten machen diese Form der Mone-
tarisierung von Musik unberechenbar.

Das Premium Modell bei Spotify z.B.ahnelt dem Prinzip einer Vermietung. Dem Kun-
den werden Zugriff und bestimmte Nutzungsrechte an tausenden von Songs aus der
portaleigenen Datenbank fir die Zahlung eines monatlichen Betrages einge-

*Gabler (2014).

* Der Start und Endzeitpunkt sind von dem Anbieter festgelegt. Es ist dem Nutzer nicht méglich vor oder
zuriick zu spulen und kann auch sonst keinen Einfluss auf die Ubertragung nehmen.

%2 Der Anbieter stellt eine Datei zur Verfliigung, welche von dem Nutzer jeder Zeit nach eigenem Bedurfnis
gestreamt werden kann. Der Nutzer kann in der Regel die zeitgleiche Wiedergabe durch vorspulen,
zuriickspulen oder pausieren beeinflussen.

*3Briiggemann (2013), S. 286 ff.
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raumt.DieLeistungen verschiedener Anbieter konnen dabei in den Bereichen Musik-
qualitat und Umfang des zur Verfligung stehenden Kataloges variieren. In besonderen
Fallen bieten bestimmte Portale auch einen Offline-Modus an, bei dem der Kunde, wie
bei einem Download, bestimmte Tracks lokal auf seinem Endgerat speichern und diese
auch ohne bestehende Internetverbindung wiedergeben kann, solange der Nutzer
Kunde ist und seinen Beitrag leistet. Bei genauerer Betrachtung gelten Angebote die-
ser Art daher nicht mehr als Stream, da die Dateien nach Ausschalten des Gerats auf
dessen Speicher erhalten bleiben und keine Internetverbindung zum Abspielen not-
wendig ist. Die Nutzung solcher Daten ist nur moglich, solange das Geschaftsverhalt-
nis zwischen Kunde und Portal besteht. Endet das Verhaltnis, erlischt das Nutzungs-
Nutzungsrecht des Nutzers an den Daten. Diese sind im Regelfall technisch so ge-
schitzt, dass sie nach Beendigung des Vertrages nicht mehr abspielbar sind. Auch bei
diesen Modellen wird das Vergutungssystem aufgrund der niedrigen Vergitungshohe
und der nicht gegebenen Transparenz sehr haufig kritisiert™,

2.2.4 Endverbraucher

Der Endverbraucher hat im Bereich ,Musik* die Wahl zwischen drei Ausfihrungen des
nahezu selben Produktes, variierend in Form der Nutzung, Qualitat usw. (siehe 2.3.3).
Der Endverbraucher sorgt mit seinem Investment in eine der drei Ausfihrungen (Hard-
copy, Download-Datei, Stream) letzten Endes fir die Bezahlung aller vorhergehenden
Beteiligten und bildet damit den Schluss der Wertschopfungskette. Der Erwerb kann
natirlich den Kunden anschlieBend beispielsweise dazu verleiten ein Konzert zu besu-
chen, was allerdings fur diese Wertschdpfungskette, welche sich ausschlieZlich mit der
Musik als Produkt/Datei befasst nicht relevant ist. Die Endverbraucher sind nicht auf
eine bestimmte Form der Nutzung beschrankt, sondern nutzen teilweise diese aufei-
nander aufbauend. Beispielsweise geben in Deutschland sehr viele Nutzer
an,Youtubein erster Linie als Videoplattform zum ,Vorhéren® neuer Kiinstler zu nutzen,
um sich besser informiert einer Kaufentscheidung zu widmen. Die Nutzer von bezahl-
ten Streamingmodellen gaben an in erster Liniean dem Entdecken neuer Kiinstlern
interessiert zu sein®. Es ist trotzdem nicht davon auszugehen, dass sich die verschie-
denen Medien ausschlie3lich gegenseitig begtinstigen. Nur selten kauft ein Kunde ein
Produkt zweimal; egal in welcher medialen Form. Eine gewisse Kannibalisierung der
Distributionsformen im Musikmarkt ist daher vorhanden. Der Endverbraucher tragt da-
mit unmittelbar zur Marktgestaltung bei. Der momentane Trend geht hin zur digitalen
Nutzung, besonders zum Streaming und weg von den Tontrédgern. Die Griinde daflr
sind gesellschaftlich-inhaltlicher Natur. Das Argument ,kostenlos® steht bei den Nutzern

*Lischka (2012).
**Bundesverband Musikindustrie e.V (2014), S. 31.
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von Videostreams an erster Stelle und der Trend hin zu dieser Nutzung zeigt eine stei-
gende Wichtigkeit dieses Benefits fur den Musikhorer.Bei den Videostreams handelt es
sich in aller Regel um werbefinanzierte Streamingportale, also kostenlos fiir den End-
verbraucher. Der Grund fir die Inanspruchnahme von Premium-Diensten ist in vielen
Fallen das Bedurfnis nachunkomplizierterNutzungqualitativ hochwertiger Musik und
das Sicherheitsbedurfnis nicht Gefahr zu laufen mit illegalen Seiten in Kontakt zu
kommen. Die Musikvielfalt ist fur den Nutzer von Streaming-Portalen ebenfalls ein
wichtiger Faktor. Die Nutzer von Streaming-Portalen, egal ob werbefinanziert oder
Premium-Angebot, kdnnen auf eine Vielzahl von Songs zu einem relativ niedrigem
Preiszugreifen,vergleicht man die Kosten fir die gewilinschten Songs mit Downloads
oder mit physischen Tontragern.

Zusammengefasst lasst sich sagen, dass der Endverbraucher die Zigel in der Hand
halt und der Markt sich in erster Linie nach ihm zu richten hat. Der Erfolg jedes Produk-
tes wird von der Kauferschaft bestimmt und daher muss jegliches Handeln in der Bran-
che letzten Endes mit dem Nutzer vereinbar sein. Die Branche kann nicht gegen die
Bedurfnisse der Kunden angehen, da eine starke Abhéangigkeit besteht , und dasbe-
deutet, dass mit allen von der Zielgruppe gewiinschten Distributionswegen gearbeitet
werden muss um grof3tmaoglichen Erfolg zu erzielen. Kundenorientiertes Arbeiten ist
das Leitmotivhach dem sich die Branche und deren Beteiligte richten missen um er-
folgreich zu sein.
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Streaming — Kaufen war gestern

Im Fokus dieser Arbeit stehen die beiden Unternehmen Youtube und Spotify. Es han-
delt sich um die zwei umsatzstarksten Vertreter der Streamingbranche fir Musikanbie-
ter.

Rechtslage

Bei einem Stream handelt es sich aus rechtlicher Sicht um eine temporare Vervielfalti-
gung auf Basis einer zuganglich gemachten Datei; ob fir jeden zuganglich wie auf frei-
zuganglichen, werbefinanzierten Seiten oder als exklusiver Content von
Premiumangeboten. Wahrend bei einem Premiumaccount eines Portals in der Regel
die Nutzungsrechte fur jedermann klar festgelegt erscheinen, herrscht besonders bei
den werbefinanzierten bzw. kostenlosen Angeboten bei den Endverbrauchern eine
gewisse Unklarheit beziglich der Legalitat — was darf man? was darf man nicht? - Die
begilnstigenden Voraussetzungen fiir einen Missbrauch machen das Thema,genau
wie das Filesharing, zu einem Streitpunkt inder Musikindustrie. Wie mit diesem Thema
in der Praxis umgegangen wird und welche der beteiligten Parteien welche rechtliche
Stellung im Falle einer Klage einnimmt, wird in dem folgenden Abschnitt erlautert.>®

3.0.1 lllegales Streaming

Streaming birgt in sich ein grol3es Streitpotenzial aus rechtlicher Sicht, da nicht jedes
Angebot, was online zu finden ist, in jedem Land legal nutzbar ist. Die Beschaffenheit
vieler Portale, z.B. Youtube, ermdéglicht jedem Nutzer mit einem eigenen Account be-
liebige Daten hochzuladen, egal ob diese lUber die nétigen Rechte verfiigen oder nicht.
Diese Problematik &hnelt stark dem Problem, welches die Musikbranche seit Jahren
mit dem Filesharing hat. Nicht jeder Anbieter verfligt Gber genligend Sicherheitskontrol-
len um illegal hochgeladene Inhalte zu finden oder gar ihren Upload zu verhindern. Viel
mehr gibt es Portale,die garkein Interesse daran haben, solche Inhalte zu blocken, da
dies sogar inoffiziell zum Geschaftsmodell zu gehdren scheint, wie beispielsweise in
der Filmbranche die Plattform ,Kino.to“. Diese Seite bietet fur jedermann zugénglich,
nahezu jeden Film und eine Vielzahl vonTV-Sendungen zum freien Streamen an. An-
gebote wie diese gibt es viele und sie sind international nutzbar, was die Bekampfung
wesentlich erschwert. Die internationalen Unterschiede in der Gesetzgebung und der
Umgang mit solchen Portalen verhindern oft ein effektives Vorgehen gegen diese ,ille-

*®Kreutzer/Pachali (2011).
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galen® Portale, da das, was in dem einen Land verboten ist, in einem anderen Land, in
dem der Host sitzt, erlaubt sein kann.

Das Herunterladen oder Mitschneiden von gestreamten Dateien fallt nicht mehr unter
Streaming und wird rechtlich daher auch anders behandelt. Grundsatzlich gilt ein sol-
cher Mitschnitt als eine private Kopie und ist daher grundséatzlich erlaubt, solange keine
anderen rechtlichen Faktoren wirken, die dieses Recht einschrdnken (Mehr dazu unter
3.1.2). Die meisten Portale jedoch beschranken oder verbieten sogar das Mitschneiden
oder sonstiges Extrahieren von Daten aus ihrer Datenbank durch ihre Nutzungsbedin-
gungen.>’

Wer auf irgendeine Art die Landersperre umgeht, beispielsweise tber einen Proxiser-
ver, verstot ,wahrscheinlich® nicht gegen das Urheberrecht, was bedeutet, dass es
legal ist. Da es jedoch zu diesem Thema noch keine direkten Fallbeispiele von Klagen
gibt, lasst sich das nicht zu 100% sagen. Die Nutzung von Internetdiensten, welche es
ermodglichen den ,Datenfluss® umzuleiten, sind in Deutschland nicht verboten — also
legal. Im Falle einer rechtlichen Auseinandersetzung kénnte jedoch das Umgehen ei-
ner solchen Sperre wie das Knacken eines Kopierschutzes behandelt werden, das
hierzulande verboten ist. Da es jedoch noch keine konkreten Fallbeispiele gibt, l&sst
sich dariiber nur mutmaRen.*®

3.0.2 Schuldfrage/Haftung

Die hier aufgefiihrten Antworten auf die Schuldfrage - wer haftet fir die Nutzung von
illegalen Contents - gelten in erster Linie fur Deutschland. Besonders bei internationa-
len Konflikten kann die Auslegung der Haftung von der folgenden Darstellung abwei-
chen.

Uploader

Wer, ohne die Rechte zu besitzen, Daten 6ffentlich macht, verstdf3t gegen Urheber-
rechte und auf manchen Plattformen zusatzlich gegen Nutzerbedingungen®®. Die Reak-
tion aufsolcheillegalen Offentlichmachungen (Upload) sind in der Regel die Léschung
des Videos, in Zusammenarbeit mit dem Portal. RegelmaRige Verstdlle kdnnen zu wei-
teren Restriktionen, wie der Sperrung des eigenen Kanals (Bsp. Youtube) fihren. Eine
Klage ist aus rechtlicher Sicht mdglich, jedoch wurde dies bisher in der Praxis relativ

*'paschali (2014).
*®Ebd.
*Epd.
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selten umgesetzt, da einerseits das Ausfindig machen der realen Person hinter einem
Account oft schwierig ist oder weil das Vergehen als nicht schwer genug von denRech-
teinhabern eingestuft wurde. Solange die Datei schnell wieder drauf3en, also offline ist,
halt sich der Schaden in Grenzen.

,Der Urheber hat das Recht zu bestimmen, ob und wie sein Werk zu veréffentlichen

ist. 40

Portal

Die Plattform agiert in der Regel nur als Wegbereiter und sichert sich Uber die Nutzer-
bedingungen wie beispielsweise im Falle Youtube so ab, dass sie von Rechtswegen
auch nur als Plattform und nicht als aktiver Beteiligter im Falle eines illegalen Uploads
zu betrachten ist.

»Sie erklaren sich damit einverstanden, dass Sie wegen jeglicher Aktivitaten, die unter
Ihrem YouTube Nutzerkonto vorgenommen werden, alleine verantwortlich (sowohl
gegeniiber YouTube als auch gegeniiber Anderen) sind.*

In diesem Falle ist also, wie eben bereits erklart, derjenige in der Haftung, der das
Video zur Verfigung gestellt hat. Ist das Portal nicht durch solche Nutzerbedingungen
abgesichert, bedient es sich indem Moment der Bereitstellung des besagten Inhalts
unerlaubterweise an dem ,Recht der offentlichen Zuganglichmachung“, welches aller-
dings dem Urheber vorbehalten ist.

»,Das Recht der 6ffentlichen Zugénglichmachung ist das Recht, das Werk
drahtgebunden oder drahtlos der Offentlichkeit in einer Weise zugénglich zu machen,
dass es Mitgliedern der Offentlichkeit von Orten und zu Zeiten ihrer Wahl zugénglich

ist, %2
»(---) (2) Der Urheber hat ferner das ausschlie3liche Recht, sein Werk in unkdrperlicher
Form offentlich wiederzugeben (Recht der 6ffentlichen Wiedergabe). Das Recht der
offentlichen Wiedergabe umfasst insbesondere (...)das Recht der 6ffentlichen
Zugéanglichmachung (§ 19a) (...)“*

% §12 UrhG

®lyouTube LLC (2014). Nr. 5.3
62 § 19a UrhG

®3§ 15 Abs.2 Satz 2 Nr.2 UrhG
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Wenn also ein Portal von einem widerrechtlich hochgeladenen Video erféhrt, ist es
dazu verpflichtet dieses Video auf Wunsch des Rechteinhabers wieder zu entfer-
nen.Anderenfalls macht sich das Portal strafbar bzw. bietet eine Angriffsflache fir den
Eigentimer. Ein Fallbeispiel zu diesem Thema ist unter 3.2.

Nutzer

Ganz streng genommen ist das Streamen eine Form der Vervielfaltigung, da die Daten
voribergehend gespeichert werden. Das Vervielfaltigen von Dateien ist ausschlief3lich
dem Eigentimer/Urheber erlaubt, was bedeutet, dass auch der Nutzer hier eine Gren-
ze Uberschreitet.

,Das Vervielfaltigungsrecht ist das Recht, Vervielfaltigungsstiicke des Werkes
herzustellen, gleichviel ob voriibergehend oder dauerhaft, in welchem Verfahren und in
welcher Zahl.#*

Entgegen dieser Auslegung kann ein Stream nach der Definition auch unter den Begriff
~Privatkopie“ eingeordnet werden, was das Ansehen oder Anhéren gestatten wirde,
solange es sich nicht um eine ,offensichtlich rechtswidrige“ Quelle handelt.

,Zuldssig sind einzelne Vervielféltigungen eines Werkes durch eine natiirliche Person
zum privaten Gebrauch auf beliebigen Tragern, sofern sie weder unmittelbar noch mit-
telbar Erwerbszwecken dienen, soweit nicht zur Vervielfaltigung eine offensichtlich
rechtswidrig hergestellte oder 6ffentlich zugénglich gemachte Vorlage verwendet wird.*”

Hinzu kommt eine Sonderregelung dieses Themas betreffend, welche die Verweildauer
einer geladenen Datei auf einem Endgerat einbezieht und dadurch fiir eine klare Tren-
nung im rechtlichen Umgang zwischen Downloads und Streams schafft. Diese gestat-
tet voruibergehende, fliichtig oder begleitende Vervielfaltigungshandlungen und nimmt
damit den Nutzer aus der Haftung®.

LZuldssig sind voriibergehende Vervielfaltigungshandlungen, die fliichtig oder
begleitend sind {(...) %’

Youtube — Broadcast yourself

548 16 Abs. 1 UrhG
®*Sieber (2013).
%% 44a UrhG
®’Sieber (2013).
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Youtube ist die weltweit gréfite Online-Video-Community. Gegriindet wurde die Firma
am 15.02.05 von den 3 ehemaligen PayPal-Mitarbeitern Chat Hurley, Steve Chen und
Jawed Karim. Seit dem 09.10.06 ist Youtube ein Tochterunternehmen der Online-
Suchmaschiene Google®®. Das Grundprinzip des Portals besteht darin, dass die Nutzer
sich kostenlos Videos von anderen Nutzern anschauen und bewerten kbnnen, sowie
die Moglichkeit selber Videos hochzuladen. Neben Filmmaterial findet auch jede Men-
ge Musik ihren Weg auf diese Plattform, was das Unternehmen Youtube relevant fur
die Musikbranche macht®. Obwohl das Unternehmen dem Nutzer alle Leistungen kos-
tenlos anbietet, ist es seit 2007”° durch das Youtube-Partnerprogramm méglich mit
hochgeladenem Content Geld zu verdienen (Schalten von Werbung, bezahlte Abos
und/oder Merchendising™). In den vergangenen Jahren wurde Youtube immer wieder
das Ziel von Klagen aus der Musik- und ahnlichen Branchen aufgrund von Urheber-
rechtsverletzungen. Besonders die Auseinandersetzung mit der Verwertungsgesell-
schaft GEMA, welche zu diversen Sperrungen von Songs auf Youtube fihrte, wurde
dabei besonders stark von den Medien verfolgt’. (Siehe 3.2.3)

3.1.1 Monetarisierung — Verdienst Dank AdSense

Die Monetarisierung bei Youtube lauft Gber das Schalten von Werbung vor, nach oder
wahrend des zur Monetarisierungfreigegebenden Videos in Form von Bannern, sowie
Werbeclips, die sich untereinander nochmals unterscheiden kénnen im Bezug darauf,
ob man sie wegklicken kann oder nicht. Die Lange dieser Werbeclips variiert dabei
stark. Werbeclips, die vor dem eigentlichen Video geschaltet werden und nicht tber-
springbar sind, haben in der Regel eine Lange von 20 Sekunden, wohingegen uber-
springbare, andere Clips haufig 30 Sekunden bis hin zu mehreren Minuten lang sein
kénnen . So beispielsweise der virale Werbeclip und Song von Edeka aus dem Jahre
2014". Entscheidend fiir die Monetarisierung sind dabei die Anzahl der erreichten
User, Ort/Land, die Lange des Views (Wie viel hat der Nutzer sich vom Clip Gberhaupt
angeguckt) und hat der User auf die Werbung geklickt bzw. hat die geschaltete Wer-
bung den Nutzer auf die Seite des Werbeschaltenden gefihrt (besonders relevant bei

68http://googlepress.blogspot.de/2006/10/goog|e-t0-acquire-youtube-for-165_09.html
69http://diepresse.com/home/techscience/internet/627811/Zukunft-der-Musikbranche_YouTube-totet-Musik
70http://www.youtube.com/yt/press/de/statistics.htmI

" https://support.google.com. (2014)

https://support.google.com/youtube/answer/72851?hl=de

"2Grafik (2013).

"nttps://www.youtube.com/watch?v=jxVcgDMBU94
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Bannerwerbung)’. Jegliche Einnahmen werden von Youtubenach Abzug eines pro-
zentualen Anteils an den Eigentiimer des Clips ausgeschiittet. Die genaue Abrechnung
von Youtube ist nicht bekannt. Welche Form von Werbung vor, nach oder wéhrend
eines Videos lauft entscheidet derjenige, der den Content hochgeladen hat. Die Mone-
tarisierung wird dabei Gber Google AdSense, ein Online-Dienst der Dachmarke Goog-
le, verwaltet und abgerechnet. Dieser bietet des Weiteren umfangreiche
Auswertungsmadglichkeiten von gesammelten Daten an, z.B. wieviele Nutzer haben ein
Video gesehen, welches Geschlecht, Alter und Interessen haben sie. Auf diese Weise
konnen Ruckschlisse auf die Zielgruppe gezogen werden und je mehr Daten Youtube
gesammelt hat, desto zielgenauerkann die Werbung auf den eigenen Videosgeschaltet
werden.

Aufgrund der diversen Einflussfaktoren wie Land, Werbeintensitat, View-Zahlen, Dauer
der Views, Werbeform und Klicks auf die Werbung ist es sehr schwer einen allgemein-
gultigen Durchschnittspreis fur, bzw. einen durchschnittlichen Umsatz durch die Wer-
bung zu berechnen. Die Suche nach durchschnittichen TKP’s”™ bzw. RPM’s’® wird
auBBerdem durch die Tatsache erschwert, dass es Google AdSense-Nutzern nicht er-
laubt ist Informationen Uber ihre Einnahmen o6ffentlich zu machen. Der Tausender-
Kontakt-Preis unter Einbezug aller Einnahmen bei allen aktivierten Werbeformen, die
Youtube anbietet, bewegt sich in der ca. bei 2 und 3 US-Dollar”’.

3.1.2 lllegale Fremdnutzung und Konflikte

Youtube bietet jedermann die Moglichkeiteigene Videos hochzuladen. Nicht immer
verfigen dabei diejenigen Uber alle Rechte des zu hérenden Inhalts. Ladt eine unauto-
risierte Person einen Song, auch wenn er nur begleitend zu einem privaten Video lauft,
hoch, erkennt Youtube das automatisch, sofern der SongYoutube bekannt ist. Automa-
tisiert passiert dies Uber ein ID-Content-System. Aufgenommen werden hier nur exklu-
sive Inhalte. Songs die von Vertragspartnern zu Youtube ibermittelt wurden, erhalten
eine Art ,Digitalen Fingerabdruck®, die Content-ID. Der Eigentimer des Songs kann so
gegen die unbefugte Nutzung seines Eigentums vorgehen oder an den Einnahmen
partizipieren. Lizenzeigentimer (Contenteigentimer), die nicht tGber einen Vertrag mit
Youtube verfigen, konnen manuell mit Hilfe der sog. Flagging-Funktion (Melden) dar-
auf hinweisen,dass eigene Rechte betroffen sind. Auch abgewandelte oder veranderte

"Heidenreich/Ziaabadi (2014) 00:04:00t.

’® Tausender-Kotakt-Preis — Preis fiir 1000 Views.

’® Revenue per thousand impressions
""Heidenreich/Ziaabadi (2014). 00:14:00t.

"8 Alleiniges Recht zur Weiterverwertung. # Non-exclusiv
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Inhalte, wie beispielsweise Songs, bei denen elektronisch die Tonhthe verédndert wur-
de, so dass die Content-ID nicht erkannt wurde, kbnnen auf diese Weise ,bekampft"
werden, wobei das automatisierte ID-Content-System wesentlich nachhaltiger arbeitet.
Sollte es dazu kommen, dass mehrere Parteien Anspruch auf einen bestimmten Con-
tent erheben, entsteht ein Konflikt, der dazu fihrt, dass das umstrittene Video solange
nicht weiter monetarisiert werden darf, bis die Rechte geklart wurden Ausnahme - die
Parteien einigen sich darauf, dass weiter Werbung geschaltet wird, um nach der Rech-
teklarung die laufenden Umséatze aufzuteilen. Sollte bei einem Konflikt eine der Partei-
en verlangen besagten Content bis zur Klarung der Lage zu blocken, hat dieser Antrag
Vorrang. Durch diese Hierarchie schitzt sich Youtube gegen mdgliche Klagen von Be-
troffenen.

(Monetarisieren<Tracken (Sichtbar ohne Werbung) < Blocken™)

3.1.3 Streitpunkt - GEMA

Youtube ist ein international agierendes Unternehmen. Auch wenn ein Grof3teil des
Portals standardisiert ist, gibt es landerspezifische Unterschiede, sei es bei der Hohe
der Vergitung, bei der Monetarisierung von Inhalten oder den Content selbst. In nahe-
zu allen Landern, in denen Youtube arbeitet, ist es mdglich durch das Schalten von
Werbung mit Videos und Songs Geld zu verdienen. In Deutschland ist die Monetarisie-
rung von Musik, die von der Gema kontrolliert wird, aufgrund der aktuellen Auseinan-
dersetzung zwischen Youtube und der GEMA zurzeit nicht méglich. Das Schalten von
Werbung und die damit verbundene Einnahme von Geld wird von Youtube, aufgrund
der ungeklarten Verguitungsfrage, nicht zugelassen. Auf diese Weise sichert sichYou-
tube, gegen Schadenersatzanspriiche seitens der GEMA ab®. Der Musikbranchewird
dadurch jedoch ein potenzieller Distributionsweg genommen bzw., wenn man den
internationalen Markt betrachtet, eingeschrankt, was zu Spannungen zwischen den
Labels und der GEMA geflihrt hat, die, aus Sicht einiger Teilnehmer der Musikbranche,
nicht mehr in deren Interesse handelt. An dieser Stelle sei nochmals erwahnt, dass die
GEMA lediglich die Interessen der Urheber und nicht zwangsweise auch die der Label
bzw. der Musikindustrie vertritt.

An dieser Situation sind sowohl die GEMA als auch Youtube Schuld, da sich beide
Seiten bis heute nicht auf eine sog.,Per-Stream-Minimumvergutung“einigen konnten.
Das Angebot der GEMA steht momentan bei 0,375 Euro-Centpro Stream was dem

SEpbd. 00:23:00t.
®Epd. 00:12.00t.
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Google-Tochterunternehmen zu viel ist®. Die Unstimmigkeiten filhren bereits seit 2009
zu Spannungen, welche in einer Klage seitens der deutschen Verwertungsgesellschaft
gegen den Streaminganbieter Anfang 2013 gipfelte. Beklagt wurde die Sperrtafel, wel-
che aufgerufen wurde, wenn man versuchte auf Youtube bestimmte Songs aus dem
Repertoire der GEMA aufzurufen:

“Dieses Video ist in Deutschland leider nicht verfiigbar, da es méglicherweise Musik
enthalt, fur die die erforderlichen Musikrechte von der GEMA nicht eingerdumt wurden*

Diese Nachricht erweckte beim Nutzer den Eindruck, dass die deutsche Verwertungs-
gesellschaft flr das Entfernen des Songs verantwortlich gewesen sei, obwohl Youtube
selbst besagte Videos sperren liel3, da sich das Portal andernfalls von der GEMA ang-
reifbar gemacht hatte. Das Urteil, welches Anfang 2014 gesprochen wurde, gab der
GEMA Recht, da besagte Formulierung ein verzerrtes Bild der rechtlichen Auseinan-
dersetzung beider Parteien zu Lasten der GEMA darstellt. Trotz Unverstandnisses sei-
tens Youtube wurde nach der Rechtssprechung zu Gunsten der GEMA die Sperrtafel
wie folgt abgeandert:

“Dieses Video ist in Deutschland leider nicht verfiigbar, da es Musik enthalten kénnte,
Uber deren Verwendung wir uns mit der GEMA bisher nicht einigen konnten. Das tut
uns leid.”®?

Spotify — Musik fur alle

Spotify ist ein Unternehmen aus Schweden und wurde 2006 in Stockholm von Daniel
Ek und Martin Lorentzo gegriindet. Es handelt sich dabei um einen Musikstreaming-
Anbieter, welcher sich tber ein Freemium-Modell®® finanziert, in dem es dem Nutzer
mdglich ist entweder die Songs kostenlos mit Werbeunterbrechungen oder fiir einen
monatlichen Beitrag von 9,99€ zu streamen; im letzteren Falle ohne Werbung. Der
Premium Account bietet die Mdglichkeit Playlisten anzulegen sowie eine hdhere Quali-
tat der gespielten Titel. Das Angebot von Spotify umfasst Songs der groRen Major-
Companies (z.B. Universal, Sony etc.) sowie vieler kleineren Labels, die allerdings in-
sgesamt einen geschatzten Marktanteil von tber 30% auf sich vereinen. Obwohl ein
Grol3teil der popularen Musik bei Spotify zu finden ist, gibt es Beispiele von namenhaf-
ten Kinstlern und Bands, die bewusst das Vertreiben ihrer Musik Uber diese Plattform
ablehnen, wie beispielsweise Die Arzte, Die Toten Hosen oder Xavier Naidoo. Andere

8 Grafik (2013).
8Greif (2014).
% |n: wirtschaftslexikon.gabler.de, 02.06.14
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Kunstler, wie z.B. Adele, Cold Play oder Red Hot Chili Peppers, haben anfangs eben-
falls die Nutzung von Spotify als Distributionsweg abgelehnt, kehrten jedoch wieder
zuriick. Weltweit ist das Unternehmen mittlerweile in mehr als 50 Landern vertreten
und hat im laufenden Jahr 2014 mehr als 40 Mio. Nutzer, davon ca. 10 Mio. Abonnen-
ten®. Seit dem Oktober 2012 besteht eine Kooperation zwischen Spotify und der Deut-
schen Telekom®. In dieser Zusammenarbeit bietet T-Mobil einen Tarif an, der eine
Musikflatrate tber Spotify beinhaltet. Die Besonderheit dabei ist, dass sich das Strea-
men der Songs nicht auf das Datenvolumen niederschlagt. Dieses Angebot macht
Spotify mobil und &uRRerst flexibel nutzbar, wobei diese Zusammenarbeit wegen feh-
lender Neutralitat von der Nutzer-Lobby kritisiert wurde®®.

3.2.1 Selbstdarstellung

Spotify wird und bringt sich selbst oft mit dem Begriff Piraterie in Zusammenhang. Die
Verknlpfung entsteht dabei nicht aus dem Grund, dass Spotify selbst als ,Pirat* das-
teht, sondern viel mehr als der Wegbereiter aus einer Krise, die durch die illegale Nut-
zung von Musik Uber das Internet entstanden ist. Aus diesem Grund positioniert sich
Spotifyin gewisser Weise als ,Retter der Branche®, da man es als erster bzw. als der
erfolgreichsteAnbieter dieser Distributionsform geschafft hat die Piraterie nachweislich
einzudammen. Die Piraterie-Quote ist bei Bands, die ihre Musik bei Spotifynicht anbie-
ten nachweislich héher. Das Streamingportal ist stolz darauf viele Nutzer, die vorher
illegal gedownloaded oder gestreamt haben, wieder fur den Musikmarkt als zahlende
Kunden gewonnen zu haben®. Genau mit diesem Argument prasentieren sich die
Schweden ihrer Kundschaft in den anderen Landern. Durch die von Spotify erhobenen
Daten lasst sich eine Verbindung zwischen sinkenden Piraterie-Zahlen und der Pra-
senz von eigenem Content auf Spotify feststellen. Eine Verbindung zwischen den
international erstmals sinkenden Downloadzahlen und den seit Jahren zuriickgehen-
den CD Verkaufen mit den stark steigenden, eigenen StreamingzahlenzweifeltSpotify
an bzw. verweistdarauf, dass sich keine Verbindung nachweisen lasst. In Schweden
gingen die Umsatze in den letzten drei Jahrenerstmals um ganze 30% nach oben ge-
messen an den Umsétzen von Universal Music®. Gemessen an dem Gesamtumsatz
der Musikbranche in Schweden 2013 machen die Streamingeinnahmen mittlerweile
70% des dortigen Musikmarktes aus, allen voran Spotify selbst. Das Unternehmen hat
der Musikbranche in Schweden wieder Leben eingehaucht und damitin einer Zeit, in

#Musikwoche (2014).

®Dpeutsche Telekom (2012).

®ReiBmann (2012).

8page (2013), S. 9 ff.

® Eines der drei existierenden Major-Labels in der Musikbranche. Gehort zu der Universal Group
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der alle Mérkte schrumpfen ein Zeichen gesetzt, wie sich mit Musik wieder Geld ver-
dienen lasst®.

3.2.2 Kritik

Spotify als Vorbild

Spotify setzt sich selbst stark in Scene. Besonders die Aussage, dass sie ein Mittel
gegen Piraterie seien, trifft bei der Musikbranche direkt ins Schwarze, wenn man be-
denkt,welch hohe Verluste diese durch die illegale Nutzung hinnehmen musste. Die
Zahlen, die diese Aussage belegen sollen, sind jedoch von dem Unternehmen selbst
erhoben worden, was einen Zweifel an deren Richtigkeit aufkommen lasst. Desweite-
ren muss man anmerken, dass in Skandinavien, und dort besonders in Schweden, der
Musikmarkt aufgrund von Piraterie nahezu ausgestorben war und daher als Vergleich
zu anderen Landern wie z.B. Deutschland, mit einer existierenden und gut funktionie-
renden, wenn auch stark geschrumpften Musikwirtschaft, nicht zum Vergleich heran
gezogen werden kann/sollte. Die Freiheit im Netz hat einen offensichtlich wesentlich
héheren Stellenwert in diesen Landern als in Deutschland. Einer der Vorreiterportale
fur Filesharing war und ist die Seite ,thepiratebay.se“. Auf dieser Seite war alles an
Songs und Videos zu finden, was es auch auf dem legalen Markt gab. Im Jahre 2006
wurde in Schweden erstmals gegen ,thepiratebay.se” rechtlich vorgegangen, gerade in
dem Jahr, in dem auchSpotify gegrindet wurde. Da CD-Verkaufe zu diesem Zeitpunkt
bereits keine Rolle mehr in diesem Markt spielten, mussten auch keine hohen Umsétze
aus diesem Marktsegment kompensiert werden, um eine positive Jahresbilanz zu er-
halten. Durch die fehlenden CD-Kaufer vor der Einfihrung von Spotifyist daher die
Aussage, Spotify wiirde Nichtkaufer wieder in die Wertschopfungskette der Musikbran-
che eingliedern, zwar korrekt, jedoch unter den vorherrschenden Bedingungen wenig
Uberzeugend. Die Vergleichbarkeit bzw. die Ubertragbarkeit dieses ,Erfolges* des
Streamingportals von Schweden auf andere Lander ist dadurch kritisch zu sehen®. Die
Zurickhaltung der Geschaftsfihrung von Spotifybeim Thema,Kannibalisierung unter
Distributionswegen“ kdnnte daraus resultieren, dass es im eigenen Land keine nen-
nenswerten Kannibalisierungen der Vertriebswege gab, da bis zum Auftauchen von
Spotifykeine nennenswerte Musikindustrie existent war®. Ausgehend von diesen Kri-
tikpunkten wird die Rolle von Spotify als ,Retter der Musikbranche* stark relativiert.

#Dpj Marcoberardoino (2014), S. 67 ff.
“Epd.
' Alvarez/Huber (2013).
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Vergutungssystem

Ein weiterer Kritikpunkt ist die Intransparenz und die Hohe der Auszahlungen an die
Repertoirelieferanten (z.B. Label, Kinstler etc.). Nach eigener Aussage werden von
allen Einnahmen 70% Prozent an die Rechteinhaber ausgeschdttet, je nachdem wie oft
deren Titel gestreamt wurden. Die restlichen 30% verbleiben im Unternehmen. Es ist
nur schwer maglich einen Durchschnittspreis fir einen Stream zu berechnen, da dieser
einerseits von der Hohe der Einnahmen abhé&ngt, welche wiederum von der Anzahl an
Premium und freien Nutzern sowie den Werbetreibenden und ihr Investment in das
Unternehmen beeinflusst werden, und andererseits von der Anzahl der eigenen
Streams im Verhaltnis zu allen anderen Kinstlern. Die H6he der Vergutung liegt den
meisten Quellen zu folge zwischen 0,003 und 0,004Euro pro Stream und liegt damit
leicht hoéher als die Vergltung bei z.B.Youtube. Es gibt allerdings auch alarmierende
Falle wie beispielsweise Daft Punk, deren Hit ,Get Lucky“ 100.Mio mal abgerufen und
letzten Endes mit 26.000 US-Dollar vergitet wurde oder Lady Gaga, welche fir mehre-
re Millionen Aufrufe von ,Poker Face* mit 150 US-Dollar vergiitet wurde®. Die un-
durchschaubaren Abrechnungsmethoden aufgrund so vieler Einflussfaktoren
veranlassen einige Kinstler daran zu zweifeln, dass es alleine von den eben genann-
ten Faktoren abhéangt, wie viel Geld man von Spotify bekommt. Es besteht der Ver-
dacht, dass ein sogenannten Indipendend Rechteinhaber weniger ausgezahlt
bekommt, als die Major Label®**(pro Stream). Dieser Verdacht wird u.a. dadurch ge-
stitzt, dass alle 3 Major Label Shareholder von Spotify sind.

Geschéaftsmodell — Wirtschaftlichkeit des Unternehmens selbst

Obwohl Spotify sich stark auf dem Markt positioniert hat und selbst Kritiker Dienste wie
diesen fur die Zukunft der Industrie halten, darf trotzdem die Frage gestellt werden, ob
Spotifyeine langlebige Zukunft hat. Die Umsétze sind besonders in den letzten 3 Jah-
ren enorm gestiegen. Beispielsweise stieg der Umsatz 2011/2012 von 190,4 auf
434,7Mio. Euro. Mit steigenden Umséatzen stiegen leider auch die Kosten und der Ver-
lust stieg in dem genannten Zeitraum von 45,4 Mio. auf 58,7 Mio. Euro an®. Auf der
einen Seite stehen die Kunstler und der Rest der Musikbranche und beschweren sich
Uiber zu geringe Auszahlungen, obwohl das Unternehmen andererseits bereits mit den
jetzigen Zahlungen nicht auf einen wirtschaftlichen Zweig gekommen ist. Spekulatio-
nen zu Folge stehen zwei Vermutungen zum Umgang mit diesem Problem im Raum.
Die eine beinhaltet die Ubernahme durch ein anderes Unternehmen, da der Wert des

°2pj Marcoberardoino (2014), S. 68.
*Lindvall .
% http://ww.finanzen.net/ (2013).
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Unternehmens ,Spotify“ bereits auf 10. Milliarden Dollar geschéatzt wird. Die zweite
Moglichkeit ware ein Borsengang 2015. Fur diesen Zweck wurden angeblich bereits
Finanzexperten zur Vorbereitung eingestellt®. Trotzdem bleibt abzuwarten, wie wirt-
schaftlich ein Vertriebsweg fur die Musikbranche sein kann, wenn das Geschéaftsmodell
des Dienstleisters selbst nicht wirtschaftlich ist.

%Di Marcoberardoino (2014), S. 66.
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Der Kunde — vom Kaufer zum User

Kundenorientiertes Handeln — Warum?

Erfolgreich kann nur sein, wer kundenorientiert arbeitet. Egal mit welcher Industrie man
sich befasst, in einer Marktwirtschaft steht ein Produkt immer in Konkurrenz zu &hnli-
chen oder gleichen Produkten. Ohne K&ufer gibt es keinen Markt, der beliefert werden
koénnte und ohne ein attraktives Angebot wird man nicht in der Lage sein erfolgreich auf
einem Markt zu bestehen. Dies gilt fir jedes Unternehmen, egal ob kleines Familienun-
ternehmen oder international agierender Konzern. Dass die Kundenbedurfnisse dabei
keine feststehenden Faktoren sind, beweisen zahlreiche Unternehmen. Die Fahigkeit,
die sich verandernden Wiinsche, Bedurfnisse und Vorlieben zu erkennen und sich auf
diese einzustellen, macht den Unterschied zwischen einem erfolgreichen und einem
weniger erfolgreichen, einem wirtschaftlichen und einem unwirtschaftlichen Unterneh-
men aus®. Namenhafte Beispiele finden sich in jeder Branche wie beispielsweise der
Abstieg von Nokia und der gleichzeitige, rasante Aufstieg von Apple in der Mobiltele-
fonbranche. Den Kunden zufrieden zu stellen bedeutet oft, so wie auch in diesem Bei-
spiel, mit dem technischen Wandel zu gehen und sich nicht auf der gegenwaértigen
Situation auszuruhen®’.

Dass sich konkurrierende Formate auf dem Markt der Akzeptanz der Nutzer beugen
missen, beweist unter anderem der Kampf um die Vorherrschaft in der Videokasset-
ten-Branche in den neunziger Jahren, in denen ,Video 2000 von Phillips und ,VHS*
von JVC um die Gunst der Nutzer wetteiferten®®. Der Kunde hat also nicht nur Einfluss
darauf, welche Marke er wahlt, sondern dartber hinaus, auf welchem Wege er eine
vermeintlich gleiche Leistung nutzen mdchte. Dafur bietet die Musikbranche Utber die
Jahre ideale Fallbeispiele. Seit Beginn des industrialisierten und durchstrukturierten
Verkaufs von Tontragern, erstmals durch die Erfindung des Grammofons im Jahre
1887 durch Emil Berliner, wandelten sich die Tontrager und Nutzungskanéle stetig.
Beginnend mit der Schallplatte als erstem ,Massenmedium® fir Musik, Uber Tonban-
der, Kassetten, Mini-Disks bis hin zur CD vervielféltigten sich die Moglichkeiten Musik
zu konsumieren®. Die folgende, anhaltende Digitalisierung des Marktes erweiterte die
Moglichkeiten des Konsums. Wie im Fernsehen und Radio, kann im Internet Musik
konsumiert werden ohne Tontrager zu erwerben. Auch hier gilt es sich gegen Alternati-

**Hubschneider (2009).
’Schiessl (2010).
98Kremp/Lischka (2008).
Jiirgens (2014).
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ven durchzusetzen, um bestehen zu kdénnen. Im Marketing wird davon abgeraten E-
Commerce den ,traditionellen” Absatzwegen als konkurrierend gegenuiber zu stellen.
Es wird empfohlen die Verkaufskanale zu blindeln, was in der Fachliteratur als ,Multi
Channel Marketing* bezeichnet wird'®. Dass sich bestehende Vertriebswege trotz al-
lem gegenseitig kannibalisieren kénnen, zeigt das Sterben der Audio-Kassette. Der
Grund fur das Verschwinden ist die unpraktische Bedienung und die Langlebigkeit der
CD™, wéhrend aktuell die Umsétze der Vinyl-Schallplattenverkaufe hingegen 2013
wieder einen Umsatzanstieg um 47% auf insgesamt 29 Millionen Euro erfahren ha-
ben'®?. Das sind immerhin 2 % des Gesamtumsatzes der Musikbranche in Deutsch-
land, generiert durch ein solch altes Tontrager-Format.

Heute stehen dem Kunden diverse Moglichkeiten offen Musik online wie auch physisch
zu erwerben und zu konsumieren. Um den Mehrwert eines Vertriebsweges bemessen
zu koénnen, muss herausgearbeitet werden, was ihn von anderen unterscheidet und
welchen Mehrwert er flr den Endverbraucher generiert. Nur so kann eingeschatzt wer-
den, welchen Stellenwert er im Markt einnimmt und welches Potenzial er in sich birgt.

Musikkaufer

Kaum ein Produkt gibt es in so vielen verschiedenen Ausfiihrungen wie Musik. Ange-
fangen bei der Musikrichtung, Kunstler und Interpreten, Alter der Musik und diversen
weiteren Faktoren lieRRe sich der Begriff Musikkaufer in unzahlige Untergruppen unter-
teilen. Um diese sogenannten ,Musikkaufer* etwas greifbarer zu machen, werden sie
vom Bundesverband der Musikindustrie in folgende drei Gruppen eingeteilt: Gelegen-
heitskaufer, Durchschnittskaufer und Intensivkaufer. Diese Unterteilung geschieht auf-
grund der Informationen, wie viel Geld besagter Kunde im Jahr fir Musik ausgibt. In
den folgenden Daten flieBen nur bezahlte Downloads und CD-Kaufe mit ein.

4.1.1 Gelegenheitskaufer

Gelegenheitskaufer geben im Jahr bis zu 25 Euro fir Musik aus. Diese Kaufergruppe
bildet etwa 20,2% der Gesamtbevoélkerung Deutschlands. Die zugehérigen Kaufer ver-
teilen sich nahezu gleichmafig auf Manner mit 50,5% und Frauen mit 49,5%. Im Ver-
gleich zu den anderen beiden Kaufergruppen ist bei den Gelegenheitskaufern die
gleichmé&Rigste Verteilung auf die Altersgruppen erkennbar. Die 10-19 jahrigen mach-

1%0inkelmann (2012), S. 374 ff.
101K |eefedt (2012).
192Heuzeroth (2014).
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ten im Jahr 2013 etwa 12,7% dieser Kaufergruppe aus. Dieser Prozentsatz ist, gemes-
sen an den zwei weiteren Gruppen, der hdchste fiir diese Altersklasse. Bereits 2011
fiel in der Musikindustrie eine diamentrale'® Entwicklung der jlingsten K&ufergenerati-
on auf. In diesem Jahr gaben 94% dieser Altersgruppe an, dass ihnen Musik ,wichtig®,
bzw. ,sehr wichtig“ sei, wohingegen die Kaufbereitschaft dieser Altersgruppe stetig
nachlies und zum Zeitpunkt dieser Umfrage sogar 15 Prozentpunkte unter dem Wert
von 2002 lag. Demzufolge gaben 2011 nur 35% aller 10-19 Jahrigen an uberhaupt
Geld fur Musik ausgegeben zu haben'®. Die Statistiken aus dem Jahre 2013 zeigen,
dass der Trend weniger Geld fir Musik auszugeben in der jingsten Zielgruppe am
starksten ausgepragt ist. Bei der Erhebung haben 62,6% der Kaufer dieser Gruppe
angegeben sie seien ein sehr grolRer Musikfan. Die Gelegenheitskaufer stellen etwa
1/5 der Gesamtbevolkerung dar und sind ebenfalls fir etwa 20% der Umsétze der Mu-
sikbranche verantwortlich. Durchschnittlich gaben Gelegenheitskaufer 21 Euro im Jahr
2013 fur Musik aus.

B S

Abbildung 2: Anteile der Altersbruppen an Musikk&ufen 2002-2011

103http://www.duden.de/rechtschreibung/dialmetral

%%http://www.musikindustrie.de/jahrbuch-musikkaeufer-2011/
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4.1.2 Durchschnittskaufer

Durchschnittskaufer geben nach der Definition des Bundesverbandes der Musikindust-
rie zwischen 25 und 80 Euro im Jahr flr Musik aus. Insgesamt zahlten sich 10,4% der
deutschen Bevolkerung 2013 zu dieser mittleren K&ufergruppe. Genau wie bei den
Gelegenheitskaufern verteilt sich diese Gruppe gleichmafig auf Manner (50,1%) und
Frauen (49,9%). In der Altersstruktur der Durchschnittskaufer fallt besonders im Ver-
gleich zu den Gelegenheitskaufern ein leichter Trend hin zu der &élteren Generation auf.
Wahrend die Anteile der drei jungeren Altersgruppen (10-19 Jahre, 29-29 Jahre, 30-39
Jahre) zwischen etwa 1 und 2 Prozentpunkten niedriger sind als noch bei den Gele-
genheitskaufern, liegen die Werte der alteren Zielgruppen (40-49 Jahre, 50-59 Jahre,
60+) zwischen 1 und 3 Prozentpunkten hoher als in der vorhergegangenen Kaufer-
gruppe. Zusammen mit den Daten Uber die Gelegenheitskdufer lasst sich hier bereits
ein leichter Trend der mangelnden Zahlungsbereitschaft der jingeren Generationen
feststellen.

4.1.3 Intensivkaufer

Bei der letzten Kaufergruppe handelt es sich um Intensivkaufer, die im Jahr mindes-
tens 80 Euro fir Musik ausgeben. Obwohl diese nur 4,7% der deutschen Bevolkerung
darstellen, sind sie fur stolze 47% der Umsatze der Musikbranche verantwortlich.
Durchschnittlich geben Intensivkéufer 194 Euro pro Jahr fiur Musikaus.

Bei den demographischen Faktoren fallt besonders die ungleiche Verteilung der Ge-
schlechter auf. Im Gegensatz zu den vorhergegangenen K&ufergruppen herrscht bei
den Intensivkaufern ein Ungleichgewicht zwischen mannlichen und weiblichen K&ufern.
Die Erhebung ergab, dass 70,5% der Intensivkaufer mannlich waren. Doch nicht nur im
Geschlecht, sondern auch in der Altersstruktur finden sich gravierende Unterschiede
im Vergleich zu den Gelegenheits- und Durchschnittskédufern. Die intensive Kaufer-
schaft wird stark von den 40-49 jahrigen mit einem Anteil von 29,2% dominiert. Der
Anteil dieser Altersgruppe ist etwa sieben Prozent hoher als bei den Durschnitts- und
Gelegenheitskaufern. Auch die Best Ager (50-59 Jahrigen) sind etwa 5% starker in der
ausgabefreudigen Kaufergruppe vertreten als bei den Durchschnittsk&aufern. Der Trend
der wenig zahlungsbereiten Jugend, der sich in den vorherigen Kaufergruppen bereits
angedeutet hatte, erfahrt hier seinenHOhepunkt. So machen die 10-19 Jahrigen mit
5,4% und die 20-29 Jahrigen mit 8,7% etwa nur noch die Halfte des Anteils der Inten-
sivkauferschaft im Vergleich zu den Gelegenheitskéaufern aus. 84,8% der Zugehdrigen
dieser Kaufergruppe (10-29 Jéhrige) gaben aber an sehr grof3e Musikfans zu sein!

Ausgaben fir Premium-Streaming-Accounts liegen bei Anbietern wie Spotify in der
Regel um die 10 Euro pro Monat, was Jahresausgaben von etwa 120 Euro fur Musik
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ergeben wiirde. Demzufolge wiirde jeder Premium-User nach der momentanen Defini-
tion in die Intensivkaufergruppe fallen. Streamingportale, darunter besonders bezahlte
Streamingdienste, konnten fir die Erhebung im Jahr 2013 aus ,methodischen Grin-
den” leider noch nicht mit einbezogen werden. Kinftig sollen jedoch auch diese Aus-
gaben bei Markterhebungen bertcksichtigt werden; also nicht nur die CD- bzw.

Plattenk&ufe und Downloads, wie in diesem Fall.'*
Gelegenheitskaufer Durchschnittskaufer Intensivkaufer
< 25 Euro 25-80 Euro > 80 Euro
Alter Alt
10-19} 10-19 08
)-29 16,8 20-29
0-39| 178 :

49 | 40-49 40 - 4
59| 1 0-59 18,7
0+ | 3.4
0,
20,2 % 10,4% -
Reichweite in der Bevilkerung Reichweite in der Bevilkerung Reichweite in der Beviolkerung
( hlecht Geschle ( hlech

62,6 % 70,5% 84,8 %

Ich bin ein sebr grofer Musikfan? Ich bin ein sehr grofer Musikfan® Ich bin ein sehr grofer Musikfan?

Abbildung 3: Kauferprofile nach Kaufintensitat

Kaufbereitschaft — eine Frage des Alters?

Besonders die momentan in Deutschland herrschende Altersstruktur ist fir den aktuel-
len Musikmarkt besonders interessant. Die altersspezifischen Informationen der drei
Kéauferklassen nach Kaufintensitat zeigen den verhaltnisméRig starken Einfluss der
Uber 50 Jahrigen auf die Musikkaufe, besonders bei den Durchschnitts- und Intensiv-
k&ufern. Diese Tatsache wird jedoch relativiert, wenn man den Gesamtbeitrag zu den
Jahresumsétzen dieser Altersgruppen mit dem Potenzial abgleicht. Die Gber 50 Jahri-
gen generierten 2011 durch ihre Kaufe etwa 29% der Gesamtumsatze, wobei in
Deutschland ca. 44% der Bevolkerung zu dieser Altersklasse gehdrten. Hochgerechnet
auf alle Uber 50 Jahrigen haben die beiden altesten Altersgruppen (50+) daher das

%Shttp://www.musikindustrie.de/jahrbuch-musikkaeufer-2013/
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geringste Ausgabenniveau im Vergleich zu allen anderen Altersklassen'®. Ein Blick auf
die Daten von 2013 zeigt, dass dies immer noch zutrifft. Die Altersgruppe mit der héch-
sten Kauferreichweitesind die 30-39 Jahrigen mit 48%. Die ausgewerteten Daten be-
zuglich der Jahresausgaben der Nutzer fur Musik stitzten sich nur auf die Kéaufe von
CD’s oder Musikdownloads und lieRen bezahlte Streaming Angebote aul3en vor. Je-
doch ist bereits zwischen typischen CD Kaufern und ,Downloadern® ein Altersunter-
schied erkennbar. Von den gesamten Umséatzen durch CD-Verkdufe 2013 wurden
47,9% und daher nahezu die Halfte, von den 30 bis 49 Jahrigen Kaufern generiert. Um
bei Downloads einen ahnlichen Wert zu erhalten, misste man fir diese Form der Dist-
ribution die 20 bis 49 Jahrigen zusammenfassen. Diese Statistik zeigt, dass in der jun-
geren Generation bereits in den mittlerweile als klassisch wahrgenommenen
Beschaffungswegen (Download/CD) die digitale Variante einen héheren Stellenwert
einnimmt als in der alteren Generation. Auch wenn Einnahmen durch Streamingabos in
den Erhebungen des Bundesverbandes der Musikindustrie im Jahr 2013 noch nicht
bertcksichtigt wurden, konnte durch Umfragen festgestellt werden, welche Altersgrup-
pen besonders auf diese Form des Musikkonsums setzten. Kostenlose, werbefinan-
Zierte Streaming-Angebote wie Youtube oder Spotify werden in erster Linie von den
unter 30 Jahrigen genutzt, wahrend die Nutzer von bezahlten Premium-Angeboten
eher zwischen 20 und 49 Jahre alt sind.

ABBILDUNG 17:
Kauferreichweiten in den

— 90 Altersgruppen’
2013
— 80
— 70
— 60
— 50
— 40
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o 10-15 16-19 20-29 30-39 40-49 50 Jahre
in % Gesamt  mannlich  weiblich
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und alter
Nichtkaufer 65 65 65 59 59 62 52 55 74
Kaufer 35 35 35 a1 41 38 a8 45 26 ==
!Prozentualer Anteil der Musikkéufer in den jeweiligen Altersgruppen und bei den Geschlechtern
Quelle: GfK Panel Services

Abbildung 4: Kauferreichweiten in den Altersgruppen 2013

106http://www.musikindustrie.de/jahrbuch-musikkaeufer-ZOll/

7http://www.musikindustrie.de/jahrbuch-musikkaeufer-2013/
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Nutzerverhalten

Auch wenn die Nutzung von Streamingportalen und der dort erwirtschaftete Umsatz fur
die Musikbranche stark zugenommen hat, ist der Anteil der Bevdlkerung, der solche
Angebote nutzt, im Verhaltnis zu der klassischen Musiknutzung noch relativ niedrig. In
der folgenden Datenlbersicht waren Mehrfachnennungen der Befragten erlaubt.

Deutschlandweit nutzen pro Woche 10% der Bevdélkerung Premium Audio Streamings,
worunter Dienste wie Spotify Premium, Simfy oder Juke fallen, langer als eine Stunde.
Im Vergleich ist dies noch der letzte Platz, denn 14% der Bevdlkerung nutzen wéchent-
lich das kostenlose Streaming wie z.B. die werbefinanzierte Version von Spotify oder
Deezer. Das Videostreaming, wie bei Youtube etc., ist die am starksten vertretene
Streamingform zum Musikkonsum in Deutschland mit 36%, wobei bei allen drei ge-
nannten Formen anzumerken ist, dass in Familien oft ein Account von mehreren Per-
sonen genutzt wird. Die ersten 3 Platze werden von den mittlerweile klassischen
Nutzungsformen besetzt wie Radio (81%), das Horen digitaler Dateien (59%) und das
Abspielen von physischen Tontréagern mit 52%.

ABBILDUNG 14:

Personen in %, die in den letzten 7 Tagen mehr als eine Stunde Musik auf diese Weise gehort haben Horgewohnheiten
in Deutschland
Reichweiten in der

Herkdmmliches Radio Bevolkerung
Digitale Dateien!
Physische Tontrager
Video-Streaming?
Online Radio®

Kostenloses Audio-Streaming?

Premium-Audio-Streaming®

in %

! Zum Beispiel vom PC, Laptop, Mobiltelefon, Tablet, MP3-Player etc
2Zum Beispiel YouTube, MyVideo, VEVO,
3Online-Radios und sonstige kostenlose Audio-Streaming-Plattformen, zum Beispiel LastFM, Soundcloud, MySpace, radio.de

! Kostenlose, werbefinanzierte Audio-Streaming-Portale der Anbieter Spotify und Deezer
5Zum Beispiel Spotify Premium, Napster, Wimp, simfy, JUKE
Quelle: Onlinereprasentative Befragung im Januar 2014; 1.000 Teilnehmer;

respondi AG im Auftrag des Bundesverbands Musikindustrie e. V.

Abbildung 5: Hérgewohnheiten in Deutschland

Die Nutzung von Portalen wie Spotify, Simfy, Wamp, Youtube, Myspace und vielen
mehr ist schon lange nicht mehr auf einen Rechner mit Internetverbindung beschrankt.
Viele Angebote kdnnen bereits mobil von Smartphones und Tablets genutzt werden.
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Die mobile Nutzung wird dabei von den Anbietern in vielen Féllen durch kostenlose
Apps unterstutzt. Diese Nutzung wird entweder durch den herkdmmlichen Stream, also
die Nutzung einer mobilen Internetverbindung auf Kosten des Datenvolums ermadglicht,
oder durch die Nutzung eines Offline-Modus wie Spotify ihn in seinem Premium-
Account anbietet. Auch dieser Trend ist besonders stark in der jingeren Generation zu
spuren. In der Altersklasse der 14 bis 19 Jahrigen geben 81% der befragten Personen
an, ihre Musik mobil Uber das Smartphone zu héren, wahrend es in der Gesamtbevol-
kerung nur 38,4% sind, knapp hinter dem klassischen mp3-Player mit 38,8%.

Streaming an sich ist in der Entwicklung der Wertschopfung von Musikdateien die erste
,Dienstleistung®. Die Musik wird nicht mehr wie ein Produkt gehandelt, sondern ist Teil
eines Angebotes, welches der Kunde nutzen kann im Gegensatz zu jeder bisherigen
Distribution wie CD’s oder auch Download.
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Uberall abrufbar — Die steigenden Mdglichkeiten mobil mit dem Internet verbunden zu
sein machen das Streaming flexibel nutzbar und konkurrenzfahig zu den klassischen
Konsummoglichkeiten, ndmlichdem Abspielen lokal gespeicherter Dateien von einem
Endgerat. Besonders die hohe Verbreitung von Smartphones und Tablets begunstigen
diese Entwicklung. Des Weiteren sind beim Streaming die Dateien nicht an ein Gerat
gebunden, sondern sind tber eine Cloud auch von anderen Geréten abrufbar.

Mobile Nutzung mdéglich — Um konkurrenzfahig zu sein, bieten einige Streamingportale
im Rahmen eines Premium-Abos die offline Nutzung an (Spotify). Auch wenn dies ge-
nau genommen kein Streaming mehr ist, erhéhen die Portale auf diese Weise die Mog-
lichkeiten ihre Musik auch unterwegs nutzbar zu machen und stehen damit dem
herkdmmlichen Musikkonsum in nichts mehr nach.

Keine Uberproduktion — Im physischen Markt ist eine moglichst zielgenaueAbsatzpla-
nung notig, um die Gefahr von einer Uberproduktion so gering wie méglich zu halten.
Jedes Uberproduzierte Exemplar erzeugt Kosten,die gedeckt werden mussen. Die digi-
talen Distributionsformen (Download und Streaming) sind dem physischen Handel in
dieser Hinsicht einen Schritt voraus, da das Vervielféltigen von digitalen Dateien keine
Kosten erzeugt.

Kein Logistikaufwand/Kosten — Das Ubermitteln von Daten uber das Internet ersetzt im
digitalen Markt die Logistik, die im physischen Markt notwendig ist, Kosten generiert
und mit Risiken verbunden ist (Bsp. Kosten fur Retouren). Der Aufwand ist fur den
,Musikhandler” wesentlich geringer und nahezu kostenlos, wenn man Kosten fir den
Internetprovider aulBen vor lasst. Abgesehen von der korrekten Eingabe von ,Meta-
Daten® ist der Aufwand ungleich geringer.

Vertriebskosten errechnen sich am Ertrag —Die Vertriebssysteme der digitalen Ver-
triebswege (Download und Streaming) beinhalten in der Regel, dass das Portal zu ei-
nem prozentualen Anteil an den Umsatzen einer Datei beteiligt wird. Dies bedeutet im
Umkehrschluss, dass, wenn keine Einnahmen vorhanden sind, auch keine Kosten ent-
stehen im Gegensatz zum physischen Markt. Das Kostenrisiko ist daher ,geringer®.

Globaler Vertrieb — Streamingportale agieren in der Regel international. Bietet man nun
einen seiner Songs auf einer Plattform an, ist man daher in allen Landern, in denen
das Portal tatig ist, vertreten. Die Entscheidung dariber steht dem Rechteinhaber des
Musikstlickes frei. Dies ist im Vergleich zum physischen Markt ein grof3er Vorteil, da,
um dieselbe Reichweite zu erreichen, oft mehr Aufwand, Kosten und Risikobereitschaft
notig ist.

Geringe Einstiegsbarrieren — Besonders im Falle Youtube und anderen werbefinanzier-
ten Plattformen sind die Einstiegsbarrieren verhaltnismaRig niedrig. Es gibt, bis auf die
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Nutzervereinbarung, keine Beschrankung, wer diese Plattformen zur Monetarisierung
nutzten kann. Uber sog. ,Content-Aggregatoren“(Bsp. Kontor New Media oder
feiyr.com) ist es sogar verhaltnisméRig einfach méglich, im Vergleich zum physischen
Markt, in den Auslagen von Onlineportalen wie Spotify oder itunes zu landen unter wei-
teren prozentualen Abgaben des Umsatzes.

Ausfiihrliche Kundendatenerfassung — Die Bewegungen der Nutzer auf Streaingplatt-
formen werden stark verfolgt um ihn besser kennen zu lernen und dadurch das Schal-
ten von Werbung zu optimieren, ihn zu neuen Produkten zu fihren usw. Bei einigen
Portalen wie Youtube ist es mdglich diese Kundeninformation Uber Nutzder der eige-
nen Daten einzusehen durch diverse Google AdSense-Funktionen. Alter, Geschlecht,
Wohnort, Interessen und vieles mehr kann so festgestellt werden. Nutzerdaten kénnen,
richtig eingesetzt, dem Rechteinhaber bei der Entwicklung neuer Produkte helfen und
kénnen sogar einen monetaren Wert haben.

Schwachen

Intransparente Zahlungsmethoden — Egal wo man sich auch informiert, eine genaue
Aussage darlber, wie die Streamingplattformen vergiten, gibt es nicht, zumindest
nicht offentlich. Sei es die Ungewissheit, obSpotify weniger an Indipendent-
Rechteinhaber zahlt als an Major Labels oder warum die Nutzerbedingungen von
Google AdSense verbieten Umsatze offentlich zu machen, alles tragt dazu bei das
Nachvollziehen der Zahlungsmethoden der Plattformen zu erschweren/unmdéglich zu
machen. Wer sich daher mit einer dieser Plattformen einlasst lauft Gefahr, unverhalt-
nismanig ausgezahlt zu werden bzw. fast leer auszugehen.

Geringe Rentabilitat —Es scheint ein wohlbehitetes Geheimnis zu sein, wie hoch der
Berechnungsschliissel der Plattformen tatsachlich ist. Bei einer Spannbreite von 0,001
bis hin zu 0,5 Cent in Ausnahmefallen ist es unmdglich zu sagen, welche Zahl die
durchschnittliche Vergitung durch Streaming wohl am besten beschreibt. Tendenziell
lasst sich sagen, dass die Vergutung niedrig bis kaum existent ist. Besonders unter der
Berlicksichtigung, wie viele Streams beispielsweise nétig sind, um die Einnahmen aus
anderen Distributionswegen (physische und Download) zu kompensieren'®®.

Mobile Nutzung oft eingeschrankt — Auch wenn die mobile Nutzung, wie unter 5.1.2
bereits beschrieben, starke Fortschritte gemacht hat, gibt es immernoch Einschrén-
kungen, welche die mobile Nutzung von Streamingangeboten betreffen. Ein Faktor ist
z.B. das durch die Mobilfunkanbieter limitierte Datenvolumen. Die Kooperation zwi-

1%Gabler (2014).
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schen der Deutschen Telekom und Spotify jedoch ist einer der ersten Schritte der Platt-
formen, um dieses Problem zu l6sen.

Uneinigkeit Uber Urhebervergitung — Dieses Argument hat mehrere Fassetten. Einer-
seits griindet die Auseinandersetzung und die damit verbundenen Folgen darauf, dass
die GEMA sich fur eine faire und angemessene Vergitung fur die Urheber einsetzt,
was prinzipiell genau das Richtige ist bzw. genau das, was sie machen soll. Anderer-
seits fuhrt dieser Streit dazu, dass eine potenzielle Einnahmequelle (Youtube) nicht
genutzt werden kann. Fakt ist, dass dadurch potenzielle Einnahmen fir die Branche
ausbleiben, was letzten Endes die Begrindung fur die Positionierung dieses Argu-
ments unter Schwéchen ist. Des Weiteren spaltet der Streit die Branche (Urheber und
GEMA von den restlichen Teilnehmern der Musikbranche), da durch den Kampf der
Urheber fir eine angemessene Vergutung, es auch zu Umsatzeinbuf3en bei anderen
Beteiligten kommt. Die Losung dieses Problems wére daher eine Einigung, mit der alle
Beteiligten einverstanden waren.

Chancen

Trend zu digitaler Nutzung — Die Trendzahlen der Branche beweisen eindeutig eine
Entwicklung hin zum digitalen Konsum von Musik, besonders von Streamingangebo-
ten. Besonders hervor zu heben sind dabei die steigende Nutzung internetfahiger End-
gerate und die verhaltnismaRig hohe Nutzung von Streamingportalen in den jlingeren
Zielgruppen. Die Jugend ist die Zukunft, woraus man schlie3en kann, dass in Zukunft
die Nutzung von Streamingportalen weiter zunehmen wird. Aus diesem Grunde ist es
auch korrekt zu vermuten, dass Streaming die Zukunft der Musikbranche ist.

Trend zu bezahlten Modellen — Der Trend innerhalb der Branche zeigt ein Wachstum
des prozentualen Anteils von Premiumnutzern. Besonders unter der Beachtung, dass
jeder Premium Nutzer, beispielsweise des Spotify Premiumaccounts fiir knapp 10 Euro
im Monat, nach den bestehenden Kéauferklassen unter ,Intensivkaufern einzuordnen
ware. Sollte sich dieser Trend weiterhin durchsetzen, konnte man darauf direkte Ruck-
schliisse auf eine wachsende Zahlungsbereitschaft der Kunden ziehen. DesWeiteren
hangt bei dem hier genannten Beispiel die Wirtschaftlichkeit der Plattform selbst stark
von dem Anteil der Premiumnutzer ab bzw. bringen diese mehr Umsatz fir das Portal
und die Musikbranche.

Verknlpfung von Distributionswegen — Besonders unter Beachtung der Aussage vieler
Nutzer von Youtube, das Streamingportal sei in erster Linie zum ,Vorhéren gedacht,
zeigt Chancen der Musikbranche durch die Verknlpfung solcher Angebote mit anderen
Distributionswegen. Das Verweisen wahrend eines Youtube-Videos auf eine Down-
loadquelle oder ein attraktives anderweitiges Angebot (Bsp. Werbung flr ein neues
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Album) ist bereits gangige Praxis. Sollten die Portale zukinftig diesen Service ausbau-
en,kénnten die Distributionswege aufeinander aufbauend wirtschaftlich von der Musik-
branche genutzt werden.

Begunstigte Verbreitung Uber soziale Netzwerke durch die Nutzer — Die Verknipfung
unter den Nutzern kann, richtig genutzt, im Falle von Streaming zu einem einflussrei-
chen Faktor werden. Portale wie Youtube und Spotify lassen sich sehr gut mit sozialen
Netzwerken wie beispielsweise Facebook oder Twitter verbinden. Die Interaktion zwi-
schen den Nutzern in solchen Netzwerken kann eine Bereicherung, besonders im Be-
reich Verbreitung und Umgang mit der Musik sein. Es besteht eine héhere Chance
einer viralen Verbreitung.

Einfihrung von neuen Kunden in die Wertschépfungskette — Das Eingliedern von
ehemaligen ,Nichtzahler” (Nutzer von Filesharingportalen oder illegaler Streams) wer-
den zurlick in die Wertschopfungskette eingegliedert. Unter den Nutzern von werbefi-
nanzierten oder bezahlten Streamingserivces sind definitiv Nutzer, welche zuvor
illegale Streams oder Downloadmdglichkeiten genutzt haben. Spotify und Co. bieten
solchen Nutzern eine geeignete Alternative an, diedann der Musikbranche wenigstens
geringe,anstatt gar keine Einnahmen generiert.

Risiken

Kannibalisierung des Marktes — Auch wenn es wohl einige Nutzer gibt, wie gerade be-
schrieben, die neu in die Wertschopfungskette eingegliedert werden, gibt es auch Nut-
zer, die vom physischen Markt oder legalem Download zum Streaming wechseln.
Bedeutet: Steigen die Streamingzahlen weiter an, werden die Nutzerzahlen der ande-
ren Distributionswegen zurtick gehen.

Inflation des Wertes von Musik — Die Wahl einen Song zu kaufen oder ihn, auf welche
Art auch immer, zu streamen,verandert die Wahrnehmung und damit den Wert von
Musik (warum Geld bezahlen, wenn es eine kostenlose Variante gibt bzw. wenn ich
alle Songs hdren kann statt mir bestimmte zu kaufen). Auch wenn Premiumnutzer
kunftig als Intensivkaufer gelten werden, z&hlt was bei der Musikbranche ankommit.
Basierend auf den vorliegenden Daten erscheint es unwahrscheinlich, dass Streams in
Zukunft die zu erwartenden Umsatzverluste im Bereich Download und physische Ton-
trager komplett kompensieren kénnen.
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Schlussbetrachtung

Nun gilt es die anfangs gestellte Leitfrage zu beantworten: ,Musikstraming — ein 6koni-
scher Distributionsweg fur die Musikbranche?“. Diese lasst sich unter Betrachtung aller
vorliegenden Daten weder bestatigen noch widerlegen.

Bei der Auswertung der SWOT-Analyse fallt auf, dass der Distributionsweg ,Streaming®
diverse Starken und Chancen aufweist. Aufféllig ist, dass diese besonders den Nutzer
oder die Wertschopfungskette betreffen, sei es das Verknipfen von Streamingportalen
mit sozialen Netzwerken oder die wegfallenden Logistikkosten. Diese Faktoren be-
grinden, warum diese ,moderne® Form des Musikkonsumsfir viele die Zukunft der
Musikbranche darstellt bzw. darstellen kénnte, denn rein von der Nutzung des Kun-
den her und dem Umgang/Aufwand der Musikindustrie, stellt ,,Streaming“ ein
geeignetes, zukunftstaugliches Medium zum Vertreiben von Musik dar, sprich es
handelt sich um einen 6konomisch-sinnvollen Vertriebsweg fur die Musikbran-
che.

Betrachtet man diesen Distributionsweg kritisch und befasst sich mit dessen Wirt-
schaftlichkeit, durfen jedoch nicht nur ,weiche Faktoren®, wie z.B. verbesserte Nutzer-
freundlichkeit beachtet werden. Am Ende kann ein Vertriebsweg noch so
nutzerfreundlich, modern, zukunftsorientiert oder glnstig sein; schlussendlich muss
dieser Umsatz und Ergebnis generieren, damit am Ende einer Geschéaftsperiode eine
schwarze Zahl in der Abrechnung steht. Bei einem Blick auf die Schwachen und Risi-
ken fallt sofort auf, dass sich nahezu alle angegebenen Argumente mit der finanziellen
Komponente befassen. Die Auszahlungen pro Stream seitens der Portale sind erstens
intransparent und zweitens auf3erst niedrig. Das bedeutet im Umkehrschluss, dass,
sollte sich Streaming weiter durchsetzen, zwar immernoch genau so viel Musik gehort,
jedoch weniger daftir bezahlt und verdient wird (Kannibalisierung). Zu erwartenso viele
neue Kunden zu gewinnen, dass Verluste im Bereich Download und physische Tontra-
ger durch Streaming kompensiert werden kénnen, ist nach einem Blick auf andere
Markte, in denen diese Entwicklung bereits stattgefunden hat (USA, Japan) unwahr-
scheinlich. Rein finanziell gesehen ist das Streaming ein unberechenbarer bis
unwirtschaftlicher Distributionsweg im Vergleich zu den bestehenden (klassiche
Vertriebswege). Genaueres lasst sich nicht sagen, da die Portale die ganze Thematik
undurchschaubar halten.

Die Entwicklung auf anderen Markten als den deutschen zeigt jedoch eines ganz deut-
lich: Das Streaming ist die Zukunft und wird auch hier weiter wachsen, ob die Musik-
branche das nun mdchte oder auch nicht. Die Frage nach der Wirtschaftlichkeit sollte
daher so gestellt werden, dass man sich fragt: wie kann die Branche diesen Distributi-
onsweg optimal nutzen? Die starke Akzeptanz von Streamingportalen aus Sicht der
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Musikbranche lasst genau auf diese Einstellung schlieRen. Die Wende kommt und es
liegt an der Branche diese bestmdglich zu nutzen. Die gesamte Thematik erinnert stark
an die Einfihrung des Musikdownloads. Dieser war lediglich ein Kompromiss der Mu-
sikbranche. Kunden hatten die Wahl zwischen CD’s und illegalen Downloads. Die Ein-
fuhrung des Downloadgeschafts in die Musikbranche hatte den Zweck einen Mittelweg
fur den Nutzer zu schaffen — bezahlter Download. Damit konnten Kunden, die vorher
nichts bezahlt haben, wieder zu zahlenden Kunden gemacht werden. Dasselbe spielt
sich hier erneut ab, mit dem Unterschied, dass die Branche sich entschlossen hat die
Entwicklung anzunehmen und diese von Anfang an fur sich nutzbar machen zu wollen.
Sie haben aus ihren Fehlern aus den Anfangen der Digitalisierung gelernt und handeln
dementsprechend. Letzten Endes muss jedoch beachtet werden, dass es sich trotz
eines besseren Umgangs mit dem neuen Vertriebsweg immer noch um einen Komp-
romiss handelt, sozusagen der ,Kompromiss 2.0“ in der Digitalisierung der Musikbran-
che.

Zukunftsaussichten

sMacht das Streaming aktuell nur finf Prozent der Umsatze im Musikmarkt aus, soll
dieser Anteil in 2018 bereits bei 35 Prozent liegen {...)“%

Die Streaminganteile am Umsatz der Branche werden weiter zunehmen, jedoch wer-
den sie nicht in der Lage sein die UmsatzeinbufRen aus dem physischen und dem
Downloadbereich kompensieren zu kénnen. Um die Frage nach der Wirtschaftlichkeit
dieses Vertriebsweges kiinftig genauer bestimmen zu kénnen und um diesen besser
fur die Musikbranche nutzbar zu machen, ist es notwendig,dass die komplette Berech-
nungderVergltung durch die Portale transparenter und einheitlicher wird. Dieses Ziel
kann nur erreicht werden, wenn die Branche geschlossen den Portalen gegeniber
auftritt, was bedeutet, dass die Streitigkeiten u.a. zwischen den Urhebern und den den
Streamingportalen aus der Welt geschafft werden missen.

Neben den rein wirtschaftlichen Komponenten wird vermehrtes Streaming in der Zu-
kunft die Rolle und Wahrnehmung von Musik stark verandern. Dem Kunden geht es
weniger um einzelne Songs, Alben oder Kinstler. Es wird vermehrt Wert darauf gelegt
den Musikkonsum so flexibel wie mdglich zu gestalten und sich nicht zu stark festzule-
gen. Die Verkniupfung von Musik mit sozialen Netzwerken verédndern das Verhéltnis
zwischen Kunstler und Fan. Beim Upload eines neuen Songs geht es immer weniger
um die direkten monetaren Einnahmen, sondern viel mehr um die Verbreitung der Mu-
sik und die Kommunikation mit der Fanbase durch Kommentare etc. Die Zugehorigkeit

199Bundesverband Musikindustrie e.V (2014).
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definiert sich nicht mehr nur dartiber, ob man die Platten von einem Kunstler kauft oder
auf Konzerte geht, sondern ob man ihn auf sozialen Netzwerken verfolgt. Die Musik-
branche wird verstarkt auf andere Einnahmequellen setzen missen, wie beispielswei-
se den Eventbereich, welcher im Gegensatz zu den Musikverkaufen die letzten Jahre
stetig gewachsen ist.

Schlusswort

Musik ist dafir da um gehort zu werden und hat wesentlich mehr Aufgaben als nur
finanzielle Einnahmen zu generieren. Streaming hat es geschafft, dass so leicht wie nie
zuvor eine unglaubliche Menge an Musik mit einer unvergleichbaren Leichtigkeit gezielt
gehort werden kann. Das Vorenthalten von Musik aus finanziellen Griinden ist genau
so falsch wie den Schdpfern/Erzeugern/Produzenten ihre verdiente Anerkennung und
Belohnung vor zu enthalten. Wir als Nutzer haben es unmittelbar in der Hand, was wir
bereit sind zu entlohnen daher ist es unsere Aufgabe ein annehmbares Gleichgewicht
zu schaffen.

Joshua Oldenburg
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in Mio. € 2008 © 2000 | 2010 | 2011 2012 | 2013 V’Z;‘i;'éo"i'm
Download-Singletracks % 51 66 86 109 104 44% N
Download-Bundles 2 67 a1 117 144 151 48% A
Download-Music Video 2 2 2 2 2 2 80% N
Mobile Realtones 12 7 4 3 1 2 141% A
Mobile Ringbacktones 4 4 4 6 1 1 201% N
f::e”;:‘:nifr;':em“s“"d 21 27 25 % 36 68 912% A
Sonstiges? 17 15 10 7 1 0 478% N
Total 144 173 204 247 204 328 17% A

!Basis: Umsatz bewertet zu Endverbrauch

2Sonstiges Einkommen aus dem digitalen Geschéft

Abbildung 6: Umsatzentwicklung digitaler Musikverkaufe

inkl.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; media controlGfK
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The Digital Music Revolution

How the U.S. music industry has changed in the past 15 years
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Titel: Der physische Musikmarkt

Interview mit Herrn JOrg Brinkmann,Geschéaftsfihrer der Firma BEAR FAMILY
RECORDS GmbH

Interviewer: Joshua Oldenburg
Hamburg, 22.06.2014

1. Herr Brinkmann, wie wirden Sie den traditionellen Musikvertrieb physischer
Tontrager in Deutschland und die wichtigsten Anderungen bzw. Trends der letz-
ten Jahre beschreiben?

In Deutschland existiert ein klassischer Vertrieb der Musikindustrie, der die Produkte
an die vorhandenen Grof3- und Einzelhandler verkauft und ausliefert. Nach der Herstel-
lung der Tontrager, tberwiegend nattrlich CDs, und einer Bestellung aus dem Handel,
werden die Produkte, mit Hilfe von Spediteuren oder anderen Lieferunternehmen an
die verschiedenen Handelspartner ausgeliefert. Die Musikindustrie bedient sich dabei
weiterhin eines AufRendienstes, wenn auch die Anzahl der in diesem Bereich arbeiten-
den Mitarbeiter in den letzten Jahren deutlich gesunken ist.

Eine der wichtigsten Anderungen bzw. ein leider negativer Trend war und ist der Ver-
lust von Angebotsflachen flr Tontrager, insbesondere fir Musik-CDs. Getrieben von
den seit Jahren rucklaufigen Umsétzen, musste und muss der Einzelhandel reagieren.
Immer wenn ein Produkt zu wenig Ergebnis auf einer bestimmten Flache erzielt, denkt
der Einzelhandel tiber das Sortiment nach und gestaltet es ggf. entsprechend um.

Ein Meilenstein war in 2012/2013 die Entscheidung von Karstadt generell auf das An-
bieten von Musik-CDs, aber auch DVDs zu verzichten. Karstadt gehdrte tUber Jahr-
zehnte zu den TOP 3 der Kunden der deutschen Musikindustrie und verabschiedete
sich kurzer Hand aus diesem Markt.

Die Insolvenz des Weltbild-Verlages in Augsburg 2014 wird abermals wichtige Prasen-
tationsflachen fur Tontrager vernichten und ein weiteres negatives Signal kommt ak-
tuell aus Gutersloh. ,Der Club Bertelsmann®, ein Urgestein des deutschen
Musikmarktes, wird Ende 2015 seine Aktivitaten leider einstellen.

2. Herr Brinkmann, auf welcher Basis entscheidet die Musikindustrie, oder in
lhrem Falle, ,,Bear-Family“, bei einer Neuverdffentlichung, wie viele Tontrager
hergestellt werden sollen?

Da nahezu samtliche Lieferungen an den Handel in Deutschland mit Rickgaberecht
ausgestattet werden muissen, kommt dieser Frage eine sehr hohe Bedeutung zu. Der
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Grol3- und Einzelhandel verlagert das Warenrisiko komplett auf uns, also die Hersteller,
und wir missen deshalb so genau wie mdglich jede Verdoffentlichung planen.

D.h. tatséchlich, dass wir fir jeden einzelnen Handler in Deutschland Bestellmengen
ermitteln, die wir fur richtig halten am Tag der Veroffentlichung auszuliefern. Sofern der
Handler damit nicht einverstanden sein sollte, versuchen wir mit besonderen Konditio-
nen den Handler davon zu Uberzeugen, doch unseren Vorschlag zu akzeptieren. Wie
auch immer — das Warenrisiko bleibt bei uns, der Industrie. Man bewegt sich immer in
dem Spannungsfeld zu viel oder zu wenig auszuliefern, denn natirlich bewegt eine
groRBere Menge in einem Einzelhandelsgeschaft, gut prasentiert in einem vielleicht ex-
tra fur dieses Produkt hergestellten Warentréger mehr, als zwei drei Stiick versteckt im
Regal. Andererseits kann eine zu hohe Retourenquote die Wirtschaftlichkeit einer Ver-
offentlichung einer CD, selbst von einem Superstar, negativ ausfallen lassen.

3. Herr Brinkmann, gelten diese Regeln auch bei Lieferung z.B. an Amazon, oder
verhalt es sich dort anders?

Auch bei Amazon kommt es naturlich darauf an, die richtige Menge, zum richtigen
Zeitpunkt ausgeliefert zu haben. Amazon will stets lieferbar fir seine Kunden sein, an-
dererseits aber kein hohes Lager aufbauen. Amazon hat eine Reihe von einkaufsun-
terstiitzenden Bestellprogrammen am Start, um die Haufigkeit und die LosgréRen von
Nachbestellungen zu optimieren. Fir uns, die Industrie bedeutet das, das wir unsere
Logistik dahingehend organisieren mussen, viele, kleine Lieferungen ,just in time“ an
Amazon ausfuhren zu kdnnen.
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Interview: Kontor New Media

Interview mit Tobias Gabler, Director IS & T bei Kontor New Media GmbH

Interviewer: Joshua Oldenburg

Hamburg, 07.07.2014

-Welche Dienstleistung erbringt Kontor New Media?

e Sicherstellung der optimalen Distribution in den Bereichen B2B und B2C uber

alle kommerziellen Shops und Nischen-Plattformen weltweit fir folgende Me-
dien-Typen:

(o]

Musik: Internet + Mobile (Download + Stream)
Musikvideos: Internet + Mobile (Download + Stream)
Horbucher

Spielfilme

TV-Serien

Elektronische Blicher/E-Books

e Ausarbeitung von individuellen Kampagnen und Strategien zur Platzierung der
Produkte in den Shops, wie zum Beispiel:

Start- und Genre-Seiten Features / Banner
Artist Specials

(Artist)-Playlists

Back-Katalog-Aktionen

Compilations

¢ Royalty Management

(0]

(o]

Handling der mechanischen Lizenzen

Prifung der Abrechnung der Shops
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o Abrechnungswesen (Schnittstelle zwischen Label und Shop)
o Webbasiertes Abrechnungstool fir die Labels
-Welchen Mehrwert liefert diese Dienstleistung ihren Kunden?

Mit einem eigenentwickelten Datenbank-System verfligt Kontor New Media Uber ein
starkes Administrations-Tool, mit dem die Lizenzgeber ihren Content selbststandig
verwalten konnen.

Das System bietet ein umfangreiches Analyse Tool fir die Aufbereitung und Kontrolle
der digitalen Umsatzentwicklung und liefert tagesaktuelle Trendzahlen. Es ist aul3er-
dem moglich, zu jeder Zeit Zugang zu den Produkten (inklusive Artwork und Masterfi-
les) zu bekommen. Somit kann das System durch die Lizenzgeber auch als Archiv
genutzt werden.

Es werden einige kostenlose Systeme zur Vermarktung von Content angeboten. So ist
es mit dem ,App Builder* méglich sich eigene Internet-Seiten, oder Facebook-Tabs zu
erstellen und in diese Beispielsweise Inhalte, die sich sowieso bereits im Datenbank-
System befinden, direkt weiter zu verwenden. So kénnen auf die selbst gestalteten
Seiten direkt Musik Files aus dem System als Musik-Player eingebunden werden.

Kontor New Media bietet Uber die eigene Promotionabteilung verkaufsférdernde Un-
terstiitzung bei unseren Partnerportalen an. In Zusammenarbeit mit dem Labelmana-
ger und dem Rechteinhaber koénnen hier besondere Aktionen und
Kampagnen abgesprochen werden. Mit entsprechenden Argumenten zu Promotion-
maflnahmen rund um ein Produkt kdnnen so Platzierungen/Features in den verschie-
denen Shop ermdglicht werden.

-Wer sind ihre Kunden? (Bsp: Vielleicht an der Stelle nicht nur die Labels nen-
nen, sondern eventuell auch ein paar namenhafte Kiinstler, die Musik tGber Kon-
tor New Media vertreiben: Schandmaul soweit ich mich erinnere, Die Atzen, was
dir eben so einfallt moglichst breit durch die Genres gestreut.)

Classical

Kunstler

Midori Seiler

Ragna Schirmer

Christiane Karg
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Labels

Berlin Classics

Brilliant Classics

ECM New Series

Dance

Kinstler

Scooter

DJ Antoine

ATB

Armin van Buuren

Hardwell

Labels

Kontor Records

Milk & Sugar Recordings

Big City Beats

Electronic

Kinstler

Blank & Jones

Lexy & K-Paul

Solomun

Labels

Soundcolours
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Diynamic
Systematic
Hip Hop
Kinstler
Vega
Afrob

PA Sports
Alpa Gun

Labels

Wolfpack Entertainment

Major Movez
Jazz

Kunstler
Keith Jarrett
Nils Landgren
Youn Sun Nah
Labels

ACT Music
ECM

Enja

Soul

Kinstler

Incognito
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Matt Bianco

Metal

Kinstler

Tarja Turunen

Gamma Ray

u.D.O.

Labels

AFM

earMUSIC

Peaceville

Pop

Kinstler

Katie Melua

Christopher Cross

Bonnie Tyler

Labels

Edel

Dramatico

Playground

Rock

Kunstler

Deep Purple

Status Quo



Anlagen XXIII

Steven Wilson
lan Anderson
Labels
earMUSIC
Snapper
Eagle Rock

-Wie Schéatzen sie ihre Rolle in der Musikbranche ein? (Hier kann gerne etwas
Werbung in eigener Sache gemacht werden)

Kontor New Media ist ein in Europa fuhrender Digitalvertrieb fur digitale Inhalte aller
Art. Die Produktpalette wurde seit dem Grindungsjahr 2003 stetig erweitert und mitt-
lerweile umfasst das Repertoire neben der klassischen Kernprodukte Musik und Mu-
sikvideos auch TV-Inhalte, Serien, Spielfiime und e-Books.

KNM hat tiber 1.250.000 Musiktitel und 1.500 Musikvideos im Katalog
*KNM hat Gber 2.000 Spielfilme und 300 TV-Serien im Katalog

*KNM hat Gber 4.500 eBooks im Katalog

*KNM zahlt Gber 1.000 Lizenzgeber als Vertriebspartner

*KNM hat 10% Marktanteil am deutschen Musikmarkt (GfK)

*KNM arbeitet mit iber 120 Portalen/Shops (Digital Media Services), weltweit

*KNM ist zertifizierter Musik, TV, Spielfilm, Konzertfilm und iBook Lieferant fir iTu-
nes

*KNM ist zertifizierter YouTube Partner und Multichannel Network

-Wie hat sich der Markt (Digitaler Musikmarkt) nach ihrer Kenntnis in den letzten
Jahren gewandelt?
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Der digitale Musikmarkt, der bis vor einiger Zeit nur aus klassischen Download-Stores
bestand wurde um ein neues Geschaftsmodell, ndmlich die Streaming und Subscripti-
on Dienste erganzt.

Mittlerweile ist zu vermuten, dass sich &hnlich wie in Norwegen und Schweden der
Markt komplett umkrempelt und bis zu zwei Drittel der Gesamteinnahmen der Musik-
industrie aus Aboverkaufen von Streaming-Diensten oder Werbefinanzierten Streams
stammen wird. In Schweden hat sich der Markt innerhalb drei Jahren bspw. Komplett
gedreht. 2010 machte Streaming nur ein finftel aus. 2013 etwa drei viertel.

-Wie schatzen sie das Streaming als Einnahmenquelle fir die Musikbranche ein?
(Ist-Situation, Potenzial, Kanibalisierung, usw.)

Man muss bedenken wie oft ein Titel gestreamt werden muss um einen Download-
Verkauf zu kompensieren. Natirlich sin bei diesem ,all-you-can-eat' Modell die Klick-
raten auf die Titel hoch, jedoch werden die Streams auch mit unterschiedlichen Li-
zenzwerten belegt. So kann es fur einen Stream 0,001 Cent geben, fir einen anderen
aber auch bspw. 0,010 Cent. Dies variiert je nach eventuell eingeblendeter Werveb-
form oder Abo-Modell des Nutzers und so weiter.

Ein wichtiger Satz ist hier ,turn piracy into profit'. Es ist davon auszugehen, dass viele
Nutzer die vorher illegale Angebote wahrgenommen haben und mittlerweile durch Ab-
mahnwellen von Rechtsanwaélten so sensibilisiert sind, dass diese ein Streaming-Abo-
Angebot wahrnehmen. In diesem Fall ist Streaming eine zusatzliche Einnahmequelle,
da durch illegale Quellen ja kein Cent Umstaz entsteht.

Fragwirdig ist aber die Abkehr von Nutzern, die Jahr und Tag Downloads gekauft ha-
ben und nun zu Abo-Modellen konvertiert sind.

Meine personliche Meinung: Musik in voller Langer héren, um Sie zu entdecken (neue
Klnstler usw.) und bei Gefallen dann als Download zu kaufen; Daflr nutze ich Strea-
ming Dienste.

-Wie stehen ihre Kunden diesem digitalem Wandel gegeniiber? (Skeptisch, eu-
phorisch...)

Das ist unterschiedlich. Es gibt Partner, die das Streaming-Geschaft komplett boykot-
tieren. Andere Partner veroffentlichen ihre Produkte auf Streaming-Portalen wesentlich
spater als auf den Download Portalen.

Naturlich gibt es auch Partner, die das Geschaftsmodell ,Streaming' nutzen und es
sinnvoll in ihre Marketing-Aktionen integrieren. Man sieht also es ist alles dabei.



Anlagen XXV

-Wie glaube sie wird sich der digitale Markt der Musik in den kommenden Jahren
verandern/entwickeln? (Besonderes Augenmerkt naturlich auf Streaming.
»Streaming: Zukunft des digitalen Marktes?*)

In die Zukunft zu sehen ist natirlich immer schwierig. Vor einigen Jahren hatte auch
keiner daran gedacht, dass es jemals einen ,'Streaming-Markt' geben wird oder dass
sich selbiger so entwickelt. Man kann jedoch nur hoffen, dass es weiterhin Download-,
aber auch CD- und Vinyl-Kaufer geben wird. Die Angst, dass die Musik durch Abo-
Modelle entwertet wird ist vielleicht nicht ganz unberechtigt. Stichwort: Musik ist nur
noch eine Dienstleistung der Entertainment- Branche.

-Welche Absatzwege empfehlen sie ihren Kunden? (Alle, eher Download, eher
Streaming?)

Grundsatzlich sollte kein Absatzweg vernachlassigt werden. Der klassische Download-
Kaufer sollte ebenso bedient werden wie der Abonnent eines Streaming-Services.
Oftmals sind es komplett unterschiedliche Personengruppen die hier angesprochen
werden.
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Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter Ver-
wendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wort-
lich oder sinngemaRl aus Quellen enthommen wurden, sind als solche kenntlich
gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder ahnlicher Form noch keiner anderen Pr-
fungsbehdorde vorgelegt.
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