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Abstract

Das Buch ,,Organische Kinstlerentwicklung® erarbeitet ein strukturier-
tes, detailliertes Modell fir die Entwicklung von Musikkiinstlern. Dieses
Modell verfolgt eine organische und damit vom Kiinstler geleitete Vor-
gehensweise zu einer ganzheitlichen Entwicklung von Kinstlern, wel-
ches die fir die Kunstlerentwicklung relevanten Aspekte berticksichtigt
und den Ehrgeiz sowie das Engagement der Kinstler fur ihre Karrieren
gewihrleistet. Die Kernaufgabe fiir diesen Prozess der Kunstlerentwick-
lung besteht im Aufbau eines starken Fundamentes fiir eine langfristige,
erfolgreiche Karriere in der Musikindustrie.

Das Ergebnis dieser Untersuchung ist ein neues Modell, das eine qua-
litative und somit theorie-generierende Forschungsmethodik erfordert.
Neben der umfassenden Literaturanalyse umfasst die primire Daten-
sammlung achtzehn Interviews mit Managern, Kinstlern und Konsu-
menten, deren Statements analysiert wurden, um das Modell zu entwi-
ckeln und die Forschungsfragen zu beantworten.

Das Modell hilft Managern und Kiinstlern, die sich selbst managen,
bei ihrem Artist Development, indem es eine ganzheitliche Ubersicht
und Analyse der verschiedenen Aspekte der Karriere eines Kiinstlers bie-
tet.

Schliisselworter: Artist Development, Kiinstlermanagement, Musikindustrie

216.72.216.60, am 24.01.2026, 10:56:16. © Inhal.
tersagt, mit, flir oder In Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783845252889

216.72.216.60, am 24.01.2026, 10:56:16. ©

ter

‘mit, iir oder In KI-


https://doi.org/10.5771/9783845252889

Vorwort zur zweiten Nummer der Schriftenreihe ,,Musik und
Wirtschaft

Es hat lange gedauert bis die Schriftenreihe ,,Musik und Wirtschaft™ mit
der zweiten Nummer fortgesetzt wird. Dies lag sicherlich nicht an der
Themenvielfalt, sondern viel mehr an dem Umstand, dass viele Themen,
die uns in den letzten Jahre zur Verdffentlichung angeboten wurden
zwar einerseits hoch relevant erschienen, andererseits aber dem selbst ge-
steckten Ziel dieser Schriftenreihe nicht gerecht wurden. Dieses besteht
nimlich nach wie vor darin, praxisrelevantes und nachhaltiges Wissen zu
prisentieren, ohne Gefahr zu laufen, Modeerscheinungen zu erliegen
bzw. von den Nutznielern dieses Wissens — den Berufspraktikern und
Wissenschaftlern — nicht angenommen zu werden. Wir denken, dass uns
das Erreichen dieses Ziels mit der vorliegenden Publikation von Johan-
nes Ripken gelingt. Sie stellt einmal mehr unter Beweis, dass die Ergeb-
nisse wissenschaftlichen Arbeitens sich ganz im Sinne einer pragmati-
schen Forschung auf die Praxis transferiert lassen. Bei dem hier vorlie-
genden Buch handelt es sich um eine Dissertation, die von den berufs-
praktischen Erfahrungen, der Leidenschaft zu einem konkreten popmu-
sikalischen Genre und von einer fundierten Hochschulausbildung des
Autors gepragt ist.

Zum vorliegenden Buch:

Der Kiinstlerentwicklungsprozess stellt das Kernstiick und die zentrale
Voraussetzung im musikwirtschaftlichen Verwertungsprozess dar. Alle
Bestandteile eines kiinstlerischen Gesamtkonzeptes dienen im Rahmen
der Musikvermarktung als Ansatzpunkte zur Wertschépfung und stellen
damit den gemeinsamen Nenner zwischen Kiinstler und Verwerter dar.
Dieser Prozess wurde in den letzten Jahrzehnten zunehmend systemati-
siert und beinhaltet neben der kiinstlerischen Dimension auch das Busi-
nesspartnernetzwerk sowie die nachhaltige und langfristige Planung. Das
bedeutet, spricht man im musikwirtschaftlichen Sinne von einem ,,Act™
so ist damit neben dem kiinstlerischen Gesamtbild auch ein stabiles Ma-
nagementumfeld gemeint. Diesen Umstand stellt Ripken zundchst aus-
tihrlich fest und hilt ihn definitorisch fest. Dass sich das nur schr
schwer auf einer allgemeinen Basis konkretisieren ldsst, liegt an eben die-
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8 Vorwort zur zweiten Nummer der Schriftenreihe ,,Musik und Wirtschaft*

sen vielfiltigen Faktoren einer Kiinstlervermarktung, die hinsichtlich un-
terschiedlicher Aspekte betrachtet werden miussen: Zielpublikum und
Subkultur, Genre, kiinstlerisches Gesamtkonzept, Professionalisierungs-
grad des Kinstlers, vorhandenes Businessnetzwerk und zur Verfiigung
stehende Mittel usw.

Der Kinstlerentwicklungs- und Vermarktungsprozess ist sehr kom-
plex und lisst sich auf viele unterschiedliche Wege (und mit viel Kreativi-
tit) angehen. Fine echte Erfolgsgarantie ldsst sich leider nie geben. Auch
wenn man "alles richtig macht" kann man nur eine Grundlage fur eine
Auswertung erarbeiten und die Wahrscheinlichkeit eines wirtschaftlichen
Erfolges erhohen, sollte sich der kiinstlerische Erfolg einstellen. Der Au-
tor fokussiert daher das Thema und entscheidet sich fir die Analyse ei-
nes bestimmten Genres — der Dance-Musik. Er wihlt einen qualitativen
Zugang, um den Moglichkeitsraum des Artist Development innerhalb
dieses Genres empirisch und systematisch zu ergriinden. In einem weite-
ren Schritt entwickelt er dann ein Modell fiir ein ,,Organisches Artist De-
velopment® im Genre Dance-Musik und schafft damit Mehrwerte vieler-
lei Art. Es hilft Managern ihre Arbeit zu reflektieren, Kinstlern die
Ubersicht zu behalten und Wissenschaftlern als Modell zur weiteren Er-
grindung.

Wir wunschen Thnen vielerlei Erkenntnisse und Einsichten, vor allem
aber Spal3 beim Lesen und danken Johannes Ripken fiir diese spannende
Lektire.

Hubert Wandjo & Alexander Endref3
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KAPITEL 1: Einleitung

1.0. Einleitung

Dieses Buch mit dem Titel ,Organische Kunstlerentwicklung’ analysiert
die gesammelten Primir- und Sekundirdaten tber Artist Development,
die Musikindustrie und die fir das Thema relevante Betriebswittschafts-
lehre mit dem Ziel, ein Modell zur Entwicklung von Kiinstlern in der
Mustkindustrie zu entwickeln. Das Buch basiert auf der Doktorarbeit des
Autors, die er zwischen 2009 und 2012 geschrieben hat. Sie war speziell
auf organische Kunstlerentwicklung in der Dance Musik ausgerichtet. In
2013 und 2014 wurde die Doktorarbeit iiberarbeitet und nun mit einem
allgemeineren Blick auf Kinstlerentwicklung in der Musikindustrie ver-
offentlicht.

Die Kiunstlerentwicklung umfasst die kiinstlerische, personliche und
geschiftliche Betreuung und Beratung eines Kinstlers durch ein Ma-
nagement, welches die Karriere des Kunstlers nachhaltig und langfristig
erfolgreich machen soll (Knab 2001; Foley 2007; Artistopia 2011). Dieses
Thema wurde bisher in der akademischen Forschung kaum beachtet, ab-
gesehen von Keith Negus’ Dissertation und Buch tiber Kinstlerentwick-
lung im Jahre 1992. ,,Organische Kinstlerentwicklung® bietet umfassen-
de Einsichten in dieses Thema und ein ganzheitliches Modell fir die
Kinstlerentwicklung. Kiinstler als auch Manager sind am Prozess der
Kinstlerentwicklung beteiligt und missen dabei die sich dauernd verin-
dernde Musik- und Medienumgebung bertcksichtigen. Die wachsende
Vielfalt der konkurrierenden Kinstler und der Unterhaltungsangebote
erfordert talentierte und einzigartige Kinstler. Das Modell in diesem
Buch empfiehlt eine ganzheitliche Vorgehensweise fiir das Artist Deve-
lopment, um die Talente zu selektieren und anschlieSend aufzubauen.

Der Begriff ,organische Kinstlerentwicklung’ zeigt, dass der Fokus
auf natiirlich entwickelten Kinstlern liegt, deren Entwicklung vom Kon-
zept und den Zielen der Kiinstler geleitet ist. Nur so kann der Kiinstler
langfristig authentisch und ehrgeizig seine Karriere verfolgen (Negus
1992; Wall 2003; Engh 2000).
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20 KAPITEL 1: Einleitung

Das folgende Kapitel umfasst einige Hintergrundinformationen iiber
diese Forschung und ihren Autor, Gber die Forschungsziele im Detail,
sowie eine Ubersicht der Kapitel dieses Buches.

1.1. Forschungshintergrund

In diesem Kapitel wird die Situation der Kiinstlerentwicklung in der der-
zeitigen Musikindustrie und in der akademischen Forschung sowie die
Motivation des Autors fiir dieses Thema erklrt.

Situation der Kiinstlerentwicklung

Songs und Kinstler sind der Startpunkt und der Kern der Musikindus-

trie. Daher ist die (nachhaltige) Entwicklung neuer und etablierte Kiinst-

ler eine entscheidende Aufgabe, denn ohne neue Musik gibt es auch kei-

ne Musikindustrie (Knab 2001).

Artist Development erfordert viel Arbeit, Engagement, Geld und Zeit
von Kinstlern und ihren Managern. Bis in die 1990er Jahre investierten
Plattenfirmen, insbesondere die Major-Labels (Universal Music, Sony
Music, Warner Music, EMI Music und BMG), in die langfristige Ent-
wicklung neuer Kiinstler, was sie heutzutage nicht mehr in dieser Form
tun (Knab 2001; Wikstrém 2009). Daher liegt die Entwicklung des
Kinstlers eher in den Hianden kleinerer Plattenfirmen, Kinstler-Mana-
gern und der Kinstler selber. Aber auch die kleinen Plattenlabel haben
mit Schwierigkeiten zu kimpfen, was ihre Bemiihungen zur Entwicklung
von Kinstlern vermindert. Fir diese Situation gibt es eine Reihe von
Griinden:

1. Die beiden gréfiten Plattenfirmen Universal Music und Sony Music
sind Tochterunternehmen von groflen Unternehmensgruppen und
werden dementsprechend kontrolliert (Universal Music von Vivendi;
Sony Music von der Sony Corporation). EMI Music war Teil der Citi-
group und zuvor von der Private-Equity-Gruppe Terra Firma, bis das
Traditionslabel an Universal Music verkauft wurde. Dadurch, dass die
Mutterunternehmen als Aktienunternehmen an den Borsen gehandelt
werden und grofle, tiberwiegend musikfremde Unternehmen sind,
miissen diese Major-Labels Quartalsabschliisse statt Jahresabschlis-
sen vorlegen und so regelmiBig tiber ihre Profitabilitidt Bericht erstat-
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ten, was sie dazu zwingt, effizienter zu arbeiten, indem sie die Kosten
senken und schneller Gewinn mit ihren Produkten, den Kinstlern,
erzeugen (Robinson 2011; MacNN 2011). Diese Situation behindert
cine langfristige Kinstlerentwicklung, weil die Labels hohe Gewinne
und einen friheren, finanziellen Eintritt in die Gewinnzone — den
Break-Even — benétigen, als junge, sich entwickelnde Kiinstler bieten
koénnen, wenn viel Geld und Zeit in ihre frihe Kinstlerentwicklung
investiert wird. Indem Majot-Labels (oder auch andere Labels) 360°-
Vertrdge mit ihren Kinstlern abschlieBen, sichern sie sich, wie auch
beispielsweise Live Nation und andere, neue, grof3e Marktteilnehmer
Einkiinfte aus der ganzheitlichen Kinstlerentwicklung, die aber auch
ihren ganzheitlichen Ansatz bei der Kinstlerentwicklung erfordern
sollten (Marshall 2012a; Marshall 2012b). Diese Situation wirkt sich
negativ auf die nachhaltige, organische Kinstlerentwicklung aus, weil
in den frithen Phasen der Kinstlerentwicklung die finanzielle Ge-
winnzone kaum zu erreichen ist, wenn ein Label viel in den Kunstler
investiert.

2. Die Verkaufskrise der Tontrigerbranche seit 2001/2002 hat bei den
Plattenlabels signifikante Probleme verursacht. Diese missen trotz
der Umsatzriickginge ein stabiles Einkommen aufrechterhalten, um
ihten drohenden Konkurs abzuwenden. Viele Plattenlabels nehmen
diese Herausforderung an, indem sie mehr Kinstler unter Vertrag
nehmen und mehr Songs veréffentlichen als frither. Die Kehrseite
dieser Losung ist, dass Label-Managern weniger Zeitressourcen fir
die Entwicklung jedes Kiinstlers zur Verfiigung stehen.

3. Mit dem Umsatzriickgang der Tontrdgermusik haben die Plattenla-
bels auch ihren Mut und ihre finanzielle Stirke verloren, um gréBere
Geldsummen in neue, erfolgsversprechende Kiinstler zu investieren
(Wikstrom 2009), und sie wurden von der Wirtschaftslage oder von
ihren Mutterfirmen dazu gebracht, ihre finanziellen Investitionen und
somit Risiken zu minimieren (The Economist 2008; The Economist 2011).
Diese Situation schrinkt die nachhaltige Kiinstlerentwicklung ein, da
hierfur finanzielle und zeitliche Investitionen erforderlich sind.

Die Entwicklung von Kiinstlern ist somit immer mehr zur Aufgabe der

Kunstlermanager, der Kiinstler selbst und der etablierten, unabhingigen

Tontrigerfirmen (Independent Labels) geworden (Negus 1992;

Wikstrom 2009; The Economist 2011). Es ist jedoch eine grundsitzliche

Aufgabe der Musikindustrie, weil neue Musik und neue Kinstler die we-
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sentliche Grundlage und das Lebenselixir fur die Musikindustrie sind
(Knab 2001).

Bislang gibt es nur wenig akademische Forschung tiber Artist Deve-
lopment. Negus (1991, 1992) entdeckte dieses Thema vor ungefihr 20
Jahren in seiner Dissertation und seinem Buch. Abgesehen davon wurde
die bestehende Literatur zu diesem Themenbereich von erfahrenen Ma-
nagern aus der Branche geschrieben, wie zum Beispiel Foley (2007),
Allan (2007), Beeching (2010) oder Frascogna und Hetherington (1990).
In der wissenschaftlichen Forschung untersuchen Autoren entweder spe-
zielle Themen der Musikindustrie oder die Musikindustrie im Allgemei-
nen. Beispiele dafiir sind: Marshall (2012a; 2012b), Seifert und Hadida
(2006), Tschmuck (2009; 2012), Wikstrém (2009), Wilson und Stokes
(2005), Haaranen (2005), Engh (2000), Tihtinen (2010), Ordanini et al.
(2008) und Oliver (2009). Diese Forschungsarbeiten decken jedoch nicht
den gesamten Prozess der Entwicklung von Kinstlern ab. Trotzdem
wurde in den letzten Jahren in der Musikindustrie mehr wissenschaftli-
che Forschung durchgefiihrt als zuvor, da die Branche seit den 2000er
Jahren mit neuen Herausforderungen konfrontiert und die Tontrdgerin-
dustrie in eine signifikante Absatzkrise gefithrt wurde. Letztere scheint
aktuellen Branchenzahlen zufolge langsam tUberwunden zu sein. Die Un-
ternehmen in der Musikindustrie suchen Lésungen fir diese neuen He-
rausforderungen und Méglichkeiten, wieder nennenswerte Umsatzsteige-
rungen zu erzielen.

Im Gegensatz zu dieser Management-Sichtweise jedoch war die sozio-
logische Forschung tiber Popmusik ein hiufig diskutiertes Thema im
wissenschaftlichen Umfeld, wie zum Beispiel von Hesmondhalgh (1997,
1998, 2007, 2008), Hesmondhalgh und Negus (2002), Negus (1990),
Frith (1998, 2001, 2004, 2006, 2007), Moore (2005, 2010a, 2010b), oder
St John (2004, 2006, 2009a). Jones (2003) merkt jedoch an: ,,Popular mu-
sic is the least considered area of media and cultural studies” (Jones
2003, S. 147).

Dieses Buch ist ein neuer Versuch (nach Negus), Kiinstlerentwicklung
als Thema in der wissenschaftlichen Forschung zu etablieren. Es wird ein
ganzheitliches, von der Kiinstleridentitit geleitetes Modell fiir die Ent-
wicklung von Kinstlern entwickelt, welches auf Primir- und Sekundir-
daten basiert. Primirdaten werden in Interviews mit Managern, Kiinst-
lern und Konsumenten erhoben, die Einblicke in ihr Fachwissen und
ihre Perspektiven bieten. Manager berichten iber ihre Vorgehensweisen
und ihren betrieblichen Alltag zum Artist Development; Kinstler tiber
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ihre eigenen Managementaktivititen und die von Managern erhaltene
Kinstlerentwicklung. Konsumenten berichten iiber ithre Wahrnehmung
von Musik und Kiinstlern, was wichtig ist, um die Entwicklung der
Kinstler an die Interessen der Konsumenten anzupassen. Als Sekundit-
daten wurden Literaturquellen tiber Kunstlerentwicklung und der daftr
relevanten Betriebswirtschaftslehre analysiert, deren Erkenntnisse auf
Kunstlerentwicklung iibertragen werden kénnen.

Der Autor

Der Autor, Dr. Johannes Ripken, hat in der Praxis und auf wissenschaft-
licher Ebene umfassende Erfahrungen in der Musikindustrie gemacht.

Nach seinem Grundstudium der Betriebswirtschaftslehre (BWL) in
den Jahren 2002 bis 2005 an der Christian-Albrechts-Universitit in Kiel
spezialisierte er sich mit dem Musikbusiness Studium (Schwerpunkt:
Kinstlerentwicklung) an der Popakademie Baden-Wirttemberg in
Mannheim. Dort erhielt er nach den ersten Praxiserfahrungen im Kiinst-
lermanagement bei der Public Entertainment AG und als Musikprodu-
zent weitere Berufserfahrung bei Universal Music durch ein Stipendien-
programm. Er schloss seinen Bachelor of Arts an der Popakademie mit
einer Arbeit zum Thema ,,Images von Kiinstlermarken im Dance- und
Trance-Genre im Jahre 2008 ab.

Danach zog er nach Manchester, um an der University of Bolton
(GrofB3britannien) in Music Business zu promovieren. Wihrend er seine
Dissertation schrieb, baute er seine eigene Plattenfirma auf und arbeitete
als Kinstlermanager und Produzent in der elektronischen Musikszene.
Dartiber hinaus arbeitete er weiterhin als Consultant fir Universal Music
Germany. Seine Motivation fiir die Doktorarbeit tiber Kinstlerentwick-
lung (genauer Titel: ,,Organic Artist Development within the Dance Mu-
sic Genres®) basiert auf personlichen Hrfahrungen im Studium und in
der Wirtschaft sowie auf der Tatsache, dass dieses Thema bisher kaum
umfassend untersucht wurde.

Heute setzt er seinen Beruf als Kinstler- und Label-Manager im Be-
reich der elektronischen Dance Musik fort und arbeitet als Consultant
und Online-Promoter fir Universal Music. Aulerdem gibt er sein Wis-
sen vom Musikbusiness als Dozent an Studenten weiter.
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1.2. Ziel und Zweck dieses Buches

In diesem Buch wird ein strukturiertes, detailliertes Modell fir die Ent-
wicklung von Musikkiinstlern erarbeitet. Dieses Modell verfolgt einen
organischen und somit kiinstlergesteuerten Ansatz zu einem ganzheitli-
chen Artist Development, um so den Ehrgeiz und das Engagement der
Kinstler fir ihre Karrieren und die Betrachtung aller relevanten Aspekte
der Kiinstlerentwicklung sicher zu stellen und dadurch den Aufbau einer
langfristigen, erfolgreichen Karriere in der Musikindustrie zu ermdgli-
chen.

Die Entwicklung von Kinstlern in kinstlerischer, persénlicher und
wirtschaftlicher Hinsicht muss die immer stirker konvergierenden und
dynamischen Medien sowie das multioptionale Konsumverhalten be-
ricksichtigen. Die Analyse wird sowohl Wissen aus direkten Themenbe-
reichen wie zum Beispiel Kunstlerentwicklung und Musikindustrie als
auch aus anderen Businesstheorien umfassen, um eine detaillierte und
ganzheitliche Sichtweise der Kiinstlerentwicklung zu erreichen.

In einem weiteren Schritt werden die analysierten Sekundirdaten
durch Gespriche mit Managern bei Plattenfirmen und Kinstlermanage-
ments, mit Musikkiinstlern und mit Fans dieses Genres auf ihre Bestin-
digkeit in der Praxis untersucht. Das Ziel ist herauszufinden, wie die
Kinstlerentwicklung in der Praxis umgesetzt wird. Die Interviews mit
Musikfans werden zeigen, wie Popmusik wahrgenommen und konsu-
miert wird.

Der Zweck des Modells besteht in der Beratung von Managern und
Kinstlern, wie sie ein ganzheitliches Artist Development in der Musikin-
dustrie umsetzen und somit ihre Kiinstlerentwicklung verbessern kon-
nen.
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1.3. Gliederung des Buches

Das vorliegende Buch enthilt die folgenden Kapitel:

Kapitel 1: Einleitung

In diesem Kapitel wurden das Thema dieses Buches, einige Hintergrund-
informationen zum Thema, der Autor selbst und die Motivation des Au-
tors flr dieses Thema vorgestellt.

Kapitel 2: Literaturanalyse

Das zweite Kapitel enthilt eine Untersuchung der speziellen Betriebs-
wirtschaftslehre, die in Verbindung zum Thema ,,Organische Kiinstler-
entwicklung® steht.

Abb. 1: Literaturanalyse

Organische vs. Synthetische
Kiinstlerentwicklung

Kinstlerentwicklung Definition von Kinstlerentwicklung

Kiinstlerentwicklung

q estern und heute
Theoretische £

Grundlagen Produktentwicklung

Verwandte Kreativitaitsmanagement

Betriebswirtschaftslehren Projektmanagement

Corporate Identity Management

Markenmanagement

Musikindustrie Promi- bzw. ,Star-Management

Domane Marketing
Pop(uldre) Musik

Quelle: Johannes Ripken

Das Kapitel beginnt mit einer Unterscheidung zwischen organischer und
synthetischer Kunstlerentwicklung, da sich dieses Buch auf das erste
Prinzip konzentriert, welches die Analyse und Modellentwicklung mal3-
geblich beeinflusst. Dem folgt eine Definition der Kunstlerentwicklung
auf der Grundlage der verfiigharen Literatur zu diesem Thema. Der Ab-
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schnitt zur Kinstlerentwicklung schlieBt mit einer Analyse ihrer Situati-
on in Vergangenheit und Gegenwart.

Ein weiterer groBler Abschnitt ist die Untersuchung der relevanten Be-
triebswirtschaftslehre. Es ist sinnvoll, dieses Wissen auf die Entwicklung
von Kinstlern zu transferieren, da die spezifische Literatur zur Kiinstler-
entwicklung nicht ausreichend Informationen zur umfassenden Erfor-
schung des Themas liefert. Dariiber hinaus kann ein breiteres Wissen der
dazugehorigen Betriebswirtschaftslehre die Kinstlerentwicklung unter-
stiitzen. Daher ist diese Analyse nttzlich und liefert hilfreiche Einsichten
und ein besseres Verstindnis des Themas. Folgende Themen werden in
dieser Analyse beleuchtet:

—  Entwicklung nener Produkte: Jeder neue Kinstler, jedes neue Album und
sogar jede neue Single ist ein neues Produkt, welches entwickelt wer-
den muss. Das erzeugt eine starke Verbindung zur Theorie der ,Ent-
wicklung von (neuen) Produkten’.

—  Kreativitats-Management. Eine wesentliche Eigenschaft von Kiinstlern
(und auch von anderen Akteuren der Musik- und Kreativindustrien)
besteht darin, schépferisch und kreativ zu sein; das Wissen tUber das
Management der Kreativitit wird empfohlen, um Kinstler und ande-
re kreative Menschen in der Industrie zu fihren und Rahmenbedin-
gungen zu schaffen, damit diese kreativ sein kénnen.

—  Projekt-Management: Ein ,Projekt’ ist ein Unternehmen, einzigartig und
komplex in seiner Aufgabe und in der Zeit begrenzt. Viele Aufgaben
innerhalb der Musikindustrie und in der Zusammenarbeit mit Kiinst-
lern passen zu dieser Definition. Daher ist das Wissen tber Projekt-
management fiir die Kiinstlerentwicklung niitzlich.

—  Corporate Identity Management: Die Identitit des Kunstlers ist ein wichti-
ger Aspekt fir die Richtung der Kinstlerentwicklung. Literatur tber
Corporate Identity Management trigt zu den Erkenntnissen in die-
sem Buch bei.

—  Markenfiihrung: Marken sind Produkte oder Organisationen mit einer
Personlichkeit oder mit einem markanten, unverwechselbaren oder
verankerten Image. Kinstler reprisentieren auch eine Personlichkeit
und koénnen als Marke gehandelt werden. Daher ist die Markenfiih-
rung ein ausschlaggebender Teil der Entwicklung von Kinstlern in
Bezug auf ihre Markenidentitdt oder ihr Markenimage.

— Star- /| Promi-Management. Mit wachsender Popularitit erreichen
Kdunstler den Status eines Stars oder eines Prominenten, was sie in
das Blickfeld der Medien und eines breiten Publikums rickt. Kennt-
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nisse vom Management und von der soziologischen Bedeutung von
Prominenten kénnen bei der Arbeit mit populiren Kinstlern hilf-
reich sein.

—  Marketing-Strategien: Unerlisslich fir den Erfolg in der Musikindustrie
ist das Marketing. Hine Analyse der Literatur iber Marketing-Theorie
trigt zum besseren Verstindnis von Marketingstrategien bei, was wie-
derum einen Beitrag zu dieser Forschungsarbeit leisten wird.

Die Domine wird in einem Abschnitt uber die Musikindustrie unter-
sucht. Der Abschnitt bietet eine Ubersicht tber die Entwicklung der Mu-
sikindustrie im letzten Jahrhundert bis heute und diskutiert aktuelle Pro-
bleme.

Kapitel 3: Methodik

In dem Kapitel zur Methodik wird der Prozess erklirt, wie die Primarda-
ten gesammelt und analysiert wurden. Die primidre Datenerhebung kon-
zentriert sich hauptsichlich auf qualitative Methoden, da halbstrukturier-
te Interviews durchgefithrt wurden, um die Forschungsfragen im Detail
zu untersuchen. Die Teilnehmer an der Studie wurden in drei Gruppen
eingestuft: Manager, Kinstler und Konsumenten.

Kapitel 4: Datenerhebung & -analyse

In diesem Kapitel werden die Daten aus den Interviews gesammelt, vor-
gelegt und analysiert. Die Daten werden nach Themen mit einem multi-
plen Codierungsprozess analysiert, der vom Ansatz der ,Grounded
Theory® beeinflusst ist. Die Interviews mit Managern und Kiinstlern lie-
fern wertvolle Informationen iber Kunstlerentwicklung. Wihrend die
Interviews mit den Managern dazu beitragen, die Literaturanalyse tber
Kinstlerentwicklung zu unterstreichen und Einsichten zur Kanstlerent-
wicklung in der Praxis zu geben, enthiillen die Interviews mit den Kiinst-
lern, was Kinstler fiir ihre Entwicklung tun und was sie von den Aktivi-
titen und der Unterstiitzung ihrer Manager halten und erwarten. Die In-
terviews mit Konsumenten informieren dariiber, wie Kinstler und Mu-
sik von den Musikfans wahrgenommen werden.
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Kapitel 5: Das Artist Development-Modell

In diesem Kapitel werden die Primir- und Sekundirdaten fiir die Erstel-
lung des Modells gesammelt, und daraus ein ganzheitlicher und struktu-
rierter Ansatz fiir die Kinstlerentwicklung erarbeitet. Das Modell teilt
den Prozess in die vorhergehende Analyse der Kiinstlergrundvorausset-
zungen und die anschlieBende Kunstlerentwicklung in verschiedene Di-
mensionen auf: in strategisches Management, musikalische Kiinstlerent-
wicklung, Business-Netzwerkentwicklung, Identitit-Image-Management
und in Marketing. Dieses Modell ist das zentrale Ergebnis dieser For-
schungsarbeit.

Kapitel 6: Schlussfolgerung

AbschlieBend werden die Schlussfolgerungen dieser Forschungsarbeit
vorgestellt und diskutiert. Es enthilt das endgtltige Modell und weitere
gewonnene Hrkenntnisse iber das Forschungsthema. Dartiber hinaus
werden auch die Grenzen des Ergebnisses formuliert. Das Kapitel gibt
zudem auch einen Ausblick fiir zukiinftige Forschungsarbeiten zu die-
sem Thema.

Abb. 2: Gliederung dieses Buches

Einfihrung

Methodik

Literaturanalyse  Su— Forschungsfragen

Primardatensammlung und
-analyse

S

Artist Development Modell

l

Ergebnis

Quelle: Johannes Ripken
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2.0. Einleitung

Die Literaturanalyse in diesem Buch umfasst eine intensive Untersu-
chung der relevanten Literatur. Als erstes wird der Begriff ,Kinstlerent-
wicklung® definiert und diskutiert. Dem folgt eine Untersuchung der spe-
ziellen Betriebswirtschaftslehre, die eine Auswirkung auf die Entwick-
lung von Kinstlern hat.

AuBerdem wird die Musikindustrie in Bezug auf ihre historische Ent-
wicklung und die heutige Situation untersucht, um dem Leser umfangrei-
ches Hintergrundwissen zu vermitteln.

Das aus diesem Kapitel gesammelte Wissen trdgt zur Durchfithrung
der Datenerhebung und zum endgiiltigen Modell der Kinstlerentwick-
lung bei.

2.1. Kiinstlerentwicklung

Die Musikindustrie basiert auf der Entdeckung, Akquise, Entwicklung
und wirtschaftlichen Verwertung von Musikkiinstlern, was hohe Investi-
tionen der Plattenfirmen oder der Managements erfordern. Ungliickli-
cherweise sind diese Investitionen in neue Kiinstler mit einer niedrigen
Erfolgsrate verbunden (Seifert und Hadida 2006; Marshall 2012a). Es ist
fir Mitarbeiter in der Musik- und Medienindustrie sehr schwierig einzu-
schitzen, welcher Musiktrend oder Kinstler das ,ndchste grofle Ding’
sein wird (Negus 1996; Wikstrom 2009). Negus (1992) weist auf die Vor-
gehensweise des ,,Schlamms gegen die Wand werfen (;mud-against-der-
wall’) hin, in dem viele Songs und Kiinstler unter Vertrag genommen
werden, in der Hoffnung, dass einer von ihnen einen Durchbruch haben
wird (Negus 1992; Strachan 2007). Trotz der niedrigen Erfolgsrate sind
die Investitionen in neue Talente und deren Entwicklung fir die Musik-
industrie notwendig, um neue Inhalte zu schaffen, zu nutzen und zu ver-
kaufen (Knab 2001). Daher ist die Entwicklung von Kinstlern fiir die
Musikindustrie eine unabdingbare Aufgabe.
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Ein umfassendes Verstindnis fiir die Identifizierung und Entwicklung
talentierter Kiinstler ist sehr wichtig, um die Wahrscheinlichkeit zu erho-
hen, einen Kinstler in eine langfristig erfolgreiche Karriere zu begleiten.
Der Prozess der Talentauswahl folgt dabei in der Regel keinem organisa-
torischen System oder Muster, um seine Effektivitit und Effizienz zu
verbessern. Dabei beeinflusst die Investition in das ,richtige’ Talent die
Produktqualitit und folglich direkt den Erfolg des Unternehmens (Sei-
fert und Hadida 2000).

2.1.1. Organische versus synthetische Kinstlerentwicklung

Bevor Kinstlerentwicklung in Abschnitt 2.1.2 definiert und untersucht
wird, werden zwei entgegengesetzte Ansitze bei der Kunstlerentwick-
lung in der Musikindustrie untersucht: das ,organische’ und das ,syntheti-
sche” Modell (Negus 1992; Wall 2003; Engh 2006). Rein organische und
rein synthetische Kunstlerentwicklung sind zwei extreme Fille. Im Allge-
meinen tritt die Kinstlerentwicklung als Hybridform auf. In diesem
Buch werden die Vorteile der organisch orientierten Kiinstlerentwick-
lung diskutiert.

,Organisch’ reprisentiert den ressourcenorientierten Ansatz, der vom
Kinstler geleitet wird und sich auf die Identitit, die Merkmale, die Ei-
genschaften und Winsche des Kiinstlers konzentriert. Normalerweise
entstehen ,organisch’ entwickelte Kiinstler auf dem natiirlichen Wege:
Kinstlerprojekte werden von Musikern initiiert; das Repertoire ent-
wickelt sich aus den Ideen der beteiligten Musiker. Manager oder Plat-
tenlabel glauben an die Ideen, das Repertoire und die Identitit des
Kinstlers und tragen dazu bei, die Karriere des Kiinstlers zu optimieren,
haben aber nur einen geringeren Einfluss auf die kreativen Aufgaben
und das Ergebnis des Kiinstlers. Authentizitit und eine nicht konstruier-
te Identitit sind Hauptaspekte fiir ,organisch’ entwickelte Kiinstler (Ne-
gus 1992; Engh 2000).

Im Gegensatz dazu wird die Methode der ,synthetischen’ Kiinstlerent-
wicklung vom Management initiiert und geleitet. ,Synthetisch’ steht fiir
ein marktorientiertes Denken. Synthetisch erschaffene Kunstler werden
normalerweise vom Management oder vom Produzenten konzipiert.
Kinstler bzw. ,Interpreten‘ werden akquiriert und unter Vertrag genom-
men, um das Konzept umzusetzen. Die kreative Betreuung und Fithrung
verbleibt beim Management oder Produzenten und ist weniger vom
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Kinstler beeinflusst. ,Synthetische’ Kiinstlerentwicklung ist folglich ein
konstruierter und oberflichlicher Ansatz (Negus 1992; Engh 2000), der
Probleme fur die Kredibilitit und Authentizitit verursachen kann
(Wikstrom 2009).

Kinstler werden langfristig begeistert und engagiert sein, wenn sie
ihre persoénlichen Ziele und Visionen verfolgen kénnen. Werden ihnen
ihre Musik und ihr Image von anderen vorgeschrieben, so fiihlen sie sich
weniger mit dem Projekt verbunden. Im organischen A&R-Ansatz bleibt
die kunstlerische Fihrung bei den Kunstlern, da sie selbst tiber Musikstil,
Output und Identitit entscheiden. Das Management oder der Executive
Producer unterstiitzen dabei die Kinstler bei ihrer Entwicklung.

Abb. 3: Organische vs. synthetische Kiinstlerentwicklung

Organischer Ansatz: Synthetischer Ansatz:

‘ Ressourcengesteuert ‘ ‘ Marktorientiert ‘
‘ Gesteuert durch den Kiinstler ‘ ‘ Gesteuert durch das Management ‘
Initiiert durch den Kiinstler oder VS Initiiert durch das Management

Musiker ‘ ‘ oder den Produzenten

Vom Management oder

Auf natirlicher Basis entwickelt L
Produzenten konzipiert

Authentische und nicht Kunstliche und konstruierte
konstruierte Identitat Identitat

Quelle: Negus (1992), Wall (2003), Engh (2006)

Kinstler sollten jedoch bei ihrer Musik und Karriere offen fiir dul3ere
Einflisse sein. Rodgers (2009) rit Kunstlern, ithren musikalischen Out-
put auch am Geschmack und an den Wiinschen ihrer Zielgruppe zu ori-
entieren, nach dem Motto ,,Listen to the audience, and the audience will
listen to you* (Rodgers 2009, S. XX). Das hat einige marktorientierte
Merkmale, ist aber nicht synthetisch, weil der Kiinstler nach wie vor die
Autoritit Uber die kreativen Prozesse und Entscheidungen hat.

Gonneau (2011) sagt auch, dass der organische Ansatz bei der Kinst-
lerentwicklung wieder in den Fokus der Industrie kommen muss, ohne
die Begriffe ,organisch’ oder ,synthetisch’ zu benutzen. Gonneau (2011)
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verlangt, dass Kunstler mehr Entscheidungsgewalt erhalten sollten, ver-

gleichbar mit CEOs, also Geschiftsfithrern, in Bezug auf ihre Entwick-

lung:
Artists need to take the center-stage of the music business again [...] Pulling the
strings. Effectively voicing their concerns. Negotiating in their own interests. Deci-
ding from their own perspective. Artists should be propetly and fully empowered
[...] Artist development (discovery, promotion, strategies and sales) should first and
foremost stem from the artists: their music, their influences, their personality, their
visual world, their own little bubble. Not the other way around (Gonneau 2011).

2.1.2. Definition der Kiinstlerentwicklung

Das Konzept der Kunstlerentwicklung umfasst die Betreuung, Beratung
und Unterstltzung von Kinstlern in kreativen und geschiftlichen Ange-
legenheiten (Knab 2001). Obwohl die ‘Do-It-Yourself-Kultur vieler
Kinstler die Meinung vertritt, dass Kunstler alle Managementaufgaben
selbst durchfiihren kénnen, indem sie geschiftliches Fachwissen erwer-
ben und die vorhandenen (Online-) Tools verwenden (Davey 2011), un-
terstitzen Manager und andere Geschiftspartner die Kunstler in ge-
schiftlichen Angelegenheiten, in strategischer Planung und mit ihrer Per-
spektive, dem Blick von auflen. Sie geben Kiinstlern die Méglichkeit, sich
auf ihre Kernaufgaben und -kompetenzen zu konzentrieren: Ein Kinst-
ler zu sein, Musik zu machen und aufzufiihren, und sich um seine Fange-
meinde zu kiimmern (Rwakaara 2010).

Negus (1992) definiert die Kiinstlerentwicklung relativ kompakt:
[Establishing] an act’s musical direction, visual identity, and [...] [discussing] the me-
dia which might be approached and any associated promotional techniques to be
used (Negus 1992; 63f.).

In diesem Zusammenhang untersuchen sowohl Negus (1992) als auch
Jones (2003) die Moglichkeit, dass der Kunstler bei diesem Prozess als
ein Produkt oder eine Ware behandelt wird. Organische Kinstlerent-
wicklung wirkt dieser Gefahr entgegen durch die Anpassung der Kinst-
lerentwicklung an das Konzept und die Identitit des Kinstlers.

Auf der Website ‘Artistopia’, einer Community- und Ressourcen-Platt-
form fiir unabhingige Musikktnstler und Musikunternechmen ist ge-
schrieben, dass die Kinstlerentwicklung eines Plattenlabels frither be-
deutete, neue Talente zu entdecken und aufzubauen: ,,.Supporting them,
cultivating their creativeness, building up their fan base, and guiding their
direction with the intent of turning them into superstars® (Artistopia
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2011). Heutzutage miissen Kiinstler mehr als ein grof3es Talent mitbrin-
gen, um flr intensive, langfristice Kunstlerentwicklung interessant zu
sein (The Economist 2011, Lindvall 2011b). Awtistopia (2011) empfiehlt,
dass Kunstler neben ihrem Talent eine groBle Fangemeinde und einige
Fihigkeiten im Musikgeschift haben sollten. Dartiber hinaus erfasst es
eine Checkliste von Aspekten der Kinstlerentwicklung wie zum Beispiel
Entwicklung in ihren

— musikalischen Fihigkeiten,

— Identitit und Image,

— Promotion und Marketing,

— Wissen uber die Musikindustrie,

— ihrem Business-Network,

— in geschiftlichen und rechtlichen Angelegenheiten,
— und in ihrer kérperlichen und geistigen Fitness.

Im Idealfall haben Kinstler langfristigen Erfolg in ihrer Karriere. Die
Kinstlerentwicklung sollte daher einen langfristigcen Karriereplan fir
Kinstler beinhalten. Kunstler benétigen die Méglichkeiten und die Zeit,
ihren eigenen musikalischen Output zu entwickeln, in die Rolle als
Kinstler hineinzuwachsen und um eine Fangemeinde und ein Business-
Netzwerk aufzubauen (Foley 2007). Der langfristige Fokus wird am An-
fang der Karriere gesetzt und im (wirtschaftlich) besten Fall entwickelt
sich der Kinstler zum ,Superstar® (Frith 2004). Wikstrom (2009) untet-
streicht ebenfalls den langfristigen Prozess mit den Worten: ,,to develop
unpolished talents into professional entertainers and recognized brands®
(Wikstrém 2009; S. 165).

Ganzheitliche Kinstlerentwicklung ist fiir Manager eine komplexe
Aufgabe, da viele Aspekte der Kiinstlerkarriere berticksichtigt und bear-
beitet und verschiedene Interessen und Perspektive auf einen gemeinsa-
men Nenner gebracht werden miissen (Jones 2003). Beim Prozess der
Kinstlerentwicklung muss der geeignete Kinstler zunichst ausgewahlt
werden: einer, der das Potential als vielversprechender Kiinstler und fiir
eine langfristige Karriere hat. Dann kénnen Manager ihre Kunstler in
den Bereichen strategisches Management, musikalische Qualititen, Iden-
titits- und Image-Management, Geschiftspartner-Netzwerk, sowie Mat-
keting und Promotion entwickeln.

Sicherlich passt eine derartige ganzheitliche und ambitionierte Kiinst-
lerentwicklung nicht zu jedem gesignten Kinstler. Kiinstler kénnen auch
aufgrund eines starken Songs unter Vertrag genommen werden. Der Fo-
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kus in diesem Buch ist jedoch die langfristige, nachhaltige Kiinstlerent-
wicklung mit vielversprechenden Kiinstlern. Dieser Ansatz erfordert
kiinstlerische Qualititen und Merkmale, die tiber einen einzigen Hit hin-
ausgehen.

Die Dimensionen der ganzheitlichen Kinstlerentwicklung werden im
Folgenden vorgestellt (Kapitel 2.1.2.1 bis 2.1.2.7). In der Literaturanalyse
werden die zugehorigen Betriebswirtschaftslehren (Kapitel 2.3.1.) unter-
sucht, um die Erkenntnisse aus der Fachliteratur iber Kiinstlerentwick-
lung zu optimieren und zu unterstreichen. Am Ende werden die Er-
kenntnisse aus der Literaturanalyse und den erhobenen Primirdaten im
Modell der Kinstlerentwicklung gesammelt (Kapitel 5).

2.1.2.1. Kinstlerische Grundlagen: Der ideale Kunstler fiir Artist
Development

Manager verfolgen individuelle Aktivititen und Entscheidungsverfahren,
wie sie neue Kinstler suchen, akquirieren, bewerten und mit ihnen zu-
sammenarbeiten. Ein ganzheitliches Artist Development erfordert beim
Manager hohen Einsatz und den Glauben an die Qualititen des Kiinst-
lers, da die Investition von Zeit und Geld betrichtlich sein kann, wih-
rend das Einkommen bei denjenigen Kiinstlern niedrig sein wird, die
noch am Anfang ihrer Karriere stehen (Negus 1992). Daher kann die Be-
wertung des Kinstlers anhand seiner Qualitdten, Merkmale und Einstel-
lungen dazu beitragen, den idealen Kinstler zu finden.

Kinstlerselektionsmodell nach Seifert und Hadida

Seifert und Hadida (2006) untersuchen das Kiinstler-Auswahlverfahren,
wie A&R oder Kiinstlermanager entscheiden, ob ein Kiinstler die Quali-
titen hat, unter Vertrag genommen und entwickelt zu werden. Sie fassen
ihre Forschungsarbeit tiber Talentauswahl in einem Kiunstlerselektions-
modell zusammen, welches vier Hauptbestandteile beinhaltet:

(1) Konfiguration des Entscheidungsverfahrens und dessen Ressourcen,
(2) Bewertung der Kinstler,

(3) Bestimmung der Vorgehensweise, und

(4) Monitoring der Entwicklung, Abldufe und Erfahrungen.

216.72.216.60, am 24.01.2026, 10:56:16. © Inhal.
tersagt, mit, flir oder In Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783845252889

2.1. Kinstlerentwicklung 35

Abb. 4: Das Kiinstlerselektionsmodell

Define Basic Decision Process

Acquire vs. Decision Technology Basic
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L I I |

Screen
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Experience . Theory .
Ensure - Improvisation & Driven Multiple
Flexibility| (Communicate] Skilled Decision-makers Sources

Experience

Intuition
Based

Coaching &
Training
Collective Decision Avoid Accelerate
Intuition Pace Politics Conflict

Create shared understanding, commitment and vision

Quelle: Seifert & Hadida (2006, S. 801)

(1) Konfiguration des Entscheidungsverfabrens und dessen Ressourcen:

Musikunternehmen sollten den Workflow ihres Kinstlerauswahlverfah-
rens und den dazugehérigen Ressourcenverbrauch bewerten. Erstens
konnten sie das Auswahlverfahren in ihr Tagesgeschift einbeziehen, um
den Prozess zu optimieren. Zweitens kénnten sie eine separate Abteilung
mit weiteren Mitarbeitern integrieren, um ein explizites Managementsys-
tem fiir die Kinstlerauswahl auszuarbeiten. Die dritte Vorgehensweise
besteht im Kauf eines anderen Musikunternehmens, welches in diesem
Bereich erfolgreich ist. Unabhingig davon, welche Vorgehensweise ge-
wihlt wird, um die Konfiguration des Entscheidungsverfahrens und der
Ressourcen zu entwickeln: Sie muss zum Workflow und zur Organisati-
onsstruktur des Unternehmens passen. Daher beinhaltet die Definition
des Entscheidungsverfahrens die Akquisition oder die Entwicklung eines
Auswahlsystems, einschlieBlich seiner Komponenten, seiner Technologie
und seiner Fihigkeiten. Das System sollte ein wirkungsvolles Entschei-
dungsverfahren und die Moglichkeit verbinden, kreativ und intuitiv zu
arbeiten (Seifert und Hadida 20006). Grundsitzliche Heuristik im Ent-
scheidungsverfahren kann dieses verbessern, da sie zeitsparende, intuiti-
ve Losungsansitze liefert, wie zum Beispiel ,trial and error’, nur erfolgs-
versprechende Optionen untersuchen, oder sich nur fiir Optionen ent-
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scheiden, mit denen der Manager vertraut ist (Gigerenzer und Gaissmei-
er 2011).

(2) Bewertung der Kiinstler.

Fir den A&R-Prozess empfehlen Seifert und Hadida (2006) eine Kom-
bination aus (a) ‘leistungsbasierten’, (b) ‘theorieorientierten’, und (c) ‘in-
tuitionsbasierten’ Ansitzen zur Kinstlerauswahl. Die Kombination aller
drei Ansitze ergibt eine ganzheitliche Sicht auf die Qualitdten der Kinst-
ler, was die Wahrscheinlichkeit erhoht, die erfolgsversprechenden Kiinst-
ler auszuwihlen:

(a) Im ‘leistungsbasierten” Entscheidungsverfahren werden Kiinstler auf
ihre bisherige kiinstlerische und wirtschaftliche Leistung analysiert,
wie zum Beispiel die Verkaufszahlen, die Gréfle der Fangemeinde
oder die Live-Performances (Seifert und Hadida 20006). Dieser Ansatz
kénnte fur groBe und Major-Labels oder groBe Managements an-
wendbar sein, welche die ,Hits’ fiir eine verstirkte Verwertung aus-
wihlen (Negus 1992). Fir neue Kiinstler ist dieser Ansatz nicht im-
plementierbar, da derartige Zahlen nicht zur Verfiigung stehen kénn-
ten.

(b) Der ‘theorieorientierte’ Ansatz umfasst wissenschaftliche Aspekte,
wie zum Beispiel TonhShenwahrnehmung oder Stimmbreite, die tat-
sachlich messbar, aber alleinstehend zu abstrakt sind, um fir die Ak-
quisition von Kiinstlern niitzlich zu sein.

(c) Der ,intuitionsbasierte’ Ansatz wird in der Musikindustrie stark ver-
wendet. A&Rs und Kinstlermanager entscheiden auf der Grundlage
ihrer Erfahrungen und Intuition, ob sie denken, dass der Kinstler et-
folgreich sein kann (Negus 1992; Negus 1999; Tschmuck 2012). In-
tuitive Entscheidungen kénnen besser sein, als sich zu viele Gedan-
ken dartiber zu machen, ob das mogliche Signing des Kiinstlers Sinn
macht (Lindvall 2011a). Die Nachteile dieses Ansatzes liegen aller-
dings darin, dass er unstrukturiert ist und dass Erfahrung und
,Bauchgefihl® sich nur tber Jahre im Geschift entwickeln kénnen.
Diese Forschungsarbeit zielt darauf ab, den Nachteil des Unstruktu-
rierten zu verringern, und etliche andere Aspekte zum Entschei-
dungsverfahren fiir eine ganzheitliche Bewertung von Kinstlern hin-
zuzuflgen.

Die Anzahl der Kinstler, Demo-Tracks und Veréffentlichungen hat sich
durch die preisgiinstigere Verfligbarkeit digitaler Produktions- und Ver-
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triebsinstrumente stark erhéht, was das Entscheidungsverfahren von
A&R und Kinstlermanagern erschwert, wenn es um eine umfangreiche
Kinstlerentwicklung geht.

Seifert und Hadida (2006) empfehlen weiter, dass eine Kombination
strategischer Entscheidungen und die ressourcen-basierte Ansicht den
A&R Prozess verbessern konnte. Ein rein strategisches Entscheidungs-
verfahren, welches auf rationalen Analysen, kollektiver Intuition und
Wahrnehmung basiert, kénnte problematisch sein, da die individuellen
Ressourcen, Fihigkeiten und das Knowhow des Unternchmens nicht in
dieses Entscheidungsverfahren einbezogen werden.

(3) Bestimmmung der 1 orgebensweise:

Die Auswahl des Kinstlers und die Zusammenarbeit mit ihm miissen im
Managementteam besprochen und umgesetzt werden. Jeder im Team
sollte die Moglichkeit haben, zur Diskussion und Entscheidung beizutra-
gen. Das bestirkt nicht nur die Chance, den ‘richtigen’ Kiinstler durch
kollektive Intuition auszuwihlen, sondern ist auch sehr wichtig fiir ein
gemeinsames Verstindnis, das gemeinsame Engagement und eine ge-
meinsame Vision bei der Kunstlerentwicklung. In der heutigen, schnell-
lebigen Musikindustrie ist es wichtig, das Entscheidungsverfahren zu be-
schleunigen und zu optimieren. Dieser Prozess sollte auch nicht durch
politische Streitigkeiten Einzelner beeintrichtigt werden, so dass eventu-
ell vorhandene Konflikte im Team so schnell wie méglich gel6st werden
sollten (Seifert und Hadida 2006; Eisenhardt 1989).

(4) Monitoring der Entwicklung, 1 erfabren und Erfabrungen:

Manager sollten immer ihre Aktivititen, ihre Kiinstler, andere involvierte
Manager und die Umgebung in der Musikszene im Auge behalten. Die-
ses umfassende Monitoring ermdglicht es den Managern, Erfahrungen
zu sammeln, thre Maf3nahmen und Strategien zu verbessern und flexibel
auf gegenwirtige Verdnderungen in der Musikindustrie und ihrer Umge-
bung zu reagieren (Seifert und Hadida 20006).

Kinstlereigenschaften und -qualititen fiir Artist Development

Der verinderte Ansatz der Plattenlabels machte es fir Kiinstler schwieri-
ger, von ihren Labels starke Unterstiitzung bei der Kinstlerentwicklung
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zu erhalten (The Economist 2011; Polemeni unbekannt). Dartiber hinaus
wurden im digitalen Umfeld die Markteintrittsbarrieren fiir Kinstler ge-
senkt. Durch die neuen Méglichkeiten in den Bereichen Vertrieb, Matke-
ting und Promotion kénnen sich Kiinstler selbst um ihre Karriere kiim-
mern, ohne dass Plattenlabels involviert sind (Oliver 2009; Wikstrém
2009).

An einem bestimmten Punkt der Karriere jedes Kinstlers ist es jedoch
fir Kunstler niitzlich, Unterstlitzung von Managern, Plattenlabeln, Mu-
sikverlagen oder anderen Musikunternehmen zu erhalten. Allen (2007)
setzt diesen Punkt fest, an dem Kunstler kommerziell vermarktet werden
moéchten, um national oder international erfolgreich zu sein. Kinstler
sollten sich die Unterstiitzung von Managern holen, wenn sie iiberfor-
dert sind, ihre Musik zu promoten, zu verwerten und zu vertreiben, und
sich um ihre Fangemeinde und ihre Geschiftspartner angemessen zu
kimmern. An diesem Punkt wecken Kunstler auch das Interesse von
Managern an einer Zusammenarbeit, da ab dieser Schwelle die Einkom-
mensmoglichkeiten héher als bei lokalen, unbekannten Kiinstlern sind.
Die folgenden Merkmale und Qualititen machen Kiinstler bei Unterneh-
men in der Musikindustrie fir die langfristige Kinstlerentwicklung inter-
essant:

(1) Talent in Musik und Biihnenperformance: Kinstler sollten musikalisches
Talent und Talent fiir die Liveperformance mitbringen, um herausra-
gende Songs und eine berzeugende Liveshow auf ihren Gigs ma-
chen zu kénnen (Negus 1992; Caves 2000; Artistopia 2011; Wikstrém
2009; Beeching 2010; Knab 2001).

(2) Originalitat und Kreativitit: Sowohl fir die Musik als auch fiir die Per-
formance sollten Kiinstler eigenstindig und kreativ sein. Originalitdt
hilft Kinstlern, auf dem mit Kinstlern iberschwemmten und daher
teilweise gesittigten Musikmarkt unverwechselbar zu sein. Kreativitit
ist fur Kinstler wesentlich, um fortlaufend neue und innovative Ide-
en zu haben — nicht nur fur ihre Musik, sondern auch fiir ihre Shows
und ihre Promotion (Negus 1992; Wilson & Stokes 2005).

(3) Personlichkeit und Charisma: Fans und Medien sind nicht nur an der
Musik und den Events der Kiinstler interessiert, sondern auch an der
Person hinter dem Kiinstler. In diesem Zusammenhang ist es hilf-
reich, wenn Kiinstler eine interessante Personlichkeit haben (Negus
1992; Knab 2001). Eine unverwechselbare Ausstrahlung ist ein weite-
res Attribut, das den Kunstlern hilft, die Aufmerksamkeit der Konsu-
menten im heutigen, gesittigten Medien- und Musikumfeld zu erhal-
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ten (Schroeder 2008). Das bedeutet nicht unbedingt, dass Kunstler
gut aussehen missen, aber sie sollten aus der Masse herausstechen
und ein auffilliges Auftreten haben.

(4) Personliche Merkmale: Kinstler mit personlichen Figenschaften wie
zum Beispiel Ausdauer, Selbstvertrauen, Ehrgeiz und Engagement
verfolgen ihre Ziele und geben ihre Karriere nicht allzu leicht auf,
wenn sie nicht sofort erfolgreich sind (Negus 1992; Caves 2000;
Knab 2001; Wikstrém 2009; Beeching 2010).

(5) Kommunikationsfrendigkeit. Ob auf der Bihne, in den Medien (z.B. In-
terviews), oder mit anderen Kinstlern, Fans oder Geschiftspatrtnern:
Kinstler missen kommunikativ sein. Gute miindliche und schriftli-
che Kommunikation ist ein wesentliches Attribut fiir den Aufbau und
die Pflege der Fangemeinde und des Business-Netzwerks (Beeching
2010; Caves 2000).

(6) Teamfihigkeit: Kinstler miissen mit Bandmitgliedern, Managern, ande-
ren Geschifts- und Medienpartnern zusammenarbeiten. Teamfihig-
keit ermdglicht eine produktive Zusammenarbeit und das gemeinsa-
me Engagement fiir die Entwicklung des Kiinstlers (Negus 1992).

(7) Kaufmannische Kenntnisse: Heutzutage sind Kinstler mehr an geschiftli-
chen Angelegenheiten beteiligt als frither. Manager bei Major-Labels
erwarten teilweise sogar von Kinstlern, dass diese ein tragfihiges Ge-
schift aufgebaut haben, bevor sie diese wirklich unter Vertrag neh-
men (The Economist 2011). Es ist daher sehr wichtig, dass sie die
Grundlagen der Musikindustrie kennen (Artistopia 2011; Knab 2001,
Beeching 2010).

(8) Fan- und Business-Netzwerk: Kinstler sollten ein Netzwerk von Fans
und Geschiftspartnern aufgebaut haben, um zu belegen, dass ihre
kiinstlerischen Qualititen das Potential fir eine groBere Karriere zu
haben (Negus 1992; Caves 2000; _Artistopia 2011; Knab 2001;
Wikstrém 2009; The Economist 2011).

Diese Merkmale und Qualitidten werden in Kapitel 5.1. im Einzelnen er-
ortert. Weiteres Wissen zu diesem Thema ist in Kapitel 2.3.1. Gber Pro-
duktentwicklung zu finden, weil die Akquisition neuer Kinstler Paralle-
len zu diesem Thema aufweist.

Negus (1992) beschreibt die Anforderungen und Erwartungen an
Kinstler fiir eine langfristig erfolgreiche Karriere mit dem folgenden
Statement:

Developing global personalities which can be communicated across multiple media;
through recordings, videos, films, television, magazines, books and via advertising,
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product endorsement and sponsorship over a range of consumer merchandise (Ne-
gus 1992, p.1).
Dieser ganzheitliche Ansatz ist der ideale Fall fur die Entwicklung und
Verwertung von Kinstlern und ihrer Musik. Um eine erfolgreiche, et-
folgsversprechende Zusammenarbeit zu erreichen, sollte der A&R Mana-
ger beim Plattenlabel nicht nur den Kinstler unter Vertrag nehmen, son-
dern auch den weiteren Prozess des Kiinstlers begleiten (Negus 1992).

2.1.2.2. Strategisches Management: Kinstler-Geschiftsplan

Artist Development konzentriert sich auf eine langfristige Karriere (Ar-
tistopia 2011). Bei allen Management-Aktivititen muss dieses Ziel einer
langfristigen Karriere im Auge behalten werden. Dafiir ist es erforderlich,
tber kurz-, mittel und langfristige Ziele und die Vision des Kiinstlers
nachzudenken, wie auch uUber Meilensteine und Leitbilder. Der Plan
muss auch Strategien und Wege umfassen, die anvisierten Ziele zu errei-
chen. Kunstler und ihre Manager sollten jedoch nicht fiir mehr als drei
Jahre im Voraus planen, und der Plan muss moglicherweise regelmifig
uberarbeitet werden, da sich die Musikindustrie und die Kunstler dau-
ernd weiterentwickeln. Das macht die Vorhersage der Kunstlerkarriere
schwer oder sogar unméglich (Allen 2007; Beeching 2010).

Am Prozess der Kunstlerentwicklung sind verschiedene Parteien wie
zum Beispiel die Kiinstler, der Kiinstlermanager oder der A&R Manager
beteiligt, mit dem gemeinsamen Ziel, den Kinstler in eine erfolgreiche
Karriere zu steuern. Jones (2003) empfiehlt eine Strategievereinbarung:

Articulation of a strategy [...] through an agreement about not simply the goal of ac-

tion but what it is about the act and its work that justifies the development of a stra-

tegy (Jones 2003, p. 152).
Allen (2007) schldgt vor, einen spezialisierten Geschiftsplan fir den
Kinstler zu entwickeln, der dabei hilft, die Karriere des Kiinstlers richtig
aufzubauen, um einen Uberblick tiber die Managementprozesse zu be-
halten, um den Kinstler mit einem ganzheitlichen Ansatz managen zu
kénnen und um die gesteckten Ziele erreichen zu kénnen. Ein Artikel
tber Musicthinktank.com von ‘None like Joshua’ (2010) unterstreicht
den Vorschlag von Allen (2007) mit einem Businessplan und strategi-
schen Planungsinstrumenten, die sich auf das Musikgeschift konzentrie-
ren. Beeching (2010) empfichlt auch die Durchfithrung einer Selbstanaly-
se, welche die Analyse von Stirken und Schwichen sowie die Formulie-
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rung von Zielen und zeitlichen Vorgaben (Terminen) zu ihrer Errei-
chung umfasst.

Allen (2007) schligt einen Businessplan vor, der die sieben Bereiche
wie folgt umfasst:

(1) Der Abschnitt ‘Uber den Kiinstler’ beinhaltet die Biographie, eine Gen-
rebeschreibung, eine Talentanalyse, die Qualititen und die Einzigar-
tigkeit des Kiinstlers.

(2) In der ‘Evaluation des Kiinstlers und des Managers werden die Stirken,
Schwiichen, Chancen und Risiken von Kiinstler und Manager auf der
Grundlage einer SWOT-Analyse analysiert (QuickMB.A 2011; Hill
und Westbrook 1997; Tikkala 2010), Das Ziel ist es, cinen Aktions-
plan zu erstellen und sich tber eventuelle Probleme und Interessens-
konflikte im Klaren zu sein.

(3) Die “Aufstellung von Zielen und Zeitplanen* hilft Kinstlern und Managern,
sich auf die Entwicklung der Kinstlerkarriere zu konzentrieren und
die Herausforderungen dieses Prozesses zu meistern. Der Zeitplan
fir die Ziele muss realistisch und erreichbar sein.

(4) Die ‘Entwicklung eines Marketingplans’ und seine Umsetzung unterstiitzt
Kinstler beim Aufbau ihrer Marke. Die Schritte eines gut durchdach-
ten Marketingplans bestehen darin, eine Situationsanalyse der Indus-
trie und des Zielmarktes bzw. der Zielgruppe vorzunehmen und de-
taillierte Pline aufzustellen und erfolgreich umzusetzen.

(5) Der Abschnitt ,Business-Modell beinhaltet die Auswahl einer geeigne-
ten Geschiftsform, die Akquise der wichtigen und richtigen Mitarbei-
ter zur Unterstiitzung des Kunstlers, und die Absicherung des Kiinst-
lers mit passenden Versicherungsvertrigen und Mitgliedschaften in
Verwertungsgesellschaften, was wichtige Aspekte in der Karriere ei-
nes Kiinstler sind.

(6) Der ,Finanzplar’ ist fir den Kinstler relevant, um das verfligbare
Budget fir die persoénlichen Ausgaben und Karriereinvestitionen zu
bestimmen und einzuteilen.

(7) Zwei Typen von ‘Exit-Strategien” missen berticksichtigt werden, ent-
weder das Ende der Kinstlerkarriere oder das Ende der Zusammen-
arbeit zwischen Kiinstler und Manager. Das Ende einer Kiinstlerkar-
riere kann sich in eine Karriere auf der geschiftlichen Seite der Mu-
sikindustrie verwandeln (Wilson und Stokes 2005). Bei beiden Varian-
ten sollten Kiinstler und Manager fiir einen reibungslosen Ubergang
sorgen.
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Dieser Kiinstler-Geschiftsplan von Allen (2007) bietet einen Ansatz, um
ein strategisches Management-Tool ins Artist Development einzubezie-
hen, was fur die interne Zusammenarbeit zwischen Kunstler und Mana-
ger sowie fir die mit externen Partnern nutzlich sein kann. Ein derartiger
Geschiftsplan sollte immer zusammen mit dem Kinstler entwickelt wer-
den, was sicherstellt, dass er die Identitit und die Ziele des Kiinstlers be-
riicksichtigt und Diskrepanzen zwischen dem Kinstler und seinem Ge-
schiftsplan vermeidet. Diese Diskrepanzen kénnen bei den Beteiligten
fir Spannung, Entfremdung und Verlust an Engagement und Authenti-
zitit sorgen.

Das strategische Management und seine praktische Umsetzung wer-
den in Kapitel 4.3.1.1,.4.3.2.1 und in Kapitel 5.2 weiter erértert. Zusitz-
lich kann das Kapitel 2.3.3 Giber Projektmanagement das strategische und
das weitere Management der Kinstlerentwicklung unterstiitzen.

2.1.2.3. Musik: Entwicklung des musikalischen Outputs und der
musikalischen Fihigkeiten

Der musikalische Output umfasst hauptsichlich das Schreiben, Kompo-
nieren und Produzieren groBartiger Songs. Manager sollten auf die Qua-
litit der Songs achten, da diese die Grundlage jeder Kunstlerkarriere
sind. Knab (2001) beschreibt das mit der folgenden Aussage:

In the music business, everything starts with a song. Without great songs, there is no

music business. Songwriting is not just an artistic expression; it is the axis upon

which the music business rotates (Knab 2001).
Foley (2007) unterstitzt diese Aussage in seiner Analyse. Die Songs miis-
sen die bestmdgliche Qualitit aufweisen, um die Aufmerksamkeit der
Zielgruppe zu erhalten, egal ob diese nun aus Konsumenten und potenti-
ellen Fans oder Geschiftspartnern wie zum Beispiel Plattenlabels, Medi-
en oder Lizenzpartnern besteht. Ein Artikel auf dem Weblog “Thel efsetz-
Letter (2010) besagt, dass sich Kiinstlerentwicklung nicht in erster Linie
auf die VergroBlerung der Zuhoérergruppe konzentriert, sondern auf die
Fiahigkeit, Songs zu schreiben, aufzunehmen und zu spielen, und Men-
schen zu finden, die an dieser Musik interessiert sind. Daher sollte die
Fanbase durch die Musik entwickelt werden, die vom Kiinstler geschaf-
fen und promotet wird.

Frith (2004) definiert die Musik des Kiinstlers als wichtigsten Aspekt

fir A&R-Manager und somit fir die Kinstlerentwicklung. Das umfasst
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die Entwicklung und Verbesserung der Songs, die Zusammenarbeit mit
anderen Songwritern, Musikern und Produzenten, und die Marschroute
beim gesamten Produktionsprozess. In welchem Ausmall Manager am
musikalischen Prozess beteiligt sind, hingt vom Managementansatz und
den Fihigkeiten des Managers in diesem Bereich ab. Die Spannbreite
reicht von Managern, die sich nicht viel einmischen, bis zu Managern, die
cine aktive Rolle im musikalischen Prozess spielen (Negus 1992). Insge-
samt sollte der Einfluss des Managers zum Konzept des Kunstlers pas-
sen, um weiterhin organisch, also kiinstlerorientiert, zu arbeiten. Die Un-
tersuchung von Ersin (2009) tber MoTown Records zeigt auch die Be-
deutung groflartiger Songs. Bei diesem Label schufen ein Team von
Songwritern, Musikern und Produzenten viele Hits. Damit ist MoTown
ein gutes Beispiel fiir professionelle Musikentwicklung, auch wenn sie
cher einen synthetischen Ansatz zur Kinstlerentwicklung hatten, indem
sie nach Interpreten suchten, die die vom MoTown Records Team pro-
duzierten Songs auf der Bithne performten. Polemeni (unbekannt) be-
wertet die Qualitit der Songs (und des Sounds) als signifikant wichtig,
um aus der Masse hervorzustechen und erfolgreich zu sein.

Abgesehen von der Musik missen Kiinstler ihre Liveauftritte entwi-
ckeln. RegelmiBige Liveauftritte bauen das Selbstvertrauen und die Fan-
base des Kunstlers auf und kénnen ein wichtiger Aspekt dabei sein, po-
tentielle Geschiftspartner von einer Zusammenarbeit zu tiberzeugen (Al-
len 2007; Wikstrom 2009).

Die musikalische Kiinstlerentwicklung wird in Kapitel 5.3 im Hinzel-
nen diskutiert, mit dem Fokus auf der Anwendung in der Praxis. Kennt-
nisse im Kreativititsmanagement (vgl. Kapitel 2.3.2) und auch in der
Entwicklung neuer Produkte (vgl. Kapitel 2.3.1), im Identititsmanage-
ment (Kapitel 2.3.4) und in der Markenfihrung (2.3.5) kénnen zum Ar-
tist Development beitragen.

2.1.2.4. Kinstler-Identitit, -Image und -Markenfithrung

Ein weiterer Aspekt der Kiinstlerentwicklung ist die Schaffung und Pfle-
ge eines authentischen und eindeutigen Kinstler-Images (Negus 1992;
Knab 2001; Artistopia 2011). Knab (2001) unterstreicht das Image als
,»heikelste Frage® der Kinstlerentwicklung.

Die Definition der Kinstleridentitdt ist der Ausgangspunkt. Diese
Identitit deckt das ‘wahre Gesicht’” auf und ermdéglicht es den Kiinstlern,
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ihre Unverwechselbarkeit und Besonderheit im Vergleich mit anderen
Kinstlern aufzuzeigen. Die Kunstlermarke wird auf der Grundlage der
Identitit auf dem Markt positioniert. Ziel ist es, eine bestmégliche Uber-
cinstimmung von Identitit (Selbstbild) und Image (Fremdbild) zu errei-
chen. Kinstler und Management sollten iiberlegen, die Kommunikation
und das Auftreten des Kiinstlers anzupassen, wenn eine Diskrepanz zwi-
schen kommunizierter Identitit und wahrgenommenem Image festge-
stellt wird (Haaranen 2005; Engh 2006; Tdhtinen 2010). Identitit, Posi-
tionierung und Image sind fir die Markenentwicklung wesentlich. Eine
Marke ist das Image eines Produktes oder einer Dienstleistung (Meffert
2002) und ist nachhaltig von der Produktidentitit und ihrer Positionie-
rung beeinflusst. Allen (2007) merkt fiir die Entwicklung einer starken
Marke folgendes an: ,,an artist must be unique but fitting for the genre,
consistent in the quality of their work, and genuine about their artistry®
(Allen 2007, S.72).

Im besten Falle entwickelt sich ein Kiinstler zu einem Superstar, wenn
das auch vom Kiinstler so gewiinscht wird. Dieser Status driickt die Stir-
ke der Kiinstlermarke und der Reputation in der Musikindustrie aus.
Identitidt und Imagemanagement sowie Markenfithrung werden in den
Kapiteln 2.3.4 und 2.3.5 ausfithrlich untersucht. Einsichten in das Ma-
nagement von Stars und Prominenten werden in Kapitel 2.3.6 gegeben.

2.1.2.5. Business-Network: Entwicklung einer Fanbase und eines
Business-Netzwerks

Zahlreiche Fans und ein grofies Netzwerk von Geschifts- und Koopera-
tionspartnern sind unverzichtbar fiir Kinstler. Fairchild (2008) erklirt in
diesem Zusammenhang:
The goal [of the music industries] is to profit from the circulation of musical materi-
al through credible networks. [...] This can be best accomplished by creating and
controlling effective networks of social, economic, and cultural power (Fairchild
2008, S. 7).
Allen (2007) sieht die Fanbase als das Herz des Netzwerks an und
schligt den Kiinstlern vor, iber E-Mail, soziale Netzwerke und ihrer
Website, sowie Street-Teams, H-teams, und Live-Auftritte in engem
Kontakt mit ihren Fans zu bleiben. Eine starke und loyale Fanbase ist fiir
eine langjihrige Karriere wichtig. Sie stirkt auch die eigenen Argumente
bei der Zusammenarbeit mit Geschiftspartnern. Kiinstler wollen ihre
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kiinstlerische Freiheit und brauchen keine business-gesteuerten Anforde-
rungen von Plattenlabels oder anderen Managements in ihrem Musik-
schaffen zu erfiillen, wenn sie eine loyale Fangemeinde haben, die ,Bock’
auf ihre unverfilschte Musik hat (Computernnsic 2011).

Allen (2007) und Jones (2003) betonen die Bedeutung von Geschifts-
partnern, die benétigt werden, um die Karrieren der Kinstler zu unter-
stiitzen. Man kann argumentieren, dass Geschiftspartner wie zum Bei-
spiel Plattenlabels oder Manager aufgrund der Digitalisierung und De-
mokratisierung der Tontrdgerindustrie etwas an Relevanz verloren ha-
ben, da die Digitalisierung die Barrieren fir Veréffentlichungen gesenkt
und einen leichteren Zugang zur potentiellen Fangemeinde geliefert hat.
Kinstler kénnen einen DIY-Ansatz (Do-it-yourself-Vorgehensweise)
verfolgen und ihr Geschift selbst managen: das Equipment fiir Musik-
produktion ist heutzutage glnstiger und besser zuginglich, Digital-Ver-
triebe bieten ihre Dienstleistungen kleineren Kunden (wie zum Beispiel
einzelnen Kunstlern und kleinen Labels) an, und das Internet mit sozia-
len Medien und zahlreichen redaktionelle Websites, Blogs und Forums
bietet Kunstlern die Moglichkeit, thre Musik ohne groBe finanzielle An-
strengung zu promoten. Dieses neue Umfeld macht es jedoch auch
schwierig, die Aufmerksamkeit der Zuh6rer zu erhalten, weil es ein
Uberangebot an Kiinstlern, Musik und Informationen gibt. Durch Social
Media, zahllose Websites und Medieninhalte ist die Aufmerksamkeit, die
Priferenz und Loyalitit des Konsumenten ein sehr wertvolles und selte-
neres Gut geworden, welches aber mit einem groflen Netzwerk und
einer hohen Reputation leichter zu erreichen ist. Nachwuchskiinstler mit
einem DIY-Ansatz und neue Labels kénnten bei dieser Herausforderung
Schwierigkeiten und Nachteile haben. Daher sind starke Geschiftspart-
ner erforderlich, um in der Musikindustrie Erfolg zu haben (Galuszka
2012; Marshall 2012a).

Diese starken Geschiftspartner kénnen groBere oder Major-Labels,
Verlage oder grof3e Medienpartner sein. Strachan (2007) stellt fiir kleine,
unabhingige Labels fest: ,,[Micro-Labels| are not integrated within the
[mainstream] structures of the media and music industries” (Strachan
2007, S. 247). Dies ist auf viele kleine Labels beztglich ihres Einflusses
auf die Mainstream Medien tbertragbar. Jedes Plattenlabel, ob klein oder
groB3, ist jedoch in seiner Szene involviert und kann mit anderen Akteu-
ren der Medien und der Musikindustrie kooperieren. Strachan (2007) kri-
tisiert die fehlende Unabhingigkeit unabhingiger Plattenlabels, weil sie
mit Major-Labels kooperieren missen (Strachan 2007). Im Falle des ein-
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zelnen Kiinstlers muss gepriift werden, wie intensiv die Zusammenarbeit
aussicht und ob diese Zusammenarbeit mit Major-Labels fiir den Kinst-
ler oder das Indie-Label vorteilhaft ist oder nicht. Wenn der Kunstler zu
ciner Szene oder ecinem Sub-Genre gehdrt, das abseits der Mainstream-
Musikkultur funktioniert, kénnen Kooperationspartner der Major-Labels
nicht unbedingt geeignet sein. Unabhingig davon, welche Geschiftspart-
ner ausgewihlt werden und beteiligt sind, missen diese Partner zur Iden-
titdt und zur Musikszene des Kinstlers passen. Trotz mdglicher ideologi-
scher Dilemmas von Indie-Labels, die mit gréeren Labels zusammenar-
beiten, konnen diese Kooperationen erforderlich sein, um Erfolg zu ha-
ben oder sogar um auf dem Markt zu iberleben.

Negus (1992) benennt Kunstlermanager als ersten Geschiftskontakt
von Kiunstlern. Ein weiterer erster Geschiftskontakt ist oft ein unabhin-
giges Plattenlabel. Nitzliche Geschiftspartner fiir Kinstler sind neben
Plattenfirmen und Kinstlermanagern Booking Agenten, Rechtsanwilte,
Publizisten, Presseagenten und spezielle Arten von Wirtschaftsberatern
(Allen 2007; Foley 2007):

— Booking Agenten organisieren Live-Auftritte und kénnen bei der Ak-
quise von Tour-Sponsoren beteiligt sein.

— Rechtsanwilte sind wichtig, um Vertrige und Vereinbarungen in der
Musikindustrie zu tiberpriifen. Da sich diese Vertrige von denen an-
derer Branchen unterscheiden, ist es wichtig, mit einem Fachanwalt
zusammenzuarbeiten. Ein schlechter Vertrag kann die Karrieren von
Kinstlern Jkillen’, wenn sie zu wenig von den generierten Einnahmen
erhalten oder sie fir eine sehr lange Zeit gebunden werden (Thel ef-
setzLetter 2010).

— Publizisten sorgen dafiir, dass Kiinstler von Medienpartnern platziert
werden, um so die bestmdgliche Promotion zu gewihtleisten. Publi-
zisten missen ein starkes Netzwerk haben und ihre Kontakte in den
Medienkanilen pflegen, um die Chancen zu erhdhen, die Entscheider
bei den Medienkanilen fiir das gewiinschte Feature zu tiberzeugen.

— Andere Geschiftsberater koénnen Banker, Versicherungsmanager,
Buchhalter, ein Steuerberater oder andere wirtschaftliche Manager
sein. Sie tragen dazu bei, die Finanzen und die Versicherungsabde-
ckung von Kiinstlern zu kontrollieren und zu optimieren.

Die Beteiligung enger Geschiftspartner wie zum Beispiel Kiinstlermana-

ger, Booking-Agenten oder Publizisten ist teuer, da sie entweder Anteile

am Einkommen des Kiinstlers oder Bezahlungen in Form von Pauschal-
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gebiithren, sogenannte Flat Fees, verlangen. Daher sind viele Kunstler be-
sonders zu Beginn ihrer Karriere gezwungen, sich selbst um ihre ge-
schiftlichen Angelegenheiten zu kiimmern (Towse 2001).

Dennoch ist professionelle Unterstiitzung durch Geschiftspartner
niitzlich, um im Geschift Erfolg zu haben und um die Kinstler von
Aufgaben zu entbinden, die vielleicht nicht zu ihren Kernaufgaben oder
-kompetenzen gehoren.

Die Entwicklung des Businessnetzwerks wird im Modell in Kapitel 5.5
analysiert.

2.1.2.6. Marketing und Promotion des Kunstlers

Die Musikindustrie ist hart umkdmpft und schnelllebig. Die Digitalisie-
rung hat die Zahl der Musikveréffentlichungen stark erhéht (Waldfogel
2011; DerStandard 2011). Diese Situation verstirkt die Bedeutung von
Marketing und Promotion, womit die Bekanntheit des Kiinstlers gestei-
gert wird. Eine hohere Anzahl von Kinstlern und Verdffentlichungen,
zahlreiche andere, nichtmusikalische Unterhaltungsoptionen und allge-
mein unzihlige Werbebotschaften kimpfen um die Aufmerksamkeit, das
Interesse und die Priferenz der Konsumenten. In dieser Situation ist es
erforderlich nach (teilweise neuen) Wegen zu suchen, um die Aufmerk-
samkeit der Konsumenten zu erhalten, wie zum Beispiel Viral, Social
Media oder Direct Marketing (Fairchild 2008; Wikstrom 2009). Marke-
ting ist mit dem Business Network eng verbunden, da ein weitverzweig-
tes Netzwerk mehr Chancen bietet, den Kiinstler gut zu promoten und
zu vermarkten.

Engh (2006) empfichlt eine Multi-Channel-Strategie fur Kunstler, die
alle Medienkanile umfasst: Fernsehen, Radio, Internet und Printmedien,
sowie die Nichtmedienkanile wie zum Beispiel Live Entertainment
(Showbusiness), Merchandise und Sponsoring. Obwohl das Internet fiir
die Promotion bzw. Verkaufsférderung immer relevanter wird (Waldfo-
gel 2011) und mit traditionellen Medienkanilen verschmilzt (Engh 20006;
Hesmondhalgh 2007), sollten die ,alten” Kanile — Fernsehen, Radio und
Printmedien — nicht vernachlissigt werden. Besonders junge Konsumen-
ten schenken jedoch der klassischen Werbung weniger Aufmerksamkeit
(Fairchild 2008).

Aullerdem hat die DJ-Promotion eine ausschlaggebende Bedeutung,
da DJs Multiplikatoren von Musik sind (Wistner 2009). Musik, die in
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Clubs und bei Events gespielt wird, erzeugt in der Konsumenten-Ziel-
gruppe weitere Aufmerksamkeit, was neben Konzerten und Performan-
ces von Kinstlern die Fanbase vergréfiern kann.

Marketing wird in den Kapiteln 2.3.7 in der Literaturanalyse und in
Kapitel 5.6. im Detail untersucht.

2.1.2.7. Schlussfolgerung

Strategisches Management, musikalische Kiinstlerentwicklung, Identitits-
und Image-Management, das Business Network und Marketing und Pro-
motion wurden als wichtige Aspekte der Kunstlerentwicklung identifi-
ziert. Zu Beginn der Karriere missen Kunstler ihr Potential und ihre
Qualititen fir Manager, Plattenlabels und andere Geschiftspartner unter
Beweis stellen, um fir eine Zusammenarbeit interessant zu sein.
Kinstlerentwicklung ist eine komplexe Aufgabe, bei der es Kinstlern,
Managern und Geschiftspartnern gelingen muss, die bestmdgliche und
lang anhaltende Karriere fiir den Kinstler zu entwickeln und zu steuern.
Das Team sollte alle relevanten Kompetenzen, um die Karriere des
Kinstlers voranzutreiben. Kiinstler und Manager sollten dieses Team lei-
ten, um die angestrebten Ziele zu erreichen (Morrow 2009).
Bei der ganzheitlichen Kiinstlerentwicklung wurden die folgenden Di-
mensionen zur weiteren Untersuchung bestimmt (vgl. Abb. 6):
— Basiseigenschaften des Kunstlers
— Strategisches Management
— Musikalische Entwicklung
— Entwicklung des Businessnetzwerks
— Kinstler-Identitits- und -Image-Management
— Marketing und Promotion
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Abb. 5: Dimensionen der Kiinstlerentwicklung
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Quelle: Johannes Ripken

2.1.3. Kiunstlerentwicklung damals und heute

Der Begriff , Kiinstlerentwicklung (‘Artist Development’) wurde in den
1950er Jahren durch die Herangehensweise von MoTown Records beim
Autfbau der Karrieren und Marken von Kinstlern geprigt, die zur Identi-
tit des Plattenlabels passten. Spiter ibernahmen gré3ere Plattenfirmen
und Major-Labels die erfolgreiche Vorgehensweise von MoTown und
schufen spezielle Abteilungen fir Kinstlerentwicklung in ihren Unter-
nehmen (Ersin 2009). Lange Zeit war Kiinstlerentwicklung eine Aufgabe
von Plattenfirmen und wurde von Major-Labels stark geférdert. Kiinst-
lerentwicklung gehért nach wie vor in den Aufgabenbereich von Platten-
firmen, aber die folgenden Grunde sind verantwortlich fiir eine Ver-
schiebung der Kiinstlerentwicklung zu kleineren, unabhingigen Platten-
firmen (Indie-Labels), Kiinstlermanagern und den Kiinstlern selbst:
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Abb. 6: Kiinstlerentwicklung im Wandel
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— GroBere Plattenfirmen und Major-Labels beschrinken ihre Bemi-
hungen hauptsichlich auf die Selektion erfolgreich entwickelter
Kinstler von kleinen, unabhingigen Plattenfirmen und Manage-
ments. Daher entwickeln sich neue Kunstler und Genres eher im In-
dependent Bereich, bevor sie von den Major-Labels gepickt werden
(Foley 2007; Strachan 2007; Smudits 2008; Wikstrém 2009; Lindvall
2011a). Diese Herangehensweise der Hit-Selektion ist in der Popmu-
sik allgemeine Praxis (Hesmondhalgh 1998). Tschmuck (2012) be-
schreibt eine ‘Pull’-Strategie statt einer ‘Push’-Strategie, bei der sich
Major-Labels cher auf die Verwertung der Stars konzentrieren, statt
in die Entwicklung neuer Kiinstler und Trends zu investieren. Es ist
daher die Aufgabe der kleinen Labels und Managements, neue Trends
und Kinstler zu entdecken, diese Kunstler in der Szene zu entwi-
ckeln und bei Bedarf die Szenehits in Zusammenarbeit mit gro3eren
Labels zu verwerten (Negus 1996; Strachan 2007). Major-Labels ha-
ben eher die Funktion, die Karriere eines Kunstlers, der in der Szene
entwickelt wurde, auf ein hoheres Level zu hieven, was das Indie-La-
bel vielleicht nicht bieten kénnte (Marshall 2012a).

— Neue Herausforderungen und Umsatzriickginge bei den Tontriger-
verkdufen bereiten den Plattenfirmen eine Menge Probleme. Mit we-
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niger Mitarbeitern aufgrund von Entlassungen wihrend der Kirise
muss mehr Arbeit geleistet werden, weil die Musikindustrie mit dem
Internet als neuer, hybrider Medienkanal und verstirktem Wettbe-
werb aufgrund von mehr Verdffentlichungen und mehr Kinstlern
komplexer geworden ist (Morrow 2009). Dariiber hinaus versuchen
Labels abnehmende Umsitze mit mehr Veréffentlichungen zu kom-
pensieren, was wiederum zur Folge hat, dass weniger Zeitressourcen
fir die Entwicklung des jeweiligen einzelnen Kunstlers zur Verfi-
gung stehen.

— Major-Labels bekommen aufgrund der Krise den Profitdruck ihrer
Muttergesellschaften stirker zu spiiren; Universal Music und Sony
Music, die beiden gréfiten Major-Labels, stehen unter Zugzwang, po-
sitive Quartalsergebnisse abzuliefern, weil ihre Muttergesellschaften
an der Borse gehandelt werden (Spellman 2003; Wiser 2004;
Wikstrom 2009; Knab 2010; Price 2011). Neue Kinstler, die zu Be-
ginn der Laufbahn in der Entwicklung mehr kosten als vereinnah-
men, passen nicht in diese Situation. Dementsprechend werden weni-
ger Kinstler fiir eine umfassende, langfristige Kiinstlerentwicklung
unter Vertrag genommen.

— Aufgrund des gewinnorientierten Verhaltens haben viele Konsumen-
ten ein negatives Bild von den Major-Labels und kénnten ihre Au-
thentizitit in Frage stellen (Kunst vs. Kommerz). Das ist keine gute
Ausgangsbasis fiir den Verkauf von Musik an die Konsumenten (Ne-
gus 1996; Scamman 2008; Wikstrém 2009). Thom Yorke, der Lead-
singer der Band Radiohead, wurde von Morrow (2009) mit den Wor-
ten zitiert: ,,|Big record labels| have no idea what to do with [new ar-
tists] now* (Morrow 2009, S.164). Yorke spricht die Situation an,
dass Major-Labels keine Zeit, kein Geld und keinen Mut mehr haben,
um nachhaltig in neue Kinstler zu investieren. Das negative Image
wird auBerdem durch das gerichtliche Vorgehen gegen Copyrightver-
letzungen verstirkt (Wikstrém 2009).

Um diese Situation zusammenzufassen, beschreiben Ordanini et al.

(2008) die neue Situation in der Plattenindustrie wie folgt:

Creative efforts (i.c. in this case, scouting artists) have been progressively outsourced
to small independent labels because of their closer relationships with artists and a
deeper knowledge of local repertoires. At the same time, major companies, due to

their superior financial resources, have focused on large-scale promotion and distri-
bution efforts for bringing artists to the mass market (Ordanini et al. 2008, S. 30).
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Daher miissen mehr Aufgaben der Kiinstlerentwicklung von den Kiinst-
lern, ihren Managements, ihren Indie-Labels (wenn sie nicht von einem
Major-Label unter Vertrag genommen werden) und ihrem Netzwerk be-
werkstelligt werden.

Die Aufgaben der Musikindustrie sind, wie gesagt, komplexer gewor-
den. Neben Fernsehen, Radio und Printmedien, kommt das Internet als
ein riesiger und hybrider Medienkanal ebenfalls in den Medienpool. Das
Internet schuf nicht nur ein vollstindig neues Umfeld fiir Kommunikati-
on, Promotion, Marketing und Vertrieb, sondern erfand auch die alten
Kanile in diesem neuen Medium neu. Das Internet ermdglicht es Kiinst-
lern und Managern, in ihrer Promotion kreativer zu sein, da es neue
Funktionen und Méglichkeiten bietet, die Konsumenten anzusprechen
und eine Fanbase aufzubauen (Morrow 2009).

2.2. Die Rolle des Kiinstlers

Kinstler haben sowohl in der Gesellschaft generell als auch fiir ihre Zu-
horer und Fans eine bestimmte Rolle. Musik zu horen, zu erfahren und
zu nutzen gehort zum alltdglichen Leben und ist fiir die Entwicklung der
individuellen Identitit und Personlichkeit wichtig. Mit der heutigen
Technik hat jeder die Moglichkeit, sich individuell und 6rtlich unabhin-
gig Musik anzuhéren. Das war erst méglich, als die Aufnahme- und Play-
back-Technologie die Musikbranche revolutionierte (Frith 2001). Vor
diesen Erfindungen war der Musikkonsum auf die Live-Auftritte von
Kunstlern beschrankt. Heute ist der Musikkonsum viel flexibler und Mu-
sik kann iber MP3-Player, CDs, Audio- und Videostreaming im Internet
und auf anderen Wegen genutzt werden. Dariiber hinaus wird Musik in
verschiedenen Unterhaltungskanilen genutzt. Daher ist die Musik von
Kinstlern in unserem Leben allgegenwirtig. Die Verteilung von Infor-
mationen Uber Kinstler und Musik in den Medienkanilen unterstutzt da-
riber hinaus die Prisenz von Kinstlern. Der technologische Fortschritt
hat die Relevanz von Kunstlern in unserer Gesellschaft erhoht und die
Rolle von Kinstlern diversifiziert; sie sind nun nicht nur Erschaffer und
Darsteller von Musik.

Wihrend in fritheren sozialen Epochen der Musikgeschmack stirker
von den Medien und von sozialen und kulturellen Autorititen gelenkt
wurde, ermdglicht die postmoderne Gesellschaft ein mehr selbstgelenk-
tes Verhalten bei der Nutzung und der Selektion von Musik und Medien
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(Engh 2006). Die Menschen kénnen ihre Personlichkeit und ihren Life-
style unter anderem iiber ihren Musikgeschmack und ihre Szenenzugeh6-
rigkeit ausdricken und tauschen sich gerne mit Menschen mit dhnlichem
Geschmack und dhnlichen Haltungen aus. Musik zu machen ist tigliche
Praxis, die mit dem Singen oder Summen zu Hause, in der eigenen priva-
ten Umgebung, beginnt. Viele Menschen lernen, Instrumente zu spielen
oder zu singen, und einige von ihnen beginnen, ihre eigene Musik zu
schaffen. Es ist die Aufgabe der Musikindustrie, marktfihige Kinstler
und Musik innerhalb der groflen, verfiigbaren Menge und Vielschichtig-
keit von Musik zu finden (Frith 2001).

Konsumenten identifizieren sich mit ihren Lieblingskiinstlern und be-
wundern sie. Diese Kiinstlerverehrung entwickelte sich im 20. Jahrhun-
dert. ,,[Artists are| the only people who can give verifiable proof of their
uniqueness [and who are| the sole producers of authenticity” (Abbing
2002, S.206). Dieser Status kann bei den Konsumenten einen gewissen
Neid auf diese Kinstler erzeugen, weil sie eine aufregende Alternative
zum burgerlichen Lifestyle der meisten Konsumenten leben (Abbing
2002). Um diesen Status zu betonen und zu verstirken, kommunizieren
und promoten die Musikindustrie und folglich die Medienkanile den
Kinstler als besondere, herausragende Personlichkeit, um die Aufmerk-
samkeit des Konsumenten auf den Kinstler zu ziehen. Das ist eine Si-
tuation, die Kunstler verstehen und nutzen mussen. In ihrer Position
als ‘Stars’ in ihrer Musikszene oder dariiber hinaus miissen sie dieses spe-
zielle Charisma und diese besondere Aura reprisentieren, ohne sich arro-
gant oder sonst wie negativ zu verhalten (Haaranen 2005; Dann und Jen-
sen 2007).

Gaztambide-Fernandez (2008) zeigt drei Rollenkonzepte von Kinst-
lern in der Gesellschaft auf. Er sieht den Kiinstler als (1) ‘Kultur-Zivilisa-
tor’, (2) ‘Grenzginger’, und (3) ‘Reprisentanten™
1. Kunstler sind ‘Kultur-Zivilisatoren’, welche die Gesellschaft und ihre

Kultur mit ihren Kunstwerken bereichern. Im Zeitalter der Aufkli-

rung, im 18. Jahrhundert, hatten Kiinstler das Image des Genies, was

den Ruf der Kunst erhéhte (Negus und Pickering 2004; Gaztambide-

Fernandez 2008). Auf den Musikkiinstler von heute tibertragen ist

diese Definition zutreffend, da Kinstler und ihre Kunstwerke (Songs,

Auffithrungen) ihre Fans unterhalten und diesen die Identifizierung

mit ihrer Musik ermdglichen; dadurch diversifizieren und bereichern

sie unsere Gesellschaft und Kultur durch die kreative und einzigartige

Arbeit als Kinstler.
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2. Kinstler sind ,Grenzginger’, welche die vorhandenen oder frither
existierenden Grenzen der Gesellschaft verwischen. Diese Ansicht
wurde von postmodernen Denkern entwickelt. Auf diese Weise kén-
nen Kinstler soziale, kulturelle und politische Grenzen mit ihrem
Content Uberqueren. Sie haben die Mdéglichkeit und Chance, Tabus
zu brechen, Fans mit unterschiedlichem sozialem und politischem
Hintergrund zu erreichen, und sie haben die Freiheit, innerhalb ihres
musikalischen Ausdrucks mit Sound-Innovationen und bislang unge-
hérten Klingen Neues zu schaffen.

3. Und schlieBlich sind Kunstler ,Reprisentanten’, welche die Meinun-
gen und Identititen ihrer Fans beeinflussen kénnen. Kiinstler werden
als Entertainer, Idole und Stars gesehen. Das 6ffentliche Interesse
von Medien und Fans an Kiinstlern verstirkt ihre Rolle als ,Reprisen-
tanten’ und ihren Promi-Status. In dieser Rollendefinition erleben
Musikkiinstler ein Dilemma zwischen Szene und Mainstream oder
Kunst und Kommerz. Der Idol-Status kann durch die Mainstream-
Popularitit eines Kiinstlers beeinflusst werden. Ein Beispiel fur dieses
Dilemma ist der franzosische Superstar D] David Guetta, der welt-
weit Mainstream-Erfolg und eine grofle Fangemeinde im Mainstream
hat, wihrend er etwas von seiner Reputation in der House-Musiksze-
ne verloren hat.

Gaztambide-Fernandez (2008) analysiert diese drei Rollenverstindnisse
von Kinstlern und Kunst und dbertrigt sie auf die gegenwirtige kultu-
relle Situation. Alle drei Definitionen sind auf die Rolle von Kiinstlern in
der heutigen Gesellschaft anwendbar, wie Gaztambide-Fernandez (2008)
sagt, als er die Rolle von Kiinstlern beschreibt:
The contemporary public imagines artists as entertainers and expects them to arouse
their senses and provide experiences that trigger the emotions in extraordinary ways.
Public imagination [...] views artists as having access to higher sources of inspiration
and talent to produce works of great value. Alternatively, artists are expected to

challenge the public to think in new and different ways and to inspire intellectual
dialogue (Gaztambide-Fernandez 2008, S. 233ff.).

2.2.1. Rolle des Kunstlers in der Industrie

Kunst und ihre Verwertung ist in den letzten Jahrhunderten zu einer In-
dustrie gewachsen. Schon zu Zeiten von Mozart oder Beethoven kénnen
die Beschiftigung und das ‘Management’ von Komponisten durch Adli-
ge wie zum Beispiel Prinz Lichnowsky in Wien und die Verkdufe von
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Notenblittern ihrer Musik als der Beginn der Musikindustrie gesehen
werden (DeNora 1997).

Hesmondhalgh und Pratt (2005) diskutieren die Unterschiede zwi-
schen Kunst als Kulturgut und Wirtschaftsgut. Die traditionelle Kultur-
politik der Schépfung von Kunst aus Leidenschaft und die Ansicht, dass
Kunst fur alle zur Verfligung stehen sollte, werden durch ihre Verwer-
tung und Monetarisierung durch die Kulturindustrie angefochten. Daher
wird die ,Kunst versus Kommerz’ Debatte in der Kulturindustrie immer
wieder gefihrt (Negus 1992; Neus und Pickering 2004; Hesmondhalgh
und Pratt 2005; Wikstrom 2009). Als Beispiel fiir die frithe Debatte von
JKunst versus Kommerz® wurde von DeNora (1997) recherchiert, dass
Beethoven eine Konzertanfrage ablehnte, die von einem Theatermanager
in Wien an ihn herangetragen wurde, weil der Manager aufgrund von
Beethovens Popularitit Eintrittskarten zu einem héheren Preis verkau-
fen wollte.

In der modernen Gesellschaft gibt es immer noch Schwierigkeiten bei
der Problematik ,Kunst versus Kommerz® zwischen Kinstlern und Ge-
schiftsleuten (Hesmondhalgh und Pratt 2005). Zu Anfang ihrer Karriere
in der Musikindustrie erkennen viele Kunstler nicht, dass sie nicht nur
Musik zur Selbstverwirklichung machen, sondern dass sie Teil eines Ge-
schifts sind, wenn sie eine Zusammenarbeit mit einem Plattenlabel,
cinem Kinstlermanager, einem Musikverlag oder anderen Geschiftsleu-
ten beginnen (Allen 2007). Folglich missen sie neben ihren kinstleri-
schen Zielen auch kommerzielle Ziele verfolgen. Trotzdem sollte Kiinst-
lern nach wie vor das, was sie tun, Spall machen und sie sollten es mit
voller Leidenschaft tun. lhre Aktivititen wie zum Beispiel Songwriting,
-produktionen, Auftritte und Kollaborationen sollen jedoch auch wirt-
schaftlich verwertet werden und Einkunfte fir die Kinstler und die in-
volvierten Manager und Unternehmen generieren (Allen 2007). Dartber
hinaus ist der wirtschaftliche Erfolg eine extrinsische Motivation fiir
Kinstler, mehr Zeit in neuen kiinstlerischen Output zu investieren (Ne-
gus und Pickering 2004). Das Problem des ,Kunst versus Kommerz*
kénnte in Nischen-Genres sogar noch relevanter sein, da diese Genres
hiufig ein Image und die Kredibilitit haben, sich von der Mainstream-
Kultur abzugrenzen, selbst wenn, je nach den musikalischen Trends, Ni-
schen-Genres immer mal wieder in die Mainstream-Kultur gelangen.

Gonneau (2011) kritisiert die Musikindustrie den Kunst-Fokus verlo-
ren zu haben und verstirkt den Fokus darauf zu legen, méglichst viel
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Content auszuwerten und zu monetarisieren, was zur Debatte des ‘Kunst
gegen Kommerz’ beitrigt.
The value of content/art needs to be restored and its monetisation reassessed. Or
the music business faces the risk of increased impoverishment and ensuing decline
in overall quality, with artists incapable of living of their craft anymore (Gonneau
2011).
Gonneau (2011) ist besorgt, dass die moderne Industrie ihre Kinstler
vernachlissigt, weil sie hdheren Output verlangt, wihrend gleichzeitig die
Einkiinfte abnehmen. Die Rolle des Kiinstlers in diesem Zusammenhang
scheint cher die eines Content Providers als die eines zu entwickelnden
Kinstlers zu sein. Knab (2001) erwihnt ebenfalls diese Verschiebung
von Kiinstlerentwicklung zu Produktentwicklung,.

Nach Baskerville und Baskerville (2009) wollen Kiinstler gestalterische
Einschrinkungen durchbrechen, ihre Musik verbreiten und ihre Fanbase
erweitern. Im Gegensatz dazu sind Kinstlermanagements, Plattenlabels
und andere Unternehmen der Musikindustrie stark von wirtschaftlichen
Zielen getrieben, weil sie Wirtschaftsunternehmen sind und Umsatzziele
erreichen missen, die von ihren Unternehmensfihrungen festgelegt wer-
den. Letzteres ist wahrscheinlich im Interesse der Kunstler, aber sie diirf-
ten einen anderen Ansatz fiir ihre Entwicklung bevorzugen, um dieses
Ziel zu erreichen: Wihrend Manager aufgrund von finanziellen Zielen
ihrer Unternehmen an schnellem Erfolg interessiert sein kénnten, ziehen
Kinstler in der Regel eine nachhaltige, lang anhaltende Karriere vor, fir
die der schnelle Erfolg nachteilig sein kénnte. KLLI (1988) kritisieren den
schnellen Erfolg junger Kiinstler, die sich in der Regel nie von einem
frithen Hit erholen, weil sie immer an diesem gemessen werden.

Die Rolle von Kinstlern in Zusammenarbeit mit Geschiftsleuten
wird von De Monthoux und Strati (2002) analysiert. Sie beschreiben zwei
Geschiftsstrategien, bei denen die Kunst in wirtschaftliche Rahmenbe-
dingungen cingebettet wird. In der ,,Exklusivititsstrategie® wird die In-
dustrie hauptsichlich von marktorientierten Geschiftsleuten kontrolliert,
so dass Kreativitit und Kunst unter dieser Orientierung leiden. Im Ge-
gensatz dazu integriert die ,,Inklusivititsstrategie® den Kinstler vollstin-
dig in geschiftliche Angelegenheiten. Thr Vorteil liegt darin, dass die
Kinstlerentwicklung ebenfalls vom Kiinstler geleitet wird. Dadurch kann
der Kinstler immer eingreifen, wenn die Entwicklung nicht zur Identitit,
zu den Zielen und Visionen des Kiinstlers passt, wodurch das Engage-
ment und der Ehrgeiz des Kiinstlers beeintrichtigen werden konnte.
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In diesem Buch wird die Kunstlerentwicklung eher mit einem Ansatz
der Inklusivititsstrategie analysiert, bei der dem Kinstler die Entwick-
lung und die Geschiftsaktivititen bewusst sind und sich an ihnen (zu-
mindestens gedanklich) beteiligt. Manager werden von den Vorstell-
ungen ihrer Kiinstler geleitet. Es ist wichtig, Kunst und Kreativitdt nahe
beim Kiunstler zu halten, mit dem Ziel, eine authentische, starke und oti-
ginelle Kinstlermarke zu schaffen.

Wikstréom (2009) erkldrt, dass Kunstler gut beraten sind, sich selbst
mehr als Unternehmer zu sehen und an geschiftlichen Angelegenheiten
beteiligt zu sein. Die Rolle der Kiinstler (und ihrer Kiinstlermanager) in
der Industrie ist dadurch gestirkt worden, dass die Digitalisierung die
Marktbarrieren fiir Kiinstler gesenkt hat, indem sie besseren Zugang zur
Produktion, zum Vertrieb und zur Promotion ihrer Musik zu haben. Um
aber diese neuen Chancen zu nutzen, mussen Kinstler mehr wirtschaftli-
che Kenntnisse haben und miissen als Unternehmer stirker beteiligt
sein. Das Buch hilft diesen Kunstlern (und beteiligten Kiinstler- und La-
bel-Managern), Wissen tiber Kiinstlerentwicklung und, im nichsten Ka-
pitel, Wissen tiber die spezielle Betriebswirtschaftslehre zu erwerben.

2.3. Relevante Betriebswirtschaftslehre

‘Kinstlerentwicklung’ ist in der wissenschaftlichen Forschung wenig er-
forscht worden. Quellen zu diesem Thema basieren hauptsichlich auf
Literatur aus der Musikindustrie (vgl. Kapitel 2.1.). Daher ist es erforder-
lich, verwandte Lehren und Forschungsgebiete anzuschauen, deren
Kenntnisse fur die Kiinstlerentwicklung relevant und auf sie ibertragbar
sind und die eine ganzheitliche Sicht fiir Kiinstlerentwicklung innerhalb
der Musikindustrie erméglichen. Die wissenschaftliche Forschung inner-
halb der Musikindustrie hat im Allgemeinen einen Beitrag zu diesem Ge-
biet geleistet, aber diese Quellen konzentrieren sich hauptsichlich auf die
Tontrigerindustrie (Williamson und Cloonan 2007), welche in den ver-
gangenen Jahrzehnten die Kernindustrie der Musikbranche war. Es gibt
allerdings mehr Geschiftsfelder, die mit Kinstlern arbeiten oder Musik
verwenden. In diesem Kontext schlagen Williamson und Cloonan (2007)
den Pluralbegriff ,Musikindustrien’ statt einer einzigen Musikindustrie
vor. Wikstrém (2009) diskutiert die Facetten der Musikindustrie und ver-
wendet ebenfalls den Pluralbegriff.
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In den folgenden Kapiteln werden verwandte Forschungsgebiete und
die fir die Kinstlerentwicklung relevante Betriebswirtschaftslehre analy-
siert:

Abb. 7: Uberblick der verwandten Betriebswirtschaftlehren

Produktentwicklung/-innovation

Kreativitatsmanagement

Projektmanagement

transfer entwicklung

Markenmanagement

Promi- bzw. ,Star’-Management

| |

| |
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‘ Corporate Identity Management ‘ Gl il
| |
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| |

Marketing

Quelle: Johannes Ripken

Diese in der Grafik dargestellten Bereiche tragen dazu bei, das Verstind-
nis und die Sichtweise der Kiinstlerentwicklung zu erweitern.

2.3.1. Produktentwicklung

Jeder Kiinstler, jeder Song und jedes Album ist ein neues Produkt, das
entwickelt werden muss. Dieser kreative Prozess obliegt normalerweise
hauptsichlich dem Kinstler. Die Theorie der Produktentwicklung trigt
zur Optimierung dieses Prozesses und zur Abschitzung der Stirken und
Schwiichen von Kiinstlern beziehungsweise ihres kiinstlerischen Outputs

bei.

2.3.1.1. Ressourcen-basierte Sichtweise versus Marktorientierung

Kinstler und Manager kénnen in ihrer Arbeit von ihren vorhandenen
Ressourcen und vom Markt beeinflusst werden. Diese beiden Einfluss-
richtungen haben starke Ahnlichkeiten mit zwei Ansitzen in der Pro-
duktentwicklung (New Product Development, NPD). Paladino (2007)
vergleicht die ressourcen-basierte Sichtweise (RBV) und die Marktorien-
tierung (MO) fur die Entwicklung neuer Produkte. Bei der ressourcen-
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basierten Sichtweise wird das Produkt mit den Ressourcen des Unter-
nehmens abgestimmt und sie versucht, Nutzen und Vorteile fir den
Zielmarkt durch individuelle Fahigkeiten des Unternehmens zu bringen
(Kleinschmidt et al. 2007, Paladino 2007). Auf diese Weise nutzt die
Neuproduktentwicklung mit dem ressourcen-basierten Ansatz die Res-
sourcen des Unternehmens und kann ein einzigartiges Produkt erschaf-
fen, welches zum Markterfolg beitragen kann. Nachdem ein neues Pro-
dukt in einem Markt eingefithrt wurde, kann eine Verschiebung zu gro-
Berer Marktorientierung dazu beitragen, die Bediirfnisse des Marktes und
der Kunden zu befriedigen (Paladino 2007).

Auf die Musikindustrie tibertragen, passen die beiden Orientierungen
zum Prozess, in dem Kinstler entwickelt werden. Die ressourcen-basier-
te Ansicht stellt den ,organischen’ A&R-Ansatz dar, dass sich Musikpro-
jekte natirlich um die teilnehmenden Musiker entwickeln. Das heif3t,
dass das Kiinstler-Konzept auf den Fihigkeiten und Ressourcen des spe-
ziellen Kiinstlers basiert. Im Gegensatz dazu ist der ‘synthetische” Ansatz
mit der Marktorientierung im Produktentwicklungsprozess vergleichbar.
Innerhalb des ‘synthetischen’ Prozesses entwickeln das Management
oder der Produzent ein Konzept fiir ein gewtlinschtes Kunstler-Produkt
und suchen nach passenden Performern. Dieser Ansatz zur Kinstlerent-
wicklung wurde in der Popmusik in letzter Zeit stark verwendet, z.B. in
der Form von Casting Shows, Boygroups und Girlgroups, und verspricht
schnellen Erfolg fir Major-Labels mit Kinstlern, die fiir die aktuellen
Musiktrends vermarktet werden (Wall 2003, Engh 20006). Beide Orientie-
rungen haben ihre Vor- und Nachteile fiir die Entwicklung von Kiinst-
lern. Der organische, ressourcenbasierte Ansatz unterstiitzt jedoch die
Entwicklung eines einzigartigen, authentischen und nachhaltig erfolgrei-
chen Kinstlers und ist der Fokus in diesem Buch.

2.3.1.2. Produktentwicklungsprozess

Der Prozess der Produktentwicklung wurde in den letzten Jahrzehnten
in Literatur und Industrie erarbeitet. Cooper und Kleinschmidt (1986)
definierten dafiir ein 13-Stufen-Modell.
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Abb. 8: Produktentwicklungsprozess

1. Situationsanalyse
2. Vorbereitende Marktanalyse
3. Vorbereitende Technologieanalyse
4. Detaillierte Marktanalyse
5. Wirtschaftlichkeitsrechnung
6. Produktentwicklung
7. Interner Produkttest
8. Produkttest bei ersten Kunden
9. Testmarkt
10. Probeproduktion
11. Wirtschaftlichkeitsrechnung vorm Verkaufsstart
12. Produktionsstart
13. Markteinfuhrung

Quelle: Cooper und Kleinschmidt (1986, S. 74)

Mit Schritten wie zum Beispiel Marktstudien und Wirtschaftlichkeits-
rechnungen vor der Produktentwicklung ist dieser Ansatz sehr marktori-
entiert und passt daher zur ‘synthetischen” A&R-Kultur. Ersetzt man je-
doch den Ausdruck ‘Markt” durch ‘Ressource’, kénnen einige der Ele-
mente auf die Ressourcenorientierung im Musikprodukt-Entwicklungs-
prozess tbertragen werden. Obwohl der Produktentwicklungsprozess in
allgemeinen Ausdricken formuliert wird, folgen die Kreation von Musik
oder die Entwicklung eines Kiunstlers denselben Regeln. Das initiale
Screening analysiert die Ressourcen des Kinstlers oder des Musikmark-
tes; die Wirtschaftlichkeitsrechnung setzt Grenzen fir die Betrige, die
tir Produktion, Promotion und Vertrieb ausgegeben werden; Tests und
Versuche kénnen eine Band-Demo oder Promo-Mixes flr eine geschlos-
sene Gruppe von Szeneinsidern sein, z.B. White-Label Promo-Tracks fir
Redakteure und DJs. Marktforschung kénnte flir etablierte Kinstler
nitzlich sein, die zum Beispiel Neuentwicklungen oder Verfeinerungen
des Kiunstler-Images untersuchen mochten, ist aber nicht auf neue
Kinstler anwendbar, weil es schwer abzuschitzen ist, an wen sich das
Forschungsteam wenden sollte (Negus 1992).

Mihalcea (2009) unterscheidet zwischen dem Produktentwicklungs-
prozess in GroBunternehmen und KMUs (=kleine und mittlere Unter-
nehmen) oder Einzelunternehmern. Nach den Ergebnissen dieser Unter-
suchung entwickeln KMUs und Einzelunternehmer keine neuen Produk-
te, sondern bieten vorhandene Produkte in ihrem ortlichen Bereich oder
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ihrer Nische an. Diese Situation ldsst sich nicht auf die Musikindustrie
von heute Ubertragen, in der Indie-Labels versuchen, neue Musikstile zu
erforschen und neue Nischen und Kiinstler zu entwickeln. Major-Labels
tbernehmen erfolgreiche Trends aus den Nischen und verwerten Ni-
schen-Hits zu Mainstream-Hits. Es gibt jedoch auch ein bekanntes Ver-
halten von Kiinstlern und Managements, welches um ‘vorhandene’ Pro-
dukte herum aufgebaut ist. Neue und erfolgreiche Trends, Stile und Hits
werden von anderen Kinstlern, Labels und Managements imitiert, um
vom vielversprechenden neuen Trend zu profitieren. Eine weitere Ubli-
che Praxis in vielen Musikgenres ist die Kreation von Coverversionen
bekannter Songs und friherer Hits, um mehr Aufmerksamkeit und Po-
pularitit zu erzielen, da sich die Melodie, die Harmonien oder Texte als
beliebt erwiesen haben.

Der Produktentwicklungsprozess wurde von Ordanini et al. (2008) in
der EMI Music Corporation untersucht. Die Studie konzentrierte sich
aufs Wissensmanagement bei Neueinfithrungen. Ordanini et al. (2008)
unterstreichen das Problem, das in einem Unternehmen wie EMI Music
existiert, in dem Projekte von Mitarbeitern in verschiedenen Abteilungen
ohne eine gemeinsame, starke Richtlinie gefiihrt werden. Ein Beispiel
wire, dass zwel der wichtigsten Abteilungen eines Major-Labels fiir die
Veroffentlichungen in entgegengesetzte Richtungen arbeiten: A&R-Ma-
nager sind meist an einer langfristigen Kiinstlerentwicklung interessiert,
um einen lang anhaltenden Erfolg mit einer starken Kiinstlermarke zu
schaffen, wihrend die Marketingabteilung darauf abzielt, zumindest den
Break-FEven und im besten Fall hohen Profit mit jeder Veréffentlichung
zu erreichen. Diese Kombination kann Erfolg haben, aber es gibt ein
Konfliktpotential zwischen dem kreativen, langfristigen A&R-Ansatz
und der marktorientierten, kurzfristigen Marketingperspektive. Die be-
sagten Projekte bei EMI Music folgten den Regeln der Produktentwick-
lung, dnderten aber gleichzeitig ihren normalen Prozess.
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Abb. 9: Varianten des PE-Prozesses
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Der klassische Produktentwicklungsprozess ist ein sequentielles ,,Step-
by-Step*“-Verfahren unter Beteiligung verschiedener Abteilungen und
Teams, wie von Schilling und Hill (1998) beschrieben. Die Autoren
schlagen einen Prozess vor, der tiberlappende Schritte aufweist, um Feh-
ler und Probleme zu minimieren und im Produktentwicklungsprozess
Zeit zu sparen. Letzteres ist ein sehr wichtiger Aspekt fiir ein dynami-
sches und schnelles Geschift wie die Musikindustrie. Ordanini et al.
(2008) schlagen sogar vor, die Schritte zu synchronisieren. Jeder in den
Projekten nimmt an jedem Schritt teil, wodurch die Einbindung der Mit-
wirkenden und damit ihr Engagement und Verstindnis fiir das Projekt
erh6ht wird. Die Einbindung anderer Mitwirkender in den Entschei-
dungs- und Ausfihrungsprozess wird auch von Negus (1992) empfoh-
len. Diese erforderliche Einbindung bzw. dieser Ansatz wird auch in Ka-
pitel 5.0 diskutiert. Der Prozess umfasst Schritte, die denen der klassi-
schen Produktentwicklung dhnlich sind, aber das Verfahren wird durch
die Synchronisation von Aufgaben und das Mitwirken verschiedener Ab-
teilungen am vollstindigen Prozess verindert.

Es gibt eine offensichtliche Notwendigkeit zur Optimierung des Pro-
duktentwicklungsprozess in der Musikindustrie. Unter zehn Prozent der
neuen Produkte erreichen den Break-Even (Leyshon et al. 2005; Ordani-
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ni et al. 2008; Caves 2000). Leyshon et al. (2005) berichten sogar von
ciner Erfolgsrate von nur drei Prozent unter ihren Befragten. 16 Jahre
vor Ordaninis Untersuchung berichtete Negus (1992) jedoch von einem
besseren Prozentsatz (einer von acht).

2.3.2. Kreativititsmanagement

Eng verbunden mit der Musikindustrie und der Kinstlerentwicklung
sind Kreativitit und ihr Management, weil die Schépfung von Musik
Kreativitdt erfordert. Die Musikbranche ist ein Teil der Kreativwirtschaft
(BMWT 2014; DCMS 2001). Die gesamte Kreativbranche wuchs im Zeit-
raum von 2009 bis 2012 jahrlich um 2,1 %. Der Teilbereich der Musik-
branche konnte sogar ein Wachstum von tberdurchschnittlichen 3,2 %
aufweisen, trotz der Krise der Tontrdgerverkidufe (BMWI 2014). Die
Kreativbranche ist abhingig vom kreativen Output Einzelner (BMWI
2014; DCMS 2001; Oliver 2009) und umfasst in der Hauptsache alle
Branchen rund um Kultur, Kunst und Unterhaltung (Caves 2000). Die
Vielfalt moglicher kreativer Outputs oder Kreativitits-Ansitze erschwert
jedoch die Definition der Kreativbranche (Banks et al. 2002).

Im Allgemeinen wird Kreativitit als die Fihigkeit definiert, etwas
Neues (Einzigartiges, Frisches und Originelles) und Geeignetes (Niitzli-
ches) zu schaffen (Amabile et al. 1996, Sternberg 1999, Banks et al.
2002). Higgins und Morgan (2000) bevorzugen folgende Definition:
,»|Creativity is| the ability to repackage and combine knowledge in a new
way which is of some practical use or adds value® (Higgins und Morgan
2000, p. 118). Sie weisen darauf hin, dass Kreativitit ein Teil der Selbst-
darstellung ist. Dieser Ansatz von Higgins und Morgan wird von ver-
schiedenen Kiinstlern bestitigt, die sagen, dass sie andere Musik horen,
um sich zu inspirieren (Stenham et al. 2012). Bilton (2007) sicht Kreativi-
tit als einen Prozess und nicht als eine individuelle Fihigkeit. Von
Stamm (2008) beobachtet Kreativitit als den Ausgangspunkt der Innova-
tion. Wahrend Innovation oft ein Ergebnis von Teamwork ist, kommt
die Anfangsidee von einer Person und ist ein schoépferischer, kreativer
Akt (Wilson und Stokes 2005; von Stamm 2008). Tschmuck (2012) sieht
Innovation auch als ein Ergebnis von Kreativitit, stellt Kreativitdt aber
in den Kontext kollektiver Interaktion. Aber nach Caves (2000) miinden
nicht alle kreativen Aktivititen in Innovationen:
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Innovation then is the visible tip of the iceberg of everyday creativity — those creati-
ve efforts that strike the market as unusually distinctive, satisfying, and/or produc-
tive in opening new ground (Caves 2000, S. 202).
Diese verschiedenen Ansitze zum Definieren des Begriffs Kreativitit
zeigen die Schwierigkeiten einer allgemein anwendbaren Definition.

Da es schwierig ist, Kreativitit zu definieren, kann man fragen, wer als
cin kreativer Mensch definiert werden kann. In diesem Zusammenhang
behauptet von Stamm (2008), dass jeder kreativ sein kann, wenn auch in
unterschiedlicher Art und Weise. KLLF (1988) sagen aus, dass die meisten
Menschen ein starkes kreatives Potential haben, aber es nie benutzen.
Wissen und Professionalitit in einem Bereich helfen, die richtigen Ent-
scheidungen im kreativen Prozess zu fillen und den Prozess zu unter-
stitzen (Banks et al. 2002; von Stamm 2008). Aufgrund verschiedener
Hintergriinde, Einfliisse und nichtberuflicher Erfahrungen unterscheiden
sich jedoch die Menschen in ihrer Kreativitit (Mihalcea 2009).

2.3.2.1. Einflussgrofien der Kreativitit

Kruse (2007) vertritt die Meinung, dass Kreativitit nicht erzwungen wer-
den kann, aber das Umfeld innerhalb des Unternehmens oder des Sys-
tems kann die Kreativitit férdern und verbessern, was zum Managen der
Kreativitdt und kreativer Menschen wichtig ist. Ein tblicher Weg zur
Unterstiitzung der Kreativitit in Unternehmen ist ein System der Anrei-
ze (oder Belohnungen), welches die extrinsische Motivation erhdht. Die
Mitarbeiter werden mit Geld oder anderen Boni fir niitzliche und kreati-
ve Losungen belohnt. Ein Problem bei diesem System kann ein starker
Fokus auf dem Anreiz sein, mit dem Effekt, dass Mitarbeiter nach einer
Losung suchen, um die Belohnung zu erhalten und nicht Zeit investie-
ren, um die beste Lésung zu finden (Stenmark 2000). Musikktnstler er-
halten im Allgemeinen keine sofortigen monetiren Belohnungen fiir ihre
Kreativitit. Die Lizenzeinkiinfte bzw. Tantiemen aus dem Verkauf von
Tontrigermusik sind eine verzégerte Belohnung fiir die investierte Krea-
tivitdt, da Plattenfirmen Lizenzabrechnungen frithestens innerhalb von
drei Monaten nach dem Ablauf des vorangehenden Halbjahres liefern.
Vorschisse auf Tantiemen oder Lizenzeinnahmen kénnen als eine sofor-
tige finanzielle Belohnung funktionieren, aber diese Vorschiisse wurden
von den Plattenfirmen aufgrund der aktuellen Verkaufskrise von Tontri-
gern reduziert und die Vorschiisse werden bei Bandiibernahmevertrigen
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erst bezahlt, nachdem der Song bereits erschaffen und produziert wurde.
Abgesehen von dieser verzégerten Belohnung kénnen Kinstler und Ma-
nager den Erfolg und das Einkommen nicht vorhersagen. Daher benoti-
gen Kiinstler auch andere Motivationen, um kreativ zu sein, selbst wenn
die verzégerten finanziellen Belohnungen die Motivation unterstiitzen, in
Zukunft mehr Musik zu liefern.

Intrinsische Motivation kann sich von der Leidenschaft fiir Musik und
firs Musizieren ableiten. Nicht nur Kunstler, sondern auch beteiligte
Manager und andere Involvierte kbnnen intrinsisch motiviert sein. Es ist
jedoch wichtig, dass finanzielle Belohnungen ein Ergebnis des intrinsisch
motivierten Erfolgs sind, um das Geschift am Laufen zu halten und die
Rechnungen zu bezahlen (Wikstrém 2009). Entscheidungsbefugnisse
und Selbstverwirklichung sind zwei weitere Motivationen, welche das
Engagement férdern und zum Ergebnis beitragen (Towse 2001; Mihal-
cea 2009; Wikstrom 2009). Entscheidungsbefugnisse und Selbstverwirkli-
chung sind zwei passende Aspekte fiir den organischen Ansatz der
Kinstlerentwicklung, da das Management gemeinsam mit dem Kinstler
an der Umsetzung seines Konzepts und seiner Vision arbeitet (Wikstrom
2009).

Ein weiteres Problem, das zwischen der individuellen Kreativitit und
dem finalen, innovativen Produkt auftreten kann, ist die Kommunikation
von Ideen an das Team oder Management. Ein Unternechmen sollte dazu
ermutigen, kreative Beitrdge von Team-Mitgliedern gemeinsam zu nut-
zen, aber das Einbringen neuer Ideen kénnte das Image des Mitarbeiters
schwichen, wenn die Idee vom Team negativ bewertet wird. Aus Angst
vor fehlender Akzeptanz vom Team kénnen eine Anzahl qualitativ
hochwertiger und kreativer Ideen ungenutzt liegen gelassen werden
(Stenmark 2000). Bei der Entwicklung der Kiinstler sind meistens meh-
rere verschiedene Spezialisten involviert, die fir das gemeinsame Ziel auf
bestmégliche Weise zusammenarbeiten. Alle Team-Mitglieder haben ihre
spezifische Aufgabe. Stenmarks HErgebnisse kénnen auf Kinstlerentwick-
lung Gbertragen werden: Der Singer singt und tritt auf der Bithne auf,
der Songwriter schreibt Songs und Texte. Wenn der Singer seine Ideen
zum Songwriting beitrdgt, kénnte er vom Songwriter kritisiert werden,
wenn es nicht gut genug ist. Der Singer wiirde eventuell aufgrund dieser
negativen Brfahrung seine Ideen nicht wieder einbringen, selbst wenn
seine zukiinftigen Ideen sehr gut sind.

Amabile et al. (1996) entwickelten ein Modell mit den Hauptelemen-
ten, die die Kreativitit in der Arbeitsumgebung beeinflussen (vgl. Abb.
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11). Auf der Grundlage des Modells von Amabile et al. (1996) zeigt die
folgende Abbildung, welche Elemente jeder Kategorie die kreative Ar-
beit positiv oder negativ beeinflussen.

Das Modell umfasst die Einflasse (1) Kreativititsférderung, (2) Auto-
nomie, (3) Ressourcen, (4) Belastungen, und (5) Organisatorische Hin-
dernisse fir Kreativitit.

Abb. 10: EinflussgroBen der Kreativitat
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Quelle: Amabile et al. (1996, S. 1159)

(1) Kreativitéitsfordernng:

Kreativitit kann von einem Unternehmen und einer Arbeitsumgebung
auf einem organisatorischen Level geférdert werden, was im Vergleich
zur Férderung durch die Unternehmenstithrung oder die Arbeitsgruppen
am wichtigsten ist. In dieser Angelegenheit ist es wichtig, dass das Unter-
nehmen Kreativitit auf einer nichtmonetiaren Basis belohnt, dass Infor-
mationsaustausch und Zusammenarbeit ein wesentlicher Teil der Ar-
beitskultur ist, und dass es keine politischen Probleme gibt, welche die
Kreativitit beeintrichtigen (Amabile 20006).

Die Férderung der Unternehmensleitung konzentriert sich auf das
Verhalten der Teamleiter. Sie sollten die Kreativitait mit ihrer Aufmerk-
samkeit und ihrem Interesse belohnen, weil intrinsisch motivierte, kreati-
ve Menschen ihre Motivation aufgrund des Mangels an Anerkennung
verlieren konnten. Insbesondere die Anerkennung von wichtigen Perso-
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nen wie zum Beispiel Entscheidungstrigern ist hier von grofler Bedeu-
tung (Amabile 2006), was vergleichbar zu den Ergebnissen von Stenmark
(2000) oben ist. Amabile et al. (1996) fihren Zielklarheit, offene Team-
Kommunikation und die Unterstiitzung der Fithrungskrifte fiir die Ar-
beit und die Ideen des Teams als wichtigste Aspekte der Unternehmens-
leitung zur Kreativitdt auf.

Dartiber hinaus kann Teamarbeit bei Menschen die Kreativitdt f61-
dern oder ersticken. Das Team muss einerseits in seinen Figenschaften
vielfiltig sein, muss aber andererseits auch den Willen und die Fihigkeit
zur Zusammenarbeit haben. Die Team-Mitglieder missen wissen, dass
sie verschiedene Fihigkeiten und Hintergriinde haben, die sie innerhalb
des kreativen Prozesses nutzen kénnen (Amabile et al. 1996; Amabile
2000). Fur die Entwicklung von Kiinstlern ist typisch, dass verschiedene
Spezialisten flr ein gemeinsames Ziel zusammenarbeiten.

Kreativitit ist nicht nur eine Fihigkeit eines Einzelnen. Kruse (2007)
empfiehlt das Zusammenbringen verschiedener Menschen im Kreativ-
team. Es ist moglich, dass sich kreative Menschen gegenseitig in ihrer
Kreativitit stirken und stimulieren, wenn sie zusammen an einem Pro-
jekt arbeiten. Daher ist es wichtig, Menschen mit verschiedenen Fahig-
keiten und Hintergriinden im Kreativteam zu haben, die alle fiir den Er-
folg bendtigten wichtigen Aspekte abdecken (Kruse 2007).

(2) Autonomie/ Freiheit:

Die Team-Mitglieder sollten einige Freiheiten in ihrer kreativen Arbeit
genielen. Sie sollten selbst entscheiden, in welche Richtung sie ihren
kreativen Output entfalten méchten, auch wenn die Definition von Zie-
len wichtig ist, um den kreativen Output in eine bestimmte Richtung zu
lenken. Um die beste Wechselwirkung zwischen Freiheit und Zielsetzun-
gen zu haben, sollte das Management seine Ziele klar definieren und ver-
meiden, sie zu verindern (Amabile 2000). Wenn das Management dabei
versagt, das Team auf ein Ziel oder eine Richtung zu fokussieren, kann
es passieren, dass die Mitglieder des Kreativteams zu viele Ideen und
Optionen entwickeln, so dass sie den Zeitplan oder das Budget des Pro-
jekts nicht einhalten kénnen (Banks et al. 2002). Kreativitit kann aber
auch ohne ein bestimmtes Ziel unerwartete Ideen aufdecken. Sie sind
meist das Ergebnis selbst eingeleiteter Aktivititen von intrinsisch hoch-
motivierten Team-Mitgliedern (Stenmark 2000). Diese autonome Frei-
heit der Ideenwicklung ohne Vorgaben kann die kreativen Ergebnisse
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sehr férdern. In Bezug auf die Kinstlerentwicklung sollte diese kreative
Freiheit mit dem Kinstlerimage abgeglichen werden, um die Fanbase
nicht zu verwirren. Dariiber hinaus erfordert Popmusik einige genre-ty-
pische, stilistische Komponenten und Arrangement-Strukturen, welche
die kreative Freiheit in Produktion und Promotion einschrinken. Um die
Zielgruppe, d.h. Konsumenten und Medienpartner, anzuzichen, sollten
die Kiinstler keine grenzenlose Freiheit in ihrer kreativen Arbeit leben,
aber dennoch gentigend Freiheit, um sich etwas Einzigartiges und Neues
einfallen zu lassen.

Diese Autonomie oder Freiheit in der Kreativitit kann durch 360°
Deals beeintrichtigt werden, die Kiinstler immer mehr bei ihren Labels
unterzeichnen. Die Labels gehen mit diesen Deals hohe Risiken ein, wes-
halb sie den Anspruch erheben, weitere Aspekte des Kinstlers zu kon-
trollieren, was aber auch einen ganzheitlichen Ansatz der Kinstlerent-
wicklung und Verwertung durch die Labels erfordert (Wikstrém 2009;
Marschall 2012a).

(3) Ressourcen:

Ein weiterer Aspekt der Freiheit sind die Ressourcen, die fiir den kreati-
ven Prozess zur Verfiigung stehen. Relevante Ressourcen sind Zeit und
Geld (Amabile 20006). Ein Unternechmen kann die Arbeitssituation opti-
mieren, um Kreativitit zu férdern; es ist aber nicht méglich, kreative und
innovative Ergebnisse vorherzusagen (Stenmark 2000; Kruse 2007; Mi-
halcea 2009). Kreativitit benétigt daher ein Umfeld ohne stark durchge-
plante Aktivitdten. Freiheit im Zeitmanagement und den Ressourcen er-
moglicht Kreativitit (Mihalcea 2009). McFadzean (2000) untersuchte die
Arbeit des erfolgreichen Produzenten Brian Eno, der mit mehreren
Kinstlern wie zum Beispiel U2, Coldplay, Depeche Mode und David
Bowie arbeitete. McFadzean analysierte bei Eno ein gutes Gleichgewicht
zwischen selbststindigem Arbeiten, Arbeiten mit anderen Kinstlern und
Zeit zum Regenerieren. Es passierte, dass Eno wihrend der Regenerati-
onsphase gute Ideen hatte, wenn sein Kopf offen fiir neue Eindriicke
und Einflisse war (McFadzean 2000). Mihalcea (2009) stellt fest, dass die
meisten kreativen Ideen in dieser Regenerationsphase und nicht in der
Zeit der konzentrierten Arbeit auftreten. ‘Alleine spazieren gehen® ist die
Aktivitit, die bis zu 28% der kreativen Ideen erbringt. Daher sollten Un-
ternehmen genug Zeit und Ressourcen zur Verfligung stellen, damit sich
kreative Ideen entwickeln kénnen. Obwohl auch Zeitdruck die Kreativi-
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tit positiv beeinflussen kann, kann das Management die Kreativitit auch
abtbten, indem es die Termine zu eng definiert (Amabile 2000). Zeit fir
kreative Prozesse und Ergebnisse sowie das Testen ihrer Umsetzung et-
fordern finanzielle Mittel. Ohne austreichend Zeit und finanzielle Res-
sourcen kann aber nur eine Losung statt der besten Losung gefunden
werden.

(4) Arbeitsdruck:

Ein weiterer, paradoxer Einflussbereich ist Arbeitsdruck. Amabile et al.
(1996) bestimmten zwei Merkmale von Arbeitsdruck. Das positive ist
herausfordernder Arbeitsdruck. Die Fahigkeiten und die Aufgaben der
Team-Mitglieder sollten zueinanderpassen, denn wenn sich jemand bei
seinem Job und mit seinen Anforderungen langweilt, werden die Aufga-
ben routinemiBig statt kreativ ausgefithrt. Wieder ist es die Herausforde-
rung des Managements, ein Team zu erschaffen, das zu den Aufgaben
passt (Amabile 2006). Es kann passieren, dass die Kreativitit ebenso ab-
getdtet wird, wenn der Arbeits- und Leistungsdruck fir das Team zu
hoch ist (Amabile et al. 1996). Die Kinstler kénnten jedoch auch Druck
von ihrem Management bendtigen — zum Beispiel in Form von Termi-
nen fir Abgaben von Songs. Dieser Druck hilft, einen Mangel an Diszi-
plin oder Fokus seitens des Kinstlers zu vermeiden.

(5) Organisatorische Hindernisse:

Neben dem Arbeitsdruck kénnen organisatorische Hindernisse kreativen
Prozessen entgegenwirken. Die Struktur der Organisation, die Arbeitsat-
mosphire und das Verhalten des Managements konnen die Kreativitit in
einer Organisation in diesem Zusammenhang negativ beeinflussen
(Amabile 1996), beispielsweise durch eine zu strenge Arbeitsteilung oder
durch schlechte Stimmung unter den Team-Mitgliedern.

Das Modell von Amabile passt zu den kreativen Prozessen in der
Kinstlerentwicklung. Das Wissen tiber die Einfliisse auf die Kreativitit
kann dabei helfen, ein Umfeld zu schaffen, welches die Kreativitit des
Kinstlers und anderer Team-Mitglieder unterstiitzt.

216.72.216.60, am 24.01.2026, 10:56:16. © Inhal.
tersagt, mit, flir oder In Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783845252889

70 KAPITEL 2: Literaturanalyse

2.3.2.2. Komponenten der Kreativitit

Neben den Kategorien, welche die Kreativitit beeinflussen, definierte
Amabile drei Komponenten der Kreativitit (Amabile 2006). Fur sie ist
die Kreativitit eine Wechselwirkung von Fachwissen bzw. Expertise,
kreativen Denken und Motivation. Expertise beschreibt das Wissen, das
jemand in einem spezifischen Bereich hat. Kreatives Denken befdhigt je-
mandem, ein Problem auf eine kreative oder alternative Art zu l6sen, was
notwendig ist, um Losungen fiir neue Probleme zu finden. Motivation ist
wichtig, um sich kreativ zu engagieren und Probleme analysieren und 16-
sen zu wollen.

Towse (2010) bezieht sich mit seiner Aussage auf Bryant und Thorsby
(20006), dass Kreativitit auf Allgemeinbildung, Kunstverstindnis bzw.
kiinstlerischer Ausbildung, Erfahrung und kreativem Talent basiert.
Amabiles Expertise ist eine Kombination von kiinstlerischer Ausbildung
und Erfahrung. Die Fahigkeit zum kreativen Denken ist mit kreativem
Talent vergleichbar. Allgemeinbildung wird in Amabiles Ansatz nicht er-
wihnt.

Expertise, kiinstlerische Ausbildung und Erfahrung sind Aspekte, die
zum Ansatz der Zusammenarbeit von Spezialisten in der Kinstlerent-
wicklung passen.

2.3.2.3. Kreativititsblockaden

Wie oben erwihnt gibt es einige negative Einfliisse auf die Kreativitat,
wie zum Beispiel tibermiBiger Arbeitsdruck und organisatorische Hin-
dernisse. Die Probleme der sich entwickelnden Kreativitit wurden von
Forschern weiter im Detail analysiert. Bereits im Jahre 1974 untersuchte
James L. Adams kreative Blockaden. Hicks (1991) nahm die Befunde
von Adams auf, dass es Wahrnehmungs-, emotionale, kulturelle, umwelt-
bedingte, intellektuelle und expressive Blockaden gibt, welche die Kreati-
vitit blockieren kénnen. Aufgabe des Managements ist es, Losungen zu
finden, um die Blockaden auf ein Mindestmal3 zu reduzieren oder zu ent-
fernen und eine kreativititsfordernde Arbeitsumgebung zu entwickeln.
Dewey et al. (1998) konzentrieren ihre Studie tber Kreativitdtsblocka-
den insbesondere auf ,visual artists® (z.B. Maler), aber das ldsst sich auch
auf andere Kinstler Gbertragen. Diese Blockaden koénnen finanzielle und
psychologische Konsequenzen fiir die Kinstler zur Folge haben, weil sie
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im schlimmsten Falle nicht in der Lage sind, iberhaupt kreativ zu arbei-
ten und das ist genau das, was die Kinstler tun missen. Kinstler aus
dieser Studie berichteten, dass eine Blockade meistens eintritt, nachdem
sie eine erfolgreiche Ausstellung beendet hatten. Auf Musik Gbertragen
konnte das bedeuten, dass ein Musikkiinstler nach einer erfolgreichen
Verbffentlichung eines Albums oder einer Tour eine Blockadephase
durchlebt. Eine Blockade wie diese kann beispielsweise durch die Belas-
tung kommen, denselben oder einen noch besseren Erfolg mit der fol-
genden Ausstellung, dem folgenden Album oder einem anderen kiinstle-
rischem Output zu erzielen.

2.3.2.4. Eigenschaften kreativer Menschen

McFadzean (2000) fasste die folgenden, wesentlichen Eigenschaften
kreativer Menschen zusammen:

— Der Wunsch und das Ziel erfolgreich zu sein

— (Intrinsische) Motivation, Hingabe und Einsatz zur Arbeit

— Selbstvertrauen und der Wille, Risiken einzugehen, selbst nach Versa-
gen oder mit der Moglichkeit des Versagens

— Fahigkeit, aus Versagen und Fehlern zu lernen

— Fihigkeit, eine unvoreingenommene Sicht auf Probleme zu haben

— Eine klare Vision von kurz- und langfristigen Zielen

— Verfolgen eines Arbeitsplans mit Zeiten harter Arbeit und von Inku-
bation

— Fahigkeit, alleine und in Gruppen kreativ zu arbeiten.

Intrinsische Motivation und Einsatz, Selbstvertrauen und die Fihigkeit,
allein und in Gruppen kreativ zu arbeiten, sind fir Musikkiinstler héchst
wichtig. Intrinsische Motivation ist aufgrund der verzégerten finanziellen
Belohnung der Arbeit des Kinstlers erforderlich. Aulerdem ist Selbst-
vertrauen notwendig, um im Geschift erfolgreich zu sein, und um wei-
terhin die kiinstlerischen Ziele — auch nach Riickschligen — zu verfolgen.

Leadbeater und Oakley (1999) untersuchen eine andere Sichtweise: Sie
konzentrieren sich nicht auf eine Definition von Kreativitit oder Eigen-
schaften kreativer Menschen, sondern untersuchen, wie unabhingige
Unternehmen und Unternehmer in der britischen Kreativbranche arbei-
ten. Vier Merkmale wurden dabei identifiziert:
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(1) Eine Verwischung der Abgrengung zwischen Konsum und Produktion:

Leadbeater und Oakley (1999) beschreiben Kreativitit als einen Prozess,
in dem vorhandene Ideen oder Produkte oft verwendet werden, um neue
innovative Ideen und verbesserte Produkte zu entwickeln (Wilson und
Stokes 2005; Stenham et al. 2012). Fir Innovation und Kreativitit muss
der Schépfer seinen Bereich genau kennen. Kreative Menschen in der
Musik, wie zum Beispiel Kinstler oder Manager, haben Vorteile, wenn
sie ihr Musik-Genre oder ihre Nische auch als Konsumenten kennen
und mogen. Sie missen fiir ihre Musik leidenschaftlich sein, um aufzu-
treten und sie der Zielgruppe und den Geschiftspartnern authentisch
vorzustellen. Diese Verwischung zwischen Konsum oder Fan sein und
der Arbeit in der Branche wird auch von Strachan (2007) beschrieben,
der diese Situation nicht nur bei Kiinstlern untersucht, sondern auch bei
anderen Personen aus der Musikwirtschaft.

(2) Eine Verwischung der Abgrenzung zwischen Arbeit und Freizeit:

Wihrend McFadzean (2000) und Mihalcea (2009) die Bedeutung der Re-
generationsphase aufzeigten, betonen Leadbeater und Oakley (1999)
auch die Bedeutung der Regeneration und der Freizeit fiir den kreativen
Prozess. Viele Ideen entwickeln sich wihrend der Nichtarbeitszeit. Diese
Tatsache verwischt die Abgrenzung zwischen Arbeit und arbeitsfreier
Zeit. Wilson und Stokes (2005) tibertragen die Ergebnisse von Leadbea-
ter und Oakley (1999) auf die Musikindustrie und stellen fest, dass dieser
Aspekt fir die Wahrnehmung der Arbeit wichtig ist, weil sie nicht nur
mit dem Job ihr Geld verdienen, sondern auch als Lifestyle sehen:
The boundary between ‘work’ and ‘non-work’ focuses attention on a less-positive
aspect of music businesses, however: the perception of the music industry as merely
a ‘lifestyle’ industry, or a collection of quasi-businesses, where image, ego and self-
promotion are perceived to be more important than profits and professionalism
(Wilson und Stokes, 2005).
Aufgrund der Verwischung von Arbeit und Nichtarbeit als ein Ergebnis
des unkontrollierbaren Prozesses der Kreativitidt neigen kreative Men-
schen dazu, sich dauernd mit ihrem Job zu beschiftigen. Es ist daher fiir
sie schwierig, sich in ihrer Regenerationsphase von ihrem Beruf zu ent-
spannen und zu erholen. Dartiber hinaus brennen viele Menschen in der
Musikindustrie fiir die Musik. Sie, und besonders Kinstler, konnen ihre
Arbeit mehr als eine Berufung denn als einen Job sehen und sind fiir
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ihren Beruf hochst motiviert (Eikhof und Haunschild 2007, Wikstrém
2009).

(3) Sie verbinden individualistische Werte mit gemeinschaftlichem Arbeiten:

Leadbeater und Oakley (1999) argumentieren weiter, dass in der Kreativ-
branche hauptsichlich Spezialisten arbeiten. Sie mussen in Kooperatio-
nen arbeiten, um etwas zu schaffen. So miissen zum Beispiel Singer ge-
meinsam mit Musikproduzenten oder Musikern arbeiten, um Songs zu
produzieren und sich selbst als Kiinstler zu prisentieren, und die Kiinst-
ler bendtigen die Unterstitzung von Managern, um sich selbst und ihre
Musik zu promoten. In den Musik- und Kreativindustrien ist es daher
tblich, gemeinschaftlich zu arbeiten (Caves 2000). Wilson und Stokes
(2005) analysieren diesen Aspekt mit dem Fokus auf die Kooperation
mit externen Partnern wie zum Beispiel Investoren oder Bankmanagern.
Thre Arbeit zeigt, dass Insider der Kreativbranche untereinander gut zu-
sammenarbeiten konnen, sich dieses aber nicht auf externe Partner wie
Investoren oder Bankmanager Ubertragen ldsst, weil sie eine unterschied-
liche Geschiftssprache sprechen und das jeweilig andere Geschift kaum
verstehen.

(4) Ste sind Mitglieder einer breiteren kreativen Community:

Die Menschen in der Kreativbranche arbeiten paradoxerweise in einem
Zwiespalt von Rivalitit und Zusammenarbeit. Obwohl sie auf dem
Markt gegeneinander konkurrieren, ist es auch notwendig zusammen zu
arbeiten. Wenn man Teil eines Netzwerks ist und die kreative Communi-
ty aufrechterhilt, hilft das, Zugang zu niitzlichen Kontakten zu erhalten
und sein eigenes Produkt effektiver zu promoten. So sind zum Beispiel
Major- und Indie-Labels einerseits Rivalen, arbeiten aber andererseits in
wichtigen Kooperationen zusammen. Indie-Labels kénnen in Kollabora-
tionen mit Major-Labels hohere Einkiinfte erzielen (Wilson und Stokes
2005). Zwei wichtige Arten von Kooperationen sind die Lizenzierung
von Indie-Kinstlern fir groflere Promotionen oder Musik fir ,Various
Artist*-Compilations wie ,Bravo Hits‘, ,The Dome* oder ,Kontor Top of
the Clubs".
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2.3.2.5. Kreativitat in der Musikindustrie

Die Kreativitit in der Musik wurde in Studien iiber Popmusik und Mu-
sikindustrie bisher wenig untersucht (Hesmondhalgh und Pickering
2002). Dabei ist die Schopfung von Musik als kreativer Prozess das erste
Glied der Verwertungskette der Musikindustrie (vgl. Abb. 11).

Abb. 11: Verwertungskette der Musikindustrie
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Quelle: Sibelius Academy (1998), bearbeitet in Wilson und Stokes (2005, S. 368)

Tschmuck (2012) analysiert vier Prozesse in der Tontrigerindustrie, die

von der Kreativitit oder kreativen Output beeinflusst werden:

(1) Talent-Scouting/-Suche des A&R-Managements

(2) Musik-Produktion und -Herstellung

(3) Musik-Marketing und -Promotion

(4) Musik-Vertrieb.

Wikstrom (2009) bezieht sich auf die Ansicht von Leyshon (2001), dass

die Musikindustrie vier Bereiche umfasst:

(1) die Kreativitit der Kinstler, der Songwriter, Performances, Musiker,

(2) die Reproduktion (Managements, Studios, Tontrigerlabels, Musikver-
lage),

(3) den Vertrieb (Herstellung, Vertriebshindler, Promotion),

(4) und die Konsum-Netzwerke (Shops).
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In der Musikindustrie besteht der kreative Output nicht nur aus Songs
und Albums, sondern auch aus anderen kreativen Komponenten wie
zum Beispiel Musikvideos, Cover-Artworks, Werbekampagnen und Spe-
cials. Es ist jedoch zunichst einmal schwierig zu beurteilen, ob ein kreati-
ver Output wertvoll, niitzlich oder wertlos ist, weil Kreativitit nur in der
Riickschau definiert und bewertet werden kann (Negus 1992).

Insbesondere die Kiinstler (aber auch Manager) mussen die Méglich-
keit haben, so kreativ wie mdglich zu arbeiten, weil ihre Kreativitit direk-
te Auswirkungen auf die Qualitit der Musik und demzufolge auf den Er-
folg des Kiinstlers hat (Wilson und Stoke 2005).

Die Kreativitit des Kunstlers wird von kunstlerischen und wirtschaft-
lichen Aspekten beeinflusst (Eikhof und Haunschild 2007), die mit den
Prozessen der Entscheidungsfillung und Planung in Konflikt kommen
koénnen. Eikhof und Haunschild (2007) bewerten das Verstindnis fiir
beide Einflisse. Das kiinstlerische Verstindnis ist der intrinsisch moti-
vierte Ansatz, Kunst oder etwas Asthetisches zu produzieren und die
Zielgruppe zu befriedigen. Intrinsische Motivation ist mehr von indivi-
dueller Leidenschaft als von monetiren Zielen getrieben. Im Gegensatz
dazu konzentriert sich das wirtschaftliche Verstindnis hauptsichlich auf
den monetiren Wert, welches eine eindeutig extrinsische Motivation ist.
Manager haben einen wirtschaftlicheren Ansatz in Bezug auf die Aktivi-
taten ihrer Kinstler. Die Kreativbranche basiert auf der Tatsache, dass
ihre Produkte (z.B. Kunstwerke) nicht nur fir sich selbst produziert wer-
den, sondern ein enormes Wirtschaftspotential aufweisen. In dieser
Branche verzahnen sich das kinstlerische und wirtschaftliche Verstind-
nis (Eikhof und Haunschild 2007). Wenn finanzielle Belohnungen als ex-
trinsische Motivation die intrinsische Motivation jedoch tbertrumpfen,
kann das dazu fithren, dass mehr Output mit einer niedrigeren Qualitit
produziert wird, weil mehr Output mehr finanzielle Belohnungen ver-
spricht (Towse 2010).

Da kreativer Output allein nicht den Erfolg sichert, werden Marke-
tingkompetenzen als héchst wichtig fir den Erfolg eines Unternehmens
eingestuft (Bank et al. 2002). Das gilt auch fir die Musikindustrie, da es
ohne ausgeprigte Marketingkompetenzen schwierig ist, einen Kinstler
zu vermarkten. Allerdings muss der kreative Output gesichert sein, damit
es uberhaupt etwas zu vermarkten gibt. Es ist daher fir das Management
wichtig, zu wissen, wie der Kiinstler in seiner Kreativitit zu fithren und
zu fordern ist.
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2.3.3. Projekt-Management

Projekt-Management ist ein klassisches Arbeitsinstrument in der Musik-
branche, da dort viele Aktivititen als Projekte organisiert sind (Lorenzen
und Frederiksen 2005; Bilton 2007; Beeching 2010). Daher ist Projekt-
managementwissen fur die Kinstler und Manager in der Musikindustrie
wichtig (Beeching 2010). Im Allgemeinen wird ein Projekt als ein Unter-
nehmen definiert, welches fiir einen begrenzten Zeitraum mit dem ge-
meinsamen Zweck des Projektteams aufgestellt wird, um eine komplexe,
cinzigartige Aufgabe durchzufiihren (Lorenzen und Frederiksen 2005,
Lewis 2002). Eine Aufgabe verliert den Titel ,Projekt’, sobald sie repetitiv
ist und zur Routine wird (Lewis 2002). Lorenzen und Frederiksen (2005)
nennen die Mitglieder des Projektteams ,Skill-Holders®, was zeigt, dass
ein Projektteam aus Spezialisten bestehen sollte, die vom Projektmanage-
ment koordiniert werden. Obwohl viele Experten an einem Projekt ar-
beiten kénnen, ist jedes Projekt in der Musikindustrie ein Experiment, da
sich Verhalten und Geschmack der Konsumenten schnell dndern und
die Manager nicht die Zeit oder Méglichkeit haben, Marktforschung fir
jeden Kunstler und jeden Song durchzufthren.

2.3.3.1. Projektteam-Management

Einige Merkmale sind fiir das Management von Projektteams relevant,
besonders dann, wenn die Teams Freelancer oder Menschen aus ver-
schiedenen Unternehmen umfassen (Lorenzen und Frederiksen 2005):

— Motivation: Intrinsische Motivationen (Spal, leidenschaftliche Arbeit)
versus extrinsische Motivationen (Vertrige, Ptlichten, Belohnungen)
beeinflussen die Arbeit in Projektteams. Menschen mit unterschiedli-
chen Motivationen kénnen Probleme bei der Zusammenarbeit haben.

—  Planung: Die Planung von Prozessen ist niitzlich, wenn eine Gruppe
von Menschen mit unterschiedlichen Fertigkeiten in einem Projekt
zusammenarbeitet. Die detaillierte Planung wird bei Projekten
schwierig, die kurz oder unvorhersehbar sind.

—  Generalist vs. Spezialist. In der Musik- und Kreativbranche findet man
hauptsichlich KMUs und freie Mitarbeiter. Je weniger Mitarbeiter ein
Unternehmen hat, desto mehr benétigt es Generalisten, die eine
Ubersicht iiber das gesamte Projekt behalten und es managen kon-
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nen. Kleine Firmen kénnen nicht fir jede wichtige Funktion einen
Spezialisten beschiftigen.

—  Marktstruktnr: Es ist fur freie Mitarbeiter méglich, an mehreren Pro-
jekten zu arbeiten. Dies reduziert die finanziellen Risiken, da sie
gleichzeitig an mehreren Projekten zur selben Zeit arbeiten. Fir die
Projektrisiken ist es besser, in einem derartigen Umfeld zu arbeiten,
da die Projektstruktur Festkosten senkt, teils schnellere Prozesse er-
moglicht und Spezialisten zusammenarbeiten ldsst.

Neben den Merkmalen von Projekten diskutieren Lorenzen und Frede-
riksen (2005) Probleme fiir das Projektmanagement. Sie konzentrieren
sich auf die Koordinationsfragen der Manager, besonders in Projekten,
die Menschen aus verschiedenen Unternehmen oder freie Mitarbeiter
umfassen. Es kénnen Probleme bei der projektbezogenen Terminpla-
nung, der Uberwachung und Fihrung von Teams sowie bei der Kom-
munikation im Projektteam auftreten.

2.3.3.2. Idealtypischer Prozess des Projektmanagements

Nach der Diskussion der Merkmale und Besonderheiten in der Musik-
branche ist es wichtig, den ideal-typischen Prozess des Projektmanage-
ments zu analysieren, der fiinf Phasen umfasst (Projeks Management Institut
2000). Jedes Projekt beginnt mit (1) der Einfithrungsphase, gefolgt von
(2) der Planung, (3) der Durchfithrung und (4) der Uberwachung der
Prozesse. Die letzte Phase ist (5) das AbschlieBen der Prozesse.

(1) Einfiibrungsphase

Die Entscheidung zum Startschuss und zur Arbeit an einem neuen Pro-
jekt basiert auf einer wahrgenommenen Nachfrage, Idee oder einem be-
obachteten Bediirfnis. Das Projekt muss definiert werden, der Projekt-
manager sollte identifiziert werden, und das Projektteam sollte sich tiber
die Rahmenbedingungen des Projektes im Klaren sein (Projekt Manage-
ment Institute 2000).

(2) Planungsphase

Die Ziele des Projekts missen definiert und formuliert werden. Bei der
Verfolgung der Ziele hilft ein Zeitplan der Aktivititen und Malinahmen,
um das Projekt erfolgreich abzuschlieBen. Diese Ziele und der Plan der
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Aktivititen miissen dem Projektteam mitgeteilt werden, so dass jeder die
Prozesse kennt, die das Projekt durchlaufen wird (Webb 1994).

(3) Durchfiibrungsphase

Wurde der Projektplan erst einmal entwickelt, muss das Projektteam ihn
umsetzen, was die Hauptaufgabe der Durchfithrungsphase ist. Das Pro-
jektmanagement koordiniert die Durchfihrung durch das Team mit dem
Ziel, den Projekt- und Zeitplan einzuhalten. Die Ergebnisse der Durch-
tihrungsphase sind hauptsichlich Arbeitsergebnisse (Projekt Management
Institute 2000).

(4) Uberwachung der Progesse

Trotz eines gut vorbereiteten Projektplans und einer guten Durchfiih-
rung kann die Projektleistung vom Pfad abweichen oder ihre Ziele aus
den Augen verlieren. Um sicher zu gehen, dass das Projekt wie geplant
durchgefiihrt wird, sollte das Projektmanagement Mafinahmen und Ak-
tionen im Projekt tiberwachen und gegebenenfalls anpassen (Projekt Ma-
nagement Institute 2000).

(5) Abschlussphase

Das AbschlieBen eines Projektes umfasst hauptsidchlich das Beenden al-
ler offenen Prozesse und die Bewertung des Ergebnisses und der Prozes-
se des Projekts. Das AbschlieBen umfasst das Sammeln und die Analyse
von Projektinformationen, um zu bewerten, ob das Projekt die Erwar-
tungen und die festgelegten Ziele erreicht hat. Es hilft auch dem Projekt-
management, niitzliche Informationen fiir zukiinftige Projekte zu erhal-
ten.

2.3.3.3. Projekt-Management in der Musikindustrie

Lorenzen und Frederiksen (2005) analysieren das Projektmanagement
fir die Musikindustrie und weisen auf folgende, besondere Faktoren hin:

—  Unnsicherbeit der Nachfrage: Aufgrund der Tatsache, dass die Preise wei-
testgehend standardisiert sind, kann die Nachfrage nur durch qualita-
tiv hochwertigen Content, Markenwert und Marketing generiert wer-
den. Die Tatsache, dass der Geschmack der Konsumenten schwer
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vorherzusagen ist, macht es schwierig, die Nachfrage geplant zu be-
friedigen.

—  Experimentieren: Da die Nachfrage nicht vorhergesagt werden kann, ist
jede Veréffentlichung ein Experiment oder eine Produktinnovation,
die erst auf dem Markt getestet wird.

—  Vielseitigkeit der Kompetenzen: Die Verwirklichung einer Single- oder Al-
bum-Veréffentlichung eines Kiinstlers benétigt die Kompetenzen
vieler unterschiedlicher Menschen. Im Abschnitt ,Business Partner-
Netzwerk” im Kinstlerentwicklungsmodell wird die Zusammenarbeit
mit ,,Skill-Holdern* analysiert, die diese benétigten Kompetenzen lie-
fern.

—  Projektkomplexitit. Die Veroffentlichung eines Kinstlers ist ein sehr
komplexes Projekt. Einige Beteiligte miissen wihrend der gesamten
Projektlaufzeit am Projekt arbeiten, wie zum Beispiel Kinstler oder
Manager. Andere sind nur zeitweise beteiligt. Insgesamt wirken viele
Leute an einem Musikprojekt mit.

— Marktbasierte Projekte: Man hat keine Zeit fir ,Versuchslabors® oder
Testmirkte fiir Musik; daher werden Musikprojekte direkt auf dem
Markt getestet. Indie-Labels nehmen primir innovative und Nischen-
kiinstler auf. Major-Labels picken sich erfolgreiche Nischenkutnstler
heraus, um ihre Beliebtheit durch gréBeres Marketing, Promotion
und Vertrieb zu vergréBern.

—  Koordination und Management von Mdrkten: Major- und Indie-Labels un-
terscheiden sich in Bezug auf die Koordination und das Management
ihrer Projekte und Prozesse. Wihrend Major-Labels es vorzichen, die
Kontrolle und Koordination fiir ihre Projekte durch Vertrige auf-
rechtzuerhalten, haben Indie-Labels eher weichere, rechtliche Verein-
barungen mit ihren Kinstlern und Geschiftspartnern.

—  Geographisches Clustering: Unternehmen des Musikgeschifts und freie
Mitarbeiter ballen sich im Allgemeinen in GroB3stidtern oder Bal-
lungsgebieten mit dem Ziel, die Kosten zu senken und Networking
und Kommunikation mit Geschiftspartnern zu vereinfachen. Heut-
zutage ist geographisches Clustering weniger wichtig geworden, da
das Internet das Networking auf die digitale Ebene (z.B. soziale Netz-
werke) bringt, aber persénlicher Kontakt (Treffen, Telefon) nach wie
vor relevanter als unpersonliche Kommunikation ist (Mail, Chat).
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Abb. 12: Projektmanagement in der Musikindustrie
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Eigenheiten in der Musikindustrie (vgl. Kap. 2.3.3.3.)

Quelle: Lorenzen und Frederiksen (2005)

Ordanini et al. (2008) untersuchten die Umsetzung von Projektmanage-
ment beim Major-Label EMI Music und testeten Tools des Projektma-
nagements und Prozesse bei zwei Kiinstlern als Case Studies. Das Ergeb-
nis ist, dass das gemeinsame Arbeiten an einer Kinstler-Veroffentli-
chung in einem Projektteam dabei hilft, einen Kiinstler oder sein Pro-
dukt, z.B. ein Album, erfolgreich zu etablieren. Jeder Teilnehmer sollte
von Beginn an in die Kiinstlerentwicklung integriert werden: Das schafft
ein gemeinsames Verstindnis der Identitit des Kinstlers und ermdglicht
ein funktionierendes Wissensmanagement (vgl. Kapitel 2.3.1). Die Pro-
jektstruktur dient dazu, effizienter, rationaler und kreativer zu arbeiten —
drei Merkmale, die fiir den Erfolg in der Musikindustrie wichtig sind.

Ein weiterer Aspekt ist die hohe Bedeutung des Erfahrungs- und Wis-
sensaustausches, nachdem das Wissen geschaffen wurde. Das scheint ein
spezielles Problem der Mitarbeiter in der Musikbranche zu sein und
muss in die Projektarbeit miteingebunden werden. Die Musikbranche ist
in der Personalentwicklung sehr dynamisch, da die Mitarbeiter im Allge-
meinen wihrend ihres gesamten Arbeitslebens nicht nur fir ein oder we-
nige Unternechmen arbeiten (Kimpeler und Georgieff unbekannt, Kiihl
2002). Diese Situation reduziert einerseits das Zusammengehorigkeitsge-
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fihl der Mitarbeiter und den Glauben, dass gemeinsames Wissen im
Team bleibt. Andererseits vergroflert die Fluktuation die Méglichkeiten
vieler, unterschiedlich denkender Képfe.
Project-based organization can bridge the cognitive distance between people from
different organizational units. Projects can effectively stimulate knowledge socialisa-
tion, creating occasions to effectively share different specific experiences and skills
(Ordanini et al. 2008; p. 27f.).
Der Wissenstransfer zwischen Kampagnen verschiedener Kiinstler und
Verotfentlichungen kann schwierig sein, da die Wahrnehmung der Ziel-
gruppe oder potentieller Fans und die Ausgangssituation der Kinstler
nicht dieselbe ist. Und doch kénnen einige der Ressourcen und Tools fir
verschiedene Kunstler verwendet werden (Ordanini et al. 2008), beson-
ders dann, wenn sie im selben Musikgenre oder Untergenre aktiv sind.

Schlussfolgerung

Projektmanagement kann fir Projekte in der Musikindustrie sehr niitz-
lich sein. Die meisten der Aufgaben in diese Branche sind Projekte per
Definition. Die Herausforderung fiir den Kiinstlermanager besteht darin,
das Projektteam zu organisieren und zu leiten sowie die Karriere des
Kinstlers zu planen. Literaturquellen tber Kiinstlermanagement in der
Musikindustrie beschreiben Prozesse und MaBnahmen, um einen Kinst-
ler mit der Unterstiitzung von Projektmanagement-Tools zu entwickeln
und zu managen, beziehen sich aber nicht auf akademische Forschung.
Das Buch ,,Successful Artist Management™ von Frascogna und Hethe-
rington (1990) ist im Ablauf der Projektmanagement-Theortie struktu-
riert. Bs beginnt mit den ersten Schritten, wenn der Kinstler und sein
Manager einander finden und einen Vertrag schlieBen miissen, der der
Einfithrungsphase entspricht. Die nichsten Kapitel konzentrieren sich
auf ,,Planung der Karriere des Kunstlers®, ,,Den Plan funktionieren las-
sen und ,,Karriere-Pflege und Steuerung®, die mit der Planung, Durch-
fihrung und Uberwachung der Prozesse des Projektmanagements ver-
gleichbar sind. Der in Kapitel 2.1.2.2 vorgestellte Business Plan von Al-
len (2007) konzentriert sich hauptsichlich auf die Einfihrungs- und Pla-
nungsphase bei der Zusammenarbeit mit einem Kiinstler in der Musikin-
dustrie.
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Somit ist der Projektmanagement-Ansatz in der Musikindustrie auf die
Kinstlerentwicklung anwendbar und wurde in der bestehenden Literatur
auch bereits untersucht.

2.3.4. Corporate Identity Management

Dieses Kapitel konzentriert sich auf das Corporate Identity Management.
Wissen in diesem Bereich tragt dazu bei, Identitits- und Image-Manage-
ment zu verstehen. Weitere Ausdriicke wie zum Beispiel Unternehmensi-
dentitit, -image, -personlichkeit, -reputation, -kommunikation oder Kon-
zernmarke werden in diesem Zusammenhang verwendet (Balmer 2001).
Balmer (2001) kritisiert, dass die Unternehmenspersonlichkeit Aspekte
der menschlichen Identitits- und Personlichkeitsforschung nutzt. Fur
das Thema dieses Buches jedoch ist die menschliche Perspektive sehr
wichtig, da das Zentrum der Unternchmensmarke der Kiinstler ist. Da-
her passt das Konzept der Unternehmenspersénlichkeit gut zur Identi-
titsentwicklung eines Kiinstlers.

Balmer (2001) weist darauf hin, dass Studien der Unternehmensidenti-
tat drei Hauptbereiche mit Schliisselfragen umfassen, und zwar:

— Unternehmensidentitit (,,Was sind wit?®),
— Otrganisationsidentitit (, Wer sind wir?), und
— Visuelle Identitit (,,Was sind die Organisationssymbole und das Iden-
tifikationssystemr*).
,,|Corporate identity is the] mix of elements which gives organisations
their distinctiveness® (Balmer 2001, S. 254). Dazu gehéren beispielsweise
Kultur, Strategie, Struktur, Geschichte, Geschiftsaktivititen und Markt-
ausrichtung. Diese Elemente kénnen nicht eins zu eins auf eine Kiinstle-
ridentitit ibertragen werden, aber die zitierte Definition passt dennoch
zu den Anforderungen eines Konzepts der Kiinstleridentitit.
Organisatorische Identitit ist ein innengerichteter Konzeptansatz der
Geschiftsidentitit, welche die Ansichten, Gedanken und Emotionen von
Teammitgliedern und Mitarbeitern Gber ihr Unternehmen reprisentiert.
Dieser Part ist fur das Verhalten, Engagement und die Beteiligung wich-
tig sowie auch dafiir, dass alle Beteiligten am gleichen Strang ziehen, ge-
meinschaftlich handeln, um die aufgestellten Ziele zu erreichen und die
Unternehmensvision zu verfolgen.
Der dritte Bereich ist die visuelle Identitit, die durch Symbole, Logos,
Look und Stil des Unternehmens definiert wird. Balmer (2001) identifi-
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ziert die visuelle Identitit als den einzigen Bereich, der effektiv gesteuert
werden kann. Darliber hinaus stellt Balmer fest: ,,[Visual identity ma-
nagement| is used to signal change in corporate strategy, culture, and
communication” (Balmer 2001, p. 255). Die Herausforderungen des
Identititsmanagements sind sowohl die Entwicklung eines Identititskon-
zepts oder einer entsprechenden Philosophie als auch ihre Umsetzung
durch die Beteiligten.

2.3.4.1. Ziele des Corporate Identity Managements

Balmer (2001) bezieht sich auf die ICIG (International Corporate Identi-
ty Group), indem er mehrere Ziele auffithrt, die das Corporate Identity
Management verfolgt:

Abb. 13: Ziele im Corporate Identity Management

Individualitat Differenzierung
fordern erreichen

Verstandliche und klare Ein konsistentes Image
Unternehmenskommunikation schaffen, das zum
bereitstellen Unternehmen passt

Finanzielle Unterstiitzung

sicher stellen
Das Engagement und

Verstehen der Stakeholder
unterstlitzen

Kunden und Mitarbeiter
gewinnen und behalten

Strategische Allianzen schaffen

Quelle: Balmer (2001)

(1) Differenzierung erreichen

Differenzierung kann durch Férderung der Individualitit im Unterneh-
men und in der Philosophie, den Zielen und Werten des Unternehmens
erreicht werden. Auf die Musik der Kiinstler tbertragen ist diese Diffe-
renzierung sehr wichtig, um einzigartig zu sein und sich gegeniiber ande-
ren Kinstlern im gleichen Musikgenre bzw. in der gleichen Musikszene
abzuheben (Balmer 2001). Diese Differenzierung ist heutzutage sogar
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noch wichtiger, da durch die Digitalisierung der Musikproduktion die
Anzahl aktiver Kinstler stark zugenommen hat. Talentierte Kinstler
missen daflir sorgen, dass sie sich von anderen unterscheiden, damit sie
auch aus der Masse hervorstechen kénnen.

(2) Ein konsistentes Image schaffen, das zum Unternehmen passt

Die Philosophie, Ziele und Werte des Unternehmens missen in alle Ak-
tivititen und in die Kommunikation des Unternehmens integriert wer-
den, um so ein konsistentes Image fiir Mitarbeiter, externe Beobachter
und Kunden zu schaffen. Das gilt auch fir Musikkiinstler, da Bestindig-
keit in ihren Aktivititen und ein konsistentes Image die Loyalitit und
Identifikation der Fans sichert (Balmer 2001).

(3) Das Engagement und 1 ersteben der Stakeholder unterstiitzen

Eine stabile Unternehmensidentitit kann die Unterstiitzung und das En-
gagement der Stakeholder sichern. Dartiber hinaus kann dieses erzielt
oder gestirkt werden, indem man finanziell gesund wirtschaftet, Kunden
und Mitarbeiter gewinnt und behilt sowie strategische Allianzen schafft.
Allgemein ldsst sich mit der Implementierung einer Unternehmensidenti-
tit auch die Vision, Mission und Richtung eines Unternehmens formulie-
ren. Stakeholder von Musikktnstlern sind die Kinstler selbst, ihre Mana-
ger, und im weiteren Sinne das Netzwerk ihrer Geschiftspartner und
ihre Fanbase, weil alle Beteiligten Zeit und/oder Geld in den Kinstler
investieren. Thr Engagement und ihr Verstindnis sind wichtig, um den
gewtinschten Erfolg des Kunstlers zu erreichen (Balmer 2001).

2.3.4.2. Identititsmanagement in der Musikindustrie

Dieser Abschnitt konzentriert sich auf das Identititsmanagement in der
Musikindustrie. Negus (1992) weist darauf hin, dass die Definition und
Positionierung der Identitit zum Kinstler passen sollte, da sonst seine
Karriere durch Mangel an Identifikation, Authentizitit und dadurch
schwindendem Engagement leiden koénnte. Haaranen (2005) konzen-
triert sich in seiner Untersuchung auf die Identitits- und Image-Entwick-
lung und bezieht sich auf allgemeine Forschungsergebnisse im Imagema-
nagement. Haaranen (2005) identifiziert die folgenden Schliisselaspekte
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fir das Identitits-, Image- und Reputationsmanagement der Kinstler,

mit denen eine lang anhaltende Karriere angestrebt wird:

(1) Ldentitits-Anerkennung und -Definition: Was sind der Sinn, das ,wahre
Gesicht® und die Qualititen des Kiinstlers, um ihn einzigartig und
einprigsam zu machen?

(2) Erschaffung des Zielimages: Was ist das Bild, das andere vom Kinstler
haben sollten, und was wird benétigt, um den Kiinstler in dieser Hin-
sicht von Wettbewerbern abzugrenzen?

(3) Formen des Images in der Offentlichkeit: Wie nehmen die Rezipienten die
Identitit des Kiinstlers wahr und wie beeinflusst das Umfeld die mit-
geteilte positionierte Identitidt?

(4) Bilden der Reputation: Wie ist das Image zu entwickeln und zu pflegen,
um eine langfristige Reputation aufzubauen?

Abb. 14: Identitdt und Image-Entwicklung des Kiinstlers

Wahrge-
Definition und Kommunikation nommenes
Formulierung der der definierten Image bei
eigenen Identitit Identitit Konsumenten
und Medien

Kommunikation durch
den Kinstler und die
Kommunikationskanale

Musikalische und
organisatorische
Dimension

Feedback Prozess vom Fan /
von den Medien zum
Kunstler

Quelle: O'Reilly (2004)

Demzufolge ist die Definition einer Identitdt der erste Schritt, wobei das
Image-Management im Identitits- und Image-Management-Prozess
nachgelagert positioniert ist. Die Kunstler und ihr Manager miissen sich
Uber die Identitit und die Qualititen des Kunstlers im Klaren sein und
sollten sie definieren, um die Erschaffung des bestméglichen Images zu
ermoglichen. Im Idealfall passen die definierte, eigene Identitdt, das
Zielimage und Image in der Offentlichkeit perfekt zusammen, weil der
Kinstler dann in der Offentlichkeit natiirlich auftreten kann und sich
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ganzheitlich mit seiner Identitit identifizieren wird. Haaranen (2005)
merkt an, dass sich der Begriff ,Reputation® auf die Werte und das Ver-
halten des Kinstlers bezieht, welche die Rezipienten auf der Grundlage
ihres Images des Kunstlers erwarten. Diese Reputation ist fiir den Auf-
bau einer lang anhaltenden Kinstlerkarriere und zur Entwicklung einer
starken Kinstlermarke wichtig, die in Kapitel 2.3.5. diskutiert wird.

O’Reilly (2004) definiert ebenfalls ein aus vier Schritten bestehendes
Verfahren zur Identitits- und Image-Entwicklung.

(1) Erschaffung der eigenen ldentitat: Der erste Schritt ist die Definition einer
Identitdt, bestehend aus musikalischen und organisatorischen Aspek-
ten. Die organisatorische Identitdt umfasst dabei die Arbeitskultur,
die den Prozess des Musikschaffens, der Proben, der Aufnahmen, der
Tourneen und des Auftretens bildet. Durch diese Prozesse wird die
musikalische Identitit des Kiinstlers entwickelt. Personliche Aspekte
werden in diesem Modell nicht erwihnt, gehéren aber zur Identitit
dazu.

(2) Kommunikation der definierten Identitat: Der zweite Schritt ist die Kom-
munikation dieser definierten Kunstleridentitat, die vom Kinstler di-
rekt und den Medienkanilen durchgefiihrt wird.

(3) Von den Konsumenten wahrgenommenes Image: Der dritte Schritt ist die In-
terpretation der kommunizierten Identitit durch die Konsumenten
und Fans, die das wahrgenommene Image bildet. Das Kunstlerimage
kann auch die Identititsentwicklung der Fans beeinflussen.

(4) Feedback vom Fan zum Kiinstler: Der endgiltige Schritt ist ein Feedback-
Prozess. Fans kommunizieren direkt oder inditekt mit ihrem Lieb-
lingskiinstler, was sie mogen und was sie gerne gedndert sehen wir-
den. Kinstler kénnen dieses Feedback nutzen, um an ihrer Identitit,
ihrem Output und ihrer Kommunikation zu arbeiten, um so die Ver-
bindung zu ihren Fans zu stirken.

Die Schwierigkeit der Umsetzung dieser Identititstheorien ist der in Fra-
ge zu stellende Einfluss der Kiinstler und der Manager auf das 6ffentli-
che bzw. wahrgenommene Image. Die Identititsdefinition durfte kein
Problem sein, da dieses von Kinstlern und Managern direkt formuliert
wird. Dariiber hinaus kénnen die Kunstler und die Manager beeinflus-
sen, wie der Kiinstler von den Medien und natiirlich Gber ihre eigenen
Kommunikationskanile prisentiert und positioniert wird. Medienpartner
erhalten offizielle Presseveroffentlichungen oder -pakete, die sie fiir ihre
Publikationen verwenden konnen. Die Interaktion zwischen Musikfans
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in sozialen Medien und Webforen nimmt jedoch zu und ist von Kinst-
lern und Managern nicht zu steuern (Wikstrom 2009). Wenn es also eine
Nichtiibereinstimmung zwischen der Identitit und dem von der Offent-
lichkeit wahrgenommenen Image gibt, kénnen die Kinstler nur ihre zu-
kiinftige Prisentation, Kommunikation und Positionierung anpassen, um
ihr Image in der Offentlichkeit zu indern.

Engh (2000) liefert eine detaillierte Analyse der Identitit und des
Image-Managements fiir Musikkiinstler, indem er Theorien der identi-
titsorientierten Markenfithrung untersucht und diese Theorien auf Mu-
sikkiinstler ibertrigt, die im folgenden Kapitel 2.3.5. untersucht werden.

2.3.5. Markenmanagement

Markenmanagement hat weitgehende Auswirkungen auf die Kiinstlerent-
wicklung, da jeder Kiinstler in der Musikindustrie als Marke gesehen, ge-
managt und vermarktet werden kann (Negus 1992; Engh 20006). Die
Stirke und die Reputation der Marke sind fiir den Erfolg von Musikpro-
dukten signifikant, da Musik ein Erfahrungsgut ist, was bedeutet, dass
Konsumenten nicht in der Lage sind, die Produktqualitit zu beurteilen,
bevor sie es konsumieren. Dariiber hinaus erfordert das gegenwirtige
Uberangebot an Kiinstlern und Werbebotschaften unverwechselbare,
markante Kinstler- und Musikmarken (Fairchild 2008). Dabei erhalten
bekannte Marken héhere Aufmerksamkeit von potentiellen Kunden (El-
berse 2010). Die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu erhalten ist in
der gegenwirtigen, gesittigten Medienumgebung eine schwierigere Auf-
gabe. Sie erfordert das Verstindnis und Management von Musikkiinst-
lern und Unternehmen als Marken, um die Chance zu erhéhen, die Auf-
merksamkeit und Priferenz der Konsumenten zu erhalten. Kontinuitat,
Nachhaltigkeit und Orientierung helfen dabei, klar definierte und kom-
munizierte Marken zu schaffen (Busch 2000).

Nach Meffert et al. (2002) ist eine Marke im Allgemeinen das Image
eines Produktes oder einer Dienstleistung, das unverwechselbar und im
Bewusstsein verankert ist. Olins (2008) definiert eine Marke als eine Or-
ganisation, ein Produkt oder eine Dienstleistung mit einer Persénlichkeit.
Dieselben Merkmale, die Olins als Personlichkeit definiert, werden von
Kotler und Armstrong (2010) als die Kreierung von Hrfahrungen be-
schrieben, die tiber die Produkte selbst hinausgehen. Markenmanage-
ment umfasst die Aufgabe eine intangible, emotionale Kraft zu entwi-
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ckeln, die zur eigentlichen Qualitit des Produktes hinzugefiigt wird (Kel-
ler et al. 2008; Tihtinen 2010). Die Marke kann auf dem Markt nur er-
folgreich sein, wenn sie dem ILeben einen subjektiven Wert hinzufiigt
(Gilbreath 2009 in Tdhtinen 2010). Fairchild (2008) weist darauf hin,
dass nicht nur Wert und Qualitit wichtig sind, sondern auch die 6ffentli-
che Wahrnehmung und der Ruf der Marke in der Offentlichkeit. Daher
missen sowohl Markenidentitit als auch Markenimage so gut wie mog-
lich gemanagt und tberwacht werden.

2.3.5.1. Markenidentitdt und Markenimage

Die Verbindungen zum Corporate Identity Management sind stark, weil
es eine wichtige Aufgabe ist, eine bestmdgliche Ubereinstimmung von
Markenidentitit und -image zu schaffen, indem man die Identitit erfolg-
reich auf dem Zielmarkt positioniert und deren Eigenschaften kommuni-
ziert. Die Markenidentitdt wird als das Selbstbild des Produktes oder des
Unternehmens definiert. Die Positionierung der Marke, basierend auf
der Identitit, reprisentiert die ‘inside-out’-Perspektive, mit anderen Wor-
ten die des Absenders (Engh 2006, Kapferer 2008, Burmann et al. 2009).
Polglich ist das Image das externe Fremdbild des Produktes, das die
Konsumenten oder andere Rezipienten davon haben. Wenn sich die Po-
sitionierung einer Marke am Konsumenten orientiert, erfolgt das Bran-
ding (die Markenentwicklung) mit einer ‘outside-in’- oder Empfinger-
Perspektive (Engh 2006, Kapferer 2008, Olins 2008, Burmann et al.
2009). Der Definition von Markenidentitit fiigt Kapferer (2008) dul3eres
Erscheinungsbild, Personlichkeit, Kultur, Beziehung (zu den Konsumen-
ten) und Reflektion (der Rezipienten zur Marke) hinzu (Engh 2006, Kap-
ferer 2008, Tihtinen 2010).

Ein zentrales Ziel der Markenfiihrung ist es, eine bestmogliche Uber-
einstimmung von Markenidentitit und Markenimage zu erreichen, indem
das wahrgenommene Image zur kommunizierten Markenidentitit passt
(Tdhtinen 2010). Engh (2000) sagt in diesem Zusammenhang: ,,Marken-
identitit, Positionierung und Image bilden ein dynamisch, riickgekoppel-
tes System der Markenfiihrung, wobei Markenidentitit und Markenposi-
tionierung die Instrumentalebene und das Markenimage die Ziel- bzw.
Wirkungsebene des Markenfithrungsprozesses darstellen® (Engh 2000,
S.74). Kapferer (2008) definiert die Positionierung als das Aufzeigen der
unverwechselbaren Qualititen der Marke im Vergleich mit Wettbewer-
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bern auf dem Markt. Negus (1992) bestitigt Kapferers Definition der
Positionierung im Hinblick auf die Kinstlermarken.

Diese Definitionen von Marken und Markenidentititen sind ziemlich
allgemein gehalten. Es gibt aber auch Untersuchungen tber Kiinstler-
marken und die Fihrung von Kiinstlermarken in der Musikindustrie, die
in den folgenden Abschnitten untersucht werden.

2.3.5.2. Markenfithrung in der Musikindustrie

Dann und Jensen (2007) untersuchen den Prozess der Markenentwick-
lung in Bezug auf Musikmarken genauer. Signifikant fiir Musikmarken
sind dabei die Atbeit der involvierten Personen, die bewussten Marken-
aufbauaktivititen sowie die Produkterfahrungen der Konsumenten. Die
Markenpersonlichkeit umfassen in diesem Fall nicht menschliche Merk-
male fur nicht-menschliche Marken, sondern werden in diesem Fall von
Kinstlern, also menschlichen Marken, reprisentiert. Dann und Jensen
(2007) benennen folgende Eigenschaften von Kinstlermarken: Kompe-
tenz, Reiz, Vollkommenheit/Hoheit, Populatitit, Zuneigung, Offenheit
und Robustheit:

—  Kompeteng: Kinstler missen fiir einen erfolgreichen Prozess der Mar-
kenentwicklung Merkmale und Charakterziige wie zum Beispiel Zu-
verldssigkeit, Verantwortungsbewusstsein und Effizienz aufweisen.

— Reigz Mit Bezug auf Aakers Studie von 1997 beschreiben Dann und
Jensen (2007) den ,Reiz‘ als Wagemut, Temperament, Phantasie und
Innovation, was Kinstlermarken von anderen diversifiziert.

—  Vollkommenbeit /| Hobeit: Kinstler sollten einen bestimmten Glamour
und Charme haben und auch das Gefuihl vermitteln, Teil einer Elite
oder Oberklasse zu sein. Die positive Seite transportiert den Promi-
und Idol-Status, was hilfreich fiir den Aufbau einer Fanbase ist, die
sich mit der Marke identifiziert. Aber es ist gleichzeitig eine Gratwan-
derung, dabei nicht als arrogant oder tberheblich wahrgenommen zu
werden.

—  Popularitit. Mit diesem Attribut kénnen die Kiinstler ein freundschaft-
liches und beliebtes Image bei ihrer Fanbase erreichen. Daher arbei-
ten Kiinstler idealerweise an dem Image, gleichzeitig ein ,Freund® als
auch in gewisser Weise unerreichbar fir ihre Fans zu sein.

—  Zuneigung: Zuneigung beschreibt das Attribut, als Kinstler sympa-
thisch zu sein und eine enge Bindung zur Fanbase zu haben.

216.72.216.60, am 24.01.2026, 10:56:16. © Inhal.
tersagt, mit, flir oder In Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783845252889

90 KAPITEL 2: Literaturanalyse

—  Offenbeit: Offenheit bezieht sich auf die Authentizitit des Kinstlers.
Er sollte sich mit seinen Fans auf eine ehrliche, eigenstindige, freund-
liche und positiv gelaunte Art befassen und nicht ein anderes Image
reprisentieren, das er langfristig nicht aufrechterhalten kann.

—  Robustheit. Die Musik- und Medienindustrien sind ein ,Haifischbe-
cken’. Um zu uberleben und erfolgreich aufzutreten, missen die
Kinstler mental stark und robust sein.

Der zunchmende globale Wettbewerb erschwert es dem einzelnen
Kinstler, erfolgreich zu sein. Es ist daher das Ziel, eine bessere Produkt-
qualitit als die Konkurrenz zu liefern, aber auch die emotionale Bindung
wird im weltweiten Wettbewerb immer relevanter. Diese emotionalen
Aspekte werden hauptsichlich tber die Markenentwicklung gestirkt
(Olins 2008).

McBride und Muhle (2008) betonen ebenfalls die emotionale Seite der
Markenentwicklung in der Kunstlerentwicklung. Emotionale Verbindun-
gen zwischen Kiinstler und Fan kénnen nicht kopiert werden und sind
auBerordentlich wichtig, um einen erfolgreichen Kinstler aufzubauen,
der in der Lage ist, im harten Wettbewerb der Musikindustrie zu tiberle-
ben und hervorzustechen. Ostrow (2011) weist darauf hin, dass emotio-
nal verbundene Fans am wichtigsten sind, so dass die Kunstler sich auf
die Pflege dieser Fans konzentrieren sollten. Zur Entwicklung emotiona-
ler Bindungen zu den Fans empfehlen McBride und Muhle (2008) die
Umsetzung der folgenden Aspekte:

—  Ausrichtung zum 1V erursacher: Die Unterstitzung von Fans oder Ge-
schiftspartnern sollte dem Kiinstler unmittelbar niitzen und helfen.

—  Authentizitir. Die Identitit des Kiinstlers sollte authentisch und nicht
erfunden sein.

— Interdependenz. Jede Aktivitit verursacht Reaktionen, die ein Vorteil
sein kénnen, wenn der Kinstler oder Manager die gegenseitige Ab-
hingigkeit kennt und versteht.

—  Direkte Bezgiehungen: Direkte Kiinstler-Fan-Beziehungen sind zur Kom-
munikation der Markenidentitit sehr wertvoll. Sie geben dem Kiinst-
ler die Chance, direkten, ,personlichen’ Kontakt mit den Fans zu ha-
ben.

— Auffindbarkeit: Der Fan muss Informationen tiber den Kiinstler finden
konnen, um den Kunstler kennenzulernen und zu ihm eine Bezie-
hung aufbauen. Die grole Menge an Kinstlern und veréffentlichter
Musik erschwert die Auffindbarkeit des einzelnen Kiinstlers.
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— Interpretation, eher als Innovation zu bezeichnen: Aufgrund des intensiven
Wettbewerbs miussen die Kiinstler herausragende, innovative und
kreative Produkte anbieten, um mehr Aufmerksamkeit zu erhalten als
andere.

— Direktheit. Die Fans erwarten, die neuesten Nachrichten direkt vom
Kinstler zu erhalten. Darin liegt auch die Chance, die Kinstler-Fan-
Verbindung zu stirken und die eigene Markenidentitit zu prisentie-
ren.

—  Personalisierung: Der technologische Fortschritt bietet die Moglichkeit,
die individuelle Nachfrage mit personalisierten Produkten anzupas-
sen. Das kann zum Vorteil des Kiinstlers genutzt werden.

2.3.5.3. ,,Popstars als Marke* (4C-Modell von Engh)

Engh (2006) analysiert Theorien der identititsorientierten Markenfiih-
rung und liefert ein Modell fiir die Kinstlermarkenftihrung, die im Fol-
genden detailliert analysiert wird, da es einen ganzheitlichen Ansatz bie-
tet. Engh (2006) ubertrigt das IMF-Modell von Meffert und Burmann
(2002) sowie das Markenidentititssystem von Aaker (1996) und Aaker
und Joachimsthaler (2002) von allgemeinen Marken auf Musikmarken.
Zum Autbau einer starken Kiinstleridentitit betont Engh (20006) vier
wichtige Merkmale fiir Musikmarken. Diese sind (I) Wechselseitigkeit,
(II) Kontinuitit, (I1I) Konsistenz und (IV) Individualitit:

Abb. 15: Kiinstlermerkmale einer starken Identitat

Wechselseitigkeit
1 Die Identitat hilft dem Kunstler, eine enge und interaktive Verbindung
zu den Konsumenten zu ermdoglichen, zu férdern und zu pflegen.

Kontinuitat
11 Die Identitat muss tUber einen langen Zeitraum gepflegt und kommuniziert
werden, um beim Konsumenten wahrgenommen zu werden.

Konsistenz
I Fehlende Konsistenz kann die Wahrnehmung des Konsumenten negativ
beeinflussen. Alle Merkmale sollten demnach gut zusammen passen und konsistent sein.

Individualitat
v Die Einzigartigkeit und Individualitat eines Kiinstlers ist notwendig,
um die Kiinstlermarke von anderen abzuheben.

Quelle: Engh (2006, S. 93f.)
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Diese Merkmale sind mit denen von Dann und Jensen (2007) kompati-
bel und unterstreichen die Hauptaspekte fir eine starke Kiinstleridentitit
in einer kompakten Form. Wie in Kapitel 2.3.4 untersucht, ist die Identi-
tat die Grundlage fir den Aufbau eines gewlnschten Images und einer

gewlinschten Reputation.

Engh (2000) strukturiert die ganzheitliche Musikmarkenfithrung in
vier Dimensionen (4C-Modell). Die Identitits- oder Absenderseite um-
fasst die Dimensionen Content (Inhalte), Channel (Kanal) und Corpora-
te (Unternehmen). Auf der Image- oder Empfingerseite ist der Consu-
mer (Konsument). Der Fit von Identitit und Image ist fir die erfolgrei-

che Kiinstlermarkenfiihrung sehr wichtig. Diese vier Dimensionen des
4C-Modells werden auf den nichsten Seiten im Einzelnen analysiert.

Content
Abb. 16: 4C-Modell — Content
ent
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Die inhaltlichen Aspekte beeinflussen die Kinstleridentitit stark. Es ist
das Ziel, unverwechselbare und einzigartige Charakterziige oder Merk-
male zu identifizieren, die die Positionierung des Kinstlers auf dem
Markt unterstiitzen. Die Prozesse der Content-Schaffung und ihre Steue-
rung hingen von der A&R-Philosophie ab, die entweder organisch oder
synthetisch ist. In einem organischen Prozess legt der Kiinstler die Iden-
tititsmerkmale fest, wihrend bei einer synthetischen A&R-Philosophie
das Management die Prozesse leitet (vgl. Kap. 2.1.1.).

Unabhingig davon, ob der Kinstler organisch oder synthetisch ent-
wickelt wird, enthilt die Content-Dimension personliche, visuelle und
auditive Aspekte. Der personliche Content stellt die Charakterziige dar,
die der Kiinstler zur Kiinstleridentitit als Person beitrdgt. Visueller Con-
tent ist der Kinstler mit allen visuellen Merkmalen und visuellem Con-
tent wie zum Beispiel Artwork, Musikvideos und Liveshows. Auditiver
Content umfasst Musikkomposition, Songwriting und Produktion, die
sich auf das Musikprodukt des Kinstlers konzentriert.

Engh (2006) untersucht in dieser Dimension die folgenden Aspekte,
um die Identitit des Kiinstlers zu entwickeln:

(1) Kiinstlerpersonlichkeit

Popmusik-Kinstler Giberzeugen nicht nur durch ihre Musik, sondern
auch durch ihre Personlichkeit und ihren Charakter (Renner 2004;
Wikstrom 2009). Die Entwicklung der Kinstlerpersénlichkeit (und des
Kinstlers als Person) kann daher die Markenentwicklung unterstiitzen.
Fans kénnen sich mit der Personlichkeit des Kiinstlers identifizieren und
sie fir ihre eigene Identititsentwicklung verwenden. Die Kinstlerper-
sOnlichkeit ist daher wichtig, um eine starke Fanbase aufzubauen und um
Sponsoring und Endorsement Partner anzuziehen (Engh 20006). Solo-
Kinstler, z.B. Singer, DJs oder Produzenten-Kiinstler legen die Kinst-
lerpersonlichkeit durch ihre eigene Personlichkeit fest. Sind mehr Men-
schen beteiligt, so muss die Kiinstlerpersonlichkeit unter den Mitgliedern
kompatibel sein, um Verwirrung um die Identitit zu vermeiden.

(2) Biggraphie

Die Kunstlerbiographie erzihlt die Lebensgeschichte des Kinstlers als
Unterstiitzung fir die Kommunikation der Kunstleridentitdt und -per-
sonlichkeit. Sie kann als A&R-Instrument und auch als PR-Instrument
verwendet werden.
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(3) Name

Jeder Kunstler hat einen Namen, und die meisten von ihnen haben auch
ein Symbol oder Logo. Beide unterstiitzen die Identitit und Wiederer-
kennung des Kiinstlers.

(4) Erscheinungsbild des Kiinstlers

Das Erscheinungsbild des Kiinstlers reprisentiert den Look und Stil des
Kunstlers in der Offentlichkeit, z.B. in Musikvideos, Presseinterviews
oder Live-Auftritten. Es umfasst auch die Mode, das Verhalten, die Co-
ver-Artworks des Kunstlers und es ermdglicht weitere Moglichkeiten der
Identifizierung fir den Fan (Engh 2006, O’Reilly 2004). Wihrend Kiinst-
lerpersonlichkeit und -biographie zwei Elemente sind, die eher konstant
und nicht direkt verdnderbar sind, kann das Erscheinungsbild des Kiinst-
lers leicht verdndert werden. (Engh 20006).

(5) Beschreibung des typischen Fans

Fans des Kunstlers innerhalb spezifischer Genres wie zum Beispiel
Dance, Hiphop oder Rock sind homogener, wihrend Fans von Popmu-
sik-Kiinstlern heterogener sind. Homogene Fangruppen beeinflussen
Identitit und Image des Kiinstlers stirker. Daher beeinflusst das Image
eines typischen Fans sowohl den Kiinstler als auch den Fan in der Iden-
tititsschaffung (Engh 2000).

(6) Songpolitik

Songs bestechen aus Komposition und Text, die in der Analyse der
Songpolitik differenziert werden missen. Die Komposition ist in Melo-
die und Rhythmus aufgeteilt. Melodien sind dafiir verantwortlich, dass
ein Song zu einem Ohrwurm wird und die Aufmerksamkeit der Konsu-
menten erregt. Der Rhythmus aktiviert den Korper und den Geist des
Konsumenten und vervollstindigt die Komposition. Die Texte in Vocal-
Songs reprisentieren die Gefithle und Ansichten des Kinstlers und sind
fur die Fans wichtig, um sich mit dem speziellen Kinstler zu identifizie-
ren. Vergleichbar zur Melodie bietet der Refrain ein wiedererkennbares
und sich wiederholendes Attribut des Songs (O’Reilly 2004). In Genres
mit weniger Fokus auf Text und Vocals (z.B. Genres elektronischer
Tanzmusik) aktiviert die Musik den Konsumenten durch ecinen starken
Fokus auf Rhythmus und Melodie.
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(7) Sound-Design und -politik

Der Sound eines Songs wird durch Instrumentierung, Arrangement,
Aufnahme, Klang- und Stimmenmerkmale dargestellt. Die Summe dieser
Elemente schafft eine Klangmarke, welche den Wiedererkennungswert
des Kiinstlers stirkt. Innovationen bei Klang und Arrangement kénnen
zum Aufbau der Soundmarke beitragen und den Kinstler von anderen
unterscheiden.

Diese Content-Strome definieren die Identitdt der Kinstlermarke und
beeinflussen das Markenimage. Der Ausgangspunkt von A&R-Content-
Aktivititen kann so ausschen: (1) Identifizierung der Identitit des Kinst-
lers, (2) Ausarbeitung passender Songs, und (3) Produzieren dieser Songs
mit einem dazu passenden Sounddesign. Der Fit zwischen dem Kiinstler
als Person und dem Song und Sound ist fiir die erfolgreiche Kiinstlerent-
wicklung und Schaffung einer Kinstlermarke wesentlich (Engh 2000).
Dieser Prozess sollte im besten Falle auf eine natiirliche Weise ablaufen,
bei dem die Kunstler die eigene, authentische Identitit selbst definieren
und ihre Songs selbst produzieren. Im Falle, dass andere Songwriter oder
Produzenten beteiligt sind, muss dieser Fit dennoch aufrechterhalten
werden. In einer lang anhaltenden Karriere mussen die Kunstler fiir ihre
Zielgruppe interessant bleiben. Es ist daher fur die Kinstler wichtig, ihre
Markeneigenschaften wie zum Beispiel Aussehen, Song- und Klangpoli-
tik zu verfeinern oder sogar zu erneuern (Haaranen 2005). Andern die
Kinstler keine dieser Markeneigenschaften, so kénnten ihre Fans nach
einer Weile gelangweilt sein und sich zu anderen Kinstlern orientieren.
Die jeweilige Verinderung muss jedoch fiir die Fans authentisch und an-
sprechend sein.
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Abb. 17: 4C-Modell — Channel
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Medienkanile werden in der ganzheitlichen Musik-Markenfithrung fiir
die Kommunikation und fir den Vertrieb genutzt. Die Channel-Dimen-
sion konzentriert sich auf die Konfiguration, Distribution und Promoti-
on des Produktes. In diesem Zusammenhang werden die 4Ps der Marke-
tingtheorie zur Analyse verwendet: Product, Place (Vertrieb), Price und
Promotion (Kommunikation) (vgl. Kapitel 2.3.7). Engh (2006) analysiert
die Produktkonfiguration in einem breit geficherten Channel-Manage-
ment, welches Kanalbelegung und Kanalanordnung umfasst. Im Prozess
der Kanalbelegung entscheidet das Management, welche Produktkonfi-
guration welche Kanile beliefert. Ziele um die Produktkonfiguration her-
um werden durch Méglichkeiten zur Promotion und Vertrieb des Kiinst-
lers und seiner Musik in méoglichen Kanilen definiert. Dem folgt die Ka-
nalanordnung, bei der der Zeitplan fiir die Ausfithrung des Kanalma-
nagements bestimmt wird. Geplant werden muss, wie und wann welcher
Kanal mit dem Content beliefert wird, um die festgelegten Ziele zu errei-
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chen. Die Kanile werden in Kapitel 2.3.7. im Abschnitt ,Promotion’ wei-
ter diskutiert.

Jeder Kanal nimmt unterschiedliche strategische Aufgaben wahr.
Engh (20006) differenziert zwischen:

(1) Revenue-Builder, die sich auf Umsatz konzentrieren,

(2) Profit-Builder, die finanziellen Gewinn bringen,

(3) Awareness-Builder, die den Kinstler oder das Produkt bekannt ma-
chen und promoten,

(4) Image-Builder, die das Image und die Meinungen tiber den Kinstler
und die Musik beeinflussen,

(5) Community-Builder, welche die Kommunikation zwischen den Fans
und die Entwicklung von Fan-Communities unterstiitzen, und

(6) Relationship-Builder, welche die Kommunikation zwischen Kinstler
und Fan fordern.

Dieses Modell kann dazu beitragen, das Problem unkoordinierter Kom-
munikation zu I6sen. Dartiber hinaus kann es helfen, nttzliche und ge-
cignete Kanile auszuwihlen und diejenigen zu vernachlissigen, die nicht
zur Kiinstleridentitit passen. Die Positionierung der Kiinstler oder ande-
rer Musikmarken in den Medien beeinflusst die Assoziationen der Kon-
sumenten und daher auch Schema-Kategorien wie zum Beispiel Genre-
zuordnungen. Ein origineller Hip-Hop-Kinstler, der an einer Dance
Musikproduktion beteiligt ist und durch Dance Musikkanile kommuni-
ziert wird, kann als Dance Musikkiinstler wahrgenommen werden, wenn
sein urspriingliches Hip-Hop-Image in der Dance Szene nicht bekannt
ist.

Einige Aspekte des Vertriebs und der Preisgestaltung kénnen nur in
geringem Mal3e beeinflusst werden, da sie von der Industrie vorbestimmt
sind und von den Konsumenten gelernt sind (Wikstrom 2009). Daher
sollten sich die Kunstler und die Manager auf diejenigen Aspekte kon-
zentrieren, die flexibel behandelt werden konnen.
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Abb. 18: 4C-Modell — Corporate
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Der gesamte Prozess der Musikproduktion und des Vertriebs ist in Un-
ternehmen der Musikindustrie eingebunden. Unternehmen wie zum Bei-
spiel Kiinstler-Managements, Booking- oder Promotionagenturen sowie
Plattenfirmen helfen den Kinstlern beim Identifizieren ihrer Identitit
und deren Positionieren bei ihren Rezipienten. In diesem Umfeld folgen

diese Organisationen auch ihrer eigenen Markenarchitektur und Organi-
sationspolitik. Die Markenarchitektur besteht aus der Beteiligung ver-

wandter Marken an der Kiinstler-Markenentwicklung bzw. der jeweiligen
Wahrnehmung des Konsumenten. Unternehmen mit starken und spezi-

fischen Markenassoziationen Ubertragen diese Assoziationen auf den
Kinstler (Engh 2006). So werden beispielsweise Kiinstler aus Casting-
shows wie ,,Deutschland sucht den Superstar oder ,, The Voice of Ger-
many® immer mit der Show in Verbindung gebracht. Das Markenimage
und die Markenreputation der beteiligten Marken sind fiir die Medien
oder andere B2B-Partner relevanter als sie es fur Konsumenten sind.

Konsumenten konzentrieren sich starker auf die Kunstlermarke. Das
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wertet allerdings die Relevanz des Corporate-Kanals nicht ab, weil die
Medien und andere B2B-Partner fiir die Verbreitung von Informationen
tber den Kiinstler, z.B. neue Veréffentlichungen, notwendig sind. Unter-
nehmen kénnen jedoch eine so starke Markenreputation entwickeln, wel-
che auch die Wahrnehmung der Konsumenten stirker beeinflusst. Auf-
grund der Tatsache, dass Musik ein Erfahrungsgut ist, vertrauen die
Konsumenten eher den Marken, die sie kennen und bevorzugen, statt
unbekannten Marken. Plattenfirmen konnen eine derart stark Fanbase
und ein ebensolches Netzwerk aufbauen, dass die Konsumenten und
B2B-Partner blind davon ausgehen, dass auf dem Label qualitativ hoch-
wertige Musik und Kiinstler ver6ffentlicht werden und daher mehr auf
ihre neuen Ver6ffentlichungen achten.

Die Organisationspolitik definiert die Rolle der Unternehmen in der
Verwertung und dem Management des Kinstlers. Je mehr Aufgaben die
verbundenen Unternehmen in der Entwicklung des Kunstlers haben,
desto gréBer sind ihre Auswirkungen auf die Identitit und Positionie-
rung des Kiinstlers. Dartiber hinaus verlieren Kinstler und Manager et-
was Kontrolle, dadurch, dass sie andere Teilnehmer in diesen Prozess
hineinziehen. Es ist wichtig, einen bestmdglichen Fit bei allen stirker be-
teiligten Geschiftspartnern zu erreichen, um eine konsistente, starke
Markenidentitit zu entwickeln (Engh 2000).
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Konsument
Abb. 19: 4C-Modell — Consumer
Konsument
Einstellung
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Emotionaler Nutzen
(z.B. Entertainment, Event- oder
Rationaler Nutzen Club-Erfahrung) Sozialer Nutzen
(z.B. Wahrnehmung der (z.B. Identifikation,
musikalischen Qualitat) Personlichkeitsentwicklung,
Kiinstler Kommunikation)
Image
Affektive Prozesse Kognitive Prozesse
(z.B. Gefiihle durch Musik, (z.B. Musikwissen,
Musikgeschmack) Musikkategorisierung)
Prozesse

Quelle: Engh (2006, S. 359)

Wihrend Content, Channel und Corporate Instrumente fir identititsori-
entierte Markenfithrung sind, ist der Konsument die image-bildende Di-
mension. Der Konsument erschafft sich eine individuelle, innere Einstel-
lung zu allen Kinstlern und zieht aus dem Konsum Nutzen. Die indivi-
duelle Einstellung hingt von den Priferenzen und dem Geschmack ab
und wird auch durch die Verbindung zum Kiinstler, durch die Persén-
lichkeit, das Alter und das musikalische Fachwissen des Konsumenten
beeinflusst (Engh 2006). ,,Musik wird nicht einfach als Klang, sondern
durch ihre Assoziation mit einer Reihe von Bildern, Identititen und zu-
gehérigen Werten, Uberzeugungen und affektiven Wiinschen wahrge-
nommen® (Negus 1992, S.79).

Die emotionale Beteiligung des Konsumenten ist ein signifikanter
Benchmark fir die Treue und das Engagement des Konsumenten gegen-
tiber dem Kinstler. Fans identifizieren sich stark mit dem Kinstler und
haben daher eine hohe emotionale Beteiligung und starke Aufmerksam-
keit fiir den Kunstler (Webb und Larkpor 2008). Engh (20006) prisentiert
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eine ‘Konsumenten-Fan-Pyramide’, um folgende Ebenen der Beteiligung
aufzuteilen und zu bewerten: Bekanntheit (Awareness), Priferenz (Prefe-
rence), Identifikation (Identification) und Fan. Diese Pyramide basiert
auf der ,Kundenbasierten Markenwert-Pyramide’ von Keller (2003).

Abb. 20: Konsumenten-Fan-Pyramide

Emotionale
Beteiligung des Fan
Konsumenten

Identifikation
(Identification)

Praferenz
(Preference)

Bekanntheit
(Awareness)

Quelle: Engh (2006, S. 195)

Vergleichbar dazu teilt Kotler (2003) ebenfalls Konsumentenstufen fol-
gendermallen auf: ,nicht bekannt™, ,, Marken-Bekanntheit®, ,,Marken-
Akzeptanz®, ,,Markenpriferenz® und ,,Markentreue®. Unter Bezugnah-
me auf Blackwell und Stephan (2004) sagt Haaranen (2005), dass Akzep-
tanz auf dem Markt gewonnen wird, wenn die erste Verétfentlichung
oder Tour des Kinstlers erfolgreich verlduft. Die Identifikation des
Konsumenten und eine Fanbase entwickeln sich langfristig, weil sie eine
stirkere, emotionale Beteiligung des Konsumenten erfordern. Fans ha-
ben ein stark emotionales und somit affektives Engagement und eine
héchst positive Einstellung zum Kiinstler, das durch gefillige Musik, re-
gelmifige Kommunikation iber die Website und soziale Netzwerke,
groBartige Bihnenauftritte und andere Kommunikationskanile erreicht
werden kann (Sarri und Drennan 20006). Das Ziel der Kiinstler sollte da-
rin bestehen, ihre Rezipienten in Fans zu verwandeln, weil diese regelma-
Big ihre Musik und Event Tickets kaufen. Das Entwickeln einer loyalen
Fanbase ist heutzutage schwieriger geworden, da bedeutend mehr Musik
ver6ffentlicht wird, seit Equipment zur Musikproduktion und die Musik-
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distribution durch die Digitalisierung zuginglicher und barrierefreier ge-
worden ist.

Die Vorteile der ,Verwendung’ eines Musikproduktes sind hauptsich-
lich emotionaler und sozialer Art. Die ,Verwendung’ eines Musikproduk-
tes bedeutet das Horen der Musik, das Kaufen von Tontrigern oder an-
derer mit dem Kiinstler zusammenhingenden Produkten oder die Identi-
fikation mit dem Kiinstler. Ein emotionaler Nutzen kann alleine die Un-
terhaltungswirkung sein, aber es kann auch eine gréBere, emotionale
Wirkung haben wie zum Beispiel eine ,berauschende® Erfahrung bei
Konzerten, Events oder in Clubs.

Neben diesen affektiven Prozessen sind auch kognitive Prozesse am
Prozess der Imageerschaffung beteiligt. Engh (2006) bezieht sich auf die
Forschungsergebnisse von Stoffer (1985) und Snyder (2000), dass jeder
Kinstler oder jede andere Musikmarke vom Konsumenten in verschie-
dene Kategorien eingestuft wird, je nach Musikwissen und Musikwaht-
nechmung. Jeder ecinzelne Konsument klassifiziert ein Musikprodukt
spontan, ob er es mag oder nicht (Klassifikationsschema). Der nichste
Schritt ist die spezifischere Genre-Klassifizierung. Assoziationen eines
bestimmten Kiinstlers oder Genres werden auf andere neue Kinstler
oder Musikprodukte tibertragen.

Hin weiterer wichtiger Vorteil, besonders fiir junge Konsumenten, ist
der soziale Aspekt der Identifikation und der Persénlichkeitsentwicklung
mit der Hilfe von Musik und mit Musikkinstlern und Musikmarken
(Hesmondhalgh 2002). Musik kann Teenagern und élteren Konsumen-
ten auch dabei helfen, dhnlich gesinnte Menschen zu finden.

Schlussfolgerung

Fir die Entwicklung langlebiger Kinstlerkarrieren folgert Engh (2000)
die folgenden Strategie-Optionen. Sowohl organische als auch syntheti-
sche Ansitze konnen starke Kiinstlermarken und ‘Superstars’ erschaffen,
obwohl Engh (2006) den organischen Ansatz als die linger anhaltende
Option sieht. Er bezieht sich auf das Beispiel von U2 als eine organisch
entwickelte Band und Britney Spears als eine synthetisch geschaffene
Kinstlerin. Die Channel-Dimension ist normalerweise auf eine medien-
Ubergreifende Multichannel-Strategie mit einem ,step-by-step® Promoti-
on-Terminplan ausgelegt, um weit verbreitete Bekanntheit zu erreichen,
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um die Imagebildung zu beeinflussen und eine Beziehung zwischen
Kinstler und Fan aufzubauen.

Im Gegensatz zur langfristigen Kinstlerentwicklung analysiert Engh
(2006) die Entwicklung ecines hitorientierten Musikprodukts mit einem
kurzen Lebenszyklus, auch als ‘One-Hit-Wonder’ bekannt. Der Content
konzentriert sich auf repertoirebasierte Musikprodukte. Die Musik muss
ein Ohrwurm sein. Der Kiinstler als Person ist weniger wichtig und wird
daher passend zur Hitsingle prisentiert und ‘gestaltet’. Die Kanile wer-
den im Allgemeinen gleichzeitig mit Inhalten gefiittert, um den grof3t-
moglichen Buzz um das Musikprodukt herum zu erzeugen, wobei natiir-
lich auch bei kiinstlerorientierten Veroffentlichungen das Ziel verfolgt
wird, moglichst viele Leute mit der Promotion zu erreichen. Normaler-
weise gibt es keine emotional involvierte Fanbase, weil das Musikprodukt
neu und der Kinstler durch frithere Veréffentlichungen nicht bekannt
ist. Daher liegt der Fokus auf den Konsumenten, die den Tontriger kau-
fen, weil sie den Song méogen.

Allgemein diirfte sich die Kanalselektion danach unterscheiden, ob
der Kunstler sich in einer Nische oder einem Mainstreamgenre bewegt.
Daher erhalten Mainstream-Musikkiinstler eher Zugang bei Popmusik-
TV- und Radiostationen, Lifestyle-Magazinen, Chart-Compilations und
anderen Mainstream-Medienkanile. Diese Kanile durften fir Kinstler
aus kleineren Nischengenres meist unzuginglich sein.

2.3.5.4. Umsetzung der Markenfithrung

Instrumente zur Markenfihrung kénnen hilfreich sein, um die Besonder-
heit eines Kiinstlers aufzuzeigen und den Prozess der Kunstlerentwick-
lung stirker zu kontrollieren. Haaranen (2005) meint jedoch, dass Instru-
mente zur Markenfithrung mit Bedacht verwendet werden missen, wenn
sie in Zusammenarbeit mit dem Kiinstler umgesetzt werden. Die Kiinst-
ler sollten nicht den Eindruck haben, als Produkt behandelt zu werden,
weil sie einen sehr starken Glauben in ihre Musik und ihr Talent haben,
und sie sind — im Gegensatz zu den meisten Produkten — Menschen (Ro-
binson 2011). Der letztgenannte Aspekt ist auch das Hauptproblem der
Kinstler-Markenfiihrung. Cree (2004) weist darauf hin, dass dieses
schwieriger ist als es fir nicht menschliche Produkte ist, da Menschen
ihren eigenen Kopf mit sich stetig verindernden Meinungen und Einstel-
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lungen haben. Das Erreichen einer lange anhaltenden Konsistenz wird in
diesem Falle zu einer Herausforderung.

Die Markenfithrung des Kinstlers funktioniert nur mit der Mitarbeit,
dem Verstindnis und der Akzeptanz des Kiinstlers. Kiinstler und Mana-
ger miussen verstehen, dass der Kunstler als Marke gemanagt werden
kann. Beide mussen sich tber den Prozess im Klaren sein und wissen,
wie er zu handhaben ist. Trotzdem konnen viele Prozesse der Marken-
entwicklung nicht vom Kinstler und Management geplant werden, son-
dern ereignen sich unkontrollierbar (Cree 2004). Daher ist das Erreichen
cines bestmdglichen Fit zwischen Markenidentitit und Image eine gro3e
Herausforderung.

Die Verwendung von Tools der Markenfiihrung kann den Erfolg von
Musikkinstlern jedoch signifikant vergréfiern und zwar durch Elemente,
die die Fanbase tuber die Musik hinaus zuftiedenstellen.

Abgesehen von allen Theorien und Tools bezeichnet Téhtinen (2010)
die Kinstler-Markenfihrung als einen integralen Prozess, der meistens
ohne System oder bestimmte Tools durchgefiihrt wird. Daher entwickeln
die Kiinstler und Managements ihre Marken in der Regel eher unbewusst
oder zufillig, als durch die Verwendung von Theorien oder Tools.
Trotzdem erwihnt Tdhtinen (2010), dass Kenntnisse Uber Markenfiih-
rungstheorien zur Durchfithrung des Branding-Prozesses beitragen.

2.3.6. Promi- oder ‘Star’-Management

Allgemein ist das Standing von Musikkiinstlern und ihre Karrieren in der
Offentlichkeit vergleichbar zu anderen ,Prominenten’, wie zum Beispiel
bekannte Schauspieler, Models oder Sportler. Aber nicht jeder Musik-
kiinstler kann als Promi gesehen werden. Marshall (2007) merkt an, dass
in der Musikindustrie der Begriff ‘Star” eher verwendet wird als ,Promi‘,
was die Nachhaltigkeit dieses Status aufzeigt. Daher ist der Ausdruck
Star’ besser auf die analysierte Kiinstlerentwicklung in diesem Buch an-
wendbar. Egal ob ,Promi oder ,Star’, dieser Status erfordert es, eine der-
art starke Marke zu sein, dass die Offentlichkeit und die Medien an den
beruflichen, persénlichen und sogar privaten Aktivititen und Meinungen
des Kunstlers interessiert sind.

Stars sind fir die Musikindustrie und andere (Unterhaltungs-)Industri-
en wichtig. Fir die Musikindustrie sind Stars in der LLage, neue und wert-
volle Verwertungsmoglichkeiten zu nutzen und versprechen in einem
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unvorhersehbaren Geschift wie der Musikindustrie sichere Umsitze
durch die treue Fanbase (Marshall 2012a). Haaranen (2005) bezieht sich
auf zwei Forscher (Wicke 1987, Varilo 2003), die Stars als wichtige Ein-
kommensquellen fiir die Musikindustrie identifizieren, da sie nicht nur
kontinuierlich zahlreiche Tontriger verkaufen, sondern auch fir die Zu-
sammenarbeit mit externen Marken interessanter sind und iber eine sehr
loyale, enge Fanbase verfiigen. Bhattacharjee et al. (2007) nehmen an,
dass Kinstler mit einem hohen Ansehen (Superstars, Popstars) durch il-
legale Tauschborsen (Filesharing) bei den Tontrigerverkiufen weniger
negativ beeinflusst werden, weil eine stirkere Identifikation der Fans
vorliegt.

Brandes et al. (2008) untersuchen Ful3ballstars und ihre Attraktion fir
die Fans, wobei ihre Ergebnisse auf Stars und Promis im Allgemeinen
Ubertragen werden konnen. Demzufolge werden Stars nicht nur durch
ihre Leistungen, Auffihrungen und ihr Talent, sondern auch durch ihre
Beliebtheit, ihr Charisma und ihre Personlichkeit bewertet (Brandes et.
al. 2008). Brandes et al. (2008) stellen fest, dass neben der Teamleistung
die Sportstars wichtig fir die Fans sind, die sich Sportevents anschauen.
Dieser Starfaktor ist auch in der Musik bekannt. Events und Festivals
und auch CD Compilations konzentrieren ihre Werbung fiir das Line Up
oder das Tracklisting auf die Stars, um mehr Aufmerksamkeit zu erhalten
und mehr Umsatz zu generieren. Es kann zudem auf Stars im Allgemei-
nen Ubertragen werden, dass es sowohl internationale, nationale Stars als
auch ,Local Heroes’ gibt, die den geographischen Bereich der Popularitit
der Stars definieren.

Ein wichtiger Aspekt fiir die weitere Analyse ist die Untersuchung des
Starkults, um die Chance zu vergroBern, dass Kiinstler zu Superstars ent-
wickelt werden kénnen. Adler (2006) gibt an, dass ein Superstar nicht
nur auf das Talent des Kinstles zuriickzufihren ist, selbst wenn viele
Stars sehr talentiert sind. Es ist eine von den Konsumenten und Medien
getriebene Entwicklung, die Gberwiegend der Kontrolle des Kinstlers
oder Managers entzogen ist (Marshall 2007; Caves 2000). Konsumenten
ziehen es vor, den Output derjenigen Kiinstler zu genieB3en, die ihr sozia-
les Umfeld (z.B. ihre Freunde) ebenfalls schitzt. Viele Konsumenten zie-
hen auBlerdem die Kinstler vor, von denen sie wissen, dass sie die ,bes-
ten’ sind, oder anders ausgedriickt die ,beliebtesten® (Borghans und
Groot 1998; Adler 2006; Marshall 2007; Caves 2000). Daher sind Be-
kanntheit und Priferenz bei zahlreichen Konsumenten fiir das Starsein
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wichtig, was durch breite Medienpromotion und andere fan-generierende
Aktivititen erreicht werden kann (Adler 20006).

Rojek (2001, zitiert in Haaranen 2005, S.7) analysiert Promis und
Stars als soziale KKonstruktionen, deren Existenz aus der Demokratisie-
rung der Gesellschaft, dem Riickgang der organisierten Religion und der
Kommerzialisierung des Alltagslebens entstand. Der politische Umbruch
von der Monarchie zur Demokratie trug zur Entwicklung einer kriti-
schen und daher teilweise negativen Einstellung der Biirger gegentiber
ihren politischen Fihrern bei. Somit benétigten sie neue Idole fir ihre
cigene Identifikation und fanden sie in den Stars und Promis der Unter-
haltungs- und Medienwelt. Der Riickgang der organisierten Religion hin-
terlie} auch einen Mangel an Zugehérigkeit, Anerkennung und Sinn, die
durch das Gefiihl ersetzt wurde, zu den von den Medien kommunizier-
ten Objekten zu gehdren, wie zum Beispiel Promis, Kiinstler oder Life-
styles. Durch den wachsenden Wohlstand, der sich aus dem Kapitalis-
mus und der Demokratie ergab, entwickelte sich der Wunsch, neue Pro-
dukte zu kaufen und zu besitzen, die in Massenmedien vorgestellt wer-
den, mit dem Ziel, den eigenen Status im sozialen Umfeld zu erhdhen.
Stars, die neue, ersehnte Produkte in den Medien vorstellen, streben die
Verbesserung ihres eigenen Status in dieser Gesellschaft und einen Idol-
Status fur andere Menschen an — und wollen naturlich mit den Honora-
ren auch ihr Bankkonto auffillen.

Haaranen (2005) kommt zum Ergebnis, dass eine moglichst kontrol-
lierte Medienreprisentation notwendig ist, um den Status des Stars auf-
zubauen. Dartiber hinaus fasst Haaranen (2005) die Forschungsergebnis-
se von Turner et al. (2000) zusammen und beschreibt Stars als kulturelle
Ikonen, die von der Gesellschaft und den Medien gemacht werden, und
damit auch als Marken, die von den Medien als Marketingtools verwen-
det werden. Eine Herausforderung fiir Stars besteht im Ausbalancieren,
normale, nicht arrogante Menschen zu sein und dabei ihr besonderes
Charisma und die Aura beizubehalten, fir welche ihre Fans sie verehren
und vergéttern (Haaranen 2005, Dann und Jensen 2007).

2.3.7. Marketingstrategien

Marketing ist ein wichtiger Aspekt fiir Kiinstler und Manager. Marketing
kann definiert werden als: ,,process of building profitable customer rela-
tionships by creating value for customers and capturing value in return
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(Armstrong et al. 2009, S. 30). Eine andere Definition der American Mar-
keting Association ist:

[Marketing is] the process of planning and executing the conception, pricing, pro-
motion, and distribution of ideas, goods, and services to create exchanges that satis-
ty individual and organisational objectives (Vaccaro und Cohn 2004, S. 48).

Die Entwicklung eines Marketingplans befindet sich im Zentrum der
Marketingstrategien, die in den Marketing-Mix-Elementen strukturiert
werden konnen.

2.3.7.1 Marketing-Mix

Der klassische ‘Marketing-Mix” unterteilt die Aktivititen im Marketing in
die folgenden vier Aspekte:

Abb. 21: Marketing Mix

Produkt Preis
Was ist das Produkt? Wieviel kostet das Produkt?
Was fir Eigenschaften hat Wieviel will der Kunde dafir
das Produkt? zahlen?
Distribution (Place) Kommunikation (Promotion)
Wo kann der Kunde auf das Wie und wo lernt der Kunde
Produkt zugreifen? das Produkt kennen?

(Hill et al. 2003; O’Reilly 2004; Constantinides 2006; Morrow 2009; Armstrong et al.
2009)

(1) Produfket

Im Marketing-Mix ist das Produkt die Basis aller anderen Strategie-Ele-
mente (Hill et al. 2003). Das Hauptprodukt der Kunstler ist die Schaf-
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fung und Auffiihrung von Musik. Musik kann als Aufnahme produziert
werden, die dem Konsumenten in verschiedenen Formaten zuginglich
gemacht wird, wie zum Beispiel als CDs, MP3s oder DVDs, aber auch
als Performances oder Auftritte, wie zum Beispiel Club Gigs, Konzerte,
TV Auftritte oder Festival-Shows. Dartiber hinaus kénnen nicht-musika-
lische Produkte wie zum Beispiel Merchandise-Artikel in dieser Katego-
rie erwihnt werden (O’Reilly 2004). Obwohl der Output des Kiinstlers
wie zum Beispiel neue Songs oder Alben als ‘Produkt’ betitelt wird und
in vielen Aspekten als Produkt behandelt werden sollte, kann der kinst-
lerische Output auch als eine Erfahrung definiert werden (Hill et al.
2003; Morrow 2009). Wichtig fiir den Kauf des Produktes oder den Pro-
duktzugang ist die Nachfrage nach einer wiederholten Produkterfahrung,
z.B. der Moglichkeit, sich den Song jederzeit und an jedem Ort anzuho-
ren (O’Reilly 2004). Erfahrungen sind unvergesslich und daher sehr
wichtig fiir den Aufbau einer treuen, loyalen Fanbase. O’Reilly (2004)
gibt in seiner Forschungsarbeit iiber das Popmusik-Marketing an, dass
der Musikkonsum und der Kauf von Musik cher eine emotionale und
hedonistische als eine rationale Entscheidung sei. Abgesehen vom Erfah-
rungswert hat Musik fiir die Konsumenten einen symbolischen Wert, da
sie ihnen hilft, ihre Personlichkeit zu identifizieren und darzustellen.

BCG-Matrix

Im Allgemeinen durchlduft jedes Produkt finf Stufen eines Produkt-Le-
benszyklus, als da sind: Einfiihrung, Erweiterung, Marktreife, Marktsatti-
gung und Riickgang (Breyer-Maylinder und Werner 2003). Nach der
BCG-Matrix, die auch Growth-Share-Matrix genannt wird, werden Pro-
dukte in ihrem Lebenszyklus aufgeteilt in (I) ,Question Marks, (II) ,Stars’,
(I1I) ,Cash Cows, und (IV) ,Poor Dogs® (Bardoel und van Cuilenburg
2010; Tschmuck 2012).
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Abb. 22: BCG-(Growth-Share)-Matrix
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Quelle: Breyer-Maylander and Werner (2003)

Ein neues Produkt wird auf dem Markt als ,Question Mark* (engl.: Frage-
zeichen) eingefiihrt, kann sich aber zu einem ,Star entwickeln und erwei-
tert werden, wenn das Unternehmen beschlieB3t, Zeit und Geld in das
,Question Mark® zu investieren und das Produkt am Markt angenommen
wird. ,Stars‘ sind gereifte Produkte und erzeugen viel Einkommen, aber
auch hohe Ausgaben, um das hohe Marktwachstum in einem Markt mit
groBer Konkurrenz aufrecht zu erhalten. Etablierte ,Stars® kénnen zu
,Cash Cows® werden, die fir Unternehmen mit hohen Einkiinften und
niedrigen Kosten am profitabelsten sind. Unternehmen kénnen den
Markt mit ihren ,Cash Cows* abschdpfen, bis der Markt gesittigt ist. Und
schlieBlich sind ,Poor Dogs® Produkte mit geringem Marktwachstum und
Marktanteil, die entweder eliminiert oder wieder eingefiihrt werden, um
neues Wachstum und damit einen lingeren Lebenszyklus einzuleiten. Fir
lang anhaltenden Erfolg ist es fiir Unternehmen wichtig, gentigend viel-
versprechende ,Question Marks® zu haben, die zu ,Stars® und zu profita-
blen ,Cash Cows‘ werden kénnen (Breyer-Maylidnder und Werner 2003;
Bardoel und van Cuilenburg 2010; Tschmuck 2012).
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BCG Matrix fur die Musikindustrie

Da die BCG-Matrix an viele Produkttypen angepasst werden kann, kann
sie auch fur die Musikindustrie relevant sein, besonders fiir Kiinstlerma-
nager und Plattenfirmen, die Kinstler entwickeln und verwerten. Negus
(1999) tbertrigt die BCG-Matrix auf Musikkiinstler, was auch im Fol-
genden gemacht wird. Musikkiinstler durchlaufen mehrere Stufen einer
Karriere, die in der BCG-Matrix angezeigt werden kénnen. Daher erhilt
die BCG-Matrix editierte X- und Y-Achsen: ,Marktanteil® auf der X-Ach-
se witd zu ,Popularitit / Verkaufszahlen’, die Y-Achse ist von ,Markt-
wachstum® zu ,Fanbase / Genrewachstum® gedndert.

Abb. 23: Artist Development-BCG-Matrix

investieren

Question Marks Stars
aufgeben
Poor Dogs Cash Cows

elimieren

niedrig Fanbase / Genre Wachstum hoch

niedrig Popularitit / Verkaufszahlen hoch

Quelle: Johannes Ripken, adaptiert von Breyer-Mayldnder und Werner (2003)

1. Question Marks:

Neue Kinstler starten ihre Karriere als ,Question Mark®. Talent und Mu-
sik ist der Ausgangspunkt aller Kiinstler, aber heutzutage nicht zwangs-
weise ausreichend, um von etablierten Managements und Plattenfirmen
einen Vertrag zu bekommen. Kinstler miissen eine starke oder stark
wachsende Fanbase haben, um fiir einen Vertrag interessant zu sein. Ein
weiterer Aspekt ist die Entwicklung der Genres, in denen die Kiinstler
aktiv sind, denn Manager und Plattenfirmen suchen immer nach neuen
Musiktrends. Daher sind die ,Question Marks® der Musikindustrie neue
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Kunstler mit einer wachsenden Fanbase und in einem oft trendigen Mu-
sikgenre. Negus (1999) gibt an, dass ,Question Marks® — von ihm alterna-
tiv ,Wild Cats® genannt — Investitionen in Personal, Wissen und Katalog
ohne anfinglichen, signifikanten Gewinn erfordern. Das ist mit der Un-
sicherheit verbunden, ob die Kiinstler oder Genres erfolgreich sein wer-
den; andererseits ist aber das Suchen und Finden neuer Kinstler und
Trends fiir den Erfolg in der Musikindustrie ausschlaggebend (Wikstrom
2009). Wenn man sich jedoch zu stark auf den aktuellen Musiktrend
konzentriert, lduft man in Gefahr, dass der Trend schon gesittigt oder
veraltet ist, wenn man sich in dem Genre entwickelt hat.

2. Stars:

Kinstler konnen sich durch zunehmende Beliebtheit und Umsitze
zu ‘Stars’ entwickeln. Die ‘Stars’ von Plattenfirmen erfordern nach wie
vor groB3e Investitionen in Zeit und Geld, um das groB3e Wachstum der
Fanbase, Medien- und Konsumenten-Aufmerksamkeit sowie hohe Um-
satzzahlen und Popularitit aufrechtzuerhalten. Zwar erwirtschaf-
ten ‘Stars” aufgrund der hohen Investitionen nicht viel Gewinn, aber sie
sind fiir das Image und die Reputation des Labels wichtig (Negus 1999).
Das Attribut ‘Star’ in der Definition dieser Matrix kann eher fiir erfolg-
reiche Kinstler verwendet werden, die vor kurzem populir geworden
sind als fir seit langer Zeit etablierte Kinstler. ‘Stars” haben nach wie vor
ein starkes Wachstum ihrer Fanbase, was etablierte Kunstler nicht haben
— zumindestens verhiltnismiBig im Anteil gegeniiber anderen Kiinstlern
oder ihrer vorhandenen Fanbase.

3. Cash Cows:

Seit langer Zeit etablierte Kinstler kénnen als ,Cash Cows* definiert wert-
den. Thre Popularitit und ihre Umsatzzahlen sind hoch; sie sind weit ent-
wickelt und haben ecine grof3e, treue Fanbase. Selbst wenn die Investitio-
nen in ihr Marketing oder ihre Liveauftritte hoch sein koénnen, ist das er-
zielte Einkommen deutlich hoher und unterstreicht ihre Rolle als ,Cash
Cows".

4. Poor Dogs

Es kann passieren, dass Kinstler ihre Popularitit verlieren und ein ,poor
dog* werden, wenn sie die Zielgruppe nicht mehr begeistern kénnen. In-
folgedessen kénnen Kinstler auch die Unterstiitzung ihrer Plattenfirmen
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oder Managements verlieren. Plattenfirmen kénnen die ,Poor Dogs® ent-
weder entlassen oder sie weiter tragen, wenn es Grinde gibt, den Kinst-
ler weiter auf dem Label zu halten (Negus 1999). Um zu vermeiden, ein
,Poor Dog* zu werden, kénnen und sollten sich die Kinstler neu erfin-
den, um ihre Karriere zu verlingern und einen langfristigen Erfolg sicher
zu stellen. Madonna beispielsweise ist mit dieser Methode seit den
1980er Jahren erfolgreich. Ein weiteres Beispiel ist die Entwicklung von
Britney Spears vom Teenager zu einer erwachseneren Kinstlerin (Engh
2000).

Die BCG-Matrix kann auf die Musikindustrie iibertragen und ange-
wendet werden, um zum Beispiel die Liste der Kiinstler zu bewerten,
aber Tschmuck (2012) nennt einige Schwierigkeiten, wenn sich Platten-
firmen stark auf diese Instrumente verlassen. In wirtschaftlich schwieri-
gen Zeiten konnen Plattenfirmen ihre Investitionen und Aktivitdten in
weniger oder noch nicht etablierten Genres zurtickfahren, die als ,Ques-
tion Marks® in der BCG-Matrix eingestuft werden. Der Fokus auf dem
aktuellen Trend kann problematisch sein, wenn dieser Trend seine Popu-
laritit verliert oder falls das Genre mit Veroffentlichungen von zahlrei-
chen anderen Kiinstlern gesittigt ist.

(2) Preis

Fir die Analyse der Preisgestaltung in der Musikbranche muss ange-
merkt werden, dass Kunstler oder ihre Managements den Preis einiger
Produkte nicht stark beeinflussen kénnen. Insbesondere kénnen die
Preise fur digitale Musik und Musik auf physischen Tontrigern weder
von den Kiinstlern noch von den Managern flexibel festgelegt werden,
noch von den Konsumenten verhandelt werden. Die Preise sind durch
die Vertrige zwischen den groBeren Plattenfirmen (Majors) oder Musik-
industrieverbinden und den (Vertriebs-)Hindlern und Geschiften fest-
gelegt (Wikstrom 2009).

Digitale Preisgestaltung

Die Verhandlungen zwischen GrofBunternehmen der Musikindustrie
(Major Plattenfirmen, Musikindustrieverbidnden) und grofien Online-Mu-
sik-Hindlern und Aggregatoren (z.B. Apple iTunes) fihrte die Musikin-
dustrie zu der gegenwirtigen Preisgestaltungspolitik, die sich meistens
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um 0,99 US-$ fir den Download eines Songs und ca. 9,99 US-$ fir den
Download eines Albums bewegt, ohne ein variables Preisgestaltungsmo-
dell zu haben (Bockstedt et al. (2005). Der Preis wurde auf andere Wih-
rungen Ubertragen, wie zum Beispiel Britisches Pfund (0,79 £) oder Euro
(0,99 €). Die Preise fiir Musikdownloads sind ziemlich inflexibel, da neue
Downloadshops ihre Single-Track Downloads in einem 4hnlichen Preis-
segment anbieten.

Morrow (2009) bezieht sich auf mehrere Studien und stellt fest, dass
cin flexibleres Preissystem fiir Downloads fiir die Musikindustrie wichtig
sein wirde, um die verkauften Einheiten und die Einnahmen aus Plat-
tenverkdufen zu erhShen. Fir die Umsetzung flexiblerer Downloadprei-
se miissten jedoch alle beteiligten Geschiftspartner zusammenarbeiten.
Diese beteiligten Akteure sind Plattenlabel, Kinstler, Verwertungsgesell-
schaften, (Vertriebs-)Handler, Service Provider, Micropayment-Unter-
nehmen und Onlineshops.

Die Rechteinhaber (Plattenfirma, Kiinstler, Héindler) erhalten zwi-
schen 0,60 und 0,70 US-$§, Kreditkartengesellschaften 0,27 US-§ pro
Transaktion (Bockstedt et al. 2005; Wikstrém 2009). Das koénnte sich
mittlerweile gedndert haben, insbesondere die hohen Transaktionspreise,
aber es zeigt, dass bei einem Preis von 0,99 US-§ Onlineshops mit Ton-
trigerverkdufen kaum oder keinen Gewinn machen. Andere und neue
Download-, Streaming- und Abonnement-Shops, die auf Flatrate-, Free-
to-Consumer, Freemium, Social Media oder Hersteller-Modellen basie-
ren, ermdglichen den Konsumenten unterschiedliche Zuginge und Prei-
se fur Musik. Damit konkurrieren die neuen Anbieter mit den vorhande-
nen Geschiftsmodellen und Onlineshops (Weber 2011).

Physische Preisgestaltung

In Bezug auf Festpreise ist die Situation flir physische Musikprodukte
wie zum Beispiel CDs, Vinyl-Platten oder DVDs bei digitalen Musikpro-
dukten ziemlich dhnlich. Die Preise fiir CD-Albums, CD- und Vinyl-Sin-
gles sowie fir Musik-DVDs wurden hauptsdchlich von Major-Labels
und (Vertriebs-) Hindlern umgesetzt. Die Konsumenten haben sich an
dieses Preissystem gewohnt. Im Gegensatz zu anderen Industrien haben
die Kosten der Produktentwicklung (fiir Musikkiinstler der Musiksch&p-
fung und Produktion) auf den Preis des Endproduktes keine Auswirkun-
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gen. Nur die Herstellungskosten des physischen Produktes sind in das
Preisgestaltungsmodell von Musikaufnahmen eingebunden.

Bundling und Versioning

Sowohl fiir digitale als auch fiir physische Musikprodukte verwenden
Kinstlermanager, Kiinstler und Plattenfirmen allerdings andere Strategi-
en der Preisgestaltung, wie zum Beispiel Versioning und Bundling, um
die Umsitze mit ihrer Musik zu steigern und um die individuellen Wiin-
sche der Fanbase zu erfiillen (Bockstedt et al. 2005).

Versioning ist die Strategie des Anbietens von Content (Medieninhalt)
in verschiedenen Konfigurationen (Varian 1997). Ein Beispiel ist das
Verkaufen eines CD-Albums in einem Slipcase ohne Booklet, einer Stan-
dardversion mit Jewelcase oder einer Deluxe-Version in einer besonde-
ren Verpackung. In Musik-Downloadshops kénnen Veréffentlichungen
auch in verschiedenen Versionen angeboten werden, z.B. durch den Ver-
kauf von Musikdateien in einer héheren Qualitit zu einem héheren Preis
(besseres MP3-Decoding oder mit voller Qualitit des WAV-Formats)
oder mit zusitzlichem Content wie zum Beispiel Musikvideos oder digi-
talen Booklets (Wikstrém 2009).

Bundling ist die Strategie des Anbietens von zwei oder mehr Produk-
ten zu einem niedrigeren Preis als jedes von ihnen einzeln kosten wiirde,
um die Kaufbereitschaft fir beide Produkte zu ethéhen (Vatrian 2003).
In Downloadshops strebt das Bundling an, den Umsatz durch den Ver-
kauf von Bundles zu erhéhen und zu vermeiden, dass die Konsumenten
Single-Tracks kaufen. AuBerdem senkt es die Transaktionsgebithren,
wenn mehrere Tracks in einem Bundle in einer Transaktion verkauft
werden. Musikunternehmen dnderten ihr ,reines® Bundling jedoch zu
einer Strategie des gemischten Bindelns (,,mixed bundling”) aufgrund
sinkender Transaktionskosten und einer Verinderung im Benutzerver-
halten, wonach Konsumenten die Option haben wollen, Single-Tracks
aus dem angebotenen Bundle auszuwihlen. Obwohl die Zahl der Kaufer
bei einer gemischten Bundling-Strategie héher sein kénnte, ist es schwer,
die h6heren Bundle-Umsitze in einer Strategie des reinen Bundling aus-
zugleichen (Elberse 2010). Wikstrém (2009) nennt ein weiteres Beispiel
des Bundlings von Musikprodukten, bei dem Musik mit anderen Produk-
ten wie zum Beispiel Print-Magazinen ,gebiindelt’ verkauft werden kann.
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Preisgestaltung anderer Produkte

Im Gegensatz zum Plattenverkauf kann die Preisgestaltung anderer Pro-
dukte und Dienstleistungen der Kinstler direkt von den Managern und
den Kinstlern beeinflusst werden. Das beinhaltet Auftrittshonorare,
Produktions- und Remix-Gebiihren, Preise flit Merchandise-Artikel, Li-
zenz- und Synchronisierungsgebtihren, Verglitungen fiir Sponsoring und
Unterstiitzung (Endorsement) sowie andere Gebithren bei Kollaboratio-
nen mit Unternehmen. Die Betrige dieser Gebithren werden durch die
Reputation des Kiinstlers und den Markenwert beeinflusst. Neue Kinst-
ler bieten ihre Produkte und Dienstleistungen im Allgemeinen fiir weni-
ger Geld an als etablierte Kiinstler. Kiinstler und Manager kénnen je-
doch entscheiden, welche Preisstrategien sie in Bezug auf ihre angebote-
nen Produkte und Dienstleistungen bevorzugen. In den Marketingtheori-
en existieren mehrere Strategien der Preisgestaltung, die nachfrage- oder
kostenorientiert sein kénnen.

(3) Distribution (Place)

Distribution definiert den Ort, an dem Konsumenten Zugang zum Pro-
dukt erhalten kénnen. Einerseits bedeutet Distribution den Ort des Mu-
sikproduktkaufs, beispielsweise der Onlineshop zum Kaufen der MP3
oder der CD, die Einzelhandelsgeschifte, Entertainment Outlets oder
Supermirkte. Andererseits ist mit ,Place® der Ort bzw. die Stelle gemeint,
an der Konsumenten Musik erleben, wie zum Beispiel durch das An-
schauen von Musikvideos auf YouTube, Streaming tiber Spotify, ihr An-
héren im Radio, ihr Etlebnis in einem Club oder bei einem Event
(O’Reilly 2004).

Mit der Digitalisierung und der Entwicklung digitaler Musikshops ist
der Musikvertrieb im Vergleich zu fritheren Zeiten mit nur physischen
Tontrigern, wie zum Beispiel CD oder Vinyl-Platten, viel leichter zu-
ginglich geworden. Der Vertrieb digitaler Waren zeichnet sich durch re-
lativ hohe Fixkosten und niedrige Grenzkosten fiir die Produktreplikati-
on aus (Daripa und Kapur 2001). Es ist leichter, ein digitales Produkt in
den Downloadshops zu platzieren und das Produkt zu lagern als es bei
physischen Produkten ist, weil die Prisentation und Distribution in der
Verkaufsstelle (POS) glnstiger ist. Digitale Distributoren handeln nach
dem Motto ,Kleinvieh macht auch Mist® und haben eine niedrigere Bar-
riere fur den Vertrieb der Kunstler- und Label-Produkte (Galuszka
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2012). Neben den Downloadshops und den digitalen Distributoren kann
auf Musik durch zahlreiche, auf Musik fokussierte Dienstleistungen und
Websites auch leichter zugegriffen werden.

Beispiele dafiir sind:

— Streaming-Services wie Spotity,
— YouTube als eine Video- und Musik-Streaming Plattform,
— Facebook oder Soundcloud mit Kinstlerprofilen und Streaming-

Moéglichkeiten,

— (genre-spezialisierte) Webradios als ein neues Broadcasting-Segment
— andere Musik- und Multimedia-Websites.

In diesem Marktumfeld ist es auch fur die Kinstler leichter, ihre Musik
zuginglich zu machen, da die Kinstler ihre Songs direkt bei den Rezipi-
enten promoten kénnen; und Barrieren (,Gatekeeper®) wie zum Beispiel
Plattenfirmen, Vertriebe, Downloadshops und Streamingportale in ihrer
Content-Politik weniger kritisch sind. Infolgedessen platzieren mehr
Kinstler ihre Musik auf dem Markt. In dieser Situation mussen die
Kinstler sich jedoch aktiver und stirker promoten, da sie heutzutage
durch die neue Marktsituation mit mehr Kinstlern konkurtieren miissen
(Der Standard 2011).

Neben den kontrollierbaren Medienkanilen kann ein Grofteil der
Verbreitung von Musik, besonders im Internet, nicht gesteuert werden,
da dort eine Sharing- und ,Remix‘-Kultur existiert, in der Inhalte von den
Nutzern im Original oder bearbeitet verbreitet werden (Wikstrom 2009).

(4) Promotion

Jedes Produkt muss promotet, also vermarktet bzw. kommuniziert wer-
den, um bekannter zu werden und von den Konsumenten priferiert und
infolgedessen nachgefragt zu werden. Musik wird hauptsichlich promo-
tet durch die Medienberichterstattung und -kooperationen, von den
Kinstlern selbst durch ihre Kommunikation mit ihren Fans und bei Li-
ve-Auftritten, durch soziale Interaktion der Konsumenten (Empfehlun-
gen, Diskussionen) sowie durch zusitzliche Produkte wie zum Beispiel
Merchandise-Artikel (O’Reilly 2004). Promotion und Kooperationen mit
Medienkanilen sind keine einseitigen Interessen seitens der Kinstler und
Manager. Medienkanile bendtigen Musik als Content, um ihre eigenen
Kanile zu promoten. Daher haben Musik und Medienkanile eine sym-
biotische Bezichung zueinander (Wikstrém 2009). Promotion und Pri-
senz in den Medienkanilen ist fiir den Erfolg der Kinstler und Labels
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ausschlaggebend. Wikstrém sagt in diesem Zusammenhang: ,,Without
exposure in the media, there will be no audience action® (Wikstrém
2009, S.91), wie zum Beispiel Musikkauf oder ein Konzertbesuch. Wie
im Kapitel ‘Markenfihrung’ angedeutet, kann die Promotion der Kunst-
ler und ihrer Produkte einer Mehrkanalstrategie verfolgen, die Film,
Fernsehen, Radio, Presse, Internet, Live Entertainment, und des Weite-
ren Merchandising, Sponsoring im besten Falle umfasst. Alle Kanile ha-
ben bestimmte Aufgaben fir die Karriere des Kunstlers (vgl. Kapitel
2.3.5.3: ‘Kanal‘) (Engh 2000).

Internet:

Das Internet hat stark zunehmende Relevanz fur die Musikindustrie. Fir
die Kinstler ist es ein essentielles Tool zur Promotion ihrer Musik und
Identitit geworden, und fiir kleinere Kiinstler und Managements ist es
leicht zuginglich und nutzbar. Content und Botschaften des Kiinstlers
kénnen ohne einen Filter oder Gatekeeper durch die Website oder die
Social Network Profile des Kiinstlers transportiert werden, die fir eine
direkte Kunstler-zu-Fan-Kommunikation genutzt werden und auch die
Fan-zu-Fan-Kommunikation ermdglichen, was die Identifikation mit
dem Kiinstler und der Fanbase tiber einem interaktiven Austausch von
Meinungen und Einstellungen verbessern kann (O’Reilly 2004; Ostrow
2011; Galuszka 2012).

Ein wichtiger Aspekt der Online-Promotion ist der verdnderte Ansatz
der Kommunikation mit den Rezipienten. In traditionellen Medienkana-
len ist die Promotion eine einseitige Kommunikation. Das Internet, inbe-
sondere Social Networks und Online-Foren, dndert diese Situation und
macht die Beziehung zwischen der Marke und dem Konsumenten inter-
aktiver und personlicher. Das ist sowohl eine Chance als auch eine He-
rausforderung fiir Kinstler und andere Musikmarken. Abgesehen von
dieser direkten Kiinstler-zu-Fan-Kommunikation hat sich das Internet
als ein Medium der gemeinsamen Nutzung (Sharing) von Informationen
entwickelt. Mundpropaganda und das Viral-Potential von Content-
Sharing haben eine hohe Relevanz fiir die Verbreitung von Informatio-
nen uber Kinstler, Veroffentlichungen oder andere Musik-Nachrichten,
was auch die Kontrolle der Kiinstler und Labels iiber ithre Promotion et-
schwert (Wikstrém 2009). Ein wichtiger Aspekt im Internet sind nutzer-
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generierte Medieninhalte, die die Informationen und die Diskussionen
Uber Musik und allen Arten von Produkten erhShen.

Alle ,traditionellen” Medienkanile, wie zum Beispiel Fernsehen/Film,
Radio und Printmedien, konvergieren mit dem Internet und erschaffen
eine neue Informationswelt neben ihren Offline-Aktivititen. Daher ist
das Internet eine grof3e Erweiterung der alten Medienkanile.

Und zu guter Letzt bietet das Internet zahlreiche neue Einkommens-
sttéme an, wie zum Beispiel Downloadshops, Streaming-Services oder
Crowdfunding, die entdeckt und etabliert werden missen. Insgesamt er-
moéglicht das Internet dem Kinstler Bekanntheit, sein Image und ein
Netzwerk aufzubauen sowie Umsatz und Gewinn zu generieren.

Das Internet ist der wichtigste Medienkanal fiir junge Konsumenten
(MPFES 2011). Da der Konsum von Medieninhalten zum alltiglichen Le-
ben dazu gehért, ist Online-Prisenz fiir Musikkiinstler héchst relevant.

Radio:

Radiokanile setzen stark auf Musik, um ihre Horer zu unterhalten. Sie
brauchen den Musik-Content fir ihr Programm. Fir die Kinstler sind
Radios wiederum wichtige Promotionkanile, da Radio-Airplay Bekannt-
heit schafft und Aufmerksamkeit generiert (Negus 1992; Allen 2007; Ro-
thenbuhler und McCourt 2006; Caves 2000). Je mehr Kinstler in einem
Markt konkurrieren, desto weniger Sendeplitze (Airplay Slots) sind auf
den Radiokanilen verfigbar (Negus 1992). Daher ist es schwer, sich Sen-
deplitze auf Radiokanilen zu sichern, vor allem fiir neue, nicht etablierte
Kinstler (Wikstrom 2009). Eine hoéhere Anzahl an Radiosendern und
damit der Airplay Slots 16st dieses Problem nicht, da die Anzahl der Zu-
hérer konstant bleibt. Daher muss jeder Radiosender sein Programm op-
timieten, um vorhandene Hérer zu halten und neue anzulocken (Allen
2007). Die Optimierung des Programms ergab ein formatiertes Radio-
programm, wodurch die Radiostationen bei der Selektion neuer Musik
konservativ wurden, um ihre Hoérer nicht abzuschrecken (Allen 2007).
Ahlkvist (2001) analysiert die Philosophien der Programmdirektoren und
tindet heraus, dass Programmredakteure ihre Musik nach folgenden Kri-
terien auswihlen:

(1) ihrem subjektiven musikalischen Sachverstand und Musikgeschmack,
(2) dem erwarteten Geschmack ihrer Ziel-Konsumenten,
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(3) den Ergebnissen ihrer Demo-Hearings, und/oder
(4) der Vorauswahl und Promotion der Plattenfirmen.

Radio Airplay ist die hauptsichliche Art und Weise fiir Kiinstler im Ra-
dio prisent zu sein. Darliber hinaus kénnen die Kiinstler durch Inter-
views oder sogar eigene Radioshows in die Programme von Radiostatio-
nen integriert werden.

Nischengenres sind nicht bei allen Mainstream-Radiostationen will-
kommen, da diese Genres so polarisieren kénnten, dass Zuhorer um-
schalten und somit der Radiosender Hoérer verliert. Daher werden Songs
jenseits des Mainstreams hdufig nicht in die Playlisten aufgenommen.
Auller den Mainstream-Radiostationen haben sich viele spezialisierte Ra-
diosender und durch das Internet auch Webradiostationen entwickelt,
die groBere Airplay-Méglichkeiten fir Nischengenres bieten. Die Radio-
Promotion muss sowohl zur Kiinstlermarke (vgl. Kapitel 2.3.5) als auch
zur Sendermarke passen.

Fernsehen:

Das Fernsehen (TV) ist ein audiovisueller Medienkanal, der auf unter-
schiedliche Art und Weise niitzlich sein kann (Frith 2007):

— TV-Promotion kénnen Musik- oder auch nicht-musikalische Auftritte
von Kinstlern bei Fernsehshows sein.

— Videopromotion beinhaltet das Airplay von Musikvideos oder Musik-
konzerten auf Musik-Fernseh- und Internet-Kanilen, die die Musik
visualisieren und promoten und die Identitit des Kunstlers kommu-
nizieren (Negus 1992).

— TV-Synchronisation ist die Verwendung von Musik als Hintergrund-
oder Titelmusik in Fernsehfilmen, Dokumentarfilmen, Fernsehwer-
bung oder anderem TV-Content (Wikstrom 2009). In dieser Katego-
rie wird die gro3te Menge an Songs genutzt, weil Musik oft verwen-
det wird, um Handlung und Spannung zu unterstreichen. Synch-
Deals sind eine der Hauptaufgaben von Musikverlagen.

— Fernsehshow-Formate wie zum Beispiel Casting-Shows werden ge-
nutzt, um Kiinstler im Spotlight der TV-Fernsehshow zu entwickeln.
Das beinhaltet Musikauftritte in der Casting-Show, aber auch doku-
mentarischer Content, der die Identifizierung des Konsumenten mit
dem Kiinstler unterstiitzt (Fairchild 2008). Fernsehserien kénnen ver-
wendet werden, um einen Kinstler in diesem Format als Schauspieler
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zu implementieren und um tiber diesen Kanal eine Fanbase zu entwi-
ckeln. Zum Beispiel entwickelte Disney ,Miley Cyrus‘ und die ,Jonas
Brothers® durch Fernseh(film)serien; Yvonne Catterfield war vor ihrer
Karriere als Singerin eine Schauspielerin bei ,,Gute Zeiten, schlechte
Zeiten®. Frith (2007) merkt jedoch an, dass den Popstars, die iber
das Fernsehen aufgebaut wurden, meistens die musikalische Glaub-
wirdigkeit fehlt.
Im Allgemeinen ist Fernsechen hauptsichlich ein Bekanntheits- und
Image-Builder. Es kann auch ein Einkommens- und Gewinn- oder ein
Community- und Netzwerk-Builder sein, wenn die Musikmarke eine um-
fassende und lang anhaltende Unterstiitzung durch den Fernsehkanal er-
hilt. Allerdings konzentriert sich das Fernsehen selten auf die Musik-
erfahrung, sondern begleitet eher das visuelle Programm (Frith 2007).
Hinzugefiigt werden muss, dass die verfiigbaren Slots im Fernsehen
am chesten mit Mainstream-Musik oder den aktuellen Trend-Musikstilen
gefilllt werden. Nischengenres diirften es in diesem Kanal schwer haben,
da sich das Fernsehen meistens auf Mainstream-Kultur konzentriert.

Film/Kino:

Im Allgemeinen kénnen Kinstler auf zwei Arten in Filmen prisent sein.
Musik kann im Soundtrack integriert werden. Dariiber hinaus kénnen
Kinstler als Schauspieler oder mit Kiinstler-Auftritten als Teil der Hand-
lung in den Filmen mitspielen. Beide Varianten werden als Bekannt-
heits-, Image- und Gewinn-Builder verwendet. Es ist wichtig, dass das
Film-Image zur Identitit des Kiinstlers passt. Das wohl beste Feature in
diesem Kanal ist die Produktion eines Films, der das Leben des Kinst-
lers dokumentiert.

Fur Nischenmusik impliziert der Film/Kino-Kanal dieselben Heraus-
forderungen wie das Fernsehen.

Videospiele (und andere Lizenzierungen):

Neben Fernsehen und Film wurde die Lizenzierung von Musik fir Vi-
deospiele in den vergangenen Jahren ein interessanter Einnahmestrom
fur die Musikindustrie. Musik ist zu einem wesentlichen Bestandteil der
auditiven Markenfithrung von Videospielen geworden und unterstiitzt
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die Handlung oder Atmosphire im Spiel (Wikstrém 2009). Friher waren
Videospiele mit spezieller Spiel-Musik unterlegt. Heute ist es gingige
Praxis, Musik von Plattenfirmen fiir Videospiele zu lizenzieren. Fur
Kinstler kann das die Bekanntheit und das Image férdern sowie als Ein-
kommensstrom dienen.

Printmedien:

Das Printmedium bietet die Méglichkeit, einen Kiinstler in einem redak-
tionellen Umfeld zu prisentieren. Im Gegensatz zu den bereits genann-
ten Medienkanilen ist Print der einzige Kanal, der keinen Audio-Content
beinhaltet, auBler wenn physische Musikprodukte, z.B. eine Mix-CD,
einem Printprodukt beigelegt werden. Die Markenidentitit des Kinstlers
kann somit nur tiber redaktionellen Content positioniert und kommuni-
ziert werden; dieser kann sowohl textbasiert als auch visuell sein (Negus
1992). Das Branding in Printmedien wurde schon verwendet, bevor
Fernsehen und Rundfunk populir wurden. Ab den 1920er Jahren wur-
den Werbung und Content in Printmedien verwendet, um tber Text und
Bild den Lesern einen Eindruck tber die beworbenen und redaktionell
vorgestellten Produkte und Personen zu vermitteln (Galbi 2001). Auch
wenn Printmedien in der Lage sind, diesen auch heute zu schaffen, bie-
ten andere Medienkanile mehr Multimedia-Content. Im Allgemeinen
umfassen Printmedienprodukte Rezensionen, Interviews, Berichte, An-
zeigen und Werbung der Kunstler und ihrer Musik. Printmedien tber
Musik erstrecken sich tber die allgemeine Presse, die Fachpresse fiir
Brancheninsider (z.B. ‘Music Week’), tiber Fanzines bis hin zur speziali-
sierten Musikpresse (Laing 2000).

Printmedien erméglichen den Aufbau von Bekanntheit und Image fiir
Kinstler und ihre Promotion (Engh 2006). Sie sind jedoch derzeit mit
ciner schwierigen Herausforderung durch redaktionellen Content und
Informationen im Internet konfrontiert (LLaing 2000). Es ist fiir Printme-
dien schwer geworden, mit dem schnellen Internet-Kanal und der riesi-
gen Masse an redaktionellem Online Content zu konkurrieren.
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Live-Entertainment:

Live-Entertainment (Konzerte, Club-Gigs, Events und Festivals) zeich-
net sich durch eine direkte und interaktive Kinstler-Fan-Verbindung
aus. Liveauftritte schaffen eine intensive Erfahrung, die mit Sound,
Licht, Pyrotechnik und als kollektives Erlebnis mit Gleichgesinnten viele
Sinne des Fans beeinflusst (Negus 1992; Hafen 1998; Engh 2006; Ost-
row 2011). Dariiber hinaus unterstreichen Live-Events die Authentizitit
der Kunstler und zeigen der Zielgruppe, dass die Kinstler tatsichlich
existieren (Haaranen 2005). Daher sind Events fir die Kinstlermarke so-
wohl Image-Builder, als auch Beziehungs- und Community-Builder.

Zudem generieren Liveauftritte Einkommen fir den Kinstler und ha-
ben auch die Funktion als Revenue- und Profit-Builder. Liveauftritte sind
in letzter Zeit zu einem gréfleren Einkommensstrom fir die Musikindus-
trie geworden ist als die Einkilinfte aus Verkdufen von Tontrigermusik.
Allerdings wird der Grofteil der Einnahmen aus Liveauftritten stirker
noch als bei Musikverkdufen von einer kleinen Zahl von Stars in der Mu-
sikindustrie generiert (vgl. Kapitel 2.4.3.; Marshall 2012a). Die Kunstler
versuchen, gesunkene Einkinfte aus Tontrigerverkidufen mit hoheren
Auftrittsgagen (und daher hoheren Eintrittspreisen) und durch Auftreten
auf mehr Events zu kompensieren. Folglich hat der Konzertmarkt das-
selbe Problem wie die Tontrigerverkiufe, dass der Markt mit Kiinstlern
Ubersittigt ist. Zumindest haben Liveauftritte den Vorteil gegeniiber
Tontriagermusik, dass die Erlebnisse, die die Fans dort haben, nicht ko-
piert oder digitalisiert werden kénnen (Wikstrom 2009).

Merchandise:

Merchandise-Produkte sind nicht-musikalische Produkte, die das Portrat,
Logo oder die Symbole des Kiinstlers verwenden und als Fanartikel ver-
kauft werden. Das kann eine lukrative Einnahmen- und Gewinnquelle
fur Kunstler sein. Es ist jedoch besonders fiir diejenigen Kiinstler rele-
vant, die eine starke Fanbase haben, weil der Kauf eines Merchandise-
Produktes eine hohere Identifizierung als zum Beispiel der Tontriger-
kauf erfordert. Eine erweiterte Form der Merchandise-Promotion ist die
Schaffung nicht-musikalischer Marken (Engh 2006), wie zum Beispiel
Parfiim von Christina Aguilera oder Beats Kopthorer von Dr. Dre. Chen
et al. (2006) schlagen ebenfalls ein Erweitern der Kinstlermarke tber
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eine Vielzahl von Produktkategorien vor, die unter anderem Kleidung,
Accessoires oder Parfims umfassen kann.

Sponsoring:

Musik- oder Kiinstlersponsoring wird definiert als Zuwendung von Geld
oder nicht-monetiren Vorteilen vom Lizenzgeber an den Lizenznehmer
(z.B. den Kinstler) als Gegenleistung fiir das Recht den Namen, das
Image oder sogar den Kiunstler als Person zu benutzen. Wenn der
Kinstler als Person beteiligt ist, wird es Testimonial-Werbung genannt.
Durch Kooperationen mit Kiinstlermarken kann der Lizenzgeber die Be-
kanntheit und Popularitit innerhalb der potentiellen Kundengruppe et-
héhen. Kiinstler bendtigen ein starkes Markenimage, da dieses auf das
Produkt des Lizenzgebers tbertragen werden kann (O’Reilly 2004; Char-
bonneau und Garland 2005; Fairchild 2008). Das Image des Kiinstlers
und das des Sponsors sollten zusammenpassen und die Werbebotschaft
sollte authentisch sein. Dariiber hinaus sollte sich der potentielle Kunde
mit der Kinstlermarke identifizieren kénnen (Charbonneau und Garland
2005; Roy 2006).

Langmeyer und Shank (1994) analysieren das Sponsoring von Koope-
rationen im Modell- und Modegeschift:

There is more to ‘beauty’ than a simple good/bad judgement of attractiveness
[] ‘beauty’ would seem to be more than skin deep (Langmeyer und Shank
1994, 27).
Auf Kunstler tibertragen bedeutet es, dass Musik fiir einen Kiinstler not-
wendig ist, aber seine Personlichkeit ein wichtigerer Aspekt fiir Sponso-
ring-Kooperationen ist.

Es ist fiir eine authentische Kooperation wichtig, dass das Produkt-
image zum Kiinstlerimage passt, um das Kinstlerimage nicht zu beschi-
digen. Dartiber hinaus sollte, wenn ecine externe Marke die Tour eines
Kinstlers sponsert, das Management darauf achten, dass der Kinstler
nach wie vor der primire Kontaktpunkt fir die Fans ist und nicht die ex-
terne Marke. O’Reilly (2004) zitiert einen Kommentar von Klein (2000),
der die Rolling Stones ,No Security Tour* des Jahres 1982 dafir kritisiert,
cher ein Tommy Hilfiger Event mit den Rolling Stones zu sein statt ein
von Tommy Hilfiger unterstiitztes Rolling Stones Konzert.

Die zunehmende, finanzielle Relevanz derartiger Kooperationen und
die zuletzt sinkenden Einnahmen aus Plattenverkdufen fihrte die Plat-
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tenfirmen zu den sogenannten 360°-Deals, bei denen die Plattenfirma
bei allen Arten von Einkommen mitverdient, statt nur bei Tontrigerver-

kiufen und Lizenzen (Fairchild 2008; Marshall 2012a).

DJ Promotion

Auller den obengenannten Kanilen hat D] Promotion grof3en Einfluss
auf den Erfolg einer Veroffentlichung in den Clubmusikgenres wie zum
Beispiel Dance und HipHop. Club DJs sind, vergleichbar mit Radio DJs,
sehr wichtig, um den Konsumenten neue Platten bekannt zu machen
und Musikinformationen in der Zielgruppe zu verbreiten. Sie fungieren
als Multiplikatoren, indem sie die Mixe der Verdffentlichung bei ihren
Auftritten in Clubs spielen. Dariiber hinaus haben DJs ein hohes Anse-
hen in der Clubszene, da sie die ,heillesten und ,brandneuen’ Tracks
spielen, was die Relevanz ihrer gespielten Musik erhoht (Negus 1992;
Brewster und Broughton 2000).

Normalerweise sind bei der D] Promotion Kiinstler, Titel und Label
bekannt. Eine andere Option in der DJ-Promotion sind jedoch soge-
nannte ,white labels‘, die an DJs ohne jegliche Kiinstler- oder Label-In-
formationen verteilt werden (Negus 1992; Huq 2002). Dieses Promoti-
on-Tool wird als Testlauf fiir Verotfentlichungen verwendet, um zu ver-
meiden, dass DJs sich vom Image des Kunstlers verleiten lassen einen
Song gegebenenfalls nicht zu spielen. Ein sehr bekanntes Beispiel ist da-
bei der Song ,,Nessaja“ vom polarisierenden Dance-Act Scooter aus dem
Jahr 2002, der zunichst unter dem Pseudonym 3 A.M. ver6ffentlicht
wurde und so in allen Clubs und Diskotheken prisent war. Anschliefend
wurde der Song schlieBlich mit Shout-Vocals von Scooter Frontmann
H.P. Baxxter verdffentlicht und stieg an die Spitze der deutschen Ver-
kaufscharts.

Schlussfolgerung

Es hingt vom Wert der Kiinstlermarke und dem Musikstil sowie dem
Business Netzwerks und den geschiftlichen Fihigkeiten des Manage-
ments ab, in welchen Kanilen Promotion umgesetzt werden kann. Die
Kanile Film, Fernsehen, Sponsoring und Merchandising erfordern eher
eine starke Kinstlermarke.
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Viele ,Produkte’ der Musikindustrie sind immaterielle Dienstleistun-
gen, was es erschwert, ihre Qualitit vor dem Kauf abzuschitzen. Daher
sind die Promotion und Kommunikation der Qualitit fiir den Erfolg des
Produkts sehr wichtig (Hill et al. 2003).

2.3.7.2. Erweiterter Marketing-Mix

Die vier Marketing-Mix Elemente ‘Produkt’, ‘Preis’, ‘Platz (Distribution)’

und ‘Promotion (Kommunikation)” wurden durch zusitzliche P‘s erwei-

tert. Der urspriingliche 4P-Marketing-Mix wurde mit dem Fokus auf die

Fertigungsindustrie definiert und passt nicht ideal zu den Merkmalen des

Service-Marketings (Rafiq und Ahmed 1995). Daher ist eine Untersu-

chung des verbesserten Marketing-Mixes niitzlich:

(5) People (Menschen): Wer ist an der Produktion, dem Marketing und dem
Konsum des Produkts beteiligt?

(6) Prozess: Wie sicht der Prozess von der Produktentwicklung zum Pro-
duktkonsum aus?

(7) Physical Evidence (physische Gestaltung): Wie ist die Qualitit der gegen-
stindlichen Elemente des Produkts?

(8) Produktivitat: Wie effizient werden Ressourcen genutzt und Kunden-
wert produziert?

(1) Menschen:

Das Marketing von servicebasierten Produkten hingt stark von den
Menschen ab, die das Produkt oder die Dienstleistung erschaffen und
prisentieren. Der Aspekt ,Menschen’ ist ein signifikanter Bestandteil der
Produktqualitit, weil er den Faktor Mensch dem Marketing von Produk-
ten und Dienstleistungen hinzufiigt. Zudem ermdglicht der Faktor
Mensch Interaktion, Beziechungen und direkte Kommunikation (Rafiq
und Ahmed 1995, Constantinides 2006). Aufgrund der Tatsache, dass
Menschen wie zum Beispiel Kiinstler und Manager diejenigen sind, die
Musikprodukte produzieren, auffiihren, prisentieren und promoten, ist
das ,Humankapital’ eine der wichtigsten Ressourcen im Marketing-Mix
der Musikindustrie, welche fiir die erfolgreiche Ausfithrung der anderen
Marketing-Mix Kategorien verantwortlich ist (Busch 2000).

O’Reilly (2004) unterstreicht, dass alle Menschen, die an der Wert-
schopfungskette der Musik beteiligt sind, fiir die Finalisierung des Pro-
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duktes wichtig sind; wie zum Beispiel Kunstler, Manager, Musiker, Pro-
duzenten, Booking- und Promotionagenten, Mitarbeiter bei den Medien
(Fernseh- und Radio-Programmierer und Moderatoren, Presse- und In-
ternetredaktionen), Club DJs und VJs. All diese nehmen am Erschaffen,
Produzieren, Vertreiben und Vermarkten des Produktes teil.

(2) Prozess:

,Prozess’ umfasst die Ablaufe, Mechanismen und den Fluss der Aktiviti-
ten um das Produkt herum. Der Prozess muss von allen beteiligten Ak-
teuren verstanden werden (Rafiq und Ahmed 1996). Die Kernprozesse
der Kunstler sind die Schaffung von Content (Kreation, Proben, Auf-
nahme, Produktion) und ihre Liveauftritt-Aktivititen (O’Reilly 2004).
Aber fiir einen erfolgreichen Prozess der Kiinstlerkarriere ist viel mehr
erforderlich. Kiinstler sollten einen engen Kontakt zu ihren Fans mit di-
rekter Kinstler-zu-Fan Kommunikation pflegen. Fans mdchten keine
Informationen vom Management erhalten, sondern priferieren direkte
Informationen vom Kiunstler. Kiinstler und ihre Manager sollten ihr
Team und ihr Geschift so fithren, dass die Botschaft, der Content und
die Identitit des Kinstlers so kommuniziert wird, wie vom Kinstler
bzw. Manager beabsichtigt.

(3) Physische Gestaltung:

Die physische Gestaltung der Produkte und deren Qualitit sind bei ma-
teriellen Produkten von groBer Bedeutung. Ein professionelles Umfeld
ist dabei fur die physische Gestaltung eines Produktes relevant. Ein pro-
fessionelles Umfeld kann sogar der wichtigste Aspekt fiir die ,physische
Gestaltung® sein, wenn das Produkt immateriell ist (Rafiq und Ahmed
1995). Auf Musik und Kinstler iibertragen, ist die physische Gestaltung
zum Beispiel beim Tontriger relevant (CD, MP3, Vinyl, DVD) (O’Reilly
2004).

(4) Produfktivitit:

Produktivitit wird an der Effizienz beim Ressourcenverbrauch und des
produzierten Wertes fir den Kunden gemessen. Je besser die Produktivi-
tit ist, desto hoher sind die Gewinne oder niedriger die Kosten. Beson-
ders in der aktuellen Krise der Tontrigermusikindustrie mit sinkenden
Umsitzen ist die Produktivitit zu einem wichtigen Thema fiir Plattenfir-
men geworden. Somit werden Kosten und Investitionen gesenkt, um die
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Produktivitit zu verbessern (Vaccaro und Cohn 2004). Produktivitit
kann zur Optimierung beitragen, aber die Effizienz sollte die Qualitit
des Ergebnisses nicht beeintrichtigen.

Andere Marketing-Mix-Erweiterungen

Neben diesen drei neuen P’s haben mehrere Forscher weitere Ansitze
zum modernen Service-Marketing entwickelt. Passend zur Musik- und
Unterhaltungsindustrie vergleichen Grove et al. (2000, zitiert in Constan-
tinides 2006) das Service-Marketing mit einer Theaterinszenierung. Mit
den Elementen Schauspieler, Publikum, Setting und Auftritt ist die Qua-
litdt einer Dienstleistung, die gerade durchgefithrt wird, ebenso wichtig
wie der Content der Dienstleistung selbst (Constantinides 20006).
Constantinides (2000) analysiert tberdies mehrere Ansitze fur das
Handels-Marketing, B2B Marketing und E-Marketing, welche alle die
Aspekte beeinflussen, wie Kinstler sich selbst vermarkten missen:

— Retail Marketing konzentriert sich auf die einzigartige Kundenerfah-
rung, die durch die Produktprisentation, das Handelsformat und das
Personal erreicht wird, das den Kunden berit.

— B2B Marketing ist fiir die Pflege des Business Netzwerks wichtig, mit
dessen Hilfe das Produkt (z.B. Kiinstler, Song, Event usw.) produ-
ziert, promotet und verwertet wird. Beim B2B Marketing zihlen per-
sonliche Kommunikation, Beziehungen und Professionalitit.

— E-Marketing wird in der Wissenschaft als Bereich bewertet, der sich
auf den traditionellen Marketing-Mix bezieht, aber das Management
im neuen digitalen Umfeld vor neue Herausforderungen stellt. Mar-
keting-Aktivititen sollten hier flexibler und interaktiver sein.

2.4. Die Musikindustrie

Dieses Kapitel umfasst eine historische Analyse der Musikindustrie im
Allgemeinen. Negus (19906) betont die Bedeutung historischen Wissens
tber die Musikindustrie:
[Gaining] knowledge and ideas from which ‘we’ decide who ‘we’ are, where ‘we’ ca-
me from and where ‘we’ are going [...] [and to] understand and identify with contem-
porary forms of popular music (Negus 1996, S. 137).
Musik ist seit langer Zeit Teil der Kultur des Menschen. Der Beruf des
Musikers kann bis ins Zeitalter der Griechen und Rémer zuriickverfolgt
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werden. Musiker wurden oft von Adligen angestellt, um sie und ihre
Giste zu unterhalten. Bekannte Komponisten wie zum Beispiel Mozart
oder Beethoven, die heute in der Klassik-Musikszene bewundert werden,
hatten in der damaligen Gesellschaft keinen hohen Status, selbst wenn
sie viel Geld und Ressourcen von den Adligen erhielten, die sie beschaf-
tigten (Nohl 1867; Renner 2004; Angermiiller und Senigl 2005; Viegas
2007; Baskerville und Baskerville 2009). Im 19. Jahrhundert stieg die
Wertschitzung und das Ansehen von Musikern und Komponisten, als
die Musikdarbietungen fiir die Menschen so interessant wurden, dass sie
Eintrittsgelder bezahlten, um die Darbietungen zu sehen bzw. zu héren.
Die Bereitschaft zu zahlen und somit eine Akzeptanz von Eintrittsge-
biihren entwickelten sich zundchst in Italien und England und verbreite-
ten sich schnell in andere Linder in Europa und den USA. Der Aufstieg
der Mittelklasse und der Fall der aristokratischen Gesellschaft verbesser-
ten die Popularitit von Musikern und Kiinstlern. Neue Stars der Gesell-
schaft wurden in der Unterhaltungskultur gefunden (Rojek 2001; Haara-
nen 2005; Baskerville und Baskerville 2009).

Die Musikindustrie, wie sie heute bekannt sind, ist eng mit dem tech-
nologischen Fortschritt verbunden, musikalische Darbietungen aufzu-
nehmen und abzuspielen (Hull 2004). Abb. 24 zeigt eine Zusammenfas-
sung von Meilensteinen der Musikindustrie seit dem Beginn des 20. Jaht-
hunderts. Die Zeiten vor den 1950er Jahren (Kapitel 2.4.1), zwischen
den 1950er und den 1990er (Kapitel 2.4.2), und nach den 1990er Jahren
(Kapitel 2.4.3) werden in den nichsten Abschnitten detaillierter analy-
siert.
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Abb. 24: Musikindustrie — Zeitleiste
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Der Verkauf von Tontrigern ist eine Haupteinnahmequelle der Musikin-
dustrie. Es war und ist nach wie vor der Startpunkt fiir viele Kiinstlerkar-
rieren. Liveauftritte sind ebenfalls ein ausschlaggebender Aspekt der
Kinstleraktivititen. In 2012 erbrachte Tontrigermusik weltweit Ein-
kiinfte von 23,4 Milliarden US-$, wobei Live-Musik seit 2010 mit 26,5
Milliarden US-§ in 2012 mehr Umsatz bringt (PwC 2013). Die Musikin-
dustrie besteht aus zahlreichen Bereichen und Aktivitdten mit der Schaf-
fung, Produktion, Darbietung und Wiedergabe von Musik im Zentrum.
Die Musikschaffung und -produktion wird von der Tontrigerindustrie
begleitet, die als Ausgangspunkt fiir die Musikindustrie fungiert, da sie
den Content fiir die weiteren, angehingten Industrien liefert (Wikstrom
2009).

Die Geschichte der Musikindustrie, besonders die der Tontrigerbran-
che, wird als nachstes mehr im Detail untersucht. Kenntnisse uber diese
historische Entwicklung sind notwendig, um die Musikindustrie zu ver-
stehen, die den Charakter einer Content-Industrie hat und von techni-
schen Geriten und Innovationen stark beeinflusst ist (Wikstrom 2009).
Sie zeigt auch, wie es der Tontrigerindustrie gelang, sich nach zwei gro-
BBen Rezessionen neu zu erfinden und wieder aufzubauen.
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2.4.1. Die Musikindustrie vor 1950

Bis zum Anfang des 20. Jahrhunderts bestand die Musikindustrie aus Li-
veauftritten und dem Verkauf von Noten. Der Phonograph von Thomas
Alva Edison und das Grammophon von Emil Berliner waren die ersten
Gerite, mit denen man Musik aufnehmen und abspielen konnte. Das
Grammophon wurde das beliebtere Gerit, weil es leicht austauschbare
Schellackplatten verwendete und im Gegensatz zum Phonographen zur
Verwendung in Privathaushalten entwickelt wurde (Huygens et al. 2001;
Renner 2004; Frith 2006; Wikstrom 2009). Enrico Catuso, der von Fred
Gaisberg unter Vertrag genommen wurde, war der erste Kiinstler mit
einem Schallplattenhit. Somit war Gaisberg der erste A&R-Manager der
Schallplattenindustrie. In 1921 erreichten die Schallplattenumsitze in den
USA einen Umsatz von 106 Millionen US-$ (Renner 2004; Frith 2000).

In den 1920er Jahren verursachte die Erfindung und Einfithrung des
Rundfunks neue Méglichkeiten, brachte der Schallplattenindustrie aber
auch eine schwere Krise, da Musik durch das Radio nun auch kostenlos
zum Horen zur Verfiigung stand. Musikverlage und andere Geschifts-
leute bedauerten diese neue Entwicklung, da sie sich tber den Wert und
die Langlebigkeit von Musik als auch tber rickldufige Umsitze mit No-
tenbldttern Sorgen machten. Obwohl Musik in dieser Zeit durch den
Rundfunk mehr Bekanntheit erreichte, fithrte diese Krise zu einem gro-
Beren Rickgang beim Umsatz mit Tontrdgern, die auch durch die wirt-
schaftliche Rezession in der 1930er Jahren verstirkt wurde. Folglich sa-
hen Plattenfirmen die Rundfunkanstalten entweder als Konkurrenten
oder cher als eine Notwendigkeit denn als eine Chance zur Zusammen-
arbeit an (Renner 2004; Hull 2004). So wurden zum Beispiel die Schall-
platten von Bing Crosby mit dem Stempel ‘Nicht zum Abspielen im
Rundfunk zugelassen’ veroffentlicht (Peterson 1990). Die freie Verfiig-
barkeit von Musik iiber das Radio und die Weltwirtschaftskrise ab 1929
waren fur einen Wertverlust der Tontridgerindustrie von 90% verant-
wortlich (Huygens et al. 2001; Renner 2004; Frith 2006; Baskerville und
Baskerville 2009).

Eine Regenerierung des Musikmarktes kam jedoch durch das Song-
Plugging in Filmen, den Fokus auf Bigbands und ihren Singern als Solo-
kiunstlern. AuBerdem wurde Musik weltweit verwertet und verbreitet, un-
ter anderem durch die US-amerikanischen Radiostationen im und nach
dem Zweiten Weltkrieg (Frith 2000).
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2.4.2. Die Musikindustrie 1950—1990

Das Umfeld fir die Musikindustrie dnderte sich in den 1950er Jahren.
Mehrere soziale und technische Griinde waren fiir die Entwicklung der
Musikkultur und Musikindustrie in der damaligen Zeit verantwortlich
(Bennett 2001).

Nach dem Zweiten Weltkrieg verinderte sich die Gesellschaft in
ihrem Selbstverstindnis und ihrer Demographie. Es war die Zeit des
Wirtschaftswachstums und eines Babybooms, woraus sich ein hoher und
wachsender Anteil junger Menschen ab den spiten 1950er Jahren ergab.
In dieser Zeit entstand ecin Konsumdenken und die Menschen nutzten
ihre Freizeit eher fir Konsum und Unterhaltung statt nur zur Entspan-
nung. Junge Menschen entwickelten im Zeitalter dieser gesellschaftlichen
Veridnderungen eine eigene Identitit, die sich von der ihrer Eltern unter-
schied. Wihrend die Elterngeneration aufgrund ihrer Erfahrungen im
Zweiten Weltkrieg und den Depressionszeiten davor einen weicheren
Sound vorzog, wollten junge Leute, die in den sichereren und positiven
1950er und 1960er Jahren aufwuchsen, aufregendere Musik konsumieren
(Bennett 2001; Kotarba 1994).

Technische Verdnderungen waren die Erfindung von Vinyl-Platten
und Tonbindern, die eine bessere Qualitit und lingere Spielzeit als die
friheren Schellackplatten aufwiesen. Dartiber hinaus entwickelten Rund-
funk und Fernsehen ihren Status als Massenmedienkanile weiter. Unter-
nehmen der Musikindustrie, besonders neue, kleine Plattenfirmen, etr-
kannten die Jugendlichen als eine neue, starke Zielgruppe und nutzten
die neuen technischen Moglichkeiten. Sie konzentrierten ihre Musikver-
Offentlichungen auf die neue Konsumentengruppe und 6ffneten den
Markt fir Kinstler wie zum Beispiel Elvis Presley, Bill Haley, Chuck
Berry und Buddy Holly. Wihrend die vier gréfleren Plattenfirmen (Ma-
jors) RCA, Columbia (CBS), Capitol und American Decca (MCA) im
Jahre 1949 89% des Marktanteils hatten, waren neue, kleinere Plattenfir-
men mit ihrem Fokus und Augenmerk auf der neuen, jungen Konsu-
mentengeneration so etrfolgreich, dass die vier grofleren Plattenfirmen
nur noch 34% im Jahre 1959 und 25% Marktanteil in 1962 hatten (Huy-
gens et al. 2001; Caves 2000; Burnett 1996; Wikstrém 2009; Tschmuck
2012).

Die Umsitze von Schallplattenmusik verdoppelten sich in den USA
zwischen 1954 und 1959, und wuchsen ebenfalls stark in GroBbritannien
zwischen 1955 und 1959 (Gronow 1983; Huygens et al. 2001).
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Fir diese Verinderung gab es mehrere Griinde. Die Schallplattenin-
dustrie und die Rundfunkanstalten arbeiteten nun eher zusammen als
dass sie miteinander konkurrierten. Einerseits entdeckte die Tontrigerin-
dustrie die Radiokanile als eine Werbemdoglichkeit. Andererseits erkann-
ten die Radiosender, dass sie ihren Content von (teuren) Informationen
zu (billiger) Musik dndern mussten, weil das Fernsehen als ein gro3es In-
formationsmedium immer weiter wuchs (Wikstrém 2009). Das Equip-
ment fir Musikproduktion wurde preiswerter und damit fiir mehr Mu-
sikunternehmen und Produzenten zuginglicher. Unabhingige Vertriebs-
gesellschaften 6ffneten den Tontrigermarkt fiir kleinere Firmen. Kleine
Plattenfirmen griffen die neuen, sich entwickelnden Musikstile auf oder
waren eine Marke fiir einen unverwechselbaren Sound oder Stil wie zum
Beispiel:

— Sun Records (Elvis Presley, Johnny Cash, Jerry Lee Lewis),
— Atlantic Records (Ray Charles, Joe Turner, Fats Domino, Aretha

Franklin),

— Motown (Marvin Gaye, Jackson Five, Diana Ross, Stevie Wonder),
— A&M (Cat Stevens, Quincy Jones, Carole King).

Radiosender begannen, sich auf lokale Mirkte statt nationale Mirkte zu
konzentrieren, wodurch kleine, unabhingige Plattenfirmen (Indie-Labels)
und Produzenten dort besser ihre Produktionen platzieren konnten (Pe-
terson 1990; Lopes 1992; Alexander 1994; Caves 2000; Bennett 2001,
Huygens et al. 2001; Renner 2004; Baskerville und Baskerville 2009;
Wikstrém 2009; Tschmuck 2012).

Was in den 1950er Jahren begann, setzte sich in den 1960ern fort: Die
Umsitze von Tontrigermusik nahmen erneut zu. In diesen Jahrzehnten
verdoppelten sich die Schallplattenumsitze auf / 32 Millionen (106,4
Millionen US-$) in GroBbritannien und auf 1.586 Millionen US-$ in den
USA. Die Beatles waren in diesem Jahrzehnt die beliebtesten Kunstler.
Im April 1964 beinhalteten die US Verkaufscharts Top 100 zur gleichen
Zeit 12 Singles von den Beatles. Diese Singles waren fur 60% aller Sin-
gle-Verkiufe in drei Wochen im April 1964 verantwortlich.

Die Plattenindustrie arbeitete weiter daran, ihre Relevanz als Industrie
zu verbessern und hatte auch ein hohes Entwicklungspotential. Ein Bei-
spiel aus Grofibritannien verdeutlicht die damalige Situation. In 1969
wurden nur eine Single und eine Vinyl-LP pro Kopf verkauft. Umge-
rechnet war dies nur durchschnittlich 1% der Freizeitausgaben der Be-
volkerung (Harker 1992).
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Die spiten 1950er und 1960er Jahre wurden durch unabhingige Plat-
tenfirmen dominiert. In den 1970er Jahren begannen gréBere Plattenfir-
men (Majors) aufzuholen, um ihre frithere Bedeutung wieder zu erlan-
gen. Sie hatten mehrere Strategien fur ihre ,Reoligopolisierung:

— Sie nahmen neue Talente und etablierte Kinstler unter Vertrag.

— Sie kauften und integrierten unabhingige, wettbewerbsstarke Platten-
firmen und Produzenten.

— Sie kooperierten mit anderen unabhingigen Plattenfirmen in Sachen
Finanzierung, Vertrieb und Marketing.

In den 1970er Jahren entwickelte sich der Markt langsamer. In den USA
wuchsen die Umsitze bei Tontrigerverkdufen weniger als in den
1960ern. Sie nahmen in den Jahren 1974 und 1975 aufgrund der Olkrise
wihrungsbereinigt sogar ein wenig ab. AnschlieBend waren die Jahre
1976-1978 aufgrund des Disco-Hype wieder sehr erfolgreiche Jahre
(Gronow 1983; Lopes 1992). Da die Tontrigerindustrie mehr als 30 Jah-
re lang keinen abnehmenden Markt etlebt hatte, war die Rezession in der
ersten Hilfte der 1970er ein signifikantes Problem fiir die Industrie.
Rockmusik als der groBe Musikstil der 1950er und 1960er konnte die
Zielgruppe nicht so erfreuen, wie sie es zuvor getan hatte. Das neue und
frische ‘Disco’-Genre war die neue Hoffnung der Musikindustrie mit
zahlreichen Disco-Kinstlern und Ver6ffentlichungen, sogar von Kiinst-
lern, die zuvor in anderen Genres etabliert waren. Aufgrund der ibermi-
Bigen Begeisterung verlor Disco nach ein paar erfolgreichen Jahren wie-
der schnell seine Popularitit (Brewster und Broughton 2006).

Ab 1979 hatte die Musikindustrie mit einer neuen, grof3en Rezession
zu kimpfen, die nicht nur die USA, sondern den Musikmarkt weltweit
beeintrichtigte. Die Krise entstand aufgrund von Content-, demographi-
schen, strukturellen, wirtschaftlichen und technischen Problemen:

—  Content: Die Musikindustrie hatte kein starkes Genre mehr, da Rock
und seine Subgenres die Anziehungskraft verloren hatte und der Dis-
co-Hype nicht lange anhielt (Brewster und Broughton 2000).

—  Demographische Struktur: In den 1970er Jahren verdnderte sich die de-
mographische Struktur, da die Kinder der ,Babyboom’-Generation
erwachsen wurden und selbst nicht mehr so viele Kinder zeugten.
Die sich auf die Jugend konzentrierenden Musikindustrie war auf die-
se Situation nicht gut vorbereitet (Leyshon et. al 2005; Degenhardt
2010).
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—  Marktstruktur: Die demographische Struktur war ein Problem fiir das
Marktsystem, da die Zielgruppen der Medienunternehmen nicht mehr
zur Zielgruppe der Musikindustrie passten. Infolgedessen war die
Promotion tber die gewohnten Medienkanile weniger wirkungsvoll
als in den Jahrzehnten davor (Degenhardt 2010).

— Wirtschaft: Eine wirtschaftliche Rezession von 1979 bis 1982 wurde
von der Zweiten Olkrise im Jahre 1979 ausgelést, welche die Mu-
sikumsitze negativ beeintrichtigte. Dariiber hinaus verursachten stei-
gende Olpreise héhere Vinyl-Produktionskosten, da zur Vinylproduk-
tion Ol benétigt wird.

—  Technologie: Vergleichbar mit den digitalen Musikdateien oder CDs, je-
doch zeitaufwendiger, waren Audiokassetten leicht zu kopieren. Ob-
wohl das Kopieren von Tonbidndern weniger weit verbreitet war als
es das digitale Filesharing heute ist, war die Schallplattenindustrie
Uber die Einfuhrung und den schnellen Erfolg des tragbaren Kasset-
tenspielers “Walkman’ der Firma Sony besorgt, weil dadurch Audio-
kassetten beliebter wurden (Degenhardt 2010).

Die 1980er Jahre brachten mehrere Innovationen, welche die Musikin-
dustrie stark entwickeln und wachsen lieBen. Auf der Content Seite wut-
den neue Genres wie zum Beispiel New Wave, HipHop, Punk und Hea-
vy Metal populir. Es kamen neue Technologien fir die Musikproduktion
auf (MIDI, Sampling, Synthesizer). Die Musikindustrie begriindete MTV
und VH-1 als Musikfernsehkanile, die neue, wichtige Promotionkanile
unter starkem Einfluss der gréleren Major Plattenfirmen waren. Auf der
technischen Seite hatten nicht nur Innovationen zur Musikproduktion
starke Auswirkungen, sondern besonders die Einfithrung der CD als
neuer Tontrdger war fiir ein langanhaltendes Wachstum verantwortlich,
da CDs praktischer waren und die Konsumenten ihre Vinyl-, Tonband-
und Kassettenmusiksammlung durch CDs ersetzten (Lopes 1992;
Wikstrém  2009; Degenhardt 2010). Musikkassetten blieben jedoch
bis 1992 das meistverkaufte Medium (Burnett 1996). Die grofleren Plat-
tenfirmen unterstiitzen die Verbreitung von CDs in den spiten 1980er
Jahren, indem sie die Einzelhdndler mit schlechteren Riickgabebedingun-
gen fiir Vinyl-Platten unter Druck setzten. Infolgedessen strichen viele
Platten-Einzelhdndler Vinyl-Platten aus ihrem Angebot, wodurch Vinyl-
Platten schwieriger zu kaufen waren und wodurch Druck auf die Konsu-
menten ausgetibt, zur neuen Technik zu wechseln (McLeod 2005).

Eine neue gewinnbringende Einnahmequelle war ab den 1980er Jah-
ren die Verwertung und Lizenzierung von Musik an Medien und andere
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Unternehmen. Die gro3eren Plattenfirmen oder Major Labels erkannten
auch den Wert des Backkatalogs, als viele dltere Platten als CDs verkauft
wurden, so dass sie grole unabhingige Plattenfirmen aufkauften, um de-
ren Katalog ebenfalls zu verwerten (Wikstrom 2009). Der Erfolg jener
Zeit ermutigte die Major Labels, ihre internationalen Aktivititen auszu-
dehnen. Das wiederum beeinflusste den Aufstieg multinationaler Ver6f-
fentlichungen und von A&R Aktivititen in anderen Lindern als den
USA und GroBbritannien (Burnett 1996; Huygens et al. 2001).

DeGusta (2011) analysiert die Umsitze von Tontrigermusik in den
USA von den 1970er Jahren bis 2009. Die Abb. 25 zeigt, dass die US-
amerikanischen Einnahmen im Jahre 1982 auf ihrem niedrigsten Punkt
waren, niedriger als Mitte der 1970er.

Abb. 25: US Tontrigerumsitze (inflationsbereinigt, in US-$)

US Recorded Music Revenue - 2011 Dollars
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Quelle: DeGusta (2011)

Fir die Umsitze der deutschen Tontrigerindustrie gibt es ein vergleich-
bares Bild fiir die Entwicklung seit 1984 bis 2013 mit einem Peak im Jah-
re 1997, gleichzeitig das Jahr mit den héchsten CD-Umsitzen (BVMI
2014).
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Abb. 26: Dt. Tontragerumsatze (inflationsbereinigt, in €)

VINYL (LP)

1980: ca. 760 Mio.

Quelle: BVMI (2014)

Die 1990er waren die bislang erfolgreichste Dekade der Musikindustrie.
Die CD entwickelte sich zum beliebtesten Tontriger. Die Grafiken von
DeGusta (2011) und des BVMI (2014) zeigen die Entwicklung der An-
teile von CDs, Kassetten und Vinyl. Die beiden letztgenannten Tontri-
ger verschwanden gegen Ende der 1990er nahezu vom Musikmarkt. In-
nerhalb der Content-Dimension werden neue Musikgenres wie zum Bei-
spiel Dance, HipHop und neue Stile der Rockmusik sehr populir (Ri-
chard und Kruger 1998; McLeod 2001; Straw 2004; Brewster und
Broughton 2006). Mit dem Fall sozialistischer Regierungsformen eroft-
neten die 1990er Jahre neue Moglichkeiten fiir weitere internationale
Verwertung (Debenhardt 2010). Die Marktstruktur von Major- und In-
die-Labels bewegte sich in Richtung auf ein Oligopol, in dem 75% des
US-amerikanischen Album-Marktanteils von den vier grofiten Plattenfir-
men kontrolliert wird: Universal Music, Sony, Warner und BMG (Hull
2004).

2.4.3. Die Musikindustrie nach 1990

Am Ende der 1990er und wihrend der gesamten 2000er wurde die um-
fassende Digitalisierung von Musik mit den MP3 Codec, sowohl in lega-
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ler als auch in illegaler Variation, fiir die Tontrigerindustrie zu einem si-
gnifikanten Problem. Die Grafik von DeGusta (2011) zeigt einen Peak
der US-Einnahmen durch Tontrigermusik im Jahre 1999, fir Deutsch-
land im Jahr 1997 (vgl. Abb. 25, 26). Diese Einnahmen beruhen haupt-
siachlich auf dem groflen Erfolg der CD-Verkiufe, die fir 91% aller Ein-
nahmen aus Tontrigermusikverkdufen verantwortlich waren (Fox 2002;
Wikstrom 2009).

Die globalen Einnahmen aus Tontrigermusik beliefen sich in 2013 auf
15 Milliarden US-$ (IFPI 2014). Die weltweit grofiten Musikmirkte sind
die USA, Japan, Deutschland und das Vereinigte Koénigreich (RLAJ
2013). Der Digital Music Report 2011 (IFPI 2011) berichtet von einem
geschitzten Verlust in Hohe von 77% bei den Albumverkiufen zwi-
schen 2003 und 2010. Obwohl sich digitale Downloadshops und andere,
neue digitale Einnahmequellen entwickelt haben, seit Apple im Jahre
2003 iTunes in den USA einfiihrte, nahm der Wert der weltweiten Ton-
trigerindustrie zwischen 2004 und 2010 um 31% ab (Renner 2004; IFFPI
2011), oder ungefihr 50% Verlust zwischen 1999 und 2008 (Wikstrém
2009).

Marshall (2012b) merkt an, dass die derzeitige Tontrigerindustrie eine
grofle Zahl kleinerer Plattenfirmen und Kiinstler im Eigenvertrieb um-
fasst, die in den IFPI-Zahlen nicht berticksichtigt sind. Er bezieht sich
auf den Tunecore Griinder Jeff Price, dessen Content Aggregator 42
Millionen Track-Verkdufe in 2009 verzeichnete. Diese Zahl wird heute
héher sein und Tunecore ist nicht der einzige Content Aggregator fiir
Eigenvertriebskiinstler oder kleine Labels. Marshall (2012b) weist darauf
hin, dass die 1990er mit den hohen CD-Umsitzen als eine Anomalie an-
gesehen werden kénnen und dass die USA und Japan als die beiden
gréBten Musikmirkte von der Krise mehr betroffen wurden als andere
Linder. Trotzdem hat der globale Gesamtmarkt der Tontrigermusik im
vergangenen Jahrzehnt einen signifikanten Rickschlag erlebt, und zwar
aus mehreren Griinden, die im Folgenden analysiert werden.

Das illegale Filesharing und dessen Auswirkungen auf die CD-Ver-
kaufszahlen wurden im vergangenen Jahrzehnt untersucht, weil die Ver-
binde der Musikindustrie eine Korrelation zwischen zunehmendem File-
sharing und abnehmenden CD-Verkiufen identifizierten (Leyshon et al.
2005; Marshall 2012b). Liebowitz (2008) bestitigt die Meinung der Mu-
sikindustrieverbinde in seiner Untersuchung und beobachtet, dass Ju-
gendmusikgenres wie zum Beispiel HipHop und RnB stirker mit sinken-
den Umsitzen und hohem, illegalem Filesharing zu kdmpfen hatte, was
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ebenfalls fir diese Korrelation spricht. Liebowitz (2008) nennt andere
Forscher, die ebenfalls eine negative Wirkung des Filesharings auf Ton-
trigerverkdufe analysierten, wie zum Beispiel Hong (2007), Rob und
Waldfogel (2006) und Zentner (2006). Andere Forscher sprechen sich je-
doch gegen negative Auswirkungen des illegalen Filesharing auf CD-Ver-
kiufe aus (McLeod 2005; Andersen und Frenz 2007; Oberholzer-Gee
und Strumpf 2007; Janssens et al. 2009; Mooney 2009; Lasar 2011).
Thren Studien zufolge sind andere Aspekte fiir den Riickgang der CD-
Verkiufe verantwortlich: Die Digitalisierung im Allgemeinen, das verdn-
derte Verbraucherverhalten, zusitzliche Konsumoptionen im Entertain-
ment und eine verdnderte Wirtschaftslage, welche die Tontrigerverkaufs-
zahlen in einem grofleren Malle beeinflussen als es das illegale Filesha-
ring tut. Diese Einfliisse werden im Folgenden detaillierter untersucht:

(1) Digitalisiernng: De facto begann die Digitalisierung mit der Einfithrung
der CD. MP3 und andere komprimierte Audiodateiformate besitzen
eine kleine Dateigréfie, verglichen mit WAV oder AIFF in 16-Bit li-
nearer PCM-Qualitit, die auf CDs verwendet wird. Konsumenten
koénnen somit diese leicht und schnell Gibertragen, gemeinsam nutzen
(teilen) und kopieren sowie eine gréfere Menge von Dateien in die-
sem Format abspeichern (Hesmondhalgh 2007). Diese Dateien haben
eine niedrigere Audioqualitit, aber diese scheint fir die meisten Kon-
sumenten auszureichen oder ist in héheren Bitraten kaum wahrnehm-
bar.

(2) Verdndertes Verbraucherverbalten: In den 1990er Jahren waren der Kauf
von CDs und die Identifizierung mit Musik und Kinstlern fiir den
Konsumenten von gro3er Bedeutung. Wihrend der Besitz von Musik
(physische Tontriger) und die Musiksammlung fir viele Konsumen-
ten wichtig waren, reicht heutzutage der Zugang zur Musik fiir viele
Konsumenten aus. Die Konsumenten kénnen ihre Identitit und Per-
sonlichkeit auf andere Arten darstellen, zum Beispiel tiber Social Net-
works und andere Unterhaltungsmedien (z.B. DVD, Videospiele und
Handys/Mobiltelefone) (Marshall 2012b).

(3) Vierdnderte Formatpréferenzen: Seit den 1960er Jahren hat sich der (pho-
nographische) Musikmarkt als albumfokussierter Markt entwickelt,
was groflere Margen einbringt, als wenn Singles verdffentlicht wer-
den. Mit der Digitalisierung erhielten ,,ungebtindelte” Single Tracks
mehr Relevanz. Weltweit verkauften sich 233 Millionen Singles im
Jahre 2003. In 2009 waren es durch die Einzeltrack-Downloads be-
reits 1,636 Millionen Single-Verkdufe. Alben verloren ihre Marktvor-
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herrschaft, was zu einem Rickgang der Einnahmen fiihrte
(Tschmuck 2009; Marshall 2012b).

(4) Schwindende CD-Ersatzkanfe alter 1inyls: Marshall (2012b) unterstreicht
in seiner Untersuchung, dass die Konsumenten ihre alten Musik-
sammlungen von Vinyls oder Kassetten durch CDs ersetzt haben.
Das bedeutete hohere Tontrigerverkiufe zu einem hoheren Preis als
Vinyl oder Kassetten, und daher schnelles Wachstum der Branche in
den spiten 1980er und 1990er Jahren. Dieser Zyklus der Ersatzkdufe
durfte aber auch Ende der 1990er Jahre abgeschlossen worden sein.

(5) Zusdtzliche Entertainmentoptionen: Zusitzliche Entertainmentmoglichkei-
ten haben nicht nur Auswirkungen auf die Personlichkeitsentwick-
lung (sieche Punkt 2), sondern auch auf die Konsumausgaben. In den
1990er Jahren konkurrierten DVDs, Videospiele und Mobiltelefone
nicht so stark mit der Musik wie sie es heutzutage tun (Oberholzer-
Gee und Strumpf 2007; Marshall 2012b). Daher steht weniger Geld
fur Musik zur Verfiigung (Leyshon et. al 2005). Liebowitz (2008) ar-
gumentiert jedoch, dass die Untersuchung von Oberholzer-Gee und
Strumpf (2007) aus mehreren Griinden nicht richtig ist: (1) DVD-
Verkiufe nahmen zu, aber die Zahlen beim Videoverleih als Substitut
zu DVD Verkdufen nahmen ab; (2) die Ausgaben fiir Videospiele
nahmen bis 2002 zu, aber dem folgte eine Rezession in den folgenden
Jahren (Liebowitz 2007; Snider 2011) und auch aktuell gehen die Um-
satzzahlen seit 2009 zurtick (BIU 2014), (3) die Ausgaben fir Handys
haben zwar konstant zugenommen, aber insgesamt haben die Ausga-
ben fiir Telefonie seit 2000 abgenommen (Liebowitz 2007).

(6) Vierdnderte Struktur des Tontrigerhandels: Aufgrund der oben erwihnten
Verinderungen wurden weniger CDs von Musik- und Unterhaltungs-
fachgeschiften verkauft und Musikvertriebe erschlossen neue Wege,
um CDs in sogenannten NTOs (‘non traditional outlets’) wie zum
Beispiel Supermirkten, Tankstellen, Drogerien oder Cafés zu verkau-
fen. Dieses machte das Leben fiir traditionelle Musikgeschifte
schwierig, weil Tontriger in anderen Liden und Geschiften verkauft
wurden. AuBlerdem wurden die Stlickzahlen reduziert, da NTOs ge-
nerell eine kleinere Auswahl von CDs anbieten (Oberholzer-Gee und
Strumpf 2007; Marshall 2012b). Onlinehidndler und Downloadshops
konnen dagegen eine viel hohere Auswahl von Musik anbieten als
»physische® Fachhindler, was ein Vorteil fir den Vertrieb ist, aber
ebenfalls ein Nachteil fiir , traditionelle” Musikeinzelhindler. Liebo-
witz (2007) kritisiert Oberholzer-Gee und Strumpf (2007) fir das An-
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fihren einer verinderten Musikhandelstruktur als ein Argument fiir
sinkende Umsitze mit Tontrdgermusik, denn die groflen Fachge-
schifte erh6hten ihren Marktanteil und neue Geschifte wie zum Bei-
spiel Downloadshops und Online-Fachhindler sind in den Markt ein-
gestiegen (Liebowitz 2007).

(7) Verdnderte Wirtschaftslage: Die Weltwirtschaft erlebte zwei gro3e Rezes-
sionen in den 2000er Jahren; ndmlich zu Beginn des Jahrzehnts
(dot.com-Blase, 9/11-Krise) und am Ende der 2000er (Finanz- und
Kreditkrise) (Akytuz 2010). Die Konsumenten geben in Rezessions-
zeiten weniger Geld fir Unterhaltung aus. Daher ist der Riickgang
der Musikumsitze mit dem Abschwung der Weltwirtschaft verbun-
den. Historische Vergleiche gibt es dazu mit der Wirtschaftskrise in
den 1930er und der Olkrise in den 1970er Jahren.

Die Ergebnisse in der Wissenschaft sind beztiglich der Griinde fiir die
Krise bei den Musikverkiufen teilweise widerspriichlich. Unabhingig da-
von, ob die Griinde fiir den Umsatzriickgang hauptsichlich auf illegalem
Fileshating basieren und/oder mit anderen erwihnten Griinden zusam-
menhingen. Die Medien und die Musikindustrie haben in den letzten
Jahren signifikante Verinderungen erlebt, die den Konsum nachteilig fir
die Tontrigerindustrie beeinflusst haben (Wikstrom 2009).

Wihrend die Tontrigerindustrie in den letzten 15 Jahren sehr groB3e
Probleme in ihrer Wertschépfung hatte, erlebte die Live Musik Branche
einen regelrechten Boom (Wikstrém 2009). Von diesem Boom profitie-
ren allerdings nicht alle, denn die Diskrepanz zwischen Superstars und
neuen Talenten bei den Einnahmen aus Liveauftritten vergroferte sich
in den vergangenen Jahrzehnten. Wihrend in 1982 nur 26% der Ticket-
einnahmen von den erfolgreichsten 1% aller Kinstler generiert wurden,
vereinnahmte dieselbe Gruppe 56% der Ticketumsitze in 2003. Die
Analyse der Ticketeinnahmen der erfolgreichsten 5% der Kunstler zeigt
sogar, dass sie 84% aller Ticketeinnahmen im Jahre 2003 verbuchen
konnten (Connolly und Krueger 2006). Eine dhnliche Situation wird von
Resnikoff (2011) beobachtet:

[The music industry is| a third world country [...] [with its] extreme gaps between
rich [superstar artists] and poor [newcomer artists] (Resnikoff 2011).
Das macht die Entwicklung neuer Kiinstler schwieriger, weil zunichst
die sinkenden Tontrdgereinnahmen die Investitionen der Labels in neue
Kinstler negativ beeinflussen. Das Wachstum bei den Livemusik-Ein-
nahmen hilft den Plattenfirmen nur, wenn die Plattenfirmen 360°-Ver-
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trige mit ihren Kiinstlern abschlieBen. Dartiber hinaus steigen neue Ak-
teure aus der Livemusik-Industrie in das Tontrigergeschift ein, wie zum
Beispiel die Kunstler-Kooperationen von Live Nation mit Madonna, Jay-
Z, Korn oder Robbie Williams (Marshall 2012a). Plattenfirmen waren
und sind jedoch nach wie vor ein essentieller Geschiftspartner der
Kinstler in Bezug auf ihre Entwicklung, weil sie Uberwiegend fiir die
Verwertung der Musik der Kinstler verantwortlich sind und die Musik
grundsitzlich der erste Berthrungspunkt der Konsumenten mit Kinst-
lern ist. Mit dem Aufkommen der 360°-Deals entwickeln sich Plattenfir-
men zu ,Musikunternehmen’ und bezichen sich in ihrer Kommunikation
zunehmend auf diesen neuen Begriff (Marshall 2012a).

Die Musikindustrie, insbesondere die Tontrigerindustrie, steht vor
den Herausforderungen, mit Musik in der neuen digitalen Welt Geld zu
verdienen. Obwohl die Tontrigerumsitze in den vergangenen Jahren zu-
rickgegangen sind, wird Musik mehr denn je genutzt, und zwar aufgrund
des neuen Zugangs zur Musik durch Filesharing, Streaming und digitale
Downloads, neben physischen Formaten wie zum Beispiel CD oder Vi-
nyl. Oberholzer-Glee und Strumpf (2010) argumentieren, dass Filesha-
ring in den letzten Jahren sogar die Erschaffung und Verétfentlichung
neuer Musik geférdert hat. Musikproduktion wird durch die Verfiigbar-
keit raubkopierter Musikproduktions-Software beeinflusst. Daher gibt es
mehr Musik und verdffentlichende Kiinstlern durch die Digitalisierung
und preiswerteren Zugang zu Musikequipment und Musikvertrieb. Vor
der Digitalisierung der Musikproduktion mussten Tonstudios gemietet
werden, um einen Song aufzunehmen und zu produzieren; Plattenfirmen
mussten viel Geld in die Herstellung und den Vertrieb von Tontrigern
investieren. Heutzutage kann die Musikproduktion auch in Heimstudios
erfolgen und Musik kann von jedermann digital vertrieben werden. Preis-
glinstiges Musikequipment hat besonders Dance, HipHop und andere
elektronisch produzierte Musik beeinflusst, da diese Musik jetzt vollstin-
dig innerhalb der Computerumgebung, ohne viel Hardware-Equipment,
produziert werden kann (Huq 2002; Hesmondhalgh 2007; Wikstrom
2009; Waldfogel 2011; DerStandard 2011; Tschmuck 2012; Galuszka
2012; Marshall 2012b).

Hesmondhalgh (1997) und Galuszka (2012) bezeichnen diese Ent-
wicklung als ,Demokratisierung’” der Musikindustrie. Galuszka (2012)
stellt fest, dass viele Kiinstler keine Gewinnerwartungen haben, wenn sie
ihre Musik tber das Internet veréffentlichen. Das mag zum Fokus seiner
Forschung tiber Netlabels und DIY-Kultur passen, aber es gilt nicht fir
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die Kinstler, die ithre Musik in Downloadshops tiber Plattenfirmen oder
auf eigene Faust kommerziell veroffentlichen. Ob die Kinstler die Ge-
winnschwelle (den Break-even) erreichen kénnen, Gewinn machen oder
sogar ihren Lebensunterhalt aus ithren Musikver6ffentlichungen bestrei-
ten kénnen, ist eine andere Frage, da die sinkenden Einnahmen aus Mu-
sikverkdufen unter einer gréBeren Anzahl von Kiinstlern aufgeteilt wird.
Eine alternative Herangehensweise der Kiinstler besteht darin, sich selbst
mit Musikveréffentlichungen zu promoten, um die Anzahl der Liveauf-
tritte und das Einkommen aus diesem Kanal zu erh6hen.

Doch zurtck zum Musikkonsum: Es besteht die Gefaht, dass Musik
mehr zu einem Hintergrundmedium fir Konsumenten und zu billigem
Content fur andere Geschiftsbereiche wird (Degenhardt 2010). Illegales
Filesharing, Digitalisierung und eine verdnderte Struktur des Musikhan-
dels beeinflussen die Entwertung von Musik. Illegales Filesharing und
Digitalisierung ermdglichen den freien Zugang zu Musik-Downloads.
Die Konsumenten nchmen digitale Musik als ein Format wahr, das frei
zur Verfiigung stehen sollte, wihrend Musik friher auf CD oder Vinyl
gekauft werden musste (Fox 2002). Mittlerweile hat sich diese Wahrneh-
mung zum Teil wieder verindert, da die Untersuchung von Fox bereits
im Jahr 2002 gewesen ist. Vor dem Internetzeitalter konnte man Musik
nur im physischen Format in Geschiften kaufen. Plattengeschifte befin-
den sich in einer schwierigen Situation, weil Musik heutzutage immer
héufiger bei Online-Hindlern (z.B. Amazon) im physischen Format ge-
kauft wird. Die Struktur der Musikfachgeschifte hat sich in den letzten
paar Jahren stark verindert, da viele reine Musikgeschifte geschlossen
wurden und Musik 6fter von allgemeinen Unterhaltungselektronik- und
Elektronikgeschiften verkauft wird (BBC 2011). Dariiber hinaus hat die
Tontrigerindustrie die Ausgaben fiir Kiinstlerentwicklung und Marketing
aufgrund ihrer abnehmenden Umsitze gesenkt, was die Entwertung
ebenfalls verstarkt.

Trotzdem ist es die Aufgabe der Musikindustrie, starke Musik und
Kinstlermarken nachhaltig und authentisch zu entwickeln und somit
dieser Entwertung und den Umsatzverlusten entgegenwirken. Je mehr
sich die Fans ihrem Lieblingskiinstler verbunden fithlen und sich mit ihm
identifizieren, desto mehr werden sie bereit sein, fiir den Content des
Kiunstlers zu bezahlen.
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2.4.4. Schlussfolgerung Musikindustrie

Die Musikindustrie ist ein komplexer, vielfiltiger Markt geworden. Die
Verwertung von Musik und Kinstlern entwickelte sich mit dem Auf-
kommen der Aufnahme- und Abspieltechnologien in ein lukratives Ge-
schift. Obwohl die Musikindustrie in den vergangenen 100 Jahren mit
mehreren Rezessionen konfrontiert war, ermdéglichten Innovationen und
Fortschritt in Content und Technologien sowie neue Business Player im-
mer wieder neue Wachstumsperioden (Wikstrom 2009).

Die Digitalisierung in den Produktionstechnologien, dem Vertrieb
und dem Konsum verursachte eine signifikante Steigerung des Musik-
outputs und der Musikoutlets, wihrend die Anzahl der Konsumenten
nicht in demselben Verhiltnis zunahm. Das Ergebnis ist eine Fragmen-
tierung der Zielgruppen, die mehr Marketingaktivititen erfordern, weil
auf dem Markt mehr Player mit weniger Schlagkraft konkurrieren
(Wikstrom 2009).

Welche Technologie, welches Geschiftsmodell oder welche Player
auch immer in der Musikindustrie in Zukunft mitspielen werden, die
Kunstler und ihre Musik sind immer der Ausgangspunkt und notwendi-
ger Bestandteil. Daher muss die Entwicklung neuer Kunstler eine funda-
mentale Aufgabe fiir die Musikindustrie sein.

2.5. Schlussfolgerung der Literaturanalyse

Die Literaturanalyse zeigt, dass die Kunstlerentwicklung eine komplexe
Aufgabe ist, die durch spezielle Betriebswirtschaftslehren wie zum Bei-
spiel Produktentwicklung, Projektmanagement, Kreativititsmanagement,
Identitits- und Image-Management, Markenfithrung, Promi-Manage-
ment und Marketing beeinflusst wird. Kenntnisse tiber Kiinstlerentwick-
lung in der Theorie und der relevanten Betriebswirtschaftslehren tragen
signifikant zum Kinstlermanagement-Prozess bei, weil sie ein umfassen-
des und gleichzeitig detailliertes Verstindnis von dem liefern, was bend-
tigt wird, um die Karriere des Kinstlers zu entwickeln, zu fithren und zu
unterstiitzen.

Literatur Gber Kiinstlerentwicklung von Experten aus der Musikindus-
trie ist klar auf die Praxis ausgerichtet, indem Kiinstler und Managern
konkrete Handlungsempfehlungen erhalten. Die umfassende Literatur-
analyse der Betriebswirtschaftslehren hat einen stirker theoretischen Fo-
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kus und erginzt somit das praktische Wissen der Industrieexperten. Die
Verkntpfung von praktischem und theoretischem Wissen stirkt das Ver-
stindnis fur Kanstlerentwicklung und die Umsetzung des Modells in die
Praxis.

Die Ausfithrungen in diesem Kapitel sind die Basis fiir die For-
schungsfragen und somit fiir die Datensammlung und -analyse. Im
nichsten Kapitel wird die Primirdatenforschung vorgestellt.
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3.0. Einleitung

Wie im vorhergehenden Kapitel abschlieBend erwihnt, sollen die Kennt-
nisse aus der Literaturanalyse auf die Kunstlerentwicklung tbertragen
und deren Anwendbarkeit in der Primérdatenerhebung diskutiert wer-
den. In diesem Kapitel wird erklirt, wie die Erhebung, Sammlung und
Analyse der Daten durchgefiihrt wurde. Jeder Schritt ist signifikant fiir
ein wertvolles Forschungsergebnis, das durch eine zielgerichtete Unter-
suchung der Primirdaten und Ergebnisse der Literaturanalyse gestiitzt
wird.

In diesem Kapitel werden auch die Forschungsfragen der Datenerhe-
bung vorgestellt, mit deren Beantwortung die Forschungsergebnisse er-
reicht werden.

3.1. Qualitative Forschung

Die qualitative Forschung arbeitet mit der Analyse von Worten, Bildern
oder Verhaltensweisen (Bryman 2008) und ist hauptsichlich in den Sozi-
alwissenschaften und der Psychologie etabliert (Flick 2002). Sie basiert
auf individuellen Meinungen und Erfahrungen und der Art, wie die Indi-
viduen ihr soziales Umfeld interpretieren. Dieses Umfeld befindet sich in
dauernder Bewegung und Entwicklung (Bryman 2008). Die stetige Wei-
terentwicklung der Gesellschaft wird durch die postmoderne Ara for-
ciert, die durch Pluralisierung, Diversitit der Lebensstile und der Spal-
tung der Gesellschaft in Subkulturen geprigt ist (Flick 2002). Obwohl
die untersuchte soziale Realitit sich fortlaufend verandert und entwickelt,
suchen qualitative Forscher nach verallgemeinerbaren Aussagen, welche
die Ergebnisse reprisentativ, aussagekriftig, konsistent und auf andere
Fille und Situationen Gibertragbar machen (Williams 2000).

Im Allgemeinen ist die qualitative Forschung eine Theorien generie-
rende Forschungsmethode (Glaser und Strauss 1967, Bryman 2008). Da-
her werden qualitative Methoden empfohlen, um Bereiche zu unter-
suchen, die in der Forschung bisher wenig beachtet wurden (Strauss und
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Corbin 1990) oder die einen Blick aus einer anderen Perspektive oder
cine detailliertere Forschung erfordern (Hoepfl 1997).

Die qualitative Forschung wird durch subjektive Beobachtung, Be-
schreibung und Interpretation des Wissenschaftlers beeinflusst. Das Ziel
dieses Ansatzes besteht aber darin, die Untersuchung aufzuzeichnen,
wihrend sie sich ereignet, und zwar so natiirlich wie mdglich. Daher
kann zu viel Einflussnahme des Forschers die Ergebnisse und die Beur-
teilung verzerren, aber zu viel Distanz kann wiederum das Verstindnis
negativ beeinflussen (Hoepfl 1997). Der Forscher versucht einen Mittel-
weg zwischen Beteiligung und Distanz zum Forschungsgegenstand zu
finden, was von Patton (2002) ,empathische Neutralitit’ genannt wird.

Die gesammelten Daten werden im Interpretationsstil ausgewertet.
Das Ziel dabei ist, die Erfahrungen und Aussagen der Forschungsteil-
nehmer zu deuten und zu interpretieren (Hoepfl 1997).

Die qualitative Forschung gewinnt an Glaubwiirdigkeit, Giltigkeit und
Relevanz, indem die Leser den Aussagen der Wissenschaftler vertrauen
(Golafshani 2003). Eisner (1991) weist auf drei Merkmale hin, die fur die
positive Beurteilung einer qualitativen Forschung wichtig sind:

— Kohirenz (sind die Aussagen und Ergebnisse sinnvoll?),

— Ubereinstimmung (passen die Aussagen und Ergebnisse zu den Er-
fahrungen des Lesers?),

— instrumentelle Nitzlichkeit (sind die Aussagen und Ergebnisse niitz-
lich und in die eigene Situation umsetzbar?).

Qualitative Forschungsergebnisse sind cher als anwendbare Richtlinien

fur die eigene Situation denn als vorhersagende Aussagen zu verstehen

(Eisner 1991). Der Validierungsprozess dieser Forschungsarbeit wird in

Kapitel 6 detailliert diskutiert.

Die oben genannten Merkmale und die Erfahrungen des Forschers
beeinflussen die Datenerhebung und Datenanalyse. Die Bewertung der
Interviewsituation und -partner sowie die Einhaltung des Triangulations-
prinzips machen die Ergebnisse reprisentativer (Flick 2002). Das Analy-
sieren der Interviewsituation ist wihrend und nach der Datenerhebung
fiir den Wert und die Authentizitit des Interviewinhaltes ein wichtiger
Aspekt. Bei Aussagen und Angaben eines Befragten ist es schwierig zu
beurteilen, ob sie korrekt und durch Wissen und Erfahrungen des Be-
fragten begriindet sind, da die Befragten mit falschen Aussagen die Un-
tersuchung beeintrichtigen kénnten (Flick 2002).
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Qualitative Forschung ist induktiv, was bedeutet, dass Theorie aus den
Ergebnissen der Untersuchung generiert wird. Die analytische Induktion
ist ein strukturierter, schrittweiser Ansatz zur Theoriebildung. Hypotheti-
sche Erklirungen werden fiir jedes Phinomen gesucht. Die Fille werden
anhand dieser Erklirungen getestet. Jeder Fehler in den Erklirungen er-
fordert Neudefinition oder Umformulierung, bis sie konsistent sind
(Flick 2002).

3.1.1. Qualitative Methodik in dieser Forschungsarbeit

Dieses Buch entwickelt ein Modell, welches eine theoriegenerierende
Forschungsmethodik erfordert. Daher ist qualitative Forschung geeigne-
ter als der theorietestende, quantitative Ansatz.

Der Mangel an wissenschaftlicher Literatur iiber Kiinstlerentwicklung
und eine grole Menge an Literatur iiber die relevanten Betriebswirt-
schaftslehren erfordert die induktive, qualitative Methodik, da detaillierte
Interviews ein niitzliches Werkzeug sind, um das Wissen aus der Litera-
turanalyse auf Anwendbarkeit in der Praxis zu untersuchen.

Die Datenanalyse wird von der ,Grounded Theory® beeinflusst, wel-
ches ein systematischer Ansatz zur Auswertung von qualitativen Daten
ist:

— Das theoretische Sampling trigt zur Verfeinerung der Datenerhebung
und zum Feststellen von Liicken bei, die in der Datenanalyse der zu-
vor erhobenen Daten auftreten.

— Mit dem theoretischen Kodierungsprozess kénnen Kategorien und
Unterkategorien des Kunstlerentwicklungsmodells definiert und be-
schrieben werden.

Die Ergebnisse des Kodierungsprozesses erméglichen die Formulierung
des Endergebnisses, welches das ganzheitliche Modell fiir organische
Kinstlerentwicklung ist.

3.2. Interviewtechniken

Qualitative Forscher fithren im Allgemeinen Interviews fir ihre Daten-
sammlung durch. Diese primire Forschungstechnik kann durch Fallstu-
dien, Beobachtungen, Fokusgruppen und Analysen von Texten und Do-
kumenten erweitert werden (Bryman 2008). Die Text- und Dokument-
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analyse wurde im Abschnitt der Literaturanalyse gemacht. Bei qualitativer
Forschung ist der Zugang zu wertvollen Forschungsteilnehmern ein hiu-
figes Problem, weil der Kontakt mit ihnen intensiver ist als bei quantitati-
ven Methoden, z.B. anonyme Umfragen, und somit mehr Zeit und In-
formationen von den Teilnehmern erfordert (Flick 2002).

Bei qualitativen Untersuchungen sind Interviews normalerweise nicht
standardisiert, da die Interviews semi- oder nicht-struktutiert (offen/
informell, gesprichsartig) sind. Sie kénnen auch standardisiert sein, aber
nur mit offenen Fragen (Hoepfl 1997). Je weniger ein Interview struktu-
riert ist oder vom Interviewer gefihrt wird, desto detaillierter kann der
Befragte sprechen und damit zur Forschung mit Aspekten beitragen, die
der Interviewer nicht erwartet (Saunder et al. 2009). Obwohl nicht-stan-
dardisierte Interviews nicht mit einem festgelegten Fragebogen arbeiten,
sollte der Interviewer ein klares Konzept von den Themen der Umfrage
haben. Dieses Konzept trigt dazu bei, das Interview fokussiert zu halten,
besonders dann, wenn nur begrenzt Zeit zur Verfiigung steht (Hoepfl
1997, Bryman 2008).

Halbstrukturierte Interviews

Halbstrukturierte Interviews werden empfohlen, wenn der Forscher be-
reits eine einigermallen klare Vorstellung tiber die Interviewthemen hat,
die untersucht werden sollten. Zusitzlich sollten halbstrukturierte Intet-
views verwendet werden, wenn mehr als eine Person die Forschungsar-
beit bearbeitet oder wenn es eine auf Fallstudien basierende Forschungs-
arbeit mit dem Ziel der Vergleichbarkeit ist (Bryman 2008). Eine Spezial-
form des halbstrukturierten Interviews ist das Experteninterview. Bei
dieser Form sollte der Experte ein umfassendes Wissen tber das unter-
suchte Thema haben. Der Interviewer muss darauf achten, dass der Ex-
perte beim Interview Wissen tiber das verlangte Thema liefert. Das kann
misslingen, wenn sich herausstellt, dass der Experte gar kein Fachmann
ist, wenn der Befragte das Gesprich in andere Richtungen lenkt, oder
wenn der Befragte mehr tiber sich selbst als iiber das gefragte Experten-
wissen spricht. In dieser Situation ist es sogar noch wichtiger, dass der
Forscher eine klare Vorstellung tber die Umfragethemen hat (Flick
2002).

Die heutige, qualitative Interviewforschung beinhaltet vier tibliche Ty-
pen von Erhebungstechniken, die im Folgenden erliutert werden (Op-
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denakker 2006; Kazmer und Xie 2008). Die Interviews in dieser For-
schungsarbeit wurden je nach Verfiigbarkeit und Standort der Befragten
durchgefihrt:

—  Persinlich (Face-to-Face): Personliche Interviews ermdglichen eine direk-
te, synchrone und spontane Kommunikation mit dem Befragten mit
der Moglichkeit, soziale Hinweise aufzuzeichnen (z.B. Korpersprache
und Intonation) und eine angenchme Atmosphere zwischen Inter-
viewer und Befragtem zu schaffen. Die Menge der erthobenen Daten
ist bei diesen Interviews hoch. Personliche Interviews erfordern je-
doch Zeit und Geld, wenn Reisen erforderlich sind, um den Befrag-
ten zu treffen (Opdenakker 2006; Sturges und Hanrahan 2004). Per-
sonliche Interviews werden als die geeignetste Methode zur Durch-
fithrung halbstrukturierter Interviews angesehen (Sturges und Hanra-
han 2004).

—  Audiochar: Audiochat-Interviews sind mit Telefoninterviews vergleich-
bar und werden via Internet mit entsprechender Software wie zum
Beispiel Skype durchgefiihrt. Diese Interviewtechnik ist eine niitzliche
Alternative, wenn das personliche Treffen aufgrund von Zeit und
Kosten nicht umgesetzt werden kann (Opdenakker 2006). Opdenak-
ker (2006) analysiert weiter, dass Telefoninterviews den Nachteil ha-
ben, dass der Interviewer weder eine angenehme Atmosphire schaf-
fen noch die Koérpersprache des Befragten aufzeichnen kann. In Au-
diochats mit Skype kénnen diese Nachteile jedoch teilweise durch die
Verwendung einer Webcam als visuelle Verbindung entgegengewirkt
werden. Sturges und Hanrahan (2004) sind der Meinung, dass Tele-
foninterviews so detailliert wie personliche Interviews sein kénnen.

—  Schriftlicher Chat: Vergleichbar mit Telefon- oder Audiochat-Interviews
sind schriftliche Chats tiber Internet-Messengers ortsunabhingig rea-
lisierbar, was die Zuginglichkeit von Interviewpartnern vergrofert
und dem Interviewer Zeit und Geld fiir Reisen zu persénlichen Tref-
fen erspart (Opdenakker 2006). Um den Verlust sozialer Hinweise
aufgrund der unpersénlichen Situation entgegenzuwirken, kdénnen
Emoticons dabei helfen, Emotionen auszudriicken (Opdenakker
20006). Ein Nachteil schriftlicher Interviews ist der Zeitaufwand fir
das Interview selbst, da das Tippen der Gespriche mehr Zeit bendtigt
als das personliche oder Telefon-Interview (Opdenakker 2006; She-
pherd 2003; Kazmer und Xie 2008). Ein zeitsparender Vorteil fiir den
Forscher besteht jedoch darin, dass schriftliche Interviews (und zwar
sowohl geschriebener Chat als auch E-Mails) keine Transkription von
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Audiodaten zu Text erfordern (Opdenakker 2006; Kazmer und Xie
2008).

— Interviews als schriftlicher Chat iiber Online Messengers bieten so-
wohl dem Interviewer als auch dem Befragten Zeit zum Nachdenken,
da es weniger spontan als direkte, miindliche Kommunikation ist
(Thyer 2009). Das kann fiir Befragte geeignet sein, die nicht an die In-
terviewsituation oder an das Sprechen tiber das Thema gewdhnt sind.
Nichtsdestotrotz ermdglicht diese Technik einen interaktiven Dialog.

— Email Im Gegensatz zu den anderen erwihnten Interviewtechniken
sind E-Mail-Interviews zeitlich asynchron, da Fragen zu einer unter-
schiedlichen Zeit gestellt und beantwortet werden. Das ermdglicht es
dem Teilnehmer zu antworten, wenn er es einrichten kann, was aber
auch die Gefahr erhoht, dass Befragte Antworten nicht wie ge-
winscht geben oder sogar als Teilnehmer verloren gehen (Kazmer
und Xie 2008; Opdenakker 2006). Im Unterschied zu den anderen
Techniken sind E-Mail-Interviews durchstruktutierter und unflexi-
bler, weil der interaktive Dialog schwierig ist, selbst wenn es die M6g-
lichkeit zum Stellen nachfassender Fragen gibt.

Personliche und Audiochat-Interviews sollten aufgezeichnet werden, um
cine spitere Transkription und eine detaillierte Analyse zu ermdglichen.

3.2.1. Interviewtechniken in dieser Forschungsarbeit

Diese Forschungsarbeit wurde tiberwiegend mit halbstrukturierten Inter-
views durchgefithrt, was gewihrleistet, dass in den Interviews die wesent-
lichen Kernpunkte der Forschungsarbeit angesprochen und die relevan-
ten Forschungsfragen beantwortet werden. Diese Vorgehensweise er-
moglicht aber auch gentigend Freiheit, um die Interviews an die spezielle
Situation und Entwicklung der Interviews anzupassen. Ein halbstruktu-
rierter Dialog mit dem Befragten ermdéglicht ungeplante Fragen, die zur
Forschungsarbeit beitragen kénnen (Wengraf 2001; Denzin und Lincoln
2005). Daher kénnen interessante Aspekte des speziellen Interviews de-
taillierter diskutiert werden, so dass der Prozess ein anderes, méglicher-
weise wertvolleres Ergebnis ermdglicht.

Die meisten Interviews wurden in einem direkten Dialog durchge-
fihrt, entweder personlich, als Audiochat tiber das Messengerprogramm
Skype, oder als Textchat tiber ein Messenger-Anwendungsprogramm in
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Skype, 1CQ, Windows Live Messenger oder Facebook, je nach der Ver-
tigbarkeit des Befragten.

3.3. Forschungsdesign

In diesem Abschnitt wird diskutiert, wie die Forschungsarbeit in Bezug
auf Methodik, Methoden und Techniken aufgebaut und ausgerichtet
wird. Hoepfl (1997) zieht angesichts der komplexen und dynamischen
Merkmale der sozialen Welt den qualitativen Ansatz fir Forschungsar-
beiten in den Sozialwissenschaften vor. Mit dieser Aussage bezicht sie
sich auf Cronbach (1975), nach dem die statistische, quantitative For-
schung nicht alle Wechselwirkungen eines sozialen Umfelds einschlief3t.

Die initiale Kinstlerentwicklung wird meistens von kleineren Platten-
firmen und Managements durchgefithrt, da Major-Labels die Kinstler
normalerweise erst unter Vertrag nchmen, wenn sie bereits ein gewisses
Entwicklungs- und Popularititslevel erreicht haben. Indie-Labels und
Managements sind im Allgemeinen kleine Unternehmen und werden von
Individuen vorangetrieben. Shaw (1999) weist darauf hin, dass ein quali-
tativer Forschungsansatz besser zu den Anforderungen dieses For-
schungsumfelds passt als die quantitativen Methoden, weil hier individu-
elles menschliches Handeln und Verhalten untersucht wird. Daher ist es
sinnvoller, ausfithrlich mit verschiedenen Personen zu sprechen, um ihr
tagliches Geschiftsleben sowie ihr Konsum- und Wahrnehmungsverhal-
ten zu untersuchen. Mit dieser Methode lassen sich der Markt und die
Kultur besser verstehen, als nur durch die Analyse von Beispielveroffent-
lichungen und -kiinstlern iiber Zahlen und Statistiken.

Der Autor fithrte 18 Interviews mit Managern, Kiinstlern und Konsu-
menten durch, die die drei Menschengruppen sind, welche die Kinstler
selbst und ihre Musik beeinflussen. Dariiber hinaus stellte der Autor vier
Themen von Forschungsfragen fiir jede Gruppe zusammen, die auf der
Literaturanalyse sowie den Erfahrungen, dem Wissen und den fritheren
Untersuchungen des Autors basieren (Flick 2002).
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Abb. 27: Forschungsdesign
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3.3.1. Manager

Die erste Interviewgruppe sind die Manager. Innerhalb dieser Gruppe ist
es interessant, mit unterschiedlichen Arten von Managern und Unterneh-
men zu sprechen, die an der Kinstlerentwicklung beteiligt sind, wie zum
Beispiel Kiinstlermanager, Labels (Plattenfirmen), Booking Agenten oder
Promoter. Im Vergleich zu den Kiinstlern und besonders den Konsu-
menten sind Labels und Managements als Unternehmen organisiert.
Flick (2002) warnt, dass der Zugang zu relevanten Organisationen oder
Unternehmen und den beteiligten Personen wie zum Beispiel Managern
schwierig sein kann. Oft hat der Forscher keinen direkten Kontakt zu
Managern und muss zunichst einige Barrieren Giberwinden, z.B. dadurch,
dass er den/die Assistenten/in oder Sekretir/in von dem Forschungs-
projekt Uberzeugen muss. Im Allgemeinen haben Manager und beson-
ders erfahrene Manager in Fihrungspositionen ein straffes Tagespro-
gramm und nicht die Zeit oder Mul3e Forschungsfragen zu beantworten.
Dartiber hinaus erwihnt Wolff (2002) weitere Probleme Zugang zu Or-
ganisationen zu erhalten. So kann Forschung als eine Intervention oder
Disruption des Systems innerhalb der Organisation angesehen werden.
Infolge einer negativen Einstellung gegentiber der Forschung kénnen
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Forschungsteilnehmer Informationen verbergen, welche fiir die Ergeb-
nisse wichtig sind. Daher ist es die Herausforderung des Forschers, auf
cine Wellenlinge mit den Forschungsteilnehmern zu kommen, um die
gewtinschten Informationen zu erhalten.

3.3.1.1. Ziele

Die Informationen von Managern sind ein entscheidender Teil fiir die
Ergebnisse dieser Forschungsarbeit. Manager beschiftigen sich tiglich
mit dem Management und der Entwicklung ihrer Kiinstler, um die
Kinstler und ihre Musik erfolgreich in der Musikindustrie zu vermarkten
und zu platzieren. Manager miissen viele Probleme 16sen, mit denen sie
konfrontiert werden und die Gegenstand dieser Untersuchung sind. Da-
her sind die Informationen tber ihre Erfahrungen, ihr Wissen, ihre Pro-
zesse und Probleme bei der Arbeit mit Kinstlern interessant. Das For-
schungsziel in dieser Kategorie ist es, eine ganzheitliche Sicht der Kiinst-
lerentwicklung zu erhalten.

3.3.1.2. Forschungsfragen

Die folgenden Forschungsfragen sind fiir die Kinstlerentwicklungsarbeit
der Manager relevant:

Abb. 28: Forschungsfragen — Manager

Artist Development Ansatz:
Haben Manager einen strukturierten oder unstrukturierten Ansatz zur
Kunstlerentwicklung? Erarbeiten Manager ein Entwicklungskonzept fuir ihre Kiinstler? Wie
sieht die Kiinstlerentwicklung und das Management der Kiinstler aus?

Zusammenarbeit mit dem Kiinstler:
Wie eng kooperieren die Manager mit ihren Kinstlern bei deren Entwicklung? Wie stark
wird der Kiinstler in Managementarbeit und -entscheidungen eingebunden?

Zusammenarbeit mit Geschaftspartnern:
Wie eng kooperieren die Manager mit anderen Geschéaftspartnern zusammen, wenn es um
die Kuinstlerentwicklung geht? Was Gbernimmt der Manager selbst; was wird auf andere
Geschéftspartner tbertragen?

Zeitressourcen:
Wie viel Zeit investieren Labels/Manager konkret in Kiinstlerentwicklung? Haben sie
ausreichend Zeit fiir ein ausgefeiltes Entwicklungskonzept fir ihre einzelnen Kiinstler?

Quelle: Johannes Ripken
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Die Datensammlung um den Status Quo der Kinstlerentwicklung aus
der Managerperspektive wird helfen, die Informationen tber das Ma-
nagement in der Musikindustrie auszubauen und dieses zu verbessern.
Die Gespriche mit verschiedenen Arten von Managern verfolgen unter-
schiedliche, aber teilweise tiberlappende Forschungsfragen, die im Fol-
genden aufgefithrt sind:

—  Kiinstlermanager. Die tiglichen und langfristigen Prozesse der Kinstler-
entwicklung und des -management sollen hier eruiert werden. Was
sind die wichtigsten Aspekte der Kinstlerentwicklung? Welche Auf-
gaben werden vom Manager ibernommen, welche Manageraufgaben
werden dem Kiinstler zugeteilt oder im Verantwortungsbereich des
Kinstlers gelassen? Wie sieht die Beziehung zwischen Kinstler und
Manager aus? Welche Geschiftspartner sind auf welchen Entwick-
lungsstufen relevant?

—  Plattenlabels, A>R Manager: Friher wurde die Kiinstlerentwicklung
meistens von Plattenfirmen durchgefiihrt. Heutzutage sind die
Kinstler selbst oder ihre Manager stirker daflir verantwortlich. Wel-
che Aspekte sind fiir A&R-Manager bei Labels fir die Entwicklung
neuer und etablierter Kiinstler ausschlaggebend? Was tun A&R-Ma-
nager fiir die Entwicklung ihrer Kinstler? Haben Labels noch Zeit
und Geld, einen Kiinstler ganzheitlich zu entwickeln?

—  Promotion- und Marketing-Manager: Promotionmanager sind im Allge-
meinen auf einen spezifischen Bereich spezialisiert, sei es ein speziel-
ler Medientyp (Fernsehen, Radio, Print, Online) oder eine andere Art
der Promotion, wie zum Beispiel Street Team oder Guerilla Promoti-
on. Produkt- und Marketing-Manager arbeiten bei Plattenfirmen und
setzen die Marketingkampagnen in Zusammenarbeit mit A&R-Mana-
gern um.

3.3.2. Kunstler

Manager sind nur eine von drei Personengruppen, die Teil dieser qualita-
tiven Forschung sind. Die zweite Gruppe sind Musikktnstler auf ver-
schiedenen Stufen ihrer Karriere. Sie reicht von recht neuen Nachwuchs-
kiinstlern bis zu etablierten Kiinstlern.
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3.3.2.1. Ziele

In einer Forschungsarbeit Giber Kiinstlerentwicklung sind Interviews mit
Kinstlern unersetzlich. Es ist wichtig, Einblicke zu erhalten, wie Kinst-
ler ihre Entwicklung und ihr Management wahrnehmen und was sie von
ihrer Entwicklung erwarten. Kunstler sollten passend zu ihren Erwartun-
gen und ihrer Persénlichkeit entwickelt und gemanagt werden. Es ist das
Ziel dieser Forschungsarbeit, etwas Uber diese Erwartungen und Eigen-
heiten herauszufinden.

3.3.2.2. Forschungsfragen

Die folgenden Forschungsfragen bieten Einblicke in dieses Thema:

Abb. 29: Forschungsfragen — Kiinstler

Das Konzept des Kiinstlers:
Haben die Kunstler eine klare Vorstellung und Idee von ihrem eigenen Kiinstlerkonzept?
Machen sich die Kuinstler Gedanken tiber ihre Vision, Ziele und ihr Konzept?

Selbstmanagement versus Management:
Wird der Kinstler von auRenstehenden Personen gemanagt? Wieviel Management macht
der Kiinstler, wieviel die Manager? Wie ist die Beziehung zwischen Kiinstler und Manager?

Erhaltene Klnstlerentwicklung:
Wie sieht die Kiinstlerentwicklung aus? Was fiir eine Entwicklung erhalt der Kiinstler von
seinem Management und seinem Label? Wie stark wird der Kiinstler hier beraten?

Wichtigkeit von Kiinstlerentwicklung:
Wie wichtig ist den Kiinstlern die eigene Kinstlerentwicklung? Sind sie daran interessiert,
intensiv entwickelt und betreut zu werden?

Quelle: Johannes Ripken

Die Kernaufgabe des Kiinstlers besteht darin, Musik zu machen, da ihre
Songs und deren Qualitit die Grundlage einer Karriere in der Musikin-
dustrie sind (Knab 2001). Erfolg in dieser Industrie erfordert mehr als
nur musikalisches Talent. Mit den sinkenden Umsitzen der letzten Jahre
haben die Plattenfirmen ihre eigenen Ambitionen reduziert, Kinstler
umfassend zu entwickeln. Grund dafir sind die geringeren Investitionen
in Kunstler und die verringerten Mitarbeiterzahlen und somit auch mehr
Arbeit und Zeitdruck bei den verbleibenden Mitarbeitern. Daher miissen
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sich viele Kiinstler selbst managen und an ihrem Kiinstlerkonzept arbei-
ten. Ein Thema der Forschung in dieser Kategorie ist, ob Kunstler an
ihrer eigenen Konzeption arbeiten. Eine klare Vorstellung von einem
Konzept und einer Vision trigt zum Erreichen der gesteckten Ziele bei.

Die Forschungsfragen werden des Weiteren den Status quo von
Selbst-Managements im Vergleich zum externen Management unter-
suchen. Es gibt Kunstler, die mit externen Managern und Agenten zu-
sammenarbeiten. Andere arbeiten selbststindig und verzichten auf die
Kooperation mit externen Managern. Im Allgemeinen unternimmt der
Kinstler nach wie vor mehrere Management-Aufgaben, wenn er von
einem Management unterstiitzt wird. Diese Verhiltnisse zwischen Ma-
nagement und Selbst-Management werden in dieser Forschungsarbeit
untersucht. Zusitzlich wird die Beziechung zwischen Kinstler und Mana-
ger analysiert.

Ein weiteres, wichtiges Thema in diesem Segment ist die Menge und
die Qualitit der erhaltenen Kinstlerentwicklung. In mehreren Publika-
tionen von Experten aus der Musikindustrie werden das Wissen und die
Praktiken der Kiinstlerentwicklung beschrieben. Neben der Ansicht des
Managers wird hier auch die Gegenperspektive betrachtet, welche Aktivi-
titen Kinstler von ihren Managements erhalten und was sie unter dem
Begriff Kinstlerentwicklung verstehen. Auflerdem wird der Umfang und
die Qualitit der Kinstlerentwicklung untersucht und wie wichtig diese
Aktivititen fir den Kinstler sind. Im Allgemeinen sollte man erwarten,
dass jeder Kiinstler an intensiver Entwicklung interessiert ist, besonders
im professionellen Umfeld, worauf sich dieses Buch konzentriert. Aber
es gibt Kinstler, die entweder nicht daran interessiert sind, durch die
Karriere begleitet zu werden, oder andere Ziele haben, die nicht zu einer
langfristigen und intensiven Kinstlerentwicklung passen.

3.3.3. Konsumenten

Musikfans sind eine weitere wichtige und die dritte Gruppe von Perso-
nen, die hier untersucht werden, weil ein Kinstler nur mit der Unterstiit-
zung der Konsumenten im Musikmarkt erfolgreich performen kann. Die
Unterstiitzung kann der Kauf von Tontrigern, Eventtickets und ver-
wandten Produkten wie zum Beispiel Merchandise-Artikeln sowie das
Weiterverbreiten von Informationen tiber den Kunstler sein.
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3.3.3.1. Ziele

Die Datenerhebung innerhalb der Konsumentengruppe hat das Ziel, In-
formationen dartber zu finden, wie Konsumenten Musik in ihrem All-
tagsleben wahrnehmen und benutzen. Es ist keine Forschungsarbeit iiber
musikalischen Geschmack, sondern konzentriert sich auf detailliertere
Einblicke in den Musikkonsum und die Wahrnehmung von Kiunstlern.
Engh (2000) erstellt eine ,Konsumenten-Fan-Pyramide’, um die emotio-
nale Beteiligung von Konsumenten zum Kinstler zu zeigen (vgl. Abb.
29). Der Musikgeschmack wird tiber die Musik geprigt, die der Konsu-
ment kennt bzw. kennen lernt. Dabei konnen Events mit Kiinstlern ver-
stirkt ihre Identifikation mit dem Kiinstler beeinflussen. Um weiteres In-
teresse an der Musik, Personlichkeit und Identitit des Kunstlers zu erwe-
cken, muss der Musikfan Uber mehrere Ebenen angesprochen werden
(Renner 2004; Engh 20006). Die Antworten auf diese Forschungsfragen
werden helfen, das Verhalten und die Sichtweisen der Konsumenten zu
untersuchen.

Abb. 30: Konsumenten-Fan-Pyramide

= Nutzen der Fan-Community (als

Aufbau der Fan-Community
- virales Kommunikationsnetzwerk)

Identifikation

Vorliebe / Praferenz

Bekanntheit

Quelle: Engh (2006)

3.3.3.2. Forschungsfragen

Die folgenden Forschungsfragen wurden fiir die Studie iiber Musikfans
formuliert:
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Abb. 31: Forschungsfragen — Konsumenten

Musikformat Praferenzen:
Single versus Album versus Compilation: Gibt es im digitalen Single-Track Markt ein
groReres Potential fur Alben, das noch nicht erschlossen ist? Wie stehen die Konsumente zu
Compilations?

Nicht-musikalische Interessen:
Sind die Konsumenten auch an nicht-musikalischen Inhalten von ihren favorisierten
Kunstlern interessiert, z.B. Deren Lebensstil, Privatleben?

Konsumentenverhalten im sozialen und digitalen Umfeld:

Was fiir einen Einfluss haben das Internet und soziale Netzwerke auf das
Konsumentenverhalten rund um die Musik? Suchen die Konsumenten heutzutage
hauptsachlich im Internet nach neuer Musik? Was fiir einen Einfluss haben Empfehlungen
aus dem sozialen Umfeld auf den Kauf von Musik und verwandten Produkten?

Quelle: Johannes Ripken

In der ersten Forschungsfrage werden die Priferenzen fiir ein Musikfor-
mat untersucht. In den meisten Musikgenres konzentrierten sich die
Kinstler urspriinglich auf Albumveréffentlichungen. Im Gegensatz dazu
stehen heutzutage Single Track Downloads und Streaming im Fokus des
Musikkonsums. Besonders bei der Dance Musik konzentrieren sich die
Kinstler auf ‘Single’-Produktionen, da diese in Clubs gespielt werden,
die Alben aber nicht. In von Singles dominierten Genres sind Compilati-
ons beliebt als Ersatz fiir Alben. Compilations kénnen jedoch in einer
Umgebung in Frage gestellt werden, in der Musikfans Playlisten erstellen
und sich Podcasts anhoren kénnen.

Ein weiterer Aspekt bei der Untersuchung der Konsumenten ist das
Interesse an nicht-musikalischen Inhalten der Kunstler. Da dieses nur fiir
Konsumenten gilt, die sich in hohem Maf3e mit dem Kiinstler identifizie-
ren, wird der Ausdruck ,Konsument® in diesem Zusammenhang durch
JFan® ersetzt. Die Grundlage des Musikkonsums ist die Bekanntheit und
die Priferenz fir einen Kinstler und dessen Musik. Die nichste Steige-
rung ist die Identifizierung mit dem Kinstler. Diese entwickelt sich
durch das Interesse auBerhalb der Musik, z.B. wenn man den Kinstler
als Person mag oder die Einstellungen und Meinungen des Kiinstlers
teilt. Dazu muss der Fan Informationen tiber den Kunstler als Person
sammeln. Dieser Aspekt soll auch betrachtet werden.
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Die letzte Konsumenten-Forschungsfrage untersucht das Verhalten
von Menschen in ihrem sozialen Umfeld mit dem Internet als Fokus,
weil das Internet und speziell Social Media ein sehr wichtiger Bereich fiir
die Promotion von Musik und Kiinstlern sowie der Selbstdarstellung der
Konsumenten geworden ist. Letzteres ist fur dieses Thema signifikant,
da Musik ein wichtiger Teil der Identitit und des Lifestyles ist. In diesem
Zusammenhang ist es interessant, herauszufinden, wie Konsumenten
oder Fans mit Musikinformationen aus dem Internet umgehen. Das be-
ginnt mit der Suche und Entdeckung neuer Musik, was durch Facebook,
Youtube, MySpace, Soundcloud und vielen, anderen Kanilen sehr kom-
fortabel geworden ist. Zusitzlich sind Empfehlungen von Freunden und
anderen Menschen heutzutage sehr wichtig geworden, weil mehr Musik
verbffentlicht wird. Die Markteintrittsbarrieren zur digitalen Verdffentli-
chung von Musik sind viel leichter zu nehmen im Vergleich zu der Zeit,
als digitale Shops und Content Aggregatoreb noch nicht zur Verfigung
standen.

3.3.4. Bewertungen

In einer zweiten Welle der primiren Datenerhebung wurde ein Zwi-
schenergebnis dieser Untersuchung, sprich ein vorldufiges Modell, einer
Auswahl an Managern und Kinstlern fiir eine Bewertung vorgestellt.
Dies ist erforderlich, um die Anwendbarkeit des theoretischen Modells
in der Praxis zu beurteilen.

Aus diesem Grunde wurden noch einmal mehrere Manager und
Kinstler kontaktiert, ihr konstruktives Feedback zum Modell zu geben.
Die Befragung wurde sowohl an Teilnehmer der vorangegangenen Da-
tenerhebung als auch an Experten gesandt, die nicht an dieser For-
schungsarbeit beteiligt waren.

Neben A&R Manager 3, A&R Manager 4 und Kinstler Manager 1 ga-
ben A&R Manager A (Indie Label), A&R Manager B (Major Label) und
Kinstler Manager C (UK) ihre Beurteilungen zum vorliufigen Modell
ab.

Bei den Kunstlern haben sich neben Kinstler 3 und 4 noch Kunstler
A und B (beide bei renommierten Indie Labels unter Vertrag) Gedanken
zu dem Zwischenergebnis gemacht.
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Alle Bewertungen wurden per E-Mail eingeholt, da persénliche Tref-
fen fur das vergleichbar kurze Feedback teils nicht realisierbar, aber
tberwiegend auch nicht effizient gewesen wiren.

Die Ergebnisse der Bewertungen werden in Kapitel 5 gesondert ge-
kennzeichnet, um sie von der ersten Erhebungswelle abzusetzen.

3.4. Schlussfolgerung

Die wissenschaftliche Studie in diesem Buch hat einen qualitativen Fo-
kus, da Experteninterviews die zur Datenerhebung und Datensammlung
gewihlten Methoden sind. Der Grund fir die Wahl dieses Ansatzes ba-
siert auf der Neuartigkeit des Themas in der wissenschaftlichen For-
schung. Die qualitative Forschung soll Theorie generieren statt vorhan-
dene Theorie zu testen. AuBerdem geht der Autor davon aus, dass die
Befragten in persénlichen Interviews mehr preisgeben, als es bei standar-
disierten Fragebogen der Fall wire. Zudem wird die Priferenz fir und
die Identifizierung mit Musik emotional gesteuert und kann im Prozess
standardisierter Umfragen kaum erfasst werden. Die personliche Befra-
gung und die Beobachtung der Beteiligten tragen zum Verstindnis ihres
Verhaltens bei.

Das folgende Kapitel liefert detaillierte Einblicke in die Datenerhe-
bung und Datenanalyse, deren Ergebnisse dazu beitragen, das endgtltige
Modell fir die Kinstlerentwicklung zu erstellen.
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4.0. Einleitung

In diesem Kapitel werden die Primérdaten detailliert aufgefithrt, welche
im Laufe dieser Forschungsarbeit gesammelt wurden. Die Analyse der
Daten wird zum Ergebnis dieser Forschungsarbeit beitragen, ein Modell
fur eine organische, ganzheitliche und vom Kiinstler gesteuerte Entwick-
lung zu erstellen.

Datenerhebung

Die Datenerhebung wurde gemil3 dem obengenannten Ziel durchge-
fihrt. In den Interviews wurden verschiedene Perspektiven iber die
Kinstler und ihre Entwicklung untersucht. Die Erhebung und Analyse
der Primirdaten erfolgte primdr Uber Interviews. Dartiber hinaus wurden
Diskussionen in Musik-Online-Foren verfolgt und analysiert.

Datenanalyse

Die Datenanalyse beinhaltet einen multiplen Kodierungsprozess der ge-
sammelten Daten. Die Techniken der Datenanalyse werden vom Ansatz
der ‘Grounded Theory’ von Glaser und Strauss beeinflusst. Dieser Pro-
zess verfolgt das Ziel, aus den gesammelten Daten relevante Informatio-
nen zu extrahieren, um die Forschungsfragen zu beantworten und das
Hauptziel der Erstellung eines Modells fir die Kiinstlerentwicklung zu
erreichen.

4.1. Datenerhebung

Die Datenerhebung und anschliefende Datenanalyse sind essentielle
Schritte in dieser Untersuchung fiir die Entwicklung des Modells einer
organischen Kinstlerentwicklung,.
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Die Literaturanalyse in Kapitel 2 liefert umfassendes theoretisches
Hintergrundwissen iiber Kiinstlerentwicklung und spezielle Betriebswirt-
schaftslehren. Mit diesem Wissen und den persénlichen Erfahrungen des
Autors konnte die Datenerhebung fokussiert umgesetzt werden. Das
Netzwerk des Autors in der Musikindustrie 6ffnete den Zugang zu er-
fahrenen Managern sowie interessanten Kinstlern und Musikfans.

Aufgrund des eher in Deutschland basierten Netzwerks des Autors
waren hochrangige Manager und Kiinstler hier zuginglicher als in ande-
ren Lindern, wie zum Beispiel dem Vereinigten Konigreich (UK) oder
den Niederlanden. Das war jedoch fir die Ergebnisse nicht problema-
tisch, da alle Manager- und Kinstler-Interviewpartner internationalen
Erfolg vorweisen kénnen. Konsumenten-Interviews wurden mit Musik-
fans aus Deutschland, dem Vereinigten Koénigreich und mit einem Fan
aus Kanada durchgefthrt.

Die Interviews wurden in einer entspannten, aber konzentrierten At-
mosphire durchgefithrt. Die vollstindige Datenerhebung umfasste 18
Interviews:

— 8 Interviews mit A&R-, Label- und Marketing-Managern von Major
Labels und groflen Indie-Labels, neben Managern etablierter Kiinst-
ler.

— 5 Interviews mit verschiedenen Kiinstlern.

— 5 Interviews mit Musikfans, die als ,Heavy Users’ identifiziert wur-
den.

Fir weitere Evaluationsinterviews wurden nach der Auswertung der Da-

ten und Entwicklung eines vorliufigen Modells neben den A&R Mana-

gern 3 und 4 sowie Kiinstlermanager 1 noch zwei weitere A&R Manager

A und B sowie Kiinstlermanager C involviert in die Untersuchung.
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4.1.1. Manager

Abb. 32: Tabelle — Manager-Interviews Uberblick

Interviewpartner

A&R Manager 1
A&R Manager 2

A&R Manager 3

A&R Manager 4

Marketing Manager 1

Marketing Manager 2

Kiinstler-Manager 1

Kiinstler-Manager 2

Typ

personlich
personlich

personlich

personlich

personlich

personlich

personlich

personlich

Dauer

88 min

111 min

138 min

60 min

66 min

45 min

71 min

63 min

Information
Major Label, Senior A&R oder Head of A&R
fur mehrere Major Labels & einem Indie Label

Indie Label, mit einem Kiinstler mit
internationalem Gold-Status

Indie Label, Geschéftsfiihrer eines etablierten
Dance Labels seit 2002 und arbeitet in der
Dance Musikszene seit 1992

Indie Label, A&R eines etablierten Labels seit
2006, mit Gold-pramierten Kiinstlern

Major Label, (Senior) Product Manager seit
1998

Indie Label, Online Marketing Manager seit
2009, in der Musikbranche aktiv seit 2006

Kunstlermanagement seit 1993, Erfahrungen
mit Major und Indie Labels

Kunstlermanagement eines etablierten DJs
mit Top10 Erfolgen und weiteren Newcomern

Quelle: Johannes Ripken

Die Manager wurden in ihren Buros, den Tagungsriumen der Unterneh-
men oder Offentlichen Riumen (z.B einem Café) interviewt. Die Inter-
viewzeit betrug in der Regel ein bis zwei Stunden. Die Interviews wurden
als halbstrukturierte Interviews durchgefithrt, um die Hauptfragen und
den Content abzudecken. Das Interviewverfahren umfasste ein paar ein-
leitende Fragen, um ihre generellen Ansichten zu Fragen der Kiinstler-
entwicklung zu erhalten. Mit Hilfe der Forschungsfragen, der Kenntnis-
sen tber Kiinstlerentwicklung und der persénlichen Erfahrung wurden
diese Interviews fokussiert. Selbst innerhalb dieser Struktur entwickelte
sich jedes Interview durch die individuellen Antworten unterschiedlich.
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4.1.2. Kunstler

Abb. 33: Tabelle — Kiinstlerinterviews Uberblick

Interviewpartner Typ Dauer Information
Kiinstler 1 Skype 69 min  Indie Kiinstler, Gold-pramiert und Top10 Kiinstler
Audio/Video in Skandinavien sowie groRe Fanbase und Live

Touren in Europa und USA

Kiinstler 2 persénlich 138 min  Indie Kiinstler, friiher Majorlabelkiinstler,
international Gold-pramiert und mehrere Top50
Platzierungen in Europa

Kiinstler 3 persénlich 75 min  Indie Kiinstler, Sdnger und Songwriter seit mehr
als 10 Jahren mit Top10 Dance Chart Erfolgen in
GroRbritannien und internationaler Fanbase

Kiinstler 4 Skype Text n/a Indie Kiinstler, junger Produzent und DJ,
Zusammenarbeit mit etablierten
Kiinstlermanagern und Labels seit 2007

Kiinstler 5 Email n/a Indie Kiinstler, Produzent mit Top10 Erfolgen in
Frankreich sowie weiteren Charterfolgen in
Deutschland seit 2005

Quelle: Johannes Ripken

Die Kiunstlerinterviews wurden mit verschiedenen Methoden durchge-
fithrt, je nach der logistischen Situation. Der Autor traf die Befragten
entweder personlich oder sie wurden Uber Audio- oder schriftlichen
Chat mit Skype befragt. Ein Kinstler stellte seine Antworten per E-Mail
zur Verfligung. Daten wurden mit Bezug zu denjenigen Forschungsfra-
gen gesammelt, die auch fir die Entwicklung der Modelle hilfreich wa-
ren, da diese Interviews eine andere Perspektive der Kinstlerentwicklung
lieferten.

Anzumerken ist, dass A&R-Manager 3 (Indie) und Kiinstler 2 dieselbe
Person sind, da dieser Befragte cine erfolgreiche Karriere als Kinstler
hatte, bevor er sein eigenes Label griindete. Daher enthilt dieses Inter-
view auch Fragen, die auf seine Kunstlerkarriere anspielen, die sich weni-
ger an den Forschungsfragen fir die Kinstler orientierten als bei den an-
deren Kunstletinterviews.

Fir weitere Evaluationsinterviews mit Kunstlern wurden den neu in-
volvierten Kunstlern A und B sowie den Kinstlern 3 und 4 ein vorliufi-
ges Modell vorgestellt, das sie in ihrer Anwendbarkeit und mit weiterem
Feedback bewertet haben.
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4.1.3. Konsumenten

Abb. 34: Tabelle — Konsumenteninterviews Uberblick

Interviewpartner Typ Dauer Information
Konsument 1 Windows Live n/a In GroBbritannien lebend, Jahrgang 1985
Messenger Text
Konsument 2 1CQ Text n/a In Deutschland lebend, Jahrgang 1989
Konsument 3 personlich 25min  In GroRbritannien lebend, urspriinglich aus
Hongkong, Jahrgang 1990
Konsument 4 Skype Text n/a In Deutschland lebend, Jahrgang 1982
Konsument 5 Skype Text n/a In Kanada lebend, Jahrgang 1982

Quelle: Johannes Ripken

Im Gegensatz zu den Interviews mit Managern und Kinstlern wurden

die Musikfans hauptsichlich tber Messenger Software in einem schriftli-

chen Chat interviewt. Diese Fernmethode wurde aus mehreren Grinden
gewihlt:

— Der Musikfan hatte mehr Zeit, seine Antworten zu tbetlegen als in
cinem persénlichen Interview. Das war sinnvoll, da die Interviewsi-
tuation Musikfans fremder ist als Managern und Kunstlern, die es ge-
wohnt sind oder sein sollten, iber ihr Fachgebiet zu sprechen.

— Aus der Perspektive des Interviewers gab es bei Verwendung dieser
Methode mehr Zeit zum Ubetlegen der Folgefragen. Es war ein akti-
ver Dialog mit der Mdglichkeit fiir beide Parteien, tiber die Fragen
und Antworten nachzudenken.

— Die Kombination von Messenger und schriftlicher Methode simuliert
das interaktive personliche Interview, abgesehen davon, dass es ein
schriftlicher Dialog an Stelle eines miindlichen ist.

Diese Interviews wurden mit passionierten deutschen, britischen und ka-
nadischen Musikfans durchgefiithrt, den sogenannten ,Heavy Users’. Die-
ser Fokus wurde absichtlich so gesetzt, da diese Konsumenten fir eine
héhere Umsatzmenge verantwortlich sind als der durchschnittliche Kon-
sument und sie eine héhere Identifizierung mit Musik und Kiinstlern
aufweisen (BI”MI 2011; Ostrow 2011). In Bezug auf das Verfahren lie-
ferte der Befragte anfingliche Informationen tber Musikkonsum und
-priferenzen. Spiter wurden Musik- und mit dem Kiinstler zusammen-
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hingende Interessen diskutiert, sowie das Verhalten im sozialen und digi-
talen Umfeld.

4.1.4. Durchfithrung der Datenerhebung

Alle Interviews wurden mit Zustimmung des Befragten aufgezeichnet.
Die personlichen Interviews wurden als Tonaufnahme aufgenommen
und spiter in Schrift ibertragen. Die schriftlichen Interviews wurden aus
der Quelle per copy&paste iibernommen (z.B. Messenger Chat Log). Die
Interviews mit deutschen Teilnehmern wurden in deutscher Sprache
durchgefiihrt. Die tbrigen Interviews wurden in englischer Sprache
durchgefiihrt und die relevanten Parts fiir die Datenanalyse tUbersetzt. In
Vorbereitung dazu erhielten die Befragten Informationen tber das
Hauptthema und den Hintergrund der Untersuchung. Die Befragten er-
hielten jedoch keine speziellen Fragen im Voraus, da das Interview mit
den Kernfragen im Kopf in natiirlicher Form ablaufen und nicht durch
einen festgelegten Fragebogen eingeengt werden sollte.

Die Interviews wurden tiber eine Zeitdauer von zwei Jahren durchge-
fuhrt. Bei den ersten Interviews bildeten die Erfahrungen des Autors in
der Musikindustrie und die erste Literaturanalyse tiber Kinstlerentwick-
lung und verwandte Betriebswirtschaftslehren die Wissensbasis fiir die
Interviews. Diese frithen Interviews trugen auch zur Fokussierung der
Aspekte bei, die fiir die Forschungsarbeit relevant sind. Die Hauptdaten-
erhebung mit Managern, Kunstlern und Konsumenten wurde durchge-
fihrt, als die Literaturanalyse beinahe abgeschlossen war.

4.2. Datenanalyse — Einleitung

In dieser Forschungsarbeit wurden die gesammelten Daten schriftlich
transkribiert, durchgelesen und erneut gegengelesen. Im letzten Schritt
wurden interessante Codes hervorgehoben und auf der Grundlage der
Forschungsfragen, der Ergebnisse aus der Literaturanalyse und weiterer,
interessanter Aspekte ausgewihlt. Am Ende dieses Prozesses wurde die
Essenz aus den ausgewihlten Daten gezogen, um die relevanten Aspekte
der Daten hervorzuheben. Die Abschnitte 4.2.1. bis 4.2.3. liefern eine
Ubersicht der Kategorien, ihres Ursprungs und ihrer Codes.
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9 Managerkategorien wurden in 56 Codes aufgeteilt, 9 Kunstlerkate-
gorien umfassten 31 Codes und 10 Konsumentenkategorien enthielten
28 Codes. Insbesondere zwischen der Analyse der Manager- und Kiinst-
lerdaten wurden Verbindungen untersucht, die fiir das zu entwickelnde
Modell stirker waren als erwartet, weil sich die befragten Kunstler sehr
mit Managementaspekten befassen, auch wenn sie externe Management-
unterstltzung erhalten.

Die Datenanalyse wurde ohne Software-Unterstiitzung durchgefiihrt,
weil der Forscher die Nihe zu den eigenen Daten verlieren kann, wenn
er Softwaretools verwendet, um qualitative Daten zu analysieren (Welsh
2002). Zu diesem Zweck wurde die Analyse mit der Hand, aber mit der
Unterstiitzung von Textbearbeitungssoftware durchgefiihrt, um die aus-
gewihlten Daten hervorzuheben und zu sortieren. Diese Methode er-
méglichte die Flexibilitit des Sortierens und des Editierens der Daten.

4.2.1. Manager

In den Interviews mit den Managern wurde ihr ‘Ansatz zur Kinstler-
entwicklung’, ihre ‘Kooperation mit Geschiftspartnern’, ‘Kooperation
mit Kinstlern’, und “Verfigbarkeit von Zeit” als Forschungsfragen unter-
sucht. Die erste Forschungsfrage war das Kernthema der Interviews, da
sie in enger Beziechung zum angestrebten Kiinstlerentwicklungsmodell
steht. Die Oberkategorien der Datenanalyse ergeben sich aus den ver-
schiedenen Urspriingen. In der Literaturanalyse konnten einige Kategori-
en herauskristallisiert werden, die fiir den Ansatz der Manager bei der
Kinstlerentwicklung relevant sind.

In Verbindung zum angestrebten Modell wurden die tibrigen For-
schungsfragen gestellt, um Kunstlerentwicklung mit starkem Praxisbezug
zu untersuchen. Eine weitere Kategorie tauchte wihrend des Analyse-
prozesses auf, der sich mit der aktuellen Situation fir Kinstlerentwick-
lung in der Musikindustrie beschiftigte. Die folgende Tabelle bietet einen
Uberblick der Keywords oder Unterkategorien, die aus den Daten ausge-
wihlt werden konnten:
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Kategorien Ursprung | Codierung
Kiinstlerentwicklung — Literaturana- | ,,Der Song® — Qualitit der Musik; musi-
Grundvoraussetzungen lyse kalisches Talent; Originalitit; Authentizi-
tat; Auftreten des Kunstlers; Business-
Knowhow; Leidenschaft & Ehrgeiz;
Teamplayer & Sympathie; Konsistenz &
Kontinuitat; bestehendes Netzwerk &
Fanbase; Aktuelle Musikszene; Intuition
& Glauben des Managers; ganzheitlicher
Ansatz zur Kinstlerentwicklung
Strategische Planung Literaturana- | Konzept des Kiinstlers; Konzept des
lyse Managers; allgemeine Ziele; mittel- und
langfristige Ziele; Vision des Kiinstlers
Musikalische Dimension | Literaturana- | Musikalische Entwicklung; Live Perfor-
lyse mance Entwicklung; Stilentwicklung;
Kreativitdt und Originalitit
Identitits- & Image-Ma- | Literaturana- | Identitdtsentwicklung; Positionierung;
nagement, Markenfiih- lyse Image-Management; der Kiinstler als
rung Marke; Markenkooperationen; Marken-
reputation
Marketing Literaturana- | Marketingplan; Internet; Interaktivitit im
lyse Marketing; Radio; Fernsehen; Printmedi-
en; DJ Promotion; Medien- & Marketing-
landschaft
Business-Network / Ko- | Literaturana- | Entwicklung cines Business Netzwerks;
operation mit Geschifts- |lyse / For- | gemeinsame Kinstlerentwicklung; Selek-
partnern schungsfra- | tion von Geschiftspartnern; Vorteile &
ge Chancen von Geschiftspartnerschaften;
Nachteile & Schwierigkeiten von
Geschiftspartnerschaften
Kooperation mit dem Forschungs- | Kunstlerbestimmte Kooperation; Unter-
Kiinstler frage stiitzung der Motivation & des Ehrgeizes
des Kunstlers; aufrichtige Kooperation
mit dem Kiinstler; generelle Kooperation
mit dem Kiinstler
Zeitressourcen Forschungs- | Fehlende Zeitressourcen; fehlende Ar-
frage beitskraft; Zeitmanagement; Vergleich
zur frihereren Musikindustrie
Kiinstlerentwicklung in Daten-Ana- | Analyse der Szene (Konsumenten); Ana-
der heutigen Musikindus- | lyse lyse der Szene (Kiinstler); Analyse der
trie Szene (Labels); die Suche nach dem Hit;
Indie- versus Major-Labels
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4.2.2. Kunstler

Die Kunstlerinterviews wurden mit der Hilfe von konkreten For-
schungsfragen durchgefithrt. Die Gespriche waren zunichst auf die
Themen ,Konzept des Kinstlers‘, ,Selbstmanagement versus Manage-
ment’, ,Brhaltenes Management’, und ,Bedeutung der Kinstlerentwick-
lung® ausgerichtet. Die Interviews zeigten jedoch, dass sich die Kinstler
nicht voll auf die Unterstitzung der Manager verlassen, sondern auch
selbst an Managementaufgaben und folglich an ihrer eigenen Kinstler-
entwicklung beteiligt sind. Daher wurden die Kinstlerinterviews erwei-
tert, um auch die Managementaspekte der Kiinstlerentwicklung abzude-
cken. Die folgenden Kategorien und Unterkategorien wurden aus den
gesammelten Daten ausgewihlt:

Kategorien Ursprung | Codierung
Kiunstlerentwicklung — Literaturana- | Leidenschaft & Ehrgeiz; Konsistenz &
Grundvoraussetzungen lyse, Daten- | Kontinuitit
analyse
Strategische Planung, Literaturana- | Konzept des Kiinstlers; kurz-, mittel- und
Konzept des Kiinstlers lyse, For- langfristige Ziele;
schungsfra-
ge
Musikalische Dimension | Literaturana- | Musikalische Kiinstlerentwicklung durch
lyse, Daten- | den Kunstler; Musikalische Kunstlerent-
analyse wicklung durch den Manager; Live Per-
formance Entwicklung; Stilentwicklung;
Kreativitdtsmanagement
Identitits- & Image-Ma- | Literaturana- | Identitdtsentwicklung; Positionierung;
nagement Iyse, Daten- | Image-Management
Markenfithrung analyse
Marketing Literatur- Marketingplan; Internet; Radio; Fernse-
analyse hen; Printmedien; DJ-Promotion
Business Network Literaturana- | Realisierte Unterstiitzung durch das Netz-
lyse / Da- werk; Arten von Geschiftspartnern; Ko-
tenanalyse | operation mit Geschiftspartnern
Selbstmanagement versus | Forschungs- | Selbstmanagement; Selbstmanagement
Management frage versus kiinstlerische Aktivititen; Externes
Management; Rolle des Kunstlers im
Team; Akzeptieren der Kiinstlerentwick-
lung
Erhaltene Kiinstlerent- Forschungs- | Prozess der Kiinstlerentwicklung; Aspek-
wicklung frage te der Kiinstlerentwicklung
Bedeutung der Kiinstler- | Forschungs- | Win-Win Situation; Expertise der Mana-
entwicklung frage ger
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4.2.3. Konsumenten

In den Interviews mit den Konsumenten wurde nicht ihre Ansicht der
Kinstlerentwicklung untersucht, da sie natirlich nicht am Prozess betei-
ligt sind. Das Ziel war vielmehr, Informationen tber ihr Konsumverhal-
ten und ihre Wahrnehmung der Kinstler und der Musik zu erhalten, was
den Kiinstlern und Managern helfen kann, ihre Kommunikation und
ihre Promotion sowie ihr Identitits- und Image-Management passend
vorzunehmen.

Die Forschungsfragen deckten die Themen ,Priferenzen beim Musik-
format’, ,nicht-musikalische Interessen’, und ,Konsumentenverhalten im
sozialen und digitalen Umfeld” ab. Die Datenanalyse ergab folgende Key-

words:

Kategorien Ursprung Codierung
Priferenzen des Musik- Forschungs- | Gerite: CD vs (versus) MP3 vs Vinyl;
formats frage Format: Alben; Format: Kompilationen;
Radio Edits vs Club/Extended Mixes
Nicht-musikalische Inter- | Forschungs- | Interesse an ihrer Studioarbeit und ihren
essen frage kunstlerischen Aktivititen; Interesse an
der Person hinter dem Kiinstler; kein
Interesse an der Person, nur Musik
Konsumentenverhalten Forschungs- | Empfehlungen an Freunde; Rolle als Mei-
im sozialen Umfeld frage nungsfithrer; Entwicklung des Musik-
geschmacks durch das soziale Umfeld
Konsumentenverhalten Forschungs- | Konsumverinderungen durch das digitale
im digitalen Umfeld frage Umfeld; Fokus der Informationsuche und
Kommunikation auf digitale Medien;
Intensitit des Konsums
Musikproduktkiufe Literaturana- | Merchandise; Event-Tickets
lyse, Daten-
analyse
Entdecken neuer Musik | Datenanaly- | Internet zum Entdecken neuer Musik;
se Radio zum Entdecken neuer Musik; di-
rekter Kontakt mit Kiinstlern; andere
Tools zur Entdeckung neuer Musik
Identifizierung mit den Literaturana- | Identifizierung mit dem Kunstler; Unter-
Kinstlern / dem Gente lyse, Daten- | stiitzung des Kiinstlers oder des Genres
analyse
Beobachtung der Szene Datenanaly- | Image-Problem der Szene; allgemeine
se Szene-Beobachtung; Verfiigharkeit der
Musik
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4.3. Datenanalyse — Ergebnisse

Wie zuvor erwihnt, wurden die Primédrdaten dieser Forschungsarbeit bei
Kinstlern, Managern und Konsumenten gesammelt.

Auf Basis der aktuellen Situation und der Herausforderungen der Mu-
sikindustrie (vgl. Kapitel 2.4.) wurden einige Forschungsfragen formu-
liert, die in den Interviews beantwortet werden sollten.

Die Primirdatensammlung diente dazu herauszufinden, wie sich
Kinstler, Manager und Konsumenten in der aktuellen Situation verhal-
ten. Die Hinstellungen, Meinungen und Ansitze zur Kinstlerentwick-
lung wurden im Gespridch mit Managern und Kinstlern untersucht, um
zu erfahren, wie Kinstlerentwicklung funktioniert oder verbessert wet-
den kann. Die Interviews mit Musikfans und Analysen der Szene sollten
helfen, die Priferenzen und Wahrnehmung von Musikfans zu verstehen
und zu bewerten.

4.3.1. Manager

Innerhalb der Datenerhebung und Datensammlung bilden die Interviews
mit den Managern den umfassendsten Teil, und zwar aufgrund des Ma-
nagerfokus dieser Forschungsarbeit und des Ziels ein Modell zur Kiinst-
lerentwicklung aus der Managerperspektive zu erarbeiten.

Die folgenden Forschungsfragen wurden mehreren Managern gestellt:
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Abb. 35: Forschungsfragen — Manager

Ansatz zur Kinstlerentwicklung:
Haben Manager einen strukturierten oder eher unstrukturierten Ansatz zur
Kiinstlerentwicklung? Erarbeiten die Manager ein Entwicklungskonzept fiir ihre Kiinstler?
Wie sieht die Entwicklung und das Management des Kiinstlers konkret aus?

Zusammenarbeit mit dem Kinstler:
Wie umfangreich arbeiten die Manager mit ihren Kiinstlern zusammen, wenn es um deren
Entwicklung geht? Wie sehr wird der Kiinstler in die Managementaufgaben involviert?

Zusammenarbeit mit Business Partnern:
Wie stark arbeiten die Manager mit anderen Businesspartnern zusammen, wenn es um die
Entwicklung ihrer Kuinstler geht? Was wird direkt vom Manager erledigt; was wird
ausgegliedert an andere Manager?

Zeitressourcen:
Wie viel Zeit investieren die Labels in Kiinstlerentwicklung? Haben sie geniigend Zeit, um
sich umfassend um das Thema Kiinstlerentwicklung zu kimmern?

Quelle: Johannes Ripken

Die erste Forschungsfrage zum Ansatz zur Kinstlerentwicklung war das
Hauptthema der Interviews. Besonders die Unterfrage, wie die Kinstler-
entwicklung konkret ausschaut, wurde viel diskutiert, da sie in starker
Korrelation zum Kernthema dieser Untersuchung steht. Dariiber hinaus
wurden die anderen Aspekte der ,Kooperation mit dem Kiinstler’, ,Ko-
operation mit Business Partnern‘, und ,Zeitressourcen® in den Interviews
debattiert und haben zum Modell der Kinstlerentwicklung beigetragen.
Die Manager waren hauptsidchlich A&R- oder Marketing-Manager aus
Plattenfirmen, da diese Manager fiir die Kiinstlerentwicklung am stirks-
ten verantwortlich sind. Meistens sind die Schaffung und Vermarktung
der Musik neben den Live-Auftritten der erste Schritt zum Aufbau einer
Kinstlerkarriere und eines Kinstlerprofils. Somit begleiten Plattenfir-
men ihre Kiinstler von Anfang an bei ihrer Entwicklung im professionel-
len Umfeld. Plattenfirmen haben jedoch teilweise den Fokus auf die zeit-
und kostenintensive Kiinstlerentwicklung verloren, seit die Umsitze ein-
gebrochen sind und folglich zahlreiche Mitarbeiterstellen bei den Platten-
firmen abgebaut wurden. Seitdem konzentrieren viele Plattenfirmen ihre
Bemithungen auf ihre Kernaufgaben: die Verwertung und Vermarktung
von Musik. Diese Situation erfordert es, dass die Kiinstler selbst und,
falls vorhanden, ihre Manager an der eigenen Entwicklung arbeiten.
Organische Kunstlerentwicklung erfordert eine enge Zusammenarbeit
zwischen dem Manager oder der Plattenfirma und dem Kiinstler. Dieser
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Aspekt wurde in den Interviews mit den Managern untersucht, indem
Informationen dariiber gesammelt wurden, wie sie mit ihren Kiinstlern
beziiglich ihrer Entwicklung zusammenarbeiten.

4.3.1.1. Ansatz zur Kinstlerentwicklung

Wie bereits erwihnt, war diese Forschungsfrage im Fokus der Interviews
mit den Managern. Das Modell der ganzheitlichen Kinstlerentwicklung
wird in Kapitel 5 detailliert dargestellt. In diesem Abschnitt wird erdrtert,
ob die Manager einen strukturierten Ansatz zur Kiinstlerentwicklung ha-
ben und ob sie mit ihren Kinstlern ein Konzept erstellen.

Kinstlerkonzept und Ziele

Die Idee eines Konzepts um den Kinstler herum existiert durchaus. Ei-
nige Major- und Indie-Label A&Rs — aber nicht alle- erwihnten, dass sie
Konzepte entwickelten, um mit dem Kinstler Ziele festzulegen, selbst
wenn das nicht gleichzeitig bedeutet, dass sie schriftlich detailliert festge-
halten werden.
A&R Manager 1 (Major) beschrieb seinen struktutierten Ansatz als ein
,Meilenstein-Konzept’ mit vereinbarten Zielen:
wDa gibt's so ne Art Milestone-Konzept, wo usammen mit dem Kiinstler fiir seine Karriere be-
stimmte Ziele festgelegt werden und wie die erreicht werden miissen. Das finde ich eigentlich sebr gut,

weil du damit antomatisch den Kiinstler mit ins Boot holst, und das wird anch schriftlich fixiert,
dokumentiert und noch unterschrieben vom Kiinstler. “ (A&R Manager 1 (Major))

Andere Manager haben einen vergleichbaren Ansatz zum Konzept:

WMan versucht das [Artist Development Kongept] auch im Kleinen u machen. Das versuch ich
gerade son bisschen zu forcieren, dass wir versuchen ein gerades Konzept reinzubringen, wenn wir
die [aktnelle] Single machen, was ist dann der ndchste Schritt. “ (A&R-Manager 2 (Indie))

wEin verniinftiges Konzept mit dem Kiinstler — oder maglicherweise erstmal ohne Kiinstler und
dann mit dem Kiinstler zusammen — schauen wo es hingeben kann, |[...], fragen, was der Kiinstler
diberhanpt fiir Ambitionen hat, wo er sich selber sieht und dann maglicherweise Strategien entwi-
ckeln. “ (Kinstler-Manager 1)

W o will denn der Kiinstler iiberhanpt hin? Einer sagt, ich will der nachste David Guetta werden.
Scheif§ dranf, ob der Welt es gefillt oder nicht: Ich will Kommerz sein, ich will in die Charts'.
Aber es gibt genauso diese Acts, die sagen ,ich will lieber cooler, undergronndiger Club D] oder
whatever bleiben”. “ (A&R-Manager 4 (Indie))
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Nachbhaltige Kinstlerentwicklung und das Arbeiten mit Konzepten und
Strategien sind eng verknilipft mit einer langfristigen Zusammenarbeit,
dem Ehrgeiz und dem Engagement von Kinstler und Manager. Dariiber
hinaus muss der Manager davon tiberzeugt sein, dass der Kunstler viel-
versprechend ist und dass das Engagement am Ende profitabel sein
wird. Ein Problem besteht darin, dass viele Ereignisse in einer Kiinstler-
karriere nicht kontrolliert oder vorhergesagt werden kénnen, was es
schwierig macht, mit einem vorbereiteten festen Konzept zu arbeiten:
wDa sind unbeimlich viele Stolpersteine, d.h. man kann da ganzg schnell aus dem Kongept geraten,
wenn man sich so einen Masterplan hinlegt; und wenn der in der ersten Stufe schon nicht anfgeht,

dann ist das ganze Konzept hinfillig. Insofern muss man schon so ein bisschen Track by Track
Business machen. “ (A&R-Manager 2 (Indie))

D kannst eine Vision vorber haben, aber du kannst sie nie so anfstellen, dass du sagst, das such
ich und das gebt dann so und das funktioniert so.“ (A&R-Manager 1 (Major))

Es gibt Konzepte, wo man vielleicht anch schon langfristiger was spinnen kann, |...]aber das ist
ezgentlich sehr selten. Normalerweise planst du beint Newcomer erstmal bis um ersten Album nnd

vielleicht das Jabr danach. “ (A&R-Manager 1 (Major))

Frither safen die 1ente 20-30 Jabre in ibrem Job. Diese Kontinuitit musst du halt sowohl
kiinstler- als anch unternebmensseitig haben. Wenn du die nicht hast, mit den langen 1 isionen,
dann kannst du Kiinstler nicht mittel- oder langfristig anfbauen. “ (Marketing-Manager 1 (Ma-

jor))
Das letzte Zitat offenbart ein weiteres Problem, wenn Label Manager
nur ein paar Jahre in ihrer Stelle bleiben. In der Situation kénnen langle-
bige Kiinstler das Problem haben, dass ihr betreuender A&R-Manager
wechselt und neue Manager erstmal das Vertrauen der Kinstler gewin-
nen miussen und eventuell andere Meinungen, Einstellungen und Ansit-
ze zur Kinstlerentwicklung als der Vorginger haben kénnen. A&R-Ma-
nager 1 (Major) kommentierte dieses Problem mit der folgenden Aussa-
ge:
W Also ich konnte anch jerzt nicht als AR, der hier nen angefangen hat, |[...] zu Rammstein ins
Studio gehen und sagen 'ach, hier iibrigens, ich bin der Neue, die Gitarren klingen scheifSe, die
Double-Bass-Drums da, die brancht ja gar kein Mensch'. Die wiirden mich hochkant rausschmei-
Sfien mit Recht. |...] am Ende des Tages hat das anch mit viel Empathie zu tun, also du musst
anch schon, je nachdem wie dein Gegeniiber ist, mit der Person umgeben.” (A&R-Manager 1
(Major))
Meistens arbeitet der Manager zusammen mit dem Kinstler ein Konzept
aus. Kiinstlermanager 1 gab an, dass er entweder mit dem Kiinstler von
Beginn an am Konzept arbeitet oder zunichst erstmal alleine und spiter
zusammen mit dem Kinstler. Letzteres konnte auch als eine Vorberei-
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tung fiir die Zusammenarbeit mit dem Kinstler hilfreich sein, um kom-
petent an die Sache heran zu gehen. Fir den organischen Ansatz zur
Kinstlerentwicklung ist jedoch eine enge Kooperation mit dem Kiinstler
schr zu empfehlen, um zu gewihtleisten, dass die Identitit, Ziele und Vi-
sion des Kinstlers die Karriereentwicklung leiten.

4.3.1.2. Kooperation mit dem Kunstler

Die Kooperation mit dem Kiinstler ist ein signifikanter Aspekt der
Kinstlerentwicklung. Dieses Thema wurde in den Interviews untersucht.

Vom Kiinstler gefithrte Zusammenarbeit

Sowohl Major- als auch Indie-Manager hatten eine dhnliche Sichtweise
zu diesem Thema: Die Kiinstler sollten die Stofrichtung fiir ihre Karrie-
re vorgeben; Manager sollten die Kiinstler auf der Grundlage der Kiinst-
leridentitit entwickeln.
Die Anteilnabme des Kiinstlers |...] ist sebr wichtig. |...] Du kannst als Management oder Plat-
tenfirma immer ldeen haben, aber |...] wenn der Kiinstler sich auf die Hinterbeine stellt nnd sagt

yich will nicht®, dann gebt er am Ende woanders hin. Du branchst den Kiinstler mit einer 1 ision
an der Seite, weil sonst es halt nicht geht.** (Marketing-Manager 1 (Major))

WEs ist ja anch nicht gut, wenn wir Ldeen um einen Kiinstler stricken, der sich damit wie gesagt
zum Ende nicht identifizieren kann. |...] Das beste Artist Development entsteht damit, dass man
immeer anch auf den Kiinstler eingeht und ibhm nie was anfdringt, wo er sich gegen striubt.”
(A&R-Manager 3 (Indie))

o Wir treiben den Kiinstler nicht in eine Richtung. “ (A&R-Manager 2 (Indie))

w90 %o kommen von dem Act selber, weil die einfach anch viel besser wissen, was ibre Zielgruppe

[will]. Die sind da viel niber dran.“ (A&R-Manager 1 (Major))
Das letzte Zitat deckt auf, dass Kiinstler ihre Businesspartner mit ihrer
Vision und ihren Ideen lenken sollten, da sie ihre Zielgruppe sehr gut
kennen, wenn sie in einer Szene bereits einige Jahre lang aktiv sind. Spe-
zialisierte Partner wie zum Beispiel Indie-Labels oder -Manager diirften
die Szene auch sehr gut kennen; Major-Label aber kennen cher den
Mainstreammarkt als jeden Nischenmarkt im Einzelnen. Aus diesem
Grunde sagte der A&R-Befragte aus dem Major-Label auch:
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wDem [Kiinstler] kann ich im Zweifelfall ziemlich schlecht erkldren, wie er seine Zielgruppe er-
reicht, das weif§ der viel besser als ich [...]. Dann wird's dann anch irgendwann peinlich, wenn ich
versuch, denen u erzablen [wie er seine Zielgruppe erreichen sollte]. “ (A&R-Manager 1 (Ma-

jo))

Unterstiitzung der Motivation und des Engagements des Kiinstlers

Eine nachhaltige Karriere verlangt vom Kiinstler, dass er hoch motiviert
und engagiert ist, entwickelt zu werden und seine Karriere auch selbst
voran treibt. Je mehr die Entwicklung auf Vorstellungen und Visionen
des Kinstlers basiert, desto besser ist die Identifizierung des Kiinstlers
mit dem Projekt. Das ist ein wichtiger Vorteil des vom Kiinstler gefiihr-
ten Ansatzes zur Kunstlerentwicklung. Der Notwendigkeit, die Motivati-
on und das Engagement des Kiinstlers zu unterstiitzen, wurde auch in
den Interviews mit den Managern diskutiert:

o[Der Einsatz und Dokumentation eines Meilenstein-Konzepts] erhiht einfach die Awareness bei

dem Kiinstler heutzntage, dass er weifs, ich muss pro aktiv unbeimlich viel tun, |...] wo man einfach

dem Kiinstler klarmacht: 'das ist das, was wir erveichen wollen, so und so wollen wir das erreichen,

und so konnen wir das'. Das machen wir im persinlichen Gesprich am Anfang sowieso einmal,
aber dann anch im permanenten Anstansch.* (A&R-Manager 1 (Major))

WWas bei den kleinen Labels momentan wichtig ist: Eigendynamik des Kiinstlers. [...] Der
Kiinstler muss als eigene Kreativzelle schon funktionieren.  (A&R-Manager 3 (Indie))

wMan nuss [den Kiinstler] respektieren, man nuss ibn verstehen, man muss auf ibhn eingeben, man
darf ihn nicht siberfordern, man muss ibn aber trotzdem fordern, und dann funktioniert das.
(A&R Manager 3 (Indie))

Interviewer: ,,Also, kann man sagen, dass ihr mit enren Kiinstlern dadurch, dass es vielleicht
anch etwas weniger geworden ist, enger zusammenarbeitet?“ AR Manager 2 (Indie): ,,Ja, defini-
1y, und das ist anch das, was die Kiinstler uns guriickgeben. Also, uns auch uriickmelden, die
sind alle sehr, sebr positiv zu uns eingestellt. “ (A&R-Manager 2 (Indie))

Wenn die Kunstler jung und weniger erfahren sind, miissen die Manager
auf ihre Motivation und ihr Selbstvertrauen achten. Ein Manager be-
schrieb eine seiner frithen Erfahrungen als Kiinstlermanager und was er
aus unangemessenem Verhalten gegeniiber einem jungen Kiinstler lernte:
wDie haben da auf der Biibne super performt, natiirlich super nervis, die sind total verschwitzt
runter gekonmen und wollten eigentlich nur in den Arm genommen werden. Und ich hab gesagt,
Jungs, das war scheifSe, das war kacke, das war kacke, nnd hab aufgezablt bis zum gebt-nicht-

mehr. [...] Lieber zu sagen, war eine geile Show, eine Sache irgendwie loben oder sich darauf kon-
zentrieren. Dann sind die Jungs erleichtert, motiviert und frenen sich erstmal.” (Kunstlermana-

ger 1)
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Zur Verbesserung der Zusammenarbeit und zur Unterstiitzung der Moti-
vation eines Kunstlers schlug der A&R-Manager 1 (Major) vor, jungen
Kinstlern ein ,Starter-Paket’ bereitzustellen, um sie zu beraten und ihr
proaktives Verhalten zu unterstiitzen:
wDie Idee fand ich sebr geil, dass man jeden Kiinstler — also neben dieser Ausarbeitung der Miles-
tones |...] — auch so ein Starterpaket gibt, wo man einerseits ein Handbuch hat: wie setzen sich die
Charts Zusammen, warum ist Y outube fiir mich wichtig. Wo man das kleine 1x71 der Medienwelt
erklirt plus ibm eine kleine Handycam dazugibt, damit jeder Kiinstler weifs, das ist fiir mich wich-
#ig, darum muss ich an diese und diese Sachen denken, und auch gleich die Hardware hat und es
umsetzen kann.“ (A&R Manager 1 (Major))
Dieses Verfahren konnte fir erfahrenere Kunstler ungeeignet sein, aber
es zeigt einen Ansatz, wie die Motivation des Kunstlers unterstitzt wer-
den kann.

Ehtliche Kooperation mit dem Kiinstler

Eine enge Vertrauensbeziechung zwischen Manager und Kinstler ist eine
wichtige Bedingung flr gute Zusammenarbeit, und Ehrlichkeit ist ein
wesentliches Merkmal:

w/In unserem Label] ist eine Offenbeit in der Kommunikation mit dem Kiinstler unbeimlich wich-
1ig [...] wir arbeiten alle in einem sebr emotionalen Business, d.h. wenn ich dir als Newcomer heute
erzable "hey, das wird super und beim weiten Album gebst du mit Lady Gaga anf Tour und beim
dritten spielst du Wembley' und so, das ist villiger Bullschitt. Also, das kann ja kein Mensch
wissen, und dementsprechend versucht man schon sehr offen und rational anch iiber eine Langfristig-
keit zu sprechen |...] Meine Erfabrung ist, dass die Kiinstler, so schwierig das manchmal anch im
Entstehungsprozess ist, im Nachhinein das sehr respektieren und anch teilweise dafiir dankbar
sind.“ (A&R-Manager 1 (Major))

WWir sind immer so ebrlich und sagen: "Pass mal auf, ich erkldr dir mal den 1 ertrag'. Das ist
dann immer meine Anfgabe und dann erklir ich denen wirklich haarklein eine Stunde lang, was

Jeder Punkt bedentet. * (A&R-Manager 2 (Indie))
wDas ist eine Grundvoranssetzung |[...] wie in _jeder Partnerschaft [...] immer offen und ehrlich

iteinander umgeben, weil man hat eine Partnerschaft und man hat ein gemeinsames Ziel.“ (A&R
Manager 3 (Indie))

4.3.1.3. Kooperation mit Geschiftspartnern

Dieser Aspekt war dafiir gedacht, die Zusammenarbeit zwischen Mana-
gern und anderen Geschiftspartnern in Bezug auf die Kunstlerentwick-
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lung zu beleuchten. Das Thema wurde aufgrund der ersten Analyse der
Literatur sowie der folgenden Datensammlung und Datenanalyse ausge-
wihlt und unterstrich die Kooperation mit Geschiftspartnern als einen
wichtigen Aspekt der Kinstlerentwicklung,

Die Notwendigkeit des Kiinstlermanagers zur Kooperation mit ande-
ren Geschiftspartnern hingt hauptsichlich von den Kenntnissen und
den Zeitressourcen des Managers ab. Daher ist ein Grund fir die Zu-
sammenarbeit mit Geschiftspartnern die Tatsache, dass die Manager
nicht alle Aufgaben professionell bewerkstelligen kénnen. Folglich ist es
nitzlich, die Wissens- und Kompetenzliicken durch die Entwicklung ei-
nes Netzwerks und die Zusammenarbeit mit den Geschiftspartnern zu
schliessen:

JLech arbeite halt lieber mit Spegialisten Zusammen, die ein gutes Endergebnis bringen.” (Kinst-
ler-Manager 1)

WWenn ein Kiinstler nicht weiter kommt inm Booking-Bereich, dann versucht man halt, eine Agen-
tur u diberzeugen, den unter die Fittiche zu nebmen. “ (Kinstler-Manager 1)
Die Kooperation mit Geschiftspartnern wird in Kapitel 5.5. detaillierter
erortert.

4.3.1.4. Zeitressourcen

Die vierte Forschungsfrage, auf die sich die Managerinterviews konzen-
trierten, betraf ihre verfiigbare Zeit, um ihre Manageraktivititen voran zu
treiben. Der Zusammenhang dieser Frage hingt mit den aktuellen Ver-
inderungen in der Tontrigerindustrie zusammen, wegen der die Labels
aufgrund der sinkenden Tontrigerumsitze Personal abbauen mussten
(Marshall 2012b). Obwohl grole Labels auch Vertrige unprofitabler
Kinstler kiindigten, muss der einzelne Manager heute mehr Kiinstler be-
treuen. Viele kleinere Plattenfirmen erhohten die Zahl ihrer Veroffent-
lichungen, um den Umsatz stabil zu halten, was bedeutet, dass sie fiir
ihre Kunstler auch weniger Zeit haben.

In der Diskussion tiber die Zeitressourcen wurden die folgenden The-
men ausgewahlt:

— Fehlende Zeitressourcen;
— Fehlende Mitarbeiterressourcen;
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— Zeitmanagement;
— der Vergleich mit fritheren Zeiten in der Musikindustrie beziiglich der
Kiinstlerentwicklung.

Fehlende Zeitressouren

Die meisten interviewten Manager beklagten sich dartiber, dass sie nicht
genug Zeit hitten, um eine breit angelegte, angemessene Kiinstlerent-
wicklung umzusetzen. Die einzige Ausnahme war der A&R von dem
Major-Label, der darauf hinwies, dass er von einer Anzahl von anderen
angestellten und freien A&Rs unterstiitzt wurde:
I der Popabteilung sind wir drei ASRs [...] und weitere selbststindige ASRs [...] Daber ist
die Arbeit ganz, gut anfgeteilt. |[...] ich hab durchans die Zeit, auch wenn sicherlich viel u tun ist,
mir genng Gedanken um die Acts zu machen. (A&R Manager 1 (Major))
Unter denjenigen Managern jedoch, die sich iiber fehlende Verfiigbarkeit
von Zeit bei ihren Jobs beklagten, wurden einige andere Perspektiven
Uber Aktivititen der Kunstlerentwicklung diskutiert. Das Problem der
fehlenden Zeitressourcen aufgrund der begrenzten Zahl an Mitarbeitern
wird im niachsten Abschnitt diskutiert.

Die erste Aufgabe von A&R-Managern ist die Suche nach neuen Ta-
lenten. Woche fiir Woche erhilt jede erfolgreiche Plattentirma viele De-
mo-Songs von Kinstlern, die unter Vertrag genommen werden wollen.
Es ist eine zeitintensive Aufgabe, sie anzuhdren und den Kinstlern zu
antworten. Das fihrt immer mehr zu einem von personlichen Beziehun-
gen getriebenen Geschift, in dem die A&R-Manager darauf verzichten,
alle neuen Demos anzuhéren und zu beantworten, und sich auf diejeni-
gen aus bestehenden Kontakten konzentrieren:

wDen Zabn hab ich mir anch schnell Ziehen lassen miissen, als ich angefangen habe als AR,

dass du dir Zeit nebmen konntest, alle Demos dir anzuboren [...] Du musst Kontakte in deinem

Netzerk haben [...] und dann quasi ans den im vornerein selektierten Topf durchzuboren und

g sagen: kommit fiir uns in Frage, kommt nicht fiir nns in Frage. “ (A&R-Manager 4 (Indie))
Ein weiterer Aspekt betrifft die Strategie der Zusammenarbeit mit weite-
ren Kiinstlern, um die verringerten Umsitze pro Veréffentlichung durch
erh6hten Output auszugleichen, was bedeutet, dass jeder Kiinstler weni-
ger Aufmerksamkeit in Angelegenheiten der Kinstlerentwicklung erhilt.
Das wurde folgendermal3en erklirt:

wDas Problem ist, dass uns ganz, ehrlich einfach die Zeit feblt [...] [fiir ganzheitliche Kiinstlerent-
wicklung] sind wir einfach zu klein. “ (A&R-Manager 2 (Indie))
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W Wenn ich mebr Zeit hitte und niich nur um 3ovei, drei Kiinstler kiinmern miisste, dann wiird ich
es wabrscheinlich anch wieder von der Basis halt genanso machen mit Business-Modellen, mit Pla-
nungsschritten usw. “ (Kinstler-Manager 1)

I don’t think that I have enough time. For every single person, 1 would like to do more for all the
fime. “ (Kunstler-Manager 2)

Problem ist jetzt mittlerweile im Markt, dass man die Zeit nicht hat. 1 or allem weil man anch
den finanziellen Background nicht hat |...] Wir bieten kein [vollstindiges Kiinstlermanagement]
an, weil wir Zu viele Kiinstler haben. |[...] wenn du mir jeden Monat ne Platte bier auf den Tisch
legst, dann branch ich ja gar keine anderen Kiinstler grofs, also dann branch ich nur ne Handvoll
Kiinstler. Aber ich nuss mich dranf verlassen konnen. “ (A&R-Manager 3 (Indie))

WWenn wir sagen wiirden, wir arbeiten mit 3 oder 4 Hanptkiinstlern mit einem hoben Engage-
ment, dann wiirde es sogar miglich sein, das umzusetzen, aber weil unser Roster zu unterschiedlich
ist, ist es nicht moglich. “ (A&R-Manager 2 (Indie))

U drei Newcomer zu verdffentlichen, musst du_ja mindestens 10, 15, 20 Kiinstler versuchen,
[...] Die Zeit, um sich mit newen Marketingformen, nenen Agenturen und Mitarbeitern ansgutan-
schen, feblt dir halt. (Marketing-Manager 1 (Major))
Eine Strategie, um dem offensichtlichen Zeitproblem entgegenzuwirken,
ist das eigene Commitment tiber die Arbeitszeit hinaus. Feste und natiir-
lich auch freie Mitarbeiter nehmen in der Regel lange Arbeitszeiten in
Kauf, weil eine Karriere innerhalb der Musikindustrie oft auf einer lei-
denschaftlichen Beziehung zur Musik basiert:
wlech hab im Endeffekt einen Rund-um-die-Ubr-Job. Da haben meine Chefs ansnabmsweise mal
Gliick gehabt, dass ich einer von den Verriickten bin, die du anch nachts um 3 anrufen kannst,
[...] ansonsten telefonieren wir regelmalsig jeden Abend eigentlich so ab 22 Ubr 1 bis 2, manchmal
3 Stunden und da besprechen wir dann, was [wir mit unseren Kiinstlern machen] [...] Wenn ich
Jetzt ein Arbeiter ware, der um 10 Ubr kommt und nm 18 Ubr Feierabend macht, Handy aus-

macht, keine Emails mebr beantwortet, dann wiird ich definitiv iibern Tag nicht &lar kommen.
(A&R-Manager 2 (Indie))

WWenn du den Job ne Zeitlang machst, dann lebst du das ja anch.|...]Es ist ja son gewisses

Mindset sozusagen, das beschaftigt mich ja eigentlich permanent.” (A&R-Manager 1 (Major))
Somit kann man zwei Strategien fiir dieses Problem der fehlenden Zeit-
ressourcen herausstellen: den Aufbau eines Netzwerks von Partnern, um
die A&R-Aufgaben zu optimieren und andererseits das eigene Arbeitsen-
gagement zu vergroBern. Sicherlich kénnte das Problem auch gelst wer-
den, wenn man mehr Umsatz generiert und folglich in der Lage wiire,
mehr Menschen anzustellen. Dieser Mangel an Personalressourcen wird
im folgenden Abschnitt diskutiert.
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Fehlende Personalressourcen

Einige Befragte beklagten einen Mangel an Mitarbeitern, der sie daran
hindert, so zu arbeiten, wie sie gerne arbeiten méchten.

Hetten wir noch zwei Lente mebr im Produktmanagement, wiirden manche Sachen noch mebr
Sfunktionieren. * (Marketing-Manager 1 (Major))

wProblem ist: In unserer Onlineabteilung sitzen zwei Lente fiir die Redaktion, nnd zwei Lente fiir
die komplette Pflege der Seiten |...] Eigentlich haben die gar keine Zeit, sich inbaltlich was zn
dtberlegen.  (Marketing-Manager 1 (Major))

Interviewer: ,,Gibt es die Option, eine weitere Person einzustellen, die sich konkret um Kiinstler-
entwicklung kiimmert?“— AR Manager 2 (Indie): ,,Ne. Das Problem ist, dass es sich einfach
nicht rentiert, [weil Kiinstler dazn neigen, ibre Labels oft zn wechseln].“ (A&R Manager 2 (In-
die))
Das letztgenannte Zitat spricht ein Fluktuationsproblem an, das darin
besteht, dass die Kinstler kurzfristige Bandibernahmevertrige untet-
zeichnen. Dieses Problem dirfte jedoch gel6st sein, wenn die Kiinstler
mit der Zusammenarbeit gliicklich sind und daher keinen Grund daftr
haben, ihr Label oder Management zu wechseln.

Der A&R Manager 4 (Indie) berichtete von einem anderen Ansatz bei
seinem Label, was machbar sei, wenn die Kinstlerliste und das Label Er-
folg hitten:

WWir wachsen mwar absolut, aber wir degimieren die Anzahl der Releases, also wir konzentrieren

uns auf die Themen, die in unseren Angen das Potential haben. [...] Weniger Produfkte wiederum
heif§t, wir kinnen uns mebr Zeit fiir das einzelne Produkt nebmen. “ (A&R-Manager 4 (Indie))

Zeitmanagement

Zeitdruck ist in vielen Jobs und Branchen ein Problem. Es ist auch ein
Problem, das bei den meisten Labels zugenommen hat, da sie ihre Arbeit
mit weniger Mitarbeitern bewerkstelligen miissen. Aus diesem Grunde
wurden auch Vorgehensweisen filir effizientes Zeitmanagement in den
Interviews diskutiert.
o [Probleme im Zeitmanagement| sind ein vorherrschendes Problem nnd ich glanbe, das muss dann
Jeder fiir sich selber identifizieren und jeder fiir sich selber hoffentlich einen Weg finden, wie man am
besten die Brinde loscht |...] In bestimmten Situationen, wenn viel zu tun ist, kiimmert man sich

natiirlich um die Spitze des Eisberges, sprich die Dinge, die gerade wirklich brennen.” (A&R-
Manager 1 (Major))
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wDadurch, dass wir international anfgestellt sind, arbeiten wir nun einmal rund um die Ubr und
wir haben ja keinen 3-Schichten-Betrieh; und das ist eine ungeschriebene Philosophie, dass wir
wirklich anf jede Email antworten, so schnell es gebt |...] Aber ansonsten geitmanagementtechnisch
ist es nicht u schaffen, wenn du einen normalen Arbeitstag oder eine 40 Stunden-Woche machst,
anders gebts nicht.“ (A&R-Manager 2 (Indie))

Yes, a scheduled day. |...] 1 try to spend two or three days in London, 1 meet the artists, I do a lot
of TV, I try to meet a lot of brands, |...] and 1 have one day a week where I can be at home to
work on other things on my desk, be on call |...] In a business like this you need to be flexible.
This week, I'll be in York and Birmingham. “ (Kinstler-Manager 2)
Das Engagement des A&R Managers 2 (Indie) dirfte im Vergleich zu
anderen Managern extrem sein, aber es spiegelt das Arbeitsumfeld der
Manager in erfolgreichen Plattenfirmen wider. Kinstler und Labels ar-
beiten international oder streben es an, so zu arbeiten, aufler dann, wenn
Musik und Kinstler einen lokalen Fokus haben. Kiinstler und ILabelma-
nager versuchen, ihre internationalen Kontakte und ihre Promotion auf-
recht zu erhalten, weil sie fir die internationale Verwertung der Musik
erforderlich sind. Als Folge der Digitalisierung tiber E-Mail, Social Net-
working und Instant Messaging wurde die Kommunikation beschleunigt
und vereinfacht. Die permanente Verfiigbarkeit wurde durch diese Medi-
en verstirkt.

Der Vergleich zu friher

Es besteht kein Zweifel daran, dass die Digitalisierung die Musikindustrie
signifikant verdndert hat. Seit Anfang des 21. Jahrhunderts musste sich
die Musikindustrie den neuen, technischen Fortschritten annehmen. Die
Befragten machten teilweise Vergleiche der Musikindustrie von frither
und heute im Zusammenhang mit den Zeitressourcen und dem Arbeits-
druck und illustrierten so die Verdinderung:

WD hast friiher weniger Kiinstler gehabt, konntest dir mebr Zeit nebmen und hattest nicht so viele
Verdffentlichungen. “ (Marketing-Manager 1 (Major))

wDamals arbeiteten bei Universal Music Deutschland noch 1000 Lente.“ (A&R Manager 2
(Indie))

wDer AR war ja frither nur kreativ, hente ist er fast nur Buchbalter. Die miissen erstmal, wenn
sie was signen, Budgets ausrechnen, dann miissen sie es absegnen lassen von irgendwelchen 1euten,
gegenzeichnen lassen und dann wird das im Meeting noch mal zerredet.” (A&R-Manager 3 (In-
die))
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Das letzte Zitat verdeutlicht den Mangel an Mut bei den grofien Labels,
nachhaltig in die langfristige Kinstlerentwicklung zu investieren. Diese
Situation entwickelte sich im letzten Jahrzehnt aufgrund der Verkaufskri-
se der Tontrigermusik.

4.3.1.5. Kinstlerentwicklung in der heutigen Musikindustrie

Abgesehen von den vorher zusammengestellten Forschungsfragen of-
fenbarten die Interviews weitere interessantere Aspekte der heutigen Mu-
sikindustrie.

Die nichsten Abschnitte werden Untersuchungen der folgenden As-
pekte umfassen:
— die Szene rund um die Konsumenten, Kiinstler und Labels
— die Suche nach dem Hit
— die Beziehung zwischen Major- und Indie-Labels

Analyse der Szene: die Konsumenten

In den Interviews wurden einige Aussagen iber die Konsumenten ge-
sammelt, welche die derzeitigen Schwierigkeiten bei der Entwicklung
und Promotion der Kiinstler unterstreichen.

Das Konsumentenverhalten hat sich enorm veridndert. Frither war der
Kauf von CDs der normale Zugang zu neuer Musik. Die Konsumenten
ziehen es heutzutage verstirkt vor, die Musik digital zu konsumieren, an-
statt ein physisches Produkt (Tontrdger) zu besitzen, wie ihre Interviews
aufdeckten (vgl. Kapitel 4.3.3.2). Dariiber hinaus erfreuen sich Musik-
Streamingdienste wie Spotify zunehmender Beliebtheit. Das verinderte
Verbraucherverhalten wurde von Managern folgendermallen kommen-
tiert:

Kids der néchsten Generation haben nicht mehr das Bediirfuis, Musik zu sammeln. Die wollen

Zugang haben. |[...] Da hast du die 10 % der Lente, die das kanfen und sammeln. Und die ande-
ren wollen es zwar hiren, aber sie miissen es nicht besitzen. “ (Marketing-Manager 1 (Major))

wDie_junge Generation |[...] hat einfach nicht mebr gelernt, fiir Musik Geld anszugeben. Das ist
nicht vorwurfsvoll gemeint, das ist einfach der Zeitgeist. “ (A&R-Manager 1 (Major))

wDas grifste Problem ist halt die Zielgruppe, die einfach grundsétzlich kein Geld fiir physische Al-
ben oder digitale Alben ansgibt.“ (A&R Manager 1 (Major))
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Eine weitere Schwierigkeit besteht darin, dass der Musikgeschmack dau-
ernder Verinderung unterworfen ist, besonders bei jungen Konsumen-
ten (vgl. Kapitel 4.3.3.4). Manager missen Trends schnell genug erken-
nen, um Kiinstler fiir junge Zielgruppen unter Vertrag zu nehmen und
auszuwerten (Wikstrém 2009). Die Kiinstler mussen entweder eine star-
ke Fanbase aufbauen und pflegen, wenn ihr Musikstil dem Zeitgeist ent-
spricht, oder sie mussen ihre Musik parallel zu den Trends entwickeln,
ohne ihre musikalische Identitit zu verlieren.

wGerade in der jiingeren Zielgruppe ist es das Problem, dass die Endkonsumenten unbeimlich

schnell beim ndchsten Act sind, selbst wenn sie sich eine Zeit lang fiir einen Act begeistern.

(A&R-Manager 1 (Major))

[Die_jungen Konsumenten] sind ganz Rlar beeinflusst von dem, was um die rum passiert und
wenn sie beispielsweise Dance nicht mitkriegen, dann kinnen die auch nichts damit anfangen, weil
sie es noch nie gehirt haben. Gerade im Moment, was Dance angebt; die Lente kriegen David
Guetta mit, haben Cascada mal mitgekriegt. Tiesto kriegen die kaum noch mit. (A&R-Mana-
ger 3 (Indie))

Analyse der Szene: Die Kinstler

Ein Problem, das von den Befragten analysiert wurde, sind die geringe-
ren und sinkenden Kosten fiir Musikproduktion und -equipment. Natiir-
lich bietet diese Entwicklung den Kinstlern die Mglichkeit, Musik sogar
mit einem kleinen Budget zu produzieren. Die Kehrseite dieser Entwick-
lung ist jedoch die enorme Zunahme neuer Kiinstler in der Musikbran-
che. In der Vergangenheit war ein Studio mit teuren externen Geriten
erforderlich, um einen guten Sound zu gewihrleisten. Derzeit reicht es in
einigen Genres aus, mit einem normalen Computer, Musikproduktions-
Software, Synthesizer Plugins und einer guten Sample-Sammlung zu ar-
beiten. Folglich werden den Labels viel mehr Demo-Songs angeboten.
Aufgrund der leichteren und billigeren digitalen Vertriecbsméglichkeiten
wird viel mehr Musik ver6ffentlicht, einschlieBlich solcher, die in der
Vergangenheit aus Qualititsgriinden weder produziert noch verdffent-
licht worden wire. Die Befragten bemerkten zu dieser neueren Entwick-
lung Folgendes:

Heutzutage ist es ja so, dass jeder, der einen Computer hat, ein Produzent ist und jeder meint, er
sei der Beste.“ (A&R Manager 2 (Indie))

W5 ist leider Gottes einfach 3u viel geworden an der Masse. Das Schine daran ist, dass man mit
wenig Equipment eine Menge raunsholen kann; das Tranrige ist aber wieder, dass es balt so billig
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geworden ist, dass jeder Musik machen kann, der iiberhanpt keine Abnung von Musik hat. Das
Sfind ich ein bisschen beingstigend und schwierig. “ (Kinstler-Manager 1)

wJeder Milchbubi kann mit O € Investitionskosten einen anf Musikproduzent machen, weil er sich
die Software und die Samples illegal ans dem Netz zieht, und schickt dir ein Demo. (A&R-
Manager 4 (Indie))

wDas Problem ist, es hdlt sich nichts; morgen kommt der Act, iibermorgen kommt der ndichste
Act.“ (A&R Manager 3 (Indie))
In der vorangehenden Manageranalyse wurde gezeigt, dass sie die Szene
und die Kinstler unter anderem fiir die derzeitige Umsatzkrise verant-
wortlich machen. Die nichste Analyse zeigte jedoch auch einige kritische
Aussagen von Managern tiber die Managements und die Labels.

Analyse der Szene: Die Labels

Ein interessanter Punkt in der Diskussion mit den Label-Managern wa-
ren die unterschiedlichen Vorgehensweisen beziiglich der Aufgaben von
Plattenfirmen. Einige Labels verfolgen eine umfangreichere Kunstlerent-
wicklung; andere konzentrieren sich auf ihre Kernkompetenzen als La-
bel, nimlich die Verwertung der Musik des Kinstlers. Der A&R-Mana-
ger 4 (Indie) strebt eine intensivere Kinstlerentwicklung an:

Bei uns gebt der Trend immer mebhr weg vom Track Business, was es ja friiber klassisch war,

dass, wenn du einen Track in den Clubs bast, ibn ins Ausland zu verklopfen, und dann burra die

Gans. Mittlerweile sind wir auch dran, nns mit wirklichen Acts zu beschéftigen und dass wir Ar-
tist Development fiir uns entdecken und entwickeln. “ (A&R Manager 4 (Indie)

Der Fokus der anderen Manager bleibt auf der Verwertung der Musik:

sewdas Netzwerk: betrewen und stewern, die ganzen Auslandsdeals stewern; das reicht als kleines
Independence-Label, [...] Wir sind ja schon eher etwas grifer als klein, aber ich seb [die Kiinstler-
entwicklung] eher beim Management.“ (A&R-Manager 2 (Indie))

WWir miissen uns im Moment gerade auch als kleines Label anf das Wesentliche kongentrieren,
dass die musikalische Seite stimmt.“ (A&R-Manager 3 (Indie))

Der Marketing Manager 2 (Indie) betont auBlerdem ein héheres Commit-
ment der Kunstler fur eine Plattenfirma und den fehlenden Fokus auf
Album-Produktionen:

wGerade die elektronische Musikszene ist oft geprigt davon, dass die Kiinstler Tracks einzeln re-
leasen; da gibts ja wenige, die bisher den Weg gefabren sind, ein Album u releasen. Sie releasen
einzelne Tracks; den einen verkauft das eine Label, den anderen verkanft ein anderes Label. Wie
soll da ein Label noch Artist Development betreiben? Das liegt dann schon beim Kiinstler selbst,
oder seinem Management, was er aber in der Regel nicht hat.“ Marketing-Manager 2 (Indie))
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Aufgrund des aktuellen Track-getriebenen Musikgeschifts ist die Verbin-
dung zwischen Kiinstlern und Labels eher kurzfristig orientiert. Die Ver-
trige sind fiir Single-Verdffentlichungen und mdogliche Optionen abge-
schlossen, manchmal sogar ohne die Exklusivitit, dass der Kiinstlername
an die Plattenfirma gebunden ist. Diese Exklusivitit kénnte das Label
motivieren, den Kinstler mit enger Zusammenarbeit und intensiver
Kinstlerentwicklung zufrieden zu stellen, aber das Fehlen der Exklusivi-
tit birgt die Unsicherheit, dass der Kunstler zu einem anderen Label
wechseln konnte, welches dann die Fruchte der friheren Kinstlerent-
wicklung ernten kénnte. Durch den Fokus auf Single-Veréffentlichun-
gen ist die ,Suche nach dem Hit” heutzutage relevanter als friher.

Auf der Suche nach dem Hit

Der A&R-Manager 1 (Major) und Marketing-Manager 1 (Major) unter-
streichen den kurzfristigen Fokus der heutigen Kinstlerentwicklung. Sie
bestitigen, dass die Kiinstler nicht die Chance erhalten, ihre Stirke tiber
einen lingeren Zeitraum zu entwickeln.
wDer Zyklus des Believes in einen Kiinstler ist per se heute sebr viel kiirzer als frither. D.h. frither
also Grinemeyer ist ein gutes Beispiel, Westerbagen usw. die haben alle 2 bis 3 Alben gemacht bis
sie erfolgreich wurden. |...] Du hast einen newen Kiinstler und du machst die erste Single, die
[funktioniert nicht. Ok, dann wirds bei der zweiten auf jeden Fall, was das Budget betrifft, doch
schon ein bisschen knapper, dann hanst du meistens zur weiten anch schon das Album rans, da-
mit du iiberhaupt noch ein bisschen Umfeld hast, und wenn das Album dann anch nicht funktio-

niert, weil die Zweite Single nicht funktioniert, dann wiird ich mal sagen, ist in 95 %o der Fille

eqgentlich Schinss.” (A&R Manager 1 (Major))

wBei denen [= ein sehr erfolgreicher, etablierter Kiinstler] gibt es anch drei Nummern, die nicht
Sfunktionieren, nund dann wieder drei, die funktionieren. Sie iehen das einfach durch. Bei denen ist
das Konzept, dass sie_jedes Quartal eine nene Single bringen, immer wieder Alben. Immer weiter
machen, Kontinuitit. [...] Die musst du aber anch aufbanen. Diese Zeit wird Kiinstlern und Mit-
arbeitern nicht mebr gegeben. “ (Marketing-Manager 1 (Major))
Der Slogan der ,Suche nach dem Hit’ hat eher einen kurzfristigen Fokus,
da er anstrebt, eine Hit-Single in die Charts zu bringen. Das korreliert
nicht mit dem langfristigen Fokus des Ansatzes der Kunstlerentwicklung
dieses Buches. Es ist jedoch immer wichtig, nach hervorragenden Songs
sowie bestindigen und engagierten Kiinstlern zu suchen. Wie in fritheren
Kapiteln erwihnt, ist die Musik der Kinstler die absolute Basis der Mu-
sikindustrie, ohne die die Industrie nicht existent wire: ,In the music
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business, everything starts with a song. Without great songs, there is no
music business! “ (Knab 2001).

4.3.1.6. Schlussfolgerung

Die Interviews mit den Managern haben gezeigt, dass die Entwicklung
und Existenz von Konzepten und Zielen fiir Kiinstler, Manager und Ge-
schiftspartner sehr wichtig sein kann. Trotzdem miissen sie flexibel ge-
nug sein, um unvorhergesehene Verinderungen unterzubringen.

Mit dem Zweck die Identifikation, die Motivation und das Engage-
ment des Kiinstlers zu optimieren und eine vertrauensvolle Beziehung
zwischen Kinstler und Manager aufzubauen sollte die Kooperation auf-
richtig und vom Kiinstler geftihrt sein. Daher ist es wichtig, geeignete
Geschiftspartner zu finden, die dhnliche Einstellungen zum Kiinstler be-
sitzen. Geschiftspartner werden dort benétigt, wo Kinstler und Mana-
ger nicht genug Kompetenzen oder Zeit haben, um die Aufgaben zu be-
wiltigen und den Karrierefortschritt zu optimieren. Die Zusammenarbeit
muss jedoch sinnvoll sein und zum Karrierestatus und zur aktuellen Si-
tuation passen. Die fehlende Verfligbarkeit von Zeit- und Personal-Res-
sourcen wurde unter den Managern als Problem angesehen, weil sie eine
umfassende Kiinstlerentwicklung beeintrichtigt.

Die Analyse der Szene durch die Manager ergab, dass die dauernde
Verinderung der Trends in der Szene erkannt und ernst genommen wet-
den muss, um vielversprechende Kinstler und Songs finden und entwi-
ckeln zu kénnen.

4.3.2. Kunstler

Die Kinstler waren die zweite Kategorie der Befragten in der Datener-
hebung.

Im Prozess der Untersuchung der Kiinstlerentwicklung mit einem or-
ganischen und somit vom Kiinstler gefithrten Ansatz wurden einige For-
schungsfragen zur weiteren Untersuchung gesammelt. Diese wurden in
Interviews mit mehreren Kinstlern verwendet, um interessante Einbli-
cke in deren Entwicklung und Sichtweise zu sammeln:
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Abb. 36: Forschungsfragen — Kiinstler

Das Konzept des Kiinstlers:
Haben Kiinstler eine klare und detaillierte Vorstellung ihres eigenen Kiinstlerkonzepts?
Haben sich Kinstler Gedanken tiber ihre Vision, Ziele und ihr Konzept?

Selbstmanagement versus Management:
Kooperiert der Kiinstler mit externen Managern? Wie ist das Verhaltnis zwischen
Selbstmanagement und Management, und wie ist es zwischen Kinstler und Manager?

Erhaltene Kuinstlerentwicklung:
Wie sieht die Kiinstlerentwicklung konkret aus? Was fuir eine Unterstlitzung erhalten die
Kiinstler von ihren Managern? Wie intensiv werden sie entwickelt oder beraten?

Wichtigkeit der Kuinstlerentwicklung:
Wie wichtig ist es fur den Kinstler, entwickelt zu werden? Sind sie an einer ganzheitlichen,
intensiven Entwicklung interessiert?

Quelle: Johannes Ripken

In einer vom Kinstler gefiihrten Zusammenarbeit zwischen Kiinstlern
und Managern sind das Konzept und die Ziele des Kiuinstlers hochst rele-
vant fiir die Zusammenarbeit. Daher miissen die Manager sicher stellen,
dass ihre Aktivititen immer zum Konzept des Kiinstlers passen. In den
Interviews wurden die Kiinstler nach ihrem Konzept, ihrer Vision und
ihren Zielen gefragt — passend zum Businessplan, wie ihn auch Allen
(2007) vorschlagt (vgl. Kapitel 2.2.2.2). Manager konnen ihre Kinstler
nur effektiv managen, wenn sie sich tber deren Konzept und Ziele im
Klaren sind. Allerdings erhalten nicht alle Kiinstler intensiven Support
von Kiinstlermanagern, Plattenfirmen oder anderen Geschiftspartner,
besonders in frihen Stufen ihrer Karriere. Daher Gbernehmen die
Kinstler auch Managementaufgaben. In diesem Zusammenhang enthiel-
ten die Interviews Informationen iiber Entwicklungsaspekte, die von den
Kinstlern selbst durchgefiihrt wurden. Wenn die Kiinstler von externen
Managern unterstlitzt werden, ist es interessant zu erfahren, wie diese
Entwicklung aussieht. Das wird in der dritten Forschungsfrage tber ,Er-
haltene Kunstlerentwicklung® untersucht.

In der letzten Forschungsfrage fiir die Kunstler wird die Bedeutung
der externen Unterstiitzung bestimmt. Nicht alle Kiinstler schitzen die
Beteiligung der Manager, besonders dann, wenn es um kiinstlerische
Entscheidungen geht.
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4.3.2.1. Das Konzept des Kinstlers

In der ersten Forschungsfrage an die Kunstler wurde angesprochen, ob
sie ein Konzept und Ziele fir ihre Karriere haben. Die Relevanz dieses
Themas wurde von den Managern in ihren Interview-Antworten besti-
tigt (vgl. 4.3.1.1). Das kann dazu beitragen, eine langfristige, nachhaltige
und konsistente Strategie der Kiinstlerentwicklung zu pflegen. Die Ant-
worten in den Interviews hinsichtlich des Konzepts der Kiinstler enthiel-
ten drei Hauptthemen: Konzept, Ziele und Vision der Kunstler.

Konzept

Die Spannbreite der Antworten zu den Kiinstlerkonzepten war breit. Ein
Kinstler sieht die Entwicklung eines klaren Konzepts als sehr wichtigen
Aspekt fiir die Kunstlerentwicklung, wihrend ein anderer ein festes
Konzept cher als ein Hindernis fiir eine erfolgreiche Zusammenarbeit
empfindet. Beide Sichtweisen werden im Folgenden detaillierter analy-
siert.
Kinstler 1 verfolgt ein klares Konzept und meint, dass erfolgreiche
Kinstler im Allgemeinen mit einem konkreten Konzept arbeiten:
WWenn ich mir verschiedene Projekte angucke und miteinander vergleiche, dann siebt man bei er-
Jfolgreichen Projeften, dass da ein Konzept hinterstebt, was mit Corporate Identity u tun hat bei-

spielsweise, [...] wo alles komplett durchgeplant, durchkonzipiert und durchentwickelt wird. "
(Kunstler 1)

wwir haben den Leitsaty [unseres Stiles] und das konstant und mit guter Qualitit. [...] Es gibt
gang, viele, die sagen, warnm macht ihr nicht [einen anderen Stil], ist halt nicht unser Konzept, und
wiirde uns anthentisch nach hinten dritcken. [...] Es gabe nix schlimmeres, als jetzt den Musikstil
zu dndern, und dann zu erfabren, [unser Stil] ist wieder voll da und alle anderen haben uns den
Rang abgelanfen.  (Kinstler 1)

s ist wichtig, dass du immer dein Grundkonzept anfstellst und es verfolgst, egal was passiert.*
(Kunstler 1)
Ein Konzept muss verfeinert werden, weil sich der persénliche Ge-
schmack und die Einstellungen des Kinstlers mit der Zeit verindern
koénnen. Die Kinstler sollten jedoch gewihrleisten, dass sich das Kon-
zept nicht signifikant verindert, um zu verhindern, dass die Fans das In-
teresse am Kunstler verlieren:

wDa gibt’s viele Gespréiche driiber, ob [der Kiinstler] immer noch dem entspricht, was man sich vor
Siinf Jabren ansgedacht hat.“ (Kinstler 1)
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Uber eine Reaktion auf eine Stilinderung fiir eine Single: ,,Die dicke Fanbase hat echt
eine Reaktion gebracht, die wir als Kiinstler gar nicht erwartet hatten. Da war echt grofser Frust
bei einigen Lenten dabei, wo man in dem Moment anch kapiert, das ist fiir die 1ente echt wichtig,
dass [wir] immer noch ein Projekt sind, dass diese Musikrichtung fahrt und die echt Panik ge-
kriegt haben, als die das Video gesehen haben — nach dem Motto ,ob bitte nicht. Finige waren
wiitend, also richtig wiitend.* (Kinstler 1)
Kinstler 4 hat einen flexibleren Ansatz zum Konzept oder striubt sich
sogar gegen das Definieren eines festen Konzepts in seinen Projekten.
Er sieht eine Gefahr in festgelegten Richtlinien beziiglich des eigenen
Konzepts, da es ihn einschrinkt und die Gedanken und Meinungen der
Team-Mitglieder einschiichtern kénnte. Das kénnte sogar auch die Au-
thentizitit und Glaubwiirdigkeit des Kiinstlers beeintrichtigen, falls die
Bandmitglieder sich in ihrer Ausrichtung nicht mehr wohl fithlen. Zur
Frage, ob Kinstler ihr Konzept und ihre Identitit sowie ihre Ziele
schriftlich festlegen und definieren sollten, antwortet Kiinstler 4:
W Auf keinen Fall. Das wiirde anch das Bandprinzip kaputt machen. Dass man sich mal 3offt
oder anderer Meinung ist, kommt halt vor, aber das macht die ganze Sache anch fiir uns viel an-
thentischer. Man muss sich nicht verbiegen, kann jede Kritik frei dnfern und ist villig uneinge-
schrankt in dem was man macht. [...] Vielleicht funktioniert es gerade deswegen so gut, da wir
keine Richtlinien haben. Es klappt einfach, und solange das so bleibt, branchen wir anch keine
Richtlinien.* (Kinstler 4)
Die Antwort von Kinstler 3 zu einer dhnlichen Frage brachte eine ver-
gleichbare Antwort:
WA business plan, no. It wasn’t that sophisticated. 1t was more a case of ‘let’s have a go and see
what we can do, we liked the song, we like you as a person’. What [this management company
was) trying to do mainly was to evolve me in the Dance music scene.“ (Kiinstler 3)
Einige Aussagen zeigten, dass Kinstler 4 in seinen Projekten ein Kon-
zept verfolgt, selbst wenn sie nicht formuliert und daher nicht exakt fest-
gelegt sind:
o[ Die Kiinstlerentwicklung in Bezng auf Marketing, Kiinstlerkonzept und Ziele] war eher ein bei-
linfiger Progess, da wir alle wussten, wo es hingehen sollte. Einen DJ-Act in der elektronischen

Musik anfzubanen mit miglichst hobem Erfolg. Das war's auch schon, das andere ergab sich dann
nach und nach. “ (Kanstler 4)

Wb gebe schon mit dem Ziel daran, etwas Neues zu schaffen, da ich Stilkopien ganz schlimm
Sinde.* (Kunstler 4)
Diese Aussagen zeigen ein vorhandenes Konzept an, selbst wenn das
Konzept nicht unter den Mitgliedern formuliert wird. ,,Wir alle wussten, es
hingehen sollte” und ,,Ich gehe mit dem Ziel daran, etwas Neues zu schaffen'. So-
wohl Kunstler 1 als auch Kinstler 4 erwihnen die Authentizitit als Ar-
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gument fiir ihre Philosophie beziiglich der Definition ihrer Konzepte.
Kinstler 1 bezieht sich jedoch in seiner Argumentation auf den Image-
faktor durch seine Fans. Kunstler 4 dagegen konzentriert sich auf die
Identitdtsseite, dass sich die Bandmitglieder immer in der Aufgabe und
Richtung zu Hause fithlen, ohne durch ein festes Konzept eingeschrinkt
zu sein. Eine signifikante Verinderung im Konzept oder Stil kann die
Fans verschrecken, wie Kunstler 1 berichtet.

Letztendlich ist es wichtig, dass die Kinstler-Mitglieder sowie auch die
Geschiftspartner an einem Strang zichen, was auch mit der Gunst der
Fans kompatibel sein sollte.

Wenn die Kinstler-Mitglieder und Geschiftspartner nicht dasselbe
Konzept oder dieselben Ziele verfolgen, kann die Zusammenarbeit nicht
funktionieren:

o They wanted to pitch ns towards American radio pop [...] which is completely different to the
Electro Pop, which we were doing and signed in the first place.“ (Kinstler 3)

Ziele

Vergleichbar mit den Aussagen beziiglich der Konzepte gaben die
Kunstler unterschiedliche Antworten zu den Zielen.
Fir einige Kunstler werden Ziele nicht im Detail diskutiert:

WWir leben im Jetzt, weil gerade super viele Sachen ansteben, dass man nicht wirklich Zeit bat,
was wobl ndchstes Jabr ist. Aber man unterhalt sich schon mal [iiber Ziele]. * (Kinstler 1)

o[ Bei Auslandskogperationen] gibt es keine Ziele, sondern das ist ein Muss, dass man andere Ter-
ritorien fiillt. “ (IKanstler 1)

o Unser Plan fiir die Zukunft enthalt lediglich Randinformationen iiber anstehende Produfktionen
und Live Shows. * (Ktnstler 5)

wDass die Plattenfirma wie jedes andere Unternebmen Geld verdienen muss, ist ja kein Gebeinmis.

[-..] Das beinhaltet vor allem erfolgreiche V erdffentlichungen zu liefern. (Kinstler 4)
Aussagen, die sich auf konkrete Ziele bezogen, wurden auch gemacht,
was den Weitblick einiger Kiinstler zeigt:

Ein weiteres Treffen mit [dem Label] und einer Bookingfirma steht schon, in dem wir die ndchste
Single und nnsere Zukunft besprechen wollen. " (Kinstler 4)

y That was my plan_for this year, to do three records with different people, trying to get them all out
on different labels, and to identify a specific label which I could have a long-term career with; and
they would come up with the next sound for me for the next duration. “ (Kuanstler 3)
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Die Definition und die Planung von Zielen scheinen fiir Kiinstler keine
normale Aufgabe zu sein. Die meisten der Befragten neigen dazu, ihre
Karriere ohne konkretisierte Ziele voranzutreiben. Allerdings kénnen die
Definition und die Verfolgung von Zielen dazu beitragen, erfolgreich zu
performen. Besonders dann, wenn mehr Menschen beteiligt sind, wie
zum Beispiel Manager oder andere externe Mitarbeiter, diirfte ein kon-
kreter Plan helfen, die Ziele zu erreichen.

Vision

Wihrend Ziele konkret und klar definiert sein konnen, ist die Formulie-
rung einer Vision abstrakter, weil sie einen Blick in die ferne Zukunft er-
fordert. Kinstler sollten jedoch eine Vision haben, die sie in ihrer lang-
fristigen Karriere anstreben. Nur ein kleiner Prozentsatz der Kinstler
kann seine Karriere Giber sehr lange Zeit erfolgreich pflegen. Den Le-
bensunterhalt nachhaltig zu verdienen und somit langfristig erfolgreich
zu sein ist eine riesige Herausforderung. Kinstler 1 machte eine selbstbe-
wusste Aussage iiber seine Vision, indem er angab, dass er eine lange an-
haltende Karriere anstreben wiirde:
WDefinitiv nach wie vor mit [unserem Stil], weil das ist jetzt eine Sache, die jett bei uns stebt, und
da kann sich gerade keiner vorstellen, irgendwas anderes zu machen |[...]. Nach wie vor sehe ich
Live Auflritte, ich sehe noch mebr Shows, als jetzt gerade. |[...] In 5 Jabren sebe ich nach wie vor
[uns als Kiinstler], viele Shows, wachsende Fanbase, hoffentlich Chart Platzierungen, ich sebe [un-
seren Stil] zuriickkommen. “ (Kianstler 1)
Im Gegensatz dazu hat Kinstler 4 eine moderatere Vision und eine an-
dere Sicht auf seine zukinftige Kinstlerkarriere:
Jlch michte nie an einen Punfkt kommen, an dem ich einmal selbst sage jetzt habe ich es geschafft.
Von daber setze ich mir anch keine grofien Ziele. Es gebt fiir mich in erster Linie nicht um den
Erfolg, sondern meine eigene Erfiillung. Dass ich damit Geld verdienen dary, ist wobl das i-Tiipfel-
chen. Was die Zukunft anbelangt, mach ich mir nicht so viele Ziele sondern eher Hoffnungen. Zum
Beispiel, dass ich noch mit vielen talentierten Lenten zusammenarbeiten darf, aber natiirlich auch,
dass meine Produfktionen Anklang finden.|...] Wenn es maglich ist von der Musik 3u leben und
Gleichzeitig ein schines Leben zu fiibren, dann bin ich wobl der erste, der dafiir alles geben wiirde.
(Kinstler 4)
Die Vision des Kiinstlers kann je nach Status seiner Karriere variieren.
Etablierte Kiinstler (wie zum Beispiel Kunstler 1) verfolgen gréflere Zie-
le wie eine lang anhaltende Karriere, wihrend neuere Kinstler in ihrer
Vision vorsichtiger sind.
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Ein Aspekt, der von Kiinstler 3 zur Definition einer Vision erwihnt
wurde, bezieht sich auf die Tatsache, dass Pop Musik hiufig von jungen
Leuten produziert und reprisentiert wird: ,,Pop music is a_young-person’s ga-
me [...] as the pegple want young and energetic pegple. Daher sollte die Vision
jedes Kiinstlers einen Plan B fiir eine Karriere aulerhalb der Bithne um-
fassen, sollte die Bithnenkarriere langfristig versagen:

wPop music is a_young-person’s game. So, you have to do it while you can. So, I don’t know how

mnch longer I have [...] as the people want young and energetic people. |...] I think, long-term, what
will happen, is that I will end np writing songs for other pegple. “ (Kiinstler 3)

4.3.2.2. Selbstmanagement versus Management

Nicht alle Kiinstler erhalten umfassende Managementunterstiitzung von
ihren Managern, Labels oder anderen Geschiftspartnern. Besonders zu
Anfang ihrer Karriere miissen Kiinstler sich selbst managen, bis sie den
Punkt erreichen, an dem sie fiir Kiinstlermanager und Labels interessant
sind. Heutzutage missen Kiinstler oft eine breite, etablierte Fanbase ha-
ben und andere Erfolge aufweisen, um Label-A&Rs anzuziehen (The Eco-
nomist 2011).

Selbstmanagement

Wenn man einen externen Kiinstlermanager hat, ist das noch lange keine
Erfolgsgarantie in der Entwicklung als Kinstler. Manche Kanstler gaben
mehrere Griinde dafiir an, dass sie ihre Karrieren selbst managen.
Manche ziehen es vor, die Managerkontrolle und die Freiheit Gber ihre
Aktivititen selbst zu behalten:
wDa wir mit unserem Projekt keine vorgefertigte ,Soap* licfern wollen, sondern den 1enten unser
wirkliches ,Gesicht* iibermitteln wollen, arbeiten wir grifStenteils selbst an unserer Entwicklung als
Kiinstler. Nur so ist ein Projekt in unseren Augen anch zu0 100% anthentisch |...] Wir stenern

hier einen Grofiteil des Kiinstlermanagements selbst. An dieser Stelle ist eine stetige Zusammenar-
beit mit unserem Label Grundyoraussetzung. * (Kinstler 5)

wDa wir ein Vierergespann sind, in dem eigentlich von Manager bis Songwriter alles vertreten ist,
managen wir uns hier eber selbst.* (Kinstler 4)

,»/Unsere Band] bedeutet fiir mich kiinstlerische Freibeit. Zwei Frennde und ich haben einfach mal
50 gemacht, wie wir meinten, und uns das Ziel geserzt erstmal komplett obne Plattenfirma 3n arbei-
ten. “ (Kiinstler 4)
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Andere bezweifeln, dass das Management sie geniigend unterstlitzen
kann, um einen Mehrwert aus der Zusammenarbeit zu bekommen:
WA lot of the peaple, who 1 was in contact with, conldn’t help me anyway, because 1 open the doors

which they couldn’t open, purely by being consistent, and financing my records to keep the momen-
tum going. So, |...] I think my own artist management is not that bad.* (Kinstler 3)

S0, when 1 drive something, it gets done, but when you start to do it with other people, it doesn’t

always happen how you want it. “ (IKinstler 3)
Kinstler, die sich selbst managen, missen sehr ehrgeizig und engagiert
sein, um die Friichte ihres Einsatzes zu ernten. Es hingt auch von der
Personlichkeit der Kiinstler ab, ob sie ihre geschiftlichen Angelegenhei-
ten selbst regeln kénnen und wollen, aber in vielen Fillen ist ein gewisses
Maf3 an Selbstmanagement erforderlich. Daher ist das oben erwihnte
kaufminnische Grundwissen fir die Kinstler ein wichtiger Aspekt:

W Wichtig ist, dass man sich den Ansporn gibt, und die Luft, die man bat, intensiv 3u nuten, um
das Projeket so weit wie moglich nach vorne u pushen. “ (Kinstler 1)

w1 am very good in driving myself. 1 talked to you earlier about [song], trying to get a decent record
label bebind it, but 1 conldn’t. So, I was doing it myself. 1 had to learn about the digital side of it,
get the distributor and the artwork done, sort ont the video. I had to learn about all that.*
(Kinstler 3)
Es dirfte schwierig sein, Manager zu finden, die dhnlich stark an den
Kinstler glauben wie der Kiinstler selbst. Dieser Belief kann sich aber
bei Managern und anderen Businesspartnern im spiteren Verlauf entwi-
ckeln, wie es bei Kinstler 3 und seinem erwihnten Song auch geschehen
ist. Wihrend er zunichst keine gute Plattenfirma finden konnte, konnte
er doch einen starken Businesspartner fiir diese Veréffentlichung finden,
der dann in die vollstindige Produktion und ein professionelles Video in-
vestierte.

Kinstler 4 berichtete, dass er seine aktuelle Band absichtlich ohne ex-
terne Unterstiitzung aufbaute. Zu einem spiteren Zeitpunkt fand er ein
starkes Label fir die Zusammenarbeit. Bei der Akquisition von Ge-
schiftspartnern und der Verhandlung mit Geschiftspartnern haben
Kinstler Vorteile, wenn sie bereits auf einigen Output und vielverspre-
chende Aktivititen zurlckblicken kénnen.
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Manager- versus Kinstler-Aufgaben

Ein Nachteil des Selbstmanagements besteht darin, dass die Kinstler
ihre Aktivititen in Kinstler- und Manager-Aufgaben aufteilen missen.
Daher kénnen sie sich nicht nur auf ihre Kernkompetenzen konzentrie-
ren, welche die Schaffung, das Schreiben und die Produktion von Musik
sind. Die Kinstler wurden gefragt, wieviel Zeit sie in Kinstler- und Ma-
nager-Aufgaben investieren. Die Antworten zeigten, dass mindestens 50
Prozent der Zeit in Managementaufgaben investiert werden, wihrend
Kinstler 4 angab, dass dieser Aspekt sogar 80 Prozent seiner Zeit bean-
spruchte. Die Rolle des Selbstmanagements wurde von Kiinstler 3 mit
der folgenden Aussage beschrieben:

wActually, the part for me, in the studio, is the smallest part which 1 would like to be the biggest.

You spend all the time on the computer networking, looking up things, writing in forums, packa-

ging things to go out to magazines, sending off money to pay other people to do the promotion. Ac-

tually, the making of the record is such a small part of it. And then it is all the machinery to get it
sold and placed.” (Kinstler 3)

Externes Management

Es gibt verschiedene Griinde dafiir, warum die Kunstler gerne Unter-
stiitzung von Managern erhalten. An einem gewissen Punkt dirften die
Manager nttzlich sein, indem sie die Karriere auf das nichste Level brin-
gen, ob sie nun Kiinstlermanager, Plattenfirmen oder Booking Agents
sind. Sie kénnen neue Tiren zu anderen Geschiftspartnern 6ffnen und
Aufgaben bewiltigen, die vorher vom Kinstler gemacht wurden. Sie
koénnen also die Kinstler von ihren Managementpflichten befreien.
Kinstler 4 berichtete tiber die Unterstiitzung, die von seinem Manager
beigesteuert und erwartet wurde:

w[Der Manager] vermittelt zwischen Plattenfirma und uns. Er kiimmert sich nm Remixes, halt

wuns standig anf dem nenesten Stand und schafft ein sebr gutes Netzwerk, das sebr sibersichtlich nund

durchsichtig ist. Eben alles was ein Manager so macht. Hingegen hat er aber anch Einfluss und

Mitspracherecht in kiinstlerischer Hinsicht. Wir fungieren als Band und nicht als Zweckggemein-
schaft. “ (Kunstler 4)

wDaneben organisierte das Label kontinuierlich Remix/[-auftrige, und nach einem Jabr gab es die
ersten Bookings. " (Kiinstler 4)

WWir vertrauen unseren Partnern vollstandig; sie haben bislang immer gute Arbeit geleistet.
(Kunstler 4)
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Die Kiunstler kénnen sich jedoch normalerweise nicht vollstindig von
Managementaufgaben befreien. Die interviewten Kinstler sagten in die-
sem Zusammenhang:

wDen griften Teil zur Kiinstlerentwicklung tragen immer noch ich selbst bzow. ich und mein Team
bei, wobei durch wichtige Kontakte iiber das Management und die Plattenfirma wiederum neue Tii-
ren offen steben. * (Kiinstler 4)

w[Manager] should be able to look for an artist and know what's best for them, because that's
what they are employed to do. Their connections should be better. They know what their network is;
they know what they are able to sell. Therefore, they are there to actually develop you [...] I am
really happy to have a competent team bebind me, becanse it also takes a lot of pressure off. In the
moment, you manage yourself, you have to do everything. |...] If you like making music, because yon
enjoy i, that [self-management] mafkes it business-like and not as fun. 1t is nice to _focus on the
music and leave the other stuff to somebody else. |...] So, you can focus on making better records.
And let presentation and marketing to the people who are supposed to do it.* (Kinstler 3)

1 like, if somebody tells me what they feel I should do. It is nice to get this direction. Without i,
you just get overwhelmed by how mnch yon have to think about. So, having somebody who makes
the decision, puts work_from you, or at least suggests the options, [can be very helpful]. “ (Kinstle
3)
Offensichtlich kann das Engagement von Managern in dem Moment in
Frage gestellt werden, wenn diese aufgrund von schwachen Kontakten
oder niedrigen Managementqualitdten keinen Mehrwert geben kénnen:
W1'd be happy to work with a manager, but I found out that a lot of people, who wants to be the
manager, have fewer contacts than 1 do. So, how do they manage to get me to a point beyond where
I am now? [...] A lot of the people, who I was in contact with, conldn’t help me anyway, becanse 1
open the doors which they couldn’t open. “ (Kiinstler 3)
Dartber hinaus mussen die Kinstler sich der Tatsache bewusst sein,
dass sie, wenn sie mit externen Managern zusammenarbeiten, in ihren
Aktivititen nicht vollstindig frei sind. Der Einfluss der Manager kann
die Richtung der kiinstlerischen Aktivititen dndern:
wDas ist der Punkt, an dem die eigene Entwicklung nicht mehr ansschliefSlich von einem selbst
abhdngt. Das hat zum einen sebr gute Seiten. Der Kiinstler bekommt eine ordentliche Promotion,
Sfindet aunf Samplern statt und bekommt das ein oder andere Booking. Ein erbeblicher Fortschritt
im Vergleich zur ,ersten Stufe’. Auf der anderen Seite arbeitet man jetzt vertraglich gebunden mit
Jemanden zusammen und ist diesbeziiglich nicht mebr so frei in der Entscheidung ,Wo fiibrt mein
kiinstlerischer Weg hin'.* (Kinstler 4)
Zu Beginn der Zusammenarbeit mit einem Manager muss der Kiinstler
akzeptieren, dass er entwickelt wird. Das wird im nichsten Abschnitt
weiter diskutiert.
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Akzeptieren, dass man entwickelt wird

Kinstler, die sich lange Zeit selbst managen und dann mit Managern zu-
sammenarbeiten, mussen lernen, mit der neuen Situation umzugehen,
dass sie nun gemanagt werden. Es erfordert die Fihigkeit, Aufgaben an
das Management zu delegieren, ihren Kompetenzen zu trauen und zu ak-
zeptieren, dass weitere Leute die eigene Entwicklung betreuen. Einige
Kinstler diskutierten dieses Thema:
D merkst irgendwann, was deine Rolle in dem Team ist. |...] Ich war am Anfang noch sehr
viel im Design eingespannt, das heifst Covergestaltung, Website gestalten, usw. Dann kriegt man
ein Feedback zuriick [...]. und hat dann Diskussionen iiber Geschichten, die eigentlich gar nicht
in mein Gebiet gehoren. Da merkst dn balt gang, schnell, wenn du verniinftig bist, dann erkennst
du, mein Ding sind die 1 ocals, auf der Biibne stehen und der Fankontakt. Daranf beziehst dn

dich jetzt und aus allen anderen Geschichten halst du dich herans, weil da es andere gibt, die sich
darum kiimmern, und das muss man anch akzeptieren.* (Kinstler 1)

,»[Die Manager] nebmen eine Position ein, die von uns respektiert und auch dankbar angenommen
wird. “ (Kuinstler 1)

W1t was an Electro Pop song, when 1've done it. And I gave it to these gnys to do whatever they felt
which needed it 1o be. So, they came back a completely different record than 1 gave them, which was
excactly what I wanted. So, I completely trusted them. |...] As long as it is something which 1 am
7ot completely uncomfortable with, 1 think, 1 have to accept the things they put you to, becanse they
want you to be successful. You shonldn’t fight against it.“ (Kinstler 3)

wDurch den Eindruck, dass man jetzt mit erfolgreichen Leuten zu tun bat, passt man sich anch

gerne an und denkt ,das, was die sagen, muss doch richtig sein, weil die das schon Jabhre machen'.

[-..] Lch habe mich am Anfang leichter beeinflussen lassen. Das hat sich im Lanfe der Jabre jedoch

dahin entwickelt, dass ich mir meinen eigenen Raum geschaffen habe und selbst entscheide, wessen

Meinung mir wichtig ist und vor Allem anf wessen Meinung ich vertranen kann. “ (Kinstler 4)
Die letzte Aussage stellt das wachsende Vertrauen der Kinstler in ihre
Identitidt dar. Daher miissen Manager den Status der Kinstler immer
dann bertcksichtigen, wenn sie mit ihnen zusammenarbeiten. Neue, un-
erfahrene Kinstler erfordern mehr Fihrung als jene, die erfahren und
etabliert sind.

4.3.2.3. Erhaltene Kinstlerentwicklung

In der Datenerhebung war es interessant zu untersuchen, ob die inter-
viewten Kinstler wirklich eine intensive Entwicklung von ihren Mana-
gern erhalten. Die gesammelten Aussagen bezogen sich in der Hauptsa-
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che auf Kinstlermanager, statt auf A&R-Manager von Plattenfirmen. Sie
zeigten aber, dass die interviewten Kiinstler mit ihrem Management ganz
zufrieden sind:
WIS bat sich da was zusammengeschweifit, was iiber die Management-Kiinstler-1"erbindung hin-
ansgeht. Es gibt tagliche Telefonate, bei denen man anch iiber Privates spricht, aber bei denen man
anch sebr schnell wieder anf die Musikschiene kommt und sich eine Stunde iiber Musik unterhilt.
Es gibt also einen stindigen Austausch, jeden Tag eigentlich, was von 1 orteil ist, weil so der Ma-

nager super nah dran ist. Der weifs iiber alles Bescheid und hat quasi den gleichen Plan, den wir
als Kiinstler anch haben.  (Kinstler 1)

o [Mein Manager und ich] standen eigentlich tiglich in Kontakt.* (Kinstler 4)

WWhen [song] did get me a management deal with a London company, |...] they were much more
involved. |...] They really did push me as much as possible, and 1 was much bappier with what
they did with me in terms of the presentation, becanse it was a really nice look. 1t was very young,
very fresh. “ (Kunstler 3)
Kinstler 1 unterstrich die Bedeutung einer offenen und ehrlichen Kom-
munikation zwischen Kinstler und Management, was mit den Aussagen
der Manager Uber aufrechte, ehrliche Kommunikation tbereinstimmt
(vgl. Kapitel 4.3.1.2). Das erfordert auch vom Kiinstler, gegentiber Kritik
offen zu sein und sie zu akzeptieren, aber das ist auch eine wichtige Ei-
genschaft fir die Karriere als Ganzes, da Kiunstler oft 6ffentlicher Kritik
durch Medien und Konsumenten ausgesetzt sind. Im Zusammenhang
offener und ehrlicher Kommunikation stellte Kiinstler 1 fest:
wDie sind da echt ehrlich, frei Schnauge raus, und das ist anch das Beste, dass dir da keiner ver-
sucht iiber 9 Ecken seine Meinung beizubringen. “ (Kanstler 1)
In demselben Zusammenhang beschrieb Kiinstler 3 sein Management als
eine wertvolle, externe Meinung, da die Kunstler ihr eigenes Material
oder ihr eigenes Auftreten mit Scheuklappen ansehen und nicht zwangs-
weise erkennen kénnen, ob sie sich falsch verhalten oder entwickeln:
W1 don’t think that I presented myself in the right way. I really did need someone to say ‘no, this is
not going to work, you need to do this’.“ (Kunstler 3)
Der Inhalt der Kanstlerentwicklung wird im Modell in Kapitel 5 weiter
erortert, das einen detaillierten Blick auf die Entwicklung von Kiinstlern
bietet.
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4.3.2.4. Wichtigkeit der Kinstlerentwicklung

Die letzte Forschungsfrage der Datenerhebung bei den Kiinstlern be-
trifft die Wichtigkeit der professionellen Kunstlerentwicklung. Die Ab-
schnitte iiber ,Hrhaltene Kiinstlerentwicklung® und ‘Selbstmanagement
versus Management’ konnten bereits aufdecken, dass die interviewten
Kunstler froh sind, Manager-Unterstiitzung zu erhalten. Die interviewten
Kinstler unterstrichen zu dieser Fragestellung, dass sie das Fachwissen
der Manager schitzen und dass sie die Zusammenarbeit als eine ‘win-
win-Situation’ fir ihre Karrieren sehen:

o They are there to do their job, and their experience shonld indicate they know what they are doing.

So, certainly at the beginning you should take all the advice you can get from the AR team and

trust it. They want to do the best for you, becanse they want you to sell records, so the income keeps
working. They don’t want to misadvise you.” (Kinstler 3)

W prefer to always have a very active AR department behind me, becanse it mafkes things easier
becanse they are professionals.” (Kinstler 3)

oL Verlanf meiner eigenen Kiinstlerentwicklung habe ich gemerkt, dass es mir sebr wichtig ist, mit
mehreren Lenten gusammen zu arbeiten und nicht alles alleine zu machen. Vor allem das Ma-
nagement ist ein sehr geitintensiver Job, den man nicht mal eben so nebenbei erledigen kann. Mir
ist es sehr wichtig, dass ich weifS, dass ich in dem Punkt entlastet bin nund mich so voll und gang
anf meinen Teil der Arbeit konzentrieren kann. “ (Kanstler 4)

1, Ohne verniinftige Auswertung kionnen die Songs auch nicht am Markt platziert werden und da-
ber wiirde jedes Release um Scheitern vernrteilt sein. * (Kinstler 5)

4.3.2.5. Schlussfolgerung

Die Interviews der Kunstler lieferten unterschiedliche Antworten auf die
Formulierung fester Konzepte und Ziele. Der Kiinstler kann jedoch ein
Konzept befolgen und Ziele setzen, selbst wenn sie nicht genau angege-
ben sind. Die interviewten Kinstler unterstrichen die Bedeutung der Au-
thentizitit der Konzepte des Kinstlers, die dadurch sicher gestellt wird,
indem das Konzeptdesign vom Kinstler geftihrt wird. Die Definition
einer Vision ist abstrakter und unterscheidet sich in ihrer Form je nach
dem Karrierestatus des Kunstlers.

Die Entscheidung zwischen Selbstmanagement und Zusammenarbeit
mit externen Managern ist mit der Uberlegung der Manager vergleichbar,
andere Geschiftspartner einzubezichen (vgl. Kapitel 4.3.1.3.). Es kann
sein, dass die Kunstler es selbst machen konnen oder wollen. Unterstiit-
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zung durch externe Manager kann jedoch neue Tiren 6ffnen und Chan-
cen erbffnen und sie kann die Kunstler von Manager-Aufgaben entbin-
den, was es ihnen ermdglicht, sich auf ihre kiinstlerischen Kernaufgaben
zu konzentrieren.

Insgesamt berichteten die Kunstler, mit thren Managern zufrieden zu
sein, wobeti sie sich eher auf ihre Kinstler-Manager und weniger auf die
A&R-Manager ihrer Labels bezogen. Dartiber hinaus sehen die Kiinstler
die Zusammenarbeit mit qualifizierten Managern als eine ‘win-win-Situa-
tion’ an.

4.3.3. Konsumenten

Die dritte Gruppe der Datenerhebung sind die Konsumenten. Denn fir
die Entwicklung der Kinstler sind auch das Konsumentenverhalten und
die Vortlieben der Musikfans wichtige Themen. Es ist letztendlich der
Konsument, der die Platte, das Eventticket oder den Merchandise-Arti-
kel kauft, und der den Kinstler vergottert, unterstiitzt oder empfiehlt.
Der Musikfan und das Wissen tiber die Musikfans sind somit wesentliche
Elemente in der Kiinstlerentwicklung. Vor diesem Hintergrund waren
folgende Forschungsfragen bei den Interviews mit den Konsumenten re-
levant:

Abb. 37: Forschungsfragen — Konsumenten

Musikformat Praferenzen:
Single versus Album versus Compilation: Gibt es im digitalen Single-Track Markt ein
groReres Potential fur Alben, das noch nicht erschlossen ist? Wie stehen die Konsumenten
zu Compilations?

Nicht-musikalische Interessen:
Sind die Konsumenten auch in nicht-musikalischen Inhalten von ihren favorisierten
Kunstlern interessiert, z.B. Deren Lebensstil, Privatleben?

Konsumentenverhalten im sozialen und digitalen Umfeld:

Was fiir einen Einfluss haben das Internet und soziale Netzwerke auf das
Konsumentenverhalten rund um die Musik? Suchen die Konsumenten heutzutage
hauptsachlich im Internet nach neuer Musik? Was fiir einen Einfluss haben Empfehlungen
aus dem sozialen Umfeld auf den Kauf von Musik und verwandten Produkten?

Quelle: Johannes Ripken
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Neben den qualitativen Interviews in dieser besonderen Untersuchung
fihrte der Autor im Jahre 2008 in Deutschland eine quantitative Umfra-
ge durch. Diese verfolgte den Zweck, die Images der Kiinstler-Marken in
der Dance und Trance Musik zu erforschen, wobei er sich auf drei popu-
lire Kiinstler eines Majorlabels konzentrierte. Ungefihr 1200 Konsu-
menten nahmen an der Online-Umfrage teil, wobei sie ihre Meinungen
und Finstellungen beziiglich der speziellen Musikszenen und Kinstler
mitteilten. Diese Antworten werden auch zur Unterstiitzung der Ergeb-
nisse dieser Forschungsarbeit verwendet.

Die Interviews mit den Konsumenten wurden mit sogenannten ‘Hea-
vy Users’ in Bezug auf ihre Lieblingsmusikstile und Lieblingskiinstler
durchgefiihrt. Die erwihnten Heavy Users konsumieren so viel Musik
wie moglich: ,,Ieh hire sie die ganze Zeit* (Konsument 1) ist ein zusammen-
fassender Satz, der auch die Aussagen der anderen Konsumenten wie-
dergibt:

Wenn ich anfstebe, gebt erstmal Musik an, wenn ich unterwegs bin, ist der mp3 Player dabei.*
(Konsument 4).

o1 Stunde hin und guriick hor ich Musik, jeden Tag. Entweder in der Babn mit mp3 Player oder
im Anto. [...] dabeim dann nochmal normalerweise tiglich 1-2 Stunden.”* (Konsument 2).

1 would say that 1 listen to about 12 hours of this type of music per day, on average. Pretty much
Sfrom the time I'm awatke until I go to sleep, 1 play it all day as I work.“ (Konsument 5)

4.3.3.1. Musikformat-Praferenzen

Die Ergebnisse aus den letzten Zitaten zeigen, dass der MP3-Spieler fiir
die Konsumenten ein wichtiges Gerit ist. Das ist ein klares Ergebnis der
allgemeinen Konsumentwicklung, die sich verstirkt auf digitale Musik
konzentriert; Verkdufe von Single-CDs und Vinylplatten spielen fiir Sin-
gle-Veroffentlichungen nur noch eine marginale Rolle. Aufgrund dieser
Entwicklung stellten die Plattenfirmen bei Singles ihre Veroffentli-
chungspolitik auf rein digitale Veroffentlichungen um. Alben und Kom-
pilationen werden jedoch noch immer viel in physischen Formaten ver-
kauft, wie zum Beispiel CDs.
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MP3 versus CD Formatpriferenzen

Die Teilnehmer an dieser Forschungsarbeit bestitigen die Entwicklung
in Bezug auf die MP3-Nutzung:

wL'm almost completely in MP3 now |[...] it’s more flexible and cheaper. “ (IKonsument 1)
sve-ObVIONSly MO, it I easier to listen to it digitally. “ (Konsument 3)
wleh bin eher der MP3-Nutzer, durch und durch...“ KKonsument 4)

JIf I'me on the road '] put it on mp3 player or CD and listen to it on the road |[...] It's pretty

much all digital now*. (Konsument 5)
Das impliziert eine starke Relevanz der digitalen, nicht physischen Mu-
sikformate. Obwohl das CD-Album das grofite Einkommen der Musik-
industrie stellt, wachsen die Umsitze mit digitaler Musik (Downloads
und Streaming) enorm. Einigen Befragten zufolge wird die physische
Aufnahme auf Tontriger im Allgemeinen nach wie vor geschitzt, wenn
es um Alben oder Compilations geht:

wLeh hab eine Stereoantage, da hore ich Audio CDs, die sind von der Qualitt halt besser |...] und

weil ich gerne was in der Hand habe und jeden Tag im Zimmer stehen sebe; bei mp3 hast du das
balt nicht.“ (Konsument 2)

w1 buy a lot of CDs. “ (Konsument 3)

wGanze Alben oder Compilations kanfe ich meistens nicht als mp3, [bei MP3s] bin ich dann eher
der Einzeltrackkdufer.“ (Konsument 4)

Single- versus Albumformat-Priferenzen

Digitale Musik ist in erster Linie ein Single-Track Business, nochmal ver-
stirkt durch Streaming-Services wie zum Beispiel Spotify. Der Fokus auf
Single-Veroftentlichungen stirkt einerseits die Relevanz von Compilati-
ons als Hrsatz fir Alben, aber die Mdéglichkeit von Single-Downloads
und die Nutzung von Streaming-Services geben dem Konsumenten die
Moglichkeit, auf Musik ,,ungebiindelt™ und selektiv zuzugreifen, was die
Position von Compilations andererseits wieder schwicht (,,mezst ist nicht so
viel drauf, was mich anspricht, da sind dann Single-Tracks besser* (Konsument
2)). Folglich konsumieren Fans der track-fokussierten Genres wie Dance
mehr digitale Musik als Fans anderer, alben-fokussierten Genres wie
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Rock. Die Relevanz von Alben wurde in den Interviews diskutiert, mit
den folgenden interessanten Aussagen:

s Albums for example rarely have more than 5 tracks that I like on them. “ (Konsument 1)

WLeh bin ein leidenschaftlicher Albensammiler, aber nur Sachen, die auf CD erscheinen. “ (IKKonsu-
ment 2)

o think they are both important [both albums and singles].“ (Konsument 3)

wBei Alben habe ich immer ein wenig ,Angst', dass es da zu Qunalititsverlusten kommt |...] [es
stellt] eine grifsere Herausforderung dar, wirklich mehrere gute Sachen zu machen fiir ein Album.
[+..] Klar ist es schin, ein Album mit mebreren Songs von jemandem zu haben, von dem man
grofer Fan ist, aber eben nur wenn ,viel* investiert ist.“ (Konsument 4)

Musikfans erwarten, dass Alben mit hohem Engagement und Einsatz

produziert werden. Sie kritisieren Schnellschussalben und sogenann-
te ‘Best Of-Alben:

wJa, [Best Of Alben und schnell produzierte Alben] sind das Problem. “ [Konsument 2]

WL spielt natiirlich anch eine Rolle, ob jemand newe Songs dranf packt oder nur ein Best Of als
etwas Newes verkanft.“ (Konsument 4)

Compilations

Compilations wurden ebenfalls in den Interviews diskutiert. Die Grinde
fir den Kauf von Compilations dienen entweder der Musikentdeckung
oder der Musiksammlung;:

w1 love [compilations|. Purely for the collect of new tracks!" (KKonsument 1)

W You get to know a lot of other artists |...J. 1t is just a good way to expand your knowledge.
(Konsument 3)

WWas ich mir noch als CD kaunfe, sind |Compilations], weil ich diese von Anfang an sammile.
(Konsument 4)

wSampler (Autor: anderes Wort fiir Compilations) kaufe ich kaum welche, aufSer ‘[Kompilation
AJ’ und ‘[Kompilation B]’, die sammle ich. “ (lKonsument 2)
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4.3.3.2. Identifizierung mit dem Kiinstler und nicht-musikalische
Interessen des Konsumenten

Bei der Forschungsfrage iiber die Identifizierung der Konsumenten mit
dem Klinstler und nicht-musikalischen Interessen des Konsumenten ist
es das Ziel, zu erforschen, ob die Konsumenten auch an den Kinstlern
als Personen, oder ob sie nur an der Musik interessiert sind. Ein wichti-
ger Aspekt fiir diese Forschungsfrage ist die Untersuchung der Identifi-
zierung der Konsumenten mit ihren Lieblingskiinstlern.

Kinstlerbezogene Produkte (Event-Tickets und Merchandise-Produkte)

Ein Benchmark bei der Bestimmung einer hoheren Identifizierung der
Konsumenten mit den Kinstlern ist ihr Kaufverhalten bei den kiinstler-
bezogenen Produkten, wie zum Beispiel Event-Tickets oder Merchandi-
se-Artikeln. Das erfordert héhere Ausgaben als beim Tontrigerkauf. Die
Interviewantworten weisen auf unterschiedliche FEinstellungen zum
Kaufverhalten solcher Produkten an.

wEinige T-Shirts von Kiinstlern, Tickets fiir Events und Event DV'Ds und Blurays” (Konsu-
ment 2)

Event tickets, I do. Merchandise like T-Shirts and stuff |...] not really. (KKonsument 3)

wleh habe ein paar T-Shirts bzmw. Schliisselanbdnger usw. von meinen Lieblingskiinstlern. |...] Fan
von Events bin ich eber nicht.“ (Konsument 4)

wMaybe if there were products worth going to.“ (Konsument 1)

Interviewer: , Are you interested in products like Merchandise, Event D1 Ds, Autographs,
ete.?“ — Konsument 5: ,,Yes, very much so. The EDNM |= Electronic Dance Music] scene is very
bebind the rest of the music industry in that respect. 1'd say it's even more so in North America
becanse up until recently, we haven't had access to even music CDs; let alone Merch, D1V Ds et
Maybe in Europe, those types of things wonld be easier to get a hold of, but here we have to order
everything online. People would definitely buy more of that stuff if it was more available to them |...]
1 try to get my hands on any music DV'D that I can, I own a lot of them. Mostly they are docu-
mentaries, festivals and major events. For T-shirts, I just bought my first one online from Germany
[e..], looking forward to getting it. 1 do plan on buying a lot more T-shirts and Merch in the near
Sfuture, even if 1 have to order online. I'm actually reading the Armin van Buuren book right now,
[...] very interesting |...] I never miss a chance to catch any of my favourite artists when they come to
play live.“ (Konsument 5)
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Die Teilnehmer an der Umfrage des Autors im Jahre 2008 wurden auch
Uber ihr Interesse an Merchandising-Produkten befragt. Fast 60% sagten,
kein Interesse an diesen Produkten zu haben. Umgekehrt besitzen weni-
ger als 5% derzeit Merchandising-Artikel und ca. 35% sind an ihnen in-
teressiert (Ripken 2008). Auf der Website des deutschen Musik-Fachma-
gazins ,MusikWoche” wurde ein Artikel iber eine Studie des Kaufverhal-
tens der deutschen Konsumenten in Bezug auf Merchandising-Produkte
ver6ffentlicht. Die Studie offenbart eine Schnittmenge von nur 8,2% in-
nerhalb der Musik- und Merchandise-Kédufer, was niedriger ist als die Er-
gebnisse der Umfrage des Autors. Sie analysiert weiterhin, dass nur 13%
der Leute, die an Merchandise-Artikeln interessiert sind, tatsiachlich der-
artige Produkte kauften. Griinde fiir die niedrigen Merchandise-Umsitze
konnten auf die Verfiigbarkeit, Prisentation und Produktqualitit der
Produkte zurtickgefithrt werden (MusiklW oche 2011).

Nicht-musikalische Interessen

Innerhalb der Interessen, die nicht mit Musik zusammenhingen, kann
das Verhalten der Konsumenten in die folgenden Kategorien aufgeteilt
werden: (1) Interesse an der Person hinter dem Kinstler; (2) Interesse an
der Studioarbeit und den Aktivititen des Kiinstlers; und (3) Interesse nur
an der Musik statt an der Person.
Wenn Musikfans an der Person hinter dem Kiinstler interessiert sind,
zeigt das eine hohe Identifikation mit dem jeweiligen Kiinstler an:
Allgemein interessiere ich mich schon, wie diese Lente menschlich betrachtet sind. Das Privatleben,
wiirde ich sagen, soll anch privat bleiben, aber wie sich jemand als Mensch verhalt, finde ich interes-
sant und wichtig zugleich, denn, wenn man jemand seinen Fans unsympathisch ist, wird derjenige es

wohl nicht so leicht haben wie jemand, der bei den Leuten gut ankommt |...] Ich persinlich wiirde
damit nicht klarkommen, wenn jemand einem als Mensch unsympathisch ist. Ionsument 4)

wDass er sich mit seinen Fans beschaftigt |...] das macht ibn einfach mega sympathisch, was mir
anch noch durch diverse VVideos/ Interviews bestitigt wnrde. “ (Konsument 4)

o1 was alyays very interested in their lives, what they think about the music, the scene, their live
shows [...] Lately I'm figuring out the best way to find out certain things about my favourite artists
is 10 read and watch interviews of them from aronnd the world.“ Konsument 5)
Ein anderer Befragter erwihnt die Bedeutung neuer Kommunikations-
wege, die das Internet ermdglichen, was eine Mdglichkeit fiir Nach-
wuchskiinstler sein konnte, engeren Kontakt mit der Kern-Fanbase zu
halten:
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ol talk to |artist x| a lot on MSIN [Instant Messenger]. “ (Konsument 1)

Social Media, wie zum Beispiel Facebook, Tumblr oder Twitter, ist flr
Kinstler zu einem wichtigen Kommunikationskanal geworden. Es bietet
den Kiinstlern die Méglichkeit, Informationen direkt mit der Fanbase zu
teilen; Uber Musik und dazugehérigen Informationen, Details iber das
Leben, tiber Geftihle und Einstellungen und trigt so dazu bei, die Identi-
tit und Personlichkeit des Kunstlers zu vermitteln. Konsument 5 kriti-
sierte allerdings auch die Kunstler, die uninteressante, irrelevante Infor-
mationen an die Fanbase kommunizieren:
o[Most] of what they write [in Social Media] is not interesting! They mostly talk about what they
ate, or how long their flight was. 1'm more interested in their music, their gigs, and their thonghts on
anything music related. I'm also very interested in their views on life in general. That's what inte-
rests me the most and is the hardest to find out; they don't tend to talk about that type of stuff in
any interviews. Excample: religion, politics, ete.“ (IKonsument 5)
Der Konsum oder Kauf von Musik basiert also nicht nur auf der Musik,
sondern auch auf anderen Eigenschaften des Kinstlers. Der Konsument
konnte sich die Frage stellen: Mochte ich einen unsympathischen Kinst-
ler unterstiitzen? Mochte ich mein Zugehorigkeitsgeftihl zeigen, indem
ich seine oder ihre Produkte kaufe? Besonders in Genre-Nischen und
-Szenen, die jenseits der Mainstream-Popmusikgenres existieren und
hauptsichlich von Indie-Labels und Kiinstlern gefithrt werden, ist das
Commitment der Fans zum Kauf von Songs und Alben ihrer Lieblings-
kunstler auch von der Idee motiviert, ,den Kunstler zu unterstiitzen’
1 do feel like I'm supporting an artist more by buying their physical album |...] To be honest it’s
the supporting of the artist I do it for. 1 conld very easily (too easily) download it from the many
sites that share them for free. 1 want the music to continue to be produced and in my eyes that

means buying and supporting the artists |...J. I try to promote their releases as well |...] I don’t
want to see it stop being produced. “ (KKonsument 1)

oL want to support the artist. The music gives a lot of pleasure and the people providing that service

should be paid for it.“ (Konsument 5)
Die Sympathie der Kiinstler bei den Fans diirfte ein wichtiges Thema bei
der Frage sein, ob der jeweilige Kiinstler unterstiitzt wird oder nicht.
Den Interviews zufolge kann Sympathie aber nicht als alleiniger Indika-
tor fiir das héhere Fansein verwendet werden. Andere Befragte sind nur
an der Musik interessiert:

At the end of the day, bis job is being a musician, and whatever happens in bis personal life, is

not of my matter. Because I am paying for his music, and not to know what is in his personal stuff:
1 am just purely into music.“ (Konsument 3)
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Eine interessante Hinstellung war das groB3e Interesse am Produktions-
prozess und dem Musikequipment sowie an anderen kiinstlerischen Ak-
tivitdten des Lieblingskinstlers.

W1 like to kenow what they’re working on. [...] They do talk about what and where they’re D]ing, 1
love 1o see videos of them at work, producing, on stage.“ (Konsument 1)

wDie posten dann auch oft Sachen wir 2.B. ihr Studio aussiebt, mit welchen anderen Kiinstlern sie

Koops machen |...] wie die Tracks entstehen, was fiir Ideen sie haben usw. Das ist schon interes-

sant.“ (Konsument 2)
Musikfans konnen aus unterschiedlichen Grinden an diesen Themen in-
teressiert sein. Es kénnte der Wunsch nach einem dhnlich aufregenden
Leben sein: Auftritte mit Live-Gigs in der ganzen Welt, viele Stidte se-
hen und mit der Musik seinen Lebensunterhalt bestreiten. Ein weiterer
Grund kénnte der Vergleich des Musikequipment und der Produktions-
techniken des Kinstlers mit ihren eigenen sein, weil es Konsumenten
gibt, die selbst Musik machen. Dies erfordert aufgrund des technischen
Fortschritts und der Demokratisierung der Musikproduktion keine ho-
hen Investitionen mehr. Daher kénnten erfolgreiche Kiinstler auch Idole
fur Konsumenten sein, die selbst als Kiinstler aktiv sind:

Antwort auf die Frage, ob die Lieblingskiinstler auch musikalische ldole sind: ,,unser Sound ist

balt ja so bisschen [an Kiinstler x] orientiert, und die gehoren zun meinen Favoriten.” (KKonsu-
ment 2)

W Ebrlich gesagt hatte und habe ich schon lang den Wunsch anch Musik zu machen |...] da kann
ich schon klar ja sagen, dass mich einige wenige Lente insoweit beeinflussen, als das man gerne anch
produzieren kinnte oder anch gern ein Leben als Kiinstler hatte |[...] zu solchen Leuten schan ich
gerne anf.” (Konsument 4)

wArmin [van Bunren]'s career over the years has definitely had an influence in my personal life.
Watching all that he's done for Trance music and its scene made me more and more interested in
being a part of it. Lots of pegple are inspired by these D]s to make music and to D] themselves. 1
decided early on that my role would be in management. 1've always had good relations with produ-
cers and D]s and it's exciting to see them grow musically and in their career. I want to be a part of
that. I also want to have a big impact on the whole scene, similar to what Armin and others like

IR

him have done. [...] He's inspired me to "live"" this music and scene’. (KKonsument 5)

4.3.3.3. Konsumentenverhalten im sozialen und digitalen Umfeld

Die letzte Forschungsfrage dreht sich um das Konsumentenverhalten im
sozialen und digitalen Umfeld beziiglich der Informationssuche und
Empfehlung von Musik.
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Opinion Leader und Empfehlungen

Empfehlungen von Freunden oder vertrauenswirdigen virtuellen Freun-
den, zum Beispiel aus sozialen Netzen oder Foren, sind fiir Konsumen-
ten relevanter als Werbung und Empfehlungen von Unbekannten und
somit weniger vertrauenswiirdigen Quellen (Clemons et. al. 2007). Die
Motivation hinter Empfehlungen ist psychologischer oder sozialer Natur
im Gegensatz zu materiellen oder sogar monetiren Belohnungen (Dich-
ter 2000). Im Allgemeinen kann die Vertrauenswurdigkeit erhéht wer-
den, wenn Empfehlungen von sogenannten ,Opinion Leadern® gemacht
werden. Meinungsfiithrer stechen in einer Gemeinschaft heraus, aufgrund
ihres Fachwissens, ihrer Kenntnisse Uber ein bestimmtes Thema, ihre
frithe Adaption von Innovationen, und ihrer sozialen Aktivititen, wo sie
ihre Kenntnisse und ihr Fachwissen zu teilen (Zhang & Dong 2008; Li &
Du 2011)

Folglich wurden die Befragten gefragt, wie sie sich in ihrem sozialen
und digitalen Umfeld in Bezug auf Empfehlungen verhalten und wie sie
nach Musikinformationen und Musikwissen suchen und sie teilen. Die
Befragten updaten regelmilig ihre Gleichgesinnten mit den neuesten
Musikinformationen:

Wl play them all the latest stuff. |...] I try to get all the latest info on upcoming stuff. I use my

Towitter profile as a kind of news feed for my music genre. I recommend the tracks 1 love at the
moment both online and my mates.” (Konsument 1)

It is so easy right now with Facebook, put a link on it, check it out, if you like, like it, if not,
Jeave it.“ (Konsument 3)
In diesem Zusammenhang wurde ihre Rolle als Opinion Leader weiter
untersucht, teilweise durch indirekte Fragen tber ihr Empfehlungsver-
halten oder durch die direkte Verwendung des Begriffs ,Opinion Leader.
Die folgenden Antworten sind hervorzuheben:

Lm the one who keeps them [mates] np-to-date.* (Konsument 1)

wEveryone kind of asks me for new tracks and stuff like that. 1 do like to be that person. [...] 1
wonld describe myself as the one who recommend music to other people. “ (Konsument 3)

wDas mit dem immer iiber Musik Bescheid wissen® trifft schon absolut zu; obne eingebildet 3u
klingen. Lst halt so, weil ich viel Kontakt durchs Forum und anch viel direkten Kontakt zu einigen
Kiinstlern habe.“ (Konsument 4)

1've always been introducing electronic music to [personal] friends and friends online. 1 wonld say
that in certain cases that I'm the persons’ only source for this music, so it's important to inform
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them on the best that's out there. Never thought abont it that way, but yes that is definitely a moti-
vation for keeping up to date and listening to new music all the time.“ (Konsument 5)

Konsuminderungen aufgrund des sozialen und digitalen Umfelds

Ein Aspekt, der in den Interviews auftrat, war der Einfluss, den das so-
ziale Umfeld auf den Musikgeschmack haben kann:

wLEspecially, when you come to Manchester, you are exposed to so many kinds of music. 1 more
accept more than one genre.“ (KKonsument 3)

Mein Interesse allgemein an House/ Electro ist extrem gewachsen... durch Freunde oder weil es
balt anch viel bzaw. vermebrt in Clubs gespielt wird |...] dadurch wurde ich indirekt in diese ande-
ren Genres \gedriickt’, so kommt es mir teihpeise vor.“ (Konsument 4)

o think my music taste |...] never stands still. So, if I listen to new stuff, it kind of develops all the
time. I told you, I am really open. “ (IKonsument 3)

WWhen I started listening to this music, I had to go way out of my way to get a hold of it. So my
social environment didn't contribute to my musical tastes at all. [...] I was always an outsider with
my music because trance music wasn't being played much here at all.“ (Konsument 5)
Andere Aussagen zu diesem Thema konzentrierten sich auf das verin-
derte Verhalten der Konsumenten im digitalen Umfeld. Ein Befragter
diskutierte Uber die Impulskaufentscheidung bei neuen Songs oder Al-
ben. Zurzeit haben die Konsumenten einen einfachen Zugang zu den
Songpreviews. Verbunden mit der Moglichkeit, Musik ungebiindelt als
Einzeltracks direkt zu kaufen wird die Kaufentscheidung hiufig tiber den
ersten Hindruck des Songs gefillt, ohne dass Songs (beispielsweise von
einem kompletten Album) die Chance bekommen, sich iber einen linge-
ren Zeitraum zu profilieren:
The days of certain tracks growing on me is gone 1 guess, as 1 listen to the 1:30 min preview and
decide if I should buy it or not [...] I do feel I'm probably missing out on tracks I would have
grown to love if 1 had bought the full album. Just now that the gption is available to buy select
tracks 1 don’t give them the chance.“ (Konsument 1)
Dartiber hinaus wird jetzt mehr Musik ver6ffentlicht aufgrund niedrige-
rer Zugangsbarrieren zur Produktion und zum Vertrieb von Musik. Die
Zunahme von Verdffentlichungen kann bedeuten, dass die Konsumen-
ten nicht alle Veroffentlichungen kaufen kénnen, die sie méchten, wie
Konsument 5 erklart:

y There's so much available that it makes it hard to buy every song that I wonld like to.“ (Konsu-
ment 5).

216.72.216.60, am 24.01.2026, 10:56:16. © Inhal.
tersagt, mit, flir oder In Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783845252889

210 KAPITEL 4: Datenerhebung & Datenanalyse

Diesem Problem wirkt jedoch der bessere Zugang zu Musik entgegen.
Der Konsument hat neue Mdglichkeiten, Musik anzuhéren, wie zum
Beispiel Webradios, Youtube, Podcasts oder natirlich Streaming Services
(z.B. Spotify, Napster, Simfy oder Deezer). Wie in Kapitel 2.2.3. erwihnt,
ist der Zugang zu Musik fiir viele Konsumenten wichtiger als ihr Besitz,
was die Musikindustrie zwingt, ihre Monetarisierungsstrategien und
-strukturen anzupassen, um weiterhin das gleiche Einkommen zu erzeu-
gen.

Diese neuen Moglichkeiten haben den Musikkonsum verdndert. Vor
der Digitalisierung waren das Kaufen von CDs bzw. anderen Tontri-
gern, Radio héren oder Musikfernsehen zu gucken die einzigen Metho-
den des Musikhorens. Das wurde durch die neuen digitalen Formen zum
Kaufen oder Anhéren von Musik erweitert. Diese neue Situation ermdg-
licht es dem Konsumenten, mehr Musik zu konsumieren, weil es zuging-
licher, flexibler und mobiler geworden, was flr die sogenannten ,Heavy
Users’ toll ist:

Digital releases are most of the time cheaper to get than physical CDs. Yon can get podeasts. So-

metimes, you don’t even have to purchase the item. Yon can listen to it somewhere else.” (I onsu-
ment 3)

o There is so much new music released every single day and I like to experience as nuch as 1 can to
Sfind what 1 like the most ont of 'all’ of it. “ (KKonsument 5)
Abgesehen vom Musikkonsum gibt die Digitalisierung auch neue Mé6g-
lichkeiten, um Informationen tber Musik und Kinstler zu finden. Das
Internet ist eine grole und fundamentale Ressource fiir die Suche nach
neuen Informationen Uber Musik (Waldfogel 2011).
Das Internet bietet alle traditionellen Medienformen:

— Rundfunk ist als Webradio oder Podcast vertreten;

— das Musik-Fernsehen hat sein eigenes On-demand Revival auf
Youtube und anderen Video-Plattformen;

— Printmedien werden durch Blogs und Online-Magazine reprisentiert.

Dartiber hinaus kénnen die Konsumenten Musik in Foren und sozialen

Medien diskutieren oder sogar mit dem Kiinstler direkten Kontakt per

Email haben. Fir einige junge Leute ist das Internet zu ihrer einzigen

Quelle fiir Musiknachrichten geworden:

wSome forums, the artists themselves, I'm in contact through email with some [artists], Twitter &
Facebook. “ (Konsument 1)

wlch bekomme alle Infos ans dem Nerz, |...] obne Internet ware ich verloren. “ IKonsument 2)
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wleh hole mir [im Internet] tiglich Musiknews ab, bin in jedem Newsletter, in dem man sein
kann, lese auch in Foren, oder bekomme die Infos direkt von D]s oder Labels oder auch Shops.
(Konsument 4)

JA've always found my music online. The whole new digital environment just makes it all a lot

easier for me! For example instead of hunting for certain tracks or D]s, 1 can just go to their

Youtube or websites to find the details.“ (IKonsumenten 5)
In der Diskussion tiber das Konsumentenverhalten wurde ein Aspekt
lang und breit diskutiert: die Entdeckung neuer Musik. Alle Befragten
hatten die Meinung gemeinsam, dass das Internet zur Hauptmedienquel-
le geworden ist, durch die man neue Musik entdeckt; traditionelle Off-
line-Medien spielen eine kleinere Rolle bei diesem Thema. Abgesehen
von den Medien kénnen Freunde oder der direkte Kontakt mit den
Kinstlern auch ein Mittel zur Entdeckung neuer Musik sein:

wSome forums |...J, Twitter, Facebook |...] I have found some songs that 1 have loved just through

the artist posting a link to a track on Youtube or something. |...] 1'd say it’s mainly internet.

Thongh the radio does sometimes throngh up a song I like which I then go to find.* (Konsu-
ment 1)

Befragter: ,wenn ich etwas nicht kannte, bab ich meist halt paar Threads [in meinem Internetfo-
rum)| durchgeguckt, was es sein konnte oder Kollegen gefragt* — Interviewer: ,,Also ist das Inter-

-

net deine Informationsquelle Nummer 1. Gibt es eine Nummer 2 und 3 fiir dich? — Befragter:
wJa, ich wiirde sagen: Nummer 1 ist das Internet, Nummer 2 Kumpel und Fornmsgenossen,
Nummer 3 gibt es, glanbe ich, nicht. “ (Konsument 2)

Also was Infos iiber Musik/ Kiinstler angebt, nutze ich nur noch das Internet. Es gab Zeiten, da
babe ich auch Zeitschriften gelesen. Diese sind aber wirklich vorbei [...] [Das Internet] das ist die
absolute Hauptinfoquelle, die ich tagtaglich nutze.“ (Konsument 4)

o1 buy fewer magazines, but I read a lot more articles on the internet. “ (Konsument 3)

4.3.3.4. Schlussfolgerung

Die Interviews mit den Konsumenten wurden mit ‘Heavy Users’” durch-
gefiihrt, die intensiv Musik horen und Musikprodukte kaufen. Es kann
abschliefend gesagt werden, dass die Befragten bevorzugt digitale, nicht
physische Musikformate bei Single-Veroffentlichungen kaufen und ho-
ren. Die Flexibilitit und Mobilitdt dieses Formats hat den Wert des Ei-
gentums physischer Produkten tUbertroffen, wie zum Beispiel Single-CDs
oder Vinyl. Qualitativ hochwertige Alben im CD-Format bleiben jedoch
fiir die Musikfans relevant. Folglich diirfte nach wie vor ein relevanter
Markt fiir CD-Alben vorhanden sein, wenn die Alben die Erwartungen
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der Fans erfiillen, indem sie neue, qualitativ hochwertige Songs statt eine
Sammlung alter oder schnell produzierter Songs beinhalten.

Dartber hinaus wurde die Identifikationsanalyse der Konsumenten
mit dem Kiinstler in die Nachfrage nach zusitzlichen Kinstler-Produk-
ten (z.B. Event-Tickets oder Merchandise-Artikel) und nicht auf Musik
bezogene Interessen (z.B. das Privatleben des Kiinstlers) aufgeteilt. Bei-
des kann zur emotionalen Verbindung zwischen Kiinstlern und Fans bei-
tragen. Die Interviews beinhalteten unterschiedliche Antworten, aber die
Mehrheit schitzt es, sich nicht nur mit der Musik ihrer Lieblingskiinstler
zu beschiftigen, was die Kiinstler ermutigen sollte, eine enge Verbindung
zu ihren Fans aufrechtzuerhalten.

Die Konsumenten berichteten, Musikempfehlungen aus ihrem sozia-
len Umfeld hoch einzustufen und gaben zu, in Bezug auf ihren Musikge-
schmack durch ihr Umfeld beeinflusst zu werden, obwohl sie sich selbst
unter ihren Freunden als musikalische Opinion Leaders sehen. Bei der
Suche nach neuer Musik gaben Konsumenten an, das Internet aktiv zu
verwenden, um Informationen tber neue Musik und Kinstler zu finden.
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5.0. Einleitung

In diesem Kapitel wird das strukturierte, detaillierte Modell fiir die orga-
nische Kinstlerentwicklung entwickelt und diskutiert. Dieses Modell hat
cinen Managementansatz zur Kunstlerentwicklung und ist daher von
Managern (A&R-Manager, Kinstler-Manager) und sich selbst managen-
den Kinstler innerhalb der Musikindustrie anwendbar.

Intuition und Glauben der Manager

Intuition und Glauben der Manager (und anderer beteiligter Menschen)
sind fundamental wichtig fur alle Aktivititen der Kunstlerentwicklung.
Wihrend frither die A&R-Manager bei Labels allein entschieden hatten,
welche Kunstler beim Label unter Vertrag genommen wurden, hat sich
dieses verindert, so dass es heute eine gemeinsame Entscheidung mit an-
deren Label-Mitarbeitern ist (Negus 1992). Diese gemeinsamen Ent-
scheidungen senken das Ausfallrisiko, da die Erfahrung von mehr als
einer Person die Entscheidung beeinflusst. Es kann auch zu einem héhe-
ren Engagement aller Beteiligten fithren (vgl. Kapitel 2.3.1; Ordanini et
al. 2008). Wie in der Literaturanalyse erwihnt (vgl. Kapitel 2.1.2.1.)
untersuchen Seifert und Hadida (2006) den Entscheidungsprozess in der
Musikindustrie mit dem Ergebnis, dass hauptsichlich der intuitionsba-
sierte Ansatz von A&R- und Kinstlermanagern verwendet wird. Dieses
intuitive ,Bauchgefiihl’ wurde auch von den Managern in den Interviews
diskutiert:

wDas hat natiirlich mit dem persinlichen Believe in eine Sache u tun, dieser Believe bant eben anf

einem Banchgefiibl auf, was man sich im Laufe der Jahre [im Business] hoffentlich angeeignet hat*
(A&R Manager 1 (Major))

JLch habe [diesen Song] gesignt, weil ich glanbe, dass die Zeit gerade wieder reif ist fiir [diesen Stil]
und weil ich anch einfach an die Nummer glaube. “ (A&R Manager 1 (Major))

WWenn ein Song oder ein Produkt bei uns keinen kickt, dann wird’s anch nicht gemacht. |...]
Letztendlich entscheidet es die Musik, und das ist halt Feeling, und ich glanbe da gibt es kein
Hitrezept. “ (A&R Manager 4 (Indie))
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o Wir beteiligen uns nie an einem Projekt oder einem Kiinstler, bei dem wir nicht den Weg seben,
den sie beschreiten. Wir magen es, mit Leunten zu arbeiten, die an das Team glauben. (A&R
Manager 2)

wThe idea of the framework is good and conld be used roughly in practice. I say roughly as I see
working with artists is also about ‘gnt’ feeling. 1t’s not always abont following the playbook. 1t's
good to use it as a guideline, but important not fo get stuck on following such framework, in ny
opinion. “ (A&R-Manager A, Bewertung)
Das ,Bauchgefithl’ ist jedoch nicht notwendigerweise der einzige Aspekt
im Entscheidungsprozess. Wie Seifert und Hadida (2006) empfehlen,
kann ein gemischter Entscheidungsprozess angewendet werden, ein-
schlieBlich leistungsbasierter und theoretisch geleiteter Ansitze:
wLeh hol mir balt noch andere Meinungen rein und versuche den Markt ein bisschen u beobachten.

Aber trotzdem muss es mir natiirlich anch gefallen irgendwie, sonst kann ich halt anch nicht da-
hinterstehen. “ (Kiinstlermanager 1)

wDa hatten wir klassische Auswablkriterien, durch die wir unsere Kiinstler durchlaufen liefSen.
Wenn 8 von 10 Punkten erfiillt werden, klares Signing Thema. |[...] Es gibt Kiinstler, die nicht
diese Kriterien erfiillen, das sind dann aber eher die Ausnabmen. “ (Marketing-Manager 1 (Ma-

jor))
Mit der letztgenannten Aussage von Marketing-Manager 1 (Major) im
Kopf kann das Modell, einschlieSlich der Grundvoraussetzungen der
Kinstler, nur als Vorschlag statt als festgelegte Anforderung fiir den
Prozess der Kiinstlerentwicklung verwendet werden. Daher muss das
Modell individuell angewendet werden.

Individuelle Modellanwendung des Managers

Dieses Modell schldgt ein breites Spektrum von Kiinstlerentwicklungsak-
tivititen vor, die fur den Aufbau eines Kunstlers nutzlich sein kénnen.
Nicht alle Kinstler haben jedoch dieselben Eigenschaften und Bediirf-
nisse. Kiinstler-Manager 2 beschreibt die Anforderung zur Anwendung
der Kunstlerentwicklungs-Aktivititen individuell:
o [Artist development may include] maybe marketing the brand, maybe just being in the sindio and
developing their music or it conld be a combination of those things. [...] Different artists are in diffe-
rent stages. It is a different task. |...] It’s based on the artist, on the target andience, and the mar-
ket, you're in. “ (Kiinstler-Manager 2)
Die Interviews mit den Managern und den Kinstlern zeigen, dass jeder
in der Musikindustrie individuelle Ansitze zur Kinstlerentwicklung hat.
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Das unterstreicht die Bedeutung der individuellen Anwendung dieses
Modells, abhingig vom Status des speziellen Kunstlers, des Umfelds und
der Situation, was auch zusitzlich in den Bewertungen von A&R Mana-
ger 3 und Kinstler Manager C geduf3ert wurde:
Jeder Kiinstler ist anders; jedes Marketing [-Instrument] hat seine Starken und Schwdichen. Was
bei dem einen gut funktioniert, kann bei dem néchsten total iiberfliissig sein. Man muss erstmal

schanen, was vom Framework fiir den jeweiligen Kiinstler passt und wie es umsetzbar ist.“ (A&R-
Manager 3)

\Kiinstler haben unterschiedliche Bediirfnisse und V oraussetzungen. Es ist ungewihnlich, einen
Kiinstler von Null zu entwickeln; die meisten Kiinstler kommen mit einem in irgendeiner Art be-
reifs stark entwickelten Bereich wie Styling, Musik oder einenr anderen Teil des Modells. Die Aunf-
gabe eines Managers bestebt darin, die Elemente 3u unterstiitzen, die einem Kiinstler derzeit vom
Modell feblen. “ (Kinstler-Manager C)

wDie Grundlage des Modells ist gnt und vermittelt das 1 erstindnis fiir die Beziehungen zwischen
verschiedenen Aspekten der Strategie der Musikindustrie. |...] Die Umsetzung einer Strategie in
die Praxis erfordert Flexibilitit in der Vorgehensweise neben der Féibigkeit, die Richtung zu dn-
dern und newe Kongepte anszuprobieren. * (IKKiinstler-Manager C)
Das entspricht Pattons (1991) ,Arbeitshypothesen’ und unterstreicht die
Notwendigkeit fir individuelle Umsetzung des Modells. Dies zeigt sich
auch in der Aussage von A&R-Manager A:
WIFs not always about following the playbook. 1t'’s good to use it as a guideline, but important not
10 get stuck on following such framework, in my opinion” (A&R-Manager A).
Im nidchsten Abschnitt werden mehrere Eigenschaften und Fihigkeiten
potentieller Kinstler diskutiert, die den Entscheidungsprozess beeinflus-
sen. Diese Figenschaften werden durch eine Mischung der intuitionsba-
sierten, leistungsbasierten und theoriegefithrten Entscheidungsprozesse
bewertet, wie von Seifert und Hadida (2006) empfohlen.

5.1. Grundvoraussetzungen des Kiinstlers

In den folgenden Absitzen werden mehrere Attribute diskutiert, die den
Entscheidungsprozess von Managern beeinflussen kénnen, ob man mit
einem Kinstler (zusammen-)arbeiten soll oder nicht. Insgesamt kénnen
diese ,Grundvoraussetzungen der Kinstler fiir Kinstlerentwicklung’ in
drei Hauptkategorien unterteilt werde: ,Musikgrundlagen’, ,Personlich-
keitsgrundlagen” und ,Businessgrundlagen. Sie enthalten die folgenden
Unterkategorien:
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Abb. 38: Grundvoraussetzungen der Kiinstler
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Zwei weitere Abschnitte wurden in dieses Kapitel aufgenommen, die die
,aktuelle Musikszene’ und den ,ganzheitlichen Ansatz der Kiinstlergrund-
voraussetzungen’ untersucht.

5.1.1. ‘Der Song’ — die Qualitit der Musik

Die Aussage von Knab (2001) ist ein guter Einstieg in diese erste Grund-
voraussetzung:

1n the music business, everything starts with a song. Without great songs, there is no music business.
Songwriting is not just an artistic expression; it is the axis upon which the music business rotates.
(Knab 2001)

Track-fokussiertes Musikgeschift

In der aktuellen, auf Tracks konzentrierten Musikbranche hat der Song
eine noch grofiere Relevanz, als er es vielleicht in der Vergangenheit hat-
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te. Der Song ist der erste Eindruck fiir die Zielgruppe. Der starke Fokus
auf der Songqualitit zeigte sich in den Interviews:

wDas [Signing] ist jetzt nur trackbezogen. [...] da gebts erstmal ganz klar darum, das Ding zum
Hit zu machen. “ (A&R Manager 1 (Major))

wWenn du einen Hit hast, hast du einen Hit. Eigentlich ist der Hit das Artist Development. Das
klassische ,Single macht das Album fit" [...] Das definiert dann den Rest dabinter und dann
kannst du den Artist entwickeln. “ (Marketing-Manager 1 (Major))

wDas Signen kommt sicherlich erstmal durch den Song. “ (A&R-Manager 3 (Indie))

WWenn ich den Song extrem stark finde |[...], dann ist es fiir mich natiirlich in Relation nicht
mehr so wichtig, ob da schon eine Follow Up geplant ist, wie die schon klingt, oder wie der Act so
drauf ist, ob da ein Album schon in Planung ist.“ (A&R-Manager 4 (Indie))
Wenn man den Fokus bei dem Vertragsabschluss auf den ersten Song
legt, erlaubt dieses nur eine kurzfristige Sicht auf die Karriere des Kiinst-
lers, da andere Qualitdten und Eigenschaften des Kunstlers, die fiir eine
langfristige Karriere wichtig sind, nicht korrekt entdeckt werden kénnen.
Dieser Trackfokus wurde durch die Digitalisierung und den techni-
schen Fortschritt verstirkt. Die Moglichkeit fir A&R-Manager, alle De-
motracks und Informationen tber den Kinstler per Internet zu erhalten
und Tracks aus der ganzen Welt vertraglich zu verpflichten, hat den per-
sonlichen Kontakt des A&R-Managers mit dem Kiinstler reduziert. IThn
in Person zu treffen oder einen Live-Auftritt zu sehen, kann mehr Infor-
mationen Uber das Potential des Kiinstlers aufdecken als nur seine Musik
oder die Prisentation im Web (Wikstrém 2009).

Gefahren des frihen Hits

Der Fokus auf dem Hit und den frithen Erfolg eines Kinstlers kann
Probleme verursachen. Der Kiinstler kénnte fiir den frithen Erfolg nicht
bereit sein, und zwar weder persénlich noch musikalisch. Die Kiinstler
missen in die Kinstlerrolle hineinwachsen, wie Kapitel 2.2. (,Die Rolle
des Kinstlers’) diskutiert. Bei frihem Erfolg kénnten sie auch Probleme
damit haben, mehr Songs gleicher Qualitit wie die des Hits zu produzie-
ren, und sie kénnten nicht genug Material haben, um ein Album oder
eine Live-Show zu fillen. Im Jahre 1988 verétfentlichten die populiren
Produzenten-Kiinstler KLF ein Buch mit dem provokativen Titel (und
Inhalt) ,Die Anleitung — Wie man auf die leichte Art einen Nummer-
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Eins-Hit hat* (;The Manual — How to have a number one the easy way’),
in dem die folgende Aussage steht:
The majority of Number One’s are achieved early on in the artist’s public career and before they

have been able to establish reputations and build a solid fan base. Most artists are never able to
recover from having one and it becomes a millstone around their necks to which all subsequent relea-

ses are compared. (KILF 1988, S. 1)
Diese Aussage wertet die Bedeutung qualitativ hochwertiger Songs nicht
ab, aber sie beinhaltet die Empfehlung, sich nicht nur auf den Hit zu
konzentrieren, und damit auf seinen Erfolg als Ausgangspunkt der Kar-
riere. Dieser Fokus erhoht das Risiko, dass der Kiinstler ein ‘One-Hit-
Wonder’ werden konnte.

Musikqualitit nur als Ausgangspunkt

Fir eine langfristigere Perspektive sollte der Kiinstler mehr Qualititen
als eine Hit-Platte besitzen; zum Beispiel starkes kiinstlerisches Selbstver-
trauen, einen guten Ruf und eine loyale Fanbase als Grundlagen fiir eine
lange anhaltende Karriere (KLLF 1988). A&R-Manager 3 (Indie) erwihnt
in diesem Zusammenhang:
WJetzt muss man gucken: hat der noch musikalischen Inbalt, der kommerziell verwertbar ist, sonst
denk ich mal, wird es ein One-Hit-Wonder. |. ..] Daraunf anfbanend kann man ibn versuchen, ins
rechte Licht zu riicken, damit genug Lente einen Bezug dazu kriegen. * (A&R-Manager 3 (In-
die))
Sehr gute Musik ist eine wichtige Voraussetzung, damit ein Kinstler fiir
die ganzheitliche Kunstlerentwicklung geeignet ist, aber andere Eigen-
schaften sind ebenso wichtig, und diese werden in den folgenden Ab-
schnitten diskutiert.
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5.1.2. Musikalische Fihigkeiten

Eng verbunden mit der Qualitit der Songs sind die musikalischen Fahig-
keiten des Kiinstlers. Diese sind sowohl fiir Musikproduktion als auch
fir Live-Auftritte wichtig. Musikalische Fahigkeiten umfassen das Song-
writing, die Fahigkeiten, Instrumente zu spielen, zu singen oder Musik zu
produzieren sowie die Musik bei Liveauftritten zu performen.
A&R-Manager 2 (Indie) beschreibt die Singerin ihres erfolgreichsten

Label-Kiinstlers mit den folgenden Worten:

1, [Ste] ist_ja wirklich ne gute Scingerin, die ist ausgebildete Jazz-Sdngerin.” (A&R-Manager 2

(Indie))
Oft sind die Kinstler in mehreren Bereichen sehr gut, die zur Finalisie-
rung des Produktes erforderlich sind. Es kann empfehlenswert sein, sich
auf die eigenen Kernkompetenzen zu konzentrieren und Unterstiitzung
von Profis in anderen Aspekten zu erhalten. Kiinstler-Manager 1 sagte
dazu:

e arbeite halt lieber mit Spezialisten zusammen, die ein gutes Endergebnis bringen als_jeman-

den, den man zum Training schicken muss.” (Kinstler-Manager 1)
Wenige Kiinstler sind in jeder Aufgabe professionell genug, die fiir eine
erfolgreiche Kunstlerkarriere erforderlich ist. In diesem Zusammenhang
ist das ,Businesspartner Netzwerk® des Managers und des Kiinstlers
wichtig, welches in Kapitel 5.5. weiter diskutiert wird. In Bezug auf die
Musikschaffung und -produktion kénnen Kooperationen mit Songwri-
tern, Singern, Instrumentalisten, Koproduzenten, anderen Kiinstlern,
Toningenieuren oder Mastering-Ingenieuren zum Endprodukt beitragen.

Ob mit oder ohne externe Unterstiitzung: Professionelle Fahigkeiten

bei der Erschaffung, Produktion und Performance von Musik sind aus-
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schlaggebend, um ein qualitativ hochwertiges Ergebnis zu bewerkstelli-
gen.

5.1.3. Kreativitit

Fir die Schaffung groBartiger Songs und die Entwicklung eines Kiinst-
lers sind nicht nur die musikalischen Fahigkeiten wichtig. Songs entwi-
ckeln sich aus der Kombination von Kreativitit und musikalischen Fi-
higkeiten. In den Interviews wurde Kreativitit als eine spezielle Grundla-
ge nicht erwihnt, aber die Antworten haben gezeigt, dass sie in der
Hauptsache als ein primires Erfordernis der Kiinstler angesehen wird.

o Ein unbeimliches Talent gehabt, einen Text zu schreiben, anch Melodien mit u entwickeln und
anch selbst schreiben. “ (Kinstler-Manager 1)

WEs heif§t nicht unbedingt, dass alles ein Hit sein muss, sondern einfach nur so rauslassen, die
kreative Energie rauslassen. * (A&R-Manager 3 (Indie))

Der Kiinstler muss als eigene Kreativzelle funktionieren.  (A&R-Manager 3 (Indie))

Kreativer Output in Form von Musik ist die Basis der Musikindustrie.
Kreativitit befliigelt die Entwicklung von Musik, Trends und Genres.
Dabher sind kreative Kunstler fir die Musikindustrie das, was Benzin fur
den Motor eines Wagens ist.
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5.1.4. Originalitit

Originalitit ist eine Higenschaft, die den Kunstlern hilft, eine nachhaltige
und starke Marke zu schaffen sowie ein ausgeprigtes musikalisches Pro-
fil aufzubauen. Aufgrund des derzeit einfachen und billigen Zugangs zu
Musikproduktionssoftware ist die Szene mit Kinstlern und Musik tber-
sittigt. In diesem Umfeld kénnen Kiinstler herausragen und ihre Marke
weiter stirken, wenn sie eigenstindig und wiedererkennbar klingen.

Originalitit bezieht sich nicht nur auf die Musik, sondern auch wie die
Kiinstler sich selbst in der Offentlichkeit darstellen. Die Originalitit
muss authentisch sein, da jedes vorgetiuschte Auftreten einen Glaub-
wiirdigkeitsverlust verursachen konnte. Authentizitit als eine Eigenschaft
wird in Kapitel 5.1.9. als eine ,Grundvoraussetzung der Persénlichkeit®
untersucht. Die durchgefiihrten Interviews deckten die folgenden Aussa-
gen Uber Originalitit und Authentizitit auf:

wAuthentizitat [und] Originalitit find ich halt auch sehr wichtig. Also der Kiinstler muss echt
sein, manchmal anch gerne anders, aber echt.” (Kunstler-Manager 1)

Die Produktionen sind nie optimal, [...] wo du sagst, das ist es. Aber die Jungs sind anthentisch,

die sind nett, die machen ibr eigenes Ding und das ist einfach eine Sache wo wir sagen, das ist geil,

das unterstiitzen wir.“ (A&R-Manager 2 (Indie))
Im ersten Zitat wird die Authentizitit als wichtiger als die Originalitit be-
zeichnet. Diese Einstufung ist angemessen, da fehlende Authentizitit das
langfristige Engagement und das Image des Kinstlers stark beeinflussen
kann. Dagegen kann Originalitit tiber die Zeit entwickelt werden. Wie in
Kapitel 2.2 (Rolle des Kiunstlers’) erwihnt, analysiert Abbing (2002),
dass Konsumenten vom Kiinstler Authentizitit und Originalitit erwar-
ten. Wird diese Erwartung von dem speziellen Kinstler nicht erfillt,
kénnen die Glaubwiirdigkeit und das Image beschidigt werden.
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5.1.

5. Auftreten des Kunstlers

Person-

lichkeit

Das Auftreten der Kunstler ist fiir ihre Karriere sehr wichtig. Es umfasst
Aussehen, Stil, Attraktivitit, Charisma und Verhalten einer Person. In
den Interviews wurde das Auftreten des Kinstlers von einigen Managern
hervorgehoben:

wDa ist es dann anch wieder wichtig, einen Kiinstler 3u haben, den du irgendwo hinstellen kannst.
Also im Zweifelsfall, der durch seine Attitude, durch das was er darstellt, eben interessant fiir Len-
te ist, dass es anch ein bisschen breiter gebt. “ (A&R-Manager 1 (Major))

Wir glanben, dass [Kiinstler X| mittel- oder mittlerweile langfristig besser funktioniert hétte und
anch international, wenn sie eine attraktivere Sangerin gehabt hitten.” (Marketing-Manager 1
(Major))

o[Der Frontsinger ist] ein absoluter Charmebolzen und Franenbeld [...]. Das ist total genial ei-
gentlich, man siebt das auch anf Liveshows oder sowas. Die Mddels gehen immer reibenweise ka-
putt bei denen. (A&R-Manager 2 (Indie))

WWir prisentieren auch Kiinstler mit Bildern oder in Bildern, aber dann halt nur, wenns passt.
Also wenn Kiinstler das nicht hergeben, dann sollte man das nicht damit prasentieren, weil man da
einfach mehr kaputt macht als das man es fordert. “ (A&R-Manager 3 (Indie))

Auftreten und Verhalten auf der Bihne konnen auch fir die Kinstler-
auswahl relevant sein. Kunstler 1 beschreibt seine Souveridnitat im Auf-
treten, die durch Jahre der Auftritte wuchs, was ihm auf der Biihne und
insgesamt als Kiinstler half.

wleh hatte das Verlangen, anch aunf mal auf einer Biibne zu spielen. |...] Sich in die Straffe zu
stellen und da einfach los zu singen, obne dort einen Namen zu haben, das hat schon sebr gebolfen,
gerade fiirs Selbstbewnsstsein war das enorm wichtig 3u sehen, ey da bleiben Leute steben. |...] Du
Jngst an, die Auftritte nach einem halben Jahr u geniefen, denn du weifit, es hat davor funktio-
niert. “ (Kunstler 1)
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In ihrer Szene oder ihrem Genre erreichen die Kunstler mit zunehmen-
der Beliebtheit den Status des ,Stars’. Die Fans konnten in ihrem Lieb-
lingskiinstler ein Idol sehen. Im Auftreten des Kiinstlers suchen diese
Fans nach Identifikationssymbolen. Dariiber hinaus kann das Auftreten
des Kinstlers fiir Medien-Features und die Zusammenarbeit mit anderen
Marken oder potentiellen Sponsoringpartnern unterstiitzend wirken.
Brandes et al. (2008) untersuchen Charisma und Personlichkeit als wich-
tige Merkmale fir Promis, neben ihrer tatsichlichen Performance und
ihrem Talent. Daher sind das Auftreten, das Charisma oder die Aura des
Kinstlers fir die Kiinstlerentwicklung relevant.

5.1.6. Bestindigkeit und Kontinuitit

Person-

lichkeit

Im Zusammenhang mit wichtigen Merkmalen zur Eignung fir die
Kinstlerentwicklung wies ein Manager auf die Bestindigkeit und Konti-
nuitit des Kiinstlers hin, die auch ein wesentliches Thema in Enghs
(2006) Erkenntnisse zur Kunstler-Markenfihrung ist (vgl. Kapitel
2.3.5.3). A&R-Manager 3 (Indie) machte die folgenden Aussagen tber
Bestindigkeit und Kontinuitit:

wHente bestebt fiir uns in dem Moment die Moglichkeit, den Kiinstler aufznbanen, in dem er viel

macht, viel Output, [...] damit die Leute immer mebr iiber den Namen [horen]. Nur [iiber die
Regelmalfigkeit] erreicht man, das was bleibt. “ (A&R Manager 3 (Indie))

WWenn man jetzt viele Sachen macht, heifst es nicht nunbedingt, dass alles ein Hit sein muss, son-
dern einfach nur so rauslassen, die kreative Energie ranslassen. “ (A&R-Manager 3 (Indie))

wIrgendwie anf einmal war [Kiinstler X] da, nnd das war gut, was er gemacht hat, kam iiberall
was her und es waren, glaube ich, bis auf einen Titel keine richtigen Hifs. (A&R Manager 3
(Indie))

‘am 24.01.2026, 10:56:16. ©
tersagt, mit, flir oder In Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783845252889

224 KAPITEL 5: Modell zur Kinstlerentwicklung

Kinstler 1 untermauerte die Aussagen von A&R-Manager 3 (Indie) mit
dem folgenden Kommentar:

wleh bin der Meinung, dass sich Konstanz, anf die Zeit gesehen durchsetzt, dass man einfach dran

bleiben muss. “ (Artist 1)
In der aktuellen Musikszene sind Kontinuitdt im Zeitplan und Bestindig-
keit in der Qualitit der Veréffentlichungen wiinschenswerte Attribute ei-
nes Kinstlers. Die Menge der Veréffentlichungen und neuer Kinstler
oder Projekte hat zugenommen, seit das Musikproduktionsequipment
und der Musikvertrieb giinstiger und leichter zuginglich geworden sind.
Mehr Talente haben die Méglichkeit, Musik zu produzieren und sie zu
ver6ffentlichen. Kontinuierliche Verdtfentlichungen (Singles, Remixes
oder Alben) kénnen die wachsende Bekanntheit unter den Konsumenten
und in der Szene und damit die kontinuierliche Entwicklung der Fanbase
gewihrleisten. Bei fehlender Kontinuitit kann der Kinstler in Verges-
senheit geraten, indem die Konsumenten anderen Kiinstlern ihre Auf-
merksamkeit schenken.

5.1.7. Teamplayer und Sympathie

Person-

lichkeit

Die Musikindustrie ist ein kontaktbezogenes Geschift. Kunstler und Ma-
nager halten Kontakt zu Geschiftspartnern und Fans. Diese Beziehun-
gen sollten gut gepflegt werden, da die Leute es vorzichen, mit denen zu-
sammenzuarbeiten, die sie mégen. Heutzutage gibt es ein Uberangebot
von Kinstlern und Musik in jedem Genre, was zur Folge hat, dass die
Geschiftspartner sehr wihlerisch dabei sind, mit wem sie zusammenar-
beiten wollen. Ein Teamplayer und ein liebenswerter Mensch zu sein
sind daher entscheidende Attribute fiir den Kiinstler, jenseits der Quali-
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tit seiner Musik. Sowohl die Manager als auch die Konsumenten er-
wihnten, dass die Sympathie des Kiinstlers fiir sie hoch relevant ist:
o Wir achten auf das Zwischenmenschliche, das ist bei uns eine Firmenphilosophie, die wir verfolgen

[...] Wenn die Sympathie nicht da ist, dann funktioniert es halt nicht [...] Wenn, dann iehen
alle an einem Strang. “ (A&R-Manager 2 (Indie))

wDie Person ist unheimlich wichtig, weil, wenn man mit dem Kiinstler nicht auf einer Welle ist
irgendwie und da iiberhaupt keine Kommunikationsebene hat, funktioniert das nicht. “ (Kinstler-
Manager 1)

Sei erreichbar, sei da und dann bekommst du anch Fans, so schaffst du es anch, dass die 1eute
dann nachher raunsgehen und fiir dich da sind. " (Marketing-Manager 2 (Indie))

W Allgemein interessiere ich mich schon, wie diese Lente menschlich betrachtet sind. Das Privatleben,
wiirde ich sagen, soll anch privat bleiben, aber wie sich jemand als Mensch verhalt, finde ich interes-
sant und wichtig ugleich, denn wenn man jemand seinen Fans unsympathisch ist, wird derjenige es
wohl nicht so leicht haben wie jemand, der bei den Leuten gut ankommt |...] Lch persinlich wiirde
damit nicht klarkommen, wenn jemand einem als Mensch unsympathisch ist.“ Ionsument 4)

wDass er sich mit seinen Fans beschdftigt |...], das macht ihn einfach mega sympathisch.“ (Kon-

sument 4)
Die Fans identifizieren sich mit Kinstlern, die freundlich und liebens-
wert zu sein scheinen. Die Qualitit der Musik ist zum Erreichen der ers-
ten Schritte der Konsumenten-Fan-Pyramide von Engh (2006) verant-
wortlich. Fir eine héhere Identifizierung unterstiitzen persénliche Attri-
bute die Kunstler-Fan-Beziehung. Konsument 4 verdeutlicht diesen As-
pekt der Identifizierung mit seiner obigen Aussage. Der Sympathiefaktor
wird auch von Haaranen (2005) sowie Dann und Jensen (2007) im Kon-
text des ‘Star/Promi-Managements’ analysiert, da sie den Promis emp-
fehlen, die Sympathie der Fans zu erhalten, indem sie zugingliche, auf
dem Boden gebliebene Menschen sind.
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5.1.8. Ehrgeiz und Leidenschaft

Person-

lichkeit

Ehrgeiz &
Leidenschaft

Zu Anfang bendtigen die Kunstler Durchhaltevermégen, da die langftis-
tige Karriereentwicklung nicht den schnellen Erfolg anvisiert, sondern
den Kiinstler iiber einen lingeren Zeitraum nachhaltig aufbaut. Leiden-
schaft und Ehrgeiz helfen, diese Karriere weiter zu verfolgen, trotz even-
tueller Rickschlige. A&R Manager 3 (Indie) betonte die Bedeutung von
Leidenschaft und Ehrgeiz der Kiinstler:

WWenn du keinen Inhalt hast, nur einfach schnell Geld verdienen willst, [...] dann ist dein Inhalt

nur Geld verdienen und das ist dann nicht genng. Irgendwo wird dein Potenzial dann nachlassen.

Es sei denn, du hast ne kreative Energie, die einfach Bock hat, Musik u machen. (A&R-Ma-
nager 3 (Indie))

wWas bei den kleinen Label momentan wichtig ist: Eigendynamik des Kiinstlers, |...] der Kiinst-
Jer muss als eigene Kreativzelle schon funktionieren und das fiittern. “ (A&R Manager 3 (Indie))

Die Kiinstler, die am erfolgreichsten sind, sind die Kiinstler, die anch sebr viel von sich mithrin-
gen.” (A&R-Manager 3 (Indie))
Kinstler 5 beschreibt Leidenschaft als die Antriebskraft fiir seine kiinst-
lerischen Aktivitdten:
\Leidenschaft ist hier das Stichwort, welches alle anderen Punkte umfassen sollte. Wir leben fiir die
Musik und lieben es einfach, im Studio unseren Ideen freien Lanf lassen zu konnen. Ob sich da-
raus eine Fanbase sowie eine Popularitit entwickeln wird, wird sich eigen, dies ist fiir uns jedoch
nicht Bedentend bgmw. nicht der Grund unserer Musik. “ (Kanstler 5)
Die Bedeutung des Ehrgeizes wird sogar noch wichtiger, wenn die
Kiinstler sich selbst ohne die Unterstiitzung eines Kiinstlermanagers ma-
nagen, und die Karriere und Zusammenarbeit mit Geschiftspartnern
selbst koordinieren, wie von Kiinstler 4 berichtet:
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Wenn man dran bleibt, ist man praktisch schon mitten in der ersten Stufe* der Kiinstlerentwick-
lung. In den ersten Jabren schafft man sich und seine Musik quasi selbst und ist sein eigener Ma-
nager.“ (Kinstler 4)

Dariiber hinaus muss Ehrgeiz vorhanden sein, um die Karriere in jeder
Situation voranzutreiben.

5.1.9. Authentizitat

Person-

lichkeit

Authentizitit ist eine sehr wichtige Eigenschaft fiir die langfristige
Kinstlerentwicklung, weil sie das Commitment und den Ehrgeiz der
Kinstler sicherstellt. Kunstler mussen bei der Musik und ihren Projekte
authentisch sein, um wirklich vollstindig dahinter zu stehen. Wenn die
Kiinstler nicht authentisch sind, sondern in ihren Aktivititen irgendwie
kiinstlich oder konzeptualisiert sind, kann das von den Fans entdeckt
werden und die Glaubwiirdigkeit der Kinstler beeintrichtigen. Wie in
Kapitel 2.3.5 iber Markenfithrung analysiert, empfehlen Dann und Jen-
sen (2007) sowie McBride und Muhle (2008) den Kiinstlern, in ihren Ak-
tivitdten authentisch und ehrlich zu sein, um ihr Image und ihre Marke
zu starken.

wAuthentizitat [und] Originalitit find ich halt anch sebr wichtig. Also der Kiinstler muss echt
sein, manchmal anch gerne anders, aber echt.“ (KKunstler-Manager 1)

Die Produfktionen sind nie optimal, |[...] wo du sagst, das ist es. Aber die Jungs sind anthentisch,
die sind nett, die machen ihr eigenes Ding und das ist einfach eine Sache wo wir sagen, das ist geil,
das unterstiitzen wir.“ (A&R-Manager 2 (Indie))
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5.1.10. Business Knowhow

Business Knowhow

Die meisten Kiinstler beginnen ihre Karriere alleine, ohne Unterstlitzung
von Kunstlermanagern, Booking Agents, Labels, Verlagen oder anderen
Geschiftspartnern. In dieser Situation mussen die Kiinstler geschiftliche
Entscheidungen fillen, ihre eigenen Manager sein und ihr Business-
Knowhow und ihre Manager-Fahigkeiten aufbauen:

i3

I den ersten Jabren schafft man sich und seine Musik quasi selbst und ist sein eigener Manager. ©

(Kunstler 4)
Folglich erwarten Manager von den Kinstlern, ein Grundwissen tber
das Geschift und erste Manager-Fihigkeiten erworben zu haben (The
Economist 2011). Dartiber hinaus ist eine realistische Bewertung des Ge-
schifts fiir die Kiinstler wichtig, um in der Lage zu sein, den Status Quo
ihrer Karriere mit gesundem Menschenverstand einzuschitzen. A&R-
Manager 1 (Major) sagt dazu:

s ist aber auch wichtig, dass ein Kiinstler verstebt, wie Marketing und Promotion arbeiten, dass

der nicht vor seinem ersten Album ankommt und tierischen Alarm macht, dass er nicht bei [grofen
TV Shows] ist.“ (A&R-Manager 1 (Major))
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5.1.11. Vorhandenes Netzwerk und Fanbase

Vorhandenes Netzwerk
& Fanbase

Ein vorhandenes Netzwerk und eine Fanbase wurden vom A&R-Mana-
ger des Major-Labels als wichtig bezeichnet. Wenn Major-Labels neue
Kiunstler unter Vertrag nehmen, indem sie sich die groBen Hits aus den
Nischen-Genres zur weiteren Verwertung herauspicken, erwarten sie,
dass der Kiinstler bereits ein Netzwerk und eine Fanbase als Grundlage
tir die weitere Kiinstlerentwicklung entwickelt hat. Dieses Attribut dtrt-
te fir kleine, unabhingige Plattenfirmen nicht so wichtig sein, die oft
junge Talente entdecken und mit ihnen zusammenarbeiten; es kann je-
doch fiir grofle, unabhingige Labels relevant sein. Der Major-Label
A&R-Manager 1 machte in diesem Zusammenhang die folgenden Aussa-
gen:

o Wir suchen heute eigentlich Kiinstler, die ibre eigene Marketingplattform mitbringen. D.h. die sel-

ber schon iibers Internet in welcher Form anch immer fiir Anfsehen gesorgt haben, die schon eine
Fanbase anfgebant haben. “ (A&R-Manager 1 (Major))

Eine Band, die aus einer Sgene berans organisch gewachsen ist. Da entstanden ist, eine Fanbase
erspielt hat und jetzt mal reif war fiir den Mainstream. “ (A&R-Manager 1 (Major))

wDa bin ich gerade dabei [diesem Kiinstler] u arbeiten, weil die eben diese Club-Fanbase haben.
(A&R- Manager 1 (Major))
Eine organisch wachsende Fanbase gewihrleistet eine bessere Beziechung
zwischen Kinstlern und Fans und, dass die Fans in der Regel langfristig
cine hohere Loyalitidt zum Kunstler haben.
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5.1.12. Die aktuelle Musikszene

Der Major-Label A&R-Manager schloss die Analyse der aktuellen Musik-
szene in seinen Ansatz fiir die Suche nach neuen Talenten ein:
WAuf Markigegebenbeiten und Trends und Entwicklung muss unheimlich geachtet werden und
wenn ich einen neuen Kiinstler angeboten bekomme, [frage ich mich:] ist seine grundsdtzliche Auns-
richtung iiberhanpt dranfSen im Angenblick gefragt bzw. kann das wieder kommen [..] Auch den
Markt generell beobachten nnd wenn man das Gefiih! bat, da feblt irgendwas, dann anch darans
resultierend irgendwas zu entwickeln. “ (A&R-Manager 1 (Major))
Dieser Ansatz passt zu den A&R-Aktivititen vieler Plattenfirmen. Er
weist jedoch einen kurzfristigen Fokus auf, weil sich die aktuell verlang-
ten Stile stetig verdndern, besonders in den Mainstream-Musikgenres.
Wenn die Kiinstler unter Vertrag genommen und danach auf der Grund-
lage der aktuellen Musiktrends entwickelt werden, riskiert man, dass das
Kinstlerportfolio immer zu spit an den aktuellen Trend angepasst ist, da
die Entwicklung der Kiinstler Zeit erfordert (Negus 1992; Negus 1996).
Das ist bei der Dance Musik, deren Stile und Trends sich im Vergleich
zu anderen Genres schneller entwickeln, sogar noch problematischer
(Hesmondhalgh 1998). Der Sound und Stil der Kunstler sollte zeitge-
mil}, modern, innovativ und ,frisch’ sein, was schwierig ist, wenn der
Kinstler Musik produziert, die vor einigen Jahren zeitgemill war. Mana-
ger sollten wissen, welche Subgenres, Clubkulturen und Szenen existie-
ren beziehungsweise sich derzeit entwickeln, wenn sie nach Kiinstlern
suchen. A&R-Manager 1 (Major) beschreibt im Interview die Ubersitti-
gung der deutschsprachigen Songwriter-Popmusik auf den Radiokanilen
und Rundfunksendern:
WWenn mir beute ein dentschsprachiger Songwriter angeboten wird, dann werde ich per se erstmal
sagen: ,vollig iibersittigt der Markt im Augenblick’, zum zaveiten ist Radio bei dem Genre extrem

wichtig, Radio allerdings sagt wieder ,dentschsprachige Newcomer spielen wir im Angenblick fast
gar nicht mebr’.“ (A&R-Manager 1 (Major))

5.1.13. Schlussfolgerung: Ganzheitlicher Ansatz der
Grundvoraussetzungen

Kinstler werden in der Popmusik nicht nur durch ihre Musik wahrge-
nommen, sondern auch durch ihr Auftreten, ihre Vorgeschichte und an-
dere Merkmale (Jones 2003). Mit allen diesen Merkmalen, die in Kapitel
5.1 untersucht wurden, verfolgt das A&R-Scouting- und -Selektionsver-
fahren einen ganzheitlichen Ansatz. Beim Prozess der Talentauswahl von

216.72.216.60, am 24.01.2026, 10:56:16. © Inhal.
tersagt, mit, flir oder In Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783845252889

5.1. Grundvoraussetzungen des Kunstlers 231

A&R- und Kiinstler-Managern kénnen unterschiedlichste Eigenschaften
cinen Einfluss auf den Entscheidungsprozess haben. Einige Manager be-
stitigten ihren ganzheitlichen Ansatz in der Datenerhebung mit den fol-
genden zusammenfassenden Aussagen:
wDa batten wir klassische Auswablkriterien, durch die wir unsere Kiinstler durchlaufen lassen.
Wenn 8 von 10 Punkten erfiillt werden, klares Signing Thema. [...] Es gibt Kiinstler, die nicht
diese Kriterien erfiillen, die sind dann aber eber die Ausnabmen. [...] Wenn wir mal mit den

ASRs wegen Single oder Album usammensitzen, dann soll es eigentlich ein Kreativmeeting ge-
ben, wo der AR ein 10-Punkte-Sheet hat, wo drin stebt ,warnm wurde der gesignt', ,wo soll es

¢«

hingehen’, ;was ist die VVision', ,wie ist die Konstellation des Kiinstlers. * (Marketing-Manager 1

(Major))

wAusseben, Stimme, [...] Stimmfarbe, [...] Charisma, Eloguenz, Attitude, hat der was 3u sa-
gen, steht der fiir irgendwas, [...] Qualitit der Songs oder des musikalischen Materials und anch
der Bereitschaft, das zusammen zn entwickeln. (A&R Manager 1 (Major))

wZwei Nddels, die sehen einigermafSen gut ans, kinnen auflegen, sind nett, sind charmant, die stel-

Jen was dar; da kann man was machen.“ (A&R-Manager 4 (Indie))
Nattrlich gilt: Je mehr Qualititen die Kunstler zu ihrer Karriere mitbrin-
gen, desto besser, aber die Manager nehmen auch Kiinstler unter Ver-
trag, die nicht alle diese Merkmale haben:

Dt bast sicherlich mal Kiinstler, wo vielleicht die viel gitierte Openness oder what ever oder Basic-

Business-Know How nicht vorhanden ist, aber dennoch [nimmt man den Kiinstler unter 1 ertrag].
(A&R-Manager 1 (Major))

1 Geiles Konzept, aber die Musik stimmt nicht. |[...] Im Zweifelfall wiirde man versuchen, da ran-
zugeben, weil richtig geile Konzepte gibt es total selten.  (A&R-Manager 1 (Major))

WWenn es danach [Live Performance Skills] gehen wiirde, habe ich zwei drei Hauptprojekte, die
ich sogar rauswerfen miisste, weil die live sowas von schlecht sind, dass das eigentlich gar keinen
Sinn macht, aber es sind sonst gute Jungs.“ (A&R-Manager 2 (Indie))
Am Ende sind auch, wie oben angesprochen, die Intuition des Managers
und sein Glaube an den Kiinstler fiir die Entscheidung wichtig. Auf3er-
dem miissen die Manager ihre Kinstler individuell entwickeln, je nach
ihren Profilen und Qualititen. Diese Eigenschaften in der Summe ma-
chen einen idealen Kiinstler aus.

Der Ansatz, wie Manager mit den Kinstlern zusammenarbeiten und
damit an der Entwicklung des speziellen Kinstlers beteiligt werden, wird
durch viele Aspekte beeinflusst, die in den letzten Abschnitten erdrtert
wurden. Die Gewichtung der Higenschaften fir den Entscheidungspro-
zess obliegt dem jeweiligen Manager.
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5.2. Strategisches Management

Wihrend die Grundvoraussetzungen des Kinstlers im letzten Abschnitt
die Stufe der Talentsuche und -selektion darstellen, reprisentiert dieses
Kapitel tber strategisches Management die erste Dimension der Kiinst-
lerentwicklung mit dem ausgewihlten Kinstler. Das strategische Ma-
nagement rund um die Konzeption, die Ziele, die Mission und die Vision
des Kinstlers beeinflussen die anderen Dimensionen des Modells. Es ist
wichtig, dass die Bearbeitung der einzelnen Dimensionen aufeinander
abgestimmt ist.

In Bezug auf das strategische Management der Kiinstlerkarrieren ha-
ben die Literaturanalyse und die Datenerhebung bei diesem Thema die
folgenden Aspekte hervorgehoben:

— Das Konzept des Kiinstlers
— Ziele (kurz-, mittel- oder langfristige)
— Die Vision des Kunstlers und des Managers.

Abb. 39: Strategisches Management

Strategisches
Management

Konzept
des
Kiinstlers

Quelle: Johannes Ripken

Die Konzeption und die Definition der Ziele aus der Perspektive des
Kinstlers wurden in Kapitel 4.3.2.1. untersucht. In den folgenden Ab-
schnitten werden die Ansichten der Manager analysiert und mit den Er-
gebnissen der Kiinstlerinterviews untermauert.
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5.2.1. Das Konzept des Kiinstlers

Strategisches
Management

Konzept Ziele
des &
Kiinstlers yision

Das Konzept des Kunstlers ist der Ausgangspunkt und die Grundlage
fir das strategische Management. In diesem kinstlergefithrten, organi-
schen Modell ist das Konzept des Kiinstlers ein essentielles Element.
Wie in Kapitel 4.3.2.1. analysiert, variieren die Ansitze der Kiinstler zu
ihren Konzeptdefinitionen von klaren Konzepten bis zu vagen ,Lasst
uns loslegen und schauen, was wir tun kénnen‘-Vorgehensweisen ohne
feste Richtlinien. Die befragten Kinstler scheinen jedoch einen konkrete
Vorstellung dartiber zu haben wie sie ihre Projekte ausrichten wollen in
Punkto Sound, Auftritten, Entwicklung und Positionierung, was mit
einem Konzept vergleichbar ist. In diesem Kapitel werden auch die An-
sichten der Manager zur Konzeption ihrer Kinstler aufgedeckt.

Konzeptdefinition mit dem Kinstler

Die Manager in den Interviews zeigten ein gro3es Interesse an der kon-
zeptionellen Zusammenarbeit mit den Kinstlern:
wDa gibt's so ne Art Milestone-Konzept, wo usammen mit dem Kiinstler fiir seine Karriere be-
stimmte Ziele festgelegt werden und wie die erreicht werden miissen. Das finde ich eigentlich sebr gut,

weil du damit automatisch den Kiinstler mit ins Boot holst, und das wird auch schriftlich fixciert,
dokumentiert und noch unterschrieben vom Kiinstler.“ (A&R Manager 1 (Major))

wDas ist das erste, dass der Kiinstler sich mit seinen Ideen mit einbringt.“ (Marketing-Manager

1 (Major)
Richtig geile Kongepte gibt es total selten.” (A&R-Manager 1 (Major))

wMan versucht das [Artist Development Kongept] anch in Kleinen 3u machen, das versuche ich
gerade so ein bisschen u forcieren, ein Konzept reinzunbringen.” (A&R-Manager 2 (Indie))
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WWo will denn der iiberhanpt hin? Was will er iiberhaupt? Einer sagt, ich will der nachste David
Guetta werden. [...] Lch will Kommers, ich will in die Charts. Aber es gibt genauso diese Acts,
die sagen, ne ich will lieber cooler, nndergroundiger bleiben. “ (A&R-Manager 4 (Indie))

Ein Konzgept mit dem Kiinstler — oder erstmal obne Kiinstler und dann mit dem Kiinstler zusam-
men — ein verniinftiges Konzept anf die Beine stellen, schanen, wo es bingeben kann, wo die Ambi-
tionen sind, fragen, was der Kiinstler iiberhaupt fiir Ambitionen hat, wo er sich selber sieht, ja nund
dann maoglicherweise Strategien entwickeln. “ (Kiinstlermanager 1)
Das Konzept zu formulieren hilft, eine konkrete Identitit des Kinstlers
aufzubauen und Ziele fiir die professionelle Entwicklung des Kunstlers
zu definieren. Diese Identitit kann in Diskussionen zwischen Kinstler
und Manager analysiert werden. Dariiber hinaus ist deren Dokumentie-
rung aus zwei Griinden niitzlich: erstens, um das vollstindige Bild zu se-
hen und keine Aspekte des Kinstlerkonzepts zu vergessen; zweitens, da-
mit andere Geschiftspartner den Kinstler und dessen Konzept kennen-
lernen, um Aktivitdten zu vermeiden, die nicht zu dem Kiinstler passen.

Wie in Kapitel 2.1.2.2 untersucht, hingt mit diesem Abschnitt der An-
satz von Allen (2007) eng zusammen, fiir Kiinstler einen Businessplan zu
erarbeiten. Dieser Ansatz von Allen (2007) kann dabei helfen, eine detail-
lierte Konzeption des Kinstlers auszuarbeiten und die Karriere des
Kinstlers auf einem soliden Fundament aufzubauen.

Der Business Plan Gedanke wurde in der Bewertung zusitzlich von
Kinstler Manager C angekurbelt, indem er die Finanzierung der Kinst-
lerkarriere und —entwicklung als zentralen Bestandteil erwihnte.

wDas Modell deckt viele der Elemente der Kiinstlerentwicklung und der Basisstrategie ab, obwohl
es einen weiteren entralen Aspekt gibt, wenn man einen Kiinstler entwickelt. Dieser zentrale As-
pekt sind die finanziellen Uberlegungen [...] zur Abdeckung der Finanzierung der anderen Ele-
mente im Modell. |...] In seiner aktuellen Form ist es maiglich, das Modell umzusetzen, |...] ist
einmal ein Finanzplan entwickelt, ist es maglich, das Modell zu verkniipfen, da man weiss, was
zur Unterstiitzung der anderen Elemente des Modells zur 1 erfiigung stebt. “ (Kinstlermanager
C, Bewertung)
Beim Konzept fiir den Kinstler geht es nicht ausschlieBlich um dessen
Identitit, sondern auch darum abzustecken, welche Tools und Mal3nah-
men aus dem Modell fiir den jeweiligen Kiinstler relevant sind. Auf die-
sen Aspekt wurde in der Bewertung eingegangen:
\Jeder Kiinstler ist anders; jedes Marketing [-Instrument] hat seine Starken und Schwdichen. Was
bei dem einen gut funktioniert, kann bei dem néchsten total iiberfliissig sein. Man muss erstmal

schauen, was vom Framework fiir den jeweiligen Kiinstler passt und wie es umsetzbar ist.* (A&R-
Manager 3, Bewertung)
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WA's not always about following the playbook. 1t’s good to use it as a guideline, but important not
1o get stuck on_following such framework, in my opinion” (A&R-Manager A).

5.2.2. Kurz-, mittel- und langfristige Ziele

Strategisches
Management

Konzept Ziele
des &
Kiinstlers Vision

Ziele helfen Kinstlern, Managern und Geschiftspartnern, wihrend des
Fortschreitens der Kinstlerkarriere im Fokus zu bleiben. Im Geschifts-
leben gibt es oft eine Aufteilung in kurz-, mittel- und langfristige Ziele.
Sie sind entweder in Kalenderjahren oder an Projekten orientiert (z.B.
cine Album-Produktion oder -Verwertung). Diese Begriffe wurden in
den Interviews verwendet, um eine Vorstellung dariiber zu bekommen,
wie lange im Voraus die Befragten ihre Karriereziele planen.

Die Diskussion mit den Kiinstlern iiber ihre Zielformulierung zeigte,
dass sie nicht dazu neigen, diese in einer konkreten Form auszustellen,

sondern den Fortschritt ihrer Karriere eher von Tag zu Tag verfolgen
(vgl. “Ziele’ in Kapitel 4.3.2.1).

Kurzfristige Ziele

Im Gegensatz zur Zielformulierung der Kunstler tendieren die interview-
ten Manager dazu, mindestens mit kurzfristigen Zielen zu arbeiten, die
oft mit dem Erfolg der folgenden Veroffentlichung verbunden sind:

,3.000 Platten per se zu verkanfen, kann fiir Majorlabels kein Ziel sein. (A&R-Manager 1
(Major))

wDa sind natiirlich unsere Ziele, dass man diverse Charipositionen hat. Unser Ziel jetzt mit der
nenen [V ergffentlichung] ist natiirlich ganz klar eine Top10-Platzierung [...] Es gebt darnm, die
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Marke [des Kiinstlers] anf dem Markt zu festigen [...] Aber grundsdizlich stebt fiir uns immer
im Vordergrund, dass man den Single Hit hat.* (A&R-Manager 2 (Indie))
Auch Kiinster-Manager 2 berichtete, dass er mit formulierten Zielen ar-
beitete:
WWhat we tend to do with the artists, we ask them for which aims do we go. Then we develop a
plan in a meeting and we Iry to stick to it and coming back to it. [...] When 1 meet the artist

[later], 1 rementber him to the idea and ask him if he further developed this idea. (Kiinstler-
Manager 2)

Mittel- und langfristige Ziele

Die Aussagen fiir mittel- und langfristige Ziele waren aus den folgenden
zwei Grinden vage. Erstens ist es nicht sehr sinnvoll, Ziele so weit im
Voraus zu planen, weil Plattenfirmen derzeit dazu tendieren, Koopera-
tionen schneller als frither aufzukiindigen oder ihnen weniger Zeit zur
Entwicklung zu geben, wie in Kapitel 2.1.3. diskutiert (JKiinstlerentwick-
lung damals und heute’) (Negus 1992). Zweitens planen Manager nicht
Uber einen lingeren Zeitraum, was auf den ersten Grund zurtckgefihrt
werden kénnte. Ein Hauptproblem mit mittel- und langfristigen Zielen
wurde von Marketing-Manager 1 (Major) aufgezeigt:

WErither safen die Lente 20-30 Jabre in ihrem Job. Diese Kontinuitit musst du halt sowohl

kiinstler- als anch unternebmensseitig haben. Wenn du die nicht hast, dann kannst du Kiinstler

nicht mittel- oder langfristig mit langen Visionen anfbauen.” (Marketing-Manager 1 (Major))
Es gibt jedoch eine aktuelle Notwendigkeit flr strategisches Manage-
ment, da das Geschift in Folge der Tontrigerverkaufskrise hirter gewor-
den ist:

W Wir batten uns jetzt keine Gedanken gemacht, wo es hingeben soll oder wo es anfhiren soll oder

wo es anfangen soll. In erster Linie war es wirklich ein unheimliches Bauchgefiib! und Spafsprojeket.
[-..] Heutzutage mache ich mir viel mehr Gedanken darum, muss ich sagen. * (Kunstler-Mana-

ger 1)
Dartiber hinaus waren die folgenden Aussagen im Zusammenhang mit
der Planung der Ziele interessant:
Es gibt Konzepte, wo man vielleicht anch schon langfristiger was spinnen kann [...], aber das ist
ezgentlich sehr selten. Normalerweise planst du beimt Newcomer erstmal bis um ersten Album nnd

vielleicht das Jabr danach. Bei etablierten Kiinstlern natiirlich, |[...] da planst du sicherlich anders
als bei Newcomern.* (A&R-Manager 1 (Major))

wWas macht er in 2-4 Jahren? Stebt er immer noch da oben und drebt seine Platten? Oder sagt er:
ich bin jetzt 40, ich will mal was anderes machen. “ (Marketing-Manager 1 (Major))
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W Es geht darnm, die Marke [von Kiinstler X] anf den: Markt zu festigen. “ (A&R-Manager 2
(Indie))

wDas Ziel und die Vision, das enropaweit hinzukriegen, was wir in Skandinavien it ibnen ha-
ben [...] Da wire es natiirlich schon, dieses Produkt irgendwie enropaweit so gu hingufkriegen,
dass es wirklich jeder kennt.“ (A&R-Manager 2 (Indie))

5.2.3. Die Vision des Kiinstlers und des Managers

Strategisches
Management

Konzept Ziele
des &
Kiinstlers Vision

Eine Vision ist das grof3e Zukunftsbild oder eine langfristige Aussicht fir
die Kinstler oder allgemein fiir Unternehmen. Aufgrund der unvorher-
sehbaren Zukunft ist eine Vision immer etwas vage, aber sie kann von
den Beteiligten als Fokus genutzt werden. Der Wettbewerb und die Un-
bestindigkeit der Mitarbeiter machen es schwieriger, langfristige Ziele
oder eine Vision mit den Kiinstlern bei Major-Labels zu planen. Dariiber
hinaus werden die Kiinstlerkarrieren durch viele Faktoren beeinflusst
und abgelenkt, die langfristige Ziele und auch die visionire Sicht einer
professionellen Laufbahn dndern kénnen.

wDu kannst eine Vision vorber haben, aber du kannst sie nie so anfstellen, dass dn sagst, das
suche ich und das funktioniert so.” (A&R-Manager 1 (Major))

Die Vision war natiirlich irgendwann mal international wirklich ein so erfolgreiches Produkt zun
haben, dass man immer sagen kann, ok, newe Single, wird funktionieren. Das ist natiirlich eine
Viision, die sich jeder wiinscht. “ (A&R Manager 2 (Indie))

wIn 15 Jabren ist jeder von denen in normalen Berufen und kein Musiker mebr. Das ist einfach
die Vision. Das wird anch so kommen.” (A&R-Manager 2 (Indie))
Nicht nur Manager, sondern auch Kiinstler wurden zu ihrer Vision be-
fragt. Ihre Antworten wurden bereits in Kapitel 4.3.2.1 genannt und zei-
gen die Bandbreite der Aussagen, da von den Kinstlern sowohl zuver-
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sichtliche Zukunftsaussichten fir eine langfristige und zukunftsfihige
Karriere als auch bescheidenere Formulierungen der Visionen benannt
wurden.

5.2.4. Schlussfolgerung: Strategisches Management

Die Interviews haben gezeigt, dass strategisches Management in der Mu-
sikindustrie relevanter geworden ist, da die Musikindustrie signifikante
Umsatzverluste erlebt hat. Die Manager berichteten, viel mehr auf die
Erarbeitung von Konzepten und Zielen mit ihren Kinstlern und Ver6t-
fentlichungen zu achten als in friheren Jahren, als es leichter war, in der
Musikindustrie Erfolg zu haben. Gleichzeitig wird die langfristige Aus-
sicht oder die Definition einer Vision von Label-Managern mit Vorsicht
betrachtet, da Kontinuitit und Konsistenz schwer aufrechtzuerhalten
sind. Kiinstler haben eine weniger strukturierte Definition des Konzepts
und der Ziele, da sie diese eher unbewusst verfolgen.

Trotzdem kénnen die Definition von Zielen und die Formulierung ei-
nes Konzepts dazu beitragen, bei der professionellen Entwicklung der
Kinstler fokussiert zu bleiben. Dariiber hinaus ist es eine Management-
methode, alle Geschiftspartner in ihren Tadtigkeiten aufeinander abzu-
stimmen und ist somit ein wichtiger Bestandteil fiir den ganzheitlichen
Ansatz des Kinstlerentwicklungsmodells.

5.3. Musikalische Kiinstlerentwicklung

Die Grundlage aller Kiinstlerkarrieren sind der musikalische Output in
Form von Songs und Live Performances. Daher sollten Kiinstler und
Manager daran arbeiten, dass diese so gut und professionell wie méoglich
sind. Fir potentielle Fans sind die Songs immer der erste Kontakt mit
einem Kunstler, der darliber entscheidet, ob ein Konsument den Kunst-
ler priferiert bzw. sich weiter mit dem Kinstler beschiftigt (vgl. Konsu-
menten-Fan-Pyramide).

Die musikalische Kinstlerentwicklung ist jedoch ebenfalls ein duf3erst
sensibler Aspekt, weil die Musik fir jeden Kinstler sehr personlich ist.
In den Fillen, in denen die Manager Musik nicht selbst erschaffen oder
produzieren, kann es fiir sie schwierig sein, konstruktives Feedback tiber
die Musikproduktionen ihrer Kinstler zu geben:
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WEs hangt von den Charakteren ab, ecinerseits des Kiinstlers, andererseits anch des Produzenten,
[-..]. Du brauchst ein gewisses Standing bei den Lenten, weil, wenn ich als Praktifkant XY |...]
da reinmarschiere und versuche einem [Kiinstler X| zu erkliren, dass sein Gesang da flat ist in der
und der Spur, dann bin ich mir nicht sicher, ob das bei ibm so gnt ankommt. Also d.b. umso
etablierter die Kiinstler sind nmso wichtiger ist es, dass du dir bei den Kiinstlern ein Standing erar-
beitet hast, [um seinen musikalischen Output u kritisieren). (ASR-Manager 1 (Major))

Dieses Thema wurde auch von Negus (1992) diskutiert: Die Manager
missen beim Kritisieren der Kinstler vorsichtig sein, besonders dann,
wenn die Manager selber noch keine hohe Reputation aufgebaut haben.
Das braucht nicht bet allen Kinstlern und Produzenten der Fall zu sein.
So erlebte es zum Beispiel der A&R-Manager 1 (Major), dass Dance Mu-

sikktinstler viel offener gegeniiber Feedback sind als die Kinstler aus an-
deren Genres.

D kannst meiner Erfabrung nach mit einem Dance-Produzenten sebr viel hérter in den Innen-
Jfight gehen und kannst sagen, pass mal auf, das ist scheifse, das ist scheiffe und.. im Zweifel sagt der
L0k, dann mach ich das anders, wie willst dn das denn?*. Das ist mit [anderen Kiinstlern] schwieri-
ger, weil die sich gang; oft gang schnell in seiner Ebre gekrinkt fiiblen.” (A>R-Manager 1 (Ma-
Jor))
Kinstler 5 und 4 bestitigten, dass sie gerne Feedback von ihren Mana-
gern erhalten. Kunstler 4 stellte jedoch klar, dass er in musikalischen Fra-
gen die endgiiltige Entscheidung haben muss:

W Wir arbeiten immer relativ offen nund anfgeschlossen, und sind vor allem im Produktionsbereich
gerne zu begeistern fiir neue Ideen nnd Mdglichkeiten sowie frischen Wind in den jeweiligen Pro-
dufeten.* (Kunstler 5)

wDie Plattenfirma gibt einem technische 1 erbesserungen fiir die Musikproduktion (die wirklich
eine sebr grofie Hilfe sind) |...] Aber irgendwann kommt nun mal der Punkt, wo man einfach
etwas anderes machen und sich kiinstlerisch weiter entwickeln mochte. Wenn man dann [mit dem
Manager] nicht anf einen Nenner kommt, trennen sich eben die Wege. “ (Kiinstler 4)

Insgesamt betonten die Befragten die musikalische Entwicklung, die
Entwicklung der Live Performances, des Stils sowie der Kreativitit und
der Originalitit.
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Musikalische
Kiinstler-
entwicklung

Live Performance
Entwicklung

Diese Aspekte werden in den folgenden Abschnitten weiter analysiert.

5.3.1. Musikalische Entwicklung

Musikalische

Kiinstler-
entwicklung

Die musikalische Kiinstlerentwicklung durch den Manager

Ein Problem bei der musikalischen Kiinstlerentwicklung ist die vorher
erwihnte Ehre des Kunstlers, die durch kritisches Feedback zum musi-
kalischen Output angegriffen werden kénnte. KLLE (1988) sehen es als
Problem, dass die Kinstler zu emotional in Bezug auf ihre Songs wiren.
Dies hindere sie daran, eine kritische und objektive Einstellung zu ihren
Songs zu haben. Aus diesem Grund kann es fiir die Kinstler hilfreich
sein, gegentiber konstruktivem Feedback und Kritik offen zu sein. Die
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Kritiker (z.B. der Manager) benétigen jedoch eine gute Reputation bei
den Kinstlern. Diese Reputation kann durch jahrelange Erfahrung im
Musikgeschift und in dem jeweiligen Genre aufgebaut werden, oder
wenn der Feedbackgeber selbst ein etablierter und erfahrener Musikpro-
duzent und Kinstler ist. A&R-Manager 2 (Indie) berichtete, dass in man-
chen Fillen der Labelinhaber die Kinstler bei der Produktion unter-
stutzt, da er ein etablierter Produzent ist:

Zitat des Labelinbabers: ,,Schick mir mal alles riiber! Lch mach dir mal ein newes Arrangement
und master das fiir dich.* (A&R-Manager 2 (Indie))

Bei dem einen Kiinstler ist [der Labelinhaber] dann hingegangen und hat mitproduziert |[...] das
hat er wirklich bei 6 oder 7 Nummern gemacht, bis er jetzt so weit ist, dass er das alleine hin-
kriegt. Und das hat jetzt so 1 2 Jahre gedanert. Das war wirklich ein klassischer Fall von
[Kiinstlerentwicklung]. “ (A&R-Manager 2 (Indie))
Diese umfassende Produktionsunterstiitzung ist jedoch eine Ausnahme.
Manche Manager kommentierten bei ihrem Feedback den musikalischen
Output ihrer Kiinstler folgendermalien:
o Hier wird von Anfang an wirklich in der Produktion iiber Bridges, Hooklines, Gitarre zu lant,

Hihat zu leise usw. diskutiert. Das ist sicherlich nicht mit jedem Kiinstler maglich, aber in der
Quantitit und in der Breite funktioniert das sebr gut.“ (A&R Manager 1 (Major))

JLeh mache es nicht mebr so, wie ich es eigentlich hatte machen sollen. Ich sage z.B. nicht ,Pass mal
anf, dein Arrangement ist scheifse und deine Bassdrum ist scheifSe, nimm mal eine andere Clap'.
[-..] Ich geb immer nur den Tipp: ,Hort euch mal Produktionen von [Kiinstler X| an; vergleicht
das mal’. Das ist immer der beste Tipp. “ (A&R-Manager 2 (Indie))

s ist immer wichtig, Menschen mit einer Sache zu loben, anstatt irgendwie mit 10 Sachen zu
kritisieren. “ (Kinstlermanager 1)

wDann spiele ich eine Harmonie dazn ein, schick das als Midi riiber und er bant das dann ein

[...] Also da muss man sich anch erganzen. [...] der soll einfach die Sachen machen, die er kann

und die kann er ja gut, und wenn er was nicht kann, helfen wir ibm. “ (Kinstler-Manager 1)
Diese Aussagen umfassen zwei unterschiedliche Ansitze zur musikali-
schen Kiunstlerentwicklung. Der aktive Teil bringt sich mit Feedback ein
oder leistet sogar Unterstiitzung im Sinne einer Koproduktion, wihrend
der passive Teil keine Einfluss auf die Produktion nehmen.

Die Kunstlerinterviews stellten auch beide Seiten dar. Kunstler 1 be-
richtete, dass sein Manager seinen musikalischen Output nicht beein-
flusst. Kunstler 4 erhilt Feedback iiber seine Produktionen und Unter-
stiitzung durch einen Songwriter, der vom Management engagiert wird.
Kinstler 3 tritt gleichzeitig als Sdnger, Songwriter und Live-Act in Er-
scheinung, weshalb er mehr Unterstiitzung auf der Produktionsseite be-
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nétigt. Dies umfasst eine stirkere Beteiligung des Labels und des Ma-
nagements, die sich darum kiimmern, die idealen Produzenten fiir ihren
Kunstler zu finden:
Interviewer: ,,Kiimmern Sie sich an einem bestimmten Punfkt um Ihre musikalische Entwicklung?
— Kiinstler 1: ,,Nein, das nicht. Sie bemerken, dass sich bier etwas entwickelt. |...] Sie geben das

Feedback, dass es immer besser wird, sind beeindruckt, mit einer Meinung, die ehrlich ist und ans
dem Herzen kommt, und die uns nicht nur bei Lanne halt.* (Kinstler 1)

W Wir konzentrierten uns hanptsdchlich auf die Produktion. Es lief so ab, dass ich Demotracks
produzgierte und wir danernd unsere Meinung iiber das austauschten, was verbessert werden kann.
el konnte einige wertvolle Tipps in Begug anf mein Arrangement und technisches Knowhow erhal-
ten. Dariiber hinaus begannen wir, mit einem sehr guten Songwriter zu arbeiten, der den Text fiir
meine ersten beiden Single-V ergffentlichungen schrieb.“ (Kinstler 4)

o They took some of the songs and gave them to a variety of production teams which they thought to
bring out the best with my voice. [...] 1t is important that the artist is encouraged to write his own
material and that some effort is made to pair up your artist with the best producers and songwriters
10 get the most out of it.* (Kiinstler 3)
Es kann sich auch als nachteilig erweisen, wenn Manager ein umfassen-
des Feedback geben oder als Koproduzent beteiligt sind, weil sich die
Kinstler entweder bei der Beteiligung von Koproduzenten nicht verbes-
sern oder das Feedback ihre kreative Energie einschrinkt:
WWenn du jetzt hingehst und sagst pass mal anf, dun musst das so und so machen’, dann produ-

zterst du dem im Endeffekt die ganzen Sachen selber und sag ich mal, zwei Wochen spater kann
er das eventuell immer noch nicht.“ (ASR-Manager 2 (Indie))

WWir finden es nicht so gut, aber wir machen es mal, weil wir anch nnseren Kiinstler nicht so sebr
in seiner Kreativitit bremsen wollen.” (A&R Manager 3 (Indie))

Intrinsische Motivation des Kiinstlers fur die musikalische
Kinstlerentwicklung

Unabhingig davon, ob die Kinstler von ihren Managern musikalische
Kinstlerentwicklung erhalten oder nicht, ist es fiir die Kinstler niitzlich,
cine intrinsische Motivation zu haben, so dass sie cigenstindig an ihren
musikalischen Fihigkeiten arbeiten. Kinstler 4 kommentierte das mit
den folgenden Worten:
wMeine musikalischen Fihigkeiten habe ich im Laufe der letzten Jabre sebr aunsweiten kinnen.
Zum einen bekommt man 2.B. durch die Arbeit mit Midikeyboards ein Gefiihl fiir Harmonien
und Disharmonien [...] Mittlerweile weif¢ man, wie Akkorde usammengesett sind und welche

Tone harmonieren. Dazu muss ich sagen, dass ich nie ein Instrument gespielt habe bis vor einem
Jabr. Zum anderen habe ich angefangen, Gitarre zu spielen, was mein Gefiibl fiir Anschlagstirken
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von Tonen und Ausklingzeiten nochmal erbeblich gefordert hat. [...] Teilgebiete, wie 2.B. die Fre-
quengtrennung, konnte ich mir durch intensive Beschiftignng mit meinem Gehir und wissenschafi-
lichen V'orgaben aneignen. |[...] Ich wollte einfach mal etwas anderes ansprobieren und mich musi-
kalisch weiterentwickeln. * (Kunstler 4)

5.3.2. Stilentwicklung

Musikalische

Kiinstler-
entwicklung

Stark mit der musikalischen Entwicklung verbunden ist die Stilentwick-
lung. Musikstile verindern sich stetig; entweder es entstehen neue Sub-
genres oder vorhandene Stile entwickeln sich weiter. McLeod (2001) un-
tersucht mit Bezug auf elektronischer Musik die Vielfalt und eine hohe
Ausdehnung von Subgenres und Kulturen basierend auf Stilentwicklun-
gen, Marketingaspekten, kultureller Differenzierung oder einem be-
schleunigten Konsumverhalten.

Verfeinerung und Entwicklung des Musikstils

Es kénnte fir die Kiinstler niitzlich oder sogar notwendig sein, sich neu-
er Genre- und Stilentwicklungen anzunehmen, um mit der eigenen Mu-
sik den Zeitgeist zu treffen. Ein gutes Beispiel dieser Genreadaptionen
bei jedem neuen Album ist Madonna, die ihren Musikstil tiber die Jahre
immer verindert und weiterentwickelt. Das bedeutet nicht, dass der
Kinstler passend zu den aktuellen Musiktrends grofie Verdnderungen an
seinem Musikstil vornehmen muss. Die stilistische Entwicklung kann
auch im Kleinen in einem Genre auftreten, indem neue Elemente aufge-
nommen wetrden, die von aktuellen Musiktrends beeinflusst werden.
Wenn ein Kunstler nicht weiterhin an seinem eigenen Stil in Relation zur
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aktuellen Stilentwicklung arbeitet, kann es passieren, dass der Kinstler
die Zielgruppe nicht mehr begeistert:
wDa wiirde ich mich genauso miteinbeziehen wie den Kiinstler oder den Produzenten; das ganze
Umfeld hat es nicht geschafft, das gange Ding musikalisch so weiterzuentwickeln, dass eben wieder

was dabei ransgekommen ist, was der Endonsument gerne haben will.“ (A&R-Manager 1
(Major))

wDer Markt, so wie er damals mal existierte, [...] gab es anf einmal nicht mebr. [...] Somit
mussten wir 2009 hingeben und das System dndern. Sonst wire [Kiinstler X| kliglich gescheitert,
ganz, definitiy. “ (A&R- Manager 2 (Indie))

o Unmz weiterbin besteben u kinnen, miissen wir uns anpassen. (A&R Manager 2 (Indie))

Stilentwicklung versus Kiinstleridentitit und Kiinstlerimage

Die Anpassung des Stils an den aktuellen Trend sollte immer zur Identi-
tit, zum Geschmack und Passion des Kinstlers passen. Diese Anpas-
sung hat nicht nur Einfluss auf die Identitit eines Kiinstlers, sondern
auch auf das Image. Wenn ein Kinstler fir einen speziellen Musikstil
oder einen besonderen Look bekannt ist und lange Zeit bei diesem Stil
geblieben ist, kann eine Stilverinderung die Fans und die Szene verprel-
len. Manager sollten, wenn tiberhaupt, mit Vorsicht darauf Einfluss neh-
men:

WMan muss anf jeden Fall gncken, was der Kiinstler wirklich kann, wo er [sich entwickeln will],

oder wo man ibn hindriicken konnte, was ibm aber trotidem noch Spaf§ macht.* (Kinstler-Ma-
nager 1)

wDa muss man allerdings ganz, ehrlich sagen, das iiberlassen wir den Jungs selber, also wir treiben

die Jungs nicht in die Richtung. “ (A&R-Manager 2 (Indie))
Eine starke Anpassung an den Trend, besonders dann, wenn die Verin-
derung signifikant ist, birgt Risiken, die berticksichtigt werden miissen.
Stilinderungen kénnen das Image des Kinstlers beschidigen, wenn er
als Trittbrettfahrer wahrgenommen wird:

Heute ist es ganz viel, und das ist halt auch ein Fluch, dass, wenn irgendwo etwas gut lanft, ganz,

viele hinterberlanfen und sagen, jetzt miissen wir es auch so ungefihr machen. Und das bat noch nie

Sfunktioniert. [...] lech nenn das immer die Abgreifermentalitar. (A&R-Manager 3 (Indie))
Diese Orientierung hin zu anderen, aktuell erfolgreichen Kiinstlern oder
Stilen konnte in zwei Interviews mit einem Manager und einem Label-
Kinstler analysiert werden. Beide wurden unabhingig voneinander in
Bezug auf die Verdffentlichung des Kiinstlers interviewt. Es wurde ver-
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sucht, den urspringlichen Stil des Kiinstlers testweise fiir eine Verdffent-
lichung an den aktuellen Trend anzupassen. A&R-Manager 2 (Indie) sag-
te vor der Veroffentlichung:

wDer [Labelinhaber] hat zu [dem Kiinstler] gesagt: |V ersucht doch einfach mal einen Stilbruch
und macht mal fiir den Sommer aktuell nur mal als Test eine Balkan-Nummer. |...] also einfach
mal einen Stilbruch ausguprobieren, danach die ndchste ist schon [im alten Stil], nm sich in Euro-
pa zu festigen”.“ (A&R Manager 2 (Indie))

Kinstler 1 kommentierte dieses Stilexperiment nach der Veroffentli-
chung:

wDas war sehr beeindruckend 3u sehen, dass man plitzlich von den dufseren Einfliissen |...] anch
seine Meinung dandern kann oder anch den Drang verspiirt, in die akinell beliebte Musik 3u rut-
schen oder etwas, was einem im Moment gefillt. Da iiberlegt man sich plotziich im Studio: wollen
wir nicht anch mal was mit House| Elektro im Studio machen, weil das gerade so gut funktioniert.
Unser Grundsatz, war eigentlich immer [unser Stil]. Von mebreren kam massemweise [positives]
Feedback [...] Aber da war anch echt grofer Frust bei einigen Lenten dabei, wo man in dem
Moment anch kapiert, das ist fiir die Lente echt wichtig, dass [wir] immer noch ein Projekt ist,
dass [unsere] Musikrichtung fibrt und die echt Panik gekriegt haben, als die das Video gesehen
haben [...]. Einige waren wiitend, also richtig wiitend.* (IKinstler 1)

Eine Analyse von Feedback in Musikforen bestitigt, was von Kunstler 1
berichtet wurde. Es gab sowohl positives als auch negatives Feedback,
was zeigte, dass das Ergebnis des Experiments polarisierend war:
Negativ: ,Ich bin schockiert | ,,Der Gesang ist wieder einmal heransragend, aber wo ist ibr
[Original-] Stil?“ | ,unglanblich enttiuschend” | ,Das ist mies. Der Gesang ist genial, aber
dann dieser Scheiff |, Aus diesem Grund bewegt sich der [Kiinstler] in House, er sollte verpriigelt
werden” | ,,Das Original ist zu viel kommerzieller Mist [...] Ich hoffe, dass das nicht der Anfang

der Verwandlung [des Kiinstlers] zu Mist ist“ [ |, Tritthrettfabrer | ,,[Der Kiinstler] gab schliefs-
lich seine Prinzipien anf und ging zu House [...] sebr langweilig.

Positiv: ,,Je mebr ich mir das Video anschane, desto mebr gefillt mir der Track. |...] Die 1/ ocals
sind schin melancholisch, aber auch eingingig | ,,Wow! Die erste Single in drei Jabren, die mir
gefillt. |, Ihre beste Single aller Zeiten* | ,Ich habe niemals zuvor solche traurigen und gefiibi-
vollen Gesdnge [vom Kiinstler] gehort. Es ist ein echter Meilenstein. Ich mag es sebr.*
Obwohl die erste Reaktion des Kiinstlers auf das Feedback der Fans die
Rickkehr zum alten Stil gewesen ist, haben sie ihren Stil mittlerweile
stirker in die House Richtung weiterentwickelt.
Kinstler-Manager 2 betont die Bedeutung der engen Fanbase:
WIf you have a core, and you forget that core, you are in a dangerons situation. When Adidas stops
making trainers and sportswear, then they are going down, becanse their core is sportswear. That'’s
the same with music. If your core is that one music, and you leave that, you will never have a ho-
me.“ (Kinstler-Manager 2)
Im besten Falle verfolgen die Kiinstler eine permanente, kleinere stilisti-
sche Entwicklung, mit der intrinsischen Motivation, immer am Puls der
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Zeit zu sein. Der Anspruch, kontinuierlich den eigenen Stil zu entwi-
ckeln, erfordert viel Kreativitit und sollte mit einem hohen Mal3 an Ori-
ginalitit verkniipft sein, um sicherzustellen, dass der Kunstler wiederer-
kennbar bleibt. Grofle Verinderungen im Musikstil kénnen Probleme
der Originalitit und Authentizitit verursachen.

5.3.3. Entwicklung der Originalitit

Musikalische
Kiinstler-

entwicklung

Wie in Kapitel 5.1.4. erwihnt, ist die Originalitit eine sehr wichtige Ei-
genschaft im aktuellen Musikmarkt. Eine grole Anzahl an Kiinstlern
konkurriert in den Szenen, da Musikproduktions-Equipment glnstiger
und leichter zuginglich geworden ist. Ein eigenstindiger Stil trigt dazu
bei, in diesem ibersittigten Umfeld wiedererkennbar zu bleiben und
sollte daher ein wichtiger Aspekt fiir die Entwicklung der Karriere eines
Kinstlers sein. Fir den A&R-Manager 1 (Major), ist diese Entwicklung
eines speziellen Profils ein zentrales Thema:

o, [Kiinstlerentwicklung bedentet, dass du] mit dem Kiinstler, egal in welchem Stadinm, inmer anch

anfangst, usammen ein gewisses Profil entwickelst und ihn in seinem jeweiligen Genre so mit
Ecken und Kanten ansstatrest. (A&R-Manager 1 (Major))

Kinstler 2 beschrieb auch die Entwicklung eines eigenen Stils:

WWir sagten alle, etvas Herausragendes wie das hier ist anders, ist innovativ; wir planten nicht, es

anf diese Art zu machen, aber wir taten es einfach.* (Kinstler 2)
Die ,Gefahr’ von Kiinstlern mit Ecken und Kanten ist, dass sie polarisie-
ren. Bs mag Konsumenten und Berichterstatter in den Medien geben,
die den Kinstler nicht mégen, was anfinglich im schlimmsten Falle zu
Ablehnung durch die Mehrheit der Konsumenten und/oder Medienka-
nile fihren kann. Aus diesem Grunde neigen viele Kiinstler und Mana-
ger dazu, auf Nummer sicher zu gehen, indem sie ihre Musik und ihre
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Veroéffentlichungen an anderen Kinstlern oder Veréffentlichungen ori-
entieren, die zuvor gut funktionierten (vgl. ,Trittbrettfahrer-Mentalitit’
im letzten Abschnitt). Diese Mentalitit durfte in der aktuellen Musikin-
dustrie aufgrund der Absatzkrise der Tontrdgermusik prisenter gewor-
den sein. Das Wort ‘Gefahr’ steht jedoch in Anfithrungsstrichen, weil es
die Chance bietet, die eigene Musik von der anderer Kiinstler zu diffe-
renzieren; anders ausgedriickt: ein Original zu sein. Das kénnte kurzfris-
tig ein Problem sein, besonders, wenn der Stil sich sehr von dem anderer
Kinstler unterscheidet, aber es trigt dazu bei, ein Profil und eine Fanba-
se zu entwickeln, die gerade diesen Kiinstler bevorzugt, weil seine Musik
anders ist. Dies ist als Unique Selling Point bekannt. Dennoch neigen
viele Kinstler dazu, ihren Sound an anderen, derzeit erfolgreichen
Kinstlern zu orientieren. Fur manche Mainstreamkinstler konnte das als
Kinstlermodell funktionieren, weil sie eher Musik fur den Mainstream-
markt als fir eine spezielle Szene liefern. Derselbe Manager, der
die “Trittbrettfahrer-Mentalitdt’ ansprach, verweist auf Kiinstler, die sich
stilistisch an erfolgreichen Tracks orientieren:

[Es ist sehr schlecht,] wenn der Haupigrund, warnm der Kiinstler das macht, nur finanzieller

Natur ist [...] Gerade bei kommerzieller Musik, da ist am meisten emotionslose Musik dabei,

weil die Lente das einfach nicht machen, weil sie Bock dranf haben, sondern einfach weil sie da-
durch Geld verdienen wollen.” (A&R-Manager 3 (Indie))

Exkurs: Cover-Songs

Bei dem Stichwort origineller Musik bieten sich Cover-Songs als ein be-
liebter Aufmerksamkeitsmagnet fiir einen kleinen Exkurs in diesem Buch
an. Es ist eine Art des Outsourcings des Songwritings, welche jedoch die
Originalitit eines Kinstlers beeintrichtigt. Es kann eine nitzliche und
teilweise erfolgreiche Methode zum Bekanntwerden und Verkidufe gene-
rieren sein, aber es gibt einige Nachteile bei Cover-Songs:

y There is a danger doing cover versions that you become seen as a cover version artist who can’t

write material or doesn’t have a decent songwriter behind it. |[...] So, whereas I enjoy, because it is

nice o sing a song that you like, long-term it is not a very wise idea, becanse you immediately can’t
be taken serious as an artist.” (Kanstler 3)

Dartiber hinaus warnen KLF (1988), dass Kinstler und Manager nicht
kritisch genug in Bezug auf die Produktion sein dirften, weil sie der Mei-
nung sind, dass der frithere Hit in der neuen Version wieder funktionie-
ren wird, unabhingig davon, ob die Musik so gut ist wie der Original-
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song oder nicht. Auflerdem sollten die Kiinstler beachten, dass Cover-
Songs keine urheberrechtlichen Tantiemen einbringen, da sie an die Ori-
ginal-Komponisten und -Textdichter ausgeschiittet werden. Auf diese
Weise werden die Einnahmen aus der Tontrigerverwertung erheblich ge-
schmiilert.

Ohne sich zu erkennen zu geben, initiierte der Autor eine Diskussion
tber Cover-Songs in einem Musikinternetforum, um zu untersuchen, wie
Cover-Songs von Musikfans wahrgenommen werden. Viele Antworten
enthielten Aussagen wie zum Beispiel ,,Ich mag Cover-Versionen, wenn sie gut
umgeserzt sind . Einige der gesammelten Aussagen waren:

Positiv: ,,Man kann hiren, dass Sie den Details viel mebr Aufimerksamkeit schenken*/ ,Es ist
toll, zu diesen [newen 1 ersionen] zu feiern; jedermann kennt die Texcte und die Melodien

Neutral: ,,Es hingt von der Atmosphire [des Songs] ab, die nicht immer perfekt ist“ | ,,Das
Tempo [Unterschied zpwischen Original und Cover] ist wichtig; bei diesem Aspekt sollte es nicht
zuviel geandert werden, um u vermeiden, dass es wie Mist klingt*

Negativ: ,, Inzwischen gibt es viele schlecht und langweilig produzierte Cover Songs | ,,Es gibt

einige Songs, die man einfach nicht covern sollte | ,,Ein Problem ist, dass die Lente |[...] nicht mit

Cover-1ersionen siberzengt werden kinnen, weil sie die Originale vorziehen.
Ein anderes Musikforum untersuchte die Meinungen seiner Mitglieder
gegentliber Cover-Versionen. Zwischen 2008 und 2010 wurden die Mit-
glieder gefragt, ob sie eine aktuelle Cover-Version oder das Original bzw.
eine frithere Cover-Version des Songs priferieren. Die Abstimmung er-
gab eine Gesamtpriferenz fur das Original bzw. die fritheren Cover-Ver-
sionen: 59 dieser ,Battles® wurden von dem Original bzw. der fritheren
Cover-Version gewonnen und 38 ,Battles‘ wurden zum Vorteil der neue-
ren Cover-Versionen entschieden. Man kann schlussfolgern, dass Cover-
Songs zur Kiinstlerentwicklung beitragen konnen, wenn sie gut umge-
setzt und produziert werden.
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5.3.4. Kreativititsentwicklung

Musikalische

Kiinstler-
entwicklung

Musikproduktion ist ein héchst kreativer Prozess. Im Allgemeinen wird
Kreativitdt als die Fdhigkeit definiert, etwas Neues (Einzigartiges, Fri-
sches und Originelles) und Geeignetes (Niitzliches) zu schaffen (Amabile
et al. 1996, Sternberg 1999, Banks et al. 2002) Die andere zitierte Defini-
tion sagt aus, dass Kreativitit eine Kombination vorhandenen Wissens
auf eine neue, andere Art ist. Dasselbe passiert bei der Schaffung neuer
Musik. Die Instrumente bleiben dieselben, da Musikinstrumente, das
System der Oberténe zusammen mit Musik- und Harmonie-Wahrneh-
mungen von allen Musikern und Musikproduzenten verwendet werden.
Innovationen bei Instrumenten und Equipment haben jedoch immer die
Methoden des Musikmachens beeinflusst und verdndert. Bahnbrechende
Erfindungen wie zum Beispiel MIDI, Sampler, Synthesizer und der
Computer sowie eine Hostsequencer-Software, einschliefSlich vollstindi-
ger Audio-Implementierung ebneten den Weg fiir die Entwicklung neuer
Musikgenres sowie neuer Musikproduktionspraktiken. Originalitit, neue
Ideen in der Musik und besonders neue Trends sind Ergebnisse der
Kreativitit des Kiinstlers. Daher ist die Entwicklung der Fahigkeit, krea-
tiv zu sein, ein wichtiges Thema beim Musikmachen und dem Schreiben
von Songs, die frisch und originell klingen. Idealerweise sind Kiinstler
sehr kreativ und intrinsisch motiviert, sich selbst in ihrem kunstletischen
Output zu verwirklichen. In Kapitel 2.3.2. werden sowohl positive als
auch negative Finfliisse auf die Kreativitit untersucht.
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Kreativitatsblockaden

Ein ,,worst case“-Szenario fir Kunstler sind Kreativititsblockaden.
Kinstler 1 gab an, aufgrund seiner ausgeprigten Fantasie keine Kreativi-
tatsblockaden zu haben:
wLech habe echt eine exctrem rege Fantasie da oben, und habe die verriicktesten Gedanken nnd das
hort anch irgendwie nicht anf. Ich branche nur kleine Anstifse, nm irgendwie kreativ zu sein.*
(Kiinstler 1)
Zwei andere Kunstler berichteten von ihren Vorgehensweisen gegen
Kreativititsblockaden, dass sie sich von anderen Medien und ihrem Um-
feld inspirieren lieBen, oder versuchen in Stimmung zu kommen, einen
Song zu schreiben oder zu produzieren. Alternativ nutzen sie die Zeit,
um unkreative Aufgaben zu erledigen:
b nutze diese [unkreative] Zeit meistens zur Erledigung von unkreativen Anfgaben, z.B. Ab-

mischen oder Ordnung in meine Arbeit zu bringen. Manchmal ist es dann anch einfach ein guter
Filn oder ein Spaziergang, der einen wieder den nitigen Motivationsschub gibt. “ (Kinstler 4)

WWhen 1 am positively energised, and things are moving, 1 can write really quick. .. when things
are really slow, writing is diffienlt. My mood tends to reflect how easy I can write. If I am in a good
mood and positive, it is very simple. |...] I tend to listen to music that I like, stuff which 1 know,
which puts me into a good mood, music which I liked when 1 was a kid. |[...] Then I get back with
a more positive mood.* (Kunstler 3)

Kreativitit im Team

An der Entwicklung der Kunstler und ihrer Musik sind mehrere Men-
schen beteiligt, wenn Musiker in einer Band mit oder ohne Produzent an
der Musik arbeiten; oder im Falle von Solokiinstlern, wenn Manager oder
andere externe Kooperationsmusiker Teil des Teams sind. Wie in Kapitel
2.3.2. erwihnt, geben Amabile (1996) und Kruse (2007) an, dass sich
Kreativitit in Gruppen mit gegensitzlichen Meinungen und Eigenschaf-
ten entwickelt. Dieser Aspekt wurde vom A&R-Manager 1 (Major)) im
Interview erwihnt:

wleh glanbe, dass Kreativitit oder ein positiver Outcome nur dann entstebt, wenn sich Lente rei-

ben.” (A&R-Manager 1 (Major))
Wenn die Fihigkeit, kreativ zu sein, weder erzwungen noch gelehrt wer-
den kann, wie Kruse (2007) argumentiert, kdnnen Manager die Kreativi-
tiat ihrer Kunstler verbessern, indem sie ein unterstutzendes Umfeld an-
bieten, in dem sich Kreativitit entfalten kann.
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5.3.5. Entwicklung der Live-Performances

Musikalische
Kiinstler-
entwicklung

/ Live Performance

/

Entwicklung

In den letzten Jahren haben Liveauftritte als Einkommensstrom an Rele-
vanz in der Musikindustrie gewonnen, da der Musikkonsum nach wie
vor zunimmt und Musikevents sich wachsender Beliebtheit erfreuen, wo-
bei die Umsitze mit Tontrigermusik in den letzten Jahren riickldufig wa-
ren. Folglich sind Liveauftritte aus Finkommens- und Promotiongriin-
den wichtig.

Entwicklung der Liveauftritte

Liveauftritte gehéren im Gegensatz zur Musikverwertung nicht zu den
Kernaufgaben von Labels. Somit wurde dieses Thema mit den Inter-
viewpartnern von den Plattenfirmen nicht umfassend diskutiert. A&R-
Manager 2 (Indie) lehnte es ab, sich um die Entwicklung der Liveauftritte
seiner Kiinstler zu kiimmern. Kinstler 1, der bei jenem Label unter Ver-
trag steht, erwihnte, dass er in Bezug auf seine Liveauftritte Feedback
von seinem Kinstler-Management erhalte, dies aber nicht als verpflich-
tende Vorgabe:
wDie sehen gang gnt, dass sich da was entwickelt; die sehen anch unser 1 erbalten anf der Biibne,
und haben mich ja anch in den drei Jahren erlebt und immer wieder unterschiedliche Auftritte beob-
achten konnen. Die geben das Feedback, dass es immer besser wird, sind sebr angetan, mit einer
Meinung, die ehrlich ist und von Herzen kommt, und die nicht einfach den Kiinstler bei 1aune
halt. [...] Es gab anch Sachen zu kritisieren, gerade beim Live Auftritt, Sachen, die man verbes-
sern kdnnte, aber nie im Sinne von ,das musst du, das soll so sein, das verlangen wir von dir.“
(Kinstler 1)
Kinstler-Manager 1 gibt seinen Kiinstlern Feedback zu ihren Auftritten,
was ihnen hilft, die Shows zu verbessern. Kunstler 3 berichtete, dass er
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an seinen Auftritten arbeitete, indem er sie auf Video aufzeichnete und
sie spiter analysierte:
o1 record them and then [...] I watch them and listen to them that 1 know 1 have to inprove those
notes next fime. “ (Kunstler 3)
Wie vorher erwihnt, treten reine Produzenten oder Studiokunstler in der
Regel nicht live auf. Kinstler 2 berichtete, dass er und seine Produkti-
onspartner einen Punkt in ihrer Karriere erreichten, an dem sich auf-
grund ihres Erfolges eine Nachfrage nach ihren Liveauftritten entwickel-
te:

WWir mussten uns iiberlegen, was wir da als Act machen. [...] [Mein Produktionspartner] und

ich haben gesagt, wir wollen eigentlich nicht im 1 ordergrund steben, weil wir uns nicht fiir so inter-
essant halten, dass wir Popstars sind.* (Kunstler 2)

5.4. Kiinstlermarken-Management

Jeder Kunstler kann als Marke geschen und behandelt werden. Daher ist
das Markenmanagement ein wichtiger Aspekt fiir die Kinstlerentwick-
lung, einschlieBlich des zugehorigen Identitits- und Image-Manage-
ments. Dies ist hilfreich, um eine ganzheitliche und multidimensionale
Sicht auf die Kinstlerentwicklung zu unterstiitzen, weil Kinstler nicht
nur ihre Musik reprisentieren und prisentieren. Es gibt mehr Elemente,
die ihre Identitit beeinflussen, und sie mussen die Wahrnehmung und
Meinungen ihrer Fans und Medienpartner beriicksichtigen, was insge-
samt als Image bezeichnet wird. Engh (2006) und Haaranen (2005) lie-
fern Ansitze zum Prozess der Markenentwicklung (Branding) von Mu-
sikktinstlern, einschliellich der Identitit und des Image-Managements.
Gemill der Literatur und der Ergebnisse in den Interviews wird die
Kinstler-Markenfithrung in ,Identititsentwicklung’, ,Positionierung’ und
,JJmage-Management’ aufgeteilt.
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Abb. 41: Kiinstlermarken-Entwicklung

Kiinstler-
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Management

Identitats- Image
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Quelle: Engh 2006, Kapferer 2008, Tahtinen 2010

Das primire Ziel dieser Prozesse der Markenentwicklung (Branding) be-
steht in der Positionierung der Kiinstler passend zu ihrer definierten
Identitit im Markt, um die bestmdgliche Ubereinstimmung zwischen
Identitit und Image zu erreichen (vgl. Kapitel 2.3.4 und 2.3.5). Dariiber
hinaus schaffen die Kiinstler Markenwert und Markenreputation, wenn
sie ihre Karriere erfolgreich verfolgen. In den Interviews wurden diese
Themen mit den folgenden Ergebnissen diskutiert.

5.4.1. Identititsentwicklung von Kiinstlermarken

Kiinstler-

marken
Management

Identitats-
entwicklung

Die Interviews zeigten, dass die Entwicklung der Kiinstleridentitit fest in
der Hand der Kinstler ist. Nach Engh (2006) umfasst die Kiinstleriden-
titdt die drei Dimensionen Content, Channel und Corporate, die zusam-
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menpassen miissen (vgl. Kapitel 2.3.5.3). Die Contentdimension enthilt
die Song- und Soundpolitik, die Teil der musikalische Kunstlerentwick-
lung ist, berticksichtigt aber auch die Personlichkeit, das Auftreten und
den Namen des Kinstlers. Dieses facettenreiche Bild wird vom Marke-
ting-Manager 2 (Indie) beschrieben:
JLeh versuche, dass der Kiinstler zu einem greifbaren Objekt wird, zu einer greifbaren Person, in-
dem [ich ibn ermutige, dass| er mit den Leuten direkt kommuniziert, anf Facebook, auf was anch

immeer, und nicht einfach nur ein Song ist, sondern anch eine Personlichkeit.“ (Marketing-Mana-
ger 2 (Indie))

Vom Kinstler gefithrte Identititsentwicklung

Da der Kiunstler der erste Faktor zur Kommunikation und Darstellung
seiner Identitdt ist, muss seine Entwicklung entsprechend natiirlich sein
und sollte nicht vom Management erfunden werden, um Authentizitits-
probleme zu vermeiden und um zu gewihrleisten, dass sich der Kiinstler
in seiner eigenen Rolle und Identitdt wohlftihlt.

Es ist natiirlich anch extrem wichtig, mit dem Kiinstler das zusammen zn entwickeln, teilweise
sich auch mal zu streiten [...] aber am Ende des Tages ist das vielzitierte Wort Authentizitit ein
unbeimlich wichtiges Argument, weil du am Ende des Tages bei dem Kiinstler sofort merkst, ob er
das zn 100 % trdgt, was er da macht oder nicht. Und dementsprechend kann ich nicht gegen den
Willen eines Kiinstlers ein komplettes Konzept durchdriicken. Das wird nicht funktionieren.
(A&R-Manager 1 (Major))

wJe ehrlicher der Inhalt ist und je besser man es nach anfSen kehrt, ist auch Gehalt da fiir die
Zukunft. Wenn du_jetzt jemanden sagst ,du musst so sein, damit es funktioniert', dann ist es ohne
Inhalt, d.bh. dn kannst dich nach anfSen war so présentieren, aber du lebst [diese Identitit/ dieses
Konzept] ja gar nicht.* (A&R-Manager 3 (Indie))

wDas beste Artist Development entstebt damit, dass man immer anch anf den Kiinstler eingebt und
ihm nie was anfdringt, wo er sich gegen straubt. “ (A&R-Manager 3 (Indie))

wWenn der Kiinstler bei PETA(= People for the Ethical Treatment of Animals) ist, nund dann
kommt eine Pelzfirma |fiir eine Kooperation] an, da kann noch so viel Koble kommen, — und
meine Seite wiirde das halt anch nicht unterstiitzen — aber das kann man nicht miteinander verbin-
den. Also da gibt es No-Gos definitiv. Koble ist da in demr Punkt definitiv nicht alles. |...] Ein
Kiinstler ist einfach, was er ist, was er ansstrablt und was er macht.“ (Kinstler-Manager 1)

s bringt nis, in den Act irgendwas hereinzuinterpretieren, was er nicht ist und was er nicht sein
will, und was er niemals haben wollte.“ (A&R-Manager 4 (Indie))

WWenn du ein Image nach anfien anfbanst, muss das Fundament dafiir schon stehen vom Kiinstler
selbst. Du kannst nicht irgendwas anfbauen, was der gar nicht bedienen kann, anf lange Sicht wird
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er das nicht bedienen kinnen und dann wird's irgendwann auffliegen. “ (A&R-Manager 2 (In-
die))
Die Kinstler bestitigten, dass es wiinschenswert ist, dass sie selbst tber
ihre Identitit und Prisentation entscheiden. Unabhingig von ihrem Um-
feld mussen sich Kunstler in ihrer Rolle, ihrem Auftreten und mit ihrem
Output wohlftihlen, um es und sich selbst auf die bestmdgliche Art zu
prasentieren:
wWie Tarantino, der macht einen Film, der denkt nicht driiber nach, ob das bei den Leuten an-
kommt, sondern der will einfach einen geilen Filnr machen. Und in erster Linie fiir sich, er muss es
geil finden, wenn er das sieht. Und so haben wir das gemacht. |...] Wir haben nicht iiberlegt, was

anderen gefallt, sondern haben hauptsichlich immer daran gedacht, was uns gefallt und |...] wie
man sich gerne prasentieren will.” (Kinstler 2)

wDas ist das Schone, dass man das nur aus dem Fernsehen [bei Castingshows] kennt, dass man
getrimmt wird auf eine spezielle Geschichte: du musst so ausseben, du musst dich so bewegen, das
gabs bei uns nie.“ (Kunstler 1)

wleh bin ich pmer wie ich bin und branche niich nicht zu verstellen. * (Kunstler 4)

o didn’t feel completely comfortable in that; the pictures were great; 1 wouldn’t walk down the street
like that.“ (Kunstler 3)
A&R-Manager 1 (Major) fasste sein Verstindnis fur Kinstlerentwicklung
im Bezug auf Identititsmanagement und der Vermarktung des Kiinstlers
folgendermallen zusammen:
\Kiinstlerentwicklung bedentet |...] dass du mit dem Kiinstler — eigentlich in welchem Stadinm
anch immer — usammen ein gewisses Profil entwickelst und ibn hoffentlich so in seinem jeweiligen
Genre mit Ecken und Kanten ausstattest [...] Das Gesamitpaket Kiinstler* kinnte man in dem
Fall anch als Marke bezeichnen und diese subjektiv bei jedens Kiinstler so spitz; wie moglich anszn-
arbeiten. “ (A>R-Manager 1 (Major))
Im besten Falle haben Kunstler eine intrinsische Motivation, ihre Identi-
titsprasentation und -kommunikation zu definieren und anzupassen;
zum Beispiel durch Anderung des Aussehens, wie A&R-Manager 2 (In-
die) berichtete:
wDie Jungs erfinden sich irgenduwie jedes Jabr neu. Die sehen jedes Jahr anders ans, dann wird wie-

der die Brille getanscht, dann wurden die Haare anders, dann war er mal der Softie, dann ist er
mal der Coole, dann ist er mal der Hiphopper. “ (A&R-Manager 2 (Indie))

Kinstler, Identitit und Zielgruppe anpassen

Trotzdem sollte das Identititskonzept der Zielgruppe gefallen. Das um-
fasst das Aussehen, die Einstellungen und die Prisentation des Kunstlers
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gegentliber den Medien, den Szenen und den Konsumenten. Es kann un-
vorteilhaft sein, einem Heavy Metal Kinstler zu dhneln, wenn der
Kinstler die Dance Musikszene ansprechen méchte. Kunstler, Identitit
und Zielgruppe sollten zusammenpasssen:

W niitgt mir diberbaupt nichts, wenn ich quasi hier den Act habe, da den Markt und dort das

Konzept. Also am Ende des Tages muss ja alles von dem Kiinstler, iiber das Konzept imt Markt
respektive in der Zielgruppe zusammentanfen. “ (A&R-Manager 1 (Major))

5.4.2. Kinstlermarken-Positionierung

Kiinstler-

marken
Management

Positionierung

Die nichste Aufgabe, wenn die Kiinstler-Identitit definiert ist, besteht in
der Positionierung der Identitit in der Szene oder im Markt. Die Identi-
tit muss kommuniziert und prisentiert werden, um fiir die Zielgruppe
wiedererkennbar zu sein.

wDie Art und Weise, wie er anfiritt, was fiir eine personliche Corporate Identity er hat, wie er sich
in der Offentlichkeit gibt. “ (A&R-Manager 1 (Major))

Sebt ench die Bilder an! Die ist nicht abgemagert, sondern die sieht einfach nett ans, anch so ein
bisschen die 1V ermittlung der eigentlichen Fraulichkeir.* (A&R-Manager 2 (Indie))

Vom Kinstler geleitete Positionierung

Vergleichbar mit der Identititsdefinition ist in diesem Zusammenhang
wichtig, dass die Positionierung nicht zu sehr vom Management beein-
flusst wird, um einen unechten oder kunstlichen Eindruck zu vermeiden.
Die Kommunikation und Priasentation der Identitit sollten fiir den
Kinstler authentisch sein. Aus diesem Grund kénnten etwas Beratung
und Coaching hilfreich sein, aber Kiinstler sollten nicht vollstindig vom
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Management angeleitet werden, wie sie sich selbst in der Offentlichkeit
prisentieren. Dartiber hinaus wire es auch eine au3erordentlich umfang-
reiche Aufgabe, alle kommunikativen Aktivititen der zu managenden
Kinstler zu steuern.
[Wie Kiinstler mit ihren Fans kommunizieren,] iiberlassen wir den Kiinstlern wirklich selber,
weil die Leute merken und sehen es ja auch. Je persinlicher das ist, desto besser ist das anch. |...]
Was wir denen mit auf den Weg geben ist natiirlich, ,sei nicht rassistisch; benimm dich anstindig

anf Veranstaltungen; sei hiflich, sei nett, sag iiber keinen etwas Bises.“ (A&R-Manager 2 (In-
die)

1/ Die Kommunnikationsaktivititen] kann ich auch alles gar nicht mebr kontrollieren, das machen
die Kiinstler selber.“ (Kiinstler-Manager 1)
Somit miissen sich die Kinstler um ihre Kommunikation kimmern und
sicher stellen, dass sie zu ihrer Identitit passt. Aus diesem Grunde wur-
den die Kinstler gefragt, wie sie die Positionierung ihrer eigenen Identi-
tit kontrollieren:
o [Hieranf] habe ich bei meinen alten Projekten eher weniger Wert gelegt, da es fiir mich hauptsdch-
lich um die Musik ging. In dem [nenen] Projeket [Kiinstlername] jedoch spielt das eine grifsere Rol-
le. [...] Wir schreiben Pressetexte und Biografien vor, damit es aus unserer Feder und nach nnseren

Vorstellungen ist, aber ansonsten vertranen wir [fiir die weitere Nutzung und 1 erwertung] voll
und gang, unseren Partern. “ (Kanstler 4)

ol like to keep it a little bit more social, more about me. " (Kinstler 3)

Auswirkungen anderer Marken auf die Kunstler-Markenentwicklung

Die letztgenannten Analysen konzentrierten sich auf die inhaltliche Di-
mension des Markenentwicklungsprozesses.

Zusitzlich nimmt Engh (2006) die Corporate- und Channel-Dimensi-
on in sein Modell fiir die Kinstler-Markenentwicklung auf. Wihrend die
Identitit hauptsichlich von der Content-Dimension angetrieben ist, tritt
die Corporate-Dimension in der Positionierung einer Marke auf und be-
einflusst nicht die Identitit des Kiinstlers. Dieses Kiinstlerentwicklungs-
modell folgt einem vom Kinstler geleiteten Identititsansatz. In Kapitel
2.3.5. wurde erwiahnt, dass Unternehmen die Kunstlermarke beeinflus-
sen. Diese Auswirkungen kénnen nur signifikant sein, wenn die Marken-
assoziationen der Unternehmen sehr stark sind, weil die Zielgruppe not-
malerweise ihre Aufmerksamkeit auf die Kinstlermarke statt auf die Un-
ternehmen dahinter konzentriert. Einige Labels erreichen allerdings
einen so groflen Markenwert, dass sie die Wahrnehmung des Konsumen-
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ten beeinflussen kénnen (Engh 20006). Einige der Befragten sagten in
diesem Zusammenhang:
wleh glanbe, dass die Markenbildung fiir uns doch schon sebr bilfreich ist. Das ist ja schon [bei

unserem Label] eine kleine Plattform, dass du registrierst wirst, wenn du da stattfindest.” (A&R-
Manager 2 (Indie))

o [Wir versuchen,] [das 1abel] als Marke zu starken, dass die 1eute anch immer verstirkt itber

uns die Release finden, weil diese Plattformen sebr gut die Maglichkeit bieten, das man sich ein

Profil anfbaut.“ (Marketing-Manager 2 (Indie))
Engh (2006) bezieht sich auf Britney Spears und ihre Zusammenarbeit
mit Madonna und dem Produzententeam ,The Neptunes‘, um eine wei-
tere Moglichkeit der Neudefinierung und Neupositionierung eines
Kinstlers zu analysieren: Kinstler arbeiten oft mit anderen Kinstlern
zusammen. Das ist ein @ibliches Verfahren zum Transfer des Markenwer-
tes zwischen Kinstlern oder zur Neudefinierung der Richtung eines
Kinstlers in der Zusammenarbeit mit Kinstlern aus anderen Genres.

Kanile fiir die Markenpositionierung

Engh (2000) analysiert aulerdem die Channel-Dimension des Marken-
entwicklungsprozesses. In der Analyse in Kapitel 2.3.5. werden mehrere
Kanile diskutiert, die dabei helfen, Kinstler im Markt zu positionieren
und zu unterstiitzen. Jedoch missen diese Slots in den jeweiligen Medi-
enkanilen verfiighar sein, was manchmal schwierig sein kann — trotz aller
Bemithungen, die Identitit herauszuarbeiten und die Positionierung
durchzuplanen.

Die Medien interessieren sich nicht so sehr dafiir, weil sie viel Zu sehr beschaftigt sind, irgendwel-
che katastrophalen Popstarkandidaten u promoten.” (A&R-Manager 3 (Indie))

s Das ist halt der Vorteil, wenn du eine bekannte Marke hast. Wenn du eine unbekannte Martke
hast, dann interessiert sich sowieso keiner dafiir.” (A&R-Manager 2 (Indie))

Interviewer: ,,Kooperationen mit irgendwelchen anderen Produfkten, also Endorsements oder
Sponsoring, die sich ein bisschen von der Musik entfernen, macht ihr das? — A>R-Manager 2
(Indie): Uberhanpt nicht. |...] Was wir gesehen haben, was funktioniert, sind einfach Produkt-
platzierungen speziell in Musikvideos. Das ist das Einzige, wo wir wirklich mit anderen Firmen
versuchen, die Marke irgendwie anfSerbalb noch ausgmverten.” (A&R-Manager 2 (Indie))

Endorsements und Sponsorings koénnten eine gute Einkommensquelle

sein, neben der Musikverwertung und Liveauftritte. Diese Einkommens-
quelle muss jedoch vorsichtig gehandhabt werden, da sie das Image des
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Kinstlers beschidigen oder in eine ungewollte Bahn lenken kann. Spon-
soring Kooperationen kénnen zusitzliches Einkommen erzeugen, aber
haben keine signifikanten Auswirkungen auf Tontrigerverkaufe:
wEine groffe Kooperation mit irgendeinem grofsen Markenartikler wird dir gar nichts bringen aufSer
ein bisschen Synch Income, aber kanm was bringen im Bezug auf Albenverkénfe [...] ich glaube

nicht, dass du nur Alben verkaufst, weil du jetzt das nene Testmonial von Pioneer bist. Dadurch
verkanft sich noch kein Album.“ (A&R Manager 1 (Major))

WWenn es eine Marke ist, die cool ist, wiirde es eine [Produkiplatziernng] anch der Musikmarke
nicht schaden.” (A&R Manager 2 (Indie))
Eine Aussage von Kiinstler 1 zeigt, dass es schwierig ist, Partner fir
Sponsoring und Endorsements zu akquirieren, sogar fiir einen erfolgrei-
chen Kinstler, der in einigen Lindern Europas ‘Goldene Schallplatten’
Auszeichnungen erreicht hat:
o[ Weitere Verwertung unserer Marke, neben Musik und Liveanfiritten] findet nicht statt, und ist
anch noch nie Thema gewesen, was vielleicht anch daran liegt, dass wir im Jetzt sind nnd gerade viel
zu tun haben, und dass es darnm gebt, [dass wir Songs vergffentlichen und] dass wir Qualitit ab-
liefern. [...] Es gab Gedanken, wenn es um die Bezahlung des 1 ideos gebt, dass es da eine Ge-
trankemarke gibt ans der Szene, [...] gestaltet sich dann aber auch schwieriger als erwartet.*
(Kunstler 1)
Obwohl der Ansatz von Engh (2006) viele Kanile enthilt, die fiir den
Prozess der Markenentwicklung untersucht werden mussen, muss nicht
unbedingt jeder einzelne Kanal analysiert werden. Je nach Status der
Kinstler ist es nicht unbedingt notwendig, alle Elemente des Konzepts
und der Prisentation zu beriicksichtigen (vgl. Kapitel 5.6.). Wenn bei-
spielsweise ein Kiinstler fur Auftritte im Fernsehen noch nicht interes-
sant genug ist, um ein Interview vor laufender Kamera durchzufihren,
brauchen sich Kiinstler und Manager tiber das Verhalten des Kiinstlers
in dieser Situation keine Gedanken zu machen. Daher sollte das Identi-
tits- und Positionierungs-Management an die aktuelle Situation der
Kinstler angepasst werden. Es muss aber immer zum Kinstler passen,
um ein authentisches Erscheinungsbild und eine realistisch und authen-
tisch wirkende Prisentation zu gewihrleisten.
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5.4.3. Imagemanagement von Kiinstler-Marken

Kiinstler-
marken

Management

Image
Entwicklung

Musikalische Imagemerkmale

Wihrend die Identitit das Selbstbild der Kunstler darstellt, entwickelt
sich das Image in den Képfen der Rezipienten, die Medienpartner bzw.
Konsumenten sind. Bestenfalls passen definierte Identitit und wahrge-
nommenes Image optimal zusammen, was durch die ideale Positionie-
rung der Kiinstler erreicht werden kann. Zwei Kiinstler berichteten, dass
ihre Fans sie nicht so wahrnehmen dirften, wie sie gesehen werden
méchten, und zwar aufgrund neuerer kinstlerischer Aktivititen, die
nicht zum gewiinschten Image passen:

Momentan [gibt es noch keine Ubereinstimmung von Identitit und Image] |...], weil sich ganz

viel entwickelt hat in ganz kurzer Zeit und wir anch nochmal die Bestitigung bekommen haben,
dass wir [mit unserem Stil] weiter fortfabren wollen.” (Kunstler 1)

There is a danger doing cover versions as well that you become seen as a cover version artist who
can’t write material or doesn’t have a decent songwriter bebind it. |...] So, whereas I enjoy, becanse
it is nice to sing a song that you like, long-term it is not a very wise idea, becanse you immediately
can’t be taken serious as an artist.” (Kinstler 3)

Beide Aussagen beziehen sich auf den musikalischen Output. Eine weite-
re Aussage von Kinstler 3 untermauerte diese einseitige Betonung des
musikbestimmten Images:
wIn the first case, it is important for me only that the fans of the particular project like the music.
Those who lower their sights, because the artist feels fine in other genres, doesn’t relate to what’s
important: the music. [...] But an [upper] image, which overlaps different projects, doesn’t matke

sense to me at all. Therefore, it is important for me that each project has its own brand, fans can
identify with.“ (Artist 3)
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Kinstler 4 arbeitete an Musikprojekten aus unterschiedlichen Genres.
Um zu den Musikprojekten diversifizierte Images zu entwickeln, vermied
er es, seinen birgerlichen Namen in Verbindung mit seinen Projekten zu
nennen:
wleh midchte nicht mit meinem biirgerlichen Namen auftreten und mich zu [meinen] anderen Pro-
Jekten abgrenzen. Lente, die es interessiert, finden es eb heraus, aber das schafft einfach eine klarere
Sicht nach Anssen und sorgt nicht fiir groffe Verwirrung. “ (Kiinstler 4)
A&R-Manager 2 (Indie) erzihlte von den Schwierigkeiten seines Label-
kiinstlers bei der Anpassung an ein Musikimage, das in der Wahrneh-
mung der Fanbase etabliert ist. Es ist eine schwierige Aufgabe, Songs zu
promoten, die nicht zum bestehenden Image von Medien und Konsu-
menten passen:
wBei dem Album sind 3.B. anch drei Balladen drauf, was keiner weifS, die super gut produziert

sind |[...], nur es passte nicht u dem Image [des Kiinstlers] und deswegen war es nicht vermarkt-
bar.” (A&R Manager 2 (Indie))

Non-musikalische Image-Merkmale

In Bezug auf die Konsumenten-Fan-Pyramide sollten die Kinstler ver-
suchen, ihre Beliebtheit und Identifikation bei den Konsumenten zu er-
héhen und eine loyale Fanbase aufzubauen. Der erste Schritt bei dieser
Entwicklung ist die Priferenz fir den Kiinstler, wenn Konsumenten die
Musik mégen. Die weiteren Stufen mit hoherer Identifikation kénnen je-
doch nur iiber weitere Merkmale erreicht werden, wie zum Beispiel Auf-
treten, Personlichkeit, Finstellungen und Aussehen. Das Aussehen allei-
ne (neben der musikalischen Priferenz) dirfte nach Aussage von A&R
Manager 2 (Indie) nicht ausreichen:
,,/Bei diesem Kiinstler] war es das Image, das Auflere, was die Kids angezogen hat, aber weiter
kanmst di nicht. Natiirlich werden die Songs mitgesungen, weil wir balt alle eben so ein bisschen
Herdentiere sind, |...] aber langfristig muss sich sowas halten und das funktioniert halt nicht.*
(A&R-Manager 2 (Indie))
Die Aussagen der Konsumenten (vgl. Kapitel 4.3.3.3) haben gezeigt, dass
sie auch an Informationen interessiert sind, die nicht mit der Musik zu-
sammenhingen, bei denen sich Fans mehr mit ihren Lieblingskiinstlern
als ausschlieflich mit deren Musik identifizieren. Daher kann es fur die
Kinstler nutzlich sein, sich neben der Musik auch mit ihren Identitits-
und Image-Management zu beschiftigen.
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Herausforderungen des Imagemanagements

Es kann auch passieren, dass unbeabsichtigte Merkmale das Image for-
men. Wenn dieses spezielle Merkmal das Image beschidigt, sollten
Kinstler und Management versuchen, diesem entgegenzuwirken. Wenn
es ein positives Merkmal ist, dass das Image des Kinstlers verbessert,
sollten sie dieses Merkmal pflegen, wie in den Interviews kommentiert:
Sie wird ja von den Konsumenten und [vielen Medien| ja immer als die Dance-Queen préisentiert
und ansgezeichnet. Das ist natiirlich das Image, was wir definitiv nicht verlieren wollen.” (A&R
Manager 2 (Indie))
Kinstler-Manager 2 hebt die Gefahr des ‘Ausverkaufs® (;selling out’) her-
vor, wenn Kinstler Mainstreamerfolg erreichen, besonders bei Kiinst-
lern aus Nischengenres:
o[ When| the music becomes mainstreanm, and it is the question how does the artist still have integri-
1y, how is the artist still seen as a champion of that scene? |...] Rock acts manage to remain rele-
vance, for example Slipnot is classified as Rock or Metal. Yon still can mafke big records, but with
Urban or Dance, they haven't got enough of a definition. The scene |[...] is still so_young, it changes
and evolves, and it is hard for an artist to remain credible, once they have big hits. |...] But when
you come from a specific genre, credibility is your main thing, being anthentic. When you are coming
[from a niche genre, you can’t sell ont and go back o your root genre.“ (Kiinstler-Manager 2)
Diese Gefahr dirfte bei Dance Musikgenres noch relevanter sein, weil
sie als eine anonyme Szene ohne Starkultur entstanden ist (Hesmond-
halgh 1998, Huq 2002). Daher ist es schwierig, die Glaubwiirdigkeit in-
nerhalb solcher Szene zu bewahren, wenn Kinstler Mainstreamerfolg er-
reichen.

Ein weiterer Aspekt, dessen sich Kiinstler und Manager bewusst sein
miissen, ist der Fokus auf die Frontperson auf der Bithne, wenn es kein
Solokiinstler ist. Dieser starke Fokus ist vorhanden, egal ob gewollt oder
nicht.

\ Lustigerweise verbinden ja alle mit [dem Kiinstler] nur [die Sangerin]. “ (A&R-Manager 2 (In-
die))

o[ Wir] setzen einfach den Focus auf [den Sdnger] und [der Sénger] macht schon das Image [...]
das ist anch gang klar die Zielsetzung, dass immer [der Sénger] im Vordergrund ist.” (A&R-
Manager 2 (Indie))
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Markenreputation

Das Ziel des Kinstler-Markenmanagements sowie des Identitits- und
Image-Managements ist es, ein hohe Markenreputation und -bekanntheit
bei den Rezipienten zu schaffen. Rezipienten kénnen sowohl die Medien
als auch Geschiftspartner und Konsumenten sein.
WEs gebt darnm, die Marke anf dem Markt zu festigen, dass du die Marke quasi oben stehen
hast, dass jeder weifs, was dabinter stebt [...] man weifS, ach ja, das ist [der Kiinstler], kennt man
Ja, hat man schon mal gehort, dass ein Wiedererkennungswert da ist.“ (A&R Manager 2 (In-
die))
Dieser Wiedererkennungswert sollte hoch sein und gleichzeitig sollten
die definierte Kiinstleridentitit und das Image des Rezipienten tiberstim-
men. Markenidentitits- und -imagemanagement sollten die Umsetzung
dieses Ziels gewihrtleisten. Dies kann jedoch nur mit einem umfassenden
und starken Geschiftspartner-Netzwerk erreicht werden, dessen Ent-
wicklung im folgenden Abschnitt untersucht wird.

5.5. Businesspartner-Entwicklung

Ein starkes Businesspartnernetzwerk ist ein entscheidender Aspekt in der
Kinstlerentwicklung, da es erforderlich ist, um eine ausreichende Ver-
wertung und Promotion der Kinstler und ihrer Musik zu erreichen.
Kinstler-Manager 1 sieht das Bereitstellen und das Weiterausbauen eines
Businessnetzwerks als eine Kernaufgabe des Managers in Bezug auf die
Kinstlerentwicklung. Kinstler 3 erwihnte sogar ein starkes Geschifts-
partnernetz als Kriterium bei der Entscheidung, mit einem Manager zu
arbeiten oder nicht:
W1'd be happy to work with a manager, but I found out that a lot of people, who wants to be the
manager, have fewer contacts than 1 do. So, how do they manage to get me to a point beyond where
I am now? |...] A lot of the people who I was in contact with, conldn’t help me anyway, because 1
open the doors which they couldn’t open.” (Kiinstler 3)
In diesem Abschnitt werden die Entwicklung des Netzwerks sowie die
Auswahl und die Zusammenarbeit mit den Geschiftspartnern diskutiert.
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Abb. 42: Businesspartner Entwicklung
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Abb. 42: Businesspartner Entwicklung

5.5.1 Entwicklung eines Business-Netzwerks

Entwicklung eines
Business-Netzwerks

Business

-partner
Entwicklung

Die Entwicklung eines starken und unterstiitzenden Business-Netzwerks
ist ein unerldsslicher Aspekt fiir jeden in der Musikindustrie. Geschifts-
partner wie zum Beispiel Manager, Agenten, Produzenten, Medienpart-
ner oder andere Kinstler helfen, den kiinstlerischen Output und seine
bestmdgliche Prisentation fiir die Zielgruppen zu entwickeln. Medien-
partner kénnen Informationen tber den Kinstler publizieren und dienen
als Multiplikator fiir die Promotion neuer Musik oder anderer Nachrich-
ten in Bezug auf den Kiinstler. Kiinstler und Label haben ihre Kanile —
wie zum Beispiel ihre Homepage, Newsletter, Youtube-Kanal, Face-
book-Seite etc. — um Informationen tber neue Releases zu verbreiten.
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Meistens reichen diese Kanile jedoch nicht aus, um den erwiinschten Er-
folg ohne Hilfe externer Geschiftspartner zu erreichen:
s ist einfach so, dass wir halt anf unseren eigenen Profilen noch nicht die Reichweite haben, um
[eine Verdffentlichung] alleine zu breaken.  (Marketing-Manager 2)
Die Entwicklung eines Business-Netzwerks durch den Manager ist auch
fur den Kinstler entscheidend, wenn er die Zusammenarbeit mit einem
Manager oder einer Plattenfirma erwigt. Wie oben in der Einfihrung
von Kapitel 5.5 erwihnt, erwarten die Kiinstler von einem Manager, ein
gutes Netzwerk zu haben.

wDie Tontragerverwertung liegt in Labelband und da fiiblen wir uns anch gut anfgehoben. Das hat
natiirlich anch viel mit Vertranen und mit Erfabrung zu tun.* (Kinstler 1)

leh wurde durch die Plattenfirma anch an verschiedene Kontakte herangetragen, die heute noch
sebr wichtig fiir mich sind.” (Kanstler 4)

o The longevity in music, if the AR is doing his job right, is to find people your artist can collabo-
rate with for the best material possible [...] 1 can’t drive it any further than that, because I am

relying on the people I am working with. [...] It is their network, which appeals to me.* (Kinst-
ler 3)

5.5.2. Auswahl und Typen von Businesspartnern

Business

-partner
Entwicklung

Nur fir die Bereiche, die Kiinstler und Manager nicht selbst professio-
nell bearbeiten kénnen, sollten Businesspartner gesucht und engagiert
werden:

wleh finde dmmer, man muss Spezialisten haben und man muss das machen, was man anch [pro-
Sessionell] kann.“ (Kinstler-Manager 1)
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I terms who produces it, who does the mixces, how does the image look, all of that you need sup-
port with, because you can’t be an expert in all of it. And most successful records are abways, 1
think, the ones where you work together.* (Kinstler 3)
Aber bevor man Geschiftspartner anheuert oder beteiligt, sollte man
tberlegen, ob sich deren Engagement auszahlen wird. Kinstler 3 gab an,
dass er einen Webdesigner und einen Radioplugger einstellte, die Zusam-
menarbeit aber beendete, als sie zu teuer wurden und nicht den ge-
winschten Mehrwert brachten:

WWeb design is very important. 1 did have a web designer, who was refreshing my sites for me. But
it comes down to money, to be honest.“ (Kinstler 3)

You have to pay thousands of pounds to radio pluggers, and there is no gnarantee, but if you get a
good radio plugger who believes in your records, [this is very good].  (Kiinstler 3)
Daher miissen Kinstler und Manager sorgfiltig abwigen, welche Arten
von Geschiftspartnern niitzlich sind, um die Karriere des Kiinstlers an-
zuschieben, und sie missen die besten Kandidaten fiir die spezifische
Konstellation auswihlen.

Typen von Geschiftspartnern

Wihrend die Kiinstler zu Beginn ihrer Karriere alles selbst machen kén-
nen, ist externe Hilfe in dem Moment empfehlenswert, wenn die Karrie-
re vorangeht. Ein allgemeiner Kinstlermanager kénnte nitzlich sein; zu-
satzlich konnte das Team um den Kinstler herum erweitert werden, um
PR-Agenten, Booking-Agenten, Rechtsanwilte, Buchhalter, Webmaster,
Tourmanager, Produzenten und/oder andere (Wilson und Stokes 2005).
Als ihre engsten Geschiftspartner nannten Kunstler Businesspartner wie
Kinstlermanagement, Label, Verlag, Booking-Agent, Fotografen, Gra-
fikdesigner und Produzenten:

Wir haben Kogperationen mit diversen Agenten, 1V erlagen sowie Booking Manager, Fotografen,
Studios und Grafikern.  (Kinstler 5)

o Wir haben [...] feste Photographen fiir uns als Projeft, die fiir uns die Fotos machen. CD Cover
kommen direkt von einem Designer, der beim 1Label arbeitet. Wir haben diverse Ansprechpartner
in den Lindern, wo wir anftreten, die uns im Ausland verdealen. (Kinstler 1)

J Businesspartner, mit denen wir eng usammen arbeiten, sind Booking-Agentur, Management,
Plattenfirma und 1 erlag. “ (Ktnstler 4)
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yThe long-term in music is in publishing. The songs get played forever. [...] So, I think it is im-
portant to have a good relationship with your publisher, to try to get the publisher to push you. [...]
The most important relationship is |[...] the production team, who are creating the song, becanse
that'’s what you are going to sell. [...] I have a very good photographer, who is doing all my pic-
tures. “ (Kiinstler 3)

Auswahl von Geschiftspartnern

Im Auswahlverfahren ist es auch wichtig, den besten Kandidaten fiir die
Zusammenarbeit und die besten Ergebnisse auszuwihlen. Das kann im
Scouting-Prozess beginnen und ist fortlaufend in jeder Situation relevant:

D musst Kontakte in deinem Netzwerk haben, die dir sagen, die Nummer zuckt gerade irgend-
wie oder die finde ich ganzg, geil, da passiert irgendwas. Und dann quasi ans dem im vornerein se-
leketierten Topf durchzubiren und gu sagen: ,kommt fiir uns in Frage, kommt nicht fiir uns in
Frage" “ (A&R-Manager 4 (Indie))

o Woran wir festhalten, ist unser Grafiker, also sprich der die Artworks designt. “ (A&R-Mana-
ger 2 (Indie))

Entweder haben die Lente ein eigenes Management oder wir geben sie halt zn unserer Zweit-,
unserer Partnerfirma.* (A&R-Manager 2 (Indie))

WWir haben ja [Firma X] als Agentur, die relativ viele Sachen bei uns machen. [...] die Zusam-
menarbeit mit spezialisierten und geschulten Agenturen ist immer Bestandteil vom Single-Album-
Marketing-Mix. “ (Marketing-Manager 1 (Major))

Die Befragten dullerten sich auch zu schlechten Kooperationen oder
Verinderungen in der Entwicklung der Geschiftspartnernetze. A&R-
Manager 1 (Major) kritisierte die ,360°-Deals’, die in den vergangenen
Jahren bei Major-Labels als eine Reaktion auf den Riickgang der Tontri-
gerumsitze abgeschlossen wurden (Karubian 2009; Marshall 2012a):

360 Grad [Vertrage] [...] balte ich persinlich fiir schwierig, [...] dann bast du irgendwann
Verlag, Masterrechte, Management, Synch, Touring, Merch, alles bei einer Firma. Ich glanbe,
dass das nicht gut ist, also ich wiirde es als Kiinstler niemals machen, also ich wiirde alles machen
bis anf Management, |...] aber ich wiirde mich nicht von einer Firma so abhingig machen. Weil,
wenn mein Manager auch noch bezablt wird von meiner Record-Sparte, dann weif§ ich nicht genan,
wie die sich streiten sollen, und wie da mal durch Reibungen kreative Dinge entstehen.* (A&R-
Manager 1 (Major))

yleh finde, dass die falschen 1eute fiir ibn das Management machen, weil die eigentlich gar keinen
Bock auf die Sounds oder Artist Development machen, sondern einfach nur wissen, dass sie da eine
Marktliicke haben, und ich finde, das kann halt sebr viel kaputt machen. Wenn Leute nicht emo-
tional gebunden sind, sondern das einfach nur wegen der Koble machen.* (A&R-Manager 3 (In-
die))
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o Wieviele gucken VIV A am Tag? 10.000 Leute? Oder ich stelle das V'ideo bei Myl ideo rein.
Dann habe ich in vier Stunden 20.000 Leute, die das sehen und es sich anch gezielt anschauen.
(Marketing-Manager 1 (Major))

Die Auswahl von Geschiftspartnern wird sicherlich vom Kiinstler beein-

flusst und wurde daher in den Kinstlerinterviews diskutiert. Die Kiinst-

ler nannten einige Merkmale, die vom Geschiftspartner fiir eine zuftie-
denstellende Kooperation erfiillt werden missen. So sollte die Zusam-
menarbeit folgende Qualititen aufweisen:

— vertrauensvoll, offen und familidr (Kinstler 1)

— chrlich und nicht eigenniitzig (Kiinstler 4)

— eine symbiotische Beziechung und gemeinsame Arbeit mit Geschifts-
partnern, die den Kinstlern die Méglichkeiten bieten, ihre Qualitit zu
verbessern (Kiinstler 3)

— eine kontinuierliche Unterstlitzung durch ihr groBes und gut gepfleg-
tes Netzwerk sollte in dieselbe strategische Richtung gehen und folg-
lich zur Identitit des Kunstlers passen (Kinstler 3).

Kinstler und Manager miissen tiberlegen, an welchem Punkt sie welche
Geschiftspartner bei der Unterstitzung der Karriereentwicklung beteili-
gen. Es muss einerseits die Notwendigkeit und der Nutzen fir die zu-
sitzliche Unterstitzung bestehen, wihrend andererseits der Geschifts-
partner auch den Nutzen aus der Zusammenarbeit sehen muss, um am
Projekt interessiert zu bleiben, besonders dann, wenn sie auf einer Provi-
sionsbasis arbeiten. So ist es zum Beispiel nicht sinnvoll, einen Booking-
Agenten zu engagieren, wenn es keinerlei relevante Nachfrage fiir den
Kiinstler bzgl. dessen Auftritte gibt.

5.5.3. Gemeinsame Kiinstlerentwicklung

Business

-partner
Entwicklung

‘am 24.01.2026, 10:56:16. ©
tersagt, mit, flir oder In Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783845252889

5.5. Businesspartner-Entwicklung 269

Die Manager involvieren Geschiftspartner, um die Karrieren der Kiinst-
ler gemeinsam anzuschieben. Fir die besten Ergebnisse ist es wichtig,
dass alle Aktivititen in dieselbe Richtung gehen und denselben Zielen
folgen. Eine gemeinsame Kinstlerentwicklung mit dem Geschiftspart-
ner wurde von den Befragten ausfiihrlich diskutiert.

Gemeinsame Kinstlerentwicklung

Wie in Kapitel 2.3.1 erwihnt, analysieren Ordanini et al. (2008) das Pro-
jektmanagement innerhalb der Musikindustrie und empfehlen die Syn-
chronisierung der Projektaufgaben, wobei jeder Teilnehmer an dem ge-
samten Prozess beteiligt ist. Das kann auf die Zusammenarbeit mit Ge-
schiftspartnern tbertragen werden, mit dem Ergebnis, dass eine gemein-
same Kinstlerentwicklung das Engagement und das gemeinsame Ergeb-
nis aller Beteiligten optimiert. Die Manager berichteten in den Inter-
views, dass es fiir jeden Involvierten sehr wichtig wire, die gemeinsamen
und individuellen Ziele zu kennen sowie zu wissen, in welche Richtung
die Laufbahn des Kinstlers gefithrt werden sollte. AuBerdem kann dieser
Prozess die Geschiftspartner ermutigen, ihr Feedback und ihre wertvolle
Erfahrung zur Kinstlerentwicklung beizutragen:

»Ganz klar, Management sowieso, aber auch der Produzent ist eingebunden in die grundsdtzliche

Idee des Acts. [...] Wenn der Produgent nicht weifS, was dieser ganze Act soll, was die ldee da-
binter ist, wo man hin will, dann gibts natiirlich auch ein Problem. (A&R-Manager 1 (Ma-

jo))

WWenn [...] Interesse besteht zusammen u arbeiten, find ich es halt wichtig, dass die Agentur
z.B. erstmal alle Informationen [iiber den Kiinstler] bekommt, damit die sich ein eigenes Bild ma-
chen kann. Wenn sie jetzt Vorschlage haben, sind wir alle offen fiir alles. Die haben ganz, einfach
einen anderen Erfabrungswert und —schatz, den die halt an den Kiinstler anch weitergeben kinnen.
D.h. das gesamte Team profitiert ja anch von deren Erfabrung. “ (KKunstler-Manager 1)

o [Management, Kiinstler und Fans] sind ja die drei Gestirne, die eigentlich immer an einem
Strang ziehen sollten, oder auf jeden Fall sich untereinander versteben, weil in dem Moment,
[wenn] man das so ein bisschen in Einbeit bringen kann, oder jeder 1 erstindnis fiir den anderen
anfbringt, dann geht viel mebr. “ (A&R-Manager 3 (Indie))

W Wir arbeiten sebr nab beieinander, dass wir das auch wirklich irgendwie hinkriegen. “ (A&R-
Manager 2 (Indie))

wAber von der Motivation find ich es wichtig, wenn derjenige auch weif§, wofiir er was tut. So und
da ist die Offenbeit nie verkebrt. “ (Kinstler-Manager 1)
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Normalerweise sitze ich mit dem ASR, dann sitze ich mit der Promotion und irgendwo ist noch
der Vertrieh. Entweder verstebt einer das nicht richtig oder der Inhalt ommt wie bei ,Stille Post*
am Ende anders an. Das ist dann natiirlich einfacher, wenn du von vornberein die klare Ansrich-
tung und Definition bast, die du jedem in die Hand geben kannst.* (Marketing-Manager 1
(Major))
Im letzten Zitat wird die Idee eines schriftlichen Konzepts aufgegriffen,
was allen Beteiligten hilft, regelmilig die Richtung und die Ziele des je-
weiligen Kinstlers zu tiberpriifen. Bei sehr enger Zusammenarbeit diirfte
das aber teilweise nicht notwendig sein, wie Kinstler 1 im Interview
schildert. Auf die Frage, ob sie einen Plan fiir ihren kiinstlerischen Wer-
degang erdrtert und festgelegt haben, antwortet Kinstler 1:
wDen [Plan] gibt es. Den gibt es sogar genan konstruiert in aller unserer Kipfe. Den gibt es nicht
anf Papier und auf keiner Mindmap niedergeschrieben. Der ist klar konstruiert, weil die 1ente,
die mit im Boot sitzen, alle den gleichen Plan haben und alle anf der gleichen Schiene fabren, und
sich da was zusammengeschweif§t hat, was siber die Management-Kiinstler-1"erbindung hinansgebt.
[-..] Es gibt also einen stindigen Austansch, jeden Tag eigentlich, was von 1V orteil ist, weil so der
Manager, der uns zugeordnet ist, super nab dran ist. Der weif§ iiber alles Bescheid und hat quasi
den gleichen Plan, den wir als Kiinstler anch haben. “ (Kinstler 1)
Wenn jeder seine Aufgaben kennt und sich iiber die Hauptrichtung und
die Ziele des speziellen Kiinstlers im Klaren ist, kénnen die Geschifts-
partner unabhingig voneinander an ihren Aufgaben mit bestmdglichen
Ergebnissen arbeiten:

wDie machen das komplette Management, Booking ete. dafiir sind die zustindig nnd |...] wir
banen das Release ete.“ (A&R-Manager 2 (Indie))

WWenn ich ein Team habe, das sich genan daranf konzentriert, warum soll ich mich da noch ein-
mischen? (Kinstler-Manager 1)
Innerhalb der Zusammenarbeit ist es wichtig, dass alle Geschiftspartner
Begeisterung fiir den Kinstler teilen und somit fiir eine aktive Zusam-
menarbeit motiviert sind:

wDa gogen die A>Rs anch sebr an einemr Strang, wir hatten wei Lente, die emotional an das
Projekt gebunden waren.  (Kiinstler 2)

Der Produkt-Manager hatte Bock, [...] der Produkt-Manager hat seine Euphorie an die Chef-
etage getragen, der Chef war einfach ein Typ, der Eier hatte, der einfach gesagt hat, ja machen wir.
Die haben viel Geld ansgegeben, weil er daran geglanbt hat und dadurch konnten wir das anf
einem hoben Nivean prisentieren.” (Kinstler 2)

wDas ist dieses Selbsthewusstsein, was wir zu anderen tragen miissen. Und ich hab das oftmals
gemerkt bei uns, wenn man mal so ein Produkt hatte, was man selber nicht richtig gut findet, dass
es dann schwieriger wird, es nach anfSen u verkanfen.“ (A&R-Manager 3 (Indie))
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Die Aufgabe der Kinstlermanagements oder der Labels, die sich haupt-
sdchlich um die Kinstlerentwicklung kiimmern, besteht darin, alle Ge-
schiftspartner in die gewtinschte Richtung zu fithren:
Heutzutage erwarte ich vom Manager, dass er neben den persinlichen Belangen eines Kiinstlers
[und] tglichen Kommunikation mit allen miglichen Partnern, eben anch pro-aktiv iiber Sync,

stber Sponsoren, Tourveranstalter usw. nachdenkt; dass der halt anch ein "360 Grad-Manage-
ment'" macht. “ (A&R-Manager 1 (Major))

Die Aufgaben werden dabingebend verteilt, dass wir hier als Label die 1 erbindung zwischen den
gangen Majors sind. Wir sind ja mebrfach mit Majors in Kontakt, wir haben ja andere Majors in
den USA als in Europa. Da versuchen wir natiirlich, so eine Art Zentralpunkt gu sein, der ent-
scheidet, wann was kommt und die ganzen Majorlabels sind im Endeffekt ausfiibrende Kraft.“
(A&R-Manager 2 (Indie))

yleh lebe das Netzaverk und ich koordiniere das Netzerk. “ (Kinstler-Manager 1)

Pflege des Netzwerks

Der A&R-Manager 1 (Major) erwihnte in seinem letzten Zitat die ,,zdg/-
che Kommunikation mit allen midglichen Partnern®, wobei er die laufende Pflege
des Businessnetzwerks durch Manager und Kinstler hervorhob. Dieser
Aspekt wurde auch von anderen Befragten diskutiert:

WWenn man anf den anderen Partner eingebt, bekommt man ja anch wieder was Zuriick. "
(Kunstler-Manager 1)

\Lente anrufen, Connections machen, nicht labern — handeln. “ (Ktinstler-Manager 1)

WWir sind |...] das einzige Label in Dentschland, die wirklich auf jede Email nnd egal, zn wel-
cher Ubrzeit sie geschrieben wird, 10 Minuten spdter spatestens beantwortet.“ (A&R-Manager 2
(Indie))

wLeh hab mir nur die Zeit mit dem genommen, weil ich wusste, was dabintersteht und was das fiir
ein Typ ist. Dann bab ich mir extrem viel Zeit genommen, um mit dem u sprechen. Also das war
exctrem wichtig. “ (A&R-Manager 2 (Indie))

5.6. Marketing der Kiinstlerentwicklung

Die letzte Kategorie des Kinstlerentwicklungsmodells betrifft das Mar-
keting, welches den Kunstler im Zielmarkt positioniert und promotet. In
diesem Abschnitt wird nicht der Marketingmix analysiert, wie in Kapitel
2.3.7, weil einige der Marketingmix-Aspekte bereits in vorhergehenden
Abschnitten diskutiert wurden.
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Die Aspekte ,Produkt’, ,Physical Evidence’ und ,Produktivitit’ be-
inhalten die Erschaffung und Produktion des Songs und Releases oder,
im weiteren Sinne, die Konzeption des Kunstlers, die in den Abschnitten
tber ,Strategisches Management’ (Kapitel 5.2.), ‘Musikalische Kiinstler-
entwicklung’ (Kapitel 5.3.), und ‘Kiinstlermarken-Management’ (Kapitel
5.4.) betrachtet werden.

Die Preisgestaltung hingt von der Nachfrage und den Kosten fiir
Dienstleistungen des Kiinstlers ab; z.B. Honorare fiir Liveauftritte, Re-
mix-Produktionen oder die Preise fiir Merchandiseartikel. Die Preisge-
staltung von Platten ist durch die Industriestandards, Hindler-Vorgaben
und die von den Konsumenten gelernten Preisen weitestgehend festge-
legt.

Der Abschnitt ‘People® wird durch die Analyse des Geschiftspartner-
netzes (Kapitel 5.5.) abgedeckt, die aufzeigt, welche Leute an der Pro-
dukt- oder Kinstlerentwicklung und dem Produktkonsum beteiligt sind.

Die tbrigen Abschnitte, ‘Distribution’ und Promotion’, werden im
Folgenden mit einer Analyse untersucht, welche Kanile fir das Marke-
ting von Kinstlern und Zugang von Konsumenten zur Musik wichtig
sind. Die relevanten Kanile fiir die richtige Positionierung und Promoti-
on der Kinstler wurden in den Kapiteln tGber ‘Markenmanagement:
,Popstars als Marke” (4C Model von Engh (2006))" (Kapitel 2.3.5.3.)
und ‘Kiinstlermarken-Management’ (Kapitel 5.4.) behandelt, aber dieses
Kapitel deckt mehr praktische Informationen tber den Marketingplan
und Promotionkanile auf, die sich aus den gesammelten Daten ergeben.

Interessanterweise diskutierten die interviewten Manager nicht die
Moglichkeiten von bezahlten Anzeigen und Werbespots fiir thre Marke-
tingkampagnen; wie zum Beispiel Werbebanner im Internet, Spotschal-
tungen in Radio oder Fernschen, oder Printwerbung. Der Grund dafir
durfte der Fokus auf neue, weniger etablierte Kiinstler sein, wenn man
tber die Entwicklung von Kinstlern spricht, die vergleichsweise kleine
Budgets fiir Marketing und Promotion haben. Grofle Anzeigenkampa-
gnen kosten normalerweise mehr als die Platzierung von passenden In-
halten in den Medienkanilen. Daher nutzen Manager lieber die Dienst-
leistungen und den Content ihrer Kiinstler fiir die Promotion-Unterstiit-
zung der Medienpartner, wie zum Beispiel mit Interviews und Auftritten.

Die diskutierten Marketingpline umfassten Analysen der Medienkani-
le Internet, Radio, Fernsehen und Print, und des Weiteren die DJ-Pro-
motion als wichtiges Promotionelement bei club-affinen Genres. Ein
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weiterer Marketingkanal sind Auftritte bei Konzerten, Events und in
Clubs, die in diesem Modell als Events zusammengefasst werden.

Entwicklung eines
Business-Netzwerks

Business

-partner
Entwicklung

Dartiber hinaus umfasst das Kapitel abschlieBend auch die Analyse der
Aussagen zur allgemeinen Medien- und Musiklandschaft.

5.6.1. Marketingplan

Marketingplan

Marketing

Kiunstler und Manager miissen sich der Tatsache bewusst sein, dass sich
bei ihren Fans und potentiellen Fans stetig die Interessen und Lifestyles
verindern, was eine regelmiflige Optimierung der Ausrichtung der
Kinstleraktivititen und des Zielmarktes erfordern. Aullerdem variieren
die Méglichkeiten der Marketingaktivititen je nach Status und Populari-
tit des Kiunstlers. Wihrend Fernsehkampagnen einen hohen Bekannt-
heitsgrad und grofle Marketingbudgets erfordern, sind viele Promoti-
onmoglichkeiten im Internet fir Kiinstler zuginglicher, die noch keinen
groBBen Namen aufgebaut haben und noch kein gro3es Vermdgen in das
Marketing investieren kénnen.
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Wenn ich einen Kiinstler signe, dann habe ich eine Kalkulation, die mir ganz klar sagt, der und
der Vorschuss ist miglich, der und der Marketing & Promotion Spend ist maglich [...] das ist so
der grobe Rabmen, der vorgegeben ist und daran orientiert man sich eben anch. “ (A&R-Manager
1 (Major))

o [Bei diesens Kiinstler ist es ein] anderes Marketing, als wir das bei unseren excternen Produkten
machen, weil die balt anch nicht so stark am Markt sind. “ (A&R-Manager 2 (Indie))

WWozu sollen wir uns Marketingkonzepte ansdenken, wenn wir die Ebene sowieso gar nicht errei-

chen kinnen. Das ist unser Problem. |[...] Fiir wen soll ich es denn machen? Pressefotos, fiir wen?

Sie werden nicht gepresst, fiirs Internet aber sonst, fiir wen willst du ein Marketingkonzept machen,

[+..] wenn ich die Ebene nicht erreichen kann?* (A&R-Manager 3 (Indie))
Ein Vorteil von Radio- und Fernsehfeatures (Airplay, Auftritte) besteht
darin, dass sie keine aktive Entscheidung des Konsumenten erfordern,
um den jeweiligen Song anzuhdren oder nach Informationen tber den
Kinstler zu suchen. In der Medienwissenschaft funktionieren die tradi-
tionellen Kanile von Fernsehen, Radio und Printmedien iber
cine ‘Push-Strategie’ und liefern den Content. Im Gegensatz dazu liefert
der neue Kanal, das Internet, Informationen auf einer ‘Pull’-Basis, weil
der Konsument den Mediencontent meist aktiv auswihlen muss (Hagel
IIT und Brown 2008). Kiinstler 4 betont diesen Vorteil mit der folgenden
Aussage:

Alles, was an die Offentlichkeit gebt, obne in erster Linie dafiir Eigeninitiative [erfordert] (Bei-

spiel: Man schaltet ja nur das Radio an um einen Song zu hiren, statt ibn noch erst 3u googeln),
erreicht oft nicht weniger Lente als das Internet.“ (Kinstler 4)

Die Zielgruppe kennen

Unabhingig davon, ob die Marketing-Kampagne grof3 oder klein ist: Die
Zielszene und die Zielgruppe miissen bekannt sein, um Zeit und Geld so
effizient wie moglich zu investieren. Kiinstler diirften ihre Zielgruppe
gut kennen, weil sie sich innerhalb ihrer Szene entwickeln, aber die Ma-
nager und Geschiftspartner, die an der Umsetzung des Marketingplans
beteiligt sind, sollten sich ebenfalls gut in dem Umfeld auskennen.

WWenn dun als ASR kein Verstindnis fiir Marketing und Promotion hast und fiir Marketing-

mechanismen usw. und anch nicht weifst, wer einerseits deine Zielgruppe ist, Zum anderen aber

anch, iiber welche Trigger du sie erreichen kannst, bast du ein Problem |...] Frither hattest du das

Radio und dann fing alles mit MTV" an und dann kam VIVA dazu, das waren so die Hanpt-
Trigger, heutzutage brauch ich das alles nicht mebr, da geb ich ins Internet, [...] ob das Youtnbe

L

ist, ob das MySpace war, da gibts ja nun 1000 andere Plattformen und dementsprechend ist das
sebr sebr schwierig geworden. “ (A&R-Manager 1 (Major))
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Mehrkanalstrategie

In seinem Markenfihrungsmodell rit Engh (2006), die Kunstler zu posi-
tionieren und Fans diber mehrere Kanile anzusprechen. Die Interview-
partner dieser Forschungsarbeit berichteten von dhnlichen Ansitzen fir
ihre Marketingpline. Promotionaktivititen iiber das Internet (z.B. Social
Media, Blogs, Homepage, Webradios etc.) sind fiir viele Labels zum
wichtigsten Kanal geworden, besonders fir die kleinen, unabhingigen
Labels, die wenig Budget fiir Marketing ausgeben kénnen. AuBlerdem
promoten Medienkanile mit einer gréBeren Reichweite wie zum Beispiel
Fernsehen, groflere Radiosender oder Printmagazine nur Kunstler mit
einer relativ hohen Bekanntheit und guten Reputation. Abgesehen von
den Medienkanilen haben andere Promotionkanile wie zum Beispiel Li-
veauftritte und Merchandising in den vergangenen Jahren an Bedeutung
gewonnen; sie erzeugen zusitzliches Einkommen und unterstiitzen die
emotionale Verbindung zwischen Kiinstler und Fans (Page und Carey
2009; Page und Carey 2010; Engh 2006). Daher kann, je nach Mdglich-
keit, eine Mehrkanalstrategie bessere Ergebnisse erreichen als die Kon-
zentration auf einen Kanal:

WWenn din nur eine Sache machen kannst, dann bringt das meistens nichts. Weil es bleibt nicht

hangen. Es nuss anf gang, vielen Ebenen passieren, dann funktioniert es oder die eine Ebene muss
sowas von massiv sein, dass du die anderen nicht branchst. “ (A&R-Manager 3 (Indie))

Die iiblichen Kandle: sogiale Netzaerke, Webradio, dann versucht man halt, nicht bei allen
Kiinstlern, aber bei Schwerpunkten, irgendwie noch TV dazn zun bekommen oder anch Radiopro-
motion dazu u starten. Und anch nicht 3n vergessen: Booking. “ (Kiinstler-Manager 1)

[ Bei Offline-Medienkampagnen:] 60 % liegt bei Radio, 30 %o bei Fernsehen und 10 % liegt nur
noch bei den Printmedien. (A&R Manager 2 (Indie))

o The main thing is getting it heard... so, radio, clubs, TV, These are the main things.“ (Kinst-
ler 3)
A&R-Manager 2 (Indie) gab an, nur das Internet zu nutzen, wenn es um
die Promotion kleinerer Kinstler geht. Sein Label habe einige populirere
und etablierte Kiinstler, die die Promotion mit einer Mehrkanalstrategie
erhalten:
o [Mit diesem Kiinstler ist es ein] anderes Marketing als wir das bei unseren externen Produkten
machen, weil die halt anch nicht so stark am Markt sind |[...] wir machen [normalerweise] nichts

anderes als Facebook und Youtube [...] Wenn es anf Youtube liuft kommen die 1eute von allei-
ne. [...] Du hast immer diese Riickmeldung durch diese offiziellen Netzwerke, [...] daber
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brauchst du eigentlich keine grofiartigen anderen Promotionsachen noch, bin ich fest von iiberzengt.

(A&R-Manager 2 (Indie))
Die Interviews fiir diese Forschungsarbeit sowie die Umfrage des Auto-
ren aus dem Jahre 2008 haben gezeigt, dass die Konsumenten haupt-
sichlich Internet-Ressourcen nutzen, um neue Musik kennenzulernen. In
Kapitel 4.3.3.4. zeigen die Aussagen der interviewten Konsumenten, dass
sie iberwiegend das Internet nutzen, um neue Musik zu finden und ken-
nenzulernen. Die Ergebnisse der Umfrage von 2008, die ihren Fokus auf
elektronische Musik hatte, ergaben DJ-Charts, DJ-Playlists, Webradio-
shows und Empfehlungen von Freunden als die Hauptinformationsquel-
len Uber neue Musik. Dartber hinaus stellten sich Musikfernsehen, Musi-
kevents und Radioshows als relevante Informationsquellen heraus (Rip-
ken 2008).

Diese Kanile werden in den folgenden Abschnitten detailliert bespro-

chen.

5.6.2. Internet

Marketing

Fir die interviewten Manager ist das Internet aktuell der wichtigste Ka-
nal fir die Promotion der Kinstler und Verdffentlichungen. Wie in Ka-
pitel 5.6.1. erwihnt, sind Facebook und YouTube aulerordentlich wich-
tige Internet-Kanile zur Online-Promotion der Kiinstler geworden. An-
dere Aussagen von Managern, Kinstlern und Konsumenten unterstri-
chen und erginzten die Liste relevanter Internet-Kanile, einschlielich
Foren, Newsletter, anderen Social Media Plattformen, Twitter oder te-
daktionellen Features:

wDie wichtigen Elemente, die wir schwerpunktmalfig immer angeben, sind einmal Youtube als
Plattform mit Videos, das ist Facebook |...] anf den Plattformen arbeiten wir dann auch sehr
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speziell und umfangreich mit den Inbalten und versuchen dort anch dauerhaft iiber diese einzelnen
Releases ein eigenes Firmenprofil anfzubanen. |...] Youtube ist einfach die einfachste und beste
Moglichkeit aktuell, um Musik an Endkunden zu bringen, und auch die akzeptierteste Form.
[..] Wenn der Kiinstler bereit ist, regelmdfSig die Lente an seinem Leben teilbaben 3u lassen, er-
gibt Twitter Sinn, wenn der Kiinstler oft Fotos schiefSt, konnte man bei Flickr iiberlegen, wenn er
generell viel andiovisionelle Inbalte hat, ist Tumblr eine interessante Plattform. Es variiert sebr, je
nachdem was der Kiinstler bereit ist, um Inbalte 3u liefern. “ (Marketing-Manager 2)

A Moment Internet und Email Versand |...] es gebt viel iiber Foren.“ (A&R-Manager 3
(Indie))

wDie sozialen Netzmwerke haben sich im Lanfe der Jabre 3u einer grofien Marketingstiitze erwiesen
[-..] Zum Einen macht das Label iiber verschiedene Promotion-Agenturen die iibliche digitale
Promotion. Zum Anderen benutzen wir unseren Y outube-Channel, Facebook Acconnt und andere
soziale Netzmwerke dazu, Promotion zu machen, durch Videoteaser, Fotos und personliche Nach-
richten an die Fans. (Kunstler 4)

WWith me, it is targeting the music forums and saying ‘this is coming out, here is the video on
Youtube, go and look it [...] I use Facebook, [...] I try to keep it friendly to fans and friends, so
that there is a little bit of music constantly going on and a little bit of pictures of my cat or so. |...]
Facebook is important and I should npdate there everything what 1 do. Twitter, if 1 had more pre-
sence would be probably similar. 1 spend a lot of time on Facebook. [...] I like the personal aspect,
being close to the people. * (Kiinstler 3)

wSome forums, |[...] Twitter and Facebook [...] Yes, I have found some songs that 1 loved just
through the artist posting a link to track on Youtube. “ (IKonsument 1)

Wlch hole mir [im Internet] tiglich Musiknews ab, bin in jedens Newsletter, in dem man sein kann
[...] lese in Foren, oder bekomme die Infos direkt von Kiinstlern oder 1.abels oder anch Shops.*
(Konsument 4)

WA've always found my music online. The whole new digital environment just makes it all a lot
casier for me! For example instead of hunting for certain tracks or DJs, I can just go to their
Youtube or websites to find the details.“ (Konsument 5)
Demzufolge ist das Internet ein wichtiger Medienkanal fiir die Verkaufs-
forderung, die Promotion von Musik geworden. Kiinstler 4 bezeichnete
das Internet als ,,der einfachste Ort, um Promotion zu machen” und figte in
diesem Zusammenhang hinzu:
o [Fernseben und Printmedien] sind anf jeden Fall noch eine gefithlte Stufe iiber dem Internet.*
(Kunstler 4)
Das Internet ist leichter zuginglich, um Kinstler und ihre Musik zu pro-
moten. Entweder ergibt sich diese Zuginglichkeit aus niedrigeren Kos-
ten fur Werbekampagnen oder aus weiteren, potentiellen Promotions-
lots, in die die Kiinstler platziert werden kénnen. Trotzdem erreicht man
uber die traditionellen Massenmedien-Kanile Fernsehen, Rundfunk und
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Printmedien enorm viele Menschen, wenn es einem gelingt, einen Pro-
motionslot in diesen Kanilen zu erhalten.

Kontinuitit

Ein entscheidender Aspekt des Internet-Marketings und der -Promotion
ist die Kontinuitit. Durch das Internet haben die Konsumenten mehr
Informations- und Unterhaltungsmdoglichkeiten als je zuvor. Dartiber hi-
naus konkurrieren mehr Musik und mehr Kinstler im Markt, da die Di-
gitalisierung und technische Fortschritte den Zugang zur Musikprodukti-
on und zum Musikvertrieb vereinfacht haben. Daher riskieren Kunstler
ohne kontinuietliche Kommunikation durch ihte Online-Kanile den
Verlust ihrer Popularitit:

WWenn du drei Mal in vier Wochen anf die Homepage gebst und da ist nix neues, dann gehst dn

nicht mebr anf die Seite. Dann holst du dir die Infos von woanders. Wenn du da keine Kontinuitat

hast, verlierst du Ieute. Den Vorteil der Homepage, dass du die Leute schnell erreichen kannst,
verlierst du, wenn da nichts passiert.“ (Marketing-Manager 1 (Major))

Eine grofie Zabl hilft nichts, du musst anch hochwertige Fans haben, und vor allem, da kommen
wir zum Thema Mundpropaganda-Marketing, dn musst natiirlich anch aktive Fans haben, die
anch was tun. Es bringt nichts, wenn du Mitleser hast, du nuss Fans haben, die anch fiir dich was
tun, [...] die deine Botschaft weitertragen und weiter kommunizieren.” (Marketing-Manager 2)

Interaktivitat

Ein weiteres wichtiges Thema fiir das Internet-Marketing ist die Interak-
tivitit. Im Gegensatz zu den herkémmlichen Medienkanilen sticht das
Internet durch Benutzerinteraktion heraus, besonders seit dem Aufkom-
men der Social Networks. Die Herausforderung fiir die Kinstler ist es
nun, kommunikativer und interaktiver mit ihren Fans zu sein, wie Mar-
keting-Manager 2 erklirt:

WSei erreichbar, sei da und dann bekommst du anch Fans, so schaffst du es anch, dass die 1eute
dann nachber rausgeben und fiir dich da sind.“ (Marketing-Manager 2)
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5.6.3. Radio

Marketing

Das Radio ist fiir das Marketing neuer Songs schr wichtig, wenn es
darum geht, einen Song unter den Konsumenten bekannt zu machen.
Aufgrund der erhdhten Anzahl von Veréffentlichungen und Kinstlern
(Gonneau 2011) und des zunehmendem Fokus auf populire Chart-Mu-
sik im stark formatierten, terrestrischen Rundfunk (Busch 20006), ist es
fir Plattenfirmen und Managements schwieriger geworden, die Musik
neuer, noch nicht etablierter Kiinstler in die Playlists groB3er Radiosender
zu platzieren (Wikstrém 2009). Marketing-Manager 1 (Major) beschreibt
die Schwierigkeit bei der Platzierung neuer Kinstler in den Medienkani-
len, wie zum Beispiel Radio und Fernsehen, mit der folgenden Aussage:
wDu bast nur 5 Plitze bei VIVA, 5 mal beim Radio, nur eine Kampagne pro Woche. Mebr

Lente wiirde helfen in der Kreativitat. Da konnte man dann sich mebr Gedanken machen fiir In-
ternetmarketing, aber bei anderen Kandlen wird es nicht mebr [Slots geben]. * (Marketing Mana-

ger 1 (Major))

Bedeutung von Radio-Airplay

Der Fokus der grolen Radiosender auf Chartmusik und die Bedeutung
von Sendezeit im Radio fiir die Promotion und den Charterfolg verursa-
chen einen Teufelskreis. Radiopromotion ist erforderlich, um den Char-
terfolg zu erreichen. Es ist aber schwierig, Airplays zu erhalten, ohne be-
reits in den Charts zu sein oder andere Argumente zu haben. Solche Ar-
gumente, eine Radiostation davon zu iberzeugen, den Song in ihr Pro-
gramm aufzunehmen kénnen beispielsweise Airplay auf anderen Rund-
funksendern, Fernsehunterstiitzung oder frithere Chartpositionen sein
(Rothenbuhler und McCourt 2000).

‘am 24.01.2026, 10:56:16. ©
tersagt, mit, flir oder In Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783845252889

280 KAPITEL 5: Modell zur Kinstlerentwicklung

A&R-Manager 2 (Indie) und Kinstler 3 heben die Bedeutung des
Rundfunks fir die Promotion von Veroffentlichungen hervor, die darauf
abzielen, in Verkaufscharts hohe Platzierungen zu erreichen:

wDas wichtigste Medium bei so grofien Sachen ist interessanterweise hentutage immer noch das
Radio. Wenn das Radio einen Titel nicht nimmt, dann kannst dn mit einer Gewissheit von

99,9 % sagen, dass das Ding niemals in die Top-20 gebt. Das Ding muss im Radio ranf und
runter lanfen, sonst funktioniert es nicht. “ (A&R-Manager 2 (Indie))

o The most important are often the hardest to get: Airplay, Radio plays. You really need Radio 1,
Capital, and Radio 2 for a big bir.* (Kinstler 3)
Kinstler 2 spricht dartber, wie sehr die Medienkanile den Markt beob-
achten, um zu entscheiden, ob Songs fiir Airplay und Promotion ausge-
wihlt werden oder nicht:
wRadio hatte das mittlerweile anch abgepickt, weil es ja anf einer Oberfliche prasentiert wurde und
die Lente es wollten. Und dadurch haben die anderen Instanzen das aufgenommen. Die haben sich
vorher dafiir nicht interessiert. “ (Kunstler 2)
Daher ist Radio-Airplay bei gréBeren Sendern eine wertvolle Promotion,
die aber besonders fiir noch neue und unbekannte Kiinstler schwierig zu
bekommen ist.

Kinstler 4 unterstreicht auch die Bedeutung von Radio-Airplay, um
die Bekanntheit des Songs zu verbessern, besonders bei Leuten, die das
Internet nicht umfassend nutzen. Die Interviews mit den Konsumenten
haben jedoch gezeigt, dass das Internet die Haupt- oder einzige Quelle
fir die Suche nach Informationen tber neue Musik ist, wie in Kapitel
4.3.3.4. diskutiert; das wird auch von Kinstler 4 angesprochen. Trotz-
dem weist er auf die Bedeutung des Radios als Unterhaltungs- und Wer-
bekanal hin:

wDas Internet ist der einfachste Ort, um Promotion zu machen. Die Wichtigkeit sebe ich [jedoch]
immer noch in D] und Radigpromo genauso, zumal immer mebr Lente wieder Radio horen und
Spass daran finden. Vor allem dffentliche Radiosender sind nach wie vor eines der wichtigsten Pro-

motioninstrumente, da man hier anch 1eute erreicht, die sich nicht soviel im Internet rumtreiben.
(Kunstler 4)

Exkurs: Auf Genre spezialisierte Radiosender

Aufgrund der Konzentration der groBlen Radiosender auf Chartmusik
sollten Kinstler und Manager in den Nischen-Musikgenres ihre Promo-
tion auch auf Radiosender richten, die auf Genres spezialisiert sind. Die-
se erreichen in der Regel zwar weniger Konsumenten, aber die Méglich-
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keit, Tracks in ihren Playlisten zu platzieren, ist viel héher bei Nischen-
kiinstlern. Aullerdem gibt es weniger Streuverluste, da Horer spezialisier-
ter Radiosender sich stirker mit der jeweiligen Musikrichtung identifizie-
ren als bei Radiosendern, die breiter aufgestellt sind. Daher ist es fiir die
Radiowerbung in Nischengenres wichtig, ein Netzwerk von Sendern
oder Stationen aufzubauen, die solche Musik spielen, oder mit Radiopro-
motern zusammenzuarbeiten, die auf diesem Bereich spezialisiert sind:
Bei diesen kleineren Dance-Geschichten, die wir haben, schreib ich die [Radios] ja selber an, weil
ich weifs, welche Radjos sind im Dance-Bereich wichtig [...] Dadurch, dass wir ein grofies Dance-

Produkt haben wie [Kiinstler X], konnten wir ein Netzmwerk anfbauen, was so international ei-
gentlich kein anderer hat.“ (A&R-Manager 2 (Indie))

WAktuel] tun wir uns schwer, aber zumindestens bewegt sich ein bisschen was, weil wir anch gerade

einen gang, guten Radio Promoter am Start haben, der echt einen guten Job macht.* (A&R-Ma-

nager 4 (Indie))
Abgeschen von terrestrischen Radiosendern haben die Digitalisierung
und das Wachstum des Internets zur Entwicklung zahlreicher Webradios
gefithrt, die sich auf spezifische Genres und Nischen konzentrieren. An-
gesichts der geringeren Menge von Horern bei Webradios und der relativ
hohen Zahl von Webradio-DJs missen Kunstler und Manager abwigen,
ob sie diese DJs in ihre D] Promotion einbinden oder nicht. A&R-Mana-
ger 2 (Indie) befirchtet auch die illegale Weitergabe der Promotionfiles
Uber diese Webradioteams:

Diesen Internetradios wiirde ich nichts schicken, |...] weil die Gefabr der illegalen Ranbkopie 3n

groff ist.“ (A&R-Manager 2 (Indie))
Diese Entscheidung sollte allerdings jeder Manager und Kinstler im Ein-
zelfall entscheiden, ob es Sinn macht, die Webradio-DJs zu bemustern
oder nicht.

Timing fiir Radio-Werbekampagnen

Kinstlermanager 1 sprach das Timing fir Radio- (und Club-) DJ-Wer-
bung an, um die besten Umsatzergebnisse zu erreichen:
WWir hatten frither immer 6 bis 8 Wochen vor 1O die DJ-Promo angefangen. [...] Da hab ich
gesagt, ich michte gerne, dass wir wirklich zeitnah beides machen. Also in der Woche der 170
maxcimal ne Woche vorber halt die Promo beginnt. Wenn die 1eute das horen, dann wollen sie es
anch kanfen. “ (Kiinstler-Manager 1)
Dieser Ansatz des ‘On Air, On Sale’ wurde von Plattenfirmen und Medi-
en im Jahre 2011 diskutiert, als Universal Music UK und Sony Music UK

216.72.216.60, am 24.01.2026, 10:56:16. © Inhal.
tersagt, mit, flir oder In Ki-Syster



https://doi.org/10.5771/9783845252889

282 KAPITEL 5: Modell zur Kinstlerentwicklung

die Einfiihrung dieser Strategie ankiindigten. Die anderen beiden Major-
Labels, EMI Music und Warner Music, schlossen sich diesem Strategie-
ansatz nicht an. Daher konnten die Konsumenten diesen neuen Ansatz
nicht Jlernen’, so dass es ziemlich verwirrend fir den Konsumenten war,
obwohl es im aktuellen, digitalen Umfeld ein verntinftiger Ansatz ist, Da-
ten schneller zur Verfiigung stehen als in der Vergangenheit.

Derzeit mochten Konsumenten sofort auf den Song zugreifen, wenn
sie ihn in Clubs oder im Radio héren bzw. sich das Musikvideo anschau-
en. Entweder ist es verfiigbar oder sie finden andere (illegale) Wege, da-
rauf zuzugreifen; zum Beispiel mit Audiorips des Videos oder Radiosen-
dungen.

‘On Air, On Sale’ war ein Ansatz gegen das illegale Sharing von Mu-
sik. Dieser Ansatz war jedoch nicht so erfolgreich, wie die Plattenfirmen
hofften. Die Nachfrage durch Airplay in Clubs und Radio muss sich ent-
wickeln und nimmt daher nach und nach zu, wodurch ein hoher, erster
Chart-Entry geschwicht wird. Fir einige etablierte Kiinstler sind hohe
Chart-Entries wichtig; das konnte fiir andere Kinstler von geringerer
Bedeutung sein. Daher kénnten Labels iiberlegen, welches Timing fiir
die Werbekampagne fiir welchen Kiinstler am besten ist. Aber diese indi-
viduellen Ansitze verursachen dadurch wieder das Problem, dass die
Konsumenten den neuen Ansatz nicht lernen und durch die Politik der
Veréffentlichung ziemlich verwirrt werden kénnten (Lindvall 2011¢; Al-
ker 2011; Perpetua 2011).

5.6.4. Film und Fernsehen

Marketing

Musikfernsehen (MTV, VIVA, etc.) und Musik im Fernsechen (Musik-
shows, Castingshows, Musikauftritte in Fernsehshows, Synch-Platzierun-
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gen) sind und waren eine wichtige Plattform zur Verwertung von Musik
und Kinstlern in einer visuellen Form. Seit 1981, als MTV den Sendebe-
tricb aufnahm, hatte Musikfernsehen starke Auswirkungen auf die Mu-
sikkultur. Es verlor jedoch seinen Status, als das Internet einen flexible-
ren Weg zum Zugriff auf Musikvideos bot, was MTV und andere Musik-
fernsehsender dazu bewegte, ihr Format in Richtung Lifestylesender neu
anzupassen. Daher werden Musikvideos jetzt aullerhalb der Prime Time
gespielt, wihrend Lifestyle- und Reality-TV-Shows die Prime Time pri-
gen (Kuni 2010). In diesem Zusammenhang bewerteten zwei Befragte
die Auswirkungen der Musikfernsehsender fir Kinstlerentwicklung und
Marketing:
 Wieviele gucken VIVA am Tag? 10.000 Lente? Oder ich stelle das V'ideo bei Myl ideo rein.
Dann hab ich in vier Stunden 20.000 Lente, die das sehen und es sich auch gezielt anschanen.
Das liuft nicht nebenbei und [die Konsumenten] sind dann irgendwo im Internet unterwegs, son-
dern die sind dann wirklich da und schauen es sich an. Find ich wesentlich wichtiger und besser.
Ich glanbe, dass es fiir die Lente, die noch 111°A oder MTV" schauen, nur noch Berieselung ist,

wahrend sie im Internet anf Facebook sind. Das ist gar kein Gueken bzw. Musik hiren mebr,
was man friiher gemacht hat.” (Marketing-Manager 1 (Major))

o, Viiva interessiert keinen [in Deutschland), |...] dann verlinken sich anch noch MTV und Viva

und spielen beide das gleiche. “ (A&R-Manager 2 (Indie))
Abgesehen von Musikfernsehen wie zum Beispiel MTV oder VIVA sind
Liveauftritte der Kiinstler in allgemeinen Fernsehshows und Musik TV-
Shows weitere Mdoglichkeiten, im Fernsehen aufzutreten. Diese Shows
durften ein gutes Feature fir die Werbekampagne etablierter Kinstler
sein, aber eher nicht fur neue Kunstler, die erst noch entwickelt werden
miissen, weil die Promotionslots im Fernsehen sehr begrenzt sind. Diese
Shows umfassen auch Musikshows, wie zum Beispiel den ,Bundesvision
Songcontest® oder ,The Dome’” und auch Unterhaltungsshows mit einzel-
nen Liveauftritten eingeladener Kinstler (z.B. bei ,Schlag den Raab‘, ,Cir-
cus Halli Galli‘ 0.4.).

A&R-Manager 1 (Major) und Kinstler 3 kommentieren diese Situati-

on mit den folgenden Aussagen:

WWenn ich das irgendeiner Fernsehshow anbiete, sagen die ,Hast du sie noch alle, da kannst du

mir meinetwegen mal den David Guetta binten an die Turntables stellen, dann vielleicht, aber sonst

interessiert das keine San'’. D.h. das muss rein iiber den Trackdemand |des Kiinstlers] kommen.

(A&R-Manager 1 (Major))

wlch kriege vielleicht noch einen Aunftritt beim Dome hin und beim Fernsehgarten, wenns gang gut
lanft.“ (A&R-Manager 1 (Major)
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o You don’t get many music videos played at the moment on BBC or on other programs. So, you
bave to rely on the music channels.“ (Kunstler 3)
Es kann jedoch in Frage gestellt werden, ob klassisches Musikfernsehen
mit Musikvideos im heutigen Markt noch relevant oder notwendig ist,
wenn es Moglichkeiten wie zum Beispiel YouTube gibt.

Synch-Lizensierung

Eine weitere Moglichkeit, die als Einkommensquelle und als zusitzliche
Promotion relevant ist, ist die Synch-Lizensierung von Musik fir Film,
Fernsehen, Werbung und andere Medien. Traditionell ist das die Aufga-
be des Verlags. Kinstler 3 berichtete, dass er die Coverversion eines
Songs veréffentlichte, dessen Original zu der Zeit in eine gro3e TV-Wer-
bekampagne eingebettet war, als seine Version veroffentlicht wurde. Ob-
wohl es nur ein Coversong war, erreichte seine Veroffentlichung breite
Unterstiitzung von den Medienkanilen und DJs, da es eine modernere
Danceversion des Songs war:

o[ The song] became quite successful, becanse the original was used in the UK in a [large TV cam-

paign]. All the Ds started to play my version, becanse it was a Dance version, and the video got

lot plays on the T “ (Kinstler 3)
Auch wenn diese spezielle Version nicht fiir die Werbekampagne ausge-
wihlt wurde, zeigt es die mdégliche Stirke der Synch-Lizensierung zu
Fernsehinhalten. Daher sollten Kinstler und ihre Manager einen starken
Verlagspartner finden, um auch dort gut ausgewertet zu werden.

Insgesamt spielt das Fernsehen als ein Marketingkanal in der Kinst-

lerentwicklung eher eine untergeordnete Rolle, da die Moglichkeiten,
einen Kinstler in Fernsehshows und Musikfernsehen unterzubringen,
sehr rar sind, besonders fir neue Kiinstler, die nicht die Popularitit eta-
blierter Kinstler haben. Die Interviews zeigen, dass Manager die Musik-
fernsehsender wie zum Beispiel MTV oder VIVA seit dem Aufkommen
von YouTube als gro3e Video-on-Demand Website nicht mehr als signi-
fikante Werbekanile bewerten.
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5.6.5. Printmedien

Marketing

Wie in Kapitel 5.6.1. erwihnt, steht die Pressepromotion nicht im Fokus
der Marketingpline der Befragten. Einige Befragte erwihnten, dass
Printmedien in ihren Marketingsplinen ecine niedrige Relevanz hitten,
weil es fir ihre Szene keine Magazine gibe oder Aktivititen in Printme-
dien nicht die gewiinschte Wirkung erzielten.

wDa haben wir einen redaktionellen Beitrag gekanfl, haben halt ein Banner oder eine Werbung

[im Magazin] gebabt plus noch einen redaktionellen Text. Ich fands iiberhaupt nicht tragend oder
wichtig. “ (Kunstler-Manager 1)

o Wir machen nicht so breit geficherte [Printpromotion], dass in der Raveline etwas steht oder in

der Smag oder Bravo, da machen wir iiberhaupt keine Anstalten.” (A&R-Manager 2 (Indie))
Im Gegensatz dazu schien Kiinstler 3 andere Erfahrungen mit Printme-
dienwerbung gehabt zu haben:

WAf you get a magazine coverage, that'll help. [...] That visual presence on paper is important. And

obviously a good PR company who gets your texts on a certain level” (Kinstler 3)
Unterstiitzung durch die Printmedien zu bekommen kann durchaus
schwierig sein, aber auch helfen. Daher kénnte es niitzlich sein, sich um
die Printpromotion zu kiimmern, wenn es fiir die Szene spezifische Zeit-
schriften bzw. Magazine gibt oder falls der Kiinstler beliebt genug ist, um
den Support grofler Musik-Fachzeitschriften oder Lifestyle-Magazinen
zu erhalten. In diesem Zusammenhang differenziert A&R-Manager 2
(Indie) seine Werbeaktivititen je nach dem Status des einzelnen Kunst-
lers. Wiahrend seine letztgenannte Aussage seine Bemithungen fir weni-
ger ctablierte Kinstler umreif3t, berichtete er auch diber einen weiteren
promotionalen Ansatz im Printbereich fir stirker etablierten Kiinstler
seines Labels, in dem er die Boulevard- und Lifestylepresse statt spezifi-
scher Musikpresse anvisiert:
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\Jeder ,Bild“Bericht, jedes Foto, alles was erscheint, ist natiirlich von nns selbst ins Leben gerufen.
[-..] Das Problem ist, |die Kiinstlerin] ist als Marke noch nicht so iiberragend bekannt, dass 3.B.
eine \Bild“Zeitung oder die Sun hingeben wiirde und wiirde selber Fotos machen oder Papparazzi
daranf ansetzen. Deswegen muss man das natiirlich selbst ein bisschen inszenieren. |...] [Die
Kiinstlerin] heiratet jetzt, also haben wir drei professionelle Papparazzi besorgt, die wirklich die
komplette Hochzeit mitfotografieren, was davor passiert, was im Utrlaub passiert — natiirlich in
dem supercoolen Hintergedanken, dass Anfang Juni das Album kommt. Das beifit, dass die Pres-
se aktiver wird, das 1ideo wird zeitgleich zur Hochzeit anf allen Kandlen gestartet und Ende Juni
ist [die Kiinstlerin] noch im Playboy zu sehen.“ (A&R-Manager 2 (Indie))
Daher kann zusammengefasst werden, dass fiir die meisten Kiinstler und
ihre Manager im Gegensatz zu friher Printmedien nur noch eine unter-
geordnete Rolle bei aktuellen Marketingkampagnen spielen. Ein Grund
dafiir ist auch die Schwierigkeit, Promotion-Slots in diesem schrumpfen-
den Medienkanal zu erhalten.

Ein weiterer Grund, warum Pressemedien im Internet mehr Nutzen
haben als beispielsweise monatlich erscheinende, physische Printmedien,
ist der Vorteil, dass sie aktueller, schneller und flexibler sind. Aufgrund
dieses verinderten Umfeldes gingen in den letzten Jahren mehrere Print-
magazine in Konkurs. Es gab eine interessante Aussage in einem Musik-
forum, zum Konkurs der friher populiren Clubmusik-Fachzeitschrift
Raveline, die die problematische Situation fiir Offline-Printmedien gut
beschreibt:

wIn Zeiten von Facebook und co haben es Szenezeitschriften immer schwer. Kanm eine Frage die
noch nicht gestellt wurde, kanm ein Bericht der noch nicht geschrieben wurde und kanm ein News
die enthiillt werden muss. Will ich wissen, wie ein Event war, ich schan es anf YouTube. Der

Markt ist in Dentschland einfach nicht groff genng. |...] Es war lediglich eine Frage der Zeit.“
(‘toe” auf Tranceforum.info 2011)
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5.6.6. DJ-Promotion

Marketing

Abgesehen von der Betrachtung der vier Medienkanile Internet, Radio,
Fernsehen und Printmedien umfasst dieses Kapitel auch einen Abschnitt
tber DJ-Promotion. Diese ist fiir alle Clubgenres wichtig, um die Songs
der Kiinstler bei den DJs bekannt zu machen und zu spielen. DJs in
Clubs und bei Events funktionieren als Multiplikatoren, dhnlich wie bei
den Medienkanilen. Aullerdem kann die Rotation eines Tracks in Clubs
und bei Events ein positives Erlebnis mit dem Song liefern, was die Pri-
ferenz der Konsumenten beeinflusst.

Es sind ja die DJs, die das entscheiden, die das Ding anch geschickt kriegen, die natiirlich Druck

gemacht haben und wollten, dass das abgebt. [...] Es war etwas Nenes und war halt sebr auffal-

lig. Dadurch hat das funktioniert. |...] Dann gings eine Stufe hiher, dann hast du ein Video

gemacht, was hoffentlich bei V'iva gespielt wurde und wurde halt in den Léden anch ganz, gut plat-
ziert.” (Kunstler 2)

WEs ist in erster Linie wirklich D]-Promotion, also DJs benmustern, so dass der Track erstmal
irgendwie ankommt dranfSen, d.b. dass er iiberhaupt gespielt wird. “ (Kiinstler-Manager 1)
Trotzdem wigen die Manager ab, wen sie mit den Promos ihrer Ver6f-
fentlichungen versorgen. Vor der Digitalisierung wurde diese Abwigung
natiitlich durch die Kosten fir die Bemusterung von CDs oder Vinyl-
platten beeinflusst. Seit dem Aufkommen von MP3s und der Verwen-
dung digitaler Daten oder selbstgebrannter CDs durch DJs fallen nur
noch Kosten an, wenn externe D] Promotion Services engagiert werden.
Die folgenden Aussagen in Bezug auf Art und Menge der DJ-Promotion

wurden bei den Interviews gemacht:
wLeh hab nur noch einen Verteiler wo momentan so [...] 60 Lente drin sind und denen schick ich
die Titel [....], diese Mails kommen auch nicht von irgendeiner offiziellen Adresse oder sowas, son-

dern ich schreib die von meiner Privatadresse, weil ich jeden kenne, der da drin ist.“ (A&R-Ma-
nager 2 (Indie))
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wDa musst du natiirlich anch iiberlegen, wie viel bemusterst du, wie wenig bemusterst du [bei den
DJ Promotion Services|, und da musst du wiederum entscheiden, |[...][ob] wir iiberbaupt Chancen
haben bei den Dance-Charts, weil manchmal lisst man es dann licber.|...] Wir kinnen da nicht
Jedes Produkt was kommt bemustern. “ (A&R-Manager 3 (Indie))
DJ Bemusterung spielt in den dafiir relevanten Genres eine grof3e Rolle.
Durch die Digitalisierung und somit stark erhéhten Versand von Promo-
tion-Titeln ist es wichtiger geworden, das eigene Netzwerk gut zu pfle-
gen und die DJ Promotion qualitativ aufzuwerten, um in der Masse an
Promotions die Aufmerksamkeit der DJs zu erhalten.

5.6.7. Events

In Kapitel 2.3.7.1 wurden Live-Auftritte der Kiinstler als wichtiger Mar-
ketingaspekt untersucht, da Kiinstler bei Live-Auftritten eine direkte und
interaktive Kinstler-Fan-Verbindung aufbauen kénnen und die Méglich-
keit haben, sich selbst und ihre Musik ihren Fans vorzustellen. Live-Auf-
tritte wurden auch in den Interviews als essentiell fur die Kinstler be-
wertet:

WWenn es nicht abhdngig ist, ob die Nummer im April oder Juli kommt, bringen wir sie lieber im

Juli. Dann haben wir vorher eine Club Tour laufen, dann haben wir sie anf Radio Festen spielen

[+..] Das Live Element nebme ich gerne mit, denn dann werden sie geseben, gehirt und im Sender

genannt und eventuell anf dem Sender gespielt, was sonst wobl nicht der Fall wire.“ (Marketing-
Manager 1)

Uber den Marketingplan: ,,Bei Schwerpunkten [versuchen wir] halt irgendwie noch TV 3u be-
kommen oder anch Radiopromotion dabei zu starten. Und auch nicht 3u vergessen, halt trotzdem
Booking, also Touren, vor Ort sein. “ (Kiinstler-Manager 1)
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WNach wie vor sehe ich [langfristig] 1ive Auftritte, ich sehe noch mebr Shows, als jetzt gerade.
(Kunstler 1)
Kinstler 2 berichtet, dass ithr Erfolg die Nachfrage nach Live-Perfor-
mances ihres Acts erheblich steigerte, dass sie aber kein Live Act waren
und nicht selbst als Produzenten auf der Buhne auftreten wollten:
wDann fing es an: ,ob, kinnen wir den Act haben?* Und dann mussten wir uns iiberlegen, was
machen wir da als Act. [....] Wir wollen eigentlich nicht im V ordergrund stehen. “ (Kunstler 2)
A&R-Manager 2 (Indie) bewertet die herausragenden Live-Skills einer
seiner Kinstler:
.»[Der Frontsdnger ist] ein absoluter Charmebolzen und Frauenbeld |[...]. Das ist total genial ei-
gentlich, man sieht das anch anf Liveshows. Die Mddels gehen immer reibenweise kaputt bei de-
nen.* (A&R-Manager 2 (Indie))
Dieser Manager bewertet jedoch die Live Performance Skills seiner
Kinstler nicht als entscheidend fiir das Kinstlerroster seines Labels:
WWenn es [nach den Live Performance Skills] geben wiirde, habe ich zwei drei Haupiprojekte, die
ich sogar rauswerfen miisste, weil die live sowas von schlecht sind, dass das eigentlich gar keinen
Sinn macht, aber es sind gute Jungs |[...] Es ist natiirlich immer schin, wenn du_jemanden bast,
der auch noch gut anflegen kann.” (A&R-Manager 2 (Indie))
Sein Label arbeitet mit Dance Kinstlern zusammen. In anderen Genres
spielen die Live-Auftritte sicherlich eine tragendere Rolle.

Sowohl Kiinstler-Manager als auch A&R-Manager werteten Live-Auf-
tritte nicht als Kernaufgabe ithrer Marketing-Aktivititen, aber ihre Aussa-
gen zeigten, dass Auftritte fiir die Promotion von Kinstler wichtig seien
und damit ein wichtiger Bestandteil der Marketingplanung sein miissen.
Hiufig wird fiir diese Aufgabe ein Booking-Manager engagiert, der sich
ausschlieBlich um die Live-Auftritte kimmert. Dagegen haben A&R-Ma-
nager bei Labels weniger Einfluss auf die Live-Auftritte des Kiinstlers,
weil ihre Kernkompetenz darin liegt, die Musik des Kunstlers zu verwer-
ten. Fur einen ganzheitlichen Ansatz der Kiinstlerentwicklung sind je-
doch Live-Auftritte als Promotionkanal duferst relevant und haben auch
durch die gesunkenen Tontrigerverkiufe eine h6here Bedeutung als Ein-
kommensquelle bekommen.

5.6.8. Medien- & Marketing-Landschaft

Insgesamt besteht die Medienlandschaft fir die Promotion der Kiinstler
und ihrer Veroffentlichungen aus den folgenden Kanilen: Internet, Ra-
dio, Fernsehen, Printmedien, Events und, speziell fir Clubmusikgenres,
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die DJ-Promotion. Kiinstler und Manager mussen tiberlegen, welche Ka-
nile fir die Promotion nttzlich sind. Marketingkampagnen sollten zu
den Bedurfnissen und Moglichkeiten der Kinstler passen und die aktuell
populirsten und wichtigsten Tools und Plattformen benutzen:
W5 ist immer die Frage, wen ich damit ansprechen will, was ist meine Sénle, die das Ganze im
Schwerpunkt transportiert. [...] Ich muss fiir den Club die richtigen Mixce haben, die oben in

Brandenburg und Mecklenburg-1"orpommern funktionieren, die nachher anch 70 Prozent aller
Platten davon gekanft haben. Das liegt aber auch am Radio Sender, der die Platte da oben gepusht

-

bat. Da weif§t du, dort musst du deinen Schwerpunkt setgen, da sit3t meine Zielgruppe. |[...] Ich
versuche immer fiir den_jeweiligen Kiinstler oder Song meine Sdule finden, die muss stimmen, und
den Rest baue ich drumbernm. Das andert sich aber anch jabrlich, dass man immer wissen nuss,
was wichtig ist. In zwei [abren machen wir wabrscheinlich 10 % TV -Marketing und der Rest geht
ins Internet. Man nuss sich vorber immer siberlegen, wo man den Kiinstler, den Song und die Ziel-
gruppe siebt. “ (Marketing-Manager 1 (Major))

wAm Ende des Tages gab es immer bestimmte Trigger-Medien, die dir das gnt transportiert ha-
ben. (A&R-Manager 1 (Major))

wDas wichtigste Medium bei so grofien Sachen ist interessanterweise heutzutage immer noch das

Radio. Wenn das Radio einen Titel nicht nimmt, dann kannst dn mit einer Gewissheit von

99,9 % sagen, dass das Ding niemals in die Top-20 gebt. Das Ding muss im Radio rauf und

runter laufen, sonst funktioniert es nicht [...] Das zweitwichtigste mittlerweile ist definitiv Fernse-

hen, weil keine San liest wirklich noch Zeitung. “ (A&R-Manager 2 (Indie))
Eine Beobachtung der Medienlandschaft ist das abwartende Verhalten
vieler Medienkanile bei neuen Songs und Kunstlern. Der durch die Viel-
zahl neuer Medienanbieter im Internet gestiegene Wettbewerbsdruck
verstirkt bei den traditionellen Medienkanilen das vorsichtige, abwarten-
de Verhalten, wenn es darum geht, neue Musik in ihr Programm aufzu-
nehmen:

wRadio hatte das mittlerweile anch gepickt, weil es ja anf der Oberfliche [der Medien| préisentiert

warde und die Leute es wollten. Und dadurch haben die anderen Instanzen das anfgenommen. Die
haben sich vorber dafiir nicht interessiert.” (Kinstler 2)

Man hat eben anch die Medien hier iiberzengt, England Nr. 1, USA, Japan ging, glanbe ich,
gut, also da bast du natiirlich anch Argumente in der Hand, wo die Medien dann anch nicht sagen
kdnnen, ,ne, wollen wir nicht” |...] seitdem gebt es auch wieder ein bisschen mebr. (A&R-Mana-
ger 1 (Major))
Sicherlich sind der Zugang zu den Medien und eine umfassende Verwer-
tung der Kiinstlermarke leichter, wenn der spezielle Kinstler bereits vor-
her erfolgreiche Veroffentlichungen hatte. Medien- und Geschiftspart-
ner haben meht Vertrauen in etablierte Kinstler als in Newcomer. Da-
riber hinaus verbessert die Unterstiitzung eines grolen Labels die Chan-
cen fiir Kinstler, bei Medienpartnern platziert zu werden:
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o Voorteil ist durch die Majorlabels, mit denen wir zusammenarbeiten, dass wir so natiirlich an die
besten Stellen im Endeffekt kommen. D.h. wir kinnen sagen, ok, wir gehen mal u dem Radio-
sender BBC Radio 1 |...], dass da auch mal ein bisschen etwas [iiber die 1 ergffentlichung] er-
zahlt wird. Das sind immer gang, wichtige Sachen, wo wir anch wirklich daran glanben, dass das
anch wichtig fiir das ganze Produkt ist. “ (A&R-Manager 2 (Indie))

wDureh diesen Single Hit hat man die Moglichkeit, wirklich iiber zovei bis drei Jabre anf dem Live
Sektor, Radjosektor ete. u iiberleben und die Marke immer wieder 3u prisentieren.  (A&R-Ma-
nager 2 (Indie))

5.7. Schlussfolgerung: Modell der Kiinstlerentwicklung

Die Befragten und die Literaturanalyse haben ein breites Spektrum von
Aspekten erértert, welche fiir die Kiinstlerentwicklung relevant sind. Das
folgende Kapitel bietet eine Zusammenfassung der Untersuchungsergeb-
nisse und eine graphische Ubersicht des ganzheitlichen Kiinstlerentwick-
lungsmodells, einschlieBlich der Kinstlergrundvoraussetzungen fiir das
Akquisitions- und Selektionsverfahren. Dieses Modell wurde aus den Er-
kenntnissen der Primir- und Sekundirdaten der letzten Kapitel generiert.
Ubereinstimmend mit der Primirdaten- und Sekundirdatenanalyse be-
steht das finale Modell neben den Kinstlergrundvoraussetzungen aus
den Dimensionen:

— Strategisches Management’,

— ,Musikalische Entwicklung’,

— ,Businesspartnerentwicklung’,

— Kinstlermarken-Management’

— ,Marketing”.

Der Kunstlerentwicklungsprozess sollte bei einem ganzheitlichen Ansatz
diese untersuchten Dimensionen des Modells berticksichtigen. Jeweilige
Analysen des Kiinstlers und des Managements kénnen dabei helfen, Pro-
bleme in den jeweiligen Dimensionen zu identifizieren sowie MaBnah-
men zu entwickeln, um die gewtinschten Ziele zur Férderung der Kiinst-
lerkarriere und -entwicklung zu erreichen.
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6.1. Kiinstlerentwicklungsmodell

Das abschlieBende Kapitel liefert die Zusammenfassung und eine graphi-
sche Ubersicht des in Kapitel 5 erarbeiteten, ganzheitlichen Kiinstlerent-
wicklungsmodells, einschlieSlich der vorangestellten Grundvorausset-
zungen fir die Akquisition und Selektion der Kiinstler.

Abb. 44: Kiinstlerentwicklungsmodell
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6.1.1. Grundvoraussetzungen des Kunstlers

Die Grundvoraussetzungen des Kiinstlers wurden als ein vorangestellter
Prozess des Kinstlerentwicklungsmodells untersucht. Logischerweise
missen die Kiinstler entdeckt und unter Vertrag genommen werden, be-
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vor sie entwickelt werden kénnen. Dieser erste Prozess der sorgfiltigen
Auswahl ist signifikant, wenn viel Zeit in ihre Entwicklung investiert
werden soll, um den langfristigen Erfolg zu sichern. Wichtig fiir diesen
Prozess ist die Analyse der Merkmale des Kinstlers und der aktuellen
Musikszene. Allerdings wird die Entscheidung fir oder gegen einen
Kinstler auch stark vom ,Bauchgefiihl’ des Managers beeinflusst, wel-
ches eine intuitive Einschitzung der Qualititen des Kinstlers ist.

Die Grundvoraussetzungen des Kiinstlers in diesem Modell sind the-
matisch unterteilt in ,Musik®, ,Personlichkeit® und ,Business‘, die weiter-
gehend in folgende Aspekte aufgeteilt werden:

— Musik: ‘Der Song’ — Qualitit der Musik, musikalische Fihigkeiten,

Originalitit und Kreativitdt
—  Personlichkeit. Auftreten des Kinstlers, Bestindigkeit und Kontinuitit,

Authentizitit, Leidenschaft und Ehrgeiz, Teamplayer und Sympathie
—  Business: Business-Knowhow, vorhandenes Netzwerk und Fanbase

Im Allgemeinen ist die Qualitit der Musik fundamental, weil sie den
Ausgangspunkt jeder Kinstlerkarriere darstellt. Normalerweise ist auch
die Musik der erste Kontaktpunkt zwischen Konsument und Kiinstler.

Die Untersuchung der Kinstlergrundvoraussetzungen zeigte jedoch,
dass die Qualitit der Musik nur ein erster Entscheidungsaspekt sein
kann, wenn Manager auf langfristige Kinstlerentwicklung setzen. Wei-
tergehende Charakteristiken wie ausgepridgte musikalische Fihigkeiten,
Kreativitdt und Originalitit gewihrleisten, dass die Kinstler auch auf
Dauer musikalischen Output auf hohem Niveau liefern kénnen.

Dartiber hinaus benétigen die Kinstler noch mehr Qualititen als nur
ihren musikalischen Output, um fiir die ganzheitliche, langfristige Kiinst-
lerentwicklung interessant zu sein. Personlichkeitsaspekte, wie zum Bei-
spiel Auftreten und Erscheinungsbild, Bestindigkeit und Kontinuitit,
Authentizitit, Leidenschaft und Ehrgeiz sowie ihre Fahigkeit zur Team-
arbeit und sympathisch zu sein haben starke Auswirkungen auf ihre Er-
folgschancen als Kiinstler. Ihr Auftreten und Erscheinungsbild, ihre Au-
thentizitit und ihre Sympathie werden von aulen von Konsumenten und
Geschiftspartnern wahrgenommen. Bestindigkeit, Kontinuitit, Leiden-
schaft, Ehrgeiz und ein Teamplayer zu sein sind entscheidende, innere
Personlichkeitsmerkmale fir den Aufbau einer nachhaltigen Karriere.

AuBlerdem sind das Business-Knowhow der Kinstler und eine beste-
hende Fanbase sowie ein vorhandenes Netzwerk wichtige Business-
Grundvoraussetzungen fiir die Manager, um mit Kinstlern zusammen-
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zuarbeiten. Kinstler miissen eine Grundlage schaffen, um fiir Geschifts-
partner (wie zum Beispiel Kinstlermanager oder Labels) interessant zu
sein, so dass diese nicht bei null anfangen miissen. Zu guter Letzt ge-
wihrleisten diese Grundvoraussetzungen, dass sie bereits ihr Kinstler-
konzept und eine Idee ihres Profils entwickelt haben, was fiir Manager
wichtig ist, um Ziele und andere Aspekte des Kiinstlerentwicklungsmo-
dells zu entwickeln.

6.1.2. Kinstlerentwicklungsmodell

Das Modell umfasst fiinf miteinander verbundene Dimensionen, die eine
ganzheitliche und strukturierte Kinstlerentwicklung erméglichen:

Abb. 45: Kiinstlerentwicklungsmodell (ohne Grundyoranssetzungen)
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Strategisches Management

Basierend auf dem Kiinstlerkonzept kénnen Ziele aufgestellt werden, um
MaBnahmen fiir die Kinstlerentwicklung in den anderen Dimensionen
festzulegen. Diese Ziele kénnen die Motivation und das Engagement
von Kiinstlern und Geschiftspartnern verbessern. Weiterhin bietet die
Dokumentation des Konzepts und der Ziele die Méglichkeit zur Ubet-
prifung, dass der Prozess und Fortschritt der Entwicklung auf dem rich-
tigen Weg sind und zum Konzept des Kiinstlers kongruent bleiben. So-
wohl Konzepte als auch Zicle kénnen jedoch, wenn notwendig, ange-
passt werden.

Ein weiterer Teil des strategischen Managements und Konzepts ist der
Kinstler-Businessplan, der dabei hilft, die Kinstlerkarriere auf einer si-
cheren Grundlage aufzubauen, z.B. dass der Finanzplan des Kunstlers
durchfihrbar und abgesichert ist, wie in Kapitel 2.1.2.2. beschrieben.

Musikalische Kunstlerentwicklung

Die musikalische Kiinstlerentwicklung ist ein sehr sensibler Bereich, da
er sich mit dem personlichsten Aspekt der Kiinstler befasst, nimlich
dem kiinstlerischen Output. Sie ist jedoch von groB3er Bedeutung, da der
kiinstlerische Output die Grundlage jeder Kinstlerkarriere ist und andere
Aspekte der Karriereentwicklung beeinflusst. Daher ist es fiir Manager
schr wichtig, ihre Kunstler in diesem Bereich zu unterstiitzen. Das be-
inhaltet beispielsweise Feedback zu geben und Kinstler zu ermutigen,
ihre musikalischen Fihigkeiten auszubauen. Manager sollten jedoch, ba-
sierend auf ihren eigenen Kompetenzen, abwigen, wie stark sie den mu-
sikalischen Output beeinflussen.

Abgesehen von der musikalischen Entwicklung kénnen Manager ihre
Kinstler in der Entwicklung ihres Stils, ihrer Originalitidt und ihrer Krea-
tivitdt unterstiitzen und férdern. Das trigt dazu bei, immer einen trendi-
gen ,State-of-the-Art*-Sound zu liefern, der unverwechselbar, vielleicht
sogar innovativ ist und fir die Fanbase auf lange Sicht interessant bleibt.
Aber die Anpassung des Sounds sollte nicht zu stark vom Manager be-
einflusst werden, da das Auswirkungen auf die Authentizitit haben kann.
Idealerweise sind Kiinstler ausreichend intrinsisch motiviert, um ihren
Sound und Stil zu entwickeln.
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Der letzte Aspekt der musikalischen Kinstlerentwicklung ist die Ent-
wicklung ihrer Live Performances. Dies ist fiir ausiibende Kinstler wich-
tig, da Liveshows beim Aufbau einer direkten, emotionalen Verbindung
zwischen Fans und Kinstler hilfreich sind. AuBlerdem konnen sich Live-
auftritte zu einer wichtigen Einnahmequelle fir die Kinstler entwickeln,
insbesondere in Zeiten, wo die Umsitze von Tontrigermusik zuriickge-
gangen sind.

Kinstler-Markenfiihrung

Die Personlichkeit des Kiinstlers, das Kunstlerkonzept und das musikali-
sche Profil liefern die Basisinformationen, um die Identitat des Kiinstlers
zu definieren und zu analysieren, die wiederum die Grundlage fir die
Markenfiihrung des Kiinstlers ist. Es ist notwendig, dass dieser Prozess
vom Kiinstler bestimmt wird, um eine stimmige Identitit zu ermdgli-
chen, in der sich der Kiinstler wohl fiihlt und die authentisch ist, weil es
schlieBlich der Kunstler ist, der in erster Linie diese Identitat nach aullen
trigt und reprisentiert. Natiirlich werden Kinstler bei ihrer Identitits-
entwicklung auch durch das Management ihrer engen Businesspartner
beeinflusst, wie zum Beispiel Kunstlermanager oder Labels. Dieser Ein-
fluss wird als Corporate Dimension in Enghs (2006) Modell der Kinst-
ler-Markenfthrung dargestellt. Am Ende muss die Identitit jedoch zum
Kinstler passen und nicht durch die Corporate Dimension verfilscht
werden.

Der nichste Schritt besteht darin, die Identitit an die Konsumenten
zu kommunizieren, auch mit der Unterstiitzung von Medien und ande-
ren Promotionkanilen. Den Kinstlern, ihren Managern und Medienpart-
nern mussen die Identititsmerkmale bekannt sein, um die Identitit so
gut wie moglich positionieren und kommunizieren zu kénnen. Daher ist
eine grindliche Untersuchung und Bestimmung der Identitit fir den Po-
sitionierungsprozess erforderlich.

Dieser Prozess ist an die Konsumenten adressiert, iber deren Waht-
nehmung das Image entsteht. Im Idealfall passen Identitit und Image
perfekt zusammen, basierend auf der Positionierung, Darstellung und
Kommunikation der Identitdt. Es kann jedoch sein, dass Identitit und
Image nicht deckungsgleich sind. Je nachdem, ob diese Diskrepanz posi-
tiv oder negativ fiir das Image ist, sollten Kiinstler und Manager ver-
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suchen, das Positive in die Identitdt aufzunehmen oder dem Negativen
entgegenzuwirken, was keine leichte Aufgabe ist.

Businesspartner-Entwicklung

Die Businesspartner-Entwicklung ist eine unerldssliche Aufgabe der
Kinstlerentwicklung. Businesspartner sind erforderlich, um die Karriere
der Kunstler voranzutreiben, um sie und ihre Musik zu verwerten und zu
férdern, und um die bendtigte Unterstiitzung bei Aufgaben zu gewihr-
leisten, die aufgrund von Zeitmangel oder fehlenden Kompetenzen vom
Kinstler oder Manager nicht durchgefiihrt werden kénnen.

Geeignete Businesspartner sollten sorgfiltig ausgewihlt werden, da es
wichtig ist, dass sie eine vergleichbare Begeisterung fiir den Kiinstler tei-
len und das Konzept, die Ziele und die Identitit des Kiinstlers verstehen.
Wenn das zutrifft, sollten Kiinstler und Manager eine gemeinsame
Kinstlerentwicklung mit ihren Businesspartnern anvisieren. Es ist niitz-
lich, engen Kontakt mit den Hauptgeschiftspartnern aufrechtzuerhalten,
um sicher zu stellen, dass sie Giber neue Entwicklungen und die Ausrich-
tung des Kiinstlers auf dem Laufenden bleiben.

Marketing

Die letzte Dimension des Modells ist das Marketing. Medien-Business-
partner im Internet, Radio, Fernsehen und in den Printmedien sowie DJ-
Promotionpartner und Liveauftritte bei Events und in Clubs sind niitz-
lich, um die Kinstler und ihre Musik bestmdglich zu verbreiten und zu
verwerten. Je nach Status des Kiinstlers und des verfiigbaren Marketing-
budgets miissen die Manager sorgfiltig abwigen, welche Kanile sinnvoll
und relevant und fiir die Marketingkampagne ihrer Kunstler zuginglich
sind. Sie miissen die Zielgruppe kennen und ein starkes Medienpartner-
Netzwerk haben, um eine zufriedenstellende Marketingkampagne durch-
fihren zu kénnen. Aus den Interviews ergab sich, dass das Internet fir
das Marketing neuer Kunstler héchst relevant ist. Das ist auch der Kanal,
der von den Konsumenten primdr benutzt wird, um Informationen tiber
neue Musik zu sammeln. Die Bedeutung von Radio, Fernsehen und
Printmedien als Promotionkanal nimmt parallel mit der Popularitit des
Kinstlers zu. Ein Grund dafiir ist, dass diese Medienkanile nur begrenz-
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te Slots fur die Promotion der Kiinstler und ihrer Musik aufweisen, was
sie sehr selektiv macht und man Argumente vorweisen muss, warum ein
Slot durch den gewiinschten Kiinstler besetzt werden soll. Aullerdem
konnte das Marketing in diesen Kanilen relativ hohe Kosten verursa-
chen, die bei begrenzten Marketingbudgets nicht bezahlbar sind.

Schlussfolgerung

Das entwickelte Modell liefert einen ganzheitlichen Ansatz zum Artist
Development, der mehrere Aspekte der Kiinstlerentwicklung abdeckt:

— die vorangestellten Kiinstlergrundvoraussetzungen fiir den Akquisiti-
ons- und Selektionsprozess

sowie fiir die Kunstlerentwicklung:

— das strategische Management,

— die musikalische Kiinstlerentwicklung,

— die Kunstler-Markenfiihrung,

— die Businesspartner-Entwicklung

— und das Marketing.

Das Ziel ist es, dem Kiinstler eine langfristige, nachhaltige Karriere in
der Musikindustrie zu ermdéglichen. Diese sollte von der Kinstleridenti-
tit bestimmt werden, um sein Engagement, seinen Ehrgeiz und seine
Authentizitit sicher zu stellen.

6.2. Wissenschaftliche Erkenntnisse

Die wissenschaftlichen Erkenntnisse zum Forschungsthema werden in
den folgenden Abschnitten identifiziert und beschrieben, die in die Kate-
gorien ,Theorie® und ,Domine* aufgeteilt sind.

6.2.1. Theotie

Die Kiinstlerentwicklung als ganzheitlicher Prozess ist in der wissen-
schaftlichen Forschung ein quasi unberiihrtes Thema. Abgesehen von
Negus (1991, 1992) gibt es keine akademischen Forschungsarbeiten, die
den gesamten Prozess der Kunstlerentwicklung untersuchen. Die For-
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schung von Negus wurde jedoch vor iiber 20 Jahren durchgefithrt. Da-
riber hinaus entwickelte Negus (1992) kein Modell, welches mit dem in
diesem Buch vergleichbar wire. Seine Forschungsarbeit war cher als ein
Bericht strukturiert, der sich auf die Mitarbeiter der Branche konzenttier-
te.

Mehrere aktuellere Studien analysierten Einzelaspekte der Kinstler-
entwicklung, lieferten aber keine ganzheitliche Sichtweise des For-
schungsgebietes:

— Seifert und Hadida (2000) identifizierten ein Auswahl- und Entschei-
dungsverfahren, wie Manager in ihrem Scouting- und Signing-Prozess
neuer Kinstler beeinflusst werden. Dieser Prozess wird bei den
JKinstler-Grundvoraussetzungen’ in  Kinstlerentwicklungsmodell
dieser Forschungsarbeit analysiert.

— Wilson und Stokes (2005) untersuchten das Kreativitits- und Innova-
tionsmanagement in Kulturindustrien, welches auf die Zusammenar-
beit mit Kunstlern in ihren kreativen Prozessen anwendbar ist.

— Haaranen (2005), Engh (2006) und Tihtinen (2010) analysierten die
Markenfithrung von Musikkinstlern, um eine konsequente, starke
Kinstlermarke aufzubauen.

— Ordanini et al. (2008) konzentrierten ihre Forschung auf den Pro-
dukt-Entwicklungsprozess in einer Plattenfirma mit dem Zweck, das
Management der Labelkiinstler zu optimieren.

— Oliver (2009) entwickelte ein Modell fur Kiinstler, damit sie ihre Kar-
rieren in Selbstmanagement meistern kdnnen und untersuchte Frage-
stellungen des Business-Netzwerks und des Marketings.

Die wissenschaftlichen Ertrkenntnisse zur Theotie zeichnen sich zum
Einen durch den Wissenstransfer von den verwandten Betriebswirt-
schaftslehren zur Kinstlerentwicklung aus und schaffen zum Anderen
mit einem klar strukturierten Modell die Basis fiir die zukiinftige, wissen-
schaftliche Forschung iiber Kinstlerentwicklung.

Das Modell selbst ist von Enghs Ansatz fiir eine ganzheitliche Mar-
kenfiihrung fiir Musikkiinstler inspiriert, der die Markenidentitit in Kate-
gorien strukturiert (Content, Channel, Corporate) (vgl. Kapitel 2.3.5. und
Engh (2006)). Dieser strukturierte Ansatz gewihtleistet die umfassende
Untersuchung der Aufgaben der Kinstlerentwicklung.

Mit den FErkenntnissen aus zahlreichen wissenschaftlichen For-
schungsarbeiten und nichtakademischen Ressourcen erforscht dieses
Buch die organische Kinstlerentwicklung mit einem ganzheitlichen An-
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satz und liefert ein theoretisches Verstandnis des Themas. Der Wissens-
transfer aus verwandten Betriebswirtschaftslehren wird im Folgenden
kurz zusammengefasst:

— ,Produktentwicklung’, ,Markenfithrung’ und ,Corporate Identity-Ma-
nagement’ sind mit dem Forschungsthema verbunden, da jeder
Kinstler und jede Veréffentlichung als ein neues Produkt, eine Mar-
ke oder ein Unternehmen mit einer Identitit gesehen werden kann.

— Kreativitits-Management’ ist fiir die Entwicklung der Kinstler wich-
tig, weil Kreativitit erforderlich ist, um kontinuierlich neue Musik
kreieren zu kénnen.

— ,Marketingstrategien’ tragen zur Promotion der Kiinstler und ihrer
Musik bei den Konsumenten bei.

— SchlieBlich sind Kenntnisse im ‘Star / Promi-Management’ nutzlich,
wenn die Kinstlerentwicklung erfolgreich war und der Kiinstler gro-
Be Popularitit in den Medien und bei den Konsumenten erreicht hat.

Dieser Transfer von theoretischem Wissen verbessert das Verstindnis
fiir das Thema und erméglicht durch das breite Spektrum der untersuch-
ten Betriebswirtschaftslehren eine ganzheitliche Sichtweise auf das The-
ma. Dieser Wissenstransfer bereichert die theoretische Analyse der
Kinstlerentwicklung und erweitert den Blickwinkel fiir die Primédrdaten-
erhebung und damit fiir das Modell.

Angesichts der kaum vorhandenen Forschung tiber Kinstlerentwick-
lung legt dieses Buch die Grundlage fiir weitere wissenschaftliche Studi-
en in diesem Bereich. Aufgrund der klaren Struktur des Modells sind
Verkntipfungen zu weiteren Untersuchungen direkt zu realisieren und
fur Interessierte leicht zu verstehen. Das Buch regt zu weiteren Untersu-
chungen in diesem Bereich an, nicht zuletzt aufgrund der aktuellen Pro-
bleme der Musikindustrie, die gelst werden missen.

6.2.2. Domine

Die Domine dieser Forschungsarbeit ist die Musikindustrie. Manage-
ment-bezogene Angelegenheiten der Musikindustrie, wie zum Beispiel
Kinstlerentwicklung, sind bisher wenig wissenschaftlich untersucht wor-
den, wie in Kapitel 6.2.1. erwihnt. Trotzdem ist die Musikindustrie in-
nerhalb der Kreativindustrie ein wichtiges Segment, und Musik ist ein
nicht wegzudenkender Teil der Kultur und der Gesellschaft. Daher ist es
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tir die Musikindustrie auB3erordentlich wichtig, die Kiinstler bestmdglich
zu entwickeln.

Diese Forschungsarbeit bietet Managern und Kinstlern in Selbstma-
nagement einen Ansatz zur Kinstlerentwicklung. Auf der Grundlage der
gesammelten und analysierten Daten sowie der Kenntnisse aus der Lite-
raturanalyse wurde das Kiinstlerentwicklungsmodell geschaffen, welches
einen theoretischen Ansatz zum Auswahl- und Entwicklungsprozess von
Talenten in der Musikindustrie bietet. Dieser Ansatz hat das Ziel, Mana-
gern in ihrem Tagesgeschift und in der Zusammenarbeit mit ihren
Kinstlern zu helfen. Das Modell hilft, Kinstler in eine nachhaltige Kar-
riere mit einer ganzheitlichen Sicht des komplexen Prozesses zu entwi-
ckeln. Neben dem Kinstlerentwicklungsprozess bietet diese Forschungs-
arbeit ein Verstindnis fir die heutige Musikindustrie und die Herausfor-
derungen, mit denen man durch die Digitalisierung und das verinderte
Verbraucherverhalten konfrontiert wird. Da die meisten Kunstler auch
Managementaufgaben ibernechmen oder sich teilweise sogar vollstindig
selbst managen, sind die Ergebnisse tiber die Kiinstlerentwicklung auch
fur die Kunstler hilfreich. Dieses Buch enthilt weiterhin wertvolle Infor-
mationen iiber Konzepte und Grundcharaktereigenschaften der Kiinst-
ler, die ihnen helfen, ihre Qualititen hervorzuheben und sich als Ge-
schifts- und Kooperationspartner zu empfehlen.

Williamson et al. (2011) diskutieren die Auswirkungen wissenschaftli-
cher Forschung auf Personen aus der Praxis, wie z.B. Manager und
Kinstler. Es ist denkbar, dass diese Personen die Forschungsergebnisse
nicht akzeptieren, da diejenigen, die auf diesem Gebiet wissenschaftlich
arbeiten, hdufig nicht in der Praxis involviert sind. Somit kann es passie-
ren, dass Manager und Kinstler die Ergebnisse dieser Forschungsarbeit
moéglicherweise abwerten und annehmen, dass sie ihren Bereich besser
beurteilen kdnnen als Wissenschaftler. Das Problem wird jedoch vermie-
den durch das Erheben von Daten von Industrieexperten aus der Praxis
und das Auswerten von Wissen aus Biichern, die von Industrie-Insidern
geschrieben wurden.

In der Primirdatenerhebung dieses Buches werden die Standpunkte
von erfahrenenen Managern und ausgewihlten, interessanten Kiinstlern
in Bezug auf die Kinstlerentwicklung untersucht. Die Manager geben
ihre Konzepte und ihr Wissen preis, wie sie Kiinstler entwickeln. Die
Kinstler andererseits liefern Informationen tber ihre Aktivititen als
Kinstler und ihre Wahrnehmung ihres Managements bezichungsweise
tber ihr Selbstmanagement. Weitere Interviews mit ‘Heavy User’-Konsu-
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menten komplettieren die Erhebung mit Informationen iber ihr Kon-
sumverhalten. Die Konsumenten sind die relevanteste Zielgruppe der
Kinstler- und Manager-Aktivititen. Daher war es wichtig, neben ihrem
Konsumverhalten auch ihre Einstellung zu Musik und Kiinstlern zu ana-
lysieren.

Mit den Analysen der Primir- und Sekundirdaten wird eine wertvolle,
ganzheitliche Sichtweise der Kinstlerentwicklung zusammengetragen.
Neben den erhobenen Daten hat der Autor selbst mehrere Jahre Erfah-
rungen in der Musikindustrie, welche die Formulierung relevanter Fragen
und eine fachgerechte Analyse der Daten ermdglicht hat.

Ein weiterer Anwendungsbereich fir diese Forschungsarbeit ist das
Bildungsumfeld. Neue Kiinstler und Studenten des Musikmanagements
kénnen aus diesem Buch Fachwissen tiber die Musikindustrie erhalten
und damit ein ganzheitliches und strukturiertes Verstindnis fir Kinstler-
entwicklung erlangen. Die zahlreichen Grafiken und Modelldarstellungen
helfen den Lesern, den Uberblick zu behalten und Zusammenhinge zu
erfassen.

Das Modell sieht eine Ubersicht der relevanten Bereiche zur Entwick-
lung der Kiinstler vor. In der Datenanalyse und der Literaturiibersicht
werden die Themen eingehend analysiert. Im Gegensatz zu einigen Bi-
chern, Weblogs und anderen redaktionellen Ressourcen wird in diesem
Buch nicht die Verwendung spezifischer Instrumente oder Plattformen
wie zum Beispiel Facebook, Youtube empfohlen, weil sich die Musikin-
dustrie stetig weiterentwickelt. Noch vor ein paar Jahren war MySpace
ein Muss fur Musiker und Labels in Social Networks. Derzeit ist My-
Space nicht mehr relevant, weil Facebook inzwischen zum gréfiten und
relevantesten sozialen Netzwerk geworden ist, wihrend MySpace auch
nach dem dritten Relaunch nicht an die frithere Beliebtheit ankniipfen
kann, und auch Google Plus zum aktuellen Zeitpunkt (2014) kein ernst-
zunehmender Konkurrent fiir Facebook zu sein scheint.

In dieser Musik- und Medienlandschaft haben die in diesem Buch er-
mittelten Kiinstlerentwicklungsergebnisse eine lingere Giltigkeit und
unterstltzen das Verstindnis fir und das Wissen tber Kunstlerentwick-
lung, verwandte Betriebswirtschaftslehren und die Musikindustrie im All-
gemeinen. Fir die Anwendung spezifischer Instrumente und Plattfor-
men wird den Lesern geraten, ihr erarbeitetes Wissen durch spezialisierte
Weblogs (z.B. Musicthinktank), Magazine und Blogs der Musikindustrie
(wie zum Beispiel Musikwoche, Musikmarkt) und regelmifligen Wissens-
austausch mit anderen Experten zu erginzen.
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6.3. Limitationen

Diese Forschungsarbeit musste in ihrer Ausfithrung und ihrem Umfang
mit ein paar Limitationen abgeschlossen werden.

Die Interviews wurden hauptsichlich mit erfahrenen Managern und
Kinstlern aus Deutschland durchgefiithrt. Der Autor hat in Deutschland
seit mehreren Jahren ein professionelles Netzwerk aufgebaut, welches
den Zugang zu diesen Interviewpartnern ermoglichte. Dadurch ergab
sich eine Konzentration der Datensammlung auf deutsche Interviewpart-
ner. Mégliche, internationale Unterschiede im Musikmarkt konnten so-
mit untersucht werden.

Mit zusitzlichen Zeitressourcen wiren weitere Interviews und andere
Methoden der Datenerhebung wiinschenswert gewesen, um einen tiefe-
ren Einblick in das Thema und Einzelthemen zu erhalten. Auch eine
langjahrige, praktische Umsetzung des Modells mit Case Studies und an-
schlieBender Auswertung wire im Rahmen der dem Buch zugrunde lie-
genden Doktorarbeit nicht mdglich gewesen.

Hine weitere Einschrinkung ist der Fokus auf das konzeptionelle Ver-
stindnis der Kunstlerentwicklung statt auf konkrete Vorgaben fir die
Musikproduktion, den Musikvertrieb oder das Marketing. Der Grund fiir
diese Einschrinkung ist der stetige Fortschritt, der die Ergebnisse dieser
Forschungsarbeit schnell veralten lassen wirde. Zusitzliche Ressourcen
koénnen, wie in Kapitel 6.2.2 erwihnt, das erworbene Wissen dieses Bu-
ches erginzen. Nichtsdestotrotz hat diese Forschungsarbeit einen stirke-
ren Fokus auf die Anwendbarkeit in der Musikbranche, statt auf die reine
Theorie. Allerdings muss diese Theorie in der Praxis auf den individuel-
len Kiinstler und die jeweilige Situation angepasst werden.
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