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ZUSAMMENFASSUNG

Die vorliegende Bachelorarbeit des Studiengangs Digital- und Medienwirtschaft entwi-
ckelt ein Leistungsportfolio fur ein Independent-Label im Kontext digitaler Transformation
und untersucht, wie dieses strategisch ausrichten werden kann. Zu diesem Zweck wird
eine Literaturrecherche durchgefihrt, die diesbeziiglich technologische, 6konomische,
rechtliche und konsumbezogene Dimensionen der Transformation abbildet. Darauf auf-
bauend wird herausgearbeitet, welche Marktbedingungen und Wertschépfungsverande-
rungen eine Neuausrichtung des Leistungsangebots erforderlich machen. Zur empiri-
schen Forschung wurden qualitative Experteninterviews in der Independent-Branche ge-
fuhrt und mittels qualitativer Inhaltsanalyse in Hinsicht auf Uberschneidungen und Unter-
schieden ausgewertet. Die Ergebnisse bestatigen die theoretisch hergeleiteten Problem-
felder und erganzen sie dariber hinaus. Gleichzeitig wird sichtbar, dass Labels diese
Herausforderungen je nach Genre, Zielgruppe und Ressourcenlage unterschiedlich erle-
ben. Auf Basis dieser Erkenntnisse wird ein modulares Leistungsportfolio entwickelt, das
sich in drei Bedarfsstufen gliedert. Basisleistungen decken den Grundbedarf ab, Wachs-
tumsleistungen zielen auf Reichweitenaufbau und strategische Positionierung ab und
Leistungen der Monetarisierung beinhalten alternative Einkommensquellen jenseits des
Streamings. Das Modell folgt einem Baukastenprinzip, bei dem Kiinstlerinnen und Kinst-
ler aus den Modulen wahlen. Dariiber hinaus dienen die Erkenntnisse als Ausgangspunkt
fur Handlungsempfehlungen, die im spateren Verlauf dieser Thesis vorgetragen werden.
Abschlief3end liefert diese Arbeit damit einen Beitrag zur Forschung und eine Empfehlung

zum Leistungsangebot eines Independent-Labels.



ABSTRACT

This bachelor's thesis in the Digital and Media Business program develops a service port-
folio for an independent label in the context of digital transformation and examines how it
can be strategically aligned. For this purpose, a literature review is conducted that maps
the technological, economic, legal, and consumption-related dimensions of the transfor-
mation. Building on this, it is elaborated which market conditions and value chain changes
necessitate a realignment of the service offering. For the empirical research, qualitative
expert interviews from the independent sector were conducted and evaluated by means
of qualitative content analysis with regard to overlaps and differences. The results confirm
the theoretically derived problem areas and furthermore supplement them. At the same
time, it becomes visible that labels experience these challenges differently depending on
genre, target audience, and resource situation. On the basis of these findings, a modular
service portfolio is developed that is structured into three levels of demand. Basic services
cover fundamental needs, growth services aim at reach building and strategic positioning,
and monetization services include alternative income sources beyond streaming. The
model follows a modular principle in which artists choose from the modules. Furthermore,
the findings serve as a starting point for recommendations for action, which are presented
in the later course of this thesis. In conclusion, this thesis thereby provides a contribution

to research and a recommendation for the service offering of an independent label.
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1 Einleitung

1.1 Relevanz

Die Musikindustrie musste bisher drei aufeinanderfolgende Wellen der Digitalisierung
durchleben. Die erste Welle begann in den 1980er Jahren mit der Audio-CD, bei der Mu-
sikaufnahmen zum ersten Mal nicht mehr analog, sondern digital speicherbar waren. Die
Wertschopfungskette blieb weitgehend unveréndert. Die zweite Welle setzte 1992 mit der
Standardisierung des MP3-Formats ein und ermdoglichte in Kombination mit der wach-
sender Internetnutzung den digitalen Musiktausch, den das 1999 gegrindete Unterneh-
men Napster als illegale Peer-to-Peer-Plattform erstmals im groBen Mafstab nutzte.! Die
juristische Verfolgung von Rechtsverstol3en im Zuge des Filesharings erwies sich als
weitgehend wirkungslos. Das kostenlose Kopieren von Musik war durch die jahrzehnte-
lange Duldung der Kassettenkopierpraxis bereits als gesellschaftlich akzeptiertes Verhal-
ten verankert.? Aus genannten Griinden brachen die Erlose der Branche ab 2000 dras-
tisch ein, weil sie dem kostenlosen digitalen Musiktausch nichts entgegensetzen konnte.
Als Antwort entwickelte Apple 2004 mit iTunes den ersten breit akzeptierten legalen Be-
zahldienst fur digitale Musik und brachten ihn auf dem Markt. Danach wurde die dritte
Welle durch die Einfuhrung des iPhones 2008 und den Ausbau mobiler Datennetze aus-
gelost, was Streaming-Anbietern Jahre spater den Durchbruch ermoglichte.® Bereits
2015 ubertrafen die Streamingeinnahmen erstmals die Erlése aus CDs und Downloads.
4 Das Produkt Musik ist zu einer Dienstleistung auf Abonnementbasis geworden.®> Ho-
rende erwerben kein Eigentum mehr, sondern zahlen fir den Zugang zu einer umfassen-
den Bibliothek.® Musikproduktion ist nicht langer an klassische Tonstudios gebunden, und
der Vertrieb verlauft zunehmend Uber digitale Kanale statt Gber die von den Major-Labels
kontrollierten Distributionskanale’ Dieser digitale Wandel hat folglich die Markteintritts-
barrieren erheblich gesenkt, wobei Plattformen als Vermittler zweiseitiger Markte die
Schlisselposition eingenommen haben.8 Den unmittelbaren Kontakt zu den Konsumen-

ten® kontrollieren heute die Plattformen, wahrend sich die Wertschopfungskette, die

1 vgl. Locher, Christian 2022, S.232f.
2Vgl. EndreB, Alexander; Wandjo, Hubert 2021, S. 30f.
3 Vgl. Locher, Christian 2022, S. 232 ff., 236.
4Vgl. Prey, Robert 2019, S. 10f.
5Vgl. Locher, Christian 2022, S. 239.
6Vgl. ebd., S. 241.
7Vgl. Dolata, Ulrich 2008, S. 356f.
8 Vgl. Kreutzer, Ralf T. 2021, S. 59.
9 In dieser Arbeit wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit das generische Maskulinum verwendet. Das
weibliche Geschlecht wird dabei ausdriicklich mitgemeint.
1



Labels damals vollstandig kontrollierten, deshalb grundlegend verschoben hat.l° Ga-
tekeeping-Mechanismen wie algorithmische Empfehlungen und kuratierte Playlists ver-
starken die Machtkonzentration zusatzlich. Gleichzeitig dominieren neben Plattformen
die Major-Labels weiterhin das Marktgeschehen.!! Der Sozialwissenschaftler William F.
Ogburn formulierte bereits 1922 die These, dass sich soziale Systeme an technische
Innovationen stets mit einer gewissen Zeitverzogerung anpassen. Heutzutage folgen
technische Innovationen immer schneller aufeinander und es steigt die Wahrscheinlich-
keit unvorhergesehener Folgen. Im digitalen Zeitalter wird ein solcher Umbruch als Dis-
ruption bezeichnet, bei der bestehende Geschaftsmodelle durch neue, oft einfachere Al-
ternativen verdrangt werden. Die zdgerliche Reaktion der Labels auf die Digitalisierung
erklart sich teilweise dadurch, dass agile Managementmethoden kaum erprobt waren und
deren Kernkompetenzen damals schon nicht im Vertrieb, sondern im Artist-Development

lagen??

1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage

Wie diese Transformation in ein tragfahiges Leistungsportfolio Gibersetzt werden kann, ist
bislang weder in der Forschung noch in der Branchenpraxis ausreichend beantwortet
worden.!? Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit mochte ein Leistungsportfolio fir ein
Independent Label entwickeln, das den veranderten Anforderungen des digitalen Musik-
marktes im Kontext plattformékonomischer Machtverschiebungen gerecht wird. Das Port-
folio soll Kiinstlern eine bedarfsgerechte Unterstitzung Uber den gesamten Karrierever-
lauf bieten und Uber die reine Musikverwertung hinausgehen, indem es Bereiche der Ser-
viceleistung flexibel zusammenfihrt. Dises Konzept versteht sich als Orientierungsrah-
men, der an unterschiedliche Labelgré3en, Genres und Ressourcenlagen angepasst

werden kann. Die Forschungsfrage lautet demnach:

Wie kann ein Independent-Label das Leistungsportfolio im Kontext der digitalen Trans-
formation der Musikwirtschaft strategisch neu ausrichten, um Kunstlerinnen und Kinst-
lern nachhaltige Karriereentwicklung zu ermdglichen und gleichzeitig die eigene Wettbe-

werbsfahigkeit in einem von Plattformen dominierten Markt zu sichern?

10 \gl. Locher, Christian 2022, S. 234 f, 237f.

11 Vgl. Costas, Jana/Vonderau, Patrick 2025, S. 342ff.
12'\gl. Endrel3, Alexander; Wandjo, Hubert 2021, S. 33f.
13 \Vgl. Déring, Nicola 2023, S. 152ff.



Zur Beantwortung der Gbergeordneten Forschungsfrage werden folgende Teilfragen un-

tersucht:

Welche technologischen, wirtschaftlichen, rechtlichen und medialen Einflussfaktoren pra-
gen die digitale Transformation von Independent-Labels und welche Herausforderungen

ergeben sich daraus?

Welche Bedarfe und Anforderungen formulieren relevante Branchenexperten an ein zeit-

gemaldes Leistungsportfolio eines Independent-Labels?

Wie kann ein Leistungsportfolio konzipiert und operativ umgesetzt werden, das Indepen-

dent-Labels eine nachhaltige Positionierung im digitalen Musikmarkt erméglicht?

Zunachst werden die wesentlichen Einflussfaktoren der digitalen Transformation analy-
siert und ihre Auswirkungen auf Independent-Labels untersucht. Aufbauend auf einer
qualitativen empirischen Untersuchung mit Branchenexperten werden anschliel3end kon-
krete Herausforderungen, Bedarfe und Erfolgsfaktoren identifiziert. Ziel ist es, diese the-
oretischen und empirischen Erkenntnisse in ein Modell zu Gberfiihren, das als Beitrag zur

Weiterentwicklung zeitgemal3er Serviceangebote verstanden werden kann.

1.3 Methodisches Vorgehen und Aufbau

Mit diesen Vorkenntnissen synthetisiert diese Arbeit einen konkreten Gestaltungsvor-
schlag aus. Damit die Forschungsfragen beantwortet werden, verbindet die wissenschaft-
liche Arbeit die theoretische Fundierung mit einer empirischen Untersuchung, die darauf
aufbauenden mit der Entwicklung des Portfoliokonzepts erlautert wird. Das anschlie-
Rende Kapitel zwei erarbeitet den ersten Teil des theoretischen Rahmens. Ausgehend
von einer Definition der digitalen Transformation wird der Wandel der Musikindustrie von
der physischen Distribution Gber den Download bis zum Streaming dargestellt. Die Platt-
formokonomie und ihre algorithmischen Marktlogiken werden auf Grundlage zu den tech-
nologischen, wirtschaftlichen, rechtlichen und konsumbezogenen Einflussfaktoren der
Transformation behandelt. Erganzend wird die Transformation der Arbeit in der Musik-
produktion analysiert, Missstande des Streamingmarktes analysiert und anschlie3end
der Blick auf digitale Geschaftsmodelle, serviceorientierte Wertschopfung und dem Kon-
zept der organisationalen Ambidextrie gerichtet. Kapitel drei Gberfuhrt diese theoreti-
schen Erkenntnisse in eine Problemdefinition. Es wird gezeigt, warum eine Neuausrich-
tung des Leistungsportfolios notwendig ist, welche Marktbedingungen und Arbeitsrealita-

ten Independent-Labels pragen, wie sich die Wertschdpfungslogik verschoben hat und

3



welche Rolle das Service Business Development als konzeptioneller Bezugsrahmen dar-
stellt. Die Literaturrecherche erfolgte systematisch Uber wissenschaftliche Datenbanken
wie Google-Scholar, Music-Business-Research und Springer-Link unter Verwendung
deutsch- und englischsprachiger Suchbegriffe, darunter ,digitale Transformation“ und ,Di-
gitalisierung Musikmarkt“ sowie die englischen Ubersetzungen ,digital transformation*
und ,digitalization music market®. Ergdnzend wurde das Schneeballverfahren eingesetzt,
um durch das Literaturverzeichnisse bedeutenderer Werke weiterer relevante Quellen
passende Literatur zu identifizieren.** Berlicksichtigt wurden vorrangig Publikationen der
letzten sechs Jahre, weil sich die relevanten digitalen Transformationsprozesse in der
Musikwirtschaft, die diese Arbeit behandelt, sich in diesem Zeitraum mafgeblich entwi-
ckelt haben. Im zweiten Schritt erfolgt in Kapitel vier eine qualitative empirische Untersu-
chung. Im Rahmen eines explorativ qualitativen Forschungsdesigns, wurden halbstruk-
turierte Experteninterviews mit Akteuren aus dem Independent-Segment der deutsch-
sprachigen Musikwirtschaft gefiihrt, darunter Labelverantwortliche sowie Kinstler und
Produzenten mit Label-Erfahrung. Die Auswertung erfolgte mittels qualitativer Inhaltsan-
alyse. Kapitel funf stellt die Ergebnisse der Interviews entlang von acht Hauptkategorien
dar, von der digitalen Marktstruktur Gber Plattformdkonomie, Daten und Intransparenz bis
hin zu Arbeitsrealitaten, Sichtbarkeit, Monetarisierung, Kooperationsstrukturen und tech-
nologischen Perspektiven. Im dritten Schritt wird in Kapitel sechs auf dieser Grundlage
das modulare Leistungsportfolio entwickelt. Ausgehend von Leitprinzipien und einer Ziel-
gruppenanalyse wird eine dreistufige Portfolioarchitektur aus Basis-, Wachstums- und
Leistungen der Monetarisierung vorgestellt, deren Module bedarfsorientiert kombiniert
werden kénnen. Kapitel sieben formuliert Handlungsempfehlungen fir die operative Um-
setzung im Label. Behandelt werden Ressourcen, Datenmanagement, Marketingstrate-
gie, ein KPI-Framework und Mitigationsstrategien. Daran anschlie3end diskutiert Kapitel
acht die Ergebnisse, ordnet sie in die bestehende Forschungslage ein, reflektiert die me-
thodischen und inhaltlichen Grenzen der Arbeit und formuliert Perspektiven fur For-
schung und Praxis. AbschlieRend zieht Kapitel neun ein Fazit und beantwortet die For-
schungsfrage.

14 Vgl. Déring, Nicola 2023, S. 162-165.



2 Strukturwandel in der Musikindustrie

2.1 Digitale Transformation

Der Begriff der digitalen Transformation wird in der wissenschaftlichen Literatur unein-
heitlich verwendet. Besonders verbreitet ist eine Perspektive, die digitale Transformation
als grundlegende Erneuerung von Geschaftsmodellen und digitalen Fahigkeiten definiert.
Betroffen sind dabei nicht nur interne Prozesse, sondern auch die Art der Wertschépfung
gegenuber Kunden und Partnern selbst. In dem Zusammenhang werden die Begriffe di-
gitale Transformation und Digitalisierung haufig als synonym verwendet, obwohl Letzte-
res im engeren Sinne nur die Umwandlung analoger in digitale Formate beschreibt.1®
Christian Locher unterscheidet zwischen Digitalisierung auf technologischer und pro-
zessualer Ebene und der digitalen Transformation, die sich auf der Ebene des Geschéfts-
modells befindet. Seine Definition bedingt sich durch die Digitalisierung bereitgestellter
Technologien. Digitalisierung allein ist demnach eine notwendige Voraussetzung, reicht
allerdings allein nicht aus, um eine digitale Transformation eines Unternehmens auszu-
l6sen. Zur Analyse dieser Ebenen werden drei Betrachtungsweisen unterschieden. Die
Ausloser der Transformation, die daraus resultierenden Effekte auf die Branche und das
Geschaftsmodell, das als Reaktion darauf entsteht.'® Technologischer Wandel sorgt in
allen Branchen fur Disruption. Die Wahrnehmung von Transformationsdruck steigt, trotz-
dem zeigt der Change-Readiness-Index, dass Unternehmen damit schlechter umgehen
konnen.'” Désirée Blank Ubertragt diese Erkenntnis auf die Musikwirtschaft, in der stra-

tegische Anpassungen nur langsam hinterherkommen.18

2.2 Plattformdkonomie

Vor der digitalen Transformation der Musikindustrie konnten Labels den Markterfolg nur
anhand von Verkaufszahlen nachvollziehen. Detaillierte Informationen tiber das tatsach-
liche Nutzungsverhalten blieben nach dem Erwerb grundsatzlich unbekannt.*® Mit der
EinfUhrung von Streamingplattformen hat sich der Zugriff auf Nutzungsdaten grundle-
gend verandert. Heute werden detaillierte Informationen dartiber gewonnen, welche Titel
gehort, Gbersprungen oder wiederholt werden. Jeder Moment des Horens ist gleichzeitig

ein Moment der Datenerzeugung. Dabei stellt die Weiterentwicklung algorithmischer

15 Vgl. Riasanow, T. et al. 2022, S. 32-35.
16 \/gl. Locher, Christian 2022, S. 229ff.
17 Vgl. Blank, Désirée 2024, S. 11.

18 Vgl ebd., S. 15.

19 Vgl. Ahlers, Michael et al. 2019, S. 2f.



Empfehlungssysteme ein zentrales Leistungsversprechen der Streamingdienste dar.?°
Was friher eine Frage der Uberzeugung war, ist heute ein Problem der Vorhersage.
Plattformen kdnnen keinen wesentlichen Wettbewerbsvorteil mehr ausschliel3lich tber
die Kataloggrof3e erzielen. Der Unterschied ist die Qualitat der Personalisierung. Umso
praziser ein Dienst den individuellen Geschmack des Kunden trifft, desto langer bleiben
diese auf der Plattform und desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit fur einen erfolgreichen
Abschluss zum bezahlten Abonnement. Robert Prey erlautert diesbezuglich relevante
Aspekte zu Spotify. Der Streamingdienst ist mit weit Uber hundert Millionen aktiven Nut-
zenden globaler Marktfihrer im Musik-Streaming. Die technische Grundlage der Perso-
nalisierung wurde 2014 durch den Kauf von The Echo Nest erheblich geférdert. Die Uber-
nahme einer Analysesoftware klassifiziert Songs anhand zahlreicher Parameter wie Ton-
hohe, Tempo und Tanzbarkeit. Ergdnzend dazu werden semantisch Analysen von On-
line-Diskursen durchgefiihrt, um Songs Uber geteilte Beschreibungsmuster miteinander
zu verknupfen. Das Ergebnis ist ein dynamisches Abbild der musikalischen Identitat eines
Nutzenden, das sogenannte Taste-Profile. Dartiber hinaus kombiniert Discover-Weekly
dieses erstellte Profil mit kollaborativem Filtern und wurde seit seiner Einfihrung 2015
von Uber 40 Millionen Menschen genutzt.?! Diese Daten werden nicht nur zur Personali-
sierung, sondern auch fur konkret kommerzielle Zwecke verwendet. Mit der Einfliihrung
von sogenannten Branded-Moments ermdglicht Spotify den Werbetreibenden, Nutzende
in Echtzeit nach ihrem aktuellen Profil zu identifizieren und gezielt anzusprechen. Dabei
ist zu beachten, dass Daten die Realitat nicht neutral abbilden, sondern das konstruieren,
was sie zu messen vorgeben.?? Dariiber hinaus wurden in der Branche Uber die Ge-
schmackspréaferenzen ein sogenannter Contextual-Turn etabliert. Statt von einem Sub-
jekt mit festen Vorlieben auszugehen, wird der Kontext der Daten in den Fokus gestellt.
In diesem Sinne personalisiert ein Empfehlungssystem nicht die Person, sondern kon-
struiert einen Moment. Das Unternehmen Spotifys sieht sich daher nicht im Musikraum,
sondern im Momentraum.?® Cheney Lippold definiert den damit verbundenen Prozess als
Cybernetic-Categorization. Dieser beschreibt eine Ausrichtung weg von groben Genre-
kategorien hin zu fein differenzierten individuellen Horerprofilen.?* Im Kontext der Platt-
formokonomie erlautert Anita Elberse, dass das Internet und die digitalen Medien zwar

den Zugang zu Musikmarkten erleichtert haben, davon profitieren jedoch vielmehr grole

20 \gl. Ahlers, Michael et al. 2019, S. 3.
21 vgl. Prey, Robert 2019, S. 12ff.

22 \/gl. ebd., S. 171.

23 Vgl. ebd., S. 14f.

24 \gl. ebd., S. 17.



Unterhaltungskonzerne. Grundlage daftr ist das Winner-Takes-It-All-Prinzip, das in den
Superstar-Theorien von Rosen, MacDonald und Adler beschrieben wird. Soziale Medien
verstarken diesen Effekt, weil ihr Wert Uberproportional mit der Zahl ihrer Nutzenden

wachst und kleinere Netzwerke einfacher vom Markt verdrangt werden.?®

2.3 Einflussfaktoren der digitalen Transformation
2.3.1 Technologische Einflussfaktoren

Die technologische Basis des heutigen Musikmarktes bildet eine Infrastruktur aus Algo-
rithmen und Serviceprozessen. Gleichzeitig beeinflusst der Einsatz von Big-Data zuneh-
mend die Prozesse der musikalischen Produktion. Der Begriff Big-Data beschreibt eine
groRangelegte Datenanalyse. Methoden des maschinellen Lernens und der Kinstlichen
Intelligenz gewinnen dabei an Bedeutung.?® Der Einfluss von Daten erstreckt sich auf den
gesamten Wertschopfungsprozess. Wenn Unternehmen anhand von Daten feststellen,
dass ein Stil momentan sehr begehrt ist, versucht es diese Inhalte zu reproduzieren.?’
Branchenvertretende bewerten den Versuch, musikalischen Erfolg algorithmisch vorher-
zusagen, wie zum Beispiel durch die sogenannte Hit-Song-Science, Uberwiegend kri-
tisch.?2 Musikalische Popularitat kann nicht aus akustischen Merkmalen abgeleitet wer-
den.?® Im Label nutzen verschiedene Abteilungen Datenanalysen, um Musik gezielt an
ihr Publikum zu vertreiben. Audience-Maps ermoglichen es unbekannte Kinstler, durch
ein detallliertes Verstandnis der Zielgruppe, auf sich aufmerksam zu machen und kénnen
diese dort platzieren.3® Uberblicksplattformen wie Chartmetric und Soundcharts bindeln
Radio-Airplay, Streaming-Erfolge und Social-Media-Engagement und identifizieren frih-
zeitig aufstrebende Talente anhand ihrer Wachstumsraten.®! In einem dokumentierten
Fall richtete ein Label auf Basis einer Big-Data-Analyse den Content einer Kinstlerin ge-
zielt auf die Manga-Community aus, weil eine hohe Uberschneidung mit dieser Ziel-
gruppe festgestellt worden war.32 Prognosemoglichkeiten auf Basis von Datenanalysen
stol3en allerdings an ihre Grenzen, weil eine grundlegende Spannung zwischen daten-
gesteuerter Optimierung und kinstlerischer Qualitat besteht. Wenn datenbasierte Kalku-

lationen traditionelle Methoden in Marketing und A&R vollstandig ersetzen, sinkt die

25 \Vgl. Tschmuck, Peter 2019, S. 564.

26 \/gl. Ahlers, Michael et al. 2019, S. 3.
27°\Vgl. Miller, Ulrika 2019, S. 166ff.

28 \Vgl. ebd., S. 169.

29 Vgl. ebd., S. 164.

30 Vgl. Briiggemann, Sophie 2021, S. 395f.
81 vgl. ebd., S. 398.

82 \/gl. Miller, Ulrika 2019, S. 167.



Bereitschaft der Labels, Risiken fiir Kiinstler einzugehen, deren Musik nicht primar auf
Maximierung des Profites ausgerichtet ist. Der eigentliche Wettbewerbsvorteil eines La-
bels liegt deshalb in der Verbindung von Datenkompetenz mit Erfahrung und kunstleri-
schem Urteilsvermdgen. Bislang lasst sich die Identifizierung von Qualitat und Einzigar-

tigkeit nicht automatisieren.33
2.3.2 Wirtschaftliche Einflussfaktoren

Die zunehmende Bedeutung von Daten und Algorithmen pragt auch die wirtschaftlichen
Strukturen des Streamingmarktes. Die Kontrolle der Algorithmen, férdert die Sichtbarkeit
und damit die Verteilung von Einnahmen. Eine vielfach propagierte Demokratisierung des
Musikmarktes durch die Streamingwirtschaft hat sich empirisch nicht bestatigt.>* Jana
Costas und Patrick Vonderau belegen in einer Studie, dass Spotify mit einem Anteil von
uber 52 Prozent an den Streamingeinnahmen eine marktbeherrschende Stellung ein-
nimmt und Musikschaffende folglich auf eine Teilnahme dort angewiesen sind. Fur Kinst-
ler bedeutet dies eine schwache Verhandlungsposition, weil zentrale Funktionsweisen
des Streamingmarktes weitgehend auRerhalb ihres Einflussbereichs liegen.3® 75 Prozent
der Streamingumsatze entfallen auf die obersten 0,1 Prozent der gesamten Kinstlerin-
nen und Kunstler, wahrend fast 95 Prozent aller Betroffenen im Jahr 2023 weniger als
100 Euro Jahresumsatz durch Streaming erzielten. Streamingeinnahmen machen im
Durchschnitt lediglich ungeféahr 14 Prozent der Gesamteinnahmen eines Musikers aus.3¢
Der Umsatz pro Musiktitel im Premium-Markt ist zwar seit 2014 von 1,39 Euro auf 4,27
Euro gestiegen, gleichzeitig sinkt jedoch der Umsatz pro einzelnem Stream, weil die An-
zahl verfugbarer Titel schneller wachst als die Gesamtumséatze. Der Anteil der Personen
in Deutschland, die Uberhaupt Geld fir Musikaufnahmen ausgeben, hat seit 1998 abge-
nommen, obwohl sich seit 2023 ein leichter Gegentrend stattfindet.®” Aus diesem Grund
hat sich im Zuge der Digitalisierung die wirtschaftliche Bedeutung von alternativen Ein-
kommensformen deutlich gewandelt. Angesichts rtcklaufiger Aloumverkaufe entwickel-
ten sich Live-Veranstaltungen und der Verkauf von Merchandise zu einer zentralen Ein-
nahmestrategie.® Die kurzlebige Trendlogik im Verkauf limitierter Merchandise-Kollekti-

onen ist fur kleinere Kunstler kaum reproduzierbar, weil der organisatorische und

383 Vgl. Briiggemann, Sophie 2021, S. 400f.

34 \Vgl. Costas, Jana und Vonderau, Patrick 2025, S. 338f.

35 Vqgl. ebd., S. 342ff.

36 \Vgl. ebd., S. 335f.

87Vgl. ebd., S. 327-330.

38 \/gl. Strahle, Jochen/Jackson, Charline Susan 2023, S. 180.



finanzielle Aufwand in diesen kurzen Zyklen wirtschaftlich unrentabel ist.3® Darliber hin-
aus ist der Einsatz bereits existierender Musik in der Werbung seit den friihen Tagen der
Rundfunkwerbung ein verbreitetes Stilmittel. Musik hat sich als Lizenzierungsprodukt in
der Werbemusik durchgesetzt und stellt eine relevante Einnahmequelle der Musikindust-

rie dar.40
2.3.3 Rechtliche Einflussfaktoren

Die Digitalisierung hat die rechtlichen Grundlagen des Musikgeschéfts grundlegend in
Frage gestellt. Friher war der Rechtsrahmen rein auf das physische Tontragergeschaft
ausgerichtet und erwies sich als ungeeignet, die digitale Distribution mit abzubilden.** Die
in 2019 verabschiedete EU-Urheberrechtsrichtlinie verpflichtet Plattformbetreiber, urhe-
berrechtlich geschutzte Inhalte zu lizenzieren und fur nicht autorisierte Inhalte zu haften.
Artikel 18 sichert Urhebern eine angemessene Vergutung bei der Lizenzierung zu, und
Artikel 19 verpflichtet Rechteinhaber zu jahrlicher Transparenz tber die Verwertung der
Werke.*? Im Bereich der KI-generierten Musik stellen sich neue urheberrechtliche Fragen.
Nach deutschem Urheberrecht setzt der Schutz von Inhalten eine personliche geistige
Schopfung voraus. Nach geltender Rechtslage sind Kl-generierte Werke in Deutschland
nicht automatisch geschitzt. Gesetzgeber sind damit gefordert, klare Rahmenbedingun-
gen zu schaffen.*® Gleichzeitig wirft der Einsatz von Big Data erhebliche datenschutz-
rechtliche Fragen auf, weil zahlreiche Daten ohne ausdrickliche Zustimmung erhoben
und verarbeitet werden.** Ein verbreitetes Problem des deutschen Streamingmarktes
sind erhebliche Transparenzdefizite in der Vergitungskette. In der bereits genannten Stu-
die von Jana Costas und Patrick Vonderau gaben 41,6 Prozent der befragten Kinstler
an, ihre Streamingeinnahmen Uberhaupt nicht nachvollziehen zu kénnen, weitere 34,3
Prozent nur schwer.*> Daher werden Transparenzstellen fir Streamingeinnahmen und
verbindliche Metadatenstandards gefordert. 75 Prozent der Befragten bevorzugen zudem
ein nutzerfreundlicheres Vergutungsmodell, bei dem die Ausschittungen starker an der

tatsachlichen individuellen Nutzung orientiert wére.*8

39 \V/gl. Strahle, Jochen/Jackson, Charline Susan 2023, S. 188ff.
40 Vgl. Spangardt, Benedikt et al. 2019, S. 194-197.

41 Vgl. Dolata, Ulrich 2008, S. 357.

42 \Vgl. Kitzberger, Ralf 2021, S. 162-165.

43 Vgl. ebd., S. 168ff.

44 \Vgl. Ahlers, Michael et al. 2019, S. 2.

45 Vgl. Costas, Jana; Vonderau, Patrick 2025, S. 341-344.

46 \Vgl. ebd., S. 345.



2.3.4 Veranderungen im Musik- und Medienkonsum

Fur die Entwicklung neuer Serviceangebote im Musikmarkt ist es entscheidend, das ver-
anderte Konsumverhalten zu berticksichtigen. Mit dem Ubergang von CDs iiber Down-
loads hin zu Streaming hat sich das Konsumverhalten grundlegend gewandelt. Hérende
wahlen gezielt einzelne Tracks aus und erstellen eigene Playlists. Das Album als Format
ist dabei zwar nicht verschwunden, doch mussen Labels und Kinstler neue Wege finden,
um mit diesem veranderten Konsumverhalten umzugehen.*” Dartiber hinaus hat die Di-
gitalisierung das Musikmarketing grundlegend verandert. Das Social-Web hat eine inter-
aktive Medienkultur kreiert, die die Beziehung zwischen Kinstlern und deren Publikum
beeinflusst hat.*® Eine US-amerikanische Studie zeigt, dass Empfehlungen von Freunden
mit 46 Prozent zwar die wichtigste Quelle zur Entdeckung neuer Musik darstellen, Y-
ouTube jedoch mit 34 Prozent bereits an zweiter Stelle noch vor dem klassischen Radio
mit 32 Prozent liegt. Die Musikbranche entwickelt sich dabei méglicherweise von einer
Push-Kultur, die ausschliel3lich von professionellen Akteuren gesteuert wurde, hin zu ei-
ner Pull-Kultur, in der Nutzende ihre Musikerfahrung zunehmend selbst organisieren kon-
nen.*® Eine besondere Auspragung veranderter Kommunikation zeigt sich im Phanomen
der Social-Influencer. Influencer unterscheiden sich von klassischen Werbebotschaftern
vor allem durch ihre Nahe zur Zielgruppe. Durch regelmé&fRige Interaktion entstehen pa-
rasoziale Beziehungen, die Vertrauen und Authentizitat férdern, wodurch Produktemp-
fehlungen glaubwirdiger und wirkungsvoller erscheinen als klassisch angezeigte Wer-
bung.®® Fir die strategische Ausrichtung von Kiinstlern deutet dies darauf hin, dass Au-
thentizitat und kulturelle Glaubwiurdigkeit wichtiger geworden sind. Forschungsbefunde
zeigen konsistent, dass Musik von Hérenden bevorzugt wird, die zu ihrer jeweiligen Situ-
ation passt, und sich beim Musikkonsum zunehmend an ihrer aktuellen Stimmung orien-

tieren statt an einzelnen Genres.>!

2.4 Transformation der Arbeit

Die digitale Transformation der Musikwirtschaft verandert nicht nur technologische und
wirtschaftliche Prinzipien, sondern wirkt sich unmittelbar auf die Arbeit von Musikschaf-
fenden aus. Die Anforderungen an Kunstlerinnen und Kinstler werden tber die musika-

lische Produktion hinaus auf Kompetenzen in den Bereichen Selbstvermarktung,

47 \Vgl. Strahle, Jochen; Kdhneke, Lukas 2023, S. 233.
48 \gl. Carstensen, Anita 2019, S. 130f.
49 \Vgl. Strahle, Jochen; Kdhneke, Lukas 2023, S. 233.
50 vgl. Rotz, Jonas v.; Tokarski, Kim O. 2020, S. 411ff.
51 vgl. Prey, Robert 2019, S. 14ff.
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Community-Management und Strategieentwicklung erweitern. Das Berufsbild verschiebt
sich hin zu einer hybriden Rolle, die unternehmerisches Denken erfordert. Musikschaf-
fende sind ins Zentrum des Wertschopfung geruckt. Dabei erh6hen die gesunkenen
Markteintrittsbarrieren jedoch gleichzeitig den Wettbewerbsdruck erheblich. Der Markt
wird zunehmend nach den Regeln einer algorithmischen Plattform organisiert. Kinstler
sind gezwungen sich aktiv selbst zu inszenieren und zu vermarkten, damit sie im digitalen
Strom nicht untergehen. Paradoxerweise kann die auf den Blick als Befreiung aus ab-
hangigen Beziehungen erscheinenden Méglichkeiten, zu Selbstausbeutung umschlagen.
Eigenstandigkeit erzeugt dann keine Freiheit, sondern permanenten Druck zur Selbstver-
marktung.>? Jana Costas und Patrick Vonderau stellen in ihrer Studie da, dass sich das
Tatigkeitsprofil von Musikschaffenden auch im Zuge der Streamingwirtschaft gewandelt
hat. Sie beschreiben eine zunehmende Arbeitsverdichtung, die sich in haufigeren Verof-
fentlichungen, einem verstarkten Fokus auf Singles und rtickwirkend einer wachsenden
Bedeutung von Social-Media-Prasenz auswirkt 3. Dieser Druck hat sich seit dem Weg-
brechen von Live-Musik wahrend der Pandemie, dem Clubsterben und den Inflationsan-
stieg verscharft. Zunehmend etablieren sich Musikerinnen und Musiker, die ihren Erfolg
allein den sozialen Medien verdanken. Eine solche Selbsterméachtigung, bezeichnet Pe-
ter Tschmuck als Artepreneurship. Voraussetzung ist allerdings, dass Kunstler Gber aus-
reichend Zeit, Ressourcen und das nétige Wissen verfiigen und sich weiterhin gezielt
durch Intermediare unterstiitzen lassen.> Fur Independent-Labels ergibt sich aus diesen
veranderten Rahmenbedingungen die Notwendigkeit, ihr erweitertes Leistungsangebot
in den Bereichen Touring, Merchandise, Licensing und Karriereberatung gezielt weiter-
zuentwickeln und an die Herausforderungen der Streaming-Wirtschaft anzupassen.®® Im
Rahmen von 360-Grad-Deals beanspruchen Plattenfirmen Beteiligungen an sdmtlichen
Einnahmequellen eines Kiinstlers. Solche Multiple-Rights-Vertrage haben sich zum Bran-
chenstandard entwickelt. Labels sind nicht langer reine Schallplattenfirmen, sondern ver-
stehen sich als umfassende Musikunternehmen. Entgegen verbreiteten Annahmen fihrt
die Digitalisierung nicht zum Verschwinden von Intermediéren, sondern zu deren Star-

kung.%®

52 vgl. Kropf, Jonathan 2017, S. 5ff.
53 Vgl. Costas, Jana und Vonderau, Patrick 2025, S. 340f.
54 Vgl. Tschmuck, Peter 2019, S. 565.
55 Vvqgl. ebd., S. 566.
56 Vgl. Kropf, Jonathan 2017, S. 11ff.
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2.5 Missstande im Streamingmarkt

Der multidimensionale Ansatz kombiniert bei der Datenerhebung, die Daten Uber Konsu-
menten, Nutzungsverhalten, Horpraferenzen und die Zahlung einzelner Streams. Nach
wie vor sind erfahrene Teams notwendig, um aus den quantitativen und qualitativen Da-
ten handlungsrelevante Schliisse ziehen zu kénnen.%” Bei der Datenauswertung trennen
sich die Strategien entlang der Unternehmensgréf3e. Independent-Labels werten Daten
vorwiegend manuell aus, wahrend Major-Labels auf automatisierte Analysesysteme zu-
rickgreifen. Die Qualitat der Daten muss stets kritisch geprift werden, insbesondere un-
ter dem Umstand, dass gekaufte Likes, die Kennzahlen erheblich verzerren konnen.%®
Selbst unter den bekanntesten Kinstlern findet sich ein signifikanter Anteil an Fake-Ac-
counts. Der Zusammenhang zwischen Social-Media-Reichweite und Charterfolgen lasst
sich demnach kaum belegen.®® Die eigentliche Herausforderung von Big-Data liegt weni-
ger in der Datenerhebung als in der Interpretation. Welche Daten von Plattformen als
relevant erachtet werden und welche sie verwerfen, wird maf3geblich dartber entschei-
den, wie sich Musikkonsum und Musikentdeckung in Zukunft gestalten wird. Plattformen
fungieren als technische, 6konomische und kulturelle Intermediare, die Nutzungsdaten
kontrollieren und die Regeln algorithmischer Sichtbarkeit gestalten. Die ursprtinglichen
Gatekeeper-Funktionen des Labels sind abgeschwécht. Es gibt Hinweise darauf, dass
Spotify durch eigen produzierte Inhalte eine Entwicklung in Richtung eines eigenstandi-
gen Labels anstrebt.®® Streaming benachteiligt zudem bestimmte Genres. Jazz, Klassik
und Volksmusik erzielen im Streamingmarkt deutlich geringere Umsatze als im physi-
schen Markt. Die zunehmende Dominanz von Katalogmusik, deren Anteil 2023 bei 67
Prozent lag, erschwert den Markteintritt fir Newcomer, die im Streaming durchschnittlich
6,5 Jahre benotigen, um 80 Prozent ihrer Umsatze zu erreichen. Im physischen Markt
hingegen waren es im Schnitt knapp funf Jahre.®! Rechteinhaber beklagen einen soge-
nannten Value-Gap, bei dem sie keine angemessene Vergutung fir die Nutzung ihrer
Inhalte auf Hosting-Plattformen erhalten. Streaming-Dienste verfiigen tber einen Infor-
mationsvorsprung hinsichtlich Erlése und Geschaftsmodellentwicklung, weshalb faire
und transparente Vertragsbedingungen fir Labels und Kunstler unverzichtbar geworden

sind.52
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2.6 Geschaftsmodelle
2.6.1 Strategische Fahigkeiten

Im Kern beschreibt ein Geschaftsmodell die Logik, nach der ein Unternehmen Werte
schafft und erwirtschaftet. Zu den zentralen Elementen z&hlen Wertversprechen, Wert-
schopfung, Werterfassung, Ressourcen und Organisationsstruktur.®® Geschaftsmodellin-
novation gilt als zentrale Quelle Uberlegener Wertschdpfung. In der Praxis handelt es sich
haufiger um eine Neukombination bestehender Elemente als um vollstandig neue Ideen.
Trotz ihrer strategischen Bedeutung fallt es Unternehmen schwer, ihre Geschéaftsmodelle
zu verandern, weil dies eine Veranderung der grundlegenden Geschéftslogik erfordert.
DarlUber hinaus besteht ein positiver Zusammenhang zwischen Geschéftsmodellinnova-
tion und Wettbewerbsvorteil. Teece erlautert, dass es vorgezogen werden sollte die Er-
neuerung proaktiv einzuleiten, bevor externe Kréfte die Unternehmen dazu zwingen.®*
Schnelle Transformationsprozesse kénnen dazu fuhren, dass urspriinglich erfolgreiche
Geschaftsmodelle ihre Bedeutung verlieren. Haufig liegt die Ursache in der Pfadabhan-
gigkeit, die erklart, warum Organisationen an bestehenden Vorgehensweisen festhal-
ten.5> Pfadabhangigkeit entsteht nicht nur durch einzelne groRe Fehlentscheidungen,
sondern auch durch eine Reihe kleiner Entscheidungen, die im Nachhinein als richtungs-
weisend erkennbar werden. Es pragt damit sowohl technische Systeme als auch Ma-
nagementverhalten und Unternehmenskultur. Besonders die Férderung von Exploration
wird als Mittel gesehen, um solche Pfadabhangigkeiten zu.® Das Konzept der organisa-
tionalen Ambidextrie beschreibt die Fahigkeit von Unternehmen, gleichzeitig effizient zu
arbeiten und neue Geschaftsmodelle zu entwickeln. Wahrend die klassische Organisati-
onslehre auf Effizienz ausgerichtet ist, ergdnzt Ambidextrie diese Perspektive mit Flexi-
bilitat.5” Die Einfihrung organisationaler Ambidextrie geht mit dem Aufbrechen bestehen-
der Pfadabhangigkeiten einher und erfordert offene Unternehmenskommunikation und
die Bereitschaft, Ressourcen flexibel und schnell neu zu kombinieren.®® KMUs stehen bei
der Digitalisierung vor besonderen Herausforderungen. Sie profitieren zwar von Flexibili-
tat und Unabhéangigkeit, doch knappe finanzielle und personelle Ressourcen sowie be-
grenzte Marktmacht schranken den digitalen Handlungsspielraum erheblich ein.®°

63 \Vgl. Strunz-Happe, V. et al. 2022, S. 83f.
64 \Vgl. ebd., S. 100ff.
65 Vgl. Schneeberger Simon J.; Habegger, Anja 2020, S. 105.
66 \Vgl. ebd., S. 107ff.
67 vgl. ebd., S. 106.
68 \Vgl. ebd., S. 120ff.
69 \gl. Becker, Wolfgang et al. 2021, S. 269-272.
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2.6.2 Dienstleistungsbasierte Wertschdpfung

Weil das Musikprodukt dem Urheberrechtsschutz unterliegt, wird es als immaterielles Gut
lizensiert, und nicht physisch verkauft. Das ist eine wesentliche Unterscheidung fur das
Verstandnis zwischen Geschéaftsmodell und Erlésmodell. Das eigentliche Geschéaftsmo-
dell eines Labels besteht in der Entwicklung und Vermarktung von Kunstlerinnen und
Klnstlern als Marke, sowie im Aufbau eines wachsenden Katalogs von Rechten. Kromer
differenziert dabei eine Reihe von drei Erlésebenen, die in die Erstauswertung durch Ver-
offentlichung und Vertrieb, die Zweitauswertung durch Auffihrungsrechte tber Verwer-
tungsgesellschaften und die Drittauswertung durch Backkatalog, Synchronisationsrechte
und Compilations gestaffelt werden.” Ein Modell, das die These unterstiitzt, dass nicht
das Geschaftsmodell der Labels in den 1990er Jahren in der Krise war, sondern das
Erldsmodell des physischen Tontragers. Eine zu starke Fokussierung auf ein einziges
Erldsmodell machte die damalige Branche anfallig fur externe Stérungen. Die Logik
Kinstler aufzubauen, Rechte zu lizenzieren und Zugange zur Musik zu monetarisieren,
blieb grundlegende unverandert. Dabei transformiert hat sich nur das operative Manage-
ment. Die vielfaltigeren Zugangswege und digitalen Platzierungsmdglichkeiten haben die
Komplexitat erheblich gesteigert. Der Dienstleistungscharakter von Musik wurde von dem
Markt lange unterschatzt. Von der Kaufforderung fur Unterhaltungselektronik bis zur Un-
terlegung bei Medienformaten und GroR3veranstaltungen hat Musik schon immer eine in-
termediare Rolle eigenommen. Die Musikwirtschaft ist gefordert, neue Erléswege zu ent-
wickeln und Prozesse effizienter zu gestalten. Musik zahlt zu den bedeutendsten Inhalten
im gesamten Mediensystem, deren Einsatzmdglichkeiten in der Spiele-Industrie, der
Werbewirtschaft und der Filmwirtschaft auRerordentlich vielfaltig sind.”* Mit der Diversifi-
kation der Erldsquellen verandert sich auch die Logik der Leistungserbringung. Statt ei-
nes einmaligen Leistungsaustauschs entstehen kontinuierliche Leistungsbeziehungen, in
denen Anbieter Musikschaffende langfristig begleiten und unterstitzen. Der digitale Pa-
radigmenwechsel zwang alle Musikunternehmen zur Neuausrichtung. Die Warner Music
Group hat sich zum Beispiel vom klassischen Tontragerunternehmen zum umfassenden
Dienstleistungsanbieter entwickelt, und auch die Universal Music Group hat eigene Ab-
teilungen fir Kunstler- und Veranstaltungsmanagement aufgebaut.”? Die Labels gehoren
zu den ersten Unternehmen, die sich einem Umfeld stellen mussen, das durch Volatilitat,

Unsicherheit, Komplexitdt und Ambiguitat gepragt ist. Statt auf externe Umbriiche zu

70 Vgl. Endref3, Alexander; Wandjo, Hubert 2021, S. 26ff.
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warten, hinterfragen erfolgreiche Unternehmen ihr eigenes Geschaftsmodell. Netflix ver-
anschaulicht diesen Prozess, indem ihr Erlésmodell vom DVD-Verleih Uber Streaming-
dienstleistung bis zur eigenstandigen Produktion von Inhalten entwickelten. Die verschie-
denen Erlésmodelle koexistieren derzeit, werden sich mittelfristig allerdings ablésen. Der
Schlissel zum 6konomischen Erfolg liegt in der préazisen Definition der Zielgruppe, dem
Verstandnis ihrer Bedirfnisse und der Kontrolle der Zugange zur Musik. Da Streaming-
Plattformen zunehmend in die Produktion von eigenen Inhalten vordringen und direkte
Kooperationen mit Musikern anstreben, wird fur Labels der Aufbau starker Kataloge als
Fundament ihrer Marktstellung umso wichtiger. Die digitale Transformation ist heute nicht

abgeschlossen und bedeutet permanenten Wandel. 3

3 Die Notwendigkeit eines neuen Leistungsportfolios
3.1 Marktstruktur

GroRe Musikkonzerne haben auf die digitale Disruption nicht einfach wegen Missma-
nagement unzureichend reagiert, sondern aufgrund mehrerer Faktoren. Sie konnten die
soziobkonomischen Folgen neuer Technologien nicht friihzeitig einschatzen und ihre in-
ternen Entscheidungsoptionen waren zu hierarchisch verankert. Dartber hinaus galt
Technologie nicht als strategischer Wettbewerbsfaktor, sondern lediglich als notwendige
Infrastruktur. Das Zusammenspiel dieser Faktoren fiihrte dazu, dass der Wandel nicht
aus dem Kern der Branche heraus gestaltet wurde, sondern von neuen Akteuren wie
Apple angetrieben wurde.” Die Unternehmen, die den Streamingmarkt dominieren sind
Technologie-Konzerne wie Spotify, Google, Amazon, Apple und Facebook, von denen
die meisten in den 1990er Jahren noch nicht existierten und Musik kein Kerngeschaft
darstellten. Das Subscription-Modell hat die Erloslogik der Branche grundlegend veran-
dert. Der Zugang zur Musik trat an die Stelle vom Verkauf physischer oder digitaler Pro-
dukte. Die Einnahmen eines Labels hangen seitdem von der Anzahl an zahlender Pre-
mium-Abonnenten und den Werbeeinnahmen der Free-Tier Nutzung ab. Die Ausschut-
tung an Kunstler erfolgt nutzungsbasiert. Erganzend haben sich soziale Netzwerke wie
TikTok und Instagram als relevante Vertriebskanale etabliert, auf denen Musik vorwie-

gend als kurze Ausschnitte in nutzergenerierten Inhalten eingesetzt wird.”® Die

73 Vgl. Endref3, Alexander; Wandjo, Hubert 2021, S. 34ff.
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unabhangigen Labels haben begonnen sich starker zu organisieren, um ihre Abhangig-
keit von den Majorlabels zu reduzieren. Trotz eines leichten Marktanteilsgewinns zeigt
der Worldwide-Independent-Market-Report, dass mehr als die Halfte der Independent-
Labels besonders im internationalen Markt nach wie vor auf die Distributionsinfrastruktur
der Major-Label zuriickgreift.”® Die Musikindustrie steht weiter unter erhéhtem Wand-
lungsdruck.”” Bei Unmengen an verfligbaren Titeln auf Streamingplattformen ist die bloRRe
Prasenz allein kein garantierter Erfolg. Wie prasent ein Kinstler dort wahrgenommen
wird, hangt auch von gezielten MarketingmaBnahmen ab.”® Bestehende Rahmenbedin-
gungen halten mit der Geschwindigkeit technologischer Innovationen nicht mit und feh-
lende Standards im Datenmanagement und Lizenzierungsmethoden erzeugen Heraus-
forderungen. Diese lassen sich auf drei Kernprobleme reduzieren: Unsicherheit im Um-
gang mit Wandel, machtpolitische Aushandlungsprozesse zwischen konkurrierenden In-
teressen und die Unfahigkeit, dezentrale Transformationsprozesse koordiniert gestalten
zu kénnen. Losungen sollten nicht Top-Down verordnet werden, sondern missen aus

Nischen entstehen und dementsprechend nischengesteuert implementiert werden.”

3.2 Arbeitsrealitat im digitalen Musikmarkt

Schliel3t eine Kinstlerin oder ein Kunstler einen Vertrag mit einem Musiklabel ab, sind
dort typischerweise das A&R-Management als Begleitung der kinstlerischen Entwicklung
sowie das Produktmanagement als Koordination aller vermarktungsrelevanten Fragen
die zentralen Ansprechpartner. In kleineren Labels werden beide dieser Bereiche haufig
von nur einer Person dbernommen. Im Mittelpunkt des Produktmanagements steht die
Entwicklung und Umsetzung von Strategien, um fir Kinstler und ihre Musik Aufmerk-
samkeit zu erzeugen. Eine Besonderheit liegt in der emotionalen Dimension des Pro-
dukts, denn hinter jedem Musikprojekt steht ein Mensch mit personlichen Ideen und kre-
ativen Botschaften.8® Umfang und Komplexitat dieser Aufgabe haben sich in den vergan-
genen zwei Jahrzehnten erheblich ausgeweitet. Wahrend die Formate und Kanéle kom-
plexer geworden sind, haben die gesunkenen Markteintrittsbarrieren den Wettbewerb um
Aufmerksamkeit deutlich intensiviert. Die gravierendsten Verdnderungen im Produktma-
nagement sind unmittelbar auf den Strukturwandel im Musikmarkt zurtickzufiihren. Der

Content-Bedarf hat sich enorm erhoht und die Vermarktungsphasen sind detaillierter

76 \/gl. Strahle, Jochen; Kéhneke, Lukas 2023, S. 228f.
77Vgl. Blank, Désirée 2024, S. 25, 29.
78 \/gl. Bodnar, Alice 2022, S. 68.
79 Vgl. Blank, Désirée 2024, S. 25-28.
80 Vgl. Geibel, Dirk 2021, S. 485-488.
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geworden. Das friiher tGber Handelsprasenzen und PR-Highlights dominierende Push-
Marketing hat an Bedeutung verloren. An seine Stelle ist ein starkerer Pull-Ansatz getre-
ten, der auf den Aufbau Kiinstler-eigener Social-Media-Reichweite und Label-eigene
Marken setzt. Aul3erdem hat im Streaming-Markt die Bedeutung von Performance-Daten
und KPIs deutlich zugenommen. Eine Kernkompetenz des Produktmanagements ist
heute ergéanzend zu den kreativen und kommunikativen Fahigkeiten eine datengetrie-
bene Projektsteuerung.8? Nur in Ausnahmefallen konnen Kinstlerinnen und Kunstler all
diese Aufgaben professionell und eigenstandig bewaltigen. Das bestétigt nach wie vor
die wichtige Rolle von Expertinnen und Experten im digitalen Produktmanagement.8? Im
Kern des Label-Geschafts stehen nach wie vor zwei Vertragsmodelle. Beim Kinstler-
Exklusivvertrag tragt das Label samtliche Produktions- und Vermarktungskosten und er-
halt dafur alle notwendigen Rechte. Vorschiisse und alle weiteren Kosten werden voll-
standig mit der Umsatzbeteiligung der Kiinstler verrechnet. Hingegen produzieren Kinst-
ler beim Bandiibernahmevertrag ihre Musik auf eigene Kosten und Uberlassen zusétzlich
dem Label die Verwertungsrechte der fertigen Aufnahmen. Daflr bekommt der Kiinstler
ein Vorschuss fur das Vermarktungsbudget. Die Auswertungsdauer ist meist auf 15 Jahre
begrenzt, und die Umsatzbeteiligung des Labels liegt mit 20 bis 25 Prozent etwas hoher.83
In Europa ist der Bandiibernahmevertrag besonders bei Independent-Labels die verbrei-
tete Form. Als Erweiterung des Bandubernahmevertrags gilt der Labelservice-Deal, bei
dem die Kunstler auf einen Vorschuss verzichten, im Gegenzug aber alle Rechte nach
der Auswertungsdauer zurtickerhalten. Dieser Vertragstyp hat in den vergangenen Jah-
ren vorangetrieben durch Musikverlage wie Kobalt und dem Digitalvertrieb AWAL an
Beliebtheit gewonnen. Eine weitere Entwicklung ist der 360-Grad-Deal, bei dem das La-
bel Umsatzbeteiligungen nicht nur an Musikverkaufen, sondern auch an Konzerteinnah-
men, Sponsoring, Merchandising und weiteren Erldsquellen erhalt. Die Major-Label ha-
ben entsprechende Unternehmensbereiche aufgebaut, um Kiinstlern ein umfassendes

Servicepaket anbieten zu kénnen.8*

81 Vgl. Geibel, Dirk 2021, S. 496-497.
82 \/gl. Geldner, Steffen 2021, S. 376.
83 Vgl. Tschmuck, Peter 2020, S. 110f.
84 Vgl. ebd., S. 110ff.
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3.3 Wertschdpfungstransformation in der Musikwirtschaft
3.3.1 Re-Intermediation

Digitale Plattformen stellen die Relevanz von Intermediaren in Frage. Der digitale Wandel
|6ste zunachst euphorische Prognosen in der Musikwirtschaft aus, die eine Zukunft ohne
Major-Labels umfasste. In der Wissenschaft wurde dieses Phdnomen als Disintermedia-
tion beschrieben. In der Praxis realisiert sich diese Entwicklung nur teilweise. Peter
Tschmuck erklart den Mechanismus mit dem Konzept des Paradigmenwechsels. In Pha-
sen radikalen Wandels steigt die Komplexitat sprunghaft an, was anschliel3end Unsicher-
heit erzeugt. Um diese Unsicherheit zu reduzieren, entstehen neue Intermediare, die als
Gatekeeper die veranderten Produktions- und Distributionsprozesse kontrollieren. Auf
jede Disintermediation folgt eine Re-Intermediation durch neue Akteure. Viele Gatekee-
per haben tatséchlich an Relevanz verloren. Tonstudios haben keine Kontrolle mehr tber
den Produktionsprozess, physische Vertriebskanale wurden abgebaut, und die A&R-
Funktion wurde teilweise an Casting-Shows ausgelagert. Dennoch gelang es etablierten
Akteuren sich neu zu erfinden. Die Major-Labels entwickelten sich zu Copyright-Aggre-
gatoren, die ihre Backkataloge an Streaming-Dienste lizenzieren. Independent-Labels
wandelten sich von reinen Tontragerherstellern zu umfassenden Dienstleistern, die ihren
Kinstlern Management, Booking und Social-Media-Unterstiitzung anbieten. Dartber hin-
aus entwickelten sich Musikverlage in Kooperation mit Verwertungsgesellschaften zu Li-
zenzierungsagenturen.® In der allgemeinen Wirtschaftsliteratur wird diese Herausforde-
rung als Wertschopfungstransformation beschrieben. Neuere Ansétze erweitern auf pri-
mar wirtschaftlichen Erfolg ausgerichtete Wertschépfungsmodelle, um zuséatzliche Kapi-
talarten, wie Humankapital, intellektuelles Kapital und soziale Beziehungen.8 Ubertragen
auf die Musikwirtschaft Iasst sich das Wertschopfungsprofil eines Labels mit Kiinstlerent-
wicklung als Investition in Humankapital, Kooperationen mit Agenturen als Beziehungs-
kapital und digitalen Kompetenzen im Team als intellektuelles Kapital, erweitern. Im Mit-
telpunkt einer solchen Neuausrichtung steht das Operating-Model, ein Beschreibungs-
rahmen, der ausgehend vom Kundennutzen und dem Alleinstellungsmerkmal aufzeigt,
wie alle Ressourcenbereiche eines Unternehmens aufgebaut sind und zusammenwirken.
Das Konzept des Operating-Models unterscheidet zwischen der unternehmerischen Ent-
scheidung fir ein neues Wertschépfungsmuster und der planerischen Aufgabe, ein dazu

passendes Modell abzuleiten. Die operative Umsetzung stellt den eigentlichen

85 \Vgl. Tschmuck, Peter 2020, S. 233ff.
86 \Vgl. Hammerle, Moritz et al. 2025, S. 9f.
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Transformationsprozess dar, der erfahrungsgemald lange Zeitraume in Anspruch
nimmt.8” Die dargelegten Transformationsbedingungen bilden die Ausgangsbasis fir die
eigentliche Gestaltungsaufgabe dieser Arbeit: Die Entwicklung eines Leistungsportfolios
als Ausgestaltung des Operating Models.

3.3.2 Transformationsbarrieren und Erfolgsfaktoren

Einer branchentbergreifenden Erhebung zufolge befasst sich die Mehrheit der befragten
Unternehmen aktiv mit der Transformation ihrer Wertschépfung. Als zentrale Hemmnisse
werden mangelnde Zeit und finanzielle Ressourcen genannt, gefolgt von fehlendem Wis-
sen und unklaren Zielvorstellungen. Ein Mangel an geeigneten Technologien wird hinge-
gen nicht als Herausforderung wahrgenommen. Die identifizierten Transformationsbar-
rieren sind keine branchenspezifischen Ausnahmen, sondern typische Merkmale KMUs
im Transformationsprozess. Es lassen sich drei zentrale Stellhebel fur eine erfolgreiche
Transformation ableiten. Erstens erweist sich Kompetenzentwicklung dabei gleichzeitig
als Herausforderung und bleibt in allen Phasen préasent. Als nachstes gewinnt die aktive
Einbindung der Mitarbeiter, umso konkreter die Umsetzungsmaflinahmen werden, an Be-
deutung. Und als dritten Stellhebel entscheiden durchdachte Managementwerkzeuge zur
Prozesssteuerung. Ziel dabei ist es die TransformationsmalRnahmen im Prozess zu ko-
ordinieren.?? Diese Stellhebel flieRen im spateren Verlauf der Arbeit in die Portfolioent-

wicklung und die herausgearbeiteten Handlungsempfehlungen mit ein.

3.4 Die Leistungspolitik des Service-Business-Development

Manfred Bruhn und Karsten Hadwich definieren Service-Business-Development als ,[...]
die strategische und operative Fahigkeit von Unternehmen, systematisch und umfassend
die Ressourcen, Instrumente, Strukturen und Prozesse auf die veranderten Rahmenbe-
dingungen intern und extern so auszurichten, dass ihre Serviceangebote auch zukuinftig

aufgrund veranderter oder neuer Geschaftsmodelle wettbewerbsfahig sind.”°

Dabei folgt der Managementprozess des Service-Business-Development den Phasen ei-
nes gewohnlichen Managementprozesses. Beginnend von einer Analyse der internen
Ressourcen und externen Umfeldbedingungen werden die strategischen StoR3richtungen

hinsichtlich Leistungsangebot, Marktbearbeitung und Geschaftsmodell abgeleitet. Die

87 Vgl. Hammerle, Moritz et al. 2025, S. 5f.
88 \Vgl. ebd., S. 16ff.
89 vgl. ebd., S. 23f.
9 Bruhn, Manfred; Hadwich, Karsten 2018, S. 8
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darauf Aufbauende operative Steuerung umfasst die Entwicklung und Umsetzung von
Vermarktungskonzepten. Begleitet wird der Prozess von einer fortlaufendenden Kon-
trolle, deren Ergebnisse kontinuierlich in die Analyse zurtickflieBen.®® Zunehmend ver-
breitet ist die Vermarktung von der Kombination verschiedener Leistungsbestandteile wie
physische Produkte und erganzende Dienstleistungen. Uber ein modulares Baukasten-
prinzip lassen sich unterschiedliche Leistungsarten flexibel miteinander verknipfen, um
das eigene Angebot nachhaltig vom Wettbewerb abzugrenzen.®? Daraus kann die
Schlussfolgerung gezogen werden, dass die Kapitelstruktur der vorliegenden Arbeit den
Managementprozess-Phasen des Service-Business-Development folgt. Angefangen von
der den Transformationsbedingungen Uber die Ableitung strategischer Richtungstenden-
zen und die Portfolioentwicklung bis hin zu konkreten Implementierungsempfehlungen.
Abschlie3end lasst sich der Aufbau des Leistungsportfolios mit dem Prinzip des Baukas-
tens ableiten. Das Label kann Leistungsangebote als Module abhéngig von strategischer

Ausrichtung und Ressourcenlage flexibel kombinieren.

4 Methodik

4.1 Forschungsdesign und Expertenauswahl

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wurde eine qualitative Untersuchung durchge-
fuhrt. Die Methodik bediente sich dem interpretativen Forschungsparadigma, das soziale
Wirklichkeiten als subjektiv konstruiert begreift.?3 Dabei verfolgte die Studie einen explo-
rativen Ansatz, weil zum Forschungsthema bisher wenig gesichertes Wissen vorliegt.
Qualitative Interviews eignen sich fir dieses Vorhaben, weil sie verbale AuRerungen und
subjektive Sichtweisen der Befragten zuganglich machen.®* In diesem Zusammenhang
wurden einzelne Experteninterviews durchgefihrt, um die relevanten Primardaten zu er-
heben.®> AnschlieBend wurden die Interviewpartnerinnen und Interviewpartner gezielt
nach dem Prinzip des Purposiven-Samplings mit spezifischem Erfahrungswissen und
Relevanz fir die Forschungsfrage ausgewahlt.®® Weil qualitative Forschung auf inhaltli-

che Tiefe statt auf Repréasentativitat fokussiert, genugte ein kompaktes und

91 \vgl. Bruhn, Manfred; Hadwich, Karsten 2018, S. 11.
92 Vgl. ebd., S. 21f.
93 Vgl. Doring, Nicola 2023, S. 71f.
%4 Vqgl. ebd., S. 353f.
9% Vqgl. ebd., S. 193ff.
% \gl. ebd., S. 303f.
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zielgerichtetes Sample.%” Das Sample umfasste Branchenakteure aus zwei Bereichen.
Auf der einen Seite Independent-Labels, auf der einen Seite Kiunstler und Musikprodu-
zenten, die Arbeitserfahrungen in einem Label hatten. Diese Auswahl machte schlief3lich
betriebliche und individuelle Dynamiken gleichermaf3en sichtbar. Allgemein richtete sich
die Anzahl der Interviews nach dem Prinzip der theoretischen Sattigung. Es kamen

schrittweise weitere Falle hinzu, bis keine neuen Erkenntnisse mehr entstanden sind.%8

4.2 Entwicklung des Interviewleitfadens

Der Leitfaden wurde als halbstrukturiertes Instrument angelegt, weil thematische Leitfra-
gen die Vergleichbarkeit der Gesprache durch offene Formulierung sichern und damit
Raum fur Vertiefungen entlang der individuellen Erfahrungswelten entstehen konnte®°.
Inhaltlich orientiert sich der Leitfaden an den Perspektiven der Literatur und der For-
schungsfrage. Daraus entstanden thematische Blécke zu digitaler Marktstruktur, algorith-
mischer Sichtbarkeit, Arbeitsbelastung, Wertschopfungsprozessen, Herausforderungen
in der Arbeit und strategische und monetére Perspektiven. Weil das Sample verschie-
dene Rollen in der Perspektive eines Labels einnehmend untersuchte, enthielt der Leit-
faden je nach Zielgruppe leichte Anpassungen. Bei Labels lag der Schwerpunkt auf stra-
tegischen Sichtweisen und Organisationsprozessen. Bei Kinstlern mit Arbeitserfahrung
im Label lag der Fokus auf Unterstutzungsbedarf und Content-Anforderungen. Die The-
menbereiche aller Interviews blieben trotz dieser Anpassungen identisch, um die Aus-
wertung und den Vergleich der Perspektiven nicht zu gefahrden. Alle Fragen waren offen
formuliert, damit die Befragten die Mdglichkeit bekamen in eigenen Worten zu antwor-
ten.1% Der Leitfaden wurde vorab nicht verschickt, allerdings erhielten die Experten zur

Orientierung drei Beispielfragen.

4.3 Durchfihrung der Interviews

Die Teilnahme an den Interviews beruhte auf Freiwilligkeit und setzte eine informierte
Einwilligung voraust?!. Je nach Verfiigbarkeit fanden die Gesprache telefonisch oder on-
line in einer Videokonferenz statt und dauerten durchschnittlich zwischen 40 und 50 Mi-
nuten. Zu Beginn jedes Interviews wurden die Teilnehmenden tber das Forschungsvor-

haben aufgeklart. Dariber hinaus wurde die mundliche Einwilligung der Befragten zur

97 \Vgl. Doéring, Nicola 2023, S. 303.
% Vqgl. ebd., S. 304.
99 Vqgl. ebd., S. 367f.
100 vgl. ebd., S. 361.
101 vgl. ebd., S. 121f.
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Aufzeichnung eingeholt. Sdmtliche personenbezogenen Daten der Interviewpartner wur-
den anonymisiert und vertraulich behandelt.1%? Die Gesprachsfilihrung orientierte sich am
Leitfaden, aber behielt sich vor jederzeit frei auf die jeweilige Interviewsituation eingehen
zu konnen.1% Aufgabe der forschenden Person war es, genauso das fachliche, wie das
implizite Praxis- und Handlungswissen der Teilnehmenden zu aktivieren.'®* Anschlie-
Rend entstanden gestraffte Transkripte, die als weitere Grundlage der Auswertung dien-
ten.1% Ein Interview lieR sich aufgrund technischer Probleme nicht aufzeichnen. In die-
sem Fall erhob sich die Auswertung auf ein Gedachtnisprotokoll, das unmittelbar nach

dem Gesprach erstellt wurde und dabei die thematischen Kernaussagen dokumentiert.

4.4 Qualitative Inhaltsanalyse

Mit einer qualitativen Inhaltsanalyse werden die erhobenen Daten im Nachgang analy-
siert. Die Auswertung gliedert sich in vier Schritte. Zuerst wird das Material gesichtet,
gelesen und an wichtigen Stellen markiert. Auf dieser Grundlage entsteht ein Kategorien-
system mit acht Hauptkategorien, das die aus der Literatur abgeleiteten Kategorien im
Leitfaden mit induktiv gewonnenen Differenzierungen erganzt wird. Im nachsten Schritt
ordnet die forschende Person die Textstellen nach definierten Regeln den Kategorien zu.
Abschlie3end verdichtet die Analyse die codierten Aussagen zu Themen, Mustern und
Widerspriichen.19¢

4.5 Gutekriterien qualitativer Forschung

Quantitative und qualitative Forschung teilen dieselben Ubergeordneten Qualitatsas-
pekte, werden aber unterschiedlich angewandt.'%” Objektivitat, Reliabilitat und Validitat
sind quantitative Gutekriterien und lassen sich auf qualitative Forschung nicht direkt Gber-
tragen, weil sie auf einem anderen wissenschaftstheoretischen Paradigma basieren.1%8
Lincoln und Guba legten einen ersten eigenstandigen Kriterienkatalog fur qualitative For-
schung vor. Schliel3lich eigneten sich die sieben Kernkriterien nach Steinke fir den vor-
liegenden Forschungsprozess, um den korrekten Bewertungsrahmen zu gewabhrleis-

ten.1%° Die intersubjektive Nachvollziehbarkeit wird durch eine offene Dokumentation des

102 v/gl. Déring, Nicola 2023, S. 126.
103 vgl. ebd., S. 356, 361.
104 vgl. ebd., S. 371.
105 vgl. ebd., S. 361ff; S. 574ff.
106 \/gl. ebd., S. 590-593.
107 vgl. ebd., S. 113.
108 \/gl. ebd., S. 106f.
109 vgl. ebd., S. 110-113.
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Forschungsprozesses und der Interviewleitfaden, die Transkriptionsregeln und Auswer-
tungsschritten gesichert. Ein qualitativer Ansatz mit Experteninterviews passt zur Frage-
stellung, well sich die angestrebten Einblicke in Transformationsprozesse von Indepen-
dent-Labels quantitativ nicht erfassen lassen. Kategorienbildung und Codierung bleiben
eng am Interviewmaterial, und Interpretationen stitzen sich dabei auf konkrete Textstel-
len. Aul3erdem beziehen sich die Befunde auf den untersuchten Sachverhalt. Auch die
eigene Rolle als Forschender wird im Prozess offen reflektiert. Dartber hinaus bezieht
die Arbeit ihre Relevanz ausschlie3lich aus dem ihrem Beitrag zur strategischen Ausrich-
tung von Independent-Labels im Kontext digitaler Transformation. Einen Anspruch auf

Allgemeingultigkeit erhebt die vorliegende Arbeit nicht.110

5 Ergebnisse der Experteninterviews

In einer qualitativen Studie wurden Labelexperten in der Musikindustrie dazu befragt,
welche Entwicklungen im Musikmarkt zu erkennen sind. Mithilfe einer Inhaltsanalyse wur-
den die praktischen Erfahrungen und Einschatzungen der Befragten abglichen und in die
bestehenden Kategorien dargestellt, um Unterschiede und Gemeinsamkeiten sichtbar-

zumachen.

5.1 Digitale Transformation und Marktstruktur

Die befragten Experten auf3ern sich einheitlich zu den Unterschieden zwischen Major-
und Independent-Labels.*'! Major-Labels bieten kaum noch tberzeugende Argumente,
aul3er hohen finanziellen Vorschiissen. Hingegen kénnen Independent-Labels deutlich
bessere Mehrwerte in der Zusammenarbeit, Betreuung und strategischen Ausrichtung
liefern.'1? Diese Vorteile bestétigt Experte 6. Independent Labels konnen schneller auf
Marktveranderungen und Trendentwicklungen reagieren, dass bezuglich Social-Media
entscheidend ist. Dartiber hinaus ertffnen digitale Plattformen den Kinstlern die Mog-
lichkeit, sich eigenstandig aufzubauen. Independent-Labels wirken deutlich attraktiver mit
besseren Konditionen und personlicherem Auftreten.*!2 Hinsichtlich der Zukunftsaussich-
ten prognostiziert Experte 5, dass der Markt diverser mit starkeren Superfan-Strukturen
und direkteren Vertriebsformen werden wird. Dabei schwindet das Vertrauen in grol3e

110 vgl. Doring, Nicola 2023, S. 111ff.

111 vgl. Experte 2, 3, 4, 5, 6, Interview, siehe Anhang 2-6.
112 vgl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.

113 \gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
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Institutionen immer mehr. Gleichzeitig aul3erte dieser Experte, dass ein Gegenpol zwi-
schen kapitalstarken und ressourcenarmeren Unternehmen entstehen wird.''# In Bezug
auf den physischen Tontradgermarkt relativieren zwei Befragte die haufig gedul3erte posi-
tive Absatzentwicklung. Das Wachstum ist vor allem auf Major-Labels zurlickzuftihren.1®
Darlber hinaus befindet sich der physische Markt insgesamt in einem Prozess mit sin-
kenden Absatzmengen'® Im Gegensatz zum digitalen Vertrieb zeigt sich ein Wandel zu
starkerer Eigenverantwortung. Aufgaben, die friilher durch Vertriebe oder externe Partner
ubernommen wurden, werden heute von den Musikerinnen und Musikern selbst verant-
wortet. Eigene Kanéle wie Live-Konzerte, Bandshops und Social-Media-Plattformen ge-
winnen dabei an Bedeutung!!’ Einzelne Independent Labels positionieren sich technolo-
gisch innovativ, um sich mithilfe alternativer MarketingmafRnahmen strategisch vom Wett-
bewerb abzuheben.'*® Dass eine solche Positionierung langfristig tragfahig sein kann,
zeigt das Beispiel eines seit 1998 etablierten Nischenlabels im Bereich elektronischer

Musik.11°

5.2 Plattformdkonomie

Die Experten sind sich weitgehend einig, dass algorithmische Funktionen der Plattformen
fur den Erfolg der Kunstler verantwortlich sind. Plattformen haben dabei mal3geblichen
Einfluss auf Sichtbarkeit und Karriereentwicklung.'?° Ein groRer Teil der Horerschaft ent-
steht in diesem Bezug Uber Playlists.'?* Ein zentraler Aspekt, der von Experte 1 betont
wurde, ist die Veranderung des Selbstverstandnisses der Kinstler, die nicht mehr als
Musiker, sondern als Marken wahrgenommen werden.'??> Gleichzeitig schranke das die
kreative Freiheit ein, weil Inhalte an die Bedingungen der Plattformen angepasst werden
mussen.?2 Mehrere Befragten betonen die Notwendigkeit, Plattformen aktiv zu verstehen
und strategisch zu nutzen.?* Ein Wettbewerbsvorteil wird nur dann erzieht, wenn ver-
standen wird, warum bestimmte Inhalte viral gehen. Auf YouTube wird vor allem der Kom-
mentarbereich gelesen, weshalb wichtige Informationen dort strategisch platziert werden.
Social-Media-Erfolg ist folglich nur dann relevant, wenn er in Streamingzahlen auf

114 vgl. Experte 5, Interview, siehe Anhang 5.
115 vgl. Experte 3, Interview, siehe Anhang 3.
116 \/gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
17 vgl. Experte 1, 4, Interview, siehe Anhang 1, 4.
118 \gl. Experte 2, 6, Interview, siehe Anhang 2, 6.
119 vgl. Experte 3, Interview, siehe Anhang 3.
120 vgl. Experte 1, 2, 4 ,6, Interview, siehe Anhang 1, 2, 4, 6.
121 vgl. Experte 1, Interview, siehe Anhang 1.
122 ygl. ebd., siehe Anhang 1.
123 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
124 vgl. Experte 2, 4, 6, Interview, siehe Anhang 2, 4, 6.
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Plattformen Ubertragen wird. Details zum Beispiel wie die richtige Platzierung eines Links
in einer Instagram-Story beeinflussen die Klickwahrscheinlichkeit enorm.1?> Im Rahmen
der Experteninterviews wurde auf3erdem deutlich, dass sich die Arbeit des Playlist-Pit-
chings wandelt. Streamingplattformen setzen verstarkt auf algorithmisch generierte Play-
lists, die besser performen als menschlich erstellte. Persénliche Kontakte und klassische
PR-Arbeit verlieren dadurch an Bedeutung. Stattdessen ist die korrekte Datenverwertung
entscheidend.'?® Dennoch vertritt Experte 2 die Ansicht, dass er fir seine Arbeitsweise
weiterhin auf klassisches DSP-Pitching setzt und er dementsprechend keinen grundle-
genden Unterschied wahrnimmt.*?” Durch die Algorithmen verlieren groRe Digitalver-
triebe ihre Funktion im Pitching. Unabhangige Digitalvertriebe performen &hnlich zu fri-
her, weil sie nur mit automatisierten Systemen kommunizieren. Wéahrend Major-Vertriebe
deutliche Vorteile haben, die durch Beteiligungen an Plattformen wie Spotify privilegierten
Zugang besitzen. Nachhaltiger Erfolg entsteht weniger durch Platzierungen in grof3en of-
fiziellen Playlists, sondern eher durch die Aufnahme in private Nutzer-Playlists, die lang-
fristig und kontinuierlich gestreamt werden.'?® Im Gegensatz dazu vertritt Experte 6 die
Ansicht, dass Platzierungen in grol3en Spotify-Playlists hingegen als stark reichweiten-
steigernd eingeschatzt werden. Beide Sichtweisen behandeln unterschiedliche Genrefo-
kussierung. Darlber hinaus hebt Experte 6 hervor, dass TikTok bei der Arbeit eine wich-
tige Rolle einnimmt. Die direkte Zusammenarbeit Gber SoundOn ermdglicht organisch
wirkendes Marketing, das mit direkter Verlinkung zu Spotify zu messbaren Steigerungen
der Streamingzahlen fuhrt. Des Weiteren erfordert Erfolg auf TikTok regelmafiiges Pos-
ten, das Einhalten geeigneter Uhrzeiten und gezielte Content-Strategien. Technische
Rahmen wie eine Mindestlange der Audioinhalte und die Nutzung von Original-Sounds
werden dabei stets beachtet.*?® Influencer-Kooperationen werden zuséatzlich als strategi-
sche Chance eingeschatzt, so dass mit einer besseren Bewertung anhand von KPIs wie
Engagement und Conversions angestrebt werden. Solche Strategien passen allerdings
nicht zu jedem Artisten oder Genre.** Interviewpartner 4 bestatigt diese Aussage, dass
fur manche Labels TikTok demnach keine Rolle spielt, wenn weder Kinstler noch Ziel-
gruppe dort aktiv sind.**! Ein wesentliches Ergebnis der Analyse dieser Kategorie ist,

dass die Funktionsweise der Algorithmen intransparent bleibt. Labels sind bei der

125 vgl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2

126 \/gl. Experte 3, 4, Interview, siehe Anhang 3, 4.
127 \gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.

128 \/gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.

129 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.

130vgl. ebd., siehe Anhang 6.

131 \gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
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Abrechnung mit Plattformen ohne Mdoglichkeit zur Nachuberprifung vollstandig auf die
gelieferten Daten angewiesen. Daraus folgt, dass Aufgrund der Marktmacht der Plattfor-
men keine realistische Moglichkeit besteht, mehr Transparenz durchzusetzen.'3? Zudem
erhielt Experte 4 manche Abrechnungen erst mit erheblicher Verzégerung.** Hinzu kom-
men Probleme wie mangelnder Support, der laut Experte 5 wenig ldsungsorientiert arbei-

tet.134

5.3 Daten und Intransparenz

Experte 2 setzt Daten konsequent ein. Im A&R sind messbare Kennzahlen wie Reichwei-
tenentwicklungen, Performance-, und GEMA-Daten ausschlaggebend. Hohe Zahlen ma-
chen einen Vertragsabschluss, selbst bei schwacherem Talent, attraktiv. Im Gegensatz
dazu ist starkes Talent ohne relevante Daten wirtschaftlich auch uninteressant. Fir die
Zukunft werden zwei Kernkompetenzen nach Aussage von Experte 2 als entscheidend
eingeschatzt. Einerseits die Fahigkeit, Daten systematisch zu sammeln und strategisch
Zu nutzen. Andererseits ist es wichtig ein ausgepragtes Gespur fir musikalische Trends
und virales Potenzial zu haben. Letztendlich werden Marketingbudgets abhangig von
messbaren Ergebnissen skaliert. Selbst Labels mit weitem Datenwissen stof3en durch
fehlende Datentransparenz an ihre Grenzen.3 Ahnlich werden laut einem weiteren Ex-
perten Marketingtools gezielt anhand von KPIs bewertet. Die plattformibergreifende
Conversion ist schwer messbar, weil zum Beispiel ein Teil der Nutzer einen Song erst
mehrfach auf Social-Media-Plattformen héren und dann spéter eigenstandig auf Spotify
sucht. Solche indirekten Entscheidungsprozesse lassen sich nicht nachverfolgen, was
somit ein vollstandiges Bild der Wirkungskette verhindert.13® Zudem missen zum Beispiel
bei Vertragsabschluss Kennzahlen von Musikproduzenten ohne eigenem Spotify-Profil
indirekt hochkalkuliert werden. Gleichzeitig entstehen im Verlagsbereich wirtschaftliche
Nachteile durch fehlende Datentransparenz. Die Ausschittungen der GEMA basieren auf
Streamingzahlen, die nicht immer mit den aus den Vertriebsdaten hochgerechneten Er-
wartungswerten Ubereinstimmen. Der notwendige Datenzugang fur Reklamationen muss
Uber externe Dienstleister erworben werden. Die Abrechnungen zwischen Labels und

den externen Partnern werden als komplex und schwer nachvollziehbar kritisiert.*3” Die

132 \gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
133 Vgl. ebd., siehe Anhang 4.
134 Vgl. Experte 5, Interview, siehe Anhang 5.
135 \gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
136 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
137 \gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
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Intransparenz von Plattformen zahlen zu den meist vorkommenden Themen der Befra-
gung.®® Auf Basis der Aussage von Experte 3 missen die gelieferten Streamingzahlen
ungepruft akzeptiert werden, weil der Support weitgehend automatisiert ist und direkte
Ansprechpartner fehlen. Bei Plattformen wie Apple Music, Deezer oder Bandcamp exis-
tieren noch menschliche Kontakte.*3® Im Gegensatz dazu betont Experte 2, dass die Da-
ten von Spotify zwar zugéanglich sind, aber viele andere relevante Zahlen wie denen von
Apple- oder Amazon Music sind jedoch nicht direkt einsehbar.4° Darliber hinaus werden
laut Experte 1 sowohl Plattformen als auch Labels als stark intransparent wahrgenom-
men.'*! In der Zusammenarbeit mit Vertrieben zeigen sich zudem weitere Defizite. Es
kam zu fehlerhaften Abrechnungen und unzureichender Unterstitzung bei Konflikten
rund um IDs von Spotify-Atrtists.4? Zusammenfassend wird das Problem von Experte 4,
trotz des Wunsches nach mehr Transparenz, eher politisch als individuell I6sbar einge-
schatzt.'*® Daten stellen heute fir Independent-Labels eine Ressource dar, deren Nut-

zung durch Intransparenz erheblich eingeschrankt ist.144

5.4 Arbeitsrealitat

Die Auswertung der Experteninterviews ergab, dass die Arbeitsrealitat in der Musikin-
dustrie durch Aufgabenverdichtung und wachsende Anforderungen gepragt ist.14> Man-
che Kunstler verstehen sich als All-in-one-Akteure, die Branding, Marketing, Touring und
Musikproduktion gleichermal3en abdecken. Das Pro-Rata-Modell im Streaming wird laut
Experte 1 als grundsatzlich unfair empfunden, weswegen er versucht eigene Touren zu
planen, um direkten Zugang zu Ticketverkaufen und Kundendaten zu erhalten. Als grof3te
Belastung wird der anhaltende Druck von permanenter Social-Media-Prasenz und Con-
tent-Produktion empfunden. Daraus folgt, dass manche Kinstler eine klare Tendenz zur
Selbststandigkeit haben und damit eine geringere Abhangigkeit zu Labels aufbauen4® In
kleinen Independent-Labels werden nahezu alle Aufgaben, von A&R lber Marketing und
Release-Management bis hin zu Vertragsgestaltung und Social-Media, intern abge-
deckt.’*” Hohe interne Transparenz ermdglicht es Mitarbeitenden bereichsibergreifend

138 \gl. Experte 1-6, Interview, siehe Anhang 1-6.
139 vgl. Experte 3, Interview, siehe Anhang 3.

140 vgl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.

141 vgl. Experte 1, Interview, siehe Anhang 1.

142 \gl. Experte 5, Interview, siehe Anhang 5.

143 Vgl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.

144 Vgl. Experte 1-6, Interview, siehe Anhang 1-6.
145 vgl. ebd., siehe Anhang 1-6.

146 \/gl. Experte 1, Interview, siehe Anhang 1.

147 Vgl. Experte 5, Interview, siehe Anhang 5.

27



zu arbeiten.#® Experte 3 lehnt es ab, Aufgaben auszulagern.'*® Im Gegensatz dazu ver-
steht sich Experte 4 als reiner Label-Service, ohne Booking- oder Verlagsaufgaben und
setzt bewusst auf spezialisierte externe Partner.!® Die Zusammenarbeit mit Kinstler
stellt eine der wesentlichen Herausforderungen im Labelalltag dar.'>! Erganzend betont
Experte 2 und 6, dass Belastungen vor allem durch fehlendes Verstandnis fur unterneh-
merische Prozesse entstehen.®? Zudem arbeiten Kiinstler haufig am Wochenende oder
nachts.® In groReren Labels wird die Kommunikation als groRte Herausforderung ge-
schildert. Produktmanager betreuen mehrere Artists gleichzeitig.'>* Darlber hinaus fehlt
laut Experte 6 vielen Kunstlern die Fahigkeit, selbststandig Social-Media-Content zu er-
stellen.'> AuRerdem ist das Verhaltnis zwischen Labels und Social-Media-Anforderun-
gen belastet. Experte 3 sieht sich gezwungen, Social-Media mehr aus Notwendigkeit als
aus Uberzeugung zu benutzen. Provokante oder private Inhalte werden algorithmisch
beglnstigt, welches im Widerspruch zu einem seriésen Kinstler steht.1>® Im Gegensatz
erklart Experte 4, dass die Verantwortung fur den Auftritt in den Sozialen Medien voll-
standig beim Kunstler selbst liegt. Authentizitat ist demnach nicht delegierbar.'>” Trotz
dieser Belastungen werden soziale Verbindungen und gemeinsames Arbeiten von einem

Experten als wichtige Motivationen hervorgehoben.1%8

5.5 Sichtbarkeit und Community-Aufbau

Die Interviews heben den zentralen Aspekt hervor, dass heutzutage in der Musikindustrie
Sichtbarkeit nicht mehr Gber Pressearbeit, sondern Uber den strategischen Einsatz und
Verstandnis von Social-Media und aktiven Community-Aufbau entsteht.'>° Entscheidend
sind Maflinahmen wie die inhaltliche Gestaltung eines Videos, die gezielte Platzierung
von Kommentaren zur Forderung von Interaktionen und die Auswahl geeigneter Koope-
rationspartner.1%9 Kiinstler, denen es leichtfallt, regelmafig authentische Inhalte zu pro-

duzieren und sich als Personlichkeit zu zeigen, erzielen gute Reichweiten.'%! Nachhaltige

148 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
149 Vgl. Experte 3, Interview, siehe Anhang 3.
150 \/gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
151 vgl. Experte 2, 3, 5, 6, Interview, siehe Anhang 2, 3, 5, 6.
152 vgl. Experte 2, 6, Interview, siehe Anhang 2, 6.
153 \gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
154 vgl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
155 vgl. ebd., siehe Anhang 6.
156 \/gl. Experte 3, Interview, siehe Anhang 3.
157 \gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
158 \/gl. Experte 5, Interview, siehe Anhang 5.
159 Vgl. Experte 1-6, Interview, siehe Anhang 1-6.
160 \/gl. Experte 2, 3, Interview, siehe Anhang 2, 3.
161 \gl. Experte 2, 3, 6, Interview, siehe Anhang 2, 3, 6.
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Community-Strategien basieren stark auf Personlichkeitsinszenierung. Erfolgreiche Ar-
tists produzieren tUberwiegend Content, der ihre Personlichkeit zeigt, weswegen eine
langfristige Fanbindung entsteht. Laut Experte 2 kann YouTube als nachhaltige Plattform
zur Fanbindung verwendet werden. Dartber hinaus gelten Livestreams als weitere Mog-
lichkeit zur Fanbindung und werden bewusst in die Release-Strategie eingebaut.6? Er-
ganzend betont Experte 6, dass nachhaltiger Community-Aufbau generell auf regelmafi-
gem und direktem Austausch Uber Social-Media basiert. Dazu zahlen das Beantworten
von Kommentaren bis zur personlichen Nahe bei Konzerten.1%3 WerbemalRnahmen wie
Instagram-Ads werden von Experte 2 als wenig effektiv eingeschatzt. Stattdessen wird
auf Kooperationen mit Content-Creator gesetzt, die passend zum jeweiligen Kinstler, in
Auftrag gegeben werden.®* Diesbezliglich bestatigt Experte 6, dass Influencer-Kampag-
nen als wirksamer Hebel eingeschatzt werden, weil das Platzieren von Songs in In-
fluencer-Videos laut internen Daten hohe Multiplikatoreffekte erzeugt.'®> Die Vermark-
tung liegt stark bei den Kiinstlern selbst, wobei der Erfolg eines Releases begrenzt vom
Label oder Vertrieb, die diesen Faktor wenig beeinflussen kénnen, abhangt. Gekaufte
Follower werden von zwei Experten als ethisch bedenkliche Alternativen ausdrtcklich
abgelehnt.1%¢ Dartiber hinaus gilt die Live-Tatigkeit laut Experte 4, als entscheidender
Marketingfaktor'®’. Hingegen folgt im elektronischen Nischenbereich die Vermarktung ei-
ner eigenen Logik. Es werden Lieder tber DJ-Sets, Verteilung an andere DJs und Radi-
ostationen vermarktet.1%® Letztendlich auBern zwei Experten, dass Bestandigkeit durch
einen authentischen Stil, im Gegensatz zu kurzfristiger Trendanpassung, eine Strategie
fur Reichweitenaufbau ist.1%° Gleichzeitig wird der Community-Aufbau neuer Kinstler er-
heblich durch den Wettbewerb erschwert.2’® Einige Kinstler benoétigen professionelle
Agenturen, um Social-Media und ihre Karriere zu steuern. Gefahr hierbei ist, dass Au-
thentizitat haufig verloren geht.1’*

162 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
163 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
164 \gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
165 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
166 \/gl. Experte 3, 4, Interview, siehe Anhang 3, 4.
167 vgl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
168 \/gl. Experte 5, Interview, siehe Anhang 5.
169 \/gl. Experte 5, 6, Interview, siehe Anhang 5, 6.
170 \gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
171 vgl. Experte 3, Interview, siehe Anhang 3.
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5.6 Erlosmodelle

Die Experten sind sich einig, dass sich Musik-Streaming als dominantes digitales Erlos-
modell etabliert hat.'’> Obwohl physische Verkaufe zurtickgehen, steigen die Digitalein-
nahmen nichtim gleichen Mafe.”® Wie Experte 6 darlegt, sind Werbeformate von Spotify
wie Marquee oder Showcase so teuer geworden, dass die daraus generierten Streamin-
geinnahmen die Investition oft nicht mehr decken. Trotz dieser Einschréankungen bleibt
Streaming zu Beginn einer Musikkarriere die primare Monetarisierungsform. Mit voran-
schreitender Karriere erweitern sich die Einnahmen hin zu anderen Erldsformen. Live-
Shows und Merchandise bieten ein nachhaltiges Einkommen, weil loyale Fans selbst bei
nachlassender Streaming-Performance weiterhin Konzerte besuchen und Produkte kau-
fen werden.1’* Experte 2 auBert erganzend, dass ab einer bestimmten Reichweite der
Verkauf physischer Produkte zur wesentlichen Erlésquelle wird. Dartber hinaus gelten
Live-Auftritte als eine der profitabelsten Einnahmequellen.1’”> Des Weiteren gewinnen,
sobald Kunstler eine gewisse Groél3e erreicht haben, Brand-Partnerships stark an Bedeu-
tung und kénnen zur wichtigsten Einnahmequelle werden. Letztlich stellt Sync in Film und
Werbung eine weitere relevante Erlosspur dar, die aul3erdem eher in spateren Karriere-
phasen relevant wird.1’® Laut Experte 4 werden Sync-Erlose von Labels aktiv ange-
strebt.1’” und von Experte 1 mit hohem Einnahmepotenzial eingeschatzt.t’® Beziiglich
einem Veroffentlichungserfolg sehen zwei Experten, dass jenseits der Musik selbst, vor
allem Glick und Marketingbudget verantwortliche Faktoren sind.1’® Langfristig erkennt
Experte 2 eine klare Korrelation zwischen eingesetztem Budget und Erfolgschancen.8°
Mit ausreichend finanziellen Mdglichkeiten lasst sich selbst bei qualitativ schwécheren
Songs Reichweite gezielt einkaufen.®! Als besonders effektiv gelten laut Experte 2, dass
Durchfiihren von TikTok-Kampagnen, bei denen Influencer angeheuert werden, um zu
einem festgelegten Zeitpunkt eine Musikvero6ffentlichung in ihren Social-Media Inhalten
zu verwenden. Erganzend beschreibt Experte 2 eine strategische Erweiterung des Ge-
schaftsmodells. Aufgrund der intensiven Arbeit im Bereich Marketing und

172 vgl. Experte 2-6, Interview, siehe Anhang 2-6.
173 vgl. Experte 4, 6, Interview, siehe Anhang 4, 6.
174 vgl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.

175 vgl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.

176 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.

177 Vgl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.

178 \Vgl. Experte 1, Interview, siehe Anhang 1.

179 vgl. Experte 2, 4, Interview, siehe Anhang 2, 4.
180 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.

181 \/gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
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Reichweitenaufbau fordert sein Label vertraglich eine Beteiligung an sogenannten Ne-
benrechten.'8 Wenn Labels im Rahmen eines erweiterten Management- oder 360-Grad-
Modells auch Aufgaben im Bereich Booking, Merchandise oder Organisation Uberneh-
men, koénnen die resultierenden Erlése bei etablierten Kuinstlern im Vergleich zu
Streaming signifikant hoher sein.'® Im Gegensatz dazu ordnet Experte 4 die Entwicklung
als stabil ohne nennenswertes Wachstum ein und richtet das Projektmanagement starker

auf Fordermittel und Risikominimierung aus.'®*

5.7 Unterstutzungsbedarf

Transparenz und ein respektvoller Umgang werden von Experte 1 als Voraussetzungen
fur eine funktionierende Zusammenarbeit zwischen Label und Kinstler dargelegt. Gleich-
zeitig wird mit verzdgerten Abrechnungen und ausbleibenden Reaktionen auf Nachfragen
ein erhebliches Vertrauensdefizit gegeniber Labels geaul3ert. Ungerechte Vertragsklau-
seln, die besonders Neueinsteiger zu einseitigen Vorteilen des Labels verpflichten, wer-
den als wiederkehrendes Problem benannt.8 Im Gegensatz dazu betont Experte 2, dass
Spannungen haufig durch fehlendes Verstandnis der Kiinstler fir Budgetstrukturen ent-
stehen. Ein weiterer Konfliktpunkt ist die Verzégerung, die bei der der Auswahl passender
Lieder fiir eine Veroffentlichung entstehen kann.*8 Im Bereich externer Dienstleister zeigt
sich eine klare Tendenz zur gezielten Auslagerung.'®’ In dem Bezug werden laut Experte
2 komplexe Aufgaben, wie die Abwicklung von Leistungsschutzrechten tber die GVL an
externe Spezialisten ausgelagert.’® Ahnlich wird bei Experte 4 die Buchhaltung aufgrund
komplexer Unternehmensstrukturen extern abgewickelt. Dabei werden samtliche Ver-
trage juristisch durch eine externe Anwaltskanzlei geprift, was in der Independent-Bran-
che untblich ist. 18 In diesem Zusammenhang betont Experte 6, dass auch bei Vertrags-
abschliissen generell rechtliche Beratung als essenziell eingestuft wird.1*° Projektbezo-
gen werden von Experte 4 meist fur einen begrenzten Zeitraum externe PR-Dienstleister
fur einzelne Verdffentlichungen beauftragt.’®! Bei kleineren Labels beschrankt sich die
Auslagerung auf Grafiker fur das Design.’®? Im elektronischen Nischenbereich werden

182 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
183 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
184 \/gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
185 \/gl. Experte 1, Interview, siehe Anhang 1.
186 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
187 \gl. Experte 2, 4, 5, 6 Interview, siehe Anhang 2, 4, 5, 6.
188 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
189 \/gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
190 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
191 vgl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
192 \/gl. Experte 5, Interview, siehe Anhang 5.
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spezialisierte Distributoren genutzt, die neben dem Standard Vertrieb zusatzlich Vetriebs-
Pakete mit groRen E-Mail-Verteilern anbieten. Erganzend wurde ein Artist-Development-
Programm mit Fordergeldern aufgebaut, das ausgewahlten Kinstlern Workshops und
Studiozugang ermdglicht.*®® Zwei Experten sind sich weitgehend einig, dass in den Dis-
tributor-Beziehungen ein Defizit deutlich ist.1%* Experte 4 wiinscht mehr proaktive Unter-
stltzung, statt dass Distributoren nur angelieferte Inhalte verwalten. Im Independent-
Markt fehlt eine beratende Begleitung, denn viele Vertriebe werden erst bei hohen Um-
satzen aktiv.'®® Erweitert auBert Experte 3, dass Vertriebe unter denselben Marktbedin-
gungen wie die Labels selbst stehen, weshalb umfangreichere Unterstiitzung von dieser
Seite nur begrenzt, erwartet wird.1%6 Ahnlich betonte Experte 2, dass von Major-Partnern
mehr Unterstitzung eingefordert wird, weil haufig Vertrieb- oder Finanzierungsdeals
ohne aktive Nutzung des verfigbaren Netzwerks fur Playlist-Platzierung oder strategi-
sche Forderung bestehen.%” Dariiber hinaus werden fiir den Release-Erfolg enge Bezie-
hungen zu DSPs oder TikTok als entscheidend eingeschétzt.1®® Im Hinblick auf weitere
Unterstitzungsstrukturen berichtet Experte 2, dass Plattformen genutzt werden, die
Kinstler digital vernetzen und gezielte Anfragen fur Studiositzungen ermoglichen. Die
Daten Uber Arbeitsbeziehungen und Platzierungen sind fir Vertragsentscheidungen
wertvoll, allerdings werden Daten, die sich besser zur Einschatzung eines zukiinftigen
Karriereverlaufen eignen, gewlinscht'®® Des Weiteren berichtet Experte 3, dass, vermehrt
Kl-generierte Musik falschlicherweise unter dem Namen eines Labelkinstlers veroffent-

licht wurde. In dem Bezug werden rechtlich strengere MaRnahmen gefordert.?%°

5.8 Technologische Entwicklungen und Ausblick

Die Interviews haben vermehrt gezeigt, dass im Bereich der Musikproduktion deutliche
Tendenzen zur Vereinheitlichung ausgetbt werden.?®! In Produktions- und Writing-
Camps werden Produzenten explizit dazu angehalten, erfolgreiche Stile zu reproduzie-
ren, weil diese statistisch gut performen.?%? Experte 3 betont, dass dem A&R vermehrt
Kl-produzierte Musik eingereicht wird, die erkennbar generisch ist und auf Prompt-

193 vgl. Experte 5, Interview, siehe Anhang 5.

194 vgl. Experte 4, 5, Interview, siehe Anhang 4, 5.

195 vgl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.

196 Vgl. Experte 3, Interview, siehe Anhang 3.

197 \gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.

198 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.

199 vgl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.

200 \/gl. Experte 3, Interview, siehe Anhang 3.

201 \gl. Experte 1, 2, 3, Interview, siehe Anhangl, 2, 3.
202 \/gl. Experte 1, Interview, siehe Anhang 1.
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Befehlen basiert. Im Gegensatz dazu werden gerade Fehler und Zufélle als essenziell fur
musikalische Lebendigkeit eingeschatzt.?°> Besonders im Lo-Fi-Bereich gibt es viele KI-
generierte Tracks auf dem Markt. Experte 2 ist darauf bezogen der Meinung, dass in
anderen Musikgenres Authentizitat, echte Instrumente und Kinstlerpersonlichkeit starker
gewichtet werden.?* Zusammenfassend sieht Experte 5 die Forderung Kl-generierter
Musik durch Streamingplattformen kritisch, weil es kinstlerische Wertschépfung verhin-
dert.?% Gleichzeitig betont Experte 2, dass Kl in der taglichen bereits aktiv genutzt wird.
Tools wie ChatGPT werden eingesetzt, um Streamingeinnahmen zu berechnen, Marke-
tingszenarien zu simulieren und Vertragsinhalte zu analysieren.2%¢ Ahnlich duRert Ex-
perte 6, dass Kl genutzt wird, um Aufgaben in logische Schritte zu zerlegen und wieder-
kehrende Ablaufe zu automatisieren, um mehr Zeit fir anspruchsvolle und kreative Auf-
gaben zu erhalten. Im Produktionsbereich wird Kl bei etablierten Produzenten noch wenig
eingesetzt, konnte jedoch bei weniger sichtbaren Prozessen wie Mixing oder Mastering
Kosten senken. Hinsichtlich neuer Erlésmodelle nimmt Experte 6 trotz bereits wenig aus-
geschopfter Moglichkeiten wahr, dass Wettplattformen verstarkt Relevanz bekommen
konnten. Daruber hinaus werden Erlésmodelle, bei denen Kinstlern Anteile an ihrer Mu-
sik verkaufen und Unterstitzer finanziell beteiligen lassen, als vielversprechend angese-
hen, aber noch in einem frilhen Entwicklungsstand eingestuft.?°” In Bezug auf den Mu-
sikmarkt erwartet Experte 3 weitere Unternehmensaufkéaufe von Major-Labels, allerdings
gleichzeitig eine fortlaufende Neugrindung kleinster Independent-Labels als Gegenbe-
wegung. Diese Labels werden bewusst aul3erhalb groRer Plattformen auf physische Pro-
dukte und Selbstvermarktung setzten.?°® Zusammenfassend erklart Experte 3, dass
echte Hilfe allenfalls in der Politik entstehen kann. Es wird mehr Aufmerksamkeit fur die
Veréanderungen der Musikindustrie eingefordert, weil Gesetzgebungen bereits beim In-
krafttreten veraltet sind und nationale Lésungen bei global ausgewerteter Musik unzu-
reichend bleiben. Als Empfehlung wird betont, dass Kinstler und Labels vor allem eine
klare kunstlerische Identitéat entwickeln sollten. Langfristiger Erfolg entsteht deshalb ent-
weder durch den popularen Massenstrom oder einer eigenen Nische mit einer einzigarti-

gen musikalischen Sprache.?%9

203 \/gl. Experte 3, Interview, siehe Anhang 3.
204 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
205 \/gl. Experte 5, Interview, siehe Anhang 5.
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209 \gl. ebd., siehe Anhang 3.
33



6 Die Entwicklung eines Leistungsportfolios

6.1 Zielgruppenanalyse

Auf der Basis der Experteninterviews lassen sich unterschiedliche Kinstlerprofile ablei-
ten, die jeweils spezifische Bedarfsanforderungen an Leistungen stellen. Eigenschaften
wie der Umgang mit Social-Media, unternehmerisches Denken, ausgetibtes Musikgenre
und die momentane Karrierephase beeinflussen maf3geblich die Wahl der Module. In An-
lehnung an Kropf stellt ein Verzicht auf die Unterstiitzung eines Labels nur fur zwei Grup-
pen eine realistische Option dar. Einerseits Kinstler, die bewusst in einer Nische operie-
ren, andererseits fur bereits sehr erfolgreiche Kinstler. Dennoch bleibt der Grol3teil der
Musikschaffenden auf die Marketing- und Vertriebsleistungen eines Labels angewie-
sen.?’® Die folgenden vier Zielgruppenprofile beschreiben dominante Merkmale und
Schwerpunkte. Dementsprechend kann ein Kinstler in der Praxis mehreren Profilen

gleichzeitig entsprechen:

Unabhéngige Kunstler charakterisieren sich durch hohe Eigeninitiative, ein ausgeprag-
tes Kontrollbedtrfnis tber die eigene Karriere und eine kritische Haltung gegentber La-
bels aus. Sie Ubernehmen viele Aufgaben selbst und streben nach unabhéngigen Erlos-
modellen.?!! Fir diese Gruppe bietet das Portfolio vor allem Basisleistungen als gezielte
Entlastung, ohne die Musikschaffenden kinstlerisch und unternehmerisch einzuschran-
ken. Datenorientierte Kunstler arbeiten analytisch mit Zahlen und KPIs. Sie verstehen
soziale Sichtbarkeit als messbares und steuerbares Ergebnis. Darlber hinaus treffen sie
Entscheidungen gerne selbst und erwarten vom Label eine professionelle Zusammenar-
beit.?'? |hr Servicebedarf duBert sich vor allem in den Bereichen der Wachstumsleistun-
gen und der Begleitung bei Marketingentscheidungen. Musikzentrierte Kiinstler bevor-
zugen haptische Qualitat und kinstlerische Integritat. Sie verstehen sich hauptséchlich
als Musiker, weshalb die Teilnahme an Social-Media Plattformen und digitale Selbstver-
marktung eher als Belastung wahrgenommen werden.?*®> Demnach profitiert diese
Gruppe besonders von Content-Coaching und Social-Media-Support. Performative
Kunstler haben ihre Karriere stark mit digitalen Plattformen wie TikTok oder Instagram
entwickelt und verstehen den Prozess von digitaler Sichtbarkeit. Authentisches Storytel-

ling ihrer Kuinstlermarke, parasoziale Fanbeziehungen und ein ausgewogenes

210 \/gl. Kropf, Jonathan 2017, S. 9.
211 \gl. Experte 1, Interview, siehe Anhang 1.
212 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
213 \gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
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Verstandnis der Plattformen sind wesentliche Kompetenzen dieser Gruppe.?'# lhr Ser-
vicebedarf liegt vor allem in den Bereichen Influencer-Marketing und dem Ausbau von
Brand Partnerships, die ihre bestehenden Starken erweitern. Au3erdem liegt der Fokus
auf einer langfristigen Karriereplanung mit passenden Erlésmodellen.

6.2 Werteversprechen

Bei der Erschaffung von Musik sollte neben datengestutzten Malinahmen auch die Au-
thentizitat der Kinstler und deren emotionale Wirkung eine wichtige Funktion einnehmen.
Nach Einschatzung einer Erhebung sind das Qualitaten, die sich kaum automatisiert er-
setzen lassen.?'® Das Werteversprechen der Leistungen leitet sich aus den in der Theorie
dargelegten Grundlagen, sowie den Erkenntnissen der Experteninterviews ab und um-

fasst funf Kernversprechen, die das Label gegenliber den Kinstlern eingeht:

Transparenz

Nachvollziehbare Abrechnungen und Kommunikation bilden das Fundament der Zusam-
menarbeit. Die Beziehung zwischen Kunstler und Management ist die wichtigste Saule
im gesamten Prozess. Nachhaltiger Erfolg erfordert intensiven Austausch, gegenseitiges
Vertrauen und Diplomatie bei unterschiedlichen Ansichten. Besonders ein gemeinsames
Verstandnis der Ziele ist wichtig, weil Karriereverlaufe selten linear und eher willktrlich
verlaufen.?1® Laut den Interviews geht vermehrt hervor, dass Intransparenz eines der pra-
genden Probleme der Branche ist. Abrechnungen verzdgern sich oder entsprechen nicht
den erwarteten Betragen. Daruiber hinaus gibt es Falle in den Streamingzahlen ungepruift
akzeptiert werden missen und Vertriebe reagieren bei Fehlern kaum l6sungsorientiert?t’

Daraus folgt, dass Transparenz kein optionales Qualitaitsmerkmal darstellt.

Erméchtigung

Klnstler sollen befahigt werden Entscheidungen Uber ihre Karriere schon vor Vertrags-
abschluss zu planen. Des Weiteren sollten heutzutage viele Kiunstler unternehmerisch
denken. Manchmal aber haben sie weder das Wissen noch die Ressourcen, um Social-
Media korrekt zu bespielen oder Geschéftsprozesse eigenstandig anzuweisen. Wie stark

dieses Defizit ausfallt, hangt von Genre, Altersstruktur und Szene ab.?'8 Den Kunstler zu

214 \gl. Experte 2, 6, Interview, siehe Anhang 2, 6.
215 \gl. Miller, Ulrika 2019, S. 169.
216 \/gl. Geibel, Dirk 2021, S. 488-496.
217 \gl. Experte 1-5, Interview, siehe Anhang 1-5.
218 \/gl. Experte 1, 4, Interview, siehe Anhang 1, 4.
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ermachtigen, wird nicht aus der Abgabe von Aufgaben definiert, sondern durch die ge-

Zielte Unterstitzung der Handlungsfahigkeit.

Datenzugang

In der Praxis sind Daten zwar als Orientierungsfaktor anerkannt, aber schwer zugéanglich.
Relevante Kennzahlen lassen sich nicht direkt einsehen und eine plattformibergreifende
Messung von Conversions ist kaum mdoglich.?®. Datenzugang schafft die Grundlage fiir

informierte Entscheidungen in einem Markt, der von Intransparenz gepragt ist.

Strateqische Begleitung

Eine aktive Begleitung bei Leistungsangeboten geht Uber die reine Verwaltung von Ver-
offentlichungen hinaus. In der Praxis fehlt diese Unterstiitzung haufig, weil Labels oft un-
ter hohem Druck mit zu wenig Personal arbeiten. Aus diesem Grund bleibt fir eine inten-
sive Klnstlerbetreuung kaum Zeit.??° Eine Strategische Begleitung nimmt diese Funktio-

nen durch eine partnerschaftliche, proaktive Zusammenarbeit an.
Flexibilitat

Abschlie3end werden Leistungen bedarfsorientiert an die Karrierephase und den indivi-
duellen Zielen des Kunstlers angepasst. Flexibilitat ist der wesentliche Vorteil von Inde-
pendent-Labels gegentber den Major-Labels. Sie kbnnen schneller auf Marktverande-
rungen reagieren, Prozesse individueller gestalten und sich starker auf einzelne Artists
fokussieren. 22! Darliber hinaus stellt Flexibilitat das Fundament des gesamten Portfolio-
konzepts dar.

6.3 Aufbau und Leitprinzipien des Leistungsportfolios

Im Sinne der Leistungsdifferenzierung nach Heribert Meffert wird in Anlehnung an das
Stufenprinzip die Erwartungsdimension von Muss-, Soll- und Kann-Leistungen an die Be-
darfsnotwendigkeit des Kinstlers tbertragen.??? Daraus werden drei bedarfsorientierte
Portfoliostufen abgeleitet: Muss-Leistungen entsprechen Basisleistungen als Veroffentli-
chungsservice, Soll-Leistungen werden auf Wachstumsleistungen fir nachhaltige Ent-
wicklung Ubertagen und Kann-Leistungen werden als Leistungen zur Monetarisierung fur

Einkommensdiversifikation ausgewahlt. Die Zuordnung der Module auf die Stufen des

219 \gl. Experte 2, 4, 5, 6, Interview, siehe Anhang 2, 4
220 \/gl. Experte 2, 4, 6, Interview, siehe Anhang 2, 4, 6
221 \/gl. Experte 2, 5, 6, Interview, siehe Anhang 2, 5, 6
222 \/gl. Meffert, Heribert et al. 2018, S. 273, 277.

, 5, 6.
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Portfolios folgt der Grundlage des Baukastenprinzips von Manfred Bruhn und Karsten
Hadwich?2® und den Ergebnissen der Experteninterviews. Dartiber hinaus beschreibt das
Prinzip der Stufen eine Orientierung, keine zwingende Abfolge. Die Wachstumsleistun-
gen bauen typischerweise auf einer stabilen Basis auf und Leistungen der Monetarisie-
rung setzen tendenziell eine gewisse Reichweite voraus. Ausnahmen sind méglich und
konnen im Einzelfall mit Kiinstlern vereinbart werden. Die Analyse der Experteninterviews
hat ergeben, dass in der Praxis keine neuen Services etabliert wurden. Deswegen orien-
tiert sich das Portfolio an den bereits bekannten Leistungen. Aul3erdem zeigt sich, dass
Labels verstarkt versuchen an verschiedenen Einkommensstromen der Kinstler Anteile
zu erheben.??* Das vorliegende Portfolio greift diese Tendenz auf und verfolgt dartiber
hinaus einen transparenten Ansatz, der eine Erlosbeteiligung ausschlief3lich dann entste-
hen lasst, wenn das Label im Rahmen eines gewahlten Leistungsmoduls aktiv tétig ge-
worden ist. Damit unterscheidet sich das Konzept vom 360-Grad-Modell in der potenziell
vertraglichen Beteiligung. Wahrend das 360-Grad-Modell eine pauschale Beteiligung an
samtlichen Einkommensstromen vorsieht, verbindet das vorliegende Konzept die Betei-
ligung an tatséchlich erbrachte Serviceleistungen. Werden daraufhin alle Leistungsmo-
dule in Anspruch genommen, kann das Konzept in seiner Gesamtheit einem 360-Grad-
Vertrag entsprechen. Letztendlich stehen Leistung und Beteiligung diesbeziiglich in ei-
nem direkten und nachvollziehbaren Verhéltnis zueinander. Der entwickelte Aufbau des
Leistungsportfolios veranschaulicht aul3erdem den Implementierungsvorgang in der Pra-
xis. Zudem sollten die Module klar definierte Leistungsbeschreibungen erhalten. Dazu
gehort die Festlegung von Verantwortung, Qualitatsstandards und Zielgré3en. Ein weite-
rer relevanter Aspekt ist, dass das Serviceportfolio mit dessen Angeboten nicht einmalig
festgelegt wird, sondern in regelmaRigen Abstanden gemeinsam mit dem Kunstler tber-
pruft werden kann. Somit konnen veréanderte Karrieresituation, oder neue Plattformanfor-
derungen eine Anpassung der zusammengestellten Module erforderlich machen. Dabei
ist die Flexibilitdt ein Kernmerkmal des Modells. Sie ermoéglicht es dem Label, auf indivi-
duelle Entwicklungen zu reagieren, ohne den Kinstler in starre Vertragsbedingungen zu

zwingen.

223 \/gl. Bruhn, Manfred; Hadwich, Karsten 2018, S. 21f.
224 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
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Leistungsportfolio fiir ein Independent-Label
Monetarisierung Katalog Partnerships

Wachstums- Brand- und Content- Social-Media- Influencer-
Leistungen Audience-Building Coaching Support Marketing
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Basisleistungen Release-Management Performance-Analytics

6.4 Die Portfoliostufen im Uberblick
6.4.1 Basisleistungen

Release-Management

Zuerst werden samtliche Prozesse, von der Zeitplanung Uber die Qualitatskontrolle bis
zur finalen Auslieferung an Plattformen durch die Veroéffentlichung eines Songs koordi-
niert. In kleinen Independent-Labels werden diese Aufgaben haufig mit wenig Mitarbei-
tenden Ubernommen, was den Bedarf an strukturierten Ablaufen verlangt.??® Die Bezie-
hung zwischen Labels und digitalen Plattformen unterscheidet sich grundlegend vom
physischen Handel. Sie basiert auf einer strategischen Partnerschaft, die Bereiche wie
Key-Account-Management und Playlist-Pitching umfasst.??® Aufgrund dessen umfasst

das Modul folgende zwei Teilleistungen:

225 \/gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
226 \/gl. Sin, Jeong-Won 2021, S. 505-510.
38



Metadaten-Management

Es beinhaltet die Aufbereitung und Uberpriifung aller relevanten Metadaten und die Ko-
ordination mit dem Vertrieb. Die korrekte Datenanlieferung ist heute entscheidend fur al-
gorithmische Sichtbarkeit, weil fehlerhafte oder unvollstandige Metadaten Playlist-Plat-

zierungen und Streaming-Performance negativ beeintrachtigen konnen.??’

Playlist-Pitching

Ein bedeutender Anteil der Streams entsteht durch Playlist-Platzierungen. Dementspre-
chend werden Veroffentlichungen aktiv bei redaktionell und algorithmisch organisierten
Playlists auf Streamingplattformen gepitcht.??® Der Prozess hat sich von netzwerkbasier-
tem zu datenbasiertem Pitching gewandelt. Dabei verlieren personliche Kontakte zuneh-

mend an Bedeutung.

Performance-Analytics

Im n&chsten Modul werden die Plattformdaten der Kinstler ausgewertet. Daten sind
heute als Arbeitsmittel bedeutend, allerdings fehlt vielen Artists der Zugang zu relevanten
Kennzahlen und dartiber hinaus die Kompetenz zur Interpretation.??® Die laufende Ver-
fugbarkeit von Performance-Daten ermdglicht eine schnelle Reaktion auf Erfolge oder
Schwachen einzelner Tracks und bietet die Grundlage zu einer umfassenden Analyse.?30
Somit umfasst die Teilleistung Performance-Analytics die Bereiche Streaming-Analyse,

Fan-Demografie, Playlist-Tracking und Release-Performance.
6.4.2 Wachstumsleistungen

Brand- und Audience-Building

Zunéchst wird sich auf den Aufbau einer Markenidentitat und einer loyalen Fanbase fo-
kussiert. Nachhaltige Reichweite entsteht durch konsistente Persdnlichkeitsinszenierung
und kontinuierlichen Community-Aufbau.?®! Aus diesem Grund besteht die wichtigste
Aufgabe eines Labels darin, eine authentische Kunstlermarke aufzubauen. Wéhrend das
Produkt allein Bedurfnisse anspricht und eine Gebrauchsfunktion erfillt, schaffen Marken
dartber hinaus ein Alleinstellungsmerkmal und sprechen Konsumierende auf einer emo-

tionalen Ebene an. Zum anderen lasst sich Markendenken nicht nur auf einzelne Kinstler

227 \/gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
228 \/gl. Sin, Jeong-Won 2021, S. 505-510.
229 \/gl. Experte 2, 6, Interview, siehe Anhang 2, 6.
230 \/gl. Geibel, Dirk 2021, S. 488-496.
231 \gl. Experte 2, 6, Interview, siehe Anhang 2, 6.
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anwenden, sondern auch auf ganze Musikgenres, Labels, Festivals und Unternehmen
der Musikwirtschaft.?®? Kinstlermarken funktionieren heute nach denselben Prinzipen
wie Influencer-Content. Demzufolge sind Authentizitat, Storytelling und parasoziale Bin-

dungen Kernfunktionen des modernen Musikmarketings.

Content-Coaching

Darauf aufbauend werden Kunstler bei der Entwicklung und Umsetzung einer Content-
Strategie begleitet. Vielen Musikschaffenden fehlt die Fahigkeit, selbststandig Social-Me-
dia-Inhalte zu erstellen und souveran vor der Kamera aufzutreten.?3® Im Unterschied zum
anschlieenden Social-Media-Support fokussiert sich diese Leistung nicht auf die Erstel-

lung von Inhalten.

Social-Media-Support

Der daraus entstehende operative Unterstitzungsbedarf von Social-Media-Inhalten, um-
fasst die Erstellung von Marketingstrategien mit Daten des Kinstlers. Auf Grundlage die-
ser Daten kdnnen Kommunikations- und Werbemal3nhahmen gezielter ausgerichtet wer-
den. Reaktionen kdnnen nahezu in Echtzeit in sozialen Medien beobachtet und ausge-
wertet werden kénnen. In diesem Bezug lassen sich Trends frihzeitig identifizieren und
MaRnahmen mit hoher Passgenauigkeit auf spezifische Zielgruppen zuschneiden.?3* Fir
Musikerinnen und Musiker stellt die Vielfalt verfiigbarer Kommunikationskanéale eine Her-
ausforderung dar, die erhebliche Ressourcen erfordert.?3® Digitale Plattformen und sozi-
ale Medien sind nicht optional®*®und die Erstellung erweist sich als besonders zeitinten-
siv. Dariliber hinaus benétigt der Prozess von der Ideenentwicklung tiber Formulierungen
bis zur Umsetzung der Inhalte mehrere aufwandige Schritte. Diese Aufgabe kbnnte bei
der Umsetzung sinnvoll an spezialisierte Kreativagenturen ausgelagert werden.?*” Das

Label fokussiert sich demnach dann ausschlie3lich auf die Konzeptionierung.

Influencer-Marketing

Des Weiteren kdnnen geeignete Content-Creator identifiziert und die Koordination von
Kooperationskampagnen zur Vermarktung von Veroffentlichungen initiiert werden. Das

Platzieren von Songs in Inhalten von Influencern erzeugt laut zwei Befragten hohe

232 \/gl. Tschmuck, Peter 2020, S. 119f.
233 \Vgl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
234 \/gl. Ahlers, Michael et al. 2019, S. 3.
235 \gl. Carstensen, Anita 2019, S. 131-149.
236 \/gl. Stehr, Nina Christin 2021, S. 378-389
237 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
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Multiplikatoreffekte.?*® Anders als klassische Werbeanzeigen setzt Influencer-Marketing
auf organisch wirkende Vermarktung, die von Konsumenten nicht unbedingt als Werbung
wahrgenommen wird. Dementsprechend kdnnen Independent-Labels diesen Kanal kos-
tengunstig fir Reichweite in Nischenmarkten nutzen, insbesondere weil spezifische
Micro-Influencer mit weniger als 100.000 Followern eine loyal gebundene Zielgruppe und

eine vergleichsweise hohe Engagement-Rate haben.
6.4.3 Leistungen zur Monetarisierung

Long-Tail-Katalog

Zunachst erschlielt das Label eine langfristige Verwertungsstrategie fiir den bestehen-
den Katalog des Kunstlers. Diesbeziiglich kénnen kontinuierliche Einnahmen aus alteren
Veroffentlichungen generiert werden und damit der Lebenszyklus etablierter Titel verlan-
gern werden.?® Dazu gehdren regelméaRig neues Pitching alterer Songs an Playlists, das
Uberwachen, ob Katalogsongs noch performen, eine gezielte Reaktivierung durch Jubi-
laen und die Anfragen an andere Kinstler Remixe oder Remaster fur Songs erstellen zu

lassen.
Live-Auftritte

Zweitens bietet die Erlosstufe strategische Planung und Vermarktung von Live-Auftritten.
Einnahmen, die durch Auftritte generiert werden, zahlen zu den profitabelsten Erlésquel-
len Gberhaut in der Musikbranche. Der Live-Partner ist ein eigenstandiger Vermarktungs-
betreiber, und langfristige Vermarktungspartnerschaften zwischen Label und Live-Veran-
staltern werden haufig bereits in friihen Karrierephasen angelegt und?#° die anschlieRend
Uber Live-Formate monetarisiert werden kénnen.?*! In diesem Modul entsteht eine Er-

|6sbeteiligung des Labels ausschliel3lich dann, wenn es in diesem Bereich aktiv tatig wird.
Vinyl

Besonders unabhéangige Kinstler, die versuchen grofRe Labels zu umgehen, entwickeln
bewusst einen einzigartigen Klang und setzen dabei auf Individualitat als Differenzie-
rungsmerkmal. Eigenproduzierte Aufnahmen, neue Produktionstechniken und handge-

fertigte Designs dienen als Mittel zur Abgrenzung vom massenproduzierten Mainstream.

Ein Ausdruck dieses Trends ist die Wiederkehr des Vinyl-Formats, das den Vinyl-Umsatz

238 \/gl. Experte 2, 6 Interview, siehe Anhang 2, 6.
239 \Vgl. Geibel, Dirk 2021, S. 488-496.
240 \/gl. ebd., S. 488-496.
241 \/gl. Experte 2, 6, Interview, siehe Anhang 2, 6
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zwischen 2006 und 2014 auf das Zehnfache hat anwachsen lassen. Das Bedirfnis nach
einem einzigartigen Objekt mit haptischem Gefuhl unterstiitzt diesen Aspekt. Weil die
Produktion grof3er Stickzahlen fur die Independent -Branche finanziell kaum realisierbar
ist, werden limitierte Auflagen unter 500 Einheiten zur bewussten Marketingstrategie, bei
der die Knappheit selbst zum Wert wird.?*?> Daher richtet sich Vinyl an eine kleine, aber
kaufbereite Zielgruppe und erganzt digitale Verwertung um ein physisches Produkt mit

héherer Wertwahrnehmung.
Merch

Andererseits ist Merchandising in Zeiten rucklaufender Musikverkaufe und allgegenwar-
tiger Streaming-Plattformen zu einem eigensténdigen und strategisch bedeutsamen Ge-
schaftsfeld geworden.?** Deshalb wird in diesem Modul die Unterstiitzung bei der Ent-
wicklung, Produktion und dem Vertrieb von Merchandise-Produkten angeboten. Physi-
sche Produkte generieren neben dem Vinylformat deutlich h6here Margen als Streamin-
geinnahmen und werden ab einer gewissen Reichweite zur wesentlichen Erlosquelle?*
Kinstler, die bereit sind, als Unternehmer zu denken, kdnnen durch kreative Kollektionen,
gezielte Knappheitsstrategien und authentisches Social-Media-Marketing erhebliche Er-
l6se generieren.?*® Dennoch ist die Voraussetzung eine bestehende Fanbase. Vermitt-
lung und Koordination von Kooperationen zwischen dem Kunstler und Marken aus rele-

vanten Industrien.

Brand-Partnerships

Brand Partnerships gewinnen ab einer gewissen Kinstlergrof3e stark an Bedeutung und
konnen zu einer wichtigen Einnahmequelle werden. Voraussetzung ist eine etablierte
Markenidentitat des Kunstlers, weshalb dieses Leistungsmodul typischerweise genauso
wie Merchandising in spateren Karrierephasen relevant ist. Hinsichtlich Musik und Mar-
ken konnen in diesem Modul zusatzliche Aufmerksamkeitsmdglichkeiten erschlossen
werden. Vor allem durch Markenpartnerschaften zur Budgetergdnzung oder erhéhter

Reichweitensteigerung.246

242 \/gl. Strahle, Jochen; Kohneke, Lukas 2023, S. 230ff.
243 \/gl. Strahle, Jochen; Jackson, Charline Susan 2023, S. 190.
244 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
245 \/gl. Strahle, Jochen; Jackson, Charline Susan 2023, S. 190.
248 \/gl. Geibel, Dirk 2021, S. 488-496.
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Sync

Schlussendlich skizziert Sync die Aufbereitung und Koordination der Lizenzierung von
audiovisuellen Medien. Das Modul umfasst die Platzierung von Musik in Filmen oder Wer-
bekampagnen.?*” Weil die Lizenzierung von Musik seit mehreren Jahrzehnten eine wich-
tige Einnahmequelle der Musikindustrie darstellt, kbnnen Werbekampagnen nicht nur zu-
satzliche Einnahmen generieren, sondern auch zur weiteren Popularisierung von Songs
beitragen.?*® Sync ist deshalb eher in spateren Karrierephasen relevant und setzt voraus,

dass die Musik stilistisch fiir solche Kontexte geeignet ist.?4°

7 Handlungsempfehlungen fir die Umsetzung im Independent-Label

Nachdem im letzten Kapitel das Leistungsportfolio dargestellt wurde, soll nun in diesem
Kapitel verdeutlicht werden, dass eine erfolgreiche Umsetzung strategische und organi-
satorische Anpassungen erfordert. Die nachfolgenden Handlungsempfehlungen leiten
sich aus dem theoretischen Rahmen, der Problemdefinition und der Inhaltsanalyse der
Experteninterviews ab. Diese sind so formuliert, dass sie auf bestehende Strukturen ge-

nauso wie auf Neugriindungen oder Umstrukturierungen angewendet werden kdnnen.

7.1 Ressourcen der Organisation

Funktionen wie A&R oder anzeigenbasiertes Marketing verlieren nicht an Bedeutung,
sollten jedoch durch neue Kompetenzen erganzt werden. Damit Labels langfristig hand-
lungsfahig bleiben, bietet sich eine bewusste Ressourcenverteilung an, die kreative und
beratende Kompetenzen abdeckt. Das Label braucht eine Rolle fir Content-Creation und
Community-Management. Content-Creation erweist sich als besonders zeitintensiv und
beansprucht Produktmanager, die eigentlich strategische Aufgaben Gbernehmen muss-
ten.?®0 Wenn eine interne Besetzung nicht moglich ist, bietet sich eine Zusammenarbeit
mit spezialisierten Kreativagenturen oder freien Content-Creatorn an. Darliber hinaus ist
Social-Media im digitalen Markt Voraussetzung. Aus den Expertenaussagen lasst sich
ableiten, dass eine beratende Rolle, die Kunstler bei der Entwicklung von Social-Media-
Kompetenz und Karriereplanung begleitet, sinnvoll ware. Vielen Kiunstlern fehlen Wissen

und Ressourcen, um Plattformen ausreichend zu verstehen oder eigenstandig Inhalte zu

247 \/gl. Geibel, Dirk 2021, S. 488-496.
248 \/gl. Spangardt, Benedikt et al. 2019, S. 194-197.
249 \/gl. Experte 4, 6, Interview, siehe Anhang 4, 6.
250 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
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erstellen.?®! Kinstler brauchen dariiber hinaus nicht nur technische Unterstiitzung, son-
dern auch Orientierung und langfristige Begleitung. Des Weiteren lohnt sich unabhéangig
von der Unternehmensgrof3e eine Aufgabenteilung, die spezialisierte Bereiche wie Buch-
haltung, Rechtsberatung und PR gezielt auslagert. Gleichzeitig sollten Kernkompetenzen
wie A&R, Marketing und Artist-Betreuung intern verbleiben. Labels, die klare Grenzen
zwischen internen und externen Aufgaben ziehen, arbeiten effizienter und geraten weni-
ger in operative Uberlastung.?52 Dariiber hinaus fordert hohe interne Transparenz, wie
zum Beispiel durch offene Einblicke in Vertrdge das bereichsubergreifende Verstandnis
und starkt die Zusammenarbeit im Team.?>3 Deswegen ist Voraussetzung, dass Verant-
wortlichkeiten klar benannt sind und alle Beteiligten ein gemeinsames Verstandnis der
angebotenen Leistungen entwickeln. Portfolioentscheidungen entstehen am besten unter
Einbindung aller Bereiche, statt ausschlieRlich auf Geschaftsflihrungsebene.?5* Anschlie-
Rend sollte mindestens eine Person im Unternehmen mit der Auswertung und Interpre-
tation von Plattformdaten beauftragt werden. Labels, die Daten konsequent als Steue-
rungsinstrument einsetzen, erzielen deutliche Wettbewerbsvorteile bei A&R-Entschei-
dungen, Release-Planung und Marketingbudgetierung.?>> Des Weiteren erméglichen es
Kenntnisse Uber Analytics-Tools und externe Datendienstleister, teilweise echtzeitba-
sierte Kennzahlen zu Streams, Geratenutzung und der geografischen Verteilung abzuru-
fen. Gleichzeitig ist der Zugang zu relevanten Daten in der Praxis eingeschrankt und Da-
ten sind plattformibergreifend kaum vergleichbar. Eine vollstdndige Customer-Journey
l&sst sich deshalb nicht nachvollziehen. Dartber hinaus haben viele Labels noch keine
konsistente Dateninfrastruktur aufgebaut. Deswegen ist der Aufbau einer Datenschnitt-
stelle sinnvoll, die Kennzahlen aus verschiedenen Plattformen wie Spotify, TikTok, Insta-
gram und YouTube in einer gemeinsamen Ubersicht zusammenfiihrt. Tools wie Chart-

metric oder Linkfire konnen als Grundlage dienen.?>¢

7.2 Marketing
7.2.1 Social-Media-Strategie

Unter Musikerinnen und Musikern verbreitet sich haufig die Annahme, dass Labels durch
die Digitalisierung an Relevanz verloren haben, und dass gerade Neueinsteiger davon

251 \gl. Experte 4, 6, Interview, siehe Anhang 4, 6.
252 \/gl. ebd., siehe Anhang 4, 6.
253 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.
254 \Vgl. Hammerle, Moritz et al. 2025, S. 23.
255 \gl. Experte 2, 6, Interview, siehe Anhang 2, 6.
256 \/gl. ebd., siehe Anhang 2, 6.
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profitieren kénnten. Die Vero6ffentlichung auf Streamingplattformen scheint technisch ein-
fach und Social-Media-Kanéle wirken auf den ersten Blick wie schnelle Vermarktungs-
wege mit grol3er Reichweite. Diese Einschatzung triigt jedoch. Algorithmen begrenzen
die organische Reichweite erheblich. Deshalb ist es ohne nennenswertes Budget kaum
madglich, in der Masse an Vero6ffentlichungen wahrgenommen zu werden. Social-Media-
Plattformen sind komplex und erfordern daher ein fundiertes Fachwissen.?>” Auerdem
hat der digitale Wandel die Musikvermarktung grundlegend verandert. Die Medienland-
schaft ist komplexer geworden und erfolgreiche Kampagnen erfordern heute eine lang-
fristigere Perspektive als friher. Des Weiteren bendétigen Streamingeinnahmen im Ver-
gleich zu physischen Verkaufen einen langeren Zeitraum, um vergleichbare Erlése zu
erzielen. Aus diesem Grund hat sich Content-Marketing von einer erganzenden Malf3-
nahme zu einem unverzichtbaren Werkzeug jeder Kampagne entwickelt.?58 Zunachst be-
ginnt eine wirksame Social-Media-Strategie mit der Definition klarer Ziele und geeigneter
Kennzahlen. Es werden kurz- und langfristigen Funktionen festgelegt, die einzelne Platt-
formen innerhalb einer Kampagne erfillen und anhand welcher KPIs der Erfolg gemes-
sen werden soll. Weil sich Zielsetzungen je nach Veroffentlichungsstrategie und Ziel-
gruppe unterscheiden, miussen diese Kennzahlen projektspezifisch definiert werden. Fur
weniger etablierte Kunstlerinnen und Kinstler empfiehlt sich fir den Anfang ein begrenz-
ter Kanal von zwei bis drei Plattformen, die dafiir mit gleichbleibender Qualitat bespielt
werden.?>® Daraufhin wird ein neu veroffentlichter Beitrag zunachst von Algorithmus nur
einem kleinen Kreis von Followern gezeigt. Reagieren diese positiv, wird der Beitrag ei-
nem breiteren Publikum oder dem Explore-Feed ausgespielt. Zeitliche Faktoren spielen
dabei eine wichtige Rolle. Wenn nur unregelmaflig gepostet wird, riskiert das Label ver-
zerrte Auswertungen, weil die Daten nur die Zeitpunkte tatséachlich erfolgter Beitrage wi-
derspiegeln. Die organische Reichweite ist auf Social-Media-Plattformen stark zurtickge-
gangen und liegt teilweise bei unter einem Prozent der Follower. Am Beispiel des Inde-
pendent-Labels Majestic Casual wird verdeutlicht, dass Beitrage bei ungefahr 680.000
Facebook-Followern im Schnitt nur noch 50 bis 100 Reaktionen erzielen.?®Allerdings ist
hier zu beachten, dass Facebook schon lang nicht mehr vom Massenstrom genutzt wird.

Abschlie3end bestatigen die Experten, dass das Nutzungsverhalten auf Plattformen

257 \Vgl. Geldner, Steffen 2021, S. 361.
258 \/gl. Stehr, Nina Christin 2021, S. 378-389.
259 Vgl. Geldner, Steffen 2021, S. 363f.
260 \/gl. ebd., S. 366f.
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bekannt sein muss. Labels, die diese Funktionen verstehen und strategisch einsetzen,

verschaffen sich einen messbaren Wettbewerbsvorteil.261
7.2.2 Operative Marketingempfehlungen

Uberlegungen wie saisonale Release-Fenster verlieren an Bedeutung. Entscheidend ist
stattdessen die korrekte und vollstandige Datenanlieferung und der Planung von
Presave-Kampagnen und Playlist-Pitching.?6? Dabei ist zu beachten, dass Musikqualitat
die Grundvoraussetzung bleibt, denn ohne eine starke musikalische Basis kann selbst
intensives Marketing keinen nachhaltigen Erfolg sichern.?®® Zum einen ist schnelles
Wachstum, ohne den gezielten Einsatz von Werbeanzeigen in sozialen Medien kaum zu
erreichen. Grundvoraussetzung fur eine erfolgreiche Kampagne sind sorgfaltige Vorbe-
reitung und zielgruppenkonformes Targeting. Wenn Anzeigen ausschlie3lich tGiber verein-
fachte Funktionen wie ,Beitrag hervorheben® geschalten werden, drohen wirkungslose
Ausgaben des Budgets. Dementsprechend ist stattdessen der Einsatz des Facebook-
Werbeanzeigenmanagers empfehlenswert, durch den alle Anzeigen im gesamten Meta-
Netzwerk gesteuert werden kénnen. Grundsatzlich lohnt es sich, Werbebudget nur in
Beitrage zu investieren, die auch im Feed veroffentlicht werden. Der Vorteil gegentber
reinen Werbeanzeigen liegt darin, dass erzielte Interaktionen dauerhaft im Profil sichtbar
bleiben. Anzeigen auf Meta laufen in der Regel nicht langer als funf Tage, weil danach
eine Neuausrichtung mit optimiertem Targeting oder angepassten Kampagnenzielen not-
wendig wird. Bei YouTube kann die Laufzeit auf zwei bis drei Wochen ausgedehnt wer-
den. Somit gilt beim Targeting je praziser die Zielgruppe definiert wird, desto geringer
werden Streuverluste. Fur ein kleines Budget empfiehlt sich eine potenzielle Reichweite
von 50.000 bis 100.000 Personen. In dem Bezug erh6hen Custom-Audiences und Loo-
kalike-Audiences die Erfolgsrate erheblich und sind am besten vor Kampagnenstart ein-
zurichten. Dariiber hinaus lassen sich Zielgruppen gezielt ausschliel3en, wie zum Beispiel
bei bestehenden Fans, wenn ausschlieBlich neues Publikum erreicht werden soll.?64 Zwei
Experten auf3erten durch die Befunde, dass Werbebudgets auf3erdem verstarkt auf
TikTok-Kampagnen konzentriert werden sollte. Gleichzeitig wird klassische Plattformwer-
bung wie standardisierte Instagram-Ads zuriickgefahren. TikTok-Kampagnen mit gezielt
ausgewahlten Influencern erzielen deutlich héhere Conversion-Raten. Entscheidend sind

261 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
262 \/gl. Experte 4, 6, Interview, siehe Anhang 4, 6.
263 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
264 \/gl. Geldner, Steffen 2021, S. 374f.
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die strategische Budgetierung und die Auswahl passender Kreatoren.?%> Zum anderen ist
eine wiedererkennbare Kinstleridentitat heute ein entscheidendes Differenzierungs-
merkmal. Labels unterstitzen Kiunstler beim Aufbau zusammenhangender Narrative und
visueller Identitaten, die Uber einzelne Releases hinauswirken. Kommunikation geht tber
reine Musikpromotion hinaus.?®® Die Personlichkeit des Kinstlers ist dabei das wesentli-
che Kommunikationselement. Nachhaltige Reichweite und Fanbindung entstehen vor al-
lem durch authentische Persdnlichkeitsinszenierung. Folglich erweisen sich Livestreams
als wirksame Moglichkeit zur Fanbindung. Sie fordern Interaktion, steigern Merch-Ver-
kaufe und erzeugen unmittelbare Traffic-Impulse fir neue Veréffentlichungen. Laut eines
Experten bleibt YouTube eine nachhaltig starke Plattform zur langfristigen Fanbindung,
weil hochwertige Musikvideos die Community festigen und damit bestehende Fans erhal-
ten bleiben?®” Dartiber hinaus gehoren Influencer-Kooperationen als fester Bestandteil
mit direkten Partnerschaften statt anonymer Werbeschaltungen in die Marketingstrategie.
Das Platzieren von Songs in Videos von Influencern erzeugt hohe Multiplikatoreffekte
und wirkt organisch, weil Konsumenten es nicht als klassische Werbung wahrnehmen.?68
Micro-Influencer mit hoher Engagement-Rate kbnnen kosteneffizienter sein als grol3e
Reichweiten ohne Zielgruppenrelevanz. Zu beachten ist allerdings, dass Influencer-Mar-
keting und TikTok-Kooperationen nicht fir jedes Label und jedes Genre passen, ent-
scheidend sind kunstlerisches Profil, Zielgruppe und Plattformaffinitat des Kiinstlers?%®
Des Weiteren dienen direkte Vertriebskanéle wie eigene Bandshops und Newsletter fur
den Aufbau erganzender Erldswege und Kommunikationskanéale. Das Vertrauen in grof3e
Institutionen im Musikvertrieb schwindet in manchen Branchenteilen. Gleichzeitig gewin-
nen Superfan-Erscheinungen und direktere Vertriebsformen an Bedeutung.?’® Wéahrend
Independent-Labels digitale Plattformen primar fir den Aufbau von Reichweite und Com-
munity nutzen, bauen sie gezielt Angebote Uber direkte Vertriebsstrukturen auf. Physi-
sche Produkte wie limitierte Vinylauflagen oder Merchandise wirken als identitatsstiftende
Mittel innerhalb der Community. Aus diesem Grund kann eine bewusste Verknappung
ihren symbolischen Wert erh6hen und verstarkt im selben Maf3e die Bindung zwischen
Kunstler und Publikum.?t Besonders im Bereich Live bewerten jiingere Zielgruppen al-

gorithmische Konzertempfehlungen auf Plattformen als tberwiegend positiv. In einer

265 \/gl. Experte 2, 6, Interview, siehe Anhang 2, 6.
266 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
267 \/gl. ebd., siehe Anhang 2.
268 \/gl. Experte 2, 6, Interview, siehe Anhang 2, 6.
269 \/gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
210 \/gl. Experte 5, Interview, siehe Anhang 5.
21 \/gl. Strahle, Jochen; Kohneke, Lukas 2023, S. 230ff.
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Umfrage wirden 94 Prozent der Befragten, sofern sie die Musik kennen, ein Konzert in
Betracht ziehen, dass sie durch eine generierte Empfehlung entdeckt haben. In dem Kon-
text ermdglichen Plattformen wie Bandsintown eine direkte Vernetzung zwischen Kunst-
ler und Fans ohne eigenen Ticketvertrieb und lassen sich plattformibergreifend mit
Social-Media-Kanalen synchronisieren.?’? Letztendlich werden Marketingentscheidun-
gen auf Basis messbarer KPIs getroffen und Budgets werden dabei abhangig von Ergeb-
nissen skaliert. Funktionieren Kampagnen dementsprechend messbar gut, wird dartber
hinaus mehr investiert. Funktionieren sie aus verschiedenen Grinden nicht, wird nicht
weiter investiert.?”3 In diesem Bezug ist algorithmische Performance als kontinuierlicher
Optimierungsprozess zu verstehen. Weil organische Reichweite auf Plattformen wie Spo-

tify vermehrt unterbunden wird, missen bezahlte Formate gezielter eingesetzt werden.?’4

7.3 KPI-Framework

Ein ausgebautes KPI-Framework verschafft Independent-Labels die Moglichkeit, Marke-
tingmalRnahmen analytisch zu bewerten, Budgets effizient einzusetzen und abschliel3end
Kampagnen kontinuierlich zu optimieren. Zu Beginn eines neuen Projekts steht eine um-
fassende Bestandsaufnahme an. Dazu gehéren die Auswertung aktueller KPIs, wie zum
Beispiel von Umsatz und Streams Uber Social-Media-Followerzahlen bis hin zu Perfor-
mance-Werten und die Analyse der bisherigen Zielgruppenansprache mit einer Bewer-
tung des bestehenden Business-Partner-Netzwerks. Bei Folgeprojekten flieRen Erkennt-
nisse aus dem Vorgéangerprojekt ein und bilden rtickwirkend eine wichtige Grundlage fur
die Budgetplanung.?’®> Wenn Labels konsequent mit KPIs arbeiten und Marketingbudgets
gezielter einsetzen, haben sie bessere Moéglichkeiten auf Risiken zu reagieren. Zudem
sind je nach Kampagnenziel und Karrierephase des Kiinstlers unterschiedliche Kennzah-
len relevant. Reichweite- und Sichtbarkeitszahlen messen anhand monatlicher Hoérer,
Follower-Wachstum, Impressionen und Playlist-Platzierungen, ob ein Artist wahrgenom-
men wird.?’® Als nachstes erfassen Engagement und Fanbindung Likes, Kommentare,
Saves, Shares und Livestream-Teilnahmen. Hierbei ist zu beachten, dass Engagement-
Raten als starkeres algorithmisches Signal gelten als reine Reichweite, denn ein gespei-

cherter Beitrag wiegt zum Beispiel mehr als ein Like.?’” Daraufhin misst eine Conversion

212 \/gl. Bodnar, Alice 2022, S. 52-68.
213 \gl. Experte 2, 6, Interview, siehe Anhang 2, 6.
214 \/gl. Experte 4, Interview, siehe Anhang 4.
2715 \Vgl. Geibel, Dirk 2021, S. 496f.
218 \/gl. Experte 2, 6, Interview, siehe Anhang 2, 6.
217 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.
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die Klickraten auf Song-Links, Presave-Zahlen und Stream-Zuwachs nach Kampag-
nen.?’® AbschlieRend wird die Kampagneneffizienz anhand von Cost-per-View, Cost-per-
Click und Return on Ad-Spend bewertet und regelt ob Werbebudgets effizient eingesetzt
werden konnen.?”® Zusammenfassend ist ein KPI-Framework nicht als starres Kontroll-
system zu verstehen, sondern als flexibles Werkzeug, das projektspezifisch angepasst
wird und als Grundlage fur zukinftige Kampagnen und strategische Entscheidungen

dient.280

7.4 Mitigationsstrategien

Die Umsetzung eines angepassten Leistungsportfolios ist mit Risiken verbunden, die
frihzeitig erkannt werden missen. Kleine Independent-Labels leiden haufig unter einer
hohen Aufgabenverdichtung, bei der wesentliche Funktionen von wenig Personal tber-
nommen werden, was zu Uberlastung und qualitativen EinbuRen filhren kann.281 Nicht
alle Module des Portfolios miissen gleichzeitig angeboten werden. Daher reduziert ein
schrittweiser Aufbau des Portfolios die operative Belastung und erlaubt eine gezielte
Qualitatssicherung. Anschlie3end entstehen Spannungen haufig durch unterschiedliche
Erwartungshaltungen. Kunstler haben Erwartungen an Labelleistungen, die kleine Inde-
pendent Labels zeitlich und finanziell kaum vollstandig erfiillen konnen.?8? Hinzu kommen
unterschiedliche Arbeitszeiten, weil Artists haufig abends oder am Wochenende arbeiten
und eine direkte Erreichbarkeit erwarten.?®® Daraus folgt, dass Abhilfe durch klare ver-
tragliche Vereinbarungen Uber Leistungsumfang und Kommunikationswege geschafft
wird. Zum anderen stellt besonders die technische Uberforderung wie die wachsende
Komplexitat digitaler Plattformen und datenbasiertes Wissen kleinere Labels vor Heraus-
forderungen.?®* KlI-Tools sind in vielen Bereichen noch nicht ausgereift genug flr einen
zuverlassigen produktiven Einsatz.?®> Sinnvoll ist ein schrittweiser Aufbau, bei dem zu-
nachst wenige, dennoch gut beherrschte Werkzeuge etabliert werden, bevor die Infra-
struktur erweitert wird. Dartber hinaus verflugen viele Artists weder Uber das Wissen noch
die Motivation, Plattformdaten zu interpretieren oder strategisch zu nutzen.?®® Das er-

schwert eine datenbasierte Zusammenarbeit und kann dazu fuhren, dass Empfehlungen

218 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.

219 Vgl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.

280 \/gl. Geibel, Dirk 2021, S. 488-496.

281 \/gl. Experte 4, 5, Interview, siehe Anhang 4, 5.
282 \/gl. Experte 5, Interview, siehe Anhang 5.

283 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.

284 \/gl. Experte 6, Interview, siehe Anhang 6.

285 \/gl. Experte 2, Interview, siehe Anhang 2.

286 \/gl. Experte 2, 6, Interview, siehe Anhang 2, 6.
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des Labels nicht nachvollzogen werden kénnen oder umgesetzt werden. Verstandliche
Kommunikation fiihrt Kiinstler schrittweise an datenbasiertes Denken heran, ohne sie
neben ihrer eigentlichen Profession zu tUberfordern. Hinzu kommt eine wachsende Ver-
breitung von Kl-generierter Musik, die den Wettbewerb um Aufmerksamkeit und Playlist-
Platzierungen verscharft.?2” AbschlieBend beschreiben Moritz Hammerle et al. Erfolgs-
faktoren von Transformationsprozessen, die sich auf die Implementierung des vorliegen-
den Portfoliokonzepts tbertragen lassen.?®8 Kompetenzentwicklung meint den gezielten
Aufbau digitaler Fahigkeiten in den Bereichen Content, Datenanalyse und digitales Mar-
keting. In einer Unternehmensstruktur mit flachen Hierarchien und kleinem Team ist die
Einbindung aller Beteiligten begunstigt. Portfolioentscheidungen kdnnen gemeinsam ent-
wickelt statt Top-Down implementiert werden, was die Akzeptanz im Team erhoht. Der
Einsatz besserer Prozesse zur Steuerung von Release-Management und digitalen Mar-
ketingmafl3nahmen verhindert, dass strategische Veranderungen im operativen Tagesge-
schaft versanden. Die Einfihrung standardisierter Ablaufe erleichtert Skalierbarkeit und
Effizienz. Folglich sind digitale Hilfsmittel und transparente Kommunikationsstrukturen
dafirr essenziell. Die angebotenen Leistungen des Labels brauchen kontinuierliche Uber-
prifung und Anpassung. Deswegen sollte das Feedback von Kunstlern, Performance-
Daten und Marktveranderungen in regelmafigen Zyklen in die Weiterentwicklung einflie-

Ren.

8 Diskussion

8.1 Interpretation der Ergebnisse

Aus den Ergebnissen kann geschlossen werden, dass die Interviews, die in der Theorie
erlauterten Transformationsprozesse der Musikwirtschaft bestatigen und dartber hinaus
in einigen Aspekten ergdnzen. Dabei resultiert als wesentliches Ergebnis, dass Indepen-
dent-Labels in einem plattformdominierten und datengetriebenen Markt durchaus Vorteile
gegenuber den Major-Labels besitzen. Diese Vorteile kénnen allerdings nicht automa-
tisch in Wettbewerbsfahigkeit tGbertragen werden, sondern setzen voraus, dass sie ihre
Leistungsangebote strategisch anpassen. Alle Ergebnisse weisen darauf hin, dass
Streamingplattformen als Gatekeeper dariber Einfluss haben, welche Musik sichtbar

wird. Die in der Literatur aufgezeigte Dominanz der Streamingplattformen durch Jana

287 \/gl. Experte 3, 5, Interview, siehe Anhang 3, 5.
288 \/gl. Hammerle, Moritz et al. 2025, S. 23.
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Costas und Patrick Vonderau?® fuigt sich in Robert Preys?°© Beobachtung, dass die Re-
levanz der Daten beim Musikkonsum eine neue Bedeutung geschaffen hat, die Algorith-
men statt menschlicher Kuratoren tiber Relevanz entscheiden. Zum anderen findet diese
Perspektive in den Interviews durchgehend Bestétigung. Besonders greifbar wird das
beim Playlist-Pitching. Wenn friiher persdnliche Kontakte zahlten, entscheidet heute die
technische Datenanlieferung tUber den Zugang zu Reichweite.?®® AuRerdem haben die
Interviews gezeigt, dass der Beitrag von Streamingeinnahmen zum Gesamterlés von der
GrolRe der Zielgruppe abhéangig ist. Labels mit kleinerem Publikum erreichen dadurch
langsamer den Punkt, ab dem Streaming wirtschaftlich relevant wird.?°> Dabei liegt die
Interpretation nahe, dass besonders Independent-Labels, die Nischen Inhalte anbieten,
Streamingeinnahmen allein noch weniger als wirtschaftliches Erldsform in Betracht zie-
hen konnen. SchlieBlich zeigt Peter Tschmuck?®3, wie sich Independent-Labels von rei-
nen Tontragerherstellern zu umfassenden Dienstleistern gewandelt haben. Diesbezig-
lich verlagern sich die Erlose auf Live-Auftritte, Merchandise, Brand Partnerships und
Sync-Platzierungen. Des Weiteren bestatigen die Ergebnisse die fehlende Transparenz
im Streamingmarkt. Die Schwierigkeiten Streamingeinnahmen nachvollziehen zu kon-
nen,?®* auRerten mehrere Experten aus eigener Erfahrung. Abrechnungen werden als zu
komplex, verzogert und kaum Uberprufbar wahrgenommen. Die Intransparenz betrifft
nicht nur die Vergutung der Labels und Kinstler, sondern auch den Zugang zu Daten der
Streamingservices. Das Ergebnis deckt sich mit den von Ulrika Muller gewonnenen Ein-
blick ins Konsumentenverhalten, das nicht allen Musikern gleichermalR3en zur Verfiigung
steht.?®® In diesem Zusammenhang weisen die Erkenntnisse aus den Ergebnissen au-
Rerdem darauf hin, dass die Independent-Labels mit pragmatischen Strategien gegen die
bekannte Datenintransparenz reagieren. Ein Teil der befragten Experten werten verfug-
bare Daten manuell aus, setzen externe Analysetools ein und kompensieren dement-
sprechend fehlende Informationen durch Erfahrungswissen. Das verdeutlicht, dass die
Intransparenz ganz konkrete operative Kosten verursacht, die besonders kleinere Labels
mit wenig Ressourcen belasten.?®® AnschlieRend bestétigen die Experten die Transfor-
mation der Arbeit. Die von Jana Costas und Patrick Vonderau?®’ benannte

289 Vgl. Costas, Jana; Vonderau, Patrick 2025, S. 340f, S. 335f.
290 Vgl. Prey, Robert 2019, S. 14-19.
291 \gl. Experte 3, 4, Interview, siehe Anhang 3, 4.
292 \/gl. Experte 5, 6, Interview, siehe Anhang 5, 6.
293 \Vgl. Tschmuck, Peter 2020, S. 566.
294 Vgl. Costas, Jana; Vonderau, Patrick 2025, S. 341f
295 \gl. Miller, Ulrika 2019, S. 156-170.
2% \/gl. Experte 2, 4, 5, 6, Interview, siehe Anhang 2, 4, 5, 6.
297 \gl. Costas, Jana; Vonderau, Patrick 2025, S. 340f.
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Arbeitsverdichtung durch haufigere Veroéffentlichungen, mehr Social-Media-Druck und
die Notwendigkeit verschiedener Erlésformen, betrifft sowohl Kinstler als auch Labels.
Daraus kann abgeleitet werden, dass die Grenze zwischen Label- und Managementauf-
gaben verschoben wird. Labels tbernehmen Aufgaben, die friiher zum Kinstlermanage-
ment gehdrten und Kinstlerinnen und Kinstler miissen unternehmerische Kompetenzen
entwickeln, die vorher nicht Teil ihres Berufsbildes waren. Demzufolge analysiert Jo-
nathan Kropf?®®, wie die vermeintliche Befreiung aus abhangigen Prozessen in perma-
nenten Vermarktungsdruck umschlagen kann. Die Interviews zeigen allerdings kein rein
negatives Bild dieses Aspektes. Einzelne Experten sehen die erweiterten Handlungs-
maoglichkeiten als Chance, solange klare Strategien und Prioritdten vorhanden sind. Da-
raus kann geschlossen werden, dass der tendenziell kritische Ausdruck der Literatur zum
Arbeitswandel durch eine handlungsorientierte Einstellung abgeschwéacht werden kann.
DarlUber hinaus erweist sich das Konzept der organisationalen Ambidextrie nach Simon
J. Schneeberger und Anja Habegger?® als nitzlicher Betrachtungsahmen. Die Analyse
der Experteninterviews macht sichtbar, dass Labels zwei Kompetenzen gleichzeitig ab-
decken missen. Zum einen ihr Tagesgeschéft effizient abwickeln und zum anderen neue
Leistungen erschliel3en. Die Ergebnisse decken sich mit dem Verhalten, das die beiden
Autoren beobachten. Demnach erfordert es im Unternehmen eine offene Kommunikation,
um Ambidextrie einzufihren, um die bestehende Pfadabhangigkeiten damit aufzubre-
chen. AbschlieRend sind die Experten beim Thema Kunstliche Intelligenz zweierlei Mei-
nung. Im Tagesgeschaft des Labels wird die Technik bereits aktiv eingesetzt, um Pro-
zesse effizienter zu machen. Im Gegensatz dazu wird Kl-generierte Musikproduktion
Uberwiegend kritisch gesehen. Diese Erkenntnis lasst sich in die Diskussion zwischen
Datenoptimierung und kiinstlerischer Integritat einordnen. Die Aussage von Sophie Briig-
gemann3% und Ulrika Mller®®t, dass Algorithmen Homogenitat férdern und Kreativitéat
hemmt, deckt sich mit den Interviews. Im Gesamtuberblick bestéatigen die Ergebnisse der
Forschung die theoretisch aufgezeigten Transformationsprozesse in den wesentlichen
Punkten. Mit der Analyse der Experteninterviews bestatigt sich die These, dass Indepen-
dent-Labels am Markt unter der nétigen Handlungsmotivation an Bedeutung gewonnen

haben. Auf der Grundlage dieser Erkenntnisse wurde das Leistungsportfolio erstellt und

298 \/gl. Kropf, Jonathan 2017, S. 5ff.
29 Schneeberger, Simon J.; Habegger, Anja 2020, S.105-122.
800 \/gl. Briggemann, Sophie 2021, S. 391-401.
801 \/gl. Miller, Ulrika 2019, S. 160-170.
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bietet einen Beitrag fir die Forschung von Leistungsmodellen in der Musikindustrie im

Kontext der digitalen Transformation.

8.2 Limitierung

Eine Limitierung dieser Arbeit entsteht vorwiegend aus einer begrenzten Anzahl von Be-
fragten. Die Ergebnisse sind deshalb nicht vollumfanglich reprasentativ. Bei der Auswahl
der Experten wurde zwar auf Variation bezuglich Musikgenre, Unternehmensgrél3e und
Rolle geachtet, trotzdem bleibt das Sample auf wenige Stimmen begrenzt. Dartber hin-
aus fehlen zum Beispiel Vertreter groRer Digitalvertriebe. Die halbstrukturierten Leitfa-
deninterviews erlauben auf der einen Seite eine flexible Gesprachsfuhrung und das Er-
fassen individueller Erfahrungen, schranken allerdings auf der anderen Seite die Ver-
gleichbarkeit der einzelnen Gesprache ein. Weil die forschende Person den Leitfaden der
Interviews fur verschiedene Bereiche leicht angepasst hat, unterscheiden sich Schwer-
punkte und Perspektive zwischen den Interviews leicht. AuRerdem ist nicht auszuschlie-
3en, dass ein sozialerer Umstand die Antworten beeinflusst hat. Besonders bei einem
sensiblen Thema wie Vergutung, Vertragskonditionen oder der Reflektion von eigenen
strategischen Entscheidungen. Des Weiteren konnte ein Interview wegen technischer
Probleme nicht aufgezeichnet werden und wurde anhand eines Ged&achtnisprotokolls
ausgewertet, das unmittelbar nach dem Interview erstellt wurde. Informationsverluste
oder Verzerrungen durch die Fokussierungen von personlich bevorzugten Themen sind
hier nicht auszuschlieRen. Anschliel3end werden inhaltliche Limitierungen der gesamten
Auswertung deutlich. Die Zuordnung der Leistungsmodule zu den drei Portfoliostufen ba-
siert ausschlieR3lich auf einer Analyse von Literatur und qualitativen Expertenmeinungen.
Das Portfoliomodell ist deshalb erstmal ein Entwurf, dessen Umsetzbarkeit und wirt-
schaftliche Tragfahigkeit in dieser Arbeit nicht datierter Gberprift wurde. Ob und unter
welchen Bedingungen ein solches Leistungsmodell fiir ein Independent-Label finanziell
und vertraglich realisierbar ist, wird in der Arbeit nicht beantwortet. Aul3erdem ist das
Konzept auf den deutschsprachigen Markt und auf Independent-Labels zugeschnitten.
Es ist nicht ohne Weiteres zu sagen, ob es sich auf andere Markte oder Unternehmens-
grof3en Ubertragen lasst. Auch die genrespezifische Differenzierung, die in den Interviews
als relevant herausgearbeitet wurde, konnte nur ansatzweise berucksichtigt werden. Die
vorliegende Arbeit ist zudem eine Momentaufnahme eines sich schnell verdndernden
Marktes. Inhaltliche Themen aus der plattformrelevanten Literatur sind in wenigen Jahren
eventuell schon Uberholt. AuRerdem kdnnten einzelne Ergebnisse und Empfehlungen

dieser Arbeit in den nachsten Jahren durch die Entwicklung neuer Technologien nichtig
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werden. Schliellich ist die eigene Positionierung als Forschende Person im untersuchten
Feld zu reflektieren. Einerseits erméglicht Motivation zum Forschungsthema ein tiefes
Verstandnis der Branche und erleichtert den Zugang zu Informationen von Experten. An-
dererseits kann sie die Interpretation unbewusst durch persénliche Voreingenommenheit
beeinflussen. Um dieser Tendenz entgegenzuwirken, wurde die Auswertung strikt an den
Gutekriterien qualitativer Forschung nach Steinke orientiert. Allerdings ist eine vollstan-

dige Ausweichung subjektiver Einflisse methodisch ausgeschlossen.30?

8.3 Ausblick

Mit der vorliegenden Arbeit wurde das Ziel verfolgt, ein Leistungsmodell fur die strategi-
sche Neuausrichtung von Independent-Labels zu erarbeiten. Fir Forschung und Praxis
ergeben sich daraus mehrere Mdglichkeiten. Zunachst ware eine empirische Validierung
des Portfoliomodells am wichtigsten. Zum Beispiel kdnnte eine umfassendere Untersu-
chung mittels Fallstudie die Ergebnisse dieser Arbeit Uberprifen und die Zuordnung der
Leistungsmodule belegen. Besonders eine Langsschnittstudie, die die Implementierung
eines solchen Portfolios Uber mehrere Geschaftsjahre begleitet, wirde sichtbar machen,
was in der Praxis funktioniert, an welchen Stellen Anpassungen nétig werden und welche
Probleme vorher nicht absehbar waren.3%3, Zudem ware auch ein internationaler Ver-
gleich aufschlussreich. Die Musikwirtschaft ist zwar global interdependent. Dennoch
konnte ein Vergleich zwischen den nationalen Marken klaren, ob das Modell Gbertragbar
ist und wie es angepasst werden musste. Dartber hinaus wird das Thema der Kl in der
Musikwirtschaft in den nachsten Jahren an Bedeutung gewinnen. Diese Arbeit behandelt
erste Einblicke in die praktische Nutzung und deren kritische Bewertung von Experten.
Allerdings steht in diesem Kontext eine detaillierte Untersuchung der Auswirkungen auf
Erldsformen noch aus. Besonders die Frage, wie das Urheberrecht an Kl-generierter Mu-
sik angepasst werden soll, ist durch rechtswissenschaftliche Forschungen zu erganzen.
Ein weiteres potenzielles Thema ist das mehrfach gefordert alternative Vergutungsmodell
der Streamingservices.3%. Auch die Experten fordern in dem Bezug vermehrt ein alter-
natives Modell. Welche wirtschaftlichen Auswirkungen ein Wechsel vom aktuellen Pro-
Rata-Modell auf ein faireres Vergutungsmodell hatte und wie es damit die Benachteili-
gung von Nischengenres und Neueinsteigern verringern konnte, ist bisher nicht beant-
wortet. Letztendlich bietet die das Leistungsportfolio fur die Praxis eine Orientierung. Die

802 \/gl. Déring, Nicola 2023, S. 108-113.
303 \Vgl. ebd., S.215f
804 \Vgl. Costas, Jana; Vonderau, Patrick 2025, S. 345.
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Handlungsempfehlungen kénnen zur organisatorischen Umsetzung und zur Marke-
tingstrategie als Vorschlage dienen. Demnach verdient der Aufbau von Datenkompeten-
zen eine besondere Aufmerksamkeit. Die Interviews weisen darauf hin, dass die Fahig-
keit, Daten auszuwerten und richtig zu nutzen, als einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren
der kommenden Jahre gelten wird. Gleichzeitig verweisen die Ergebnisse auf erhebliche
Kompetenzdefizite, die sich folglich durch die Weiterbildung des bestehenden Personals,
die Akquise neuer Mitarbeiter oder die Zusammenarbeit mit externen Datendienstleistern
|6sen lassen. Daruber hinaus wird das Vertrauen in der Zusammenarbeit mit den Kinst-
lern wichtiger. Dieses Ergebnis zeigt, dass Labels mit Transparenz als Unterscheidungs-

merkmal einen Wettbewerbsvorteil erziehen kénnen.

9 Fazit

Im Verlauf dieser wissenschaftlichen Arbeit wurde anhand der digitalen Transformations-
prozesse veranschaulicht, wie ein Independent-Label sein Leistungsportfolio unter die-
sen veranderten Bedingungen strategisch neu ausrichten kann, um Kuinstlerinnen und
Kinstlern eine tragfahige Grundlage fir nachhaltige Karriereentwicklung zu bieten. Die
allgemeine Problemdefinition galt als Wegweiser fur diese Arbeit und zeigte, warum be-
stehende Labelstrukturen den Anforderungen eines algorithmisch gesteuerten Marktes
nicht mehr gentigen. Nach der Recherche kristallisierte sich heraus, dass Independent-
Labels gegeniiber den Major-Labels Uber reale strategische Vorteile verfligen. Sie sind
naher am Kunstler, schneller in Entscheidungen und flexibler in der Anpassung an neue
Marktbedingungen. Diese Vorteile materialisieren sich nicht automatisch von selbst. Sie
mussen durch klare Strukturen, gezielte Kompetenzentwicklung und eine bewusste Aus-
einandersetzung mit Plattformlogiken und Dateninfrastruktur aktiv hergestellt werden.
DarlUber hinaus wurde in der qualitativen Befragung diese These bestatigt. Unter dem
Aspekt der wirtschaftlichen Umstande hat die Empirie aul3erdem gezeigt, dass die Fahig-
keit im Umgang mit Daten zur Schlisselkompetenz wird. Labels, die Performance-Zahlen
und Plattformdaten gezielt auswerten, treffen bessere A&R-Entscheidungen, setzen Mar-
ketingbudgets gezielter ein und kénnen Kinstler fundierter beraten. Gleichzeitig sind die
praktischen Hirden erheblich. Plattformen sind intransparent und relevante Kennzahlen
sind nur vereinzelt tUber verschiedene Anbieter verteilt einsehbar. Aul3erdem lasst sich
die Customer-Journey eines Endnutzenden nach wie vor nur schwer vollstandig abbilden.

Diese Tatsachen machen deutlich, dass Intransparenz im Tagesgeschaft von Labels
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konkrete Kosten verursachen kann. Zugleich konkretisiert die Auswertung der Befragung
welche weiteren Bedarfe in der Praxis bestehen. Verschéarft wird diese Situation durch
die Realitat des digitalen Marktes. Die durch das Internet beforderte Demokratisierung
hat zwar die Zahl der Vero6ffentlichungen massiv erhdht, jedoch die durchschnittlichen
Einnahmen pro Kiinstler durch Uberversorgung gesenkt.3®> Unbekannte Musikschaf-
fende stehen vor der Herausforderung, in einer untbersichtlichen Angebotslandschaft
uberhaupt Aufmerksamkeit zu gewinnen. Gerade in diesem Umfeld bleiben Labels un-
verzichtbar, weil sie in den Aufbau neuer Artists investieren, Erfolge skalieren und vor
allem Uber spezialisiertes Wissen in einem zunehmend komplexen Marktumfeld verfu-
gen. Fur einzelne Musikschaffende ist es schwer umsetzbar, diese Kompetenzen auf ho-
hem Niveau stetig zu erneuern. Labels bieten hier einen ausschlaggebenden Mehrwert,
weil deren Spezialistinnen und Spezialisten diese Entwicklungen kontinuierlich im Tages-
geschaft verfolgen kdnnen.3% Es kann davon ausgegangen werden, dass diese Tendenz
als Differenzierungsmerkmal kinftig weiter an Bedeutung gewinnen wird. Parallel dazu
wurde das veranderte Berufsbild aller Beteiligten untersucht. Kunstlerinnen und Kunstler
missen heute weit mehr sein als Musiker. Content-Produktion und Plattformverstandnis
gepaart mit dem unternehmerischen Denken gehdren zu einem Anforderungsprofil, das
viele als belastend empfinden. Wahrend auf der Seite des Labels die Grenzen zwischen
klassischer Labelarbeit und Managementfunktionen verschwimmen. Das Portfoliokon-
zept reagiert darauf, indem es durch Module wie Content-Coaching und Social-Media-
Support gezielt Entlastung schaffen kann, ohne dem Kiinstler die Kontrolle Uber seine
Karriere zu entziehen. Die Unterstitzung des Kiinstlers fungiert dabei als leitendes Prin-
zip. Es war bereits vor der Untersuchung bekannt, dass Streamingeinnahmen allein keine
wirtschaftlich tragfahige Basis bilden. Die Arbeit zeigt jedoch, wie ein karrierephasenab-
hangiger Erlospfad gestalten werden kann. Das entwickelte Portfoliomodell setzt genau
hier an. Die Stufenlogik ist dabei keine starre Abfolge, sondern ein Orientierungsrahmen.
Die Kinstler wahlen, orientiert am eigenen Bedarf, die einzelnen Module aus einem Bau-
kasten aus, die je nach Karrierephase und individueller Situation passend kombiniert und
angepasst werden konnen. Das Modell zeichnet sich dabei durch die Verkntpfung von
erbrachter Leistung und verguteter Beteiligung aus. Wenn alle Module in Anspruch ge-
nommen werden, kann im Umfang von einem 360-Grad-Modell gesprochen werden. Die
Vertragslogik ist allerdings eine andere. Somit ist das Modell unabhangig der Reichweite
und Intension des Kiinstlers beliebig skalierbar. Allumfassend beantwortet diese Arbeit

305 \/gl. Strahle, Jochen; Kohneke, Lukas 2023, S. 240.
806 \/gl. Sin, Jeong-Won 2021, S. 505-510.
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die Forschungsfrage mit einem klaren Ergebnis. Der Markt hat sich verandert, die Anfor-
derungen an Labels haben sich verandert, und die Erwartungen der Kinstler haben sich
verandert. Eine Leistungspolitik, die darauf nicht reagiert, wird mittelfristig nicht bestehen.
Das hier entwickelte Konzept liefert einen flexiblen Rahmen, der sich bei der Implemen-
tierung an unterschiedliche LabelgréRen, Genres und Ressourcenlagen anpassen lasst.
Das Modell ist kein Dogma, sondern ein Ausgangspunkt, der mit der Praxis wachsen soll.
In einer Branche, in der Vertrauensdefizite ein durchgéngiges Thema der Experten wa-
ren, liegt die Aufgabe darin ein reflektiertes, transparentes und bewusstes Umfeld fiir alle

Beteiligten zu schaffen.3%7

307 Rechtschreib- und Grammatikpriifung, siehe Anhang 8
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Anhang 1

Interview 1

Format: Telefonisch, nicht aufgezeichnet
Dokumentation: Gedachtnisprotokoll
Dauer: ungefahr 60 Minuten

Kontext: Kinstler mit Berufserfahrung in einem Label

Der Artist schilderte einen beruflichen Werdegang, der sowohl institutionelle Ausbildung
als auch praktische Branchenarbeit umfasst. Er war an der Popakademie Mannheim ta-
tig, ist ausgelernter Tonmeister und arbeitete zunachst im Label, bevor er begann, eigene
Musik zu verdffentlichen. Parallel dazu entwickelte sich eine kontinuierliche kiinstlerische
Laufbahn mit regelmafiigen internationalen Gigs; zum Zeitpunkt des Gesprachs stand
eine anstehende Tour innerhalb der nachsten zwei Wochen bevor. Neben der eigenen
kinstlerischen Tatigkeit arbeitete er mit verschiedenen anderen Artists zusammen und
veroffentlichte Musik auch in Kooperation mit etablierten Akteuren. Die Artist-Arbeit um-
fasst fur ihn heute weit mehr als reine Musikproduktion. Content-Erstellung , die dazuge-
horige Social-Media-Arbeit sowie selbstorganisierte Releases sind feste Bestandteile sei-
nes Alltags. Der Artist beschreibt sich damit als weitgehend selbststandig agierenden
Akteur, der sowohl kreative als auch organisatorische Aufgaben tbernimmt. Streaming-
Plattformen und Social Media nehmen aus Sicht des Artists eine zentrale Rolle fur Sicht-
barkeit ein. Artists wirden zunehmend weniger als reine Musiker wahrgenommen, son-
dern mussten als performative Personlichkeiten auftreten, die aktiv eine Marke aufbauen.
Ein signifikanter Teil der Horerschaft entstehe lber algorithmische Playlists, wodurch
Plattformlogiken maRgeblichen Einfluss auf Reichweite und Erfolg hatten. Der Artist be-
richtete zudem von Produktions- und Writing-Camps, in denen Produzenten explizit dazu
angehalten wirden, bestehende, erfolgreiche Sounds anderer Artists zu reproduzieren,
da diese statistisch gut performen. Diese Praxis verstarke Homogenisierungstendenzen
im Markt. Sowohl Plattformen als auch Labels werden als stark intransparent wahrge-
nommen. Das Pro-rata-Vergutungsmodell im Streaming wurde als grundsétzlich unfair
beschrieben; gleichzeitig kritisierte der Artist, dass auch viele Labels ihre Abrechnungen
nicht transparent offenlegen. In Reaktion darauf planen Artists zunehmend eigene Tou-
ren, um direkten Zugang zu Ticketverkdufen und Kundendaten (z. B. E-Mail-Adressen)
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zu erhalten. Der Artist beschrieb den heutigen Kinstler daher als ,All-in-one“-Akteur, der
Branding, Marketing, Touring und Musikproduktion gleichermaf3en abdecken misse. Als
grofl3te Belastung wurde der anhaltende Druck zur kontinuierlichen Social-Media-Prasenz
benannt. Die inhaltliche und zeitliche Beanspruchung durch Content-Produktion wird als
dauerhaft und anspruchsvoll erlebt. Unterstitzung erhélt der Artist dabei punktuell durch
einen Artist Manager. Die Balance zwischen beruflicher Téatigkeit und Privatleben wird
aktuell als gut beschrieben, jedoch betonte der Artist, dass dies das Ergebnis eines lan-
geren Lernprozesses sei. Die Entwicklung klarer Strukturen und Prioritaten sei notwendig
gewesen, um langfristig arbeitsfahig zu bleiben. Transparenz und respektvoller Umgang
wurden als zentrale Voraussetzungen fiur eine funktionierende Zusammenarbeit mit La-
bels benannt. Der Artist berichtete von Fallen, in denen insbesondere Newcomer mit
problematischen Vertragsklauseln konfrontiert wirden, die zu einseitigen Vorteilen flr
Labels fUhrten. Es existierten Situationen, in denen qualitativ starke Artists langfristig an
unginstige Vertrage gebunden seien. Insgesamt wurde ein erhebliches Vertrauensdefizit
gegenuber Labels beschrieben. Abrechnungen verzdgerten sich teilweise Uber mehrere
Wochen; in manchen Fallen sei es sogar vorgekommen, dass Labels auf Nachfragen
nicht mehr reagierten. Der Artist betonte, dass man sich in vielen Féllen nicht auf Labels
verlassen kdnne und deshalb gezwungen sei, Kontrollmechanismen selbst aufzubauen.
Neben klassischen Einnahmen aus Gigs und Streaming nutzt der Artist alternative Erlos-
formen. Dazu z&hlen die Songproduktionen fur andere Artists, der Verkauf von Sample
Packs, ein Patreon-Modell mit exklusiven Songs, videobasierten Tutorials und Eins-zu-
Eins-Unterricht. Insbesondere im Bereich Sample Packs und Sync sei grundsatzlich ein
hohes Einnahmepotenzial vorhanden, jedoch nur dann, wenn die musikalische Qualitat
und Marktfahigkeit gegeben seien. Streaming wird als erganzende, aber vergleichsweise
geringe Einnahmequelle beschrieben. Der Artist &ul3erte eine klare Tendenz zu starkerer
Selbststandigkeit. Selbstveréffentlichungen, verbesserte Content-Strategien und eine ge-
ringere Abhéngigkeit von Labels werden als zunehmend attraktiv wahrgenommen. Viele
Artists hatten das Vertrauen in klassische Labelstrukturen verloren und sahen im Self-
Release-Modell die Mdglichkeit, Stress zu reduzieren und mehr Kontrolle tber die eigene
Karriere zu gewinnen. Dienstleister und Manager kénnen aus Sicht des Artists sinnvoll
sein, jedoch nur unter klar definierten Bedingungen und auf Basis von Transparenz und

gegenseitigem Vertrauen. Insgesamt wurde die aktuelle Situation nicht als dramatisch
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oder tragisch beschrieben, sondern als struktureller Wandel, der neue Anforderungen mit

sich bringt und Anpassungsfahigkeit erfordert.3%®

808 Sprachliche Strukturierung, siehe Anhang 7
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Anhang 2

Interview 2

Format: Telefonisch
Dokumentation: Transkript
Dauer: ungefahr 50 Minuten

Kontext: A&R-Manager

Forscher: Gibt es auch andere Labels, bei denen du dir direkt vorstellen kdnntest zu
arbeiten oder ist die Auswabhl fur dich, fur deine Vorlieben, auch ziemlich begrenzt?

Experte: Gute Frage. Also da mache ich mir sowieso Gedanken driiber wegen **** und
so. Und ich finde Label X ist eine sehr coole Firma, so eine der besten und erfolgreichsten
naturlich. Aber jetzt halt durch ****, also man muss halt schauen, ich bin ja hauptséachlich
als A&R tatig, also, dass ich halt neue Kinstler akquirieren muss und ja, es ist halt die
Frage. Ich habe halt schon gemerkt, durch **** jetzt die vergangene Woche, du bist jetzt
seit einer Woche draul3en ungefahr, die Leute haben halt keinen Bock mehr auf Label X
und dann kannst du deine Arbeit nicht mehr machen, egal wie gut du die versuchst zu
verhandeln und so. Wenn halt die Au3enwirkung von Label X **** jst, dann kannst du
deine Arbeit nicht mehr machen. Also deswegen, Label X ist jetzt in den letzten drei Mo-
naten sehr viel schlechter geworden als vor einem halben Jahr waren wir Peak. Du konn-
test jedem signen, weil alle hatten Bock auf Label X. Der Ruf hat sehr gelitten leider. Aber
wenn die Firma sich wieder fangt, dann wird es sehr cool hier zu arbeiten und auch eine
Traumfirma, glaube ich. Aber momentan ist es so mittel, dass ich auch tberlege zu ge-
hen, wenn das Gehalt nicht passt. Und dann muss ich auch sagen, ich wirde halt
schauen, wo ich noch was lernen kann, weil ich muss sagen, jetzt gebe ich eher ein
bisschen ab, anstatt ich noch Wissen bekomme. Und ich kann mir vorstellen, zu einem
Major zu gehen, einfach um die Erfahrung mitzunehmen, weil es ist halt ein ganz anderes
Arbeitsverhaltnis, ne, so Grol3konzerne. Du hast halt deine geregelten Arbeitszeiten und
deine Aufgaben, die du machen musst und hier ist halt super divers und du bist in allen
Themen mal drin, das ist sehr anders, weil ich glaub, es ist wichtig, auch mal einen Major
mitzunehmen, das kann ich mir vorstellen. Oder was ich halt richtig geil fand bei Label X

am Anfang, wir waren ein sehr, sehr kleines Team und konnten die Firma so voranbringen

65



und da bin ich jetzt halt auch mit Partnern in Kontakt, zum Beispiel der Major X, ist ein
enger Partner von uns, da konnte ich zum Beispiel arbeiten. Oder auch bei anderen klei-
nen, Label X ist auch ein Label, was ich interessant finde. Ja, aber das muss ich mal

schauen.

Forscher: Ich bin schon mal gespannt, wo die Reise hinfuhrt. Und wenn du magst, kon-
nen wir eigentlich direkt starten mit mit den ersten paar Fragen. Zum Beispiel, welche
Entwicklungen im Bereich Streaming und algorithmischer Sichtbarkeit hat deine Arbeits-

weise am starksten verandert in den letzten Jahren.

Experte: Ich wirde sagen, fur mich und auch fir meine Stimme hat das relativ wenig
Einfluss, denn es gibt ja Playlisten, die algorithmisch generiert werden. Und es gibt La-

bels, deren Geschéaftsmodell ist grol3e Playlisten, denen die halt gehoren.

Und dann haben sie Algorithmen und schauen, welche Songs passen und platzieren die
da. Aber wir machen es so, wir pitchen auch an die DSPs und sagen, hey, wir haben hier
einen neuen Song. Aus den Grinden wirden wir uns freuen, wenn ihr den in diese Play-
list featurt. Und ob die Playlist jetzt zum Beispiel Algorithmus, also durch einen Algorith-
mus gebaut wird oder nicht, hat auf uns keinen Einfluss. So, ob wir da landen oder nicht,
wir pitchen halt und wenn es klappt, klappt es und wenn es nicht klappt, klappt es nicht.

Aber das hat dann keinen Einfluss, ob die Playstation mit einem Algorithmus gebaut wird.

Forscher: Okay, und inwieweit beeinflussen Plattformdaten oder Analytics heute deine

Entscheidungen?

Experte: Extrem stark, also ich wiirde sagen, also das ist der wichtigste Punkt von Ent-
scheidungen. Ich beziehe es jetzt mal auf meine Arbeit als A&R, also Kinstlerakquise.
Und ja, da kann man ja verschiedene Aspekte schauen. Man kann schauen, wie gut kann
der Typ singen, was flr ein Talent hat der. Was fir einen Katalog hat er und so weiter
und so fort, was fur Connections hat er, das ist auch ein sehr, sehr wichtiger Punkt. Also
wie gut ist sein Netzwerk, weil das ist halt auch was aus uber die Wahrscheinlichkeit, wie
erfolgreich er wird. Der wichtigste Punkt sind halt einfach Daten. Wenn ich sehe auf Social
Media, momentan hat sein Social Media Profil Drive, momentan sind die Views viral, da
sind die Zahlen das Wichtigste, auch wenn er richtig ****sinkt, ist mir das wirklich egal.
Oder wenn ich sehe, es gibt bei der GEMA zum Beispiel einen Auszug, wo du sehen
kannst, wie viel hat er in den letzten Jahren verdient. Und daran kannst du ganz einfach
hochrechnen, wie viel, wie viel der verdient wird, werden wir den jetzt zahlen. Und wenn

die Zahlen gut sind, dann ist es ein sehr gutes Signing fir uns. Aber wenn, wenn das
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Talent, nur das Talent gut ist, aber die Zahlen nicht gut, dann ist es vollig uninteressant
fur mich. Heil3t, auf deine Frage zu antworten, wie wichtig Zahlen und Daten sind, ist so
der wichtigste wichtigste Faktor fur meine Arbeit. Und wenn ich es jetzt mehr auf vielleicht
Produktmanagement bezieht, da ist es auch so, dass die halt sehr mit Zahlen arbeiten.
Wir sagen auch, wir sind die Techfirma der Musikindustrie, weil die halt alles datengetrie-
ben machen und im Marketing halt genauso. Man spendet halt irgendwie Tausend Euro
in der TikTok Kampagne und wenn die Zahlen sagen, es funktioniert, die Videos funktio-
nieren, dann spenden wir noch mehr Geld den Creator, wo es funktioniert. Und deswe-

gen, Daten sind ein sehr wichtiger Punkt fir Entscheidungen.

Forscher: Und wo erlebst du aktuelle Grenzen durch zum Beispiel Plattformlogiken oder
fehlende Datentransparenz?

Experte: Naja, es ist schon so, zum Beispiel Spotify, gibt es da einen Datenpreis zu
Streams und so, aber die Unternehmen X zum Beispiel, da siehst du die Zahlen nicht,
wenn du nicht Zugang zum Disco hast. Und oft ist es so, wenn wir jetzt einen Produzenten
sein mochten, Da siehst du die Zahlen nicht, weil der hat kein Spotify-Profil. So und dann
musst du halt das an Art, also an den Songs, die er produziert hat, hochrechnen und oft
fehlen dir halt einfach die Daten von zum Beispiel Apple Music, Amazon Music, Deezer
und so weiter, weil du halt noch Spotify die Zahlen hast. Es hier ist das Problem, dass wir
die Daten nicht haben, sehr grol3 und wir brauchen die Daten in vielerlei Hinsicht. Also
im Verlag zum Beispiel brauchen wir die Daten, um Reklamationen zu machen. Rekla-
mation ist bei der GEMA, die GEMA zahlt uns aus fir unsere Autoren. Und wir kbnnen
der GEMA sagen: Hey, GEMA, hier fehlt uns Geld. Anhand dieser Daten, die wir von
einem Distributor bekommen, misste der Song so und so viel Geld eingespielt haben.
Wir haben aber von euch als GEMA nur so und so viel bekommen. Bitte gebt uns mehr.
Und das ist ein Riesenproblem, dass wir nicht an diese Daten rankommen, aufgrund, wie
du gefragt hast, fehlender Datentransparenz. Also das ist ein sehr grof3es Problem bei
uns. Ja. Und jetzt missen wir uns einen Partner holen dem wir Geld bezahlen, der eben

die Daten uns geben kann. Also das ist ein grol3es Problem.

Forscher: Das hatte ich nicht gedacht. Und welche Anforderungen bringen digitale Platt-

formen heute an Artist und deine Labelarbeit mit sich, dann in dem Fall.

Experte: Naja, erstmal, dass man sie nutzen muss. Wenn man sie nicht nutzt, dann
kannst du nicht erfolgreich werden. Also das ist die erste Anforderung, dass sie genutzt

werden muassen. Und die zweite Anforderung, die mir einféllt, ist, dass sie auch
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verstanden werden mussen. Also du musst halt verstehen, was richtig ist und du musst
versuchen, also je besser du es kannst, desto besseres Label bist du, je mehr du diese
Plattform verstehst, ne, also wenn du weil3t, warum welche TikToks viral gehen, dann
bist du besser, heil3t die Anforderung ist, wenn du ein gutes Label sein mdchtest, dass
du die Plattform verstehst, zum Beispiel hierfur ist, wir haben gemerkt und das ist so ein
Hack, den wir jetzt seit langerer Zeit machen, ein Video funktioniert besser, wenn du
einen eigenen Kommentar unter dein eigenes Video schreibst, weil. Die Leute gehen
drauf und schauen sich das an und dadurch hat das Video mehr Interaction und kom-
mentieren vielleicht auch was. Und das hat so einen grof3en Einfluss gemacht, das haben
wir mit Daten analysiert, das ist voll wichtig. Oder auch bei YouTube, anstatt dass du in
die Infobox irgendwie schreibst, hey kaufst meinen Merch, musst du einen eigenen Kom-
mentar schreiben und da schreiben, jo Leute, wie findet ihr das Video und kaufst meinen
Merch, weil es auch wieder Interaktion fordert. Es gab auch irgendwie Studien dariber,
von wegen hey, Wenn du, was die Leute am meisten anschauen, wenn die auf der Y-
ouTube-Seite sind und das meiste ist halt der Kommentarbereich und die Infobox wird
von ganz wenigen Leuten gelesen. Deswegen schreib einen eigenen Kommentar und
mach da die wichtige Info hin. Heil3t, um das wieder kurz fassen auf deine Frage zu ant-
worten, die Anforderung ist eben, alle Plattformen zu nutzen und zu schauen, welche
Plattformen sind wann wichtig und auch diese Plattform zu verstehen. Weil wenn du nicht
weil3t, was du posten musst und warum, dann bringt dir das nichts. Ein weiterer Aspekt
ware auch, auch nichts, wenn du auf Social Media erfolgreich bist, wenn du es nicht
schaffst, die Aufrufe auf Social Media zu converten zu Musikplattformen wie Spotify und
da musst du dir halt auch Gedanken machen, wie du die Videos gestaltest, damit du es
schaffst von den Plattformen auf, na ja, also von den Videoaufrufen, dass die Streams
generieren und die Leute auf Spotify ribergehen und da gibt es halt auch Hacks, Hacks,
wo du den Link platzierst, zum Beispiel Instagram Stories. Das machen halt viele Labels,
die es halt nicht so gut verstehen. Die machen halt um Freitag, O Uhr eine Story, wo sie
einen Link vom Spotify-Album machen und dazu ein Bild oder so. Und das funktioniert so
Mitte und wir haben halt gemerkt, wenn du den Link im unteren Drittel des Bildschirms
platzierst, ist die Wahrscheinlichkeit viel hher, dass die Leute draufklicken. Weil das halt
fur den Daumen an deiner Hand viel einfacher ist und die einmal draufklicken. Und dazu
kommt auch noch, du kannst entweder den Link von dem Album in die Story packen oder
den Link direkt vom Song. Also auch wenn du eine Single hast, ist das ja nur ein Song,
trotzdem kannst du zwei verschiedene Links verwenden. Wie wir sehen bei den Majors,

die verwenden halt immer den Link zu dem Album, aber wenn du dann auf den Link
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drickst, wird der Song nicht direkt abgespielt. Wenn du den anderen verwendest, dann
wird der Song direkt abgespielt, wenn du auf den Link klickst. Genau, das sind so Klei-
nigkeiten, die halt wichtig sind. Du musst die Plattform verstehen und richtig nutzen und
das Ziel haben, in Streams lbertragen zu kdnnen.

Forscher: Das ist echt auf jeden Fall mal so eine richtige Feinarbeit. In Bezug auf Artist,
du hast gesagt, du bist ja als auch A&R tatig und arbeitest ja mit den Artists dann auch
vor allen Dingen nah zusammen. Wo siehst du da die gréf3ten Belastungen oder Eng-

passe in der taglichen Zusammenarbeit mit Artist?

Experte: Ja, ja. Fur mich personlich, ich glaub, dass den meisten ein bisschen das Wis-
sen fehlt, warum was wichtig ist. Zum Beispiel wie im Verlag, wir miissen zu jedem Song.
die Splits haben. Splits sind immer die Aufteilung, wer wieviel Urheberrecht hat und die
gibst du jedem Song. Wir brauchen die, damit wir die GEMA-Meldung machen kdnnen.
Weil wenn die GEMA-Meldung nicht gemacht wird, gibt es kein Geld flr niemanden. Uns
ist sehr wichtig, dass die GEMA-Meldung sehr schnell passiert, mindestens zwei Wochen
nach Release, aber am besten schon vor Release. Das Problem ist, in der Kommunika-
tion mit Artist, die wissen das, aber denen ist nicht bewusst, wie relevant das ist. Und oft
ist es so, die haben den Release und schreiben uns dann nicht, ja, hier sind die Splits zu
dem Song, Oder sie teilen uns gar nicht mit, dass sie einen Wiki hatten, einfach well
denen das Wissen fehlt und das ist dann Ubel anstrengend, weil uns so voll viel Geld
verloren geht, weil die uns einfach nicht darauf hinweisen. Oder ich schreib: 'Jo, kannst
du bitte noch die Splits durchgeben?' Dann gibt es halt keine Antwort, weil die nicht die
Relevanz davon verstehen. Also ist in der Kommunikation auf jeden Fall schwierig. An-
sonsten hab ich personlich keine grof3en Hirden oder Schwierigkeiten in der Kommuni-
kation mit Artists. Ja, vielleicht vielleicht die die Erreichbarkeiten sind schwierig, weil halt
Artists oft am Wochenende anschreiben, weil die halt auch am Wochenende in Sessions
sind. Und da ist halt ein grof3es Hindernis, dass man eigentlich am Wochenende nicht
arbeitet und dafir nicht bezahlt wird. Aber wenn der Artist ins Studio muss, dann ruft er
dich natirlich an. Und dann versucht man dem auch zu helfen. Das sind so personlich
die gro3ten Schwierigkeiten in der Kommunikation mit Artists bei mir. Die sehen dann
irgendwie, okay, ihr habt 50.000 Euro Marketing-Spams und dann verstehen die sich,
denken so, hey, das will ich nicht freigeben, aber wir berechnen das natrlich und
schauen, ob das sich lohnt. Und das muss man denen erklaren. Und oft wollen die nicht
so viel Geld ausgeben. Oder wenn man irgendwie einen Deal schickt, also vor der Zu-
sammenarbeit, und sagt: 'Hey, ihr kriegt die und die VZ, also Vorauszahlung, davon sind
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dann 20K fur dich von 50K fur Marketingbudget. Dann verstehen die auch nicht, dass es
wichtig ist. Am besten ware es fur die, wenn man sagt, alles ist Marketing-Budget, weil je
mehr du in die Musik investierst, desto erfolgreicher wird die Musik. Aber da ist einfach
wieder dieses Wissensverhaltnis, auch im Label, dass halt den Art, das Wissen fehlt, wie
sich diese Podside zusammensetzt und so. Und das ist die, die Zusammenarbeit auf
jeden Fall erschwert. Und nattrlich auch im Label ein sehr groRer Punkt ist die Auswabhl
von Songs. Wenn du als A&R im Label sagst, jo lass mal den Song releasen, lass den
Kunden wieder beginnen, die Marketingidee und der Artist sagt, ja, ne, fuhl ich nicht, so
einfach kein Bock, so, dann geht's halt nicht. Und das ist halt sehr schwierig, weil man
das dann erklaren muss, weil im Endeffekt der Artist dann doch die Entscheidung hat

dartiber, was wir machen. Und das ist auf jeden Fall ein grof3es Hindernis.

Forscher: Das hort sich auf jeden Fall manchmal ziemlich schleppend an. Und welche
Prozesse oder Aufgaben wirdest du denn heute am starksten oder am liebsten automa-

tisieren oder outsourcen in andere Dienstleistungen?

Experte: Ja, also was wir outsourcen, ist zum Beispiel sehr viel Atmin-Arbeit. Zum Bei-
spiel gibt es das Leistungsschutzrecht, das ist eigentlich wie das Urheberrecht, nur ein
bisschen kleiner und nicht so relevant. Trotzdem wirst du in Deutschland und in den meis-
ten Landern auf der Welt vergutet fiur deine Leistung. So wie du auch fur dein Urheber-
recht vergutet wirst von der GEMA. Du wirst fur deine Leistung vergutet von der GVL in
Deutschland. Und hier hatten wir es jetzt so machen kdnnen, dass wir uns reinfuchsen
und uns Uberlegen, ach wie genau funktioniert jetzt die GVL, wie muss ich Recordings
anmelden, dass ich vergutet werde, worauf muss ich achten, dass alle Gelder ankom-
men. Das ist halt super komplex und super schwierig zu durchschauen, vor allem wenn
es dann halt weltweit ist und nicht nur deutschlandweit, weil wir es auch eben weltweit
Releases haben. Da haben wir uns Gedanken gemacht und dachten uns, **** das ist voll
anstrengend. Aber natirlich versuchen wir alles intern zu machen, weil wir so am meisten
Geld haben. Aber hier haben wir dann die Entscheidung getroffen, wir kennen uns nicht
aus und wir wollen uns nicht darauf spezialisieren. Dann haben wir uns geschaut, wer
bietet dir diese Dienstleistungen an und haben dann das Thema Outgesource, also alles
was Leistungsschutz angeht, haben wir einen Partner ausgesottet, der kriegt dann so
und so viel Prozent von uns und dafir kimmert er sich halt darum, dass alle Gelder bei

uns ankommen und das ist ein klassisches Ding, was wir Outgesource haben.

Forscher: Okay und um nochmal in den Bezug auf Artists zu kommen. Wie kann ein

Release oder auch ein Artist erfolgreich werden? Welche Faktoren entscheiden heute
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aus deiner Sicht Uber Erfolg eines Releases, aber auch jenseits der Musik selbst? Also

jetzt, du weil3t, was ich meine, gell?

Experte: Ja, ich weild nicht genau, was du meinst. Am wichtigsten ist trotzdem auf jeden
Fall der Song. Der Song muss gut sein, also das ist die Grundbasis. Und wenn das nicht
stimmt, dann kannst du so gut Marketing haben, wie du willst, es wird nicht funktionieren.
Ich wirde sagen, theoretisch ist dann der einzig und allein entscheidende Faktor aul3er-
halb der Musik das Glick natirlich und danach ist es Marketing. Marketing kann man
dann auch nochmal separieren, wie gut machst du Marketing und wie viel Geld gibst du
aus. Also es ist eine ganz klare Korrelation zu sehen zwischen wie viel Geld gibst du aus
und wie erfolgreich wird das sein. Also das ist ein extrem wichtiger Faktor. Also deswegen
wurde ich zuerst dazu was sagen. Eben deine Frage ist, wie erfolgreich, also warum
wirken Sorgen erfolgreich? Ich wirde auf jeden Fall sagen, wie viel Marketingbudget setzt
du ein und wie schlau setzt du das Marketingbudget ein? Du kannst zum Beispiel Face-
book Werbung seiten, das wird nicht viel bringen. Was viele machen, ist zum Beispiel
auch Instagram Werbung, dass die halt da irgendwie sagen, okay, weil man es halt so
macht. So machen es die Majors zum Beispiel. Die haben ihre Verteilung und sagen halt,
okay, wir machen bei jedem Marketingbudget 25 Prozent. Uber Instagram Werbung. Und
das funktioniert vielleicht auch, aber es funktioniert halt nicht gut. Weil wie oft hast du
eine Instagram Werbung gesehen oder hast du gedacht, okay, ich hor mir jetzt diesen
Song an. Deswegen wirde ich sagen, ist es sehr wichtig, wo du das Marketing Budget
reinsteckst und eine sehr gute Strategie ist, den in TikTok Kampagnen zu investieren.
Und da ist halt so, du kannst Mikro-Influencer anschreiben oder grof3e Influencer und je
nachdem, was fur ein Arzt du hast, schreibst du halt irgendwie 1000 Influencer an oder
100 oder 500 und sagst ihm, hey, ihr kriegt 200€, wenn du ein Video mit dem Song pos-
test und zu dem zu dem Zeitpunkt sollt ihr das posten und ich muss ganz kurz was dre-
hen, mhm, das ist halt dann Wichtig, wo du das Geld ausgibst und wie du es ausgibst.
Aber so TikTok Kampagnen zu machen, sind sehr wichtig, damit man erfolgreich wird.
Ein gutes Beispiel hierfir ist direkt der Track X von dem Kinstler X. Dann haben wir
gearbeitet, der Kunstler war davor bei 100.000 monatlichen Horern oder so. Dann haben
wir den Track mit ihm gearbeitet gemeinsam. Das ist ein Welthit geworden. Der war in
den Top 50 Global, hat das eine halbe Milliarde Streams gemacht. Durch diese TikTok
Kampagne, wo wir eben Geld reingesteckt haben, Wir haben da, glaub ich, 200.000 Euro
in TikTok Kampagne gesteckt. So, das ist halt, das ist das Wichtigste, damit es funktio-

niert. Und es lohnt sich halt auch, wenn du immer schlau berechnest, wie viel Streams
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brauch ich, damit ich das Marketingbudget wieder einspielt. Ansonsten bringt dir das hier
nichts. Also das ist auf jeden Fall ein sehr wichtiger Faktor. Und ansonsten halt, wie du
deinen organischen Content gestaltest. Also wir posten ja auch Videos dann mit dem
Song, mit unserem Artist. Und manche posten halt einfach ein Video, aber das ist jetzt
das, was ich dir gerade eben erklart habe, ist doch wichtig, wie du die Videos gestaltest.
Einerseits das und halt auch schreibst du einen eigenen Kommentar, das ist ein kleiner
Faktor, machst du den Link hin, mit wem kollaborierst du. Das sind so Kleinigkeiten, die

auch ausschlaggebend sind, wie erfolgreich das dann wird.

Forscher: Okay, nice. Das war jetzt auch viel Uber die erfolgreiche Seite der Medaille.
Was wirdest du zu der umgekehrten Seite sagen, also zum Beispiel welche Fahigkeiten
oder Services fehlen den Artists heute am haufigsten, um in digitalen Méarkten erfolgreich

Zu agieren, aus Sicht eines Artists jetzt?

Experte: Ja, man kann sich ja mal die Artists anschauen, bei denen es funktioniert und
bei denen es nicht funktioniert. Und ein grof3er Unterschied ist einfach so die Social-Me-
dia-Affinitat. Also ein Thiago zum Beispiel, der kann das sehr gut. FUr den ist es kein
Aufwand in seinem Alltag einfach kurz eine Instagram-Story zu machen. Die ist lustig und
die funktioniert und gibt dem Geisteskrank viele Aufrufe. Einfach weil er der Charakter
dafur ist. Aber zum Beispiel haben wir auch einen anderen Kunstler, der heil3t Name X.
Der ist einfach nicht so eine Social Media Person. Und er versucht es auch, aber fir ihn
ist es voll schwierig, Videos zu machen, und die funktionieren dann auch nicht, weil er
von der Art einfach nicht so offen ist. Und ich wirde sagen, das ist eine der wichtigsten
Sachen, die du haben musst als Artist, um in digitalen Markten heute zu funktionieren.
Du musst dich als Gesicht zeigen, du musst dich erst einer Person zeigen und nicht nur
die Kunst sprechen lassen. Und es liegt eben nicht jedem. Also um es noch mal anders
Zu sagen, ich glaube, was der Kernpunkt ist. Heutzutage durch die digitale Méarkte reicht
es nicht mehr, nur coole Musik zu machen und die irgendwie an den Mann zu bringen mit
einem gut gestylten Musikvideo, sondern du musst auf irgendeine gewisse Art und Weise

heutzutage auch Influencer sein. Und das kdnnen halt die wenigsten.

Forscher: Ja krass, das glaube ich. Welche Strategien hat sich bei dir als besonders
wirksam erwiesen, um zum Beispiel Reichweite Audience Building nachhaltig zu starken?
Du hast es jetzt vorhin mit dem TikTok angesprochen. Géabe es denn, also mit der TikTok
Kampagne, gabe es da noch was anderes, was jetzt noch erwahnenswert wére, oder

ware das hiermit abgeschlossen?
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Experte: Ja, sehr Beispiel hierfur ist die Band X, die wir releasen bzw. die haben uns
jetzt ja verlassen. Die haben wir auf jeden Fall grol3 gemacht. Und wenn du dir jetzt mal
den TikTok anschaust, wirst du merken, 95% ihres Contents sind Uber ihre Personlichkeit
und nicht Gber ihre Musik. Und ich merke auf jeden Fall, dass es super, super wichtig ist,
dass du nicht nur Postings zu der Musik machst, sondern auch zu dich persénlich oder
zu irgendwelchen Challenges, einfach die lustig ist, nur weil dadurch haltst du einfach
Reichweite und vor allem nachhaltig Reichweite, weil die Leute dich als Person spannend
finden und nicht nur die Musik. Und die Reichweite kannst du halt immer in ganz kleinen
Satzen nutzen. So machen die es zum Beispiel, die haben ein Video, was nichts mit ihrer
Musik zu tun hat oder mit ihrem mit ihrem Unternehmen, sag ich mal, und dann machen
sie halt einen kleinen Witz Gber ihren Merch. Und so hast du irgendwie 100.000 Aufrufe,
wo du deinen Merch platzieren kannst. Und das ist halt voll wichtig, dass du solche Videos
postest zwischen den Musikvideos auf TikTok zum Beispiel, damit du nachhaltig Reich-
weite behaltst. Dazu kommt auch YouTube ist eine sehr wichtige Plattform, um nachhaltig
Fans zu halten. Viele haben gesagt, viele Leute haben gesagt, okay, YouTube ist tot,
Musikvideos schaut keiner mehr, die Musikvideos drehen nichts mehr, sind nur sehr
teuer, dann gibt es sehr viel Geld dafir aus. Wir machen trotzdem zu jedem Video ein
Musikvideo, weil wir einfach gemerkt haben, das bindet die Fans und das halt die Fans.
Wenn du einen YouTube-Kanal hast mit 100.000 Abos, Die Leute schauen es sich immer
wieder an und kénnen sich mehr mit dir verbinden. Also ist YouTube eine sehr wichtige
Plattform. Und als letzten Punkt wirde ich sagen, um nachhaltig Reichweite zu generie-
ren, sind Livestreams ein sehr wichtiger Punkt, weil du einfach da auch mit deinen Fans
interagierst und. Fans hdren deine Musik eher nicht, wenn sie einfach nur einen Kunstler
haben, der nie irgendwas Privates postet. Aber Livestreams sind uns sehr, sehr wichtig,
um nachhaltig Fans zu binden, weil sie sich freuen, mit dir interagieren kénnen und du
fur die Fans da bist. Und das haben wir auch in der Musikindustrie eingefiihrt, das haben
uns viele nachgemacht zu jeder Release bei uns kannst du dir sicher sein. Wir haben da
so einen bestimmten Release Tracker, was fir Punkte wir abarbeiten. Und wir machen
immer vor jedem Musikvideo, was wir veroffentlichen, 10 Minuten vorher machen wir ei-
nen Livestream. Dann redet der Kunstler mit den Fans. Die Fans freuen sich, weil sie
haben Faninteraktionen und kaufen vielleicht auch Merch. Zudem kannst du die Leute,
die in dem Livestream sind, direkt umleiten auf das Musikvideo und hast direkt 200 Auf-
rufe mehr. Das ist eine Kleinigkeit, aber diese Kleinigkeiten machen es halt aus. Und ja,
die Fans sehen, der Arzt gibt sich Mihe und so kannst du eben nachhaltig Fans binden

und Reichweite halten.
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Forscher: Sehr cool, danke dir dafur. Und um jetzt noch mal so ein bisschen das Ruder
rumzureilen Richtung Okonomie und Strategie, zum Beispiel welche Monetarisierungs-
modelle gewinnen fur dich aktuell an Bedeutung und warum? Wenn du da Gedanken zu

hast.

Experte: Ja, also was aktuell an Bedeutung gewinnst, was eigentlich entgegen der Ent-
wicklung spricht, auch ein bisschen entgegen der Entwicklung, die du in deiner Bachelo-
rarbeit untersuchst und zwar digitale Welt, wie wichtig ist es und das wird ja die Zukunft
sein, sagt man immer, wir merken wirklich, Du baust digital deine Reichweite auf, aber
das meiste Geld machst du immer noch physisch. Ja, genau, eben was Monetarisierung
angeht, merkt man, okay, digital ist wichtig, um erstmal die Reichweite aufzubauen und
das ist immer der Grundpfeiler, aber Monetarisierungsmadglichkeiten merkt man, dass
physisch doch wieder am Kommen ist. Also wenn du jetzt Vinyls verkaufst, merken wir,
du machst viel mehr Geld damit, wenn du 1000 Vinyls verkaufst, als wenn du irgendwie
Millionen Streams machst, weil du deine Masche ist halt einfach viel, viel héher. Also, das
sind auf jeden Fall physische Produkte, das geht eher so ab einer bestimmten Reich-
weite, das ist dann zum Beispiel Vinues, CDs, Merch, Poster und so weiter, das ist sehr
wichtig und 'ne sehr wichtige Einkaufsquelle. Zudem, live ist 'n sehr wichtiger Geschéfts-
zwang, hier machst du auch am meisten Geld eigentlich. Das ist geisteskrank. Da
brauchst du dann auch wieder die digitale Geschéaftswelt, weil du da die Reichweite hast.
Und wenn du da die Reichweite aufbauen konntest, dann kannst du den Monetarisie-
rungszweig live nehmen. Und ich wiirde sagen, der hat immer noch eine sehr grol3e Be-
deutung. Das meiste ist eigentlich immer noch eben Merch, Live und halt Streaming. Aber
mir fallt jetzt keine neue Monetarisierungsmaoglichkeit ein oder eine, die jetzt irgendwie
gerade sehr gewichtet ist. Aber ich hab immer noch die héchste ist halt einfach physische

Verkaufe wie Merchant Humus.

Forscher: Okay, habt ihr denn da auch, zum Beispiel, weil du es live angesprochen hast,
habt ihr da auch zum Beispiel, wie soll ich sagen, habt ihr da Vertrage mit Kiinstlern, dass

ihr euch da quasi lizenziert eingekauft habt? Oder ist das selten der Fall?

Experte: Ja, sehr interessante Dinge. Normalerweise ist es so, wir sind als Label flr
unseren Kinstler zustandig, das heif3t, wir bekommen nur Geld durch die Lizenz an deren
Masterrecht, also die Masterdatei, die sie in Spotify hochladen, dass sie da dann vergutet
werden, Uberall wo diese Master Masterdatei Geld einspielt. Und Weil3 gehort da eigent-
lich nicht dazu. Aber wir haben das halt ein bisschen umgangen. Also normalerweise

kriegt das Management Geld vielleicht, wir sind das Label, aber nicht das Management.
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Wir sagen aber hey, wir sind so ein gutes Label. Wir bringen dich, das artet so voran auf
deiner Social Media Prasenz, dass deine Live Einnahmen dadurch auch sehr stark ge-
steigert werden. Und deswegen fanden wir es fair, wenn wir als Label trotzdem an Life
vergutet werden. Das nennt man dann Nebenrechte. Und das hat davor kein Label ge-
macht und wir haben halt dem Arzt gesagt, hey, wir machen die beste Arbeit, deswegen
wollen wir auch mit Fair an den Nebenrechten. Dazu gehort Life, Merch und so weiter.
Eigentlich haben wir als Label damit nichts zu tun, sondern das Management. Wir sagen
aber, wir als Label machen so gute Arbeit, dass es auch eure Merch-Eink&ufe steigert
oder den Live-Verkauf versteigert. Deswegen wollen wir auch eine Beteiligung. Also um

die Frage zu beantworten, ja, wir sind auch an den Life-Annahmen beteiligt als Label.

Forscher: Ah, ist ja spannend. Und wie geht ihr mit der zunehmenden Bedeutung von

Content Creator oder Band Kooperation um?

Experte: Eigentlich relativ &hnlich, wie ich es jetzt vorhin meinte. Man muss sich einfach
der Wahrheit stellen, so 'ne Instagram Kampagne, wo du halt Instagram anschreibst und
sagst: 'Hey, bitte bucht uns einfach Slots als Werbung, das funktioniert nicht mehr.' Du
musst personlich Content Creator anschreiben und fragen, ob die in 'ner Kampagne mit
euch arbeiten wollen und auch gezielt nicht irgendwelche random Leute aussuchen, son-
dern gezielt schauen, OK, welche Content Creator passen zu welchem Artist, die dann
anfragen und so 'ne Kampagne gestalten. Also sehr, sehr wichtig, ja, mit Content Creator

zusammenzuarbeiten.

Forscher: Also sozusagen aus dem Beispiel, was du vorhin gesagt hast, wenn es dann
eine TikTok-Kampagne wird, wo Influencer Songs benutzen, hochladen oder in ihren
Content mit einbeziehen, dann ist das schon sehr ausgewahlt oder geht ihr da eher nach
dem Prinzip Hauptsache Awareness und die Leute sehen es?

Experte: Es ist eine Mischung aus beidem. Also es ist halt super anstrengend, die gan-
zen Leute anzuschreiben und auch die Rechnungen zu verwalten und so und oft ist es
halt so, wir haben Wir haben eh unsere bekannten Influencer und dann haben wir eine
Tabelle mit Microinfluencern, grofRe Influencer, mittelgré3e Influencer und je nachdem
was wir brauchen oder eben was fur Musik das ist, wie weit die gehen kann, schreiben
wir dann halt bestimmte Influencer an. Bei kleineren Artists sind es halt auch eher kleinere
Influencer, bei gréReren Artists kdnnen wir auch mehr Geld ausgeben und grél3ere In-
fluencer anschreiben. Man muss sagen, im Best Case, wirden wir auch sehr darauf ach-

ten, was fiir Content macht die Person. Das machen wir dann auch, aber an sich nehmen
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wir uns nicht die Zeit, moglichst zu schauen, okay, ist die Content Creatorin passend zu
dem, was fiir ein Video konnte die machen? Die Zeit nehmen wir uns gar nicht. Wir sagen

einfach, machen ein Video, wenn du es bevor kriegst und das und das Geld und fertig.

Forscher: Okay, cool. Und inwieweit wird dann zum Beispiel auch Kl in Produktion, Pro-

motion oder Workflow deiner Meinung nach eine gréf3ere Rolle spielen?

Experte: In der Produktion wird es immer mehr eine Rolle spielen. Es kommt drauf an,
was fur ein Genre. Also zum Beispiel im Low-Fi-Genre, Low-Fi-Leads, das ist jetzt schon
Ubersattigt mit KI-Musik, weil du kannst halt wirklich in 10 Minuten einen Low-Fi-Song
machen und der mit KI, der wird funktionieren, genauso gut, wie wenn du den selber
gemacht hast mit echten Instrumenten, was halt viel mehr Arbeit ware. Und beim Low-Fi
ist es so, Da werden die Streams generiert, nicht dadurch, dass du mit deinen Fans 'ne
extrem enge Bindung hast und so versuchst eben Leute zu erreichen, sondern im Low-
Fi machst du Streams allein durch Playlists. Da gibt es dann 'ne Low-Fi, Trill Beats auf
Spotify oder Cafe, Musik, Trill Beats oder Steam Trill Beats Low-Fi Mix und wenn du es
halt hast, in diese Playlist reinzukommen, dann machst du krasse Streams. Also, du
musst nicht mit deinem Gesicht irgendwie in der Offentlichkeit stehen und versuchst Fans
zu erreichen, sondern du kannst einfach in so 'ne Playlist kommen und ich glaub grad in
dem Bereich ist K.I. in der Produktion hat 'n extrem hohen Stellenwert und wird immer
wichtiger werden, weil du kannst halt 1000 Songs machen, 1000 mal pitchen und irgend-
einer kommt zu 'ne Playlist und dann machst du geisteskrank viel Geld, allein ist es nicht
wichtig, dass du irgendwie mehr Substanz hast. Ich glaub in anderen Genres wird es in
der Produktion auch 'ne Rolle spielen, aber nicht so sehr Weil es da noch ein bisschen
wichtiger ist, dass es vielleicht doch ein echtes Instrument ist. Und auch als Artist musst
du halt irgendwie mit deinen Fans kommunizieren und ich glaube, da merkt man, wenn
die Person eigentlich keine Musikerin ist. Ansonsten Kl, was hast du noch? Produktion,
Marketing und was?

Forscher: Also in dem Workflow zum Beispiel bei dir.

Experte: Ah, okay. In meinen Workflows, ja also Ja, die hat da auch einen hohen Stel-
lenwert. Ich versuch halt tberall, wo ich meine Arbeit leichter machen kann, dass ich sie
leichter mach und KI ist halt sehr, sehr wichtig. Also alles, was ich irgendwie berechnen
muss, was uber 'ne kleinere Rechnung hinausgeht, mach ich halt mit KI, wenn ich irgend-
wie sehe, OK, die und dies Teams wurden generiert, wenn ich die und das und das Mar-

keting bitte erreichen will, wie viel Streams muss ich dann machen, wenn ein Stream so
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und so viel Geld wert ist? Zum Beispiel Mails Ich mach extrem viel mit KI oder so auch
ein wichtiger Punkt ist, wenn ich irgendeinen Vertrag hab und einfach nicht verstehe, OK,
wo liegt jetzt welches Recht und was fur eine Beteiligung ist in dem und dem Case bei
uns. Das ist superkompliziert zum Vertragsbusiness. Das ist halt auch so, dass ich dann
den Vertrag oder einen Teil des Vertrages in der Kl hochlade und sag, hey, kannst du mir
helfen, das zu verstehen? Also da hat Kl einen sehr hohen Stellenanteil. Und ansonsten
muss man halt schauen. Ich nutze viele Tools einfach online, die mir irgendwie helfen,
irgendwelche Sachen zu berechnen. Und da versuche ich es mir immer zu vereinfachen

in meinem Workflow.

Forscher: Welche Art von Unterstiitzung, strategisch oder operativ, wiinscht du dir von
Partnern wie Distributoren oder Dienstleistern? Wir haben ja vorhin gesprochen, wie ist
allgemein Label X aufgestellt im Sinne von, du hast ja gesagt, es gibt einen Verlag, es
gibt Operations, es gibt das Label selbst. Und wenn du jetzt zum Beispiel mit Distributoren
oder Dienstleistern in Kontakt bist, was wiinschst du dir fir Unterstitzung von denen

mehr?

Experte: Ja, man muss einfach sagen, also oft ist es so, wir sind eben eine kleine Firma,
die vor einem Jahr, vor drei Jahren noch sehr klein war. Wir haben, wir haben nullet, wir
haben kénnen, was wir nicht haben ist Geld. So und Deswegen machen wir auch viele
Deals mit Majors, also Distri Deals, die dann halt die VZ zahlen, daftr kriegen sie eine
Beteiligung. Aber mehr machen die nicht. Und ich persdnlich wiirde mir schon wiinschen,
wenn die schon irgendwie 20% bekommen, Dystriphie, dass die, also die machen nichts,
aulBer das Geld zu geben. Und ich personlich wirde mir winschen, als Independent
Company, dass die trotzdem noch mehr Leistung bieten und irgendwie schauen, okay,
sie nutzen ihr Netzwerk, dass der Arzt in mehr Playlisten kommt oder so, aber da be-
kommt man nichts. Ja, ansonsten von Dienstleistern. Ich arbeite im Verlag mit einem
Dienstleister zusammen, die heil3en Artis Connect. Das ist eine sehr, sehr interessante
Company, vielleicht auch irgendwie interessant flr deine Bachelorarbeit, weil die haben
ein neues digitales Geschaftsmodell entwickelt. Und zwar haben die eine Plattform ent-
wickelt, wo sie Producer zusammenbringen. Du kannst dich da anmelden und dann
kannst du halt eine Nachricht schreiben von wegen: "Hey, ich bin morgen mit Drake im
Studio, ich brauch Zabels in dem und dem Style." Dann kannst du was hinklicken und
dann wird es vielleicht gepickt. Und die Plattform ist relativ grol3 geworden und die haben
jetzt als Geschaftsmodell gemacht, hey, sie haben ja durch dieses Geschaftsmodell die
Information, welcher Producer wo welche Cuts hat. So und dann haben sie sich gedacht,
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okay, die Information ist doch was wert und die ist auch extrem viel wert, weil die tun es
jetzt schén aufbereiten und ich arbeite dann mit denen zusammen und frag die, hey,
welche Producer sind gerade spannend, welche Producer arbeiten mit groRen Acts zu-
sammen? Die Information hatte ich nicht, aber durch diesen Partner kbnnen die kdnnen
die mir eben sagen: "Hey, der Begril3er ist Franz." Und dann sage ich: "Hey, kannst du
mich connecten?" Dann kriegen die ein bisschen Geld und dann kann ich versuchen, den
zu signen. Und das ist erstmal eine sehr, sehr interessante Sache, aber ich wirde mir da
natirlich noch mehr Infos wiinschen. Also die geben mir halt nur durch: "Okay, Der hat
die und die Placements gehabt, aber was dann noch interessanter ware, was fir ein
Genre muss ich alles noch nachschauen oder was die Ziele des Autoren sind. Also wenn
die einfach noch mehr Infos bereitstellen wirden, das wirde meine Arbeit sehr einfachen

von diesem Part.

Forscher: Cool. In welchen Bereichen wirdest du dir mehr transparentere und service-
orientierte oder datenbasierte Angebote wiinschen? In dem Kontext mit der Zusammen-

arbeit von Dienstleistungsbedarf und so.

Experte: Also, an sich, an sich mit keinem, fallt mir zumindest ein, wo ich den Need sehe,
aul3er halt, ich weil3 nicht, ob das zu der Frage passt, aber irgendwo schon. Und zwar,
ein Verlag ist irgendwo ein Dienstleister von uns, die GEMA. Und du, deine Frage ist ja,
wo wurdest du mehr datenbasiertes, datenbasiertes Handeln, ne? Das war doch die
Frage. Und bei der GEMA wirde man sich halt wiinschen, dass sie datenbasierter han-
deln. Und zwar schuttet die GEMA uns aus, je nachdem, wie viele Streams wir im Verlag
erreicht haben. Und das stimmt halt oft nicht. Und deswegen ware es wiinschenswert,
wenn das mehr der Wahl entspricht und die eben wirklich korrekterweise alles an uns
ausschutten und auszahlen, was sie auch an Streams generiert haben. Das passiert aber
nicht. Ja, das ist wirklich krass. Und da, wenn du halt dich dahinter setzt, kannst du noch
voll viel Geld rausholen, wenn du denen halt sagst, das stimmt nicht. Ja, was mir sonst
noch einfallt, das ist halt bei uns, dass Independent kommt irgendwie so. Wir machen
unsere Buchhaltung, macht ja die ganze Abrechnung und schiittet auch unsere Partner
aus, wo die Beteiligung an unseren Songs haben. Und hier ist halt komplett das Daten
darrer, weil wir halt relativ jung sind. Also hier wirde ich mir eher mehr Transparenz von
uns selber wiinschen. Aber ist auch bei vielen anderen Independent Labels der Fall. Also
das machen die Majors. Ja, wobei die Majors machen es genauso schlecht, muss man
sagen. Aber da ist halt genau das Ding, ne? Also es ist halt die Musikindustrie. Und es
ist halt super schwierig durchzublicken. Ihr kriegt jetzt finf Prozent, aber ihr kriegt die
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Prozent erst, nachdem die Kosten abgezogen wurden. Aber nur, wenn das und das er-
reicht wird und so. Also das ist vollig schwierig zu verstehen, weil jeder Vertrag auch
anders ist und du kannst nicht tanatisiert irgendwie Leute auszahlen jedes halbe Jahr.
Das ist super super nervig, super anstrengend, weil hier eben Daten vdllig intransparent
und nicht auffindbar sind. Das ist ein groRes Problem in der Musikindustrie. Ich kann es
jetzt nicht irgendwie direkt zuordnen, wo das Problem ist. Aber hier kann sich allgemein
die Industrie noch krass verbessern und es einfach noch genauer machen, weil es kom-

plett friher war.

Forscher: Und gibt es da auch bewusst Aufgaben, die du im Label nicht selbst abbilden
kannst oder auch allgemein nicht abgebildet werden, weil sie zu komplex oder zu zeitin-

tensiv sind?

Experte: Ja, also im Verlag zum Beispiel gibt es, kdnnten wir, wenn wir ganz viel Zeit
hatten und uns Zeit nehmen wirden, kdnnten wir eben machen, dass wir von jedem Au-
toren, den wir gezeigt haben, dass wir da einfach abklaren, was er so Releases hat. Und
halt schauen, OK, hat der in Tschechien 'nen Release, in Spanien 'nen Release, gab's
irgendwo 'nen Release, wo halt dein Beat verwendet wurde, den er auf YouTube zum
Beispiel gestellt hat. Das ist halt super Zeit, den du hier siehst. Und hier gibt's Tools, wo
du dir 'nen Beat hochladen kannst und dann spuckt der dir aus, wo der verwendet wurde,
in welchem Land der gestreamt wurde und so weiter und so fort. Und die sind dann noch
nicht wirklich ausgereift und funktionieren nicht gut. Also hier wird ich mir Hier gibt es
einen Bereich, und zwar schauen, wo es welche Goodies gab, die wir nicht machen, well
es zur Zeit intensiv ist. Ja, ansonsten, was auch ein Bereich ist, wo ich persénlich merke,
ich mache das nicht, weil es zur Zeit intensiv ist, ist Musik héren. Und das ist eigentlich
sehr schon, weil es ist wirklich sehr schade, weil man arbeitet im Musikbusiness und wir
haben jeden Tag mit Demos zu tun. Irgendjemand schreibt: "Hey, die Demo, wie findet
ihr die? Konnt ihr die da pitchen?" Oder ein Kollege fragt mich, wie findest du den Kinst-
ler? Sollen wir den anschreiben oder nicht? Und ich merke wirklich, ich hére die Musik
nicht mehr und schaue, okay, wie finde ich die? Sondern ich skip immer ein Dreiviertel
rein, dann hore ich zehn Sekunden, dann skipp ich nochmal irgendwie 20 Prozent weiter,
hor nochmal zehn Sekunden und dann mache ich mir ein Bild Gber den Song. So, das
funktioniert und ich wirde sagen, das ist dann auch aussagekréftig, aber in zehn Prozent
der Félle ware es vielleicht ein geiler Song. Du hast es halt nicht gesigned, weil du dir
nicht die Zeit genommen hast. Also hier weil es zeitintensiv ist, hore ich nicht mehr so viel
Musik, obwohl es voll relevant wéare, mir die Demos komplett anzuhdren, wirde bestimmt
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helfen. Aber es ist wirklich zeitintensiv, wenn man so viel zu tun hat. Yes, ich glaube, vor
allen Dingen fallt mir auch schon so ein Muster rein, dass man dann wirklich, weil ich
kenne das selbst von mir, auch in der Zeit, wo ich mal aufgelegt habe o6fters als als DJ,
dann habe ich auch versucht, viel Musik zu bekommen.

Forscher: Und wie wirdest du die Entwicklung allgemein von Independent Labels in den
nachsten funf Jahren einschétzen? Also hast du auch noch Ideen oder Kontakt zu ande-
ren Independent Labels? Es kann sich in verschiedene Richtungen jetzt entwickeln.

Experte: Es kommt drauf an, wie die Majors jetzt handeln. Also, die Majors sehen, sie
sind nicht mehr so attraktiv. Also, ich hab von der internen Quelle mitbekommen, der hat
bei Major X gearbeitet, also bei einem Major. Und die haben halt mal runtergeschrieben,
'0.K., warum sollte 'n Kinstler bei uns seinen?' So, und hatten so 'n Whiteboard, aber
man muss ja wirklich mal Uberlegen, was bietet denn Major? Also warum sollte man un-
terschreiben? Und das ist, ja, mein Grund ist Geld. Die haben geisteskrank viel Geld und
konnen ihnen eine geisteskrank hohe VZ bezahlen. So und das muss man auch ansehen,
das ist wichtig und die Leute, die das wollen, die kdnnen das machen. Aber danach
kommt nicht mehr viel. Dann haben wir es gemacht, warum sollte man bei Label X rein?
Wir hatten irgendwie zwei Blatter voll mit Stichpunkten, warum es gut ist, bei uns zu sein.
Und das ist jetzt nicht voreingenommen, natirlich ein bisschen auch. Aber das ist wirklich
so, dass dann bei den Majors die Argumente fehlen, warum man mit denen zusammen-
arbeiten sollte. Also es gibt nichts mehr Besonderes, was die schénen Kinstler machen.
Und es ist halt bei Independent Labels extrem unterschiedlich, weil die halt sich abheben
konnen durch Leistungen und sie sind flexibler, kdnnen bestimmte die Strukturen so noch
machen, die Majors halt nicht machen kénnen und nicht eingeschrankt in Prozessen. Da
sind die viel flexibler und kdnnen dem Artist viel mehr bieten und sich auch viel mehr dem
Artist zuwenden. Heil3t zukiinftig sehe ich sehr viel Potenzial in Independent Labels und
Independent Companies. Ne, weil ich glaube, das wird halt so sein, weil die Majors es
nicht schaffen, sich zu verédndern. So. Wir haben halt ihre Prozesse, ihre Strukturen und
Geld, aber irgendwann gibt es halt keine Grinde mehr, warum man zum Major gehen
sollte und nicht zu jemandem, der einfach besser arbeitet. Man muss sagen, das ist bei
Independent Immer der Fall eigentlich.

Forscher: Und trotzdem héttest du Lust mal darauf, das in einem Major mal auszupro-

bieren, die nachsten Jahre?
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Experte: Ja, es sind nochmal neue Connections, die du da machst und es ist halt ein
ganz anderer Arbeitsalltag und ich fur mich personlich finde es sehr interessant, den mal

mitzubekommen.

Forscher: Welche Kompetenzen sollten Artists oder Labels deiner Meinung nach kinftig

auf jeden Fall entwickeln, um erfolgreich zu sein?

Experte: Nattrlich einerseits ein gutes Gespur dafiir haben, was musikalisch spannend
ist. Man muss sagen, was einfach wirklich die Musik angeht, ist es ein extrem extremer
Wandel da. Und wenn du halt nicht am Zahn der Zeit bist und checkst, welche Musik
kann gerade viral gehen. So, dann kannst du als Label nicht gut agieren. Das heifl3t, du
brauchst auf jeden Fall diesen Skill zu machen zu kénnen. Und welchen Skill du auch
brauchst, ist einfach extrem gut Daten zu sammeln, diese Daten auszuwerten und auch
diese Daten zu nutzen. Und das ist halt wirklich was, was du &ndern kannst. Wenn du
das halt nicht gut machst als Label, Dann wirst du nicht so gut performen. Heil3t, du
brauchst auf jeden Fall zukunftig einen Skill, extrem gut mit Daten umzugehen und Daten

zu nutzen, Daten zu haben. Das ist der Keypoint von Erfolg heutzutage.

Forscher: Und wenn du ein neues Label zum Beispiel selbst grinden wiurdest, welche
drei Dinge oder es kénnten auch weniger oder mehr sein, wirdest du anders machen als

jetzt gerade im Label lauft?

Experte: Also, wenn ich das wirklich auf unseren Content beziehe, was ich anders ma-
chen wurde, der Fuhrungsstil, also hatte, hatte unser Chef, sag ich mal, anders agiert,
dann war die Firma so viel erfolgreicher. Wenn der so ein Hauch empathischer war, dann
waren die Leute geblieben und wir hatten den besten Ruf und alles wér krass und so.
Das ist halt daran jetzt gescheitert. Also, ich find auf jeden Fall die Hasslermentalitat bei-
behalten, aber ich wiird da halt schauen, dass dass die Leute bleiben. Das ist super
wichtig gewesen. Und wenn ich jetzt persénlich 'ne Baby hatte, Was ich personlich an
Punkten darauf achten wirde, damit ich erfolgreich bin. Na, du brauchst dann erstmal die
ganzen Grundstrukturen, Abrechnung, Buchhaltung, dass das alles funktioniert. Das
wurde ich schauen, dass das einfach safe ist, weil sonst wirde es dir irgendwann auch
auf den Kopf fallen. Ansonsten ist es wichtig, dass du wirklich einen USP hast. Wie ich
es gerade meinte, Major X die haben keinen USP. Ob du als Artist zu Major X gehst oder
zu Major X, es wird keinen Unterschied fur dich machen. Der, der dir mehr Geld gibt, gibt
dir mehr Geld. Aber ansonsten, ja, die eine hat die Konnexitat, die anderen die, aber es

nimmt sich jetzt nicht viel, die werden sich beide nicht krass arbeiten. Heil3t, du musst
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das irgendwie immer dir durch Augen fuhren, warum so doll die Leute zu mir kommen.
Und ich glaub, ich will halt wirklich schauen, das macht Label X sehr gut, gibt bestimmt
auch Verbesserungspotential, aber einer der wichtigsten Punkte ist, wie ich es gerade
gesagt hab. Extrem guter Umgang mit Daten. Also Daten extrem gut sammeln von Kam-
pagnen oder von der Horerschaft, von dem Artist, die Daten sehr gut auszuwerten und
aufgrund der Daten dann Marketingkampagnen zu gestalten. Weil so gehst du halt we-
nigstens kein Risiko ein und kannst dein Geld am besten einsetzen. Das wére auf jeden
Fall der Grund, den ich tatsachlich empfinde fir Independent Companies.
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Anhang 3

Interview 3

Format: Zoom-Meeting
Dokumentation: Transkript
Dauer: ungefahr 35 Minuten

Kontext: A&R-Manager, Produzent und Touring DJ

Forscher: Wenn du magst, kdnnten wir eigentlich direkt ins Interview rein starten. Per-
fekt. So, wie wirdest du denn die Positionierung deines Labels im heutigen Musikmarkt

beschreiben?

Experte: Also Label X ist mittlerweile schon seit 1998, also seit sehr, sehr langer Zeit am
Markt. Wir sind spezialisiert auf elektronische Musik, also wir bedienen eine Nische, auch
wenn wir schon ein paar Ausfliige hatten in die Popwelt oder Alben, die eben auch in
einem ja im generellen Independent-Markt funktioniert haben. Label X ist immer noch
eines der denke ich fihrenden Labels in der elektronischen Musik. Wir haben eine sehr
breite Bandbreite von Ambient tGber natirlich alle Spielarten von Techno, Clubmusik,
House bis zu poppigeren Projekten und genief3en da, wie gesagt, einen ganz guten Ruf

weltweit.

Forscher: Welche zentralen Aufgaben umfasst momentan deine Rolle derzeit und wie

haben sich diese in den letzten Jahren verandert?

Experte: Also, ich bin seit Anbeginn der Zeit A&R des Labels, das heil3t, ich hdre mir
Demos an, mir wird Musik zugesandt, ich griinde mich Uber die Kommunikation mit dem
Kinstlerinnenstamm, wahle Musik aus, die wir veréffentlichen und bin dariiber hinaus
halt irgendwie auch sowas wie der der Markenbotschafter der der Firma, weil ich halt
eben sehr viel in der Welt unterwegs bin als DJ und damit die Firma reprasentiere. Wie
hat sich mein mein Beruf verandert? Der hat sich natirlich Gber diese gesamte Zeit seit
98 enorm verandert, alleine schon durch die technischen Erneuerungen, die es gab. La-
bel X war friher ein reines Vinyl und CD-Label. Irgendwann kam dann der grof3e Um-
schwung, dass DJs nicht mehr Platten auflegen oder nur noch weniger DJs Platten auf-
gelegt haben, sondern auf digitales DJing umgestiegen sind. Das waren zuerst auch die

Downloads, die man dann auf CDR gebrannt hat. Irgendwann konnte man die Downloads
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auf den USB-Stick laden. Mittlerweile stehen wir schon an der Schwelle, dass man direkt
im Club aus der Cloud oder von einem Streamingservice Musik streamen kann, also man
muss sie gar nicht mehr kaufen. Das sind natirlich gewaltige Veranderungen, wenn man
vor allem zugrunde legt, dass die Gewinnspanne bei einer verkauften Vinylplatte einfach
um so eine so vielfaches hoéher ist als das, was man fur einen Stream ausgezahlt be-
kommt oder auch fir einen Download. Das sind alles Dinge, an die wir uns als Firma
anpassen mussten, die uns auch vor schwierige Aufgaben gestellt haben, weil es gab
einfach keinen Prazedenzfall, es gab keinen, also wir mussten uns dieses ganze Wissen
und Abrechnungssystem und so weiter, das mussten wir uns alles selbst ausdenken und

schaffen, weil wir da auf keine Industriestandards zugreifen konnten.

Forscher: O.K. und welche Entwicklungen im Bereich Streaming und algorithmischer
Sichtbarkeit hat deine Arbeitsweise am starksten verandert, wenn es jetzt dann auch zu

den moderneren Technologien kommit.

Experte: Also, was sich grundsatzlich gewandelt hat, du kannst heutzutage als Label
nicht mehr so frei agieren, wie das ehemals der Fall war. Also, das sieht man schon allein
daran, dass Labels auf beim Streamingmarktfiihrer Spotify tiberhaupt keine Rolle spielen.
Das ist eine bewusste Entscheidung von Spotify, die eigentlich die Labels als Zwischen-
instanz Zwischenverdiener ausschalten wollen. Da fuhren wir seit sehr vielen Jahren ei-
nen einen Kampf gegen dieses Monstrum, was den Markt mittlerweile beherrscht. Man
hat als Label kaum mehr Einflussnahme darauf, einen Release zu promoten. Das liegt
zum einen daran, dass die Musikpresse, die klassische Musikpresse, im Grunde kaum
mehr existent ist. Friher hat man ein bisschen Geld in die Hand genommen und eine
grol3e Pressekampagne gestartet. Heute weil3 man gar nicht mehr, wem man das Geld
geben soll oder wofir, denn es gibt halt einfach fast keine, keine Presse mehr, keine
unabhangige Presse mehr, sondern das hat sich alles Richtung Social Media verscho-
ben. Ja, und ob man auf einer Spotify Playlist landet oder nicht, das ist im Grunde das,
was Uber den Erfolg oder Misserfolg einer Platte entscheidet heutzutage. Darauf hat man
auch keinen Einfluss, weil Spotify sich da ja auch komplett abschirmt und man diese
Kuratoren nicht direkt ansprechen kann. Was man tun kann, ist Spotify Geld in den Ra-
chen werfen, Marquis buchen oder sonstige Kampagnen, dass man denen Geld dafur
gibt, dass sie deine Musik streamen. Das hatte man in friheren Zeiten Peyola genannt
im Radio, das war zu Zeiten, als Plattenlabels Radio DJs Geld in die Hand gedrickt ha-
ben, um eine Platte zu spielen. Genau das macht Spotify heutzutage im ganz grof3en Stil
und das ist ein Spiel, was wir naturlich nicht gerne mitspielen, zumal Spotify hat
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Geheimabsprachen Major Labels, der Grof3teil der Musik, die in der Algorithmus bevor-
zugt, sind so so entweder von Spotify generierte KI Musik oder Repertoire von Majors,
die auch einen héheren Payback kriegen als wir Indies. Also das ganze Spiel ist kurz
gesagt ziemlich hoch fur ein Independent Label wie unseres. Wir stellen weiterhin Platten
her, wir sind immer noch, wer hat kompaktes auf dem Plattenladen, Plattenvertrieb und
Mail Order und dadurch sind wir noch in der Lage einigermal3en wirtschaftlich zu arbeiten,
weil wir eben durch die Vinyleinnahmen diese fehlenden Einnahmen oder diese sehr ge-
ringen Einnahmen auf der digitalen Seite ausbuigeln kénnen.

Forscher: Das hort sich auf jeden Fall ziemlich nach einer sehr intensiven Machtposition
der Plattform, jetzt in dem Fall speziell Spotify, an. Inwiefern beeinflusst denn jetzt Platt-
form, Daten oder Analytics heute deine Entscheidungen?

Experte: Man guckt, wenn man einen neuen Artist signed, dann wirft man nattrlich einen
Blick auf die Followerzahlen, auf den einschlagigen Plattformen. Es ist aber bei uns nicht
das ausschlaggebende Kriterium. Also naturlich wollen wir wissen, woran wir sind, ir-
gendwie ob der Kinstler oder die Kinstlerin schon ein gewisses, eine Basis hat, auf der
man aufbauen kann. Aber fir uns steht nach nach fur die Musik an allererster Stelle und
wir waren schon immer so, dass wir Musik entgegen von Stromungen und sonstigen Um-
standen veroffentlicht haben, weil wir einfach gesagt haben, diese Musik ist relevant, die
muss raus. Das ist dafur, braucht es mittlerweile Mut und auch irgendwie ein gewisses
finanzielles Rickgrat, um sowas tun zu kénnen. Wir erlauben uns das nach wie vor und
manchmal hat man damit recht, manchmal nicht. Es gibt ja zum Gliick auch andere Platt-
formen. Apple Music zum Beispiel ist eine Plattform, die ich selbst auch im privaten mei-
nem privaten Leben benutze, weil die Paybacks tausendmal besser sind. Die Playlists
sind sehr gut kuratiert und also ich benutze im Privaten Uberhaupt kein Spotify mehr, weil
das nun mal eine Firma ist, die der kompletten Musikwirtschaft so extrem schadet und
dabei auch noch Geld im K.I. Waffensysteme investiert und so weiter und so fort. Es gibt
eigentlich keinen Grund mehr, die Musik auf Spotify zu stellen, auRer dass Spotify der
der Marktfiihrer ist und das ist leider ein sehr gewichtiger Grund. Ich muss ja auch meine
Entscheidungen vor den Kiinstlerinnen, mit denen ich arbeite, und den Labels, mit denen
wir zusammenarbeiten, verantworten und die meisten haben da leider auch nicht die fi-
nanziellen Spielrdume, um Spotify aul3en vor zu lassen. Also, es ist schwierig Uber das
Thema zu reden und wenn man Spotify ausklammert, weil Spotify ist einfach das Para-
debeispiel fur Intransparenz, fur extrem schlechten Informationsfluss, flr extrem

schlechte Kommunikation. Man muss einfach, man muss die Zahlen von Spotify, die man
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kriegt, einfach so hinnehmen. Es gibt keinen Mensch mehr, den man erfragen kann, wie
diese Zahlen entstanden sind. Es ist, man spricht da mit mit Bots, das ist wirklich furch-
terlich. Bei Apple hat man wenigstens noch menschliche Ansprechpartner, genauso bei
Deezer oder bei Kubus oder Bandcamp. Ich weil3 nicht, worauf deine Frage jetzt genau

abzielt, irgendwie mit den der Datentransparenz.

Forscher: Ja genau, also genau darauf, worauf du eben eingegangen bist, also mit der
Kommunikation und allgemein mit dem Verhalten. Wie ist es moglich mit Plattformen jetzt
auch in dem Fall speziell mit Spotify dann zu arbeiten? Und welche Anforderungen brin-
gen jetzt zum Beispiel digitale Plattformen jetzt aber auch zum Beispiel wie Instagram
heute an Artists oder Labelarbeit mit sich? Du hast ja in dem Fall jetzt beide Perspektiven,
kannst auch ruhig da gern gemischt drauf antworten.

Experte: Na, wie vorhin schon erwahnt, irgendwie, es gibt halt abgesehen von Social
Media quasi kaum mehr Méglichkeiten, seine Musik zu bewerben oder sich als Kiunstler
irgendwie der Welt zu zeigen. Das ist auch eine ganz furchterliche Entwicklung, wie ich
finde, weil man ist als Kiunstler gezwungen, standig Content zu produzieren, statt dass
man sich darum kiimmert, gute Musik zu produzieren, ist man ja dauernd dabei, irgend-
wie sich irgendwelche Fotos auszudenken oder Videos oder so, um um irgendwie diesen
diesen kranken Algorithmus zu zu zu bedienen. Das gut, ich bin X Jahre alt, irgendwie
ich bin schon lange dabei und ich bin nicht damit aufgewachsen, deswegen ist mir das
ein extrem extreme Dorn im Auge, ne, weil ich, ich kenne, ich kenne es, wie es damals
anders war und dass es gentigt hat, dass man einfach interessante Musik vero6ffentlicht
und damit erfolgreich werden konnte. Heute schaffst du das ohne Social Media leider
nicht mehr und als als Label haben wir natirlich auch alle Social Media Accounts und
bedienen das, aber es ist Freude bereitet es mir keine und das ist halt auch da wieder so
diese Abhéangigkeit von von Plattformen, von einigen wenigen Plattformen, war es ab-
hangig von der Gunst des Algorithmus, ob tberhaupt irgendwie ein kleiner Prozentsatz
deiner Follower deinen Post sehen. So das sind einfach Dinge, die ja dich die einem das
Leben schwer machen als Kinstler oder als als Labelbetreiber und ich winschte, das

ware wieder anders.

Forscher: Ja, ja, verstehe ich. Jetzt bist du auf Belastungen im Kontext mit Plattform
eingegangen. Was waren dann zum Beispiel die grof3ten Belastungen oder Engpasse in
der taglichen Zusammenarbeit mit Artists, wenn du jetzt mal aus der Sicht deiner A&R
Funktion gehst?
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Experte: Na ja, ich muss ja darauf vertrauen, dass der Kinstler oder die Kinstlerin diese
auf, also diese Aufgabe ernst nimmt, der Selbst-Promotion, ne. Also ich hab als Label
nicht mehr die Stellschrauben, um den Kinstler am Markt zu platzieren, selbst wenn ich
irgendwie Spielgeld hab fir 'n Projekt und im Grunde 'ne, normalerweise héatte ich 'ne
Promo-Agentur beauftragt, diesen Kiunstler oder die Kinstlerin, zu popularisieren. Das
geht aber heute nicht mehr. Also man kann natirlich Social Media Agencies beauftragen,
Followerzahlen kinstlich in die Hohe zu treiben. Du kannst einfach Follower in Indien
kaufen oder du kannst auch Millionen Plays auf Spotify dir kaufen. Das ist ja alles mittler-
weile mdglich, aber das ist halt komplett ehrenlos und das sind Dinge, die also ich zumin-
dest fir meine Arbeit ablehne. Aber ja, viel, viel der des Heavy Liftings liegt halt mittler-
weile beim beim beim Artist und kann nicht mehr von der Plattenfirma tibernommen wer-

den. Das ist fur die Kunstlerschaft auf jeden Fall auch ein harter Brocken.

Forscher: Ja, das glaube ich. Jetzt bist du auch mit deinem letzten Satz gut mit der
Uberleitung auf die nachste Frage eingegangen. Und zwar welche Prozesse oder Aufga-
ben wirdest du heute gerne starker automatisieren oder outsourcen? Gabe es da noch-
mal auch andere mdogliche Aufgaben, die eventuell dann ganz andere Firmen Uberneh-

men kénnten oder ganz andere Leute?

Experte: Das Gegenteil ist eigentlich der Fall. Ich wiirde gerne wieder selbst mehr Zugriff
haben auf auf diese Prozesse. Also ich will, ich méchte die gar nicht auslagern. Ich hatte
gerne wieder also mehr die Mdglichkeit direkt auf den Markt und auf die Presse und so
weiter einzuwirken und eben unabh&ngig zu werden von diesen 3 bis 4 relevanten Platt-
formen, die momentan alles kontrollieren. So das ist, das ist ganz, ganz mies fur die Kre-
ativitét und fur die Innovation in unserer Szene und ich wiinschte, das ginge anders, aber
das einfach zu ersetzen mit einer mit einer neuen mit einer anderen Plattform, weil3 ich

nicht, ob da irgendwie mitgeholfen ist.

Forscher: Ja. Welche Faktoren entscheiden heute aus deiner Sicht Uber den Erfolg eines
jenseits der Musik? Gibt es da, welche Faktoren wiirdest du da aufzahlen, weil es gibt ja

leider welche.

Experte: Ja, das sind ja die, Uber die wir schon gesprochen haben, also das, wie sehr
sich ein Kiunstler auf diesen Plattformen prostituiert, ob er Kinderfotos postet und um noch
ein paar Likes mehr zu kriegen oder sich halbnackt auszieht und sich irgendwie so pra-

sentiert, dass also man weifl3 ja mittlerweile, wie die Algorithmen ungefahr funktionieren,

87



auf was die anspringen. Aber ist das, was man als serioser Kunstler oder Kiinstlerin ma-

chen mdchte, das ist ja das das Dreiste an dem Ganzen.

Forscher: Gibt es da verschiedene Fahigkeiten oder Services, den Artists heute fehlen

oder am haufigsten fehlen, um allgemein erfolgreich zu agieren?

Experte: Ja, es gibt ja Agencies, die eine Rundumbetreuung anbieten, die dir deinen
Social-Media-Auftritt komplett gestalten und ein gutes Management kann so was auch
machen, aber es ist selten, dass man jemand aufsteigen sieht, bekannt werden sieht, der
oder die dann auch irgendwie naturlich riberkommt, das ist, es ist, man kann es fast
mitlesen, irgendwie wie halt das so Sketchbook mafig abgearbeitet wird, Karriereschritt
1 bis 10 und dann wird die nachste Stufe geziindet. Da bleibt was auf der Strecke, ndm-
lich die Seele, Es ist halt alles ja, es ist Marketing denken, was da Uber die Gber die Uber
die Kunst gestellt wird und klar kann man das in Anspruch nehmen, aber wie gesagt, ich
gucke da vom anderen Ende drauf.

Forscher: Und wenn du da vom anderen Ende drauf schaust, welche Strategie haben
sich denn bei dir denn als besonders wirksam erwiesen, um Reichweite oder Audience

Building nachhaltig zu starken?

Experte: Voll auf Integritdt zu setzen. Also, ich denke, wir sind 'ne sehr zuverlassige
Adresse fur 'ne bestimmte Arten von Musik. Wir, ja, wir sind zuverlassig und integer und

das ist unsere, das ist unsere starkste Wahrung.

Forscher: Und welche, um jetzt mal mehr auf die betriebswirtschaftlichere Schiene zu
gehen, welche Monetanisierungsmodelle gewinnen fir dich aktuell an Bedeutung und

warum?

Experte: Na, das kann ich dir nicht so pauschal beantworten, aber es ist fallt auf jeden
Fall auf, dass man ist mittlerweile mit so vielen Dingen beschéftigt, Kuinstleraccounts zu
verifizieren, aufzupassen, dass wir hatten jetzt gerade letzte Woche zum Beispiel einen
Fall, ein alterer Kunstler aus unserem von unserem Label hat uns kontaktiert und hat
festgestellt, dass unter seinem Namen in seinem Profil auf allen Plattformen, YouTube,
Spotify, Apple, Uberall ein neues Stlick vertffentlicht wurde, was er gar nicht gemacht
hat. Ja, das ist scheinbar so ein neues Ding, dass Kls im grof3en Stile Kunstlerprofile, die
lange geruht haben und toten Kiinstlern einfach kapern und Musik veroffentlichen und
irgendwie damit auch durch Geld generieren, was nicht beim Kiinstler oder beim Original

wir sind jetzt in der Situation, dass wir, wir missen beweisen, dass dass wir das Label
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sind, dass Kunstler der Kinstler ist. Also wir haben die Arbeit damit, etwas riickgangig zu
machen, was eine K.I. innerhalb von einem Bruchteil von einer Millisekunde einfach so
ins Netz gestellt hat. Ich muss meine Leute dafiir bezahlen, dass dass sie das wieder
richtig stellen. Also die Monetarisierung lauft gerade im grof3en Stile auch einfach rtck-
warts. dass wir Geld ausgeben missen missen, um unsere ja und uns unsere Kinstle-
rinnen und um unsere Musik zu schitzen vor technischen Entwicklungen, die eben nicht

fur uns arbeiten, sondern ganz klar gegen uns arbeiten.

Forscher: Krass, was das alles so fir Auswirkungen hat. Wie gehst du mit zunehmender

Bedeutung von Content Creator oder Brand Kooperationen um, wenn du welche hast?
Experte: Habe ich nicht. Okay, wir kénnen direkt zur nachsten Frage gehen.

Forscher: Umso entspannter. Welche Rolle spielt KI im Bereich Produktion? Du hast
bereits gesagt, dass das auf jeden Fall stattfindet. Wird das jetzt im Thema Promotion
oder Workflow deiner Meinung nach spielen, kannst ja mal eventuell auch auf eigene

Erfahrung eingehen oder auch deine Meinung dazu &uf3ern?

Experte: Also es fallt auf meine Eigenschaft aus A&R, dass ich mittlerweile sehr viel
Musik zugeschickt kriege, die ganz offensichtlich KI gesttitzt produziert ist. Das fuhrt zu
einer kompletten Nivellierung und einer sagenhaften Ideenlosigkeit in der Musik. Das ist
einfach Musik, die durch einen Prompt entstanden ist, der Prompt heif3t, mach mir sowas
wie keine Musik oder wie was Kind wie Koélsch oder irgendein Label, irgendein Kiunstler
auf unserem Label und dann kommt halt sowas bei raus und man man hort das, dass
das das sind keine keine Ecken, keine Kanten, keine Fehler drin, irgendwas was was
mich jetzt als Musikhorer interessieren wurde, ist da komplett auf3en vor. Also die K.l.s
konnen zum Glick zum Glick noch nicht so schlecht produzieren wie ein Mensch, ich
mdochte es mal so formulieren. Also fur mich sind eben gerade diese Unzulanglichkeiten
und Fehler und Zufalle ganz wichtig und das ist das, was die Musik lebendig macht. Klar
ist es irgendwie cool, dass man irgendwelche Beats irgendwo runterladen kann und so
und die Kl generiert sind. Man kann viel schneller arbeiten, wenn man das winscht, aber
kinstlerisch bleibt da auf jeden Fall einiges auf der Strecke und muss jeder fur sich selbst

entscheiden, inwieweit er auf sowas zugreifen mochte oder nicht.

Forscher: Dass Leute sogar so weit gehen, um direkt Kl generierte, also in dem Fall
ziemlich offensichtlich KI generierte Musik direkt einem Label zuzuschicken. Ist schon
schon fett. Welche Art von Unterstiitzung strategisch oder operativ wiinschst du dir von

von Partnern wie Distributoren, besteht der Kontakt mit Distributoren?
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Experte: Also Label X ist selbst ein digitaler und physischer Vertrieb und wir kollaborieren
natdrlich auch mit gréReren Vertrieben, da bestehen sehr viele Kontakte. Also von denen,
also die leiden aber alle im Grunde unter den gleichen Umstanden wie wir. Wenn von

irgendwo Schutz in Hilfe kommen sollte, dann von der Politik.

Forscher: O.K. Das heil3t zum Beispiel wirdest du dann auch in Bereichen der Politik

transparentere und datenbasiertere Angebote wiinschen?

Experte: Ich wirde mir generell erst mal mehr Aufmerksamkeit wiinschen und ich hab
nicht den Eindruck, dass die Politik schnell genug versteht, mit welchen Veranderungen
wir es ja gerade zu tun haben. Also da fehlt denen einfach das das Personal irgendwie,
die die sich mit Musikrecht auskennen, die sich mit Digitalisierung auskennen und da
hangen die einfach immer mindestens zwei Jahre hinterher, wenn neue Gesetze be-
schlossen werden, sind die eigentlich schon langst wieder hinfallig, weil die Welt hat sich
schon wieder weiter gedreht und die Probleme sind schon wieder ganz andere geworden.
Und es ist halt auch Musik vertffentlichen ist ja kein kein man veroffentlicht die Musik ja
nicht nur in Deutschland oder in Europa, sondern weltweit. Das heil3t, ich verstehe, dass
wenn jetzt die deutsche Regierung ein Gesetz entwirft oder tatséchlich ratifiziert, dass
damit alle Probleme gel6st sind, weil dann ware das Problem halt eben nur in Deutsch-
land gel6st, aber wir haben es mit einem globalen Problem zu tun. Aber ja, da mahlen
die Muhlen halt sehr sehr langsam, das hat wenigstens auf européaischer Ebene mal ir-
gendwie die Dinge zusammenfinden und man mit einer Stimme spricht und sich gegen
bestimmte Player auf dem Markt positioniert, die eben rein global denken und die inte-

ressierten **** gb jetzt in Deutschland ein Gesetz erlassen wurde.

Forscher: Gibt es Aufgaben, die du bewusst nicht im Label selbst abbildest, weil sie

eventuell zu komplex oder zu zeitintensiv sind?

Experte: Nee, ich als Label hab die Verantwortung, die Kiinstler und Kinstlerinnen, die
ich veroffentliche, so gut wie moglich am Markt zu reprasentieren. Also da gibt es keine
keine Ausreden, dass man keine Lust hat, etwas zu machen oder nicht irgendwie. Es
sind so die Aufgaben sind sehr vielfaltig geworden, sehr komplex, aber man muss sich
die denen stellen und die bestmégliche Arbeit machen, wenn man sich noch behaupten
will am Markt. Also ich hab es ja eingangs schon erwéahnt, dass Labels als solche an
Bedeutung verlieren, aus den Grinden, die genannt, dass das eben von Spotify so ge-
wuinscht ist. Aber wenn wir uns unsere Relevanz behalten wollen, dann geht das nur

dadurch, indem wir die Sorgen und die Probleme von unseren Kinstlerinnen ernst
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nehmen und so gut wie mdglich sie so gut wie maglich reprasentieren und ihre Interessen

vertreten.

Forscher: Und jetzt noch mal eine zukunftsorientierte Frage. Wie schatzt du die Entwick-
lung von Indie-Labels in den nachsten 5 Jahren ein? Also gibt es da eine noch mal dras-

tische Veranderung oder sind wir schon in einem sich sehr wandelnden Prozess?

Experte: Ja, wir sind schon mittendrin. Also ich gehe davon aus, dass es immer weniger
Indie Labels geben wird. Es werden es wird viele Zusammenschlisse geben beziehungs-
weise es werden sehr viele Indie Labels gerade aufgekauft von gré3eren Firmen. Das ist
Entwicklung, die sich nicht vermeiden lasst, weil so als als kleiner Mikroplayer irgendwie
hat man einfach keine nicht viel keine gro3en Chancen mehr am Markt irgendwie sich zu
behaupten und oder eben auch gegen die grol3en Player sich zu behaupten. Ich denke,
die Tendenz wird auf jeden Fall weitergehen, dass ja viele relevante Indies sich zusam-
menschlie3en oder geschluckt werden. Ich denke aber auch, dass es jede Woche neue
Kleinst-Indie-Labels erfunden werden, weil also der der die Motivation was Eigenes auf
die Beine zu stellen, dieser D.l.Y. Spirit, das hat auch was, was nicht alt wird und was
irgendwie immer eine Relevanz haben wird. Man kann ja auch heute ein Label erfinden
und sagen, ich press meine Musik nur auf Platte und verkauf die selbst aus dem Koffer-
raum und ich hab Bock, mich Apple Music oder irgendwen zu kiimmern, ist auch eine
vollig legitime Haltung, dass etwas eben auch tatséachlich noch passiert, eher so als Ge-
genreaktion, dass man eben keinen Bock hat, sich in diese Corporate Welt irgendwie zu
investieren, sondern ja, dass man lieber, ich mach Musik, weil es mir Spal3 macht. Ich
kann vielleicht damit Geld verdienen oder mich meine Kiinstler popularisieren, ohne dass
ich diesen ganzen Zirkus mitspiele. Es gibt viele Leute, die kaufen ja auch nur Musik, die
nur auf Vinyl gepresst wurde, also die spielen dann keine Musik, die sie sich irgendwo
runterladen. Also das ist auch 'ne eine Form von Gegenkultur, die absolut ihre Berechti-

gung hat und hoffentlich auch immer so immer da sein wird.

Forscher: Zum Glick sind ja auch physische Verkaufe wichtiger geworden in den letzten

Jahren.

Experte: Ja, wobei das ist auch so eine mit Vorsicht zu geniel3en, also diese Zahlen, die
man in der Presse liest, dass Vinyl stetig grof3er wird, das liegt naturlich auch daran, dass
die Majors, nachdem sie jahrelang gar keine Platten mehr gepresst haben, kirzlich haben
sie gemerkt, dass sie mit Michael Jackson doch wieder Geld verdienen kdnnen, wenn sie

das auf Platte pressen. Und also was es ist, es werden immer noch mehr Rolling Stones
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Platten verkauft als Independent-Pop oder Technoplatten. Also die grol3en, der grol3e

Zuwachs ist eher da zu verorten als jetzt in dem Markt.

Forscher: Ja, verstehe. Welche Kompetenzen sollten Artists oder Labels deiner Meinung

nach kinftig unbedingt entwickeln? Gibt es da bestimmte Punkte?

Experte: Ja, das Allerwichtigste ist zu wissen, wo man kunstlerisch hin will, eine kinst-
lerische ldentitat aufzubauen und sich seine eigene Nische zu bauen am besten. So, das
ist das, die spannendsten Entwicklungen kamen immer von Auf3enseitern, Leuten, die
halt einfach mal so in 'ne andere Richtung gedacht haben und nicht versucht haben,
irgendwo reinzupassen. So, ich ist 'n Stick weit mein Wunschdenken, dass mehr Leute
S0 agieren, aber ich denke, man hat auch tatsachlich die besten Karten, wirklich erfolg-
reich zu sein im Musikmarkt, wenn man 'ne ganz einzigartige musikalische Sprache

spricht.

Forscher: Das ist schon. Gibt es bestimmte Dinge, die du jetzt anders machen wiirdest,
wenn du jetzt zum Beispiel jetzt heute ein neues Label griinden wiirdest, also von Grund

auf, oder bist du ein vollkommen zufrieden mit dem Fahrplan, der gerade passiert?

Experte: Also riickblickend wirde ich nicht viel verandern. Also vielleicht hatten wir friiher
die digitalen Technologien hétten sie anders annehmen sollen. Label X hatte seinerzeit
den ersten deutschen eigenen Download Shop. Wir sind nicht zu iTunes gegangen oder
zu Beatport, sondern wir haben unseren eigenen Shop bauen lassen. Was naturlich eine
naive Idee war zu denken, dass man gegen die grol3en Firmen anstinken kann. Das war
bestimmt ein Fehler, den wir gemacht haben, aber sonst wiirde ich eigentlich alles ge-

nauso machen, wie wir es auch getan haben.
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Anhang 4

Interview 4

Format: Zoom-Meeting
Dokumentation: Transkript
Dauer: ungefahr 34 Minuten

Kontext: Geschéftsfihrung Independent-Label

Forscher: Welche zentralen Aufgaben umfasst denn deine Rolle derzeit im Label und

wie haben sich diese in den letzten Jahren verandert?

Experte: Wie bei den meisten Independent Labels werden relativ viele Aufgaben in Per-
sonalunion ibernommen. Also ich bin Geschéftsfihrung, ich mach aber auch Projektma-
nagement. Das beinhaltet das das Release Management, das A&R und vor allem auch
den gesamten Marketingbereich, inklusive aber auch Vertragsgestaltung, Pipapo. Es ist
eigentlich leichter zu sagen, was es nicht ist. Also, was es nicht ist, ist das eigentliche
Stockmanagement. Das macht ein Kollege, also den die eigentliche Verwaltung und Lo-
gistik der physischen Tontrager mach ich wenig. Und was ich auch nicht mache, ist die
Buchhaltung, die haben wir extern ausgelagert. die wird nicht, Die wird nicht firmenintern
gemacht. Das Label hat nur 3 Mitarbeiter, die wirklich im Label taglich arbeiten und des-
wegen decken eigentlich alle Mitarbeiter mehr oder weniger alle Prozesse ab, die in die-
ser Firma stattfinden missen. Also es kommt vor, dass 2 davon im Urlaub sind und dann
muss einer alleine den Laden schmeifl3en. So gesehen wére die korrekte Antwort: Eigent-
lich alles. Also wie in den meisten kleinen Label machen die meisten Leute, also vom
Musikvideodrehen Uber Pressetexte schreiben uber Schallplatten einpacken, Uber Art-
work, Fotoshootings, Digitalmarketingkampagne, jeden **** Social Media Marketing, al-
les, eigentlich alles, Vertrage schreiben, alles. Genau, ach so, die letzten Jahre. Die digi-
tale Auswertung, also was sich verandert ist, dass die physischen Verkaufe kontinuierlich
zuruckgehen, und zwar quer durch alle Genres. Es ist immer schwieriger, CDs und
Schallplatten zu verkaufen. Die Auflagen werden auch immer kleiner. Man kann aber
nicht behaupten, dass im gleichen Mal3e die Digitaleinnahmen ansteigen wirden, weil in
der digitalen Auswertung die grof3en Streamingplattformen in der Regel es eigentlich eher

schwerer machen, Geld zu verdienen. Also erstens hat Spotify ja die
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Gewinnausschuttungsgrenze eingefuhrt, dass du tUber, dass du unter 1000 Streams gar
nicht mehr abrechnest und zweitens werden die digitalen Streamer auch geflutet mit Ver-
offentlichungen. Also die Anzahl der Uploads nimmt extrem zu, die ganze Zeit. Also es
werden immer mehr Songs hochgeladen, weil ja auch durch diverse Anbieter jeder selber
seine Musik veroffentlichen kann. Das bedeutet, dass es auch digital eher schwieriger
wird, relevante Einnahmen zu generieren. Und was sich verandert hat, ist dass es einen
klaren Shift gibt innerhalb der Independent Branche zu einer immer starker do it yourself
orientierten Auswertung.Das heil3t, das was friher durch den Vertrieb und durch profes-
sionelle externe Partner abgedeckt wurde, wird zunehmend zum Musiker hin geschoben,
weil viele Bands bemerken, dass die Absatzkanéle, also live tber die eigenen Konzerte,
der eigene Bandshop im Internet und auch die eigenen Social-Media-Plattformen fur die
Auswertung wichtiger sind als der stationare Handel. Also friher war der Plattenladen
wichtig, dann war Amazon wichtig und heute ist eigentlich der eigene Auftritt. am wich-
tigsten geworden in der Independent Branche. Das heifdt, die meisten Kinstler haben
eine Mischkalkulation aus Konzert, eigener Spendshop und eigenes Social Media Mar-
keting und und es verlagert sich die Auswertung sehr, sehr stark ins Kleinteilige zum
Kinstler hin. Und das merkt man als Label relativ stark, weil das bedeutet, dass man
weniger mit professionellen Ex-Partnern arbeiten kann, also Vertrieb, aber auch viele PR-
Partner in der Offentlichkeitsarbeit. Radio Promotion zum Beispiel ist quasi tot, du
brauchst eigentlich gar keine Radio Promotion mehr machen, weil eigentlich die Streamer
das Radio ersetzt haben. Musikvideos sind auch quasi tot. Noch vor 3 Jahren wurden
ziemlich grof3e Budgets fur Musikvideos ausgegeben, es wird auch nicht mehr gemacht,
weil es kein Musikfernsehen mehr gibt und so wichtig sind Musikvideos auf YouTube
nicht und stattdessen verlagert es sich immer mehr zum Musiker hin. Das ist auf jeden
Fall feststellbar. in unserem Bereich jetzt.

Forscher: Okay, gut. Jetzt bist du schon mit deiner Antwort auf meine nachste Frage
eingegangen. Und die ware namlich, welche Entwicklung im Bereich Streaming mit algo-
rithmischer Sichtbarkeit hat deine Arbeitsweise am starksten verandert? Gibt es da noch

andere Faktoren, die dir da einfallen?

Experte: Ja, also was K.I. genau im Streaming machen wird, kdnnen wir noch nicht so
richtig abschétzen, da wirde, da wird immer viel driber spekuliert, aber so richtig ist es
noch nicht messbar. Na ja, Ehrlich gesagt, also was sehr stark, was deutlich wird, das ist,
dass die der gesamte Independent Bereich und zwar nicht nur die Label, sondern auch
die Vertriebe, die da fur die Auslieferung an die Streamer verantwortlich sind. Es gibt ja
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in Deutschland mehrere Digitalvertriebe, groRere und kleinere. Bis vor einigen Jahren
gab es sowas wie 'n personlichen Kontakt zwischen den Vertrieben und den grof3en
Streamingplattformen, also namentlich Spotify. Und Spotify wiederum hatte sowas wie
'ne Redaktion und da saRen Menschen und so @hnlich wie man Offentlichkeitsarbeit ge-
macht hat im Radiobereich oder im Pressebereich, gab es auch sowas wie 'ne Public
Relation im Streamingbereich und 'n potenter Digitalvertrieb konnte tber die personlichen
Kontakte 'n Playlist Pitching machen. Die grof3en Streamer setzen aber vermehrt auf al-
gorithmische Playlists. Die algorithmischen Playlists performen auch besser als die Men-
schen kuratierten Playlists und das fuhrt dazu, dass Spotify zum Beispiel, aber auch an-
dere, die menschlich kuratierten Programme eigentlich eher reduziert und eher auf Da-
tenauswertung setzt. Und damit damit ist es eigentlich nicht mehr so wichtig, ob ein
Mensch im Digitalvertrieb quasi 'n guten Kontakt zu Spotify und Co pflegt, weil man da
am anderen Ende nicht mehr mit 'nem Menschen reden kann. Das heil3t, das ganze Pit-
ching bei den Streamern verlagert sich eigentlich von einem auf Personlichkeit und
menschlicher Einschatzung basierten Pitching immer mehr hin zu 'ner Datenverarbei-
tung. Also, 'n sauberes Pitching bedeutet eigentlich, in der Datenanlieferung saubere Me-
tadaten abzugeben. Das ist aber keine soziale Qualitat mehr und es ist auch keine Frage
des Netzwerks. Und das hat zur Folge, dass eigentlich die grof3en Digitalvertriebe ein
bisschen das Problem haben, dass sie teilweise, wenn sie mit sehr grof3en Abteilungen
arbeiten, deren Job es war, Playlist Pitching zu machen, dass sich das ein bisschen ins
Leere lauft. Also wir haben mit verschiedenen Digitalvertrieben zusammengearbeitet und
die Erfahrung gemacht, dass die alle gleich gut performen. Es gibt Uberhaupt gar keine
Qualitatsunterschiede, unabhéngig davon, ob sie grol3 oder klein sind, weil sie alle nur
mit einem Computer reden. Das ist bei den, das ist bei den Major Vertrieben anders, weil
namentlich Universal 20% glaub ich, wenn ich mich jetzt nicht irre, an Spotify gehdrt. Und
dadurch, dass die einfach eingekauft sind, kdnnen die natirlich ein anderes Playlist-Pit-
ching machen, aber die Independent-Vertriebe kdnnen das nicht. Das heil3t, das ist auf
jeden Fall ein Shift, den wir deutlich merken, dass man durch durch die, also dass so eine
Netzwerkidee eigentlich ersetzt wird durch eine Algorithmusidee und dass man in der
digitalen Auswertung der Produkte eigentlich nur noch auf Datenstrome setzen kann und
nicht mehr so sehr auf menschliche Einschatzung setzen kann. Auch die Psychologie
von so einem Releaseplan ist relativ hinfallig. Also ist es 'n Sommerrelease, ist es 'n Win-
terrelease, das sind so, das ist 'n bisschen, das hat sich 'n bisschen aufgeldst. Es geht

eigentlich um Datenanlieferung in Wirklichkeit.
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Forscher: O. K. und die Playlist Kuratoren, die zum Beispiel die Playlists fur fur Spotify
hauptsachlich machen. Sind es dann Leute, die fur Spotify arbeiten oder sind das dann

auch meistens externe?

Experte: Nee, Spotify. Spotify hat eigene Leute angestellt, die eigene Playlists kuratie-
ren. Dann gibt es natirlich die algorithmischen Playlists und dann gibt es naturlich auch
grol3e Playlists, die sind nicht von Spotify, sondern die sind dann von irgendwelchen 6f-
fentlich-rechtlichen Radiosendern oder sowas die eine grof3e Reichweite haben, aber die
wichtigsten Playlists sind so grol3e Spotify Playlists, die meisten davon werden datenba-
siert zusammengestellt. Wir haben auch festgestellt, also es gibt so sehr grol3e Playlists,
in die man sehr haufig reinkommt, also wenn man weif3, dass man in so eine bestimmte,
in so ein bestimmtes Genre gehdrt. Eine Zeit lang war das sehr wesentlich. Also dann
wollte man auf eine bestimmte Playlist kommen oder auf einer bestimmten Playlist lan-
den, so wie man friher unbedingt in die Charts kommen wollte. Es hat sich aber heraus-
gestellt, dass es eigentlich nicht so nachhaltig ist, weil man aus diesen Playlists auch
extrem schnell wieder rausfliegen kann. Also man kann relativ leicht in eine Playlist rein-
kommen, aber wenn man auf einer der hinteren Platze ist und dann nach einer Woche
auch nicht mehr in dieser Playlist ist, dann hat es hat sich in dem Sinne auch nicht ge-
lohnt. Also interessanter ist es eigentlich, wenn 'ne Konversation, also 'ne Conversation
entsteht, dass man von der offiziell kuratierten Spotify Playlist auf mdglichst viele private
Horerlisten ribergeschupft wird, weil die werden héaufig jahrelang gestreamt und veran-
dern sich wenig und sind sehr kontinuierlich in der Rotation, auch wenn sie nattrlich nur
viel weniger Horer haben, weil die grof3en Release Playlists, also wenn man da von 200
Titeln auf Platz 199 ist, dann bringt es einem auch nicht, bringt es einem auch nicht so
wesentlich was. So, also das ist inzwischen ist es in Spotify eigentlich ahnlich wie bei der
Auswertung in den Social Media Marketing Kanélen, also Meta, dass man um eine be-
stimmte Reichweite zu erzielen, sich diese Reichweite bis zu einem gewissen Grad er-
kaufen muss. Also, so wie man sich bei Meta eine Instagram Ad kaufen kann, kann man
ja auf Spotify Showcase oder Marquis oder dergleichen schalten. und es ist definitiv ein
Geschaftsmodell des Streamers, diese Anzeigengestaltung auch verkaufen zu wollen
und deswegen dem Algorithmus auch so zu drosseln, dass es auch eigentlich im Release
Marketing fest eingeplant ist, dass man dieses Budget ausgeben muss, um eine gewisse
Sichtbarkeit zu haben. Wir stellen auch immer wieder fest, also es ist nattrlich nur eine
Vermutung, aber wir haben es bewerben sich relativ haufig Kiinstler auf dem Label, die

einzelne Ausreil3er nach oben haben, die haben dann sehr wenig Streams auf einem
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Song, also unter 3000, aber bei einigen wenigen Songs Ausreil3er von weit iber 150000
und ich bin mir, ich bin mir nicht sicher, aber ich, also ich bin mir relativ sicher, dass es
digitale Agenturen gibt, die sich auf nichts anderes spezialisieren, als extrem viele
Streams zu generieren. Also das mussen eigentlich gekaufte Klicks sein. Es ist kaum
erklarbar, warum ein extrem unbekannter Kinstler, der 10 Lieder drauf3en hat und auf
jedem Lied unter 2000 Klicks, auf einem auf einmal 250000, das ist sehr seltsam und es
gibt extreme Abweichungen. Das also wir machen das nicht, aber es fallt in den Bewer-
bungen extrem haufig auf. Also es bewerben sich ganz, ganz, ganz oft Musiker, die 'ne
ganz absurde Streaminggestaltung haben, wo man tberhaupt nicht weil3, wie es dazu
kommt. Also keine Auftrittstatigkeit, keine Social-Media-Follower, aber auf einzelne
Songs, komische Klickzahlen. Also ich, ich glaube, man kann an diesem Rhythmus in
irgendeiner Form rummanipulieren, aber es wird einem wahrscheinlich fir die Auswer-

tung nicht so viel bringen. Also nicht fur die nachhaltige.

Forscher: Erlebst du denn gerade aktuell noch Grenzen durch Plattformlogiken, oder
fehlende Datentransparenz seitens der Streamingplattform?

Experte: Man weil3 Gber, ja, man hat tberhaupt gar keine Datentransparenz, tberhaupt
nicht. Also man kriegt, man weil3 so wie man, nein, man, man weif3 in Wahrheit nicht, was
exakt passiert, damit irgendwas gut oder schlecht lauft und ausgewertet wird. Man kriegt
immer irgendwelche Happchen an Informationen, es gibt auch diverse so Digitalseminare
von Spotify oder so. Also man wird immer wieder gebrieft. Aber das, was einem die gro-
Ren Streamer als Informationen verkaufen, sind im Endeffekt sind das Sales Pitches, bei
denen die ihre eigenen Werbemodelle bewerben. Also transparent in dem Sinne, als dass
die einem erklaren, wie ihr eigener Algorithmus funktioniert, sind sie generell nie. Und
eigentlich wollen sie in der Regel, dass man irgendwas bezahlt. Es gibt natirlich auch
das sehr, sehr grof3e Problem, dass wir in der Abrechnung mit den mit den Streamern
darauf angewiesen sind, dass die Daten, die wir kriegen, sauber erhobene Daten sind.
Es gibt absolut keine Mdglichkeit, weder fur den Vertrieb noch fur das Label zu Gberpri-
fen, ob die Zahlen, die wir von Apple, Deezer, Title, Spotify oder so Auslieferungsbérsen,
mehr oder so, also es ist nicht Uberprufbar, ob die Daten, die wir bekommen, korrekt sind.
Das wissen wir nicht. Es gab vor ungeféahr einem halben Jahr mal eine extrem grol3e
Nachverrechnung Uber TikTok. Da ist ein Lied, da hat sich herausgestellt, dass irgendwas
irgendwo viral gegangen war. Es kann ja auch in einem anderen Land passieren, das
muss man ja gar nicht unbedingt merken. Also es kann ja theoretisch auch irgendwas in
Australien viral gehen. die Digitaleinnahmen stehen dann nattrlich trotzdem zu, das
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erfahrt man unter Umstanden gar nicht. Und da kam dann mit einer Verzdégerung von von
Monaten irgendwie eine Abrechnung rein, auf die muss man sich dann einfach verlassen.
Es gibt keinerlei Instanz, die Gberprufen kdnnte, ob diese Abrechnungsmodelle sauber
sind. Und was man auch nicht weil3, ist wo die Nachkommastellen zum Beispiel abge-
schnitten werden. Also theoretisch kdnnen die auch reichlich Geld damit verdienen, dass
sie dir nur die ersten 3 Nachkommastellen ausgeben und danach schneiden sie alles ab.
Man weild es nicht, die Marktmacht dieser Borsen ist so grol3, dass man es gibt keine
Handhabe, die man hatte, die dazu zu zwingen, irgendetwas an dem Businessmodell
fairer oder anders oder transparenter zu gestalten. Und weil man unsichtbar ist, wenn
man da nicht vorkommt, wird jeder relevante Vertrieb weiterhin an Spotify ausliefern und
auch weiterhin an Amazon ausliefern. Das ist quasi das Pendant in physisch. Beides ist
problematisch und beides wird trotzdem gemacht, weil sich das kein Musiker leisten kann,

da nicht auffindbar zu sein. Aber nein, transparent ist es nicht, gar nicht.

Forscher: Das ist krass. Um jetzt noch mal zurtickzukommen zur Labelarbeit selbst, wel-
che Anforderungen bringen eine digitale Plattform? So, ich habe mich grad verlesen.
Welche Faktoren entscheiden heute aus deiner Sicht tGber Erfolg eines Releases jenseits

der Musik selbst?

Experte: Sehr, sehr wesentlich der Social Media Auftritt des Kiinstlers und die Offentlich-
keitsarbeit, die der selbst betreibt. Was wenig in der Hand von anderen Faktoren liegt.
Also das Label, der Vertrieb oder auch die Presse kann da nicht so viel zu beitragen. Das
zweite ist auf jeden Fall die Konzerttatigkeit. Also in dem Bereich, in dem wir arbeiten,
sind alle Kunstler live aktiv. Wir machen keine Kiinstler, die nur es gibt es ja auch, es gibt
ja Label, die konzentrieren sich auf so TikTok Stars, die standen noch nie auf einer
Bihne, die existieren nur da existiert die Musik, aber der Mensch tritt nicht auf. So eine
Art von Musik verkaufen wir nicht. Also in dem Bereich, in dem wir arbeiten, ist das Boo-
king und ist die Tour der absolut wichtigste Marketingfaktor. Das heil3t banal, also natir-
lich missen die da ihre Musik spielen, aber das ist nicht eine reine Frage von Qualitat,
das ist eine Frage von Flei3 im Endeffekt. Also ein Kinstler, der 40 Konzerte in einem
Jahr spielt, verkauft auf jeden Fall besser als einer, der 4 spielt, vollig egal ob er gut ist
oder schlecht. Das heil3t, das Booking spielt 'ne extreme Rolle und was ich mit Social
Media meinte, das war die Reichweite, die der Kiinstler selber generieren kann durch die
eigene Sichtbarkeit innerhalb seiner Bubble oder im Internet. Das sind beides Faktoren,
die naturlich indirekt mit der Musik zu tun haben, klar, aber das ist im Endeffekt die Arbeit,
die der Kunstler selber in das Drumherum reinsteckt. Ja, es ist im Endeffekt eine
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Marketingfrage. Ansonsten ist es eine Budgetfrage. Also Geld, Reichweite und Erfolg
kann man kaufen. Man kann auch einen schlechten Hit oder ein schlechtes Lied irgendwo
driber prigeln, wenn man das Budget hat. Und es spielt sicherlich eine Rolle, in welcher
in welcher Branchensparte das Lied stattfindet. Also im Independent-Bereich gelten defi-
nitiv andere Regeln als im Major-Bereich. Also eine Major-Firma, Universal, Sony oder
so, haben andere Arbeitsstrukturen, um Kuinstler zu vermarkten, die die Indie-Branche
ganz grundsatzlich einfach gar nicht erst hat. Das heil3t, die Regeln, nach denen gespielt
wird, also wenn ein Kinstler kann quasi abhangig davon, in welcher Umgebung er sich
aufhalt, mitentscheiden, wie die eigene Karriere sich entwickeln wird. Also vorausgesetzt,
er hat eine Karriere natirlich. Und dann gibt es eine Sache, die fir uns eine untergeord-
nete Rolle spielt, weil ich das nicht, also das ist jetzt zum Beispiel das ist einfach auf
unser, das ist, das liegt an unserer Horerschaft, was wir zum Beispiel gar nicht machen
und gar nicht mitbearbeiten und was fiir uns irrelevant ist, obwohl es eigentlich in der
Musikbranche sehr wichtig geworden ist, ist TikTok. Das wird von uns quasi gar nicht
bespielt und da halten sich auch weder unsere Musiker noch unsere Fans auf. Das daftr
ist unsere Musik nicht geeignet. Aber da kénnte man wahrscheinlich, also Ich kénnte mir

vorstellen, dass das fir viele Musiker ein relevanter Faktor ist.

Forscher: Ja, auf jeden Fall. Gibt es noch weitere Fahigkeiten oder Services, denen

Artists heute am haufigsten fehlen, um in digitalen Markten erfolgreich zu agieren?

Experte: Fahigkeiten, die den Kinstlern fehlen, um im digitalen Bereich erfolgreich zu
agieren. neun von zehn Kunstlern fehlt Social Media Know-how. Das heil3t, sie bespielen
Instagram und TikTok entweder gar nicht oder sehr schlecht. Und sie haben in der Regel
nicht das Geld, jemanden dafur zu bezahlen, der es fur sie macht. Und das ist eine der
grof3ten, da liegt fur die meisten Kinstler das grof3te Potenzial, das brach liegt, weil sie
sich als Musiker verstehen und nicht als Influencer. Aber das wére ein wirklich relevanter
Hebel, um die eigene digitale Performance nennenswert zu steigern und genau da wis-
sen die allermeisten Musiker nicht, wie es geht. Oder sie haben keine Lust. Die meisten
haben auch keine Lust. So, das ist ein Bereich, der ist Das ist wirklich ein unbefriedigen-
der Bereich. Weil die Performance auf Spotify, die kann einen Kiinstler ehrlich gesagt
nicht beeinflussen. Da gibt es bestimmte Regeln, an die man sich halten muss. Man muss
sich daranhalten, dass ein Lied eine bestimmte Lange haben muss. Man muss sich an
die Regel halten, dass ein Lied auf eine bestimmte Art und Weise aufgebaut ist. Also es
macht keinen Sinn, einen sieben-Minuten-Track auf Spotify zu releasen, das ist einfach
Kase. Das muss zweieinhalb Minuten oder so lang sein, das Ding. Aber abgesehen
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davon kann der Kunstler nicht allzu viel machen. Also, wenn das Lied sauber ausgeliefert
ist, der Kinstler selber hat keinerlei Einfluss darauf, ob der Digitalvertrieb gut arbeitet.
Der Kinstler muss sich darauf verlassen, dass wenn er das Lied an den Digitalauslieferer
gibt, egal an wen, dass der 'n guten Job macht. Das kann der Kinstler, der Kiinstler muss
gewisse Dinge abliefern, also 'ne Bandbiografie, in Canva, solche Sachen, aber ansons-
ten kann er danach nichts mehr tun. Er hat es dann jemand anderem gegeben, der muss
es vertreiben. Aber fir den Rest des Internets gilt das nicht. Also Spotify, TikTok, Insta-
gram, Internet, das konnte ein Kinstler selber machen und das muss auch am Ende ein
Kinstler selber machen. Man kann nicht den Social-Media-Auftritt von einem fremden
Menschen authentisch gestalten. Die Content-Erstellung muss immer der Kinstler ma-
chen und sie machen es nicht. In der Regel machen sie es nicht. Also ich zwinge auch
niemanden, es zu machen. Ich sage nur, dass das ist ein Bereich, wo man in der Regel

viel machen kdénnte und wo sehr vieles brach liegt. Das ist so. Ja.

Forscher: Okay, man muss ja auch dafur dann der Charakter sein und sozusagen. Also

mal so das Beispiel neun von zehn ist ja auf jeden Fall schon mal eine Hausnummer.

Experte: Also das gilt fur andere Labels sicherlich nicht, wir machen ja auch nicht Hip-
Hop oder so, wir machen halt viel Pop, aber wir machen auch sehr viel Amerikaner und
Singer Songwriting. Wir haben auch sehr viele Musiker, die sind mannlich und ab 45
aufwarts und die sind nicht, die sind nicht affin, die sind nicht, keiner von denen kann
Video schneiden, selber. Also das ist, ich glaube, das ist in der Bubble, die die zwischen
19 und 26 ist, vollig anders. Also wenn man im Bereich Deutschrap ist, dann funktioniert
die der Social Media Aulftritt vollig anders, als wenn man sich mit sechzigjahrigen Gitar-
renrockern unterhéalt. Die kommen alle aus 'ner Zeit, wo es Instagram nicht gab. Und ja,
also das liegt an unserer musikalischen Ausrichtung. Wir haben halt 'ne Ausrichtung auf
Pop, aber eben ganz viel Amerikaner, Folk, Singer, Songwriting und Gitarrenrock. und
bei uns sind auch mehr als die Halfte der Kinstler ménnlich, also weit, also zwei Drittel
mindestens sind mannlich, ach noch, wir vier Funftel sind méannlich und sehr, sehr viele
sind also mindestens 45 eher 50 und das ist eine Blase, in der die Social Media Affinitat
minimal ist, obwohl die Fans und Kunden sich da aufhalten. Also die sind auf Instagram,
die sind nicht unbedingt auf TikTok, aber die sind auf Instagram und trotzdem wissen die

Musiker damit nichts anzufangen. Ich glaube, das ist in anderen Labels sehr anders.

Forscher: Gibt es momentane Monetarisierungsmodelle, die fur dich aktuell an Bedeu-

tung gewinnen oder und warum?

100



Experte: Also es gibt auf jeden Fall den Shift vom physischen Verkauf hin zum digitalen.
Also man merkt einfach, dass es eine Verlagerung gibt, aber digitale Einnahmen meinen
in dem Fall Einnahmen durch Streaming. Was wir nicht tun, ist eine Auswertung der Y-
ouTube-Kanale zum Beispiel, was ja auch fur viele in Frage kommt. Das machen wir
nicht. Das heil3t, eigentlich istim Moment das einzige relevante digitale Monetarisierungs-
modell Streaming. Was aber daneben natirlich auch passiert, das ist die Verlags-
rechteauswertung. Also wir sind natirlich darum bemuiht, dass Lieder eingesetzt werden
werden in Film und Werbung. Das ist keine klassisch digitale Auswertung, aber wenn so
'n Film dann auf Netflix lauft und da ist dann ein Lied drin, dann gibt es daftr naturlich
auch Geld. Das ist noch 'ne zweite Schiene, ich weil3 nicht, ob man die als digitale Aus-
wertung bezeichnen wurde, vielleicht, vielleicht ist es so 'n Randbereich, aber das sind

die einzelnen digitalen Auswertungsformen, die wir vornehmen.
Forscher: Fallt es in die Kategorie Sync oder ist Sync noch mal was anderes?
Experte: Ja, das sind Sync-Rechte, genau.

Forscher: O.K. Welche Art von Unterstitzung, strategisch oder operativ, winschst du dir
von Partnern wie Distributoren oder Dienstleister, mit denen du ja auch sehr stark zusam-

menarbeitest?

Experte: Also, wir haben ja einen fixen Dienstleister fur die ganze digitale Auswertung,
mit dem bin ich auch sehr zufrieden. Ich glaube, was winschenswert ist fur viele Label,
fur uns auch, das ist wenn man quasi 'ne gegenseitige Kommunikation hat, also wo man
nicht immer nur Sachen abliefert und die werden ausgespielt, sondern wo man in die
andere Richtung aktiv ermahnt wird oder erinnert wird, wenn es bestimmte Auswertungs-
formen gibt, die sinnvoll sind. Also das sind, das sind, dass jemand nicht nur sagt, liefer
mir das an, ich mach was damit, sondern dass jemand auch sagt, jetzt bietet es sich
Ubrigens an, diese oder jene Werbung zu schalten, jetzt bietet es sich tbrigens an, sich
fur irgendeinen Banner zu bewerben. jetzt bietet es sich Ubrigens an, diese und diese Co-
op zu machen. Unser Vertrieb macht das ganz gut, aber in sehr, sehr viele Vertriebe sind
eigentlich eher oder agieren eher wie so eine Art Verwaltungs und Verwertungsgesell-
schaft, weil die sich erst dann um einen Artist oder um ein Label wirklich aktiv bemuhen,
wenn es wirklich einen grol3en Umsatz erzielt. Und solange man im mittleren Bereich ist,
wird man eigentlich eher verwaltet als aktiv beraten und ich glaube, dass da Luft nach

oben ist.
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Forscher: In welchen Bereichen wirdest du dir transparentere oder serviceorientiertere

Angebote winschen?

Experte: Von Spotify, aber die werde ich nicht kriegen. Also die grof3en Firmen, also die
wirklich grof3en Streamer und die grof3en Anbieter, auch YouTube, auch Google, auch
Meta, kdnnten offenlegen, nach welchen Logiken was ausgewertet wird und dann auch
mal die Zahlen transparent machen. Aber das ist ja 'n politisches Anliegen. Also das ist
ja nicht 'n, das ist ja nicht mein Einzelanliegen, sondern das ware, das ware 'n Anliegen,
dass man eigentlich in der Politik diesen Firmen gegenuber vertreten musste. Ich wirde
mich dem auch vollumféanglich anschliel3en, aber da gebe ich mich keinerlei Illusionen

hin. Also ich nehme die Regeln der Musikindustrie so, wie sie sind.

Forscher: Gibt es Aufgaben, die du bewusst nicht im Label selbst abbildest, weil sie zu
komplex oder zu zeitintensiv sind? Hast du so gesagt, Buchhaltung ist ja schon ausgela-

gert?

Experte: Ja, die Buchhaltung ist ausgelagert an unsere Mutterfirma, und zwar auch voll
bewusst. Die Buchhaltung ist in so einem Labelbereich verhaltnismafig komplex, was
aber daran liegt, dass wir ein Label sind und das ist nicht selbstverstandlich, dass auch
noch ein Onlineshop betrieben hat und zwar nicht nur den labeleigenen Online-Shop,
sondern auch ein Online-Shop fir Fremd-Releases, also einen richtigen Online-Store und
auch noch ein eigenes Festival abgewickelt hat und das Festival also mit Ticketverk&ufen
und enorm Personal und 3 Tage lang und so und so viele Bands. Also wir haben eine
sehr kleinteilige und sehr komplizierte wirtschaftliche Situation. Also da passiert einfach
mehr als Schallplatten verkaufen, sondern das ist einfach, das gibt einfach sehr groRRe
Bereiche und wir haben auch eine grof3e Buchhaltung und das haben wir ausgelagert.
Ja, das macht, das macht ein, das macht ein Team von einem mehrkopfigen Team mit 2
Bilanzbuchhaltern und da bin ich auch sehr froh. Spielt nattrlich also auch, weil wir na-
turlich dann eine Auslandslogistik haben, also weltweite Auslieferung mit kompliziertem
Steuerrecht und wir sind in mehreren EU-Landern Umsatzsteuer gemeldet und so. Also
das ist eine komplizierte Sache, also die Buchhaltung. Wir arbeiten mit einer externen
Anwaltskanzlei, das heil3t, wir haben naturlich eigene Vertrage, wir lassen aber alle un-
sere Vertrage von externen Anwalten prufen. Das ist auch eine Sache, die in der Inde-
pendent-Musikindustrie in der Regel nicht gemacht wird und die ich sehr vermisse. Also
die meisten anderen Firmen machen das nicht. Deswegen sind Vertrdge unglaublich
schlecht, sehr haufig. Also wir machen das, wir haben also die, das also wir haben ex-

terne Anwalte, wir haben eine externe Buchhaltung, wir haben, was ist noch, ach so, wir
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arbeiten mit externen PR-Dienstleistern zusammen, allerdings nicht grundsatzlich, son-
dern immer nur projektbezogen. Also fir jeden einzelnen Release fir jede einzelne Platte
oder fur jeden einzelnen Kunstler wird immer fir eine bestimmte Zeit, in der Regel sind
das 3 Monate, eine externe PR-Agentur eingekauft fur ein festes Budget, die fir uns die
Pressearbeit abwickelt. Das heif3t, wir machen die Pressearbeit nicht selbst und wir sind
auch kein Booker, das hat nichts mit externer, das ist nur eine formale Unterscheidung.
Also wir sind ein reiner, wir sind ein reiner Labelservice, der nicht fir Konzertveranstal-
tungen verantwortlich ist. Das ist bei sehr vielen Labels anders. Also viele Labels machen
beides, wir aber nicht. Mit denen haben wir keine eigene, mit denen haben wir keine
eigene, keinen Vertrag, aber mit dem mussen wir natirlich zusammenarbeiten und wir
sind auch kein Verlag. Also wir selber werten keine Verlagsrechte direkt aus. Das ist, es
ist auch kein Dienstleistungsverhaltnis, aber das muss man einfach wissen. Also kein
Booking, kein Verlag, sondern wirklich die reine. Labelarbeit, aber die beiden wichtigsten
Abteilungen. Ach so, und wir haben noch 'n externen Steuerberater auch noch. Also Steu-
erberater, Buchhaltung und Anwalt, das sind alles Externe und das sind auch keine Quer-
einsteiger. Also im Label selber hat man natirlich wahnsinnig viele Leute, die irgendwas
mal irgendwann gelernt haben, aber die Buchhaltung, die Juristen und die Steuerberater

sind natdrlich Fachleute, die es im im Label sonst nicht gabe.

Forscher: Cool, vielen Dank. Ich sehe gerade, das lauft bereits schon der Timer fir das
Meeting und ich habe noch eine Frage. Vielleicht kannst du dir ja so in so paar Satzen
beantworten. Also, wie schatzt du denn die Entwicklung eines Indie Labels, eventuell
auch deinen Indie Label in den nachsten funf Jahren ein? Jetzt also eher so positive oder
sehr dramatische Anderung.

Experte: Ich schatze die ziemlich stabil ein. Schatze die Situation stabil ein. Ich sehe
aber auch kein relevantes Wachstum. Weder physisch noch digital in den kommenden
funf Jahren. Das Projektmanagement wird zunehmend vorsichtiger und férderungsorien-
tierter. Meint: man versucht immer weniger Geld auszugeben bzw. Externes Geld vorab
einzusammeln; damit das Projekt rasch recoupt. Was auch geht. Aber das ist natirlich
ein Geschaftsmodell, dass eher an Vorsicht und Schadensbegrenzung orientiert ist als

an zukunftsvisionen.
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Anhang 5

Interview 5

Format: Telefongesprach
Dokumentation: Transkript
Dauer: ungefahr 50 Minuten

Kontext: Geschaftsfihrung, nicht kommerzielles Independent-Label

Forscher: Wie wirdest du die Positionierung deines Labels im heutigen Musikmarkt be-

schreiben?

Experte: Schwierig also das ist was das versuchen wir immer noch fur uns rauszufinden
also naturlich sind wir irgendwie sehr stark im Clubmusikbereich angesiedelt, da kommen
wir beide her. Das heil3t, die Art und Weise, wie unsere Sachen publik werden, sind ei-
nerseits, dass wir die halt selber als DJs im Club spielen, dass wir anderen DJs Omos
schicken und dass die unsere Tracks auf Party spielen und oft auch in Kontexten spielen,
wo was aufgezeichnet wird. Also wenn Leute unsere Tracks im Podcast zocken oder dem
Radio also wir haben zum Beispiel auch Sachen zum zum DJs die wir gut finden von
BBC Radio-One geschickt was natirlich super geil ist weil die haben gute Reichweite und
guten Musikgeschmack und dann laufen deine Sachen halt auf einmal auf BBC Radio
cool und ja wo uns das ansiedelt also wir sind halt schon sehr nischiges Indie Label wir
machen irgendwie elektronische Musik wir Wir wollen aber auch uns nicht so stark auf
einen Style verfestigen. Also wir sind jetzt kein Techno-Tool-Label. Es gibt ja so, also
gerade in Berlin gibt es ja viele, zum Beispiel Techno-Labels, die halt nur Techno passen
und die Tracks haben alle einen sehr ahnlichen Style. Das bei uns jetzt nicht so. Also wir
haben schon so, wir haben so mehrere Buckets an Sachen, die uns interessieren. Hip
Hop, Bass Music, Drum and Bass vielleicht nicht so richtig, aber so Sachen, die so ein
bisschen mehr in der UK elektronischen Musikszene angesiedelt sind. Und ja, selfmade
auf jeden Fall. Wir haben uns jetzt nicht von Anfang an mit irgendeiner gré3eren Entitat
zusammengetan, was uns irgendwie hochpushen wirde, sondern wir machen alles sel-

ber.
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Forscher: Und welche zentralen Aufgaben umfasst deine Rolle derzeit und wie haben
sich diese also in den letzten Jahren verandert, kann man ja kaum sagen, aber wir was

machst du zurzeit hauptsachlich so day to day, wenn man das sagen kann?

Experte: Das ist ja quasi nur ein Hobbyprojekt, aber wirklich alles. Also wir haben das so
ein bisschen aufgeteilt, Sarah macht mehr so den Outreach, die schreibt super viel E-
Mails und kiimmert sich um die Fordergelder. Ich kiimmere mich viel um die visuellen
Sachen, ich designe die Cover, die Flyer, ich mache Fotos, wenn wir Events haben. Ich
bin und Ja, kimmere mich dann viel so um das Technische, wenn wir ein Event haben,
weil3 ich nicht, wo wir irgendwie quasi Leute zu einem Talk einladen, also Kinstler, die
wir gut finden zu einem Interview. Das haben wir schon mal gemacht, dann bin ich halt
derjenige, der irgendwie die Mikrofone verkabelt und sich darum kiimmert. Und ansons-
ten mache ich vom Label her so das Finanzielle, ich mache die Abrechnung, ich kimmere
mich um unser, um das, was reinkommt. was mit dem Geld passiert, was wir durch die
Tracks, die wir verkaufen, bekommen. Name X kiimmert sich viel ums Mastering von den
Tracks, also sie mastert die Sachen selber und beide kiimmern wir uns halt viel darum,
neue Leute ins Level reinzubringen und zu gucken, was wollen wir releasen, das sich
Demos anzuhoren. Ja, Leuten zu kontakten, auch das Label irgendwie elegant zu propa-
gieren. Also jetzt nicht, weil3 ich nicht, Uberall die ganze Zeit Leute zu spammen mit Flyern
und Stickern, aber trotzdem schon so, wenn wir merken, wenn wir Leute treffen, von
denen wir uns relativ sicher sind, dass sie unsere Sachen gut finden, dann halt den Leu-
ten irgendwie einen Promo-Code zu geben, damit die sich das bei Banker runterladen.
Oder wir machen eigentlich alles, also alles, was fiir das Label, aber es sind ja nur wir
beide, also machen wir eigentlich, kimmern wir uns eigentlich um alles, was das Label
angeht und das einzige, was wir so ein bisschen auslagern, weil es auch einfach gar nicht
anders geht, ist Digital Distribution, also dafir gibt es halt so Plattformen wie wir sind bei
Triple-Willden, da zahlst du fur einen Release den Festpreis, also wir wollen veroéffentli-
chen, die soll Uberall digital verfugbar sein, im auf Streamingplattform, aber auch zum
Kaufen bei Beatpport und Juno Download und so, dann driickst du den aber Geld in die
Hand und dafir machen bringen die das dann tberall hin. Ist aber eigentlich auch, muss
ich sagen, gar kein so guter Deal, weil es dauert ein bisschen, bis du die Kohle wieder
raus hast und fur Streaming kriegst du halt eh Peanuts, eigentlich nichts. Streaming ist
Katastrophe heutzutage. Ja, genau. Aber ja, ansonsten wir machen eigentlich alles. Also

wenn wir nichts machen, passiert nichts.

Forscher: Das sind ja auch so Distributoren wie DistroKit zum Beispiel, oder?
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Experte: Genau, die sind so ein bisschen allgemeiner aufgestellt. Triple Vision, die gehen
schon so ein bisschen mehr in die elektronischen Musikrichtungen. Also die bieten zum
Beispiel auch bessere Promo-Pakete an, wo die quasi die haben eine riesen E-Mail-Liste,
einen riesen Verteiler und schicken dann die Promos an Leute aus der Szene. Das ist
auch teilweise das, wofiur du bezahlst, wenn du solche Distributoren wenn du da so ein
Distro und Promotion Paket kaufst fur einen Release, das ist das, woflr du bezahlst. Du

bezahlst auch einfach fiir den Kontakte und fiir deren Infrastruktur.

Forscher: Okay, nice. Du hast das schon angesprochen, Streaming ist ein bisschen
kompliziert, ein bisschen nervig, vielleicht sogar bisschen nerviger als friher. Welche Ent-
wicklungen im Bereich Streaming und algorithmischer Sichtbarkeit hat deine Arbeits-
weise am starksten verandert? Also ist das ein Thema bei dir, dass algorithmische Sicht-

barkeit deine Arbeitsweise verandert oder beeinflusst?

Experte: Auf jeden Fall, aber dann tatsachlich gar nicht so viel, was das Streaming an-
geht. Streaming ist flr uns echt nur so 'n Seitenfaktor. Ich glaub, das Wichtigste ftr algo-
rithmische Sichtbarkeit ist leider, dass man sehr dran bleiben muss, was Social Media
angeht, dass man regelmaRig postet, dass man also was wir gemerkt haben, was am
besten funktioniert, um unsere Musik direkt bekannter zu machen, ist Du schickst die
Tracks an maoglichst viele Leute, die spielen, die in ihren DJ-Mixen, die sie auf Instagram
oder sonst wo posten und dann repostest du deren DJ-Mix. Und das ist so die Art und
Weise, wie du quasi so einen Feedback-Loop erzeugst: "Hey, wir haben was Neues raus-
gebracht, die Leute spielen das und wir zeigen euch, dass die Leute das spielen.”" Und
das ist das, was erstmal auch zu mehr Kaufen fuhrt. dass Leute mehr Tracks kaufen, es
fuhrt zu mehr so Querverknipfungen auf Instagram, ne, du wirst halt dann dadurch wirst
du dann selber mehr gerepostet und aber es ist ein sehr krass manueller und auch auf-
wendiger Prozess, also man muss um ein Release herum und wir haben es jetzt gerade
gemerkt, beim letzten Release waren wir beide so ein bisschen, es war das Ende des
Jahres, wir haben das, wir haben die Mitte Dezember rausgebracht. Wir waren beide
komplett am ***** yom Jahr, haben einfach nicht so viel Energie wie sonst reingesteckt,
Promo daftir zu machen und es hat sich halt, obwohl es eine richtig geile EP ist, die auch
aufwendig produziert wurde, leider Uberhaupt nicht verkauft. Und also da kann ich sagen,
es gibt eine ganz direkte, also flr uns auf jeden Fall gibt es eine ganz direkte Korrelation
zwischen wie viel Arbeit du in die Homo und Social Media Arbeit reinsteckst und wie viel

Kram dann gespielt und gekauft und gespielt wird.
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Forscher: Und inwiefern beeinflussen Plattformdaten deine Entscheidungen? Hast du

Zugriff auf Plattformdaten, wie alle mdglichen Statistiken und so?

Experte: Geht so gucken wir uns eigentlich wenig an. Also man kann das Problem, was
mich mega ankotzt an diesen Sachen, dass mittlerweile oft diese Statistiken immer hinter
irgendeinem Pro-Tier versteckt sind. Also brauchst du irgendwie SoundCloud Pro, woftr
du halt monatlich bezahlst, um tGberhaupt diese Statistiken zu sehen. Gleiches ist bei
YouTube oder sonst wo. Cool ist also vielleicht ist auch wichtig zu erwéhnen, das meiste
Geld fur uns kommt durch Bandcamp rein, weil Bandcamp nimmt einen relativ geringen
Anteil und das meiste Geld, was du fir einen Release, was du auf Bandcamp verkaufst,
bekommst du auch selbst und ist ein sehr faires Modell und da kommt das meiste Geld
rein und da sind die ganzen Statistiken auch immer einfach frei zuganglich, da kannst du
dir alles angucken, da kannst du alles runterladen, da ist nichts hinter irgendeinem Pro
Tier versteckt, noch nicht, man weil3 es nicht, weil Bandcamp wird ungeféhr alle dreiJahre
neu akquiriert von irgendeiner gréf3eren dicken Firma. Bislang Fingers crossed hat sich
Bandcamp nicht verandert dadurch, was super ist, aber das kann auf die Dauer nicht gut
gehen. Aber mit, also ich sag mal, Statistiken spielen fur uns eine Nebenrolle, weil wir
ganz direkt das meiste Geld kriegen wir durch die Direktverkdufe auf Bandcamp Und das
sind die Daten, die fir dich am wichtigsten sind. Wie viel hast du an den Trends verdient?
Alles andere, wie viel Plays hat das XYZ? Das bringt uns alles nichts, weil wir kriegen fur
die Plays kaum Geld und wir sind auch nicht gro3 genug, dass die Plays, wenn du wirklich
mehr Plays hast, dass das automatisch auch zum groéf3ten mehr Tontrdgern von Tracks

fuhrt. Deswegen Statistiken, ehrlich gesagt, absolute Nebenrolle.

Forscher: Gibt es Anforderungen, die digitale Plattformen heute an Artis oder die Label-
arbeit mit sich bringen oder welche Anforderungen gibt es? Hast du den Eindruck, dass
digitale Plattformen wie YouTube oder Spotify zum Beispiel einfach extrem hohe oder
besondere Anforderungen an Artists allgemein haben, um irgendwie der Konkurrenz

standzuhalten.

Experte: Also das Problem mit Streaming heutzutage ist, wenn du weniger als 1000 Days
im Monat hast, dann kriegst du quasi gar nichts und das bedeutet, dass du dass du sehr
viel Energie erstmal daran investieren musst, dass du Uberhaupt Gber so eine Schwelle
hinaus kommst, was die monatlichen Plays angeht und die meisten Leute kommen da
nicht driber. Was dazu fuhrt, dass Streaming fur viele Leute fur einen grof3en Teil des
Trades im Indie Sektor, also wirklich kleine wirkliche Indie Labels, einfach total zu ver-

nachlassigen ist, es ist einfach Streaming Plattformen sind fur dich ein reines Medium um
107



irgendwie an sich bekannter zu werden aber es ist Uberhaupt kein keine Einnahmequelle
aber damit du da dich tberhaupt irgendwie behaupten kannst musst du extrem viel Zeit
investieren in Promo auch in in gutes visuelles Auftreten also ich glaube was heute bei
so Plattformen wie Spotify auch glaube ich gut zieht, ist wenn du irgendwelche Videos
oder irgendwelche Boomerangs da im Hintergrund irgendwie sich abspielen. So je besser
der je besser das multimediale Gesamtpaket ist, desto mehr bleibt das den Leuten glaube
ich irgendwie im Gedachtnis und erzeugt insgesamt so einen Eindruck von Hochwertig-
keit. Ich personlich bin extrem **** von Spotify schon allein deswegen, weil da kommst
du zum Beispiel in so Problemzonen, wo du hast den gleichen Artist wie einen anderen
Artist aus Buxtehude vom ***** der Welt, aber die haben irgendwie 1000 Plays mehr als
du im Monat und dann versuchst du Gber den Support Spotify anzuschreiben, dass die
das bitte dass die das nicht in einen Topf werfen sollen, weil es ist oft, du guckst dann
unter diesem Artist Name, dann ist da deine Musik drauf und die Musik von diesem an-
deren Artist, der die gleichen Namen hat und es wird auf Spotify nicht voneinander ge-
trennt, wenn du dich nicht selber darum kiimmerst. Und selbst wenn du versuchst, dich
darum zu kimmern, sagen die oft, ja, sorry, wir kbnnen da nichts machen, das musst ihr
mit eurem Distributor klaren. Und der Distributor sagt, sorry, wir kénnen auch nichts ma-
chen, musst du mit Spotify klaren. Und dann hangst du da als kleiner Artist in so einer
Artistspirale, wo du letzten Endes das Problem hast, dass deine Musik gar nicht richtig
reprasentiert wird auf Spotify. Und das ist glaube ich fir mich persodnlich so das grofdte
Problem, was ich mit Streamingplattformen habe, dass wenn du nicht Uber so eine be-
stimmte Schwelle hinauskommst, dass nicht nur dir nicht wirklich irgendwas Positives

bringt, sondern dir mitunter noch zusatzliche Probleme bereitet, keine Ahnung.

Forscher: Ah krass, das hort sich echt nervig an. Wie siehst du auf der anderen Seite

die groRten Belastungen oder Engpasse in der Zusammenarbeit mit Artists?

Experte: Boah, weild nicht, also ich glaube was immer, was in der Zusammenarbeit mit
Artists, wenn du ein Label hast, immer so ein bisschen Eiertanz ist. Du méchtest naturlich
Sachen releasen, die deinem Geschmack entsprechen und wenn dir Leute was schicken
und das ist irgendwie an sich ist das qualitativ gut, es passt aber nicht zu deinem Style,
da musst du irgendwie so die Balance finden zwischen du méchtest den Leuten nattrlich
trotzdem vermitteln, dass sie gute Mucke machen und dass du das jetzt nicht releasen
mochtest, nichts damit zu tun hat, dass die Mucke von den **** ist, sondern dass es
einfach noch nicht zu dem Style von dem Level passt und du willst sie vielleicht auch
nicht vergraulen, weil du mochtest vielleicht zu vielleicht die nachste Demo von denen ist
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vielleicht genau dein Geschmack und dann willst du sie releasen. Also das ist auf jeden
Fall glaube ich sowas, was man immer so ein bisschen austarieren muss im Umgang mit

Artists. Aber was meinst du mit Engpassen?

Forscher: Ja genau, also wie du schon gesagt hast, also einfach Probleme oder Defizite,
also einfach wo du dich persoénlich nicht wohl fuhlst oder du auch eindeutig eine Differenz
wahrnimmst zwischen deinem Denken und dem Denken des Artists zum Beispiel. In dem

Fall dein Denken als Labelbetreiber.

Experte: Ja, ich glaube, ich glaub das immer noch, manche Leute haben glaub ich so
ein bisschen die Erwartungshaltung, wenn sie Sachen auf ein Label packen, dass sie so
ein Gesamtpaket bekommen an die Musik wird released, die kriegen Geld fir ihre Musik
und es wird sich auch um die ganze Promo gekiimmert und das ist aber, wenn du nicht,
wenn du nicht mit dem Label an einem Punkt bist, wo du irgendwie schon dich selber
oder vielleicht sogar andere Leute bezahlen kannst, die Arbeit fir das Label machen, ist
es super schwierig, da genug rein Zeit reinzustecken, die so eine Erwartungshaltung
Uberhaupt rechtfertigen wirde. Aber ehrlich gesagt, im Gesamten haben wir bislang im-
mer eine sehr positive, also ich sag mal, der Umgang mit Artist ist eigentlich das ganze
Ding, warum wir das Label machen, also weil es Spal? macht, weil es Bock macht, Leute
zu pushen, Leute in den gleichen Raum zu bringen, Veranstaltungen zu machen, wo sich
Leute treffen. Man vergroRRert sein Netzwerk, man schlie3t Freundschaften durch Musik.
Und das ist eigentlich der Hauptgrund, warum wir das machen. Also wir denken gar nicht
so businessorientiert tber das Label nach. Wir sind froh, wenn sich die Releases von
selbst tragen und wir danach noch die Artists bezahlen kdnnen. Unsere Prioritat ist im-
mer, zuerst muss sich das Zeug selbst bezahlen. Dann wollen wir die Kosten raushaben,
die wir in das Release reingesteckt haben. Und dann wollen wir die Artists bezahlen, mit
dem, was ubrigbleibt. Das ist eigentlich immer unsere, das ist unsere Prioritat. Und das
sind die Dinge, das sind die Kategorien, in denen wir da denken und dartber hinaus, dass
das irgendwie irgendwann mal vielleicht unser Gehalt ersetzen wiirde oder so in unseren
Jobs, weil wir beide trotzdem auch noch Vollzeit arbeiten, davon sind wir noch weit weg
und wir wissen auch nicht, ob das jemals passiert, weil wir halt jetzt keinen, wir machen
halt jetzt keine Popmusik, so und da muss man glaube ich dann einfach in anderen finan-

ziellen Kategorien denken. Ist das hilfreich?

Forscher: Ja. Gibt es Aufgaben, die sich lohnen outzusourcen in dem Sinne, dass du da
gerade jemand anders zu bezahlst, also manchmal hast du ja schon beschrieben, da

deine Freundin macht das Mastering selbst, also da habt ihr zum Beispiel das nicht
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ausgelagert, wie sieht es dann bei anderen Dingen aus, die dann doch irgendwie anfal-
len, vielleicht rechtliche oder steuerliche Dinge, die man da doch machen musste oder

gibt es da Dinge?

Experte: Also wenn du wenn du fahig bist fur dich als Privatperson eine Steuererklarung
zu machen, dann ist es auch nicht schwierig fiir so ein Label, was so wenig Umsatz
macht, eine Steuererklarung zu machen. Was wir ausgelagert haben von Anfang an, ein-
fach weil wir dafur die Fahigkeiten nicht haben, ist ein Designkonzept. Also wir wollten
von Anfang an, wir wollten eine bestimmte Designhandschrift fir das Label haben, aber
ihr seid beide keine Designer. Wenn du dich dann selber versuchst hinzusetzen und dir
irgendwas zusammen klopfst in Photoshop, sieht das am Ende immer **** gus. Und dann
haben wir am Anfang Geld investiert, ein Designer hat ein Logo entwickelt fir unser Label
und ein anderer Designer hat ein komplettes Designtemplate fur die Cover und Flyer
entwickelt, was wir auch immer noch recyceln. Fir jedes Release benutzen wir dieses
Templates und gehen da halt auch nicht weit von weg. Und das war auf jeden Fall sowas,
was wir von Anfang ausgelagert haben und was ich auch gerne weiterhin auslagern
wuirde. Also wenn ich sage, ich arbeite an den visuellen Sachen, dann bedeutet das letz-
ten Endes, ich setz mich ein paar Stunden hin und designe ein Cover mit meiner Foto-
grafie. Also ich fotografiere viel analog und digital und diese Fotos benutzen wir fur die
Cover, aber das Cover hat immer so das gleiche Template, da ist immer so ein Sticker
drauf und das haben wir ausgelagert damals. Also diese die Gesamtdesignhandschrift ist
entworfen von Designern und fur die wir Geld bezahlt haben. Und das wenn wir jetzt zum
Beispiel bin ich gerade in der Situation ich mochte gerne ein Kassettenrelease machen
wofir das Cover notgedrungen ein bisschen anders aussehen muss, weil es halt so ein
Kassetten-Design ist und ich merke schon, dass ich mit meinen Photoshop-Skills und
auch jetzt gerade dartber nachdenke, daflr wieder ein Designer zu bezahlen. Vielleicht
sogar den gleichen Designer, bei dem urspriinglich das Template gemacht haben. Genau
und ich glaube zukinftig, wenn es mal komplizierter werden wirde mit dem Finanziellen,
dann ware das auf jeden Fall die Buchhaltung auch was, was man auslagern wie man

bezahlen wirde, das ist schon ja cool.

Forscher: Welche Faktoren entscheiden heute aus deiner Sicht Uber Erfolg eines Relea-
ses jenseits der Musik selbst? Also hast du den Eindruck, wenn du jetzt zum Beispiel 'ne
Demo von einem neuen Kinstler bekommst und dir gefallt die Musik, also wie jede an-
dere auch wahrscheinlich, die du akzeptierst und dann siehst du, dass es dann mit dem
Klnstler besser klappt als mit anderen, obwohl die eigentlich dieselbe Musik machen.
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Was konnten da so Unterschiede sein, die du dann offensichtlich wahrnimmst bei den

Kiunstlern selbst?

Experte: Wie extrovertiert sind die Kunstlerin, wie gut ist deren Netzwerk, wie viel Energie
investieren die selber darin, ihre Musik 6ffentlich zu zeigen, ob die DJs jetzt spielen, ob
die auf Instagram zeigen, whatever. Das sind so die primaren Faktoren wirde ich sagen
also dass dein Netzwerk und wie gut du da drin bist ja Dinge 6ffentlich zu zeigen vielleicht
auch unsere letzte EP das war super nice die haben wir auf Radio one angeteast weil die
Kinstlerin wurde zu so einer Talkshow abends eingeladen und hat auch drei von den
Songs im Radio performt. Das war super. Und dann gab es noch mal so ein Magazin
Feature Uber die EP und das sind immer und das waren halt Dinge, die haben wir nicht
selber organisiert, sondern die hat die Kinstlerin, die Sangerin, mit der meine Labelpart-
nerin diese EP produziert hat. Das waren Kontakte und und Méglichkeiten, die sie selber
mitgebracht hat und das ist oder ein anderer Kinstler bleibt einfach sehr am Ball. wenn
es darum geht, seine Sachen irgendwie anderen DJs zu schicken und dann zu reposten,
wenn diese DJs seine Sachen gespielt haben. Aber bei ihm war es auch so, seine Tracks
waren alle super clubtauglich, gingen voll energiemaRig voll nach vorne und haben ein-
fach gut funktioniert. So ist einfach, es gibt manchmal hast du eine EP mit Tracks, Fur
DJs ist die EP ein absoluter No-Brainer. Kostet funf Euro, da sind vier geile Tracks drauf,
die haben alle einen ahnlichen Stil, die passen nur zusammen. Dann denkt sich jeder,
okay, ja, kaufe ich No-Brainer. Und das sind oft, das sind glaube ich so die beiden Haupt-
faktoren. Ist die Mucke gut? Passt es gut zum Gesamtbild des Kiinstlers? Und wie sind
die Kontakte und Mdglichkeiten, die Kunstlerin der Kiinstler auch mitgebracht haben. Well
wir kdnnen nur so viel machen, wir kdnnen wir schicken die Sachen auch mega vielen
DJs. Aber es funktioniert immer auch besser, wenn Kuinstler selber auch Kontakte mit

drin sind. Das ist, ich glaube das ist schon wichtig.

Forscher: Na cool, also jetzt bist du schon auf die nachste Frage eingegangen, also
Welche Fahigkeiten und Services sehen alles heute am haufigsten, um in digitalen Mark-
ten erfolgreich zu agieren? Jetzt hast du schon Fahigkeiten wie zum Beispiel Social Me-
dia Skills oder andere Services gesagt, wie zum Beispiel auch andere Artists schon all-
gemein von sich aus mitgebracht haben. Gibt es auch noch andere, die dir einfallen oder

hast du schon so ziemlich alles benannt?

Experte: Also ich glaube, es sind immer auch die Leute, die ich sag mal selbstsicher
genug sind, um mit Leuten immer freundliche Kontakte zu knipfen. Ich glaube, es ist es

gibt gerade wenn Leute jinger sind, die fangen gerade an, dann sind die manchmal noch
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sehr unsicher und ich glaube gerade Leute, die die die neu anfangen und jung sind, viel-
leicht auch so ein bisschen eingeschichtert sind von der Szene, denken, dass ein arro-
gantes, distantes Auftreten dazu fuhrt, dass Leute einen irgendwie cooler finden, aber es
geht meistens eher nach hinten los. Und ich glaube, wenn Leute einfach freundlich und
authentisch sind und Bock haben mit Leuten zu connecten, das ist, das ist immer das,
was wesentlich erfolgsversprechender ist, als wenn du irgendwie denkst, irgendwie I'm
too cool for school. so klar, es gibt immer Leute, die haben auf einmal dann mehr Erfolg
und keine Ahnung, bewegen sich vielleicht auch in einem Segment, wo die irgendwie
jeden Tag einen Monat im Berghain aufregen und kann sein, dass sich dann vielleicht
auch so eine gewisse Arroganz bei so Leuten einstellt, aber in der Regel wiirde ich sagen,
auch Leute, die erfolgreich DJs oder Produzenten sind und regelmafig in grofRen Clubs
spielen, das sind meistens Leute, die, wenn du die triffst, auf einem Event sind die mega
freundlich, mega aufgeschlossen, auch confident und haben irgendwie Bock zu connec-
ten. Ich glaube, das ist immer so die Mischung, die die jedem Lust macht, mit dir zu
arbeiten, weil wenn du in so einem in in der Szene unterwegs bist, Hast du keine Lust,
dich standig mit Leuten rumzuschlagen, die die dir irgendwie kein gutes Bauchgefuhl ge-
ben, glaube ich? Ich glaube, man nimmt vielleicht, wenn man manchmal, wenn man an-
fangt, nimmt, nimmt man es manchmal in Kauf, mehr mit **** Leuten sich rumschlagen
zu mussen, weil man sich, weil man denkt, O.K., die kdnnen mir vielleicht diese und jene
Sache ermdglichen, aber auf die Dauer ist das, glaube ich, extrem kraftezehrend und
einfach ungeil, sich in einem ja in einem Becken von Leuten zu bewegen, mit denen du
irgendwie privat eigentlich gar nichts zu tun haben wollen wirdest und du nur mit denen
abhéangst, weil du denkst, dass du durch die irgendwie einen Vorteil kriegst. Ja und ich
glaube, das was immer besser funktioniert ist, Leute sind freundlich, Leute sind irgendwie
verlasslich auch. Also ich glaube, wenn Leute tun, was sie sagen, das ist immer super,
wenn du, wenn Leute, du, du hast mit neuen Kuinstlern zu tun und die sagen, jo, in drei
Wochen ist E.P. fertig, so ich in drei Wochen kriegt ihr die die Premaster von mir und es
dauert vielleicht ein 23 Tage langer, aber so ungefahr um den Zeitpunkt gibt gibt die
Person dir die Premaster und du denkst dir, geil, ich kann irgendwie damit planen, die
Leute, die Person ist zuverlassig, die Person ist irgendwie bestandig, das sind immer
Sachen, die funktionieren, glaub ich, gut und das ist auch so das, was wir selber gerne
mit dem Label haben wollen. Wir wollen zuverlassig fur Leute sein. Wir wollen das tun,
was wir sagen. Ja, solche Sachen. Das klingt vielleicht eher idealistisch, aber also ich
weil3 nicht, ob das jetzt gerade Dinge sind, die dir flr weiterhelfen bei dieser Frage, aber

so wirde ich diese Frage auf jeden Fall beantworten.
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Forscher: Nee, doch auf jeden Fall sehr cool. gibt es momentan Strategien, die dich
betreffen, um Reichweite einfach besser aufzubauen oder auch deine Audience Building
nachhaltig zu stéarken, also wo du sagst, okay, das sind das das kénnten Leute sein, die
sich halt gerade fiir das Label oder fur die Musik besonders interessieren, das hat ja auch
viel mit Social Media Auftritt und einer Haltung zu tun, wahrscheinlich. Gibt es da eine

bestimmte Strategie, die du verfolgst?

Experte: Ja, die einzige wirkliche Strategie, die wir versuchen zu verfolgen, ist Bestan-
digkeit. Du machst einfach immer weiter das Gleiche und irgendwann bleibt es hangen
bei den Leuten. So, die Sachen haben eine &hnliche Handschrift. Du bringst regelmafiig
neue Sachen raus. Du bleibst den Leuten irgendwie im Gedachtnis und du machst ein-
fach das gleiche. Also du machst jetzt nicht die ganze Zeit identisch das gleiche, weil das
ware ja auch boring, aber du machst was und du machst das immer weiter und du machst
das immer weiter auf eine Art und Weise, die irgendwie authentisch ist und so wie du das
gerne haben mochtest fir das Label und du verbirgst dich jetzt nicht je nach Trends,
keine Ahnung, machst du irgendwie alle sechs Monate versuchst dich einfach nur an die
neuesten Trends zu hangen, sondern du machst dein Ding. Du machst immer weiter dein
Ding. Ich glaube, das ist so, also das ist die Strategie, die wir verfolgen. Und dadurch
bekommst du langfristige Follower, die auch daran interessiert sind an den neuen Sa-
chen, die du machst und die irgendwie dran bleiben. Und das ist glaube ich bislang nur
die einzige Strategie, die wir haben. Und dass wir uns halt nicht von Anfang an irgendwie
finanziell verausgaben. Also wir versuchen, dass die Releases, dass wir mindestens bei
null rauskommen, wenn nicht, wenn wir ein bisschen Plus machen, dass wir ein kleines

finanzielles Polster aufbauen, mit dem wir dann was machen kénnen.

Forscher: Cool. Gibt es Monetarisierungsmodelle, die fir dich relevant sind oder mit de-

nen du dich beschéftigst.

Experte: Also ich meine, wir sind wirklich reingestolpert in das Label und wir wussten so,
okay wahrscheinlich kriegen wir am meisten Geld durch Bandcamp, also wirklich diese
Direktverkaufe. Es gibt immer mal wieder so neue Plattformen, wo Leute quasi exklusiv
Promotracks oder neue Demos oder Sachen, die es dann nur auf dieser Plattform gibt,
an Fans verkaufen. Das ist so ein bisschen wie Patreon, wirde ich sagen, fur Musiker.
Patreon sagt dir wahrscheinlich was. Aber also Monetarisierungsmodelle bin ich ehrlich
gesagt Uberfragt. Wir haben einfach angefangen und uns und am Anfang standen uns
22 Fragen, wie verkaufen wir die Sachen direkt und wie bringen wir sie auf die Streaming-

plattformen um, das hin.
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Forscher: Gibt es eine Bedeutung fur dich im Kontext von Brand Kooperation oder Cre-

ator Content gerade auf Social Media und so weiter oder hast du keine?

Experte: So, Brand Kooperation, da haben wir noch nie driiber nachgedacht. Also, das

war fUr uns bislang nicht relevant.

Forscher: O. K., jetzt nimmt K.I. auch noch mal eine wichtige Rolle, gerade letzten Jahre,
wird immer wichtiger oder wird immer prasenter und gibt es da gerade etwas, was du von
jetzt fur dich personlich in der Labelarbeit, gerade bei der eventuell dann doch mit Artists
dann zusammen Produktion oder in der Promotion oder deinen personlichen Workflow

eine groRere Rolle spielt oder du auch benutzt oder wie ist das so?

Experte: Also bei der Musikproduktion finde ich A.l. total fehl am Platz. Also A.l. macht
fur mich nach wie vor nichts, was ich interessant finde im Musik machen. Also ich komme
auch vielleicht fir Kontext, das weif3t du dann ja wahrscheinlich auch bei Tim, ich komme
aus der Musiksoftwarebranche und habe lange, jetzt viele Jahre an Musiktechnologie
gearbeitet, mit der man Musik macht, also Musik-Moins gebaut. Und das was Musik gut
macht heutzutage meistens, ist nach wie vor was, was irgendwie handgemacht ist und je
mehr Al du in den Prozess reinbringst, also so richtige so high level Al, wo du irgendwie
mit einem Prompt arbeitest, it's all boring as ****, Also kann sein, dass Leute das machen.
Es gibt Anwendungen, wo Al so eher so primitive Sachen, wenn es irgendwie darum
geht, LAnge so zu synthetisieren mit Al, kann auf jeden Fall interessant sein. Also so fur
so den kinstlerischen Prozess manchmal spannend, aber so im Grol3en und Ganzen ist
das jetzt nicht so was was irgendwie das Musik machen als Handwerk maf3geblich ver-
andert aktuell machine learning schon eher also machine learning ist ja so quasi der Un-
terbau von Al also was in den letzten Jahren das ist naturlich jetzt sehr technisch aber
was was ich sehr cool finde sind so sogenannte so intelligente EQs und Resonanz
smoother, also es gibt einfach friilher musstest du mit einem Equalizer alles von Hand
einstellen, musstest auf ein Spektrogramm gucken, wo ist die Frequenz, die hier hasslich
klingt, wie dreh ich die raus und heutzutage gibt es halt Plugins, die haben schon so ein
Algorithmus in sich drin, der quasi das menschliche Gehdr so ein bisschen abbildet als
verschiedene Learning Algorithmus und die Dinger finden automatisch die hasslichen
Resonanzen und ziehen die raus, aber das ist halt schon wieder ein sehr molekularer
Prozess, also das ist jetzt, das ist ein bestimmtes Problem, was du durch A.l. oder Ma-
chine Learning dann I6ésen kannst. Das ist super, aber so im Grof3en und Ganzen, so alle
reden die ganze Zeit davon, oh, wird bei Musik nur noch von K.I. gemacht, | don't take

so, das ist ja, also ich glaube, wir werden jetzt durch so eine Welle gehen. Also auf den
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Streaming Plattformen hast du jetzt, glaube ich, schon sehr das Problem, dass halt Es ist
wie so ein weirder Circlejerk, wo Leute mit K.I. Musik machen, die klingt **** und dann
gibt es Streaming Bots, die diese Musik streamen Uber Spotify und dadurch stecken sich
irgendwelche Leute Streaming Entgelder in die Tasche und an keiner Stelle von diesem
Prozess war ein Mensch involviert, sondern es sind irgendwie Bots machen Musik, Bots
streamen die Musik und das einzige, wo echte Menschen dahinter stecken, sind Leute,
die sich dann das Geld dazu in die Tasche stecken. Ja, Happy Birthday, keine Ahnung,
weil3 ich jetzt nicht, ob das so die grol3e K.l. Revolution ist, aber insgesamt im Musikbe-
reich, also in unserem Segment, wirde ich sagen, spielt K.I. im kreativen Prozess quasi
keine Rolle. Wo es manchmal fir mich personlich praktisch ist, ist es in Photoshop, wenn
ich nicht weil3, wie was funktioniert in Photoshop, kann ich einfach im Konto eingeben
bitte mach das jetzt fur mich und in 80 Prozent der Fallen weil3 Photoshop was ich will

und mach das dann. Ja. Das ware so meine Antwort auf was geht mit KI?

Forscher: Ja cool, Kl ist ja zum Beispiel auch mega stark in Konzepte erstellen oder
auch um die Dinge einfach zu erleichtern im Sinne von die Dinge zusammenzufassen.
Genau in Bezug auf die Produktion das ist natirlich ganz krass was damit mittlerweile far
Ausmal3e herrschen, auch wenn man sich Uberlegt dass Plattformen wie Spotify zum
Beispiel gerade diese KI Musik extrem férdern und pushen sogar wo ich mich dann frage
in welche Richtung das gehen soll oder warum denn gerade groRRe Plattform wie Spotify

sowas extrem pushen?

Experte: Das sind alles digitale Kannibalen. Also ich kann dir jetzt schon sagen, dass
sowas wie Spotify wird es vielleicht noch funf Jahre geben und danach wird das alles so
ausgehohlt sein von Geld, was mit der eigentlichen Sache nichts mehr zu tun hat, dass
das Kollabieren wird, irgendwann. Also sowas wie Spotify, ey, ich mein, wenn man sich
mal ein bisschen damit beschaftigt, was da fur Leute dahinterstecken, wo die ihr Geld
jetzt reininvestieren. Also das Bescheuerte an Spotify ist ja schon seit vielen Jahren, dass
Leute immer weniger Geld kriegen. Also ich glaube irgendwie 95 Prozent des Geldes,
was durch Spotify irgendwie verdient wird, geht an geht an irgendwie Taylor Swift und so
ein paar grof3e Musiker, Musikerinnen und der Rest kriegt gar nichts oder Peanuts und
das ist in letzter Konsequenz ist das absolute Ausbeutung von kleinen Artists und jetzt
kommt noch diese KI **** dazu, dass einfach KI generierte Musik auf Spotify lauft und die
Leute daftir dann irgendwie Geld bezahlen das kann nicht lange gut gehen also es wird
kollabieren in meinen Augen wie auch ein grof3er Teil der K.l. gestitzten Techbranche
generell. Es gibt einige Dinge, was K.l. angeht, die sind extrem nitzlich und extrem
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sinnvoll, aber ein sehr groRRer Teil ist wird gerade so aufgeblasen auf der Art und Weise,
wie ich mich flir nachhaltig halte. Ich geh jetzt vielleicht ein bisschen vom Thema ab, aber
ja, auf jeden Fall eine K.I. Katastrophe, also ja, da kann ich, da konnt ich jetzt sehr lange
driber sprechen, auch sehr unethisch alles und ja, einfach Katastrophe.

Forscher: Ja, fuhl ich komplett. Gibt es eine Art Unterstiitzung, die du dir wiinschst von
jetzt zum Beispiel deinem Distributor Triple Vision oder lauft alles, wo du sagst, das ist
more or less fair und du kannst da richtig gut mit arbeiten? Du hast ihn ja ausgewahlt,
weil es ja die besten Services fur deinen Geschmack sind. Und ja, gibt es noch weitere
Sachen, die du winschst oder wo du sagst, das ist eindeutig, wo du da auf jeden Fall

Probleme erkennst, jetzt mit der Zusammenarbeit bei dir persénlich?

Experte: Ja, doch. waren auch einige also da waren am Anfang so Sachen dass irgend-
wie da Kosten im System aufgefiihrt waren die die wir schon bezahlt hatten und die wer-
den dann immer noch mit unserem Streaming Revenue aufgerechnet und dann dauert
das ultra lang bis sich mal jemand drum kiimmert die waren auch nicht besonders hilfreich
wenn es darum ging irgendwie so ein Konflikt zu I6sen dass wenn man nach unserem
Label sucht auf Spotify, dann kommen die falschen Sachen oder dass unsere Artist IDs
nicht stimmen. Also Triplevision war jetzt auch nicht so mega hilfreich. Also es ist auch,
glaube ich, ehrlich gesagt, es kdnnte besser sein, aber wir sind auch nicht an die gebun-
den. Also wir kbnnen uns bei jedem Release neu entscheiden, wen wir als Distributor
nehmen. Von daher ist es eigentlich egal. Okay, aber Ich glaube bei solchen Plattformen,
solange du irgendwie nach dem Schema funktionierst, was die sich vorstellen fir ihre
Dienstleistung, ist alles gut und sobald dann aber irgendwas in der Kette schief lauft, sind
die meistens nicht sonderlich gut da drin, einem zu helfen und die Sache irgendwie zu
regeln. Also von daher wirde ich eher sagen, ja doch, lasst eher so ein bisschen so ein
bisschen Ubrig bei Triplevision, aber Wir kennen jetzt auch noch nicht wirklich eine bes-
sere Alternative.

Forscher: In welchen Bereichen wirdest du dir transparentere, serviceorientiertere oder

datenbasiertere Angebote wiinschen? Gibt es da etwas?

Experte:Ja, ganz klar bei den Streamingplattformen, also die halten nach wie vor auch
viele Statistiken unter Verschluss. Es ist sehr undurchsichtig, wie deren Artist ITs und und
Artist Identifizierungssysteme funktionieren und es wenn du wenn du ein kleiner Puzzles
Artist bist der irgendwie 1000 Pace im Monat hast dann ist es denen auch einfach **** da

wurde ich mir Verdnderung winschen aber tatsachlich hat. Die Sache mit Streaming hat
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solche Ausmal3e angenommen in den letzten Jahren, dass wir uns eigentlich wir verlas-
sen uns finanziell gar nicht auf Streaming. Und wir nehmen das so als notwendiges Ubel
in Kauf. Ja, man muss halt auch auf Streamingplattformen sein, aber fir uns ist das ein
reines Homovehikel und ansonsten gibt uns das leider gar nichts. Und das ist aber auch
in Ordnung so. glaube da zu hoffen, dass da sich noch mal was verbessert bzw abgeformt
hat. Ich glaube da kommen dann neue Plattformen, die nach anderen Mechanismen funk-
tionieren, die gibt es jetzt auch schon, also wenn du dir da mal was angucken willst, eine
Plattform, die heil3en Exibeat, also wie Exit ohne T und dann Beat, Exibeat, andere Platt-
form heil3t NINA Protocol. Da gibt es noch so eine, die heil3en Subvert. Und die bieten so
neue Methoden an, um dann Musik irgendwie zu verkaufen oder auch so eine engere
Beziehung zwischen dir und deinen Fans zu haben. Ich habe mich da noch nicht so mega
im Detail mit auseinandergesetzt, aber es gibt auf jeden Fall ein paar Leute, die neue
Ansatze fassen, weil halt sehr viele Leute mit der mit der Streaming und Promolandschaft

sind unzufrieden damit.

Forscher: Wie schatzt du die Entwicklung von Indie Labels in den nachsten Jahren ein.
Gibt es da eine Prognose, die dir im Kopf schwebt, die du sagst, dass so in die Labels

behalten Relevanz oder auch nicht?

Experte: Ich glaube, ihre Relevanz werden die auf jeden Fall behalten, glaube ich eher
ausbauen, weil ich glaube, der das Vertrauen an so grol3e Institutionen was Musikvertrieb
angeht eher schwindet und ich glaube Leute haben ich glaube Dinge im Indie-Label-Be-
reich bilden sich Dinge eher Richtung dem sogenannten Superfan entwickeln also dass
Leute so eine ganz enge Beziehung zu dem Label haben, was sie toll finden und auch
bereit sind dafiir mehr Geld zu bezahlen. Und ich glaube es wird es wiirde mehr so meh-
rere kleinere Plattformen geben, wo wodurch Leute ihre Musik verkaufen und irgendwie
in Kontakt treten. Das wird so ein bisschen ich glaube es wird sich alles mehr diversifi-
zieren und mehr und kleingliedriger werden und die grol3en Institutionen werden sich im-
mer weiter auflosen. Also ich glaube auch so selbst die grol3en Major Labels sind glaube
ich auch am strugglen mittlerweile. Die Industrie hat sich einfach krass gewandelt und es
gibt einerseits gibt es so Gruppen von Kinstlern die sehr erfolgreich sind und da steckt
sehr viel Geld in der Industrie und dann gibt es aber die ganzen Indie Labels und Indie
Kinstler und ich glaube diese zwei Welten werden in Zukunft immer weniger miteinander
zu tun haben. Also ich glaube das ist vor ein paar Jahren noch viel erstrebenswerter war
fur neue Kunstler irgendwie auf grol3eren Labels gesigned zu werden und mittlerweile
glaube ich, dass es einfach auch nicht mehr erstrebenswert ist. Es ist einfach nicht mehr
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so wichtig und ich glaube, den Leuten ist Authentizitat wichtiger, dass sie, dass sie ihr
Ding machen kdnnen, dass sie die Musik rausbringen kdnnen, auf die sie Bock haben
und mit den Leuten in Kontakt treten, auf die sie Bock haben und ich glaube, die Dinge
werden einfach diverser, privater, kleinteiliger und ich glaube, so die grof3e Institutionen

werden immer auch wichtiger werden. Das ist so ein bisschen meine Prognose.
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Anhang 6

Interview 6

Format: Google-Meets-Call
Dokumentation: Transkript
Dauer: ungefahr 55 Minuten

Kontext: Unterstitzung der Geschaftsfihrung

Forscher: Wie wirdest du die Positionierung deines Labels im heutigen Musikmarkt be-

schreiben, also von Label X.

Experte: Ich wirde sagen, wir sind schon eher so eine Art Innovator und stechen heraus
in einem regularen Musikmarkt. Wir arbeiten zwar als Independent Label, das kann man
ja relativ gut einer Gruppe zuordnen, Independent versus Major, aber innerhalb dieser
Gruppe der Independent Labels sind wir sehr erfolgreich, da wir sehr, da wir viele Mal3-
nahmen, MarketingmalRnahmen oder anders machen als unsere Competitors. Und da,
hatte ich gesagt, also unser Chef sagt ja auch, wir sind das Tech-Unternehmen der Mu-
sikindustrie. Ich denke, Innovative beschreibt uns relativ gut.

Forscher: Welche zentralen Aufgaben umfasst deine Rolle derzeit und wie haben sich

diese verandert in den letzten Jahren?

Experte: Genau, Meine Rolle ist gar nicht so die typische Musikrolle, da ich eher in der
Geschaftsfihrung aktiv bin. Also, ich bin Chief of Staff bei Label X, noch nicht offiziell,
aber bald. Und ich helfe unter anderem eigentlich der Fiihrungsebene, jegliche strategi-
sche Entscheidungen zu treffen und das zieht sich dann zwischen von HR zu Legal zu
PR. Aber ich betreue auch unter anderem als Produktmanagerin Artist mit oder Scoute
Artist als A&R. Ich wirde sagen, ist also relativ breit. Aber wenn du jetzt mal die klassi-
sche Musikrolle nimmst, ie ich betreue, da wirde ich sagen, die Rolle umfasst vor allem
natdrlich, dass du mit den Artists im regelmafigen Austausch bist und dass du die Re-
leases, also die die Singles oder die Alben oder EPs von denen vermarktest und den
Artist hast, die einfach rauszubringen. Veréandert hat sich diese Rolle nattrlich sehr stark,
nachdem es Streaming gab, da friher immer das physische physische Produkt im Vor-
dergrund stand und jetzt durch Streaming ganz andere K.P.l.s gemessen werden und

man auch weil3, O.K., man verdient an einem Stream ja extrem viel weniger als wenn
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man ein Album verkauft, kann aber auch viel, viel mehr Konsumenten erreichen, da die
Hurde einfach 'n Album zu kaufen, friiher gro3er war, da es ja eine betrachtlich hohere
Summe an Geld war und Streaming ist ja praktisch kostenlos, wenn man jetzt mal diese
monatliche Fee, die man an Spotify zum Beispiel zahlt, ignoriert. Aber da gibt es ja auch
Free Versions und das macht es natirlich noch mal sehr interessant, stellt aber auch uns
vor das Problem. Unser Ziel ist es, maximal viele Streams zu generieren und davon muss
es sehr, sehr viele geben, bis Uberhaupt ein Projekt profitabel ist. Und da stellt sich dann
immer die Frage beim Marketing: OK., bei was kdnnen wir machen, dass die Leute ir-
gendwie interessiert sind, auf die Streamingplattformen zu gehen, um zu streamen? Und
ich denke, dass das hat noch mal die Industrie in dem Sinne sehr verandert, da friher
sehr viel kreativere Mal3hahmen oder auch sehr viel mehr so Printmedien oder TV-Shows
und Interviews. gemacht worden sind und da Leute tiberzeugt worden sind, wirklich die-
ses Produkt zu kaufen von dem Album und heutzutage geht es vielmehr darum, hat man
'n cooles Ticket Stippet auf TikTok und klicken die auf 'n Button drauf, um den Song zu
speichern, was ja noch mal 'ne ganz andere so Beziehung zu dem Produkt ist, da so 'n

Albumkauf viel personlicher ist und 'n viel groReres Commitment.

Forscher: Vielen Dank. Also jetzt bist du auch schon ein bisschen auf meine nachste
Frage eingegangen, welche Entwicklungen im Bereich Streaming und algorithmische
Sichtbarkeit hat deine Arbeitsweise am starksten verandert? Jetzt hast du schon ein biss-

chen was gesagt, wirde dir noch was anderes einfallen zu dem Thema?

Experte: Was innerhalb vom Streaming noch mal. Ich find es sehr spannend, also Spotify
hat ja irgendwann auch angefangen, innerhalb von ihrem Tool die Mdglichkeit zu geben,
Werbung zu schalten. Das war hat einmal das Streaming veréndert, seien seien es jetzt
zum Beispiel Marquis Ads oder Showcase. Was unser interessantes Learning dahinter
war, dass diese Werbung jetzt teilweise zu schalten als Kinstlerin so teuer geworden ist,
dass es sich eigentlich die Streams, die man daraus erzielt, nicht das Geld wieder einho-
len, was man fruher fur die Ad ausgegeben hat. Das war, das ist meistens dann nur
hilfreich, sowas einzugehen, wenn wenn man in 'ner Art Wachstumsphase als Artist ist
oder weil3, dass 'n Song schon sehr erfolgreich ist, um den noch mal zu pushen, aber es
als allgemeines Marketing zu Tool zu nutzen, eigentlich nicht mehr sinnvoll ist. Ebenfalls
interessant war ja auch das Thema Playlisten. Es war vor allem, denke ich, vor 23 Jahren
noch grof3er als es jetzt ist, aber wenn man dort dann beim Streaming in 'ne Playlist
reingesetzt worden ist, hat das ja dazu gefuhrt, dass man automatisch viel, viel mehr
gehort wurde und dann gibt es ja die gro3e Playlist, die auch von Spotify gefiihrt worden
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sind und da reinzukommen, hat einem halt auch automatisch so 'n bisschen garantiert,
OK., man hat 'n immens hoheres Potenzial, einen Hit zu generieren, einfach dadurch,
dass die Exposure durch diese Platzierung so hoch ist. Und die neueste Veranderung im
Streaming, wirde ich sagen, ist jetzt auch die Zusammenarbeit mit TikTok. Dadurch, dass
viele Leute auf Instagram Reels oder TikTok unterwegs sind und so auch das so 'n na-
turlicher Weg ist, Musik zu entdecken, macht es auch oft Sinn mit TikTok direkt zusam-
menzuarbeiten beziehungsweise Sound On heil3t ja deren Musik Division und die kbnnen
noch mal gezielt in ihrer Plattform Marketing organisches Marketing betreiben, was fur
den Konsumenten organisch aussieht und die Ausspielung von dem Song erhéhen, was
dann nachher dadurch, dass der der Sound direkt mit Spotify verlinkt ist, dazu fuhrt, dass
man viel mehr Streams generiert. Und ich wirde sagen, das ist einer der starksten Mar-
ketingtools aktuell, da die Konsumenten natirlich auch immer mehr verstehen. Sie wollen
keinen Song aufgezwungen bekommen, weil bei so Showcase oder Markiers auf Spotify
wird es einem ja direkt als Werbung gezeigt. Wenn man aber etwas organisch entdeckt,
fur sich greift das noch mal viel besser und da ist halt TikTok ein super Tool, weil da

sowieso alle online sind und am Suchen neuer Musik praktisch.

Forscher: Inwiefern beeinflussen Plattformdaten oder Analytics heute deine Entschei-
dungen? Hat man da Einsicht in diese Daten? Kann man mit denen arbeiten, wenn du

jetzt von Plattformen wie TikTok und Spotify redest?

Experte: Genau, also ich wirde sagen, vor allem bei uns in der Firma ist Daten, sind
Daten ein extrem wichtiges Thema, einfach weil wir fundierte Entscheidungen treffen wol-
len und viele Musikindustrieunternehmen haben nicht das Kapital, um viel auszuprobie-
ren. Wir haben glicklicherweise, wirde ich sagen, so viel Kapital, dass wir oft verschie-
dene Marketing Tools ausprobieren, da aber dann auch die KPIs checken und man be-
kommt einmal durch Tools wie Chartmetric naturlich 'n schon mal 'n sehr tiefen Einblick,
aber auch auf Spotify fur Artis gibt es ja verschiedene analytische Daten. TikTok, wenn
man mit TikTok zusammenarbeitet fir Releases, bekommt man auch Daten gezeigt, was
natdrlich tolle Insights sind. Es ist immer 'n bisschen schwer zu messen, die Conversion
zwischen Plattformen, also wenn man zum Beispiel auf Instagram was postet, was fuhrt
dazu, dass ob das auf Spotify gestreamt wird oder nicht, da sind auch da sind noch sehr
oft Daten Lost in Translation, also ich denke bei dem K.P.I.-Game ist noch sehr ein sehr
grol3er Bereich ausbaufahig, aber es gibt verschiedene Tools, mit denen man das opti-
mieren kann. Wenn man jetzt zum Beispiel auch sagt, man will vor dem Song Release

'ne Presave Kampagne starten, dann kann man halt entweder direkt den Spotify Presave
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Link irgendwo angeben oder man arbeitet mit Tools wie Linkfire zusammen. Da sind alle
Presave Links aufgelistet. Dann geht die Person, also geht der Konsument auf Linkfire,
sieht alle Preset-Links und man klickt die an und dann kann aber Linkfire analysieren,
welche Konsumenten bis dahin gekommen sind, den Schritt gemacht haben, das wirklich
gesaved haben und das hilft uns dann zu sehen, OK., funktioniert das und auch nattrlich
an welchen Tagen haben wir welche Markenteammal3nahmen getroffen und dann sieht
man ja auch in der Analyse von Linkfire oder Spotify fir Artist, O.K., wir haben am Tag
X. die Marketingmalinahme getroffen, hat sich das irgendwie, sieht man das in den Da-
ten, dass es da 'n Unterschied gibt. und das ist schon sehr, also macht schon eigentlich
sehr starke Aussagen, was extrem hilfreich ist, dann natirlich den Song und das Marke-

ting in die richtige Richtung zu steuern.

Forscher: Siehst du da noch irgendwelche Grenzen durch fehlende Datentransparenz
oder sagst du, das ist ja jetzt nur in Bezug auf die Conversions, manchmal bisschen tricky,

plattformibergreifend oder gibt es da noch mehr?

Experte: Genau. Ich denke, da ist noch sehr viel ausbaufahig, wie du schon meintest,
was ich vorhin gesagt hatte. Die Conversion zwischen Plattformen ist extrem schwer
messbar in den Plattformen. Die integrierten Tracking-Tools werden eigentlich immer
besser, aber ich glaube, man kann auch nie nie genug Insights haben und nie genug
verschiedene Art und Weisen Daten zu analysieren und logischerweise, solange man die
nicht selber bei sich hat und komplett auseinandernehmen kann, ist da immer Luft nach
oben. Aber ich denke, vor allem dieser Gap zwischen den Plattformen ist extrem hoch
und dass man einfach die gesamte Customer-Journey nicht nachverfolgen kann. Und auf
der anderen Seite, es gibt die Personen, die natirlich ein Video sehen und dann direkt
auf den Spotify Button klicken. Aber es gibt nattirlich auch die Personen, die den Sound
zehn Mal auf Spotify auf Instagram oder auf TikTok gehdrt haben und dann von sich aus
das Lied bei Spotify versuchen und das kann man ja nicht nachvollziehen. Das sind ein-
fach Entscheidungen im Konsumenten, die sind nicht messbar oder werden wahrschein-
lich auch nicht in naher Zukunft irgendwie messbar sein und das macht es natirlich dann

noch mal schwer, ein hundertprozentiges Gesamtbild zu haben.

Forscher: Ja, fair enough, Welche Anforderungen bringen digitale Plattformen heute an

Artists und zum Beispiel auch deine Labelarbeit mit sich?

Experte: Ich denke, die Artist oder die grof3te Anforderung fir die Artist ist, dass Sie

natdrlich immer so ein bisschen in den Plattform-Algorithmus denken missen. Ich Artist
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meiner Meinung nach relativ beschrankt, wie Sie zum Beispiel TikTok bespielen, weil Sie
wissen, okay, Sie missen regelmallig posten, gegebenenfalls zu den Uhrzeiten. und
dann muss man Content Pieces ausprobieren, man sollte, man muss Kommentare trig-
gern, damit das Video mehr Leuten ausgespielt wird. Da sind schon sehr viele Hacks, die
man machen kann als Kiinstler, aber das schrankt einen naturlich auch in seinem Machen
und seiner Kreativitat in dem Sinne ein, weil man einfach genau in diesen Algorithmus
reinspielen muss. Und zum Beispiel auf TikTok hatten wir jetzt auch ein Snippet hochge-
laden und ein Kunstler wollte einen Ausschnitt von einem Song hochladen, der unter 15
Sekunden war und TikTok méchte aber, dass die Ausschnitte langer, also 15 Sekunden
oder langer sind. Da gibt es natirlich auch Regeln, die man befolgen muss und sonst
muss man naturlich auch schauen, OK, wenn man jetzt auf TikTok Songs hochladt, diese
Snippets, es gibt auch original Sounds, es gibt nicht original Sounds, da muss auch immer
immer auch sehr aufpassen, dass der Song zum Beispiel schon distributed ist, bevor man
den benutzt, weil sonst nicht dein eigener Sound. Also musst du selber ein Video hoch-
laden und dann wird dein original Sound von deinem Profil benutzt und nicht mit deinem
Song connected und dann kannst du das gar nicht so effektive Promomalinahmen nut-
zen. Also ich glaub, diese ganze, dieses ganze technische Setup im Hintergrund oder
Algorithmus, das funktioniert einfach nach ein paar Regeln und dann nach denen muss
man sich richten und das schrénkt ein, halt 'n bisschen in seiner Kreativitat und Marketing
ein. Ist aber auf der anderen Seite natirlich trotzdem 'n super Tool, um viele Leute zu
erreichen. Also ich denke, da muss man einfach mit dem 'n bisschen Hand in Hand gehen
und sich darauf einstellen, dass man damit arbeiten muss und dann funktioniert das auch

relativ gut.

Forscher: Jetzt mehr Fokus auf zum Beispiel die Artists allgemein. Du sagst, du bist
teilweise mit Artists in Kontakt. Wo siehst du die gréf3ten Belastungen oder Engpasse in

der taglichen Zusammenarbeit mit Artists?

Experte: Ich glaube, das Wichtigste auch mit der in der Zusammenarbeit mit den Artists
ist die Kommunikation. Die Musikindustrie ist ja darauf aufgebaut, dass ein Musiklabel
Produktmanager hat. Diese Produktmanager kimmern sich um immer um mehrere Ar-
tists. Bedeutet, man kann nicht seinen ganzen Tag damit verbringen, sich nur um einen
Kinstler, Kinstlerin zu kimmern. Bei uns wirde ich sagen, ist so die Ratio von Produkt-
manager auf Artist relativ niedrig noch. Ich glaub, wir haben so 34 Artists pro Produktma-
nager. Aber bei den Major Labels kommt es halt oftmals auch so 12 bis 15 Artists pro

Person und dann kannst du dir ja vorstellen, wenn du so viele Kinstlerinnen hast, dann
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musst du mit den allen auch in Kontakt treten und mit denen kommunizieren. Und diese
Beziehung in der Musikindustrie, dass die Artists und die Produktmanager sich sehr tief-
grindig auch kennen und die kreative Version voneinander verstehen, ist extrem wichtig.
Und Musik ist ja auch 'n extrem emotionales Produkt, bedeutet, dass Ich geh den Artist
auch sehr nah und denen ist es natirlich extrem extrem wichtig, dass ihre Musik funktio-
niert, dass ihre Version genauso umgesetzt wird, wie sie es sehen und dadurch ist halt
ein standiger Austausch wichtig. Und dieser Austausch, wenn man nur 8 Stunden am
Tag arbeiten sollte, ist naturlich schwer, dann auch als Produktmanager das vollkommen
erfillen zu kdnnen. Deswegen ich denke, dass da einfach 'ne stetige Kommunikation
besteht, die dann auch zum Erfolg fuhrt. ist extrem schwer, wenn man so viele Artist

betreuen muss und da will man aber trotzdem nattrlich jedem gerecht werden.

Forscher: Gibt es dabei dann auch Prozesse oder Aufgaben, die du gerne mehr out-
sourcen wurdest? Also im Sinne von, das ware dann doch besser, wenn das irgendwie
eine andere Firma uberleben kénnte oder eventuell, damit du halt méglichst effektiv ar-
beiten kannst.

Experte: Ich denke, eine Aufgabe, die mir jetzt in letzter Zeit auch aufgefallen ist, die
sehr, sehr zeitaufwendig ist, ist Content Creation, weil die Kunstlerinnen, es gibt manche,
die haben selber 100 Ideen und machen das sehr gut, aber es gibt viele, die bei den
ganzen Social Media Content extrem strugglen und denen muss man sehr stark unter die
Arme greifen und genau vorschreiben und helfen, denen zu erstellen, wie wird das beti-
telt, was soll da drunter kommentiert werden. Und dadurch, dass dann bei einer Pro-
mophase drei Content Pieces brutal gepostet werden sollen, ist es sehr, sehr zeitaufwen-
dig, da den Artists die ganze Zeit unter die Arme zu greifen. Also, ich denke, das ist
eigentlich etwas, auch 'n toller kreativer Teil, den 'ne Firma speziell outsourcen kdnnte,
wo man dann auch mit Best Practices, also Influencer, wissen ja haargenau, wie schnei-
den sie 'n Video zu, wo machen sie 'n Text hin, was muss man an Buzzwords am Anfang
sagen, dass das Video wahrscheinlicher geschaut wird. Ich denke,wenn da so 'ne Krea-
tivagentur kommt und den Teil dann hilft zum Beispiel den Content zu erstellen und dann
hochzuladen und schon mal bei Pieces zu erstellen, das ist sehr hilfreich. Und oft haben
Artists ja auch Freunde zum Beispiel, die dann Fotografen oder Videografen sind, die so
was machen. Das nimmt aber dann zum Glick vom Produktmanager dann 'n sehr grol3en
Teil der Arbeit ab und dann kann man sich auf die konkreten Marketingmaflinahmen ei-

gentlich fokussieren und auf die Pitches.
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Forscher: Redest du da noch viel mit den Artists immer so im Daily Business, dass wirk-

lich auch die Social Media Content-ldeen umgesetzt werden?

Experte: Ja genau, also wir sind eigentlich im stdndigen Austausch. Wir haben mit un-
seren Artists WhatsApp-Gruppen und sind fir die auch fast rund um die Uhr so ein biss-
chen erreichbar, falls es irgendwelche Struggle gibt. Bei Artists gehen ja auch vielleicht
abends zum Beispiel auf Social Media live, was jetzt aul3erhalb von unseren Regular
Business Hours ist, aber trotzdem sind wir dann am Start und geben auch Feedback.
Aber da ist 'n schon sehr, 'n sehr, sehr enger Austausch. Ich wird sagen, man ist fast
taglich mit seinen Artists in Kontakt, was aber halt auch 'n grof3er Zeitaufwand ist und
dann muss man halt gucken, dass diese Kommunikation Kommunikation tiefgriindig,

aber auch irgendwie effizient gestaltet.

Forscher: Welche Faktoren entscheiden heute aus deiner Sicht Uber Erfolg eines Relea-
ses zum Beispiel jenseits der Musik. Also gibt es da was?

Experte: Ich denke, logischerweise ist es immer extrem hilfreich, wenn der Kinstler, die
Klnstlerin schon eine existierende Fanbase hat, mit loyalen Zuhérerinnen, die dann auch
sicherlich die neue Musik streamen werden, Merchandise kaufen. Also es ist extrem viel
schwerer, einen Artist aus dem Nichts zu breaken, als jemand, der schon Aufmerksam-
keit hat. Dasselbe gilt auch, wenn man auf TikTok zum Beispiel seinen Content hochladt.
Wenn dieselbe Person mit einer gréf3eren Followerschaft denselben Content einfach
hochl&adt, ist einfach algorithmisch technisch ist wahrscheinlicher, dass das viel mehr viel
mehr Leuten ausgespielt wird und da dann Video viral geht als bei anderen Kunstlerin-
nen, die halt noch gerade am Anfang sind. Und sonst, ich denke, der Faktor nattrlich so
ein bisschen Genre und Art der Person spielt rein, wenn man ein bisschen kommerziel-
lere Musik macht oder als Mensch auch kommerziellere Themen anspricht oder eine gro-
Bere Gruppe, ist es einfacher natirlich an die zu vermarkten, als wenn Personen in einer
sehr starken Nische unterwegs sind. Und das Dritte ware auch in der Musikindustrie, es
gibt ja auch so gewisse Bubbles. Ich wiirde sagen, es ist auch einfacher, wenn ein Kinst-
ler, eine Kunstlerin auch schon in dieser Musik-Bubble integriert ist und dann zum Bei-
spiel mit anderen Artists Musik macht oder Content kreiert. Also, gutes Beispiel bei uns
ist ja Artist X ist mit Artist Y befreundet und dadurch, dass Artist X und Artist Y viel ge-
meinsam machen, ist ja auch Artist Y Karriere gepusht worden und so setzen ja auch
Managements oder Labels oft Artists als Support Act bei verschiedenen Shows ein. Ich
denke, da einfach 'ne gute Beziehung zu haben und Kontakte, sei es unter den Artists,

aber auch in der Industrie, ist es extrem hilfreich. Und auf unserer Seite als Label, da
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braucht man natirlich 'ne gute Bindung zu den ganzen Stakeholdern, sei es dann die
ganzen D.S.P.s oder TikTok, dass man da dann, wenn irgendwas gut funktioniert, gleich
anrufen kann und nicht nur diese regularen Marketingwege nutzen. sondern die direkten
Kontakte hat, die dann einem helfen, zeitnah MalRnahmen ergreifen zu kénnen. Das

denke ich, ist auch noch ausschlaggebend.

Forscher: Welche Fahigkeiten oder Services fehlen Artists heute am haufigsten, um in
digitalen Markten erfolgreich zu agieren?

Experte: Ja, ich denke, Wenn ein Kinstler, eine Kunstlerin, wie ich vorhin schon meinte,
sehr struggelt, eigenen Content zu erstellen und selbstbewusst vor der Kamera stehen
zu konnen, ist das schon sehr schwer. Dadurch, dass im digitalen Markt, wie ich schon
meinte, sehr viel auch Gber Social Media funktioniert, wenn die Person nicht mit dem klar
kommt, ist das, glaub ich, eine Fahigkeit, die einen schon extrem einschrankt, wenn sie
nicht da ist. Ebenfalls braucht der Artist selbst, aber auch und das habe ich auch jetzt in
der letzten Zeit sehr stark gemerkt, jeder Kunstler, jede Kunstlerin, die erfolgreich ist, hat
auch ein gewisses Businessverstandnis. Also, wenn du als Kinstler selber Uberhaupt
nicht verstehst, wie deine Musik vermarktet wird, wie das der ganze Prozess dahinter
funktioniert, es ist viel, viel schwerer dir zu helfen, berihmt zu werden, weil du selber
nicht ganz weift, wieso machst du manche Schritte, wieso gehen wir wohin von Artists
verstehen, wie zum Beispiel Artist X, der ist auch so 'n sehr grof3er Businessman und der
versteht haargenau, O.K., wieso mache ich gerade dieses TikTok, wieso muss das so
und so geschnitten werden, wieso muss ich das und das drunter kommentieren, damit
ich A.B.C.triggere, um dann nachher das in Streams oder Umsatz konvertieren zu kon-
nen. Und ich denke, dieses Businessversténdnis ist auch unglaublich wichtig. Und sonst
Services, 'n sehr guter Service jetzt neben dem, was ich schon gesagt hab, mit der Con-
tent Creation ist auch Influencer Marketing. Es gibt immer mehr Influencer Agenturen und
Kunstler buchen auch Influencende, dass sie ihre Songs benutzen in den Videos und das
ist ein sehr, sehr starker Hebel. Ich hab auch mal gelesen, das hat irgendwie 'n K.P.1I.
Multiple von mal sieben, was auch mit Abstand einer der gré3ten Marketing Multiples ist
und das konnen wir eigentlich mit unseren internen Daten, die wir haben, bestétigen,
dass dieses Marketing-Tool sehr gut funktioniert. Also, wenn man da 'n Service oder auch
Tools hat, die einen direkt mit Influencern dann connecten und diese Pipeline mit: ‘Ich
mach 'n Song online und ich will schnellstmdglich jemanden buchen, der 'n Video kreiert.
Ich muss das einmal checken, dass das passt und dann wird das hochgeladen. Wenn
das schnell funktioniert, ist das unglaublich wertvoll und da gibt es auch schon
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Plattformen wie Songpush oder Influex, die das probieren. Funktioniert auch schon gut,
aber ist auch noch mal. ausbaufahiger Markt, denke ich, vor allem wenn es um das
Thema Zeit geht, weil in der Musikindustrie ist eigentlich Zeit extrem wichtig, da es so
schnelllebig ist.

Forscher: Gibt es noch eine weitere Strategie, die sich bei dir als besonders wirksam

erwiesen hat, um gerade auch Audience Building nachhaltig zu starken?

Experte: Also allgemeines Audience Building unglaublich wichtig. Nachher eines der
nachhaltigen, nachhaltigsten, die ein Attest haben kann, ist eine starke Audience. Und
ich denke, eine kleine Strategie ist einfach, dass der Kinstler sucht, eine gewisse Nahe
zu kreieren, sei es damit, dass man man muss einfach regelmafig mit den Personen in
Kontakt sein und vor allem halt auf den Social Kanalen. diese Beziehung pflegen, sei es,
dass man die ganze Zeit bei den Kommentaren der Leute antwortet oder diese stitcht
oder dass man regelmafiig live geht oder dass man seine DMs beantwortet. Ebenfalls,
dass man sich nach Konzerten oder Interviews Zeit nimmt, um mit Personen zu reden,
einfach dass sie Menschen einen kennenlernen und aber auch 'ne emotionale Bindung
bisschen zu einem aufbauen. und da ist halt, das bedeutet einfach Zeit und wirklich der,
dass man in den direkten Austausch geht, dass man diese Distanz, die erst besteht, et-
was abbauen kann und einfach sich auch sehr offen prasentieren und zeigen kann, damit
die Leute das Gefuhl haben, das ist wie ein Kumpel, den man aus der Nachbarschaft

kennt.

Forscher: Cool, Dankeschdn. Welche Monetarisierungsmodelle gewinnen fiir dich aktu-
ell an Bedeutung. Ist es auch bei dir Thema bei der Arbeit und ob du da diverse Modelle

kennst?

Experte: Wir monetarisieren natirlich unsere Musik groR3tenteils Uber logischerweise
jetzt DSPs, also Online-Streams, vor allem am Anfang von 'ner Musikkarriere, aber nach-
her gibt es auch Sync Placements, das ist sehr stark, aber auch eher spéater, glaube ich,
eher eine Artist Karriere moglich und wenn der Artist auch in dieses ganze, dieses Sync
bald reinpasst und Musik macht, die gut in Werbung oder Film funktioniert. Ebenfalls
Brand Partnerships ist ein extrem grof3es Thema, sobald ein Klnstler 'ne gewisse Grol3e
erreicht hat, kann man eigentlich fast am meisten Geld tber Brand Partnerships verdie-
nen und gar nicht mehr tber die Musik und vor diesem Step Brand Partnerships und
vielleicht zu irgendwas auch relativ spat kommen kann und zwischen Streams ist dann

Live-Einnahmen. Live-Einnahmen machen, sobald man etabliert ist und auch eine
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nachhaltige Audience kreiert hat, einen groRen Bestandteil der Einnahmen aus und das
ist auch ein Einnahmen, die nachhaltig sind. Also selbst Artist, die jetzt am Anfang sehr,
sehr stark streamen und dann irgendwann abfallen in der Lange ihrer Karriere, haben
halt 'ne Audience, 'ne Loyale, gebildet, die immer wieder zu Konzerten hingehen wird, die
Merchandise kaufen wird. Das ist auch mit Live eng verbunden, Merchandise und das ist
eine eigentlich die gréRte Einnahme der Kinstlerinnen, dass sie dann halt eventuell das
Level von Relevanz erreicht haben, wenn man gerade auch noch sehr am Hype ist. Also
zum Beispiel Artist X, der ja sehr stark gehyped ist, aber auch schon sehr grol3e Live-
Shows verkauft, der kriegt natirlich auch fir Brand Partnership-Korporationen grof3e
Summen an Geld, was einfach 'ne extrem wichtige Form des Einkommens ist. Sonst
verdient man vielleicht noch an irgendwie in kleinen Stellen etwas Geld dazu, aber das
wurde ich sagen, sind so die Chor Pillars. Wenn man als Musiker jetzt auch selber noch
produziert, bringt das nattrlich Einnahmen ein, aber das wirde ich sagen, fallt auch noch
unter Lizenz. Aber sonst Brand, Life, Merch und Lizenzen, eigentlich die gro3ten Stand-
beine. Was es aber noch gibt und das finden wir auch relativ spannend, aber schauen
wir uns gerade noch ein bisschen an. Theoretisch gibt es ja jetzt auch noch neue Mdg-
lichkeiten mit, es gibt ja Plattformen, wo man zum Beispiel Wetten abschlie3en kann, ob
irgendein Artist irgendwann noch ein Album rausbringt. Das wird aktuell von der Musik-
industrie noch gar nicht wirklich stark monetarisiert, aber dieses Geld flief3t, was ich ei-
gentlich auch als extrem spannend empfinde. Das andere ist, es gab, glaube ich, schon
mal Kunstlerinnen, die von ihrem von ihrer eigenen Musik so 'ne Art Aktie verkauft haben,
dass man einen Anteil an der Musik oder es gibt auch Tools, wo man einen Anteil von
einem Musikvideo kaufen kann und dann wird man an den Gewinnen beteiligt, hat aber
am Anfang naturlich was bezahlt dafir und das ist dann auch sehr spannend, dass man
praktisch sein Video oder seine ganze Kinstler-Artoskarriere wie eine Aktie behandeln
kann. Aber auch noch ein Thema, was ich denke, was noch sehr stark in den Startléchern
ist, aber vielleicht auch Potential hat, dass das spater grof3er werden konnte und auch

eine andere Art der Monetarisierung darstellen kdnnte.

Forscher: Jetzt, wenn ich jetzt an live denke, dann habe ich ja meistens immer so den
Artist im Kopf. Seit wie lange ist es auch ein realistisches Modell fur ein Label, da Geld

ZU generieren?

Experte: Eigentlich ist ja Live 'n Thema, es muss nicht zwingend vom Label gemacht
werden, eigentlich kriegt das Label ja ich primar Uber die Lizenzen und Uber die Streams,
Vinyl, CD, was auch immer, Einnahmen. In unserem Fall ist Produktmanagement beim
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Label sehr eng auch noch mit Artist Management gekoppelt, also wir machen auch viele
Artist Management Aufgaben und sagen dadurch, dass wir den Kinstler noch noch mal
umfanglicher betreuen, was auch bei dem Major Label auch das Three Sixty Deal be-
zeichnet wird, wenn sie einfach in allen Bereichen unterstlitzen, das zu organisieren,
Live-Highligs zu organisieren, bisschen Booking tibernehmen, 'n bisschen Merchandise
Produktion ibernehmen, dann kriegt man logischerweise auch 'n Share davon. Und bei
uns war das in den letzten Jahren schon ausschlaggebend, weil wir gesagt haben, wir
gehen sowieso. Also uns ist wichtig, dass wir sehr stark mit den Kinstlerinnen zusam-
menarbeiten, unsere verschiedenen Marketingstrategien anwenden, aber da macht es
auch Sinn, den Kunstler vielfaltiger zu betreuen, also an ganz, ganz vielen Ecken, damit
man auch noch mal mehr Stellschrauben drehen kann, was fir uns zeitaufwendiger ist,
aber daftr kriegen wir halt Anteile an den Einnahmen von den Nebenrechten, nennen wir
es, also Live Brand Merch. und fur uns hat es schon vor allem, wenn der Kinstler bis
zum gewissen Grad jetzt etabliert ist, 'ne signifikanten Teil der Einnahmen ausgemacht,
weil Streams, wie wir wissen, sehr ginstig, also sind, bedeutet es missen sehr viel
Streams generiert werden, um 'ne gewisse Anzahl an Geld zu haben, bis man 300.000€
hat, dauert das sehr, sehr lange. Aber wenn man, wenn jetzt zum Beispiel 'n Artist X
Konzert spielt, Kann er halt 300.000 Euro dafir verlangen und wenn dann ein Label da-
von einen gewissen Prozentsatz bekommt, weil sie das mitgeholfen haben zu organisie-
ren, ist das schon ein sehr, sehr. grof3er Cashflow und wie ich vorhin auch meinte, Live-
musik ist etwas, was dann sich langfristig nachhaltiger etablieren lasst, sobald 'ne ge-
wisse Audience geschaffen ist, bedeutet, das ist auch noch mal 'n extrem relevanter Ein-

kommenszufluss.

Forscher: Du hast auch noch gesagt, also die Bedeutung von Content Creator und Brand
Kooperation hat an sich zugenommen. Und wie gehst du damit um? Also, wie geht ihr da

auch im Unternehmen gerade damit um?

Experte: Wir sehen es natirlich als Moglichkeit. Bedeutet, wir gehen halt auch viel mehr
stark darauf ein und sagen: OK., wir versuchen mit unseren Artists ganz viele Content-
Ideen auszuprobieren. Wir versuchen herauszufinden, wie die wie der Algorithmus funk-
tioniert und da auch immer offen zu sein. im Musikmarkt tauscht man sich ja auch aus
oder sieht online auch von ganz vielen Creator immer Ideen, dass man da so Best Prac-
tices ermittelt und mit den Artists auch ausprobiert und etabliert und dass man dann eben
das influencende Marketing, ich denke, da sind wir auch schon sehr stark unterwegs und
wir sehen das eigentlich eher als Chance und haben versuchen halt 'n Prozess
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aufzusetzen, wie man relativ schnell seine coolen Influencer dann hat, die man anschrei-
ben kann. wo man auch ungefahr weil3, wie da die Gage aussieht, ob man dann immer
berechnen kann, O.K., selbst bei Influencern gibt es namlich KPl.s und Seiten, die das
ermitteln, wie grol3 ist die Conversion Ratio, was sind die durchschnittlichen Views, die
sie haben, wie hoch ist das Engagement und an diesen Multiples kann man dann errech-
nen, macht diese MarketingmalRnahme Sinn und fir uns ist das 'n relativ smartes Tool
aktuell, halt organisch Marketing zu betreiben. Das Konsumenten, wie ich vorhin schon
meinte, nicht mehr in your face Marketing bekommen mit Ads, sondern denken sie ent-
decken organisch Musik und solange das eigentlich gegeben ist, dass das nach 'n orga-
nischen Look hat, ist das 1 der besten Tools unserer Meinung nach, gerade Marketing
zu betreiben und wir sind da sehr adaptiv. Aber ich versteh natirlich auch diese ganze
Content Creation und Influencer Bubble ist auch etwas, was ich also einigen Kunstlern
auch nicht zusagt oder vielleicht nicht in deren kreative Vision reinspielt. Das ist dann
aber auch ein bisschen von Artist zu Artist unterschiedlich. Bei uns im Label sind sehr,
sehr viele Artists, die sowieso schon sehr stark auf Social Media seitig und contentmaldig
unterwegs sind. Aber ich wiirde mal sagen, so 'n anderes Label oder wiirde sagen Heavy
Metal, das funktioniert natirlich auch wieder ganz anders und stark im physischen Pro-
dukt. Bedeutet, da muss man auch die richtige Musik und die richtigen Artists fir bedie-

nen, dass man diese Tools wirklich nutzen kann.

Forscher: Welche Rolle wird denn K.I. im Bereich Produktion, Promotion oder Workflow
deiner Meinung nachspielen oder hat das schon Einfluss jetzt zum Beispiel auf Promotion

oder Workflow oder siehst du es auch in der Produktion bei den Kiinstlern?

Experte: Ich wirde sagen, in der Produktion sehe ich es noch weniger. Es ist ja auch ein
sehr heil3 diskutiertes Thema, was ja auch fir die Produzenten selber So prinzipiell sag
ich immer, es ist ja ist eigentlich echt riskant, weil wenn man 'n Artist hat, der mit seinem
Gesicht auch seine Musik, also mit seiner Person, seine Musik vermarktet, wie jetzt zum
Beispiel 'n Artist X, den kann man nicht durch 'ne K.l. ersetzen, weil die Leute dazu 'ne
emotionale Bindung auch haben zu der Person. Aber die Person, die nachher im Hinter-
grund die Musik produziert, wenn man die nicht kennt, fallt das wahrscheinlich den Durch-
schnittskonsumenten nicht auf oder interessiert das nicht so stark, ob das K.lI. ist oder
nicht. Und das ist ja auch 'ne sehr heil3e Debatte aktuell in der Musikindustrie. Aktuell
sehe ich bei unseren Produzenten das noch weniger, aber die sind halt selber auch be-
gabt und brauchen, denke ich, keine K.I. Ich denke aber schon, dass es Moglichkeiten
vielleicht gibt, dadurch dass Produzenten und vor allem auch Mix and Mastering sehr
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teuer sind fur Kunstler und vor allem fur aufstrebende Kunstlerinnen, dass es vielleicht
sogar Sinn macht fir die, dass ihre Musik mit A.l. produziert wird und sie dann vielleicht
nur die die Lyrics selber schreiben und dadurch dann halt viel geringere Fixkosten haben
fur ihre Musik und da dann schneller Gewinn kreieren kénnen. Also ich denke, da ist
Potenzial ist aber auch hoch diskutiert und sobald das dann auch glaube ich online aktuell
kann, wird das auf Spotify zum Beispiel noch nicht angezeigt, ob das K.I. generierte Musik
ist oder nicht. Ich glaube, sobald das kommt, kann das natirlich auch noch mal einen
Einfluss darauf haben, ob Leute, Menschen das konsumieren oder nicht, aber ich denke,
das ist ein Tool, was extrem stark den Markt verandern wird und aktuell noch nicht so
stark genutzt wird, wie man vielleicht meint, aber ich denke, das hat sehr grol3es Poten-
zial. Und fur Workflows ist K.1. bei uns eigentlich schon Alltag. Wir benutzen mehrere K.1.
Tools, nattrlich ganz oben ChatGPT, aber die diese Tools ermdglichen uns extrem, un-
sere Prozesse effizienter zu gestalten und die meisten Themen im Produktmanagement,
aber auch in den Hintergrundprozessen, kann man halt auch in logische Steps runterbre-
chen und an vielen Stellen automatisieren. Und das ist auch unser Ziel, da immer weiter
reinzugehen, dass alles, wo man eigentlich selber nicht nachdenken muss oder keinen
kreativen strategischen Impact Put geben muss, sondern einfach nur so 'ne Art Check-
liste ist, die abgearbeitet werden muss. Da versuchen wir immer mehr, dass man das
automatisiert, damit man die Zeit, die ich ja schon meinte, von den Produktmanagern, die
sehr begrenzt ist, mehr in die menschlichen, qualitativen, kreativen Teile des Jobs rein-

stecken kann.

Forscher: Arbeitest du auch mit Partnern wie Distributoren oder Dienstleistern zusam-

men? Wenn ja, welche Art von Unterstitzung wunschst du dir von denen?

Experte: Genau, ja, wir arbeiten eigentlich immer mit Distributoren. Also, man arbeitet ja
per se eigentlich immer mit Distributoren zusammen. Da gibt es ja fur Independent Artists
auch so Recordjet, aber wir haben bei unseren gréf3eren Artists meistens Major Label
Partner. Bedeutet, ich glaube, Arist X wird Gber Universal und Artist Y Uber Sony distri-
buted. Und fiir unsere Firma selber, dadurch dass wir schon sehr stark die Beziehung mit
den Artist pflegen und sehr stark selber in dem Marketing drin sind und diese aktive Artist
Bearbeitung machen, ist fir uns immer einer der grof3ten oder wichtigsten Punkte bei den
Major Label Distributoren, dass wir finanzielle Unterstitzung kriegen. Auf deren Seite
wird der Artist dann, denke ich, nicht, wirde ich sagen, nicht so stark bearbeitet, aber
dass wir einmal entweder das haben, dann arbeiten wir auch noch mit Distributoren wie
Sound On zusammen, das ist ja TikTok, Uber die kann man auch direkt Musik distributen
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und wenn man das macht, kann man halt genau mit, also wenn es macht Sinn mit Sound
On zum Beispiel zusammenzuarbeiten, wenn man Kinstlerinnen hat, die einzelne Songs
haben, die sehr gut auf TikTok funktionieren kdnnten und dann kann man das wieder mit
denen pitchen und wenn die sehen, der Song geht bei TikTok durch die Decke, dann gibt
es da spezielle Marketingprogramme, die man mit denen abschlie3en kann und dann
kriegt man auch noch mal Marketingbudgets freigegeben und extra Promotion, was halt
'ne extrem spezielle Zusammenarbeit ist, weil kein anderer Distributed tber 'n Social Me-
dia Medium so 'n starken Einfluss druber hat. Und dadurch, dass TikTok halt eines der
grofdten Musikentdeckungstools der Welt ist, macht es auch sehr viel Sinn, in der Bezie-
hung zusammenzuarbeiten. Und da ist nattrlich dann die Erwartungshaltung eher, dass
man marketingtechnisch noch mal starke Unterstitzung auf der konkreten Plattform be-

kommt.

Forscher: Wirdest du dir auch dann teilweise Unterstitzung in der Zusammenarbeit mit
den Distributoren wiinschen oder ist dir bisher noch nichts aufgefallen, was jetzt erwéh-

nenswert ware?

Experte: Ich personlich hab auch jetzt noch nicht genug Songs bearbeitet, dass ich dir
vielleicht eine grol3 genug Stichprobe geben kann oder Aussage geben kann dariber,
aber ich denke, Was mich jetzt bei meinem letzten Release zum Beispiel sehr gestort
hat, war dass die Distributoren brauchen teilweise sehr, sehr lange, um Musik bei den
D.S.P.s hochzuladen und in deren Systemen zu vermerken oder da sind die an manchen
Stellen noch sehr langsam. Um, aber sonst hatte wiirde ich nicht sagen, dass ich da jetzt
'n konkreten Fall hab, wo ich dir sagen kénnte, wo ich mehr Unterstiitzung brauchte. Aber
ich glaub, das ist auch einfach dem geschuldet, dass unser Label so strukturiert ist, dass
wir so viel Themen inhouse betreuen, dass wir abgesehen von jetzt der Marketingunter-
stitzung bei SoundOn oder der monetaren Unterstitzung auch vor allem bei den Major
Labels nicht wirklich darauf angewiesen sind.

Forscher: Also, echt 'n gutes Zeichen. In welchen Bereichen wirdest du dir transparen-
tere, serviceorientiertere oder datenbasiertere Angebote wiinschen? Gibt es da noch Be-
reiche, wo du eindeutig siehst, da muss viel gemacht werden, da kénnte viel Potenzial in

diesen Bereichen entstehen?

Experte: Gute Frage. Ich denke an sich ist Uberall naturlich der Wunsch da, dass mehr
Daten oder mehr Transparenz geschieht. Ich glaube in der Musikindustrie, vor allem auch

in der Kommunikation mit B2B-Partnern, das ist alles noch sehr stark basierend auf
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zwischenmenschlichem, zwischenmenschlichem Austausch und auch Sympathie und
wie gut man sich kennt. Also ich wiirde sagen, es ist an vielen Stellen gar nicht so rational
und wie da dann in Prozesse entschieden werden, wird auch oft nicht transparent kom-
muniziert. Sei es jetzt im Austausch mit D.S.P.s zum Beispiel, wie kreiert Spotify ihre
Playlists, wenn man nicht dort gut mit jemanden befreundet ist, also oder Businesspartner
'ne gute Beziehung hat und deren interne Prozesse nicht kennt, ist fallt es einem viel, viel
schwerer dahin zu pitchen zum Beispiel oder in jeglichem anderen Austausch mit allen
B2B. Partnern, die man dann hat. Um die Musik zu vermarkten, ist das oft einfach ein
zwischenmenschlicher Austausch, der auf WhatsApp oder per Telefon funktioniert, wo
dann nur ob man selber dann auf Erfahrungswerten so ein bisschen herausrationalisieren
kann, wie man kommunizieren muss, um bestmogliches Ergebnis zu erreichen. Aber ein-
fach der Austausch ist so fragil und schwer vorhersehbar und immer man mit neuen Leu-
ten zu tun hat, weil3 man nicht ganz genau, wie man auf die eingeht oder viele Musikor-
ganisationen sind auch intern sehr politisch, also nicht politisch im Sinne von unserer
Politik in Deutschland, sondern einfach intern sehr angespannt, dass man da extrem
knowledgeable schon sein muss, OK., welche Personen arbeiten da, wie sind da die
Beziehungen intern, wie ist die Stimmung, wie muss ich die Leute anstehen. Das hat
dann wenig mit Transparenz und Daten zu tun, glaube ich, sondern halt viel mehr mit
diesem zwischenmenschlichen und dass es da Prozesse gibt, die rationaler sind, wo man
klarer weil3, wie man seine Musikvermarktung denkt, denke ich, wére sinnvoll, ist aber

auch sehr, sehr schwer, davon wegzukommen.

Forscher: Ja, das glaube ich. Gibt es da noch Aufgaben, die du nicht oder bewusst nicht
im Label abbildest oder die einfach auch eventuell zu komplex oder zu zeitintensiv waren,
die auch noch zu bearbeiten? Also jetzt habt ihr schon sehr umfangreiche Bearbeitung,
Fallen dir mehr Aufgaben ein, also die jetzt zum Beispiel bei dir bei Label X nicht ange-
boten werden oder einfach auch nicht bearbeitet werden oder halt auch allgemein in La-
bels?

Experte: Bei uns werden relativ viele Aufgaben bearbeitet, aber so ein bisschen in White
Glove Ansatz fahren, dass wir eigentlich versuchen, schon sehr umfangreich Themen zu
bearbeiten, aber auch wir sourcen dann im zweiten Schritt oft Dinge aus, sei es zum
Beispiel Radio Promotion, da haben wir lieber eine Ansprechperson, die da sehr gut drin
ist und direkte Partnerinnen hat oder auch viele von diesen Kreativthemen, was ich vorhin
meinte, mit Video, Videoschnitt, Capcut Vorlagen bauen, Musikvideo drehen und schnei-

den, da das machen wir eigentlich auch nicht inhouse, sondern haben dann Partnerinnen,
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die wir immer relativ flexibel und zeitschnell anschreiben kdnnen, die das fir uns machen.
Und dasselbe gilt dann auch fir Influencer Booking, da gibt es ja die Tools, die ich vorhin
genannt habe, mit Songpotion und Flex, das sind dann auch sozusagen ein bisschen ein
Tool, wo wir das versuchen outzusourcen, dass wir ein bisschen gewisses Budget und
Vorgaben rausgeben und die dann innerhalb von ihrer Plattform und Tool fir uns das
buchen. Und neben den Themen nattrlich im Label organisatorisch gibt es einige The-
men, sei es dann ob man die Buchhaltung intern macht, Steuern, einfach so administra-

tive Themen sind oft extrem zeitaufwendig, die macht auch nicht jedes Label intern.
Forscher: Wie ist es bei euch? Macht ihr die Buchhaltung selbst?

Experte: Aktuell schon, also wir haben ein Steuerbilro, aber sonst machen wir eigentlich
unsere Buchhaltung selber und doch betreuen eigentlich auch schon sehr, sehr viele
Themen intern selber, die man auch outsourcen konnte. Da ist aber dann auch immer
der Anspruch, weil ich denke, bei 'nem Major Label, klar, die haben auch ihre interne
Buchhaltung oder bei vielen Labels, ist aber halt nicht der Fall, dass so viele Menschen
'n allumfassenden Uberblick Giber das Unternehmen haben. Bei uns ist 'n sehr, sehr
starke Transparenz intern Uber alles, was im Unternehmen abgeht und da kann auch
jeder in jeden Vertrag einsehen von den Kunstlerinnen und kennt jeden Deal. Und
dadurch sind auch alle 'n bisschen fahiger, dann so tibergreifende Aufgaben zu erledigen,
die andere vielleicht doch outsourcen, da wir alle so 'n allgemeines Businessverstandnis

fur das ganze Unternehmen haben.

Forscher: Das ist cool, weil du das mit den Vertragen angesprochen hast, ware das
vielleicht auch, wie hast du da Einsicht, wie werden diese Vertrage erstellt? Holt ihr euch
da auch unter Bedarf eventuell ein Anwalt zu Rat oder arbeitet ihr mit Anwélten zusam-
men, gerade bei sehr wichtigen Vertragen, oder ist es dann doch alles sehr, sage ich mal,

entspannt?

Experte: Nein, definitiv. Also, ich glaube, flr Labels und fir Artist ist es immer wichtig,
dass wenn man Vertrag abschliel3t, vor allem wenn es ein Vertrag nicht tber einen Single
ist, sondern auch Uber einen langeren Zeitraum von viel Produkt, dass es wichtig ist, da
immer einen Anwalt dabei zu haben. Einfach dadurch, dass sobald Kiinstlerinnen langere
Zeit mit einem arbeiten oder auch berihmt werden und oft es dann auch um hohe Sum-
men Geld geht, sind diese Vertrage wirklich die Grundlage der Zusammenarbeit, die dann
auch entscheiden, wie Dinge passieren und wie Dinge, wie Personen ausgezahlt werden.

Und es ist am Anfang oft nicht noch nicht so relevant, wenn der Kinstler noch fiinfstellig
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im Minus ist, aber sobald da dann Millionensummen kreiert werden, interessiert es doch
einige Leute sehr stark, wie nachher dann genau jede Summe Geld, die rein und raus
fliel3t, fur wer, wer muss sie tragen, wer bekommt die. Deswegen ist es unglaublich wich-
tig, dass man da mit einem Anwalt arbeitet und auch allumfassend mogliche Situationen
abdeckt, die passieren kdnnen. Weil wir, man merkt meistens erst, wenn man lange mit
'nem Artist zusammengearbeitet hat, O.K., was sind dann typische Themen, die aufkom-
men, die auch oft vielleicht zu Auseinandersetzungen fuihren, oft dann halt eben auch in
Verbindung mit Geld, O.K., wie viel Marketing-Budget. darf ausgegeben werden, muss
der Artist da immer O.K mit sein, wenn Artist zum Beispiel auch Sample in ihrer Musik
verwenden, dann mussen sie ja Rechte oft an den Sample-Inhaber abgeben, wie wird
dieser Prozess gehandhabt, was passiert, wenn ein Artist das Label verlassen will oder
das Label sich von einem Artist trennen will, wie wird dann nachher mit den Rechten
weiter verfahren. Da gibt es unglaublich viele Situationen und auch spezifische, spezifi-
sche, Detalils, die an die gedacht werden muss am Anfang. Deswegen ist es da unglaub-
lich wichtig, mit einem Anwalt zusammen, muss ich immer einen komplett neuen Vertrag
draften, die sehen ja alle dann ahnlich aus, aber dass man immer eine Person hat, mit
der man so 'ne Art Basisvertrag hat und dann kann man die dann anpassen auf den
jeweiligen Deal, die man mit dem Artist verhandelt. Das ist ja auch doch situationsbedingt
wichtig und dann ist aber die rechtliche Beratung, denke ich, sehr, sehr wichtig, dass die
da ist und dass das wasserdicht gemacht wird und dann spart man sich auf jeden Fall

einige Probleme und Diskussionen im Nachhinein.

Forscher: Danke schon. Jetzt zum Abschluss wollte ich dich auch noch mal fragen, wie
schatzt du denn die allgemeine so die Entwicklung von Independent Labels in den nachs-

ten Jahren ein?

Experte: Also, ich denke, Independent Labels werden in den néchsten Jahren immer
starker werden. Man merkt ja auch, der Marktanteil von den Majors geht rapide zurlck
und das andert sich nicht und es werden immer mehr Leute auch entlassen und das liegt
einfach daran, dass die Industrie eine extrem schnelle Industrie ist, wo es darauf an-
kommt, dass man schnell auf Trends und auf Veranderungen reagiert und die Strukturen.
Also, die die Major Labels sind sehr langsam und durch ihre Corporate Strukturen natir-
lich extrem beschrankt in sehr vielen ist viele Art und Weise in ihrer Handlung und viel
muss immer von ganz oben approved werden und Independent Labels kdnnen halt im
Gegensatz dazu sehr, sehr schnell handeln, schnell reagieren und von heute auf morgen
in Artist sein, was bei einem Major Label wochenlang erstmal Absprachen benétigt und
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deswegen denke ich, dass es auf jeden Fall dadurch, dass ja auch der Trend allgemein
global ist zu dieser Schnelllebigkeit und mit dem Internet und auch Social Media, alles
immer 'ne kirzere Aufmerksamkeitsspanne. Songs und Trends kommen und gehen im-
mer schneller, dass da diese Flexibilitat unglaublich wichtig ist und dadurch Independent
Labels doch einen starken Vorteil haben, dass wenn sie gut aufgebaut sind und vor allem
halt auch die monetare Mittel am Anfang haben, dass sie da einen starken Vorteil haben
und auch versteckt wahrscheinlich sich das 'n bisschen wieder aufdroselt und dadurch,
dass das aber auch Marketing und Marketingmaf3nahmen auf vieler Ebene gratis mdglich
sind, also auf Social Media zu posten, erstmal als Art, das ist ja for free mdglich. Dadurch
kénnen Kinstler sich auch schon bis zum gewissen Grad selber aufbauen, bevor sie
Uberhaupt auf 'n Label angewiesen sind und kénnen dann nachher auch entweder ihr
eigenes Label grinden oder unter ihren eigenen Konditionen Musik verdffentlichen und
dann ist fUr sie auch ansprechender mit ‘'nem Independent Label zusammenzuarbeiten,
wo sie nicht so groRe Shares abgeben missen wie bei Major, dafir aber auch 'n viel
personlicheren Austausch haben und mehr Rechte an ihrer eigenen Musik wahrschein-
lich auch noch halten kdnnen. Deswegen sehe ich da auf jeden Fall 'n sehr starken Trend
dazu und wahrscheinlich auch einfach 'ne h6here Wahrscheinlichkeit, dass das das sich
durchsetzt, weil einfach die einzelnen Independent Label ja auch selber immer an sich
etwas speziell sehr gut kdnnen und dadurch die Labels auch gerade immer hochkommen,
die dann diesen Trend oder diesen Skill, den sie sehr gut kdnnen, wenn der sehr gut mit
dem Markt in dem Moment matcht, funktioniert das halt besser und ist besser skalierbar

als 'n riesen Major Konzern.
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Anhang 7

Dokumentation von KI-Werkzeugen in einer Abschlussarbeit

KI-Werkzeug: ChatGPT

Einsatzform: Sprachliche Strukturierung
Ziel des Einsatzes: Erstellung einer Textvorlage
Betroffene Teile der Arbeit: Anhang 1

Prompt: ,ich habe Uber eine stunde mit einen experten gesprochen und das telefonat
hat nicht aufgezeichnet. erstelle mir eine ausformulierte textvorlage als Gedachnisproto-
koll anhand meinen notizen ohne jegliche Interpretation oder irgendwas. Das sind meine
Erinnerung an das Gesprach: Block 1: popakademie mannheim, erst im label gearbeitet,
dann musik selbst veroffentlicht, in 2 wochen eine tour, regelmalig gigs, zusamenarbeit
mit Labels etc. mit andern kunstlern zusammengearbeitet, macht content kreation wie
videos, social media, self releases Block 2: eine hohe rolle fur sichtbarkeit, artist gehen
mehr als showmans durch, missen marke aufbauen, playlist algorithmen sind dei hélfte
der horer, producing camps schlagen die leute vor den sound anderer artist zu kopieren
weil es gut ankommt, mit plattformen hat man eine hohe intransparenz, vergutung ist
unfahr mit dem pro rata modell, aber auch labels machen ihre abrechnugsdaten nicht
tranzparent. kinstler planen schon ihre eigenen tours damit sie zugang zu ticket verkau-
fen, email der customer haben, ein artist ist also ein all in one packet von branding bis
hin zu der musik. block 3: social media, bekommt hilfe von einem klnstler manager, ba-
lance zwischen beruf und privat lasst sich gut vereinabren, war aber ein langer weg das
zu balncieren block 4: transparenz mit labels und respekt, das sind 2 haupt faktoren,
labels schciken upcoming artist klausel fallen und hoffen kiinstler bestmdglich auszubeu-
ten, es gabe falle bei denen gute artist schlechte vertrage haben tranzparenz ist viel zu
wenig und man konne sich nicht auf labels verlassen, man wartet 6 wochen auf bezahlte
rechnungen oder ab und zu melden sie sich gar nicht mehr, block 5: sample packs, pat-
reon mit dubplates, 1zul Unterricht und video tutorials, aber auch die tour mit gigs oder
streaming ein bisschen mit snyc, sample packs lasst sich ein haufen geld machen auf die
richtige weise aber auch nur mit der richtigen musik, block 6: selbstandige releases, bes-
sere kontent kreation , labels und diesntleister sollten einiges besser machen, viele artist
haben das vertrauen an labels verloren, und viele artist sehen die méglichkeit durch
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selfrelease weniger stress und mehr selbststandigkeit ihr eigenes ding zu machen, es ist
sogar vorteilhaft weil man sich mehr auf eigene Grafiker oder Manger verlassen kann,
ein manager wirde weiterhelfen aber nur unter bestimmten Bedingungen in allem ist es
keine tragtdie “
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Anhang 8

Dokumentation von KI-Werkzeugen in einer Abschlussarbeit

KI-Werkzeug: Claude

Einsatzform: Rechtschreib- und Grammatikprifung
Ziel des Einsatzes: Korrekturlesen

Betroffene Teile der Arbeit: Ganze Arbeit

Prompt: ,dberprife die datei auf rechtschreib und grammatik fehler und liste sie mir auf*
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Ehrenwortliche Erklarung

Hiermit versichere ich, Simon Gunther, ehrenwdrtlich, dass ich die vorliegende Bachelo-
rarbeit mit dem Titel: ,Die Entwicklung eines Leistungsportfolios fur ein Independent-La-
bel im Kontext digitaler Transformationsprozesse* selbststandig und ohne fremde Hilfe
verfasst und keine anderen als die angegebenen Hilfsmittel benutzt habe. Die Stellen der
Arbeit, die dem Wortlaut oder dem Sinn nach anderen Werken entnommen wurden, sind
in jedem Fall unter Angabe der Quelle kenntlich gemacht. Ebenso sind alle Stellen, die
mit Hilfe eines Kl-basierten Schreibwerkzeugs erstellt oder Gberarbeitet wurden, kenntlich
gemacht. Die Arbeit ist noch nicht veroffentlicht oder in anderer Form als Prufungsleis-
tung vorgelegt worden. Ich habe die Bedeutung der ehrenwdrtlichen Versicherung und
die prifungsrechtlichen Folgen (8 24 Abs. 2 Bachelor-SPO (Vollzeit)) einer unrichtigen

oder unvollstandigen ehrenwoértlichen Versicherung zur Kenntnis genommen.

Stuttgart, den 07. April 2026

Simon Gunther
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