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Einleitung

Big Data und Musik: Zwischen Potenzial
und Anwendung

Michael Ahlers, Lorenz Griinewald-Schukalla, Martin Liicke
und Matthias Rauch

Every day, people are breaking up and entering into relationships on Facebook. When
they do, they play songs that personify their mood. With Valentine’s Day just around
the corner, we looked at the songs most played by people in the U.S. on Spotify as they
make their relationships and breakups ‘Facebook official’ (Facebook Data Team 2012).

1.1 Big Data: Zwischen Buzz-Word und Potential

Big Data - alle sprechen davon, die Medien berichten dariiber, aber ist wirklich
allgemein bekannt, was sich hinter dieser derzeit omniprisenten Begrifflichkeit
verbirgt? Es geht um Daten, riesige, unvorstellbar grofle Mengen an Daten. Daten,
die auf unterschiedlichste Art und Weise gesammelt, gespeichert, am Ende auch
ausgewertet und in Bezug zueinander gebracht werden (sollen). Die hypothetischen
Méglichkeiten von Big Data versprechen zunichst Losungen. Allein die Nennung
von Big Data ldsst seit einigen Jahren die Augen von Analysten und Managern fun-
keln, wenn an die 6konomischen Moglichkeiten, die sich aus der Auswertung und
einer moglichen Monetarisierung ergeben sollen, gedacht wird. Aber es verbergen
sich noch viel mehr Méglichkeiten hinter Big Data als blofSe Gewinnmaximierung,
die von Rasterfahndung, Umfeld- und Trendforschung bis hin zu System- und
Produktionssteuerung und natiirlich wissenschaftlicher Forschung reichen.

Die Wirtschaft jedoch verspricht sich von den neu entstehenden Moglichkei-
ten vor allem erweiterte Einblicke in Interessent_innen und Kund_innen, deren
vorhandenes Risikopotenzial oder jetziges und zukiinftiges Kaufverhalten und
generiert hiermit personenbezogene Profile. Auf der anderen Seite soll durch Big
Data die Produktion von Produkten, aber auch Dienstleistungen optimiert werden.
Auch fir die Wissenschaft ist Big Data ein steter Innovationstreiber, sollen doch
beispielsweise mittels umfassender Datenbeschaffung und -analyse sowohl der

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2019
M. Ahlers et al. (Hrsg.), Big Data und Musik, Jahrbuch fiir Musikwirtschafts-
und Musikkulturforschung, https://doi.org/10.1007/978-3-658-21220-9_1
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Klimawandel als auch Verkehrs- und Bevolkerungsstrome, Mediennutzungsmuster
oder menschliches Verhalten in Krisensituationen erforscht werden. Und Sicher-
heitsbehorden versuchen durch Abweichungen und Auffilligkeiten in komplexen
Datensétzen Kriminelle und Terroristen zu enttarnen.

Doch gleichzeitig ist Big Data auch eine schwelende und noch nicht geloste
Herausforderung fiir den Datenschutz oder die Personlichkeitsrechte, denn viele
der fiir eine fundierte Auswertung erhobenen Daten werden oftmals ohne Einver-
stindniserkldrung der Nutzenden erhoben und analysiert. Auch urheberrechtliche
Fragestellungen bleiben ungeklart, wenn sich in Big Data Werkskopien befinden.
In diesem Feld sind noch viele rechtliche Hiirden zu iberwinden, um die erhoftten
Chancen von Big Data mit Rechtssicherheit und Transparenz zu verbinden.

1.2 Big Data und Musik

Auch fiir die global agierende Musikwirtschaft, die in den letzten knapp 20 Jahren
bereits zahlreiche Transformationen tiberstehen musste, wird Big Data zu einem
zentralen Thema, weshalb sich das Jahrbuch der Gesellschaft fiir Musikwirtschafts-
und Musikkulturforschung 2018 dieser Thematik mit ganz unterschiedlichen
methodischen Ansétzen néahert.

Schon 2012 untersuchte das Facebook Data Team mittels Big Data, welche
Musik von frisch Verliebten und welche von gerade Getrennten gehort wird, und
nutzte dazu iber eine Milliarde Nutzerprofile der eigenen Plattform sowie sechs
Milliarden Songs des Streaminganbieters Spotify, um in einer korrelativen Da-
tenanalyse einen Zusammenhang zwischen der Variable Beziehungsstatus und
der Variable Musikgeschmack zu ermitteln. Das Ergebnis war, dass, so behauptet
Facebook, vorhergesagt werden kann, welche Musik frisch verliebte oder getrennte
Facebook-Nutzende héren werden. Ob man dieses Wissen wirklich benétigt kann
diskutiert werden. Es zeigt aber in aller Deutlichkeit, dass das Sammeln von Daten
aufgrund der Offenheit zahlreicher Nutzer, die umfangreiche privaten Informationen
den Social Media Plattformen freigeben, recht einfach sein kann und sich daraus
einfache - vielleicht aber auch komplexere — Zusammenhénge errechnen lassen.

In der alten, vor-digitalen Welt der Musikindustrie, konnten Labels zwar nach
einem Blick auf die Verkaufszahlen sehen, welches Album, welcher Kiinstler erfolg-
reich ist, sie wussten aber nicht, was mit ihrer Musik nach dem Verkauf wirklich
passierte. In Zeiten von Spotify und Co. hat sich dieser Zugriff gewandelt. Mit
relativ einfachen Mitteln kann gepriift werden, welcher Song eines Albums genau
bei den Horer_innen beliebt ist. Es kann sogar analysiert werden, zu welchem
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Zeitpunkt ein Song abgebrochen oder weitergeklickt wird. Sinnvoll einzusetzen
sind solche Daten im A&R-Segment, dem Kerngeschift der Plattenfirmen, um
zielgerichtet entscheiden zu konnen, welche Kiinstler_innen auch in Zukunft zu
unterstiitzen sind. Ebenso haben diese Daten-Einblicke konkrete Auswirkungen
auf die Marketing-Aktivititen von Produkten oder Kiinstler_innen. Da quasi in
Echtzeit innerhalb der Reaktionen in den sozialen Medien Trends und Reaktionen
abzulesen sind, konnen diese wiederum auch fast ohne Verzégerung und mit einer
hohen Passung an die avisierte Zielgruppe platziert werden, um dann abermals in
eine Schleife der Evaluation der Mafinahmen und Reaktionen einsteigen zu konnen.

Aber nicht nur im Bereich der Musikselektion hat Big Data Einzug gehalten,
auch im Bereich der Musikkreation. Denn seit Jahrhunderten sind Kreative — und
die dahinterstehende Musikwirtschaft — auf der Suche nach neuen Hits.

Big Data wird auch in Zusammenhang mit Maschinellem Lernen und kiinst-
licher Intelligenz eingesetzt. Die Innovationen in den Empfehlungssystemen bei
Streaming-Anbietern werden zunehmend zu einem zentralen Nutzenversprechen
fur Kund_innen, die neue und alte Musik (wieder)entdecken wollen und auf kon-
textsensitive Musikempfehlungen bauen.

Auch aus wissenschaftlicher Sicht wird Big Data ein immer relevanteres Feld
und zwar innerhalb der Wissenschaft, als Erweiterung der methodischen Mog-
lichkeiten sowie in der Erforschung der Rollen von Big Data in der Praxis, also
aufSerhalb der Wissenschaft.

Innerhalb von musikwissenschaftlicher Forschung offenbart Big Data neue
Optionen: Durch die Schaffung und Verbindung von umfangreichen Datenquel-
len bzw. online verfiigbarer Bestinde, konnen verbindende oder vergleichende
Analysen von Korpora aus Bild-, Video-, Schrift- und Ton-Quellen miteinander
in Bezug bringen und so potenziell neue Erkenntnisse zu komplexen kulturellen
und dsthetischen Praxen generieren oder diskutabel machen. Weiterhin schlieflen
sich hier Méglichkeiten in der digitalen Editionsforschung an.

Medienwissenschaftliche Forschung nutzt Big Data dazu, Nutzungsmuster von
Musik zu erforschen. Hier werden zum Beispiel zahlreiche Tweets und Shares ana-
lysiert und visualisiert um Aufschluss dariiber zu geben, wer wie Musik hort und
verteilt. Die akademische Okonomie versucht, neue Erkenntnisse zu Marktdyna-
miken zu generieren. Zum Beispiel wird anhand von Spotify-Listen nachvollzogen,
wie sich Festivals auf die Beliebtheit von Kiinstler_innen auswirken.

Neben neuen methodischen Zugangen stellt sich die Frage, wie Big Data in
der Praxis tatsdchlich eingesetzt wird — und mit welchen Folgen. Die Musikwirt-
schaftsforschung fragt nach Geschaftsmodellen um Big Data und wie Daten und
ihre Verwertung zur unternehmerischen Wertschopfung beitragen. Gleichermaflen
wird betrachtet, wie Big Data auf die Unternehmenskultur von Musiklabels wirkt
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oder wie Kiinstler_innen ihr Handeln durch die Verfiigbarkeit neuer Daten tiber
ihre Fans verandern oder sich als Kreative von der Rationalitat solcher Zugriffe
distanzieren.

Das vorliegende Jahrbuch der GMM versammelt innerhalb dieses Spektrums
zwischen den Versprechen von Big Data und der praktischen Anwendung ganz
unterschiedliche Anséitze, Perspektiven und Sichtweisen auf das Thema Big Data
und Musik.

In Knowing Me, Knowing You: Datafication on Music Streaming Platforms
erlautert Robert Prey, wie Daten gesammelt und Horgewohnheiten auf Strea-
mingplattformen wie Spotify personalisiert werden kénnen, um den Hoérern die
bestmogliche Musik zu empfehlen.

Um das Sammeln von Daten geht es auch in Fabian Racks Beitrag Music Data
Mining und das Urheberrecht, der sich diesem wichtigen Thema aus juristischer
Perspektive ndhert. Music Data Mining (MDM), die Suche nach Mustern in und
zwischen Musiken. Untersucht wird die Relevanz des Urheberrechts, denn fiir
die unzdhligen Kopien, die zum Beispiel fiir Musikerkennungssoftware gemacht
werden, brauchte es theoretisch Lizenzen, die in der Masse und Automatisierung
nicht eingeholt werden.

Wolfgang Senges Aufsatz Blockchain als Chance der Verwertungsgesellschaften
versteht sich als praxisorientierter Beitrag, um zum einen das Thema Blockchain
grundlegend zu erldutern und zum anderen die sich aus dieser neuen Technologie
ergebenden Moglichkeiten aus Sicht einer Verwertungsgesellschaft wie der GEMA
genauer zu beleuchten.

Die Blockchain ist auch Kern des Textes von Lorenz Gilli und Aaron Réver, die mit
Die Blockchain in der Musikindustrie - Innovationspotential und Geschdftsmodelle
beleuchten, welche Potentiale diese neue Technologie fiir die gesamte Musikindustrie
bereithilt. Auf empirischer Seite untersuchen sie die Geschéftsmodelle dreier neuer
Anbieter von Blockchaintechnologien fiir die Musikwirtschaft.

Anita Carstensen untersucht in Big Data in der Praxis anhand einer explora-
tiven Analyse der Charts 2016, welche Relevanz Big Data fiir die Musikindustrie
bereithilt und welche Potentiale vor allem die Nutzung sozialer Medien bei der
Musikvermarktung bietet.

Einen Schritt weiter geht Ulrika Miiller, indem sie fragt, welchen Beitrag Big
Data fiir die Talententdeckung leisten kann. Anhand von Interviews mit Artist &
Repertoire Manager_innen rekonstruiert sie unterschiedliche Anwendungsmuster
und -felder von Big Data in der Entdeckung und Entwicklung von Kiinstler_innen
bei Musiklabels und -verlagen - sowohl aus dem Major als auch aus dem Indepen-
dent-Bereich.
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Zudem fithrten Martin Liicke und Lorenz Griinewald-Schukalla ein Interview mit
dem damaligen Vice President von Deezer, Michael Krause. Darin berichtet Krause
aus der Praxis, welche Moglichkeiten Big Data fiir einen Streamingdienst bietet.

Neben dem Hauptthema wird im Jahrbuch der GMM auch der Gewinner des
Best Paper Award (BPA) veroffentlicht. 2016 gewann den BPA in der Kategorie Mas-
ter Marco Réuchle, der mit Ich weif nicht, was du nicht weifSt! zentrale Ergebnisse
seiner an der Popakademie Baden-Wiirttemberg in Mannheim abgeschlossenen
Masterarbeit ver6ffentlicht.

Kurzbesprechungen von Veranstaltungen sowie zwei Rezensionen vervollstan-
digen das Jahrbuch 2018.

Fir das Lektorat mochten sich die Herausgeber bei Madeleine Eggers bedanken,
die in den letzten Stunden vor Manuskriptabgabe noch zahlreiche wichtige Hin-
weise geben konnte.
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Knowing Me, Knowing You:
Datafication on Music Streaming
Platforms

Robert Prey

Zusammenfassung

In diesem Kapitel wird untersucht, wie Daten gesammelt und verwendet werden,
um das Horerlebnis auf modernen Streaming-Plattformen zu personalisieren.
Mit dem Fokus auf Spotifys Discover Weekly-Feature und der wachsenden
Bedeutung von kontextsensitiven Empfehlungssystemen schlielt das Kapitel
abschlieflend einige der umfassenden Auswirkungen von Datafication bzgl.
der Zukunft des Musikkonsumierens und -entdeckens ab.

Abstract

This chapter explores how data is collected and used to personalise the listening
experience on contemporary streaming platforms. Focusing on Spotify’s Discover
Weekly feature and on the growing importance of context-aware recommendation
systems, the chapter concludes by looking at some of the wider implications of
datafication for the future of music consumption and discovery.
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2.1 Introduction

Since the invention of the phonograph in 1877, the individual act of listening to
recorded music has been largely shrouded in mist, hidden from the prying eyes of
marketers and the music industry. What people listened to, how often they listened
to it, when and where it was listened to, were always at best a guess.! Even after
Nielsen began employing the SoundScan media measurement system in 1992, the
music-data feedback loop did not extend much beyond the record store checkout
counter. What became of an album was unknown once it left the record shop. Per-
haps it became the soundtrack for a teenage summer. Or maybe it was purchased
as an ill-advised gift, never to be listened to again. The fog that blanketed the music
radio audience was almost as impenetrable. Diary or survey-based measurement
systems rely on the often faulty memories and perceptions of listeners. Automated
wearable devices such as Nielsen’s Portable People Meter attempted to solve these
problems, but in the process generated new controversies about their reliability
(Boudway 2016). “[R]adio ratings,” (Passoth et al. 2014, p. 279) conclude, “have
always been artificial and problematic.”

As music listening has moved online, the gap between what Philip Napoli
(2003) terms the measured listening audience and the actual listening audience
has appeared to shrink, if not disappear entirely. Online listening generates a data
trail that provides detailed insight into individual listeners and listening practices
(Baym 2013). This datafication of listening (Prey 2015) has accelerated with the
mainstreaming of music streaming platforms. However, data never merely reflects
reality; it always constructs that which it measures at the same time. This chapter
will explore the what and how of datafication on music streaming platforms, and
some potential implications.

2.2  Music Streaming and Recommendation

According to the Recording Industry Association of America, revenues from
streaming overtook revenue from CDs or digital downloads for the first time in
2015 (Friedlander 2016). Taken together, on-demand music streaming services
such as Spotify, Apple Music and Deezer, and personalised online radio services

1 Certain aggregate listening experiences have generated real-time data in the past. For
example, in the heyday of the jukebox, the music tastes of precise locales could be deter-
mined thanks to mechanised play meters that were built into the boxes (Harvey 2014).
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like Pandora Internet Radio, are the fastest-growing sector of the global music
industry and represent the future of music distribution and consumption in a
post-download era (IFPI 2015).

What truly distinguishes these services from previous forms of music consump-
tion, however, is the data feedback loop they generate in real time. On contemporary
music streaming services all listening time is data-generating time. Music streaming
services are able to collect and store data on listeners in a vast array of different
ways. Spotify, for example, first collects information upon registration for the
service.? This information may include one’s username, password, email address,
date of birth, gender, address, postal/zip code, and country. If the user chooses to
register for Spotify through a third party such as Facebook, Spotify gains access to
the user’s Facebook profile and information such as networks, names and profile
pictures of contacts. Once a new user begins listening to music, Spotify records all
interactions with content such as songs and playlists (favorites, skips, repeats, etc.)
and interactions with any other services offered or linked to Spotify. For instance,
if the user integrates their Spotify account with Facebook, Spotify gains access to
their publicly available activity on that platform. Technical data is also collected
through numerous methods, such as cookies, unique device IDs, and motion or
orientation-generated mobile sensor data. A Spotify user may also give the service
permission to access their personal photos and specific location through their
mobile device’s GPS or Bluetooth.

These are just some of the ways that Spotify is able to collect data on its listen-
ers, as described in more detail in Spotify’s most recent privacy policy (Spotify
Privacy Policy 2016). These methods of data collection and storage are much the
same across all streaming services (Prey 2015). Aside from facilitating the basic
technical operations of these services, the harvesting and analysis of vast troves of
listener data permits the mass customization and personalisation of the listening
experience. As stated in Spotify’s most recent privacy policy, Spotify requires such
data:

[...] to provide, personalise, and improve your experience with the Service and
products, services, and advertising (including for third party products and services)
made available on or outside the Service (including on other sites that you visit), for
example by providing customised, personalised, or localised content, recommenda-
tions, features, and advertising on or outside of the Service. (ibid., emphasis added)

2 Information compiled in the following paragraph is taken from Spotify’s most recent
privacy policy for Canadian users; effective as of November 1, 2016 and available at
https://www.spotify.com/ca-en/legal/privacy-policy/
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Clearly, the emphasis in the above explanation is on ‘personalisation’. Most of the
leading streaming platforms have libraries of over 30 million tracks - more music
than anyone could listen to in a lifetime. Unable to build a competitive advantage
through the sheer size of their catalogues, these platforms are each attempting to
perfect the art of personalisation and prediction: giving listeners exactly what they
want, and what they don’t yet know they want. The assumption is that the more ac-
curately a streaming service is able to zero in on the tastes of the individual listener,
the more time the listener will spend on a service, and the higher the likelihood
that they will convert to a paid subscription package.

Today, all the leading music streaming platforms have developed their own
recommendation systems. In a highly competitive, and cut-throat market, whoever
wins the recommendation battle could win the streaming music wars (IFPI 2015).
This represents a sea change in how the music industry operates. With listeners
drowning in choice, “[w]hat used to be a question of persuasion”, writes Eric Harvey
(2014), “has become a problem of prediction.”

In what follows I will provide a rough sketch of some of the ways that streaming
services attempt to solve this problem of prediction. I will begin by describing one of
Spotify’s most prominent recommendation systems: Discover Weekly. I will then
move to a discussion of the growing importance of context-aware recommendation
systems. This chapter will conclude with a brief discussion of some of the wider
implications of datafication for the future of music discovery and consumption.

2.3 Spotify’s Discover Weekly

With over 140 million active users, Spotify is the global leader in music streaming.
Subscribers to Spotify will likely be familiar with Discover Weekly, a personally
tailored playlist of 30 new tracks that is delivered to each subscriber every Monday
morning. Since it was introduced in July 2015, Discover Weekly has been one of
Spotify’s most successful products. Over 40 million listeners have turned to Discover
Weekly for personalized playlists, streaming 5 billion tracks in the process (Spotify
Press 2016). To understand how Discover Weekly personalizes music, we need to
first understand how Spotify maps the vast world of online music, and from this,
creates a taste profile for each individual listener.

Spotify improved its music data analytics capabilities significantly when it
purchased The Echo Nest, a Boston-based data analytics start-up, in 2014. The
Echo Nest treats music taste correlation as a scientific problem that can be solved
by huge data sets. The Echo Nest accomplishes this seemingly Sisyphean task by



