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Einfilhrung

1.1 Die Entwicklungen in der Musikindustrie als
Herausforderung fiir Labels

Die Musikindustrie unterliegt vor dem Hintergrund eines rasant wachsenden
Musikkonsums einem starken Wandel. Musik wird iiber Streaming-Dienste wie
Spotify, Amazon Music, Apple Music, Napster oder Deezer gehort.! Gleichzeitig
nimmt der Konsum von Musik iiber CDs (Compact Disc) ab. Musik-Downloads
weisen ebenfalls negative Wachstumsraten aus, so dass Streaming die wichtigste
Quelle des Musikkonsums sein wird.” Die genannten Entwicklungen sind in
allen industrialisierten Musikmirkten der Welt zu beobachten.> Wihrend welt-
weit Musikumsitze schon seit 2015 tiberwiegend digital erzielt werden, iiberholte
der digital erreichte Umsatz in Deutschland erst 2018 den aus physischen Pro-
dukten.* Entsprechend lag im Jahr 2019 der Anteil der digitalen Produkte am
Umsatz bei 64,4 Prozent, der der physischen bei 35,6 Prozent. Der Anteil des
Musik-Streamings nahm bereits 55,1 Prozent ein, wohingegen der Umsatz-Anteil

'Vgl. Siiddeutsche Zeitung (2016).

2Vgl. BVMI (2016), S. 13.

3Vgl. BVMI (2016), S. 9; Vgl. IFPI (2016), S. 20.
4Vgl. IFPI (2016), S. 8; BVMI (2019), S. 7.
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von Musik-Downloads nur noch 6,2 Prozent ausmachte.’ 2016 waren es noch
12,2 Prozent.®

Die Akzeptanz fiir Musikstreaming steigt in allen Teilen der Bevolke-
rung. Besonders Jugendliche konsumieren Musik nahezu ausschlielich iiber
Streaming-Anbieter.” Laut einer Studie des Medienpidagogischen Forschungs-
verbundes Siidwest (JIM Studie 2018) nutzen bereits 62 Prozent der 10- bis
19-Jihrigen Apps wie Spotify oder Amazon Music, um Musik zu héren.® Mit
dem steigenden Konsum geht auch ein Wachstum des Musikangebots einher.
Allein im Jahr 2017 wurden 130.000 Singles digital verdffentlicht. Das sind
ca. 34.000 mehr als ein Jahr zuvor.’ Die Digitalisierung fiihrt zu einem sehr
groflen Angebot an Musik, weshalb Konsumenten ihre Lieblingsmusik heute aus
einer Vielzahl an Songs auswihlen miissen. Niemals zuvor stand den Horern
mehr Musik zur Verfiigung als heute.'® Fiir Musik-Unternehmen, allen voran den
Labels!!, ist die groBte Herausforderung daher, Musik und die dahinterstehenden
Kiinstler!? erfolgreich und langfristig zu vermarkten.

Bei der Vermarktung von Kiinstlern ist heute umso entscheidender, welche
Zielgruppe der Kiinstler mit seiner Musik anspricht und wie diese Musik konsu-
miert wird. Die Vermarktung von Musik fiir eine junge Zielgruppe, die Musik

3 Vel. BVMI (2020a), S. 6.

6 Vgl. BVMI (2020a), S. 11. Es bleibt abzuwarten, welchen Einfluss die Corona-Krise auf
die Entwicklung der Musikindustrie in Deutschland nimmt. Fiir das erste Halbjahr des Jahres
2020 wuchs der digitale Musikmarkt auf 74,2 Prozent. Vgl. BVMI (2021).

7Vgl. BVMI (2018), S. 31 ff.

8 Vgl. MPFS (2018), S. 22.

9 Vel. BVMI (2018), S. 18.

10vg]l. BVMI (2018), S. 18.

I Die Begriffe Label, Plattenfirma und Tontrigerhersteller werden in der Praxis hiufig
synonym verwendet. Diese Bezeichnung ist heute irrefiihrend, da Musik-Unternehmen
neben physischen Produkten digitale Musik-Produkte vertreiben. Bei grofieren Musik-
Unternehmen ist das Label zudem héufig eine einzelne Abteilung, das bestimmte musika-
lische Inhalte unter einem Label-Namen biindelt. In grolen Musik-Unternehmen existieren
daher unter Umstdnden mehrere Labels. Vgl. Sony Music (2021).

12 In dieser Arbeit schlieBt die minnliche Form die weibliche Form aus Lesbarkeitsgriinden
mit ein.
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primir iiber Streaming-Dienste hort, verlangt Sichtbarkeit bei den Streaming-
Anbietern. Playlisten geraten in den Fokus der Labels.'? Diese werden iiberwie-
gend mobil, d. h. iiber Smartphones, gehért.'* Um die Aufmerksamkeit auf die
Musik und den Kiinstler zu lenken, werden auch Social-Media-Kanile wie etwa
Instagram oder TikTok in den Blick genommen.'> TikTok gilt aktuell als eine der
wichtigsten Plattformen fiir junge Menschen, um Musik zu entdecken. ' Kiinstler
mit einer dlteren Zielgruppe finden hingegen von den Streaming-Anbietern kaum
Unterstiitzung. Fiir sie konnen die traditionellen Kommunikationskanile wie das
Radio oder TV noch immer eine grofle Rolle spielen. DRUCKE, Vorsitzender des
Bundesverbandes der Musikindustrie (BVMI), fasst die gegenwirtige Entwick-
lung treffend zusammen: ,.Die grofite Herausforderung fiir die Labels ist die,
sowohl das traditionelle Geschiift, das Plattenverkaufen zu bedienen, als auch das
Streaming und Social Media zu etablieren.*!”

Welche Kommunikationsinstrumente bleiben vor dem Hintergrund der genann-
ten Entwicklung, um Kiinstler langfristig und nachhaltig zu vermarkten? An
diesem Punkt setzt die vorliegende Arbeit an. Erkenntnisleitendes Interesse ist,
die Kommunikationsinstrumente der Labels zum Aufbau von Kiinstlermarken zu
bewerten. Im Fokus steht die Analyse der Wirkungskraft bei Kiinstlern, deren
Zielgruppe Musik entweder streamt oder besitzt (in Form von CD, Download,
Vinyl). Mit Blick auf die hinter diesen Musiknutzungsformen stehenden Zielgrup-
pen soll analysiert werden, ob die Instrumente unterschiedliche Beitrige beim
Kiinstlermarkenaufbau leisten. Es ist vorstellbar, dass die Instrumente der Labels
von den Zielgruppen unterschiedlich wahrgenommen werden.

1.2 Kiinstler als Marke

Der Wechsel von der CD zu Streaming bringt eine neue Dynamik in den Musik-
markt. Im Zuge des steigenden Musikkonsums war vor der Corona-Pandemie'®
auch eine Steigerung des Umsatzvolumens in den sogenannten Nebenmirkten

13 Spotify unterstiitzt ausgewihlte Kiinstler bspw. mit Playlisten-Listung oder Bannerwer-
bung. Vgl. Spotify (2015). Apple bietet Kiinstlern mit ,,Connect einen Social-Media-Kanal,
der es ermoglicht, Inhalte aller Art mit ihren Fans zu teilen. Vgl. Apple (2016).

14vgl. IFPI (2018), S. 6.

15 Vgl. Turner (2018); OMR (2020).

16 Vg, Unterberger (2020).

17 Deutschlandfunk (2019).

18 In der vorliegenden Arbeit ist damit die Zeit der Jahre 2019 und davor gemeint.
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der Musikindustrie zu beobachten. Zu diesen gehoren u. a. das Sponsoring, Mer-
chandising sowie der Markt fiir Live-Konzerte.!” Sponsoring-Vertriige entstehen
in erster Linie zwischen Kiinstlern und Markenartiklern, die sich von prominenten
Kiinstlern einen Imagetransfer auf die eigene Marke erhoffen und eine Produkt-
priasentation durch den Kiinstler verlangen. In den vergangenen Jahren ist die
Zahl der abgeschlossenen Vertrige erheblich gestiegen. Als bekanntes Beispiel
kann die Zusammenarbeit zwischen Selena Gomez und dem Sportartikelherstel-
ler Puma angefiihrt werden.”’ Musik-Merchandising stellte bereits in den 1990er
Jahren fiir besondere Kiinstlertypen wie den Backstreet-Boys, Take That oder Brit-
ney Spears eine lukrative Einkommensquelle dar>' Auch in jungen Jahren ist
Musik-Merchandising in Deutschland ein lukratives Geschift. Die Bravado Mer-
chandising GmbH, eine Tochterfirma von Universal Music, verzeichnete jahrlich
bis zu 20-Prozentige Absatzsteigerungen.?? Dies traf ebenso auf den Markt fiir
Live-Konzerte zu. Der Anstieg lédsst sich dadurch erklédren, dass die Zahlungs-
bereitschaft der Konsumenten fiir Konzerte in den letzten Jahren gestiegen ist.
Im Mittel sind die Konzertbesucher bereit, 46 Euro fiir einen Live-Auftritt ihres
Lieblingskiinstlers zu bezahlen,”® auch besuchen Musikinteressierte die Konzerte
ihrer Kiinstler hiufiger. Dies hatte einen Anstieg des Gesamtumsatzes der Ver-
anstaltungsbranche in Deutschland auf 4,99 Mrd. Euro zur Folge (2017). 2013
lagen die Erlose im Live-Sektor bei 3,82 Mrd. Euro.?*

Die genannten Entwicklungen verdeutlichen die Monetarisierungsmoglich-
keiten erfolgreicher Kiinstler neben dem Handel mit ihrer Musik. Nicht nur
internationale, sondern auch nationale Kiinstler sind gefragt. Bekanntestes Bei-
spiel im deutschsprachigen Raum ist Helene Fischer, die mit den Einnahmen
aus ihrer Musik und den Nebenmirkten insgesamt rund 28 Mio. Euro Umsatz
im Jahr 2017/2018 erwirtschaften konnte. Helene Fischer gehort zu den Top-
Verdienerinnen aller weiblichen Kiinstler weltweit.>> Einen Grofteil ihrer Erlose

19 yol. Engh (2006), S. 7 ff.

20 Die Partnerschaft sieht vor, dass Selena Gomez ausgewihlte Artikel von Puma iiber
ihre Social-Media-Kanile prisentiert. Im Gegenzug erhilt Selena Gomez einen Betrag von
30 Mio. US-Dollar. Vgl. Hendriksz (2018).

21'ygl. Engh (2006), S. 10.
22 ygl. Ihring (2016).

23 ygl. BDV (2018), S. 2.
24 vgl. Schwenger (2018).

25 Forbes beziffert das Einkommen von Helene Fischer auf 32 Mio. US-Dollar, was etwa
28 Mio. Euro sind (stand Dezember 2018). Damit gehort Helene Fischer zu den Top 10
der am besten verdienenden Musikerinnen weltweit. Auf Platz 1 steht Katy Perry mit einem
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erzielt die Schlager-Kiinstlerin im Live-Geschift.? Es ist jedoch davon auszuge-
hen, dass auch Sponsoring-Vertrige und Merchandising-Produkte einen groflen
Anteil an ihrem Umsatz haben. Kiinstler wie Helene Fischer sind in der Lage,
ihr Einkommen durch Erlosstrome aus den Nebenmirkten zu vervielfachen. Das
ist moglich, da die Nachfrage nach Helene Fischer nicht nur ihre Musik betrifft,
sondern auch die Person Helene Fischer. Im Mittelpunkt steht eine Kiinstlerper-
sonlichkeit, die mit ihrem gesamten Handeln und Tun eine emotionale Wirkung
erzielen kann. Derartig erfolgreiche Kiinstler erlangen Prominentenstatus, den sie
bei der Monetarisierung der Nebenmirkte nutzen. Anders ausgedriickt: Kiinst-
ler wie Helene Fischer schaffen es, sich als Marke bzw. Brand nachhaltig zu
platzieren. Uber den Markencharakter wird die Basis fiir Neu-Produkte, soge-
nannte Brand Extensions, gelegt, die sich iiber die Nebenmirkte Merchandising-,
Sponsoring- oder dem Live-Markt monetarisieren lassen.?”

In Wissenschaft und Praxis ist es populdr, den Menschen als Marke zu
betrachten.?® Prominente Personlichkeiten wie Kiinstler, aber auch Sportler,
Schauspieler, Politiker oder sogar Manager konnen als Marke inszeniert wer-
den.?” Der Gedanke wird in der Literatur hiufig als Human oder Personal
Branding umschrieben. Ziel des Human Branding ist es, den Menschen einzig-
artig und unterscheidbar darzustellen.?” Das Personal Branding kniipft an diesen
Gedanken an, verdndert jedoch den Blickwinkel. Es beschreibt die Theorie, sich
selbst von anderen Menschen abzuheben.?! Die Bezeichnungen beruhen auf dem
in den 1930er Jahren von DOMIZLAFF hergestellten Bezug zwischen Marke und
Mensch. Er konstatiert, dass eine Marke ein Gesicht wie ein Mensch besitzt.32
DoOMIZLAFFS Ausfiihrung basiert auf der Animismustheorie von GILMORE (1919).
Diese besagt, dass der Mensch nicht-lebenden Objekten menschliche Eigen-
schaften zuschreibt, um fiir ihn eine Vereinfachung der Interaktion mit den

Umsatz von schitzungsweise 83 Mio. US-Dollar in dem hier genannten Zeitraum. Vgl.
Greenburg (2018).

26 ygl. Siiddeutsche Zeitung (2018).
27 Vgl. Aaker/Keller (1990), S. 27 ff.

28 ygl. Centeno/Wang (2017), S. 133 ff.; Loroz/Braig (2015), S. 751 ff.; Eager/Dann (2016),
S. 1836; Speed/Butler/Collins (2015), S. 129 ff.; Labrecque/Markos/Milne (2011), S. 37 ff.;
Lair/Sullivan/Cheney (2005), S. 308 ff.

29 Vgl. Centeno/Wang (2017), S. 133 ff.; Lunardo/Gergaud/Livat (2015), S. 685 ff.;
Speed/Butler/Collins (2015), S. 129 ff.; Carlson/Donavan (2013), S. 193 ff.

30 vgl. Berndt (2014), S. 12.
31'ygl. Montoya (2002), S. 13 ff.

32 Vgl. Domizlaff (1992), S. 97. Die Gedanken von DOMMIZLAFF stammen aus den 1930er
Jahren.
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Gegenstinden zu ermoglichen.’® Auch umgekehrt kann der Mensch wie eine
Marke erscheinen. Im Rahmen der modernen Markenfiihrung bedeutet dies, dass,
dhnlich wie bei physischen Produkten, ein fest verankertes, unverwechselbares
Vorstellungsbild in den Képfen der Menschen zu verankern ist.>* Marken sind
heute mehr als nur physische Kennzeichen. Sie entstehen in den Kopfen der Kon-
sumenten.> Professionell gemanagt konnen Kiinstlern zusitzliche Eigenschaften
und Assoziationen im Sinne einer Marke zugeschrieben werden.3¢

Am Erfolg der Kiinstler sind maBgeblich die Labels beteiligt. Sie stehen daher
in dieser Arbeit im Fokus. Sie investieren ein Drittel ihres Umsatzes in den Auf-
bau und die Vermarktung ihrer Kiinstler.?’” Kaum eine andere Branche steckt
mehr Budget in die Forschung und Entwicklung und damit den Kiinstleraufbau
als die Musikindustrie.’® Erstaunlicherweise schafft jedoch nur einer von zehn
Kiinstlern eine erfolgreiche Karriere und das Label dadurch die Gewinnschwelle.
Profitabel wirtschaften kann ein Label nur dann, wenn es erfolgreiche Kiinstler
hervorbringt.

Die zuvor beschriebenen Entwicklungen der Musikindustrie erschweren die
nachhaltige Vermarktung der Kiinstler. Labels miissen daher passende Kommu-
nikationsinstrumente ausfindig machen, um Kiinstler als Marke zu etablieren.
Gleichzeitig ist zu hinterfragen, ob die Instrumente bei Kiinstlern, deren Musik
gestreamt bzw. bei Kiinstlern, deren Musik noch in Form von CDs oder Vinyls
gekauft wird, einen ihnlichen Beitrag hinsichtlich der Markenbildung®® leisten
oder ob Unterschiede feststellbar sind. Ziel dieser Arbeit ist es daher, die Treiber
einer erfolgreichen Kommunikation zu identifizieren und diese hinsichtlich ihrer
Wirkung auf die Markenbildung zu bewerten. Die Bewertung der Kiinstlermarke
wird im Rahmen dieser Arbeit am Markenwert ausgerichtet, der in einen ganz-
heitlichen Markenfiihrungsansatz — das Artist Brand Management — fiir Kiinstler
Zu integrieren ist.

3 Vgl. Gilmore (1919), zitiert in: Fournier (1998), S. 345.
34 Vgl. Burmann/Meffert/Koers (2005), S. 7.

35 Vgl. Esch (2018), S. 17 ff.; Berekoven (1978), S. 43; Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008),
S. 358; Aaker (1996), S. 68.

36 Vgl. Thomson (2006), S. 104 f.
37Vgl. BVMI (2020), S. 2020.
38 vgl. BVMI 2018, S. 23.

3 Die Begriffe Markenbildung, Markierung und Branding werden in dieser Arbeit synonym
verwendet. Vgl. Kap. 3.2 dieser Arbeit.
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13 Die Auswirkung der Digitalisierung auf die
Markenbildung von Kiinstlern als Forschungsliicke

In der wissenschaftlichen Literatur existiert eine Vielzahl an Arbeiten, die
die Wirkung von Kommunikationsmalnahmen auf die Markenbildung erfor-
schen.*® Insbesondere die Wirkung von Social-Media-Aktivititen riicken aktuell
in das Interesse der Forschenden.*! Der Kiinstler als Marke findet jedoch keine
Beriicksichtigung als Forschungsobjekt.

Aktuelle Forschungsbeitridge, die das Thema Musik-Streaming in den Blick
nehmen, untersuchen in erster Linie die Auswirkung auf die Umsatzentwick-
lung der Musikindustrie.*> DATTA, KNOX, und BRONNENBERG (2018) erforschen
die Hor-Gewohnheiten im Umgang mit Streaming-Services. Sie stellen fest, dass
wiederholtes Horen abnimmt, das Entdecken neuer Musik sowie der gesamte
Musikkonsum jedoch zunehmen.** Der Kiinstler als Marke steht jedoch auch
hier nicht im Mittelpunkt der Betrachtung.

Einen wichtigen Beitrag, um Kiinstler in das Markenmanagement einzu-
ordnen, liefert ENGH (2006). Auf Basis der Markentheorie von MEFFERT und
BURMANN (2002)** erarbeitet ENGH (2006) ein theoretisches Geriist als ganzheit-
liches identititsorientiertes Musikmarkenmanagement.*> ENGH (2006) entwickelt
einen Ansatz, den Kiinstler als Marke zu betrachten und zu fithren. Dieser bein-
haltet, den Musikinhalt sowie die dahinterstehende Kiinstleridentitit, die sich
als Kiinstlerimage in den Kopfen der Konsumenten manifestiert, gleichermafen
als Kern der angebotenen Leistung in den Blick zu nehmen.** ENGH (2006)

40 Vgl. Shanahan/Tran/Taylor (2019), S. 57 ff.; Dabbous/Barakat (2020), S. 1 ff,;
Olson/Thjgmge (2012), S. 1726 ff.; Pham/Geuens/De Pelsmacker (2013), S. 383 ff.;
Davtyan/Cunningham (2017), S. 160 ff.; Uribe (2016), S. 1 ff.; Van Meurs/Aristoff (2009),
S. 83 ff.; Wilson/Baack/Till (2015), S. 240 ff.; Yoo/Donthu/Lee (2000), S. 199; Villarejo-
Ramos/Sanchez-Franco (2005), S. 432 ff.; Chaudhuri (2002), S. 33; Datta/Ailawadi/van
Heerde (2017), S. 8; Ha et al. (2011), S. 675 ff.

4l Vgl. Jiao et al. (2018), S. 21 ff.; Dwivedi et al. (2019), S. 1182 ff.; Algharabat et al. (2020),
S. 2 ff.; Sanchez-Casado et al. (2018), S. 290 ff.; Mathur (2018), S. 4 ff.; Dabbous/Barakat
(2020), S. 1 ff.; Shanahan/Tran/Taylor (2019), S. 61 ff.; Helme-Guizon/Magnoni (2019),
S. 726 ff.

42 Vgl. Wlomert/Papies (2016), S. 314 ff.; Lee et al. (2016), S. 662 ff.; Aguiar (2017), S. 1 {f.;
Aguiar/Waldfogel (2017), S. 1 ff.; Borja/Dieringer (2016), S. 86 ff.; Borja/Dieringer/Daw
(2016), S. 69 ff.

43 Vgl. Datta/Knox/Bronnenberg (2018), S. 5.

44 vgl. Engh (2006), S. 62 ff.

4 vgl. Engh (2006), S. 100; Engh (2008a), S. 294 ff.

46 Vgl. Engh (2006), S. 13 f.
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betont die Bedeutung einer unverwechselbaren Markenidentitdt von Kiinstlern.
Es sei unabdingbar, sich von anderen Angeboten abzugrenzen und gleichzei-
tig eine cross-mediale Markenfiihrung zu gewihrleisten.*’ Damit verweist ENGH
(2006) auf eine ganzheitliche Ausrichtung einer Kiinstler-Marke. Seine Ausfiih-
rungen illustrieren, warum ein Kiinstler als Marke angesehen werden kann und
welche Vermarktungswege dabei helfen. Nicht Gegenstand seiner Betrachtung
ist, aufgrund des Untersuchungszeitraumes, die Digitalisierung, insbesondere in
Form des Streamings. Die Ergebnisse basieren auf theoretischen Uberlegungen
und Expertengespriichen.*® Eine quantitative Uberpriifung der Kommunikation in
Bezug auf ihre differenzierte Wirkungskraft erfolgt nicht. Diese ist jedoch not-
wendig, um eine Analyse der Wirkung der Kommunikationsinstrumente auf die
Bildung einer Kiinstlermarke vornehmen zu koénnen.

Im Rahmen dieser Arbeit liegt der Fokus daher auf der Erarbeitung eines
Artist-Brand Management-Konzeptes, das eine quantitative Beurteilung der Kom-
munikationsmalinahmen der Labels hinsichtlich ihrer Wirkung auf die Marken-
bildung von unterschiedlichen Kiinstlerkategorien zulésst. Ziel dieser Arbeit soll
es sein, den Wert des Kiinstlers als Marke analysieren zu konnen. Der Wert der
Marke entsteht im Kopf des Konsumenten. Eine Schliisselrolle nimmt daher der
konsumentenbasierte Markenwert fiir Kiinstler ein, der als Zielkomponente im
Rahmen der Markenfiihrung von Kiinstlern hervorzuheben ist.

1.4 Zielsetzung und Forschungsfragen der Arbeit

Um eine Beurteilung der Markenbildung durch die Labels in Form des Mar-
kenwerts von Kiinstlern vornehmen zu konnen, ist es zunichst notwendig, die
Entwicklung der Musikindustrie aufzuzeigen. Das erste Ziel dieser Arbeit liegt
daher in der Darstellung der Digitalisierung der Musikindustrie. Durch sie
wird eine Trennung von Kiinstlerkategorien vollzogen, die als Ausdruck der
Digitalisierung der Musikindustrie zu verstehen sind. Als zweites setzt sich
diese Arbeit zum Ziel, den Markenfiihrungsansatz von ENGH (2006) auf Basis
aktueller Entwicklungen zu prizisieren. Im Fokus steht die Integration des Kiinst-
lers in die Markenfiihrung und die Abbildung des Markenwertes fiir Kiinstler
als Zielvariable. Drittens fokussiert sich diese Arbeit auf die Offenlegung der
Kommunikationsinstrumente, die Labels nutzen, um ihre Kiinstler nachhaltig

47 Vgl. Engh (2006), S. 26.
48 Vgl. Engh (2006), S. 30.
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und im Sinne einer Marke zu platzieren. Diese sind daher viertens hinsicht-
lich ihrer Wirkung zu bewerten. Demzufolge ergeben sich vier iibergeordnete
Forschungsfragen, die mit dieser Arbeit zu beantworten sind:

1. Welche Besonderheiten ergeben sich aus der Digitalisierung der Musikindus-
trie fiir die Labels?

2. Wie ist der Kiinstler in einen Markenfiihrungsansatz mit dem Markenwert als
Zielvariable zu integrieren?

3. Welche Kommunikationsinstrumente nutzen die Labels, um Kiinstler als
Marke zu etablieren?

4. Welche Wirkung erzielen die Instrumente hinsichtlich der Bildung eines
Markenwertes fiir Kiinstler?

Ziel ist die Beantwortung der Forschungsfragen und das Ableiten von Handlungs-
empfehlungen fiir die Praxis. Der Arbeit liegt demnach ein anwendungsbezogenes
Forschungsziel zugrunde.*

1.5 Aufbau der Arbeit und methodische
Vorgehensweise

An diese Einleitung schliet sich in Kapitel 2 die Analyse der Digitalisierung der
Musikindustrie an. Hierdurch wird der Umbruch der Musikindustrie anhand des
Tontrigerwechsels von der CD zum Streaming beschrieben. Einleitend werden
zunichst die Akteure der Musikindustrie dargestellt, um darauf aufbauend den
tiefgreifenden Wandel zu analysieren. Mit Kapitel 2 erfolgt die Beantwortung
der ersten iibergeordneten Forschungsfrage: Welche Besonderheiten ergeben sich
aus der Digitalisierung der Musikindustrie fiir die Labels?

Kapitel 3 bildet den theoretischen Bezugsrahmen dieser Arbeit. Der Kern des
Kapitels ist die Analyse der bestehenden Literatur, um den Kiinstler als Marke zu
definieren und ihn in den Markenfiihrungsansatz einzuordnen. Zu Beginn werden
zunichst die Besonderheiten des Untersuchungsgegenstandes benannt und darauf
aufbauend der Prozess der Markenfiihrung von Kiinstlern erarbeitet. Grundlage
ist die Theorie der identitétsbasierten Markenfiihrung. Fiir die Erarbeitung von

49 FRANKE (2000) spricht in diesem Zusammenhang auch von einem pragmatischen For-
schungsziel. Es kennzeichnet sich dadurch, dass praktische Gestaltungsempfehlungen gene-
riert werden sollen und im Mittelpunkt die Niitzlichkeit der Ergebnisse steht. Vgl. Franke
(2000), S. 415.
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Kapitel 3 wird ein theoretisch deduktives Verfahren gewihlt, das die Analyse der
bestehenden (empirischen) Literatur umfasst.

Mit Kapitel 4 erfolgt eine erste inhaltliche Validierung des in Kapitel 3
erarbeiteten Markenfiihrungsansatzes. Ziel ist die Beantwortung der zweiten {iber-
geordneten Forschungsfrage: Wie ist der Kiinstler in einen Markenfithrungsansatz
mit dem Markenwert als Zielvariable zu integrieren? Der dargestellte Prozess
wird in diesem Kapitel mit der Praxis verkniipft und die Ausgestaltungsoptio-
nen, wie sie sich fiir die Labels ergeben, werden offengelegt. Zur Erarbeitung
der Inhalte dienen die Ergebnisse zweier Vorstudien in Form von Tiefeninter-
views mit Experten (n = 6) aus der Musikindustrie und einer Befragung von
Label-Mitarbeitern (n = 14). Mit Kapitel 4 soll zudem die dritte iibergeord-
nete Forschungsfrage beantwortet werden: Welche Kommunikationsinstrumente
nutzen die Labels, um Kiinstler als Marke zu etablieren?

In Kapitel 5 wird der aktuelle Stand der empirischen Literatur aufgezeigt. Die
Analyse der Empirie erfolgt auf Basis der identifizierten Instrumente in Kapi-
tel 4 und der Wirkung auf den Markenwert unter Einbezug musikindustriefremder
Forschungsbeitriige. Die Darstellung hat zum Ziel, die konkreten Forschungshy-
pothesen abzuleiten. Als Ergebnis von Kapitel 5 steht ein Forschungsmodell, das
die Priifung der Hypothesen anhand einer empirischen Untersuchung ermdoglicht.

Kapitel 6 umfasst die Operationalisierung des Bezugsrahmens der empiri-
schen Untersuchung. Dazu werden eingangs die methodologischen Grundlagen
beschrieben und die Giitekriterien der Messmodelle benannt, anhand derer die
Analyseergebnisse kritisch beurteilt werden miissen. Die Operationalisierung der
zu untersuchenden Konstrukte stellt den Kern des Kapitels dar. Dazu wurde im
Rahmen einer dritten Vorstudie erneut das Wissen der Experten aus den Musikla-
bels (n = 12) herangezogen, um die Kommunikationsvariablen inhaltlich zu
validieren.

Kapitel 7 beinhaltet die Hauptstudie dieser Arbeit in Form einer empirischen
Untersuchung. Ziel ist die Beantwortung der vierten iibergeordneten Forschungs-
frage: Welche Wirkung erzielen die Instrumente hinsichtlich der Bildung eines
Markenwertes fiir Kiinstler? Aus den Ergebnissen werden abschlieBend Hand-
lungsempfehlungen fiir die Labels formuliert. Das neuartige Forschungsfeld in
Form der Verkniipfung der Marken- und Marketingtheorie mit der Musikindustrie
kommt dem explorativen Erkenntnisgewinn gleich. Primirer Zweck ist es, model-
limmanente Zusammenhinge aufzudecken, indem eine explorative Datenanalyse
durchgefiihrt wird.
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Abb.1.1 Aufbau der Arbeit. (Quelle: Eigene Darstellung)

In Kapitel 8 werden die Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst und die
Beantwortung der iibergeordneten Forschungsfragen abschlieend beurteilt. Vor
dem Hintergrund des gewihlten Forschungsfeldes endet die Arbeit mit einem
Ausblick fiir weitere Forschungsansitze. Abb. 1.1 fasst den Aufbau dieser Arbeit
in einer Ubersicht zusammen und ordnet die Forschungsfragen den Kapiteln
dieser Arbeit zu.
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In die vorliegende Arbeit findet neben fachspezifischer Literatur das Wissen
eines relevanten Expertenkreises aus der Musikindustrie sowie von Musikkonsu-
menten Eingang. Der Wissenseinbezug der Branchenexperten ist notwendig, um
die mit der empirischen Untersuchung zu iiberpriifende Wirkung der Kommu-
nikationsinstrumente der Labels zu konzeptualisieren und zu operationalisieren.
Die befragten Konsumenten evaluieren die wahrgenommene Kommunikation.
Insgesamt umfasst die Arbeit die Ergebnisse von drei Vorstudien und einer
Hauptstudie.

Vorstudie Nr. 1 umfasst die Ergebnisse von Tiefeninterviews mit Experten
aus den Labels der Musikindustrie. Sie dienen der Beleuchtung des Markenfiih-
rungsansatzes fiir Kiinstler und helfen dabei, die erarbeitete Theorie inhaltlich
zu validieren. Mithilfe der Ergebnisse der Vorstudie wird die zweite {liberge-
ordnete Forschungsfrage beantwortet. Vorstudie 2 kennzeichnet die Befragung
weiterer Mitarbeiter der Labels. Dadurch lassen sich die Kommunikationsinstru-
mente der Labels sowie deren erwartete Wirkungsrichtung prézisieren. Vorstudie
Nr. 2 ermoglicht demnach die Beantwortung von Forschungsfrage 3. Mittels
Vorstudie 3 wird unter erneutem Einbezug der Label-Mitarbeiter die Operationa-
lisierung der Kommunikationsvariablen und ihre inhaltliche Validierung moglich.
Im Rahmen der Hauptstudie werden die Kommunikationsvariablen hinsichtlich
ihrer Wirkung auf die Komponenten des Markenwertes evaluiert. Unter Einbe-
zug der Konsumentenbefragung wird die vierte Forschungsfrage beantwortet. Im
Verlauf der Arbeit wird an entsprechender Stelle detailliert auf die methodische
Vorgehensweise eingegangen. Abb. 1.2 stellt sie zusammenfassend dar.



