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1   Einleitung 

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

eit einigen Jahren ist ein Umbruch in der Medienbranche im Gange, 
nicht nur durch die zunehmende Digitalisierung und die damit ver-
bundene Umwälzung in der Musikindustrie. Auch in der gesamten 
Werbewirtschaft müssen neue Strategien und Maßnahmen entwi-

ckelt werden, um die Kunden heute zu erreichen und mit dem Wandel der 
Mediennutzung durch die Konsumenten mithalten zu können. Was genau 
hat sich im Mediennutzerverhalten verändert? 

Der moderne Internetnutzer bedient sich primär individualisierter For-
mate, nutzt Soziale Netzwerke um zu kommunizieren, stellt eigene Play-
listen zusammen und gestaltet sein eigenes Musikprogramm anstatt her-
kömmliche Musiksender im TV und Rundfunk zu nutzen. Er möchte eine 
direkte Kommunikation mit Anbietern haben, Produkte genießen, die per-
sönlich auf ihn zugeschnitten sind und sich mit anderen Nutzern über ähnli-
che Interessen austauschen.

Web 2.0 ist schon längst im Internetzeitalter fortgeschritten. Dement-
sprechend reagieren Unternehmen bereits mit kundenfreundlicheren Distri-
butionswegen und Geschäftsmodellen, indem sie versuchen, den Kunden 
dort zu erreichen, wo er sich aufhält: in Social Networks wie Myspace, 
Youtube oder Last.fm. Hier wird Werbung und Marketing interaktiv betrie-
ben durch Weiterempfehlungen, Nutzerkritiken, Foren und Co. Die Wirt-
schaftsprüfungsgesellschaft PricewaterhouseCoopers (PWC) nennt diese Art 
von Werbung “Life-style Advertising“. Dabei ist die Rede von einem Über-
gang der statischen Nachricht einer Werbung zu einem dynamischen Dialog 
zwischen Anbieter und Verbraucher. 

Genauso ist zu erkennen, wie Unternehmen ihre Zielausrichtung von 
dem Massenpublikum zum individuellen Konsumenten verlagern. Dieses 
Konzept, angewandt auf neue Geschäftsmodelle der Medienbranche, nutzt 
insbesondere die Musikindustrie um den Einbußungen der rückläufigen Ge-
schäfte im physischen Tonträgermarkt der letzten Jahre zu kompensieren. 
Bislang gelingt dies noch nicht, doch die Distribution von digitaler Musik 
ist weltweit tendenziell ansteigend. Laut der International Federation of the 
Phonographic Industry (IFPI) soll sich der Anteil der neuen Erlösquellen am 
Umsatz der Musikindustrie durch  neue Technologien der Werbeplatzie-
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rung, sowie durch Lizenzvergabe an Social Networks und Online Music 
Services in den nächsten fünf Jahren verdoppeln. 

Insbesondere Web-Musiksender nutzen die Kooperation mit den Ton-
trägerherstellern, stellen Musiktitel sowie Musikvideos frei zur Verfügung 
und finanzieren sich lediglich durch Werbung um für Musikrechte, Lizen-
zen und Vertriebskosten aufzukommen. 

Ziel der Untersuchung ist es herauszufinden, ob und wie die Web-
Musiksender als Marketing- und Verkaufsplattform für die Musikindustrie 
funktionieren. Dabei sollen unter anderem am Beispiel der deutschen Web-
Musikfernsehsender Tape.tv und Putpat.tv folgende zentrale Fragen unter-
sucht werden: 

� wie gestaltet sich die Funktionsweise und die Wertschöpfung der 
Sender,

� wer profitiert von ihnen
� was wird dabei auf welche Weise vermarktet
� wie äußert sich das Nutzerverhalten der Musikkonsumenten und 
� welche Auswirkungen hat dies auf die Vermarktungsstrategie der 

Musikbranche.
Damit stehen die Web-Musiksender, als neues Geschäftsmodell und Mar-
keting-Plattform der Musikindustrie im Fokus und fungieren als Unter-
suchungsgegenstand dieser Studie. 

1.2 Methodik und Aufbau der Untersuchung

Für eine medienökonomische Analyse von Web-Musiksendern ist bislang 
kaum explizite Literatur vorhanden. Es besteht eine Reihe von wissenschaft-
lichen Arbeiten, Analysen und Studien zu der Entwicklung von Social Net-
works und der digitalen Musik-Distribution über das Internet zur Verfü-
gung. TV-Musiksender wie MTV wurden bezüglich ihrer Funktion als 
Vermarktungsplattform für die Musikindustrie und ihrem Wandel von ei-
nem musikalischen Spartensender zu einem jugendorientierten Vollpro-
gramm bereits ausgiebig untersucht. Die These,  das Internet sei die neue 
Plattform für Musikvideos, ist bereits mehrere Jahre alt. Umso verwunderli-
cher scheint es, dass ein Musiksender, der sein Programm ausschließlich 
über das Internet anbietet, derartig wenig wissenschaftlich analysiert wurde. 
Daraus ergibt sich für diese Untersuchung folgende Methodik und Aufbau: 


