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Geleitwort

Der Musikmarkt steht angesichts des Vordringens des Internetvertriebs von Mu-
sikinhalten vor einem grundlegenden Strukturwandel. In Deutschland sind Um-
satzriickgénge seit 1997 von 40% zu verzeichnen, sodass das klassische Markt-
bearbeitungsmodell der Musikindustrie berechtigt in Frage zu stellen ist. Uber die
Halfte aller Erlésstréme werden im deutschen Musikmarkt nicht mehr von der
klassischen Musikindustrie sondern von anderen Akteuren durch die Verwertung
von Nebenrechten fir Konzerte, Events, Merchandising oder Sponsoring gene-
riert. Wahrend von der Musikindustrie die gréf3ten Investitionen fiir den Aufbau von
Marken und Kunstlern getatigt werden, partizipiert sie immer weniger an den Erl6-
sen im Lebenszyklus einer Musik- bzw. Kinstlermarke. Vor diesem Hintergrund
stellt sich die Frage, welche Erlés- und Geschaftsmodelle fiir die Musikindustrie
zukunftsfahig und welche strategischen Neuorientierungen hierfur erforderlich
sind.

Aufgrund der Forschungsschwerpunkte des Lehrstuhls Marketingmanagement der
HHL — LEIPZIG GRADUATE SCHOOL OF MANAGEMENT im Bereich ,Holistic Branding*
und ,Media Management® lag es nahe, sich mit den Potenzialen einer integrierten
Markenfiihrung im Wertschépfungsprozess der Musikindustrie wissenschaftlich
auseinanderzusetzen. Da der Verfasser der vorliegenden Schrift als Branchen-
experte Uber langjédhrige Erfahrung in der Musik- und Medienindustrie verfugt, wa-
ren die Voraussetzungen dafiir geschaffen, im Rahmen des Forschungsprojektes
Theorie und Praxis in idealer Weise miteinander zu verbinden. Der Verfasser hat
sich mit der vorliegenden Dissertationsschrift das Ziel gesetzt, einen integrierten
Ansatz der identitdtsorientierten Markenfihrung als neues Marktbearbeitungs-
modell fiir die Musikindustrie zu untersuchen. Das generelle Ziel der Arbeit besteht
in der Einordnung, Systematisierung und Beschreibung von Musikmarken und der
Entwicklung eines theoriegeleiteten Ansatzes fur die Markenfihrung von Musikan-
geboten.

Neben systemtheoretischen Bezligen werden verhaltens- und musikwissenschaft-
liche Grundlagen zur Fundierung der Wirkung von Musikmarken zusammen-
gefihrt. In dieser Synthese liegt ein besonderer Erkenntniswert begriindet, der
weit Uber die Markenfiihrung in der Musikindustrie reflektiert werden kann. Auf-
bauend auf dem identitatsorientierten Markenfiihrungskonzept entwickelt der Ver-
fasser ein sogenanntes 4C-Modell zur Fihrung von Musikmarken. Hierbei ordnet
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er dem Kunstler bzw. Popstar fur die Gestaltung der Markenidentitat einen zentra-
len Stellenwert zu. Weitere Gestaltungsmerkmale der Markenidentitdt werden
schrittweise detailliert und analysiert. Umfassend wird in diesem Zusammenhang
auch der Einfluss von Vermarktungskandlen auf die Markenbildung herausgear-
beitet und als sogenannte Channel-Dimension in das 4C-Modell integriert. Zwei
Fallstudien zur Markenfiihrung von ,Britney Spears* und ,Pop Idol“ verdeutlichen
die Anwendung des entwickelten Markenfihrungsmodells. Der Verfasser liefert
einen beeindruckenden Detaillierungsgrad bei der Abbildung der Branchenspezifi-
ka und UOberzeugt durch seine ,feinkdrnigen“ Analysen der Fallstudienkontexte.
Hierbei unterstitzen umfangreiche Bildmaterialien die Argumentation und fiihren
zu einem Spannungsbogen, der den Leser besonders motiviert durch die Pro-
blemstellung fihrt.

Insgesamt liefert der Verfasser in sehr kompetenter Form einen Uberaus wichtigen
und grundlegenden Diskussionsbeitrag zur Markenfihrung in der Musikindustrie.
Die Untermauerung der theoretischen Uberlegungen mit explorativen Fallstudien-
analysen gewahrleistet einen hohen Anwendungsbezug der wissenschaftlichen
Untersuchung. Deshalb wirde ich mich freuen, wenn diese Schrift gleichermalen
bei Vertretern der Marketingwissenschaft und Unternehmenspraxis ein besonde-
res Interesse finden wirde.

Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg
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Vorwort

Die Musikindustrie erlebt seit Ende der 90er-Jahre einen digitalen Paradigmen-
wechsel, der das tradierte Geschéftsmodell, die Produktion und Vermarktung von
physischen Tontragern, erodiert. Es ist abzusehen, dass dieser Paradigmenwech-
sel andere Medienmarkte wie beispielsweise die Filmindustrie in ahnlicher Harte
treffen wird und die Musikindustrie eine Vorreiterrolle Gbernimmt. Dem einbre-
chenden Kerngeschéaft der Musikindustrie, dem Aufbau von Musikkinstlern sowie
Vermarktung und Vertrieb derer Tontrager, stehen zum Teil stark wachsende
Méarkte gegenuber, die Musikinhalte 6konomisch auswerten. Diese vermutete
Erlésschere im Musikmarkt konnte durch eine explorative Studie bestétigt werden:
Uber die Halfte aller Erlésstrome im deutschen Musikmarkt werden nicht von der
Musikindustrie sondern von dritten Stakeholdern durch die Verwertung von Neben-
rechten wie Konzerte, Merchandising oder Sponsoring generiert und flieBen an der
Musikindustrie vorbei. Dieser Problemhintergrund macht deutlich, dass die Musik-
industrie keinen ganzheitlichen Marktbearbeitungsansatz verfolgt und daraus
Handlungsbedarf in zweierlei Hinsicht resultiert: Zum einen hat die Musik-industrie
keine ganzheitliche Steuerung und Kontrolle Uber die Kunstlerentwicklung und
zum anderen partizipiert sie nicht an Erlésstromen entlang der Wertschépfungs-
kette, die erst durch ihre Kompetenz, Popstars zu kreieren, ermdglicht werden.

Als erkenntnisleitende Basisthese wurde der Popstar als Marke definiert. Den
Kinstler als Marke zu begreifen bedeutet, die umfangreichen Erkenntnisse der
modernen Markenfiihrung zu nutzen, um die Person und die Leistung des Kinst-
lers bekannt zu machen und das einzigartige Vorstellungsbild dieser Leistung in
den Kopfen der Konsumenten aufzubauen und langfristig zu gestalten. Das Mar-
kenversténdnis aus identitatsorientierter Perspektive motivierte einen holististi-
schen Forschungsfokus auf den Prozess der Kinstlerentwicklung, wobei das
Ubergeordnete Forschungsziel der Arbeit darin bestand, neue Marktbearbeitungs-
ansatze fur die Musikindustrie aufzuzeigen. Es sollte ein Beitrag zur Analyse des
Markenmanagements fiir Musikangebote geleistet und ein wissenschaftliches Re-
ferenzkonzept fur eine ganzheitliche Musikmarkenfiihrung in Form des sogenann-
ten 4C-Modells entwickelt werden (Teil C). Schliefllich wird das entwickelte Mar-
kenfiihrungsmodell empirisch fundiert und strategische und operative Ausgestal-
tungsoptionen diskutiert sowie Handlungsimplikationen fiir die Musikindustrie ab-
geleitet (Teil D).
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Das Forschungsvorhaben wurde durch meinen beruflichen und akademischen
Werdegang motiviert. Zum einen konnte ich durch meinen Arbeitgeber BERTELS-
MANN wertvolle strategische und operative Erfahrungen im Medien- und Musikge-
schéaft sammeln und in die Untersuchung einfliessen lassen. Zum anderen beein-
flusste meine durch Prof. Dr. Kroeber-Riel verhaltenswissenschaftlich gepragte
Marketingausbildung die Konzeption des theoretischen Bezugsrahmens. Die Ar-
beit basiert auf einem konzeptionell-theoriegeleiteten Vorgehen, das im Rahmen
einer starken interdisziplindren Ausrichtung auch zentrale musikpsychologische
und -soziologische Erkenntnisse in die Modellentwicklung einfliessen lalt. Durch
umfangreiche Fallstudien wird das theoretisch-deduktiv generierte 4C-Marken-
modell unter expliziter Berlicksichtung des Kontextes illustriert und tberprift.

Danken mochte all den im wissenschaftlichen Geneseprozess involvierten Perso-
nen, vor allem meinem akademischen Lehrer Prof. Dr. Kirchgeorg, der die ent-
scheidenden Impulse bei der theoretischen Fundierung gab und die Erstellung der
Arbeit umfassend forderte. Das Umfeld des Marketinglehrstuhls der HANDELS-
HOCHSCHULE LEIPZIG war inspirierend und akademisich sowie menschlich berei-
chernd. Dank gilt auch meinem Zweitgutachter Prof. Dr. Burmann, dessen mit
Prof. Dr. Dr. h.c. Meffert konzipierte identitatsorientierte Markenmodell das theore-
tische Fundament der Arbeit bildet. Prof. Dr. Lindstédt danke ich herzlich fur die
Ubernahme des Drittgutachtens. Dank gebiihrt schlieRlich auch meinem Arbeitge-
ber BERTELSMANN und den vielen Interviewpartnern, die die empirische Fundierung
des 4C-Markenfiihrungsmodells ermdglichten sowie der POPAKADEMIE BADEN-
WURTTEMBERG und PUBLICIS SASSERATH fiir die Unterstiitzung bei der Druckle-

gung.

Ich hoffe, mit der Arbeit sowohl einen anregenden wissenschaftlichen Beitrag zu
Markenmanagementtheorien als auch neue Marktbearbeitungsszenarien fur die
Musik- und Medienindustrie geliefert zu haben.

Marcel Engh
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