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Schwerpunkt  Anwendungsfelder des Influencer Marketing 

#klassikisgeil 

Influencer Marketing 
öffnet die Klassik für 
die Generation YouTube

Was sich in der Mode, im Sport, im Design längst etabliert hat, ist für den 
Klassik-Markt noch Neuland: das Thema Influencer Marketing. Es macht 
das tradierte System klassischer Konzerte für das junge Publikum attraktiv 
– die Rettung für einen Markt, der sonst hierzulande vergreist.

Dr. Julia Kirn, Dr. oec. Hans-Peter Kleebinder
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65Prozent der Konzertbesucher in Taiwan sind 
unter 30. Dafür muss dieses Land nicht einmal 
viel tun (BR 2016). In Deutschland dagegen 

sind die meisten weit über 50 (Concerti 2016). 2016 waren 
nur vier Prozent aller Klassik-Fans in Deutschland jünger als 
18. „Silbersee ist die gängige Metapher für das ergraute Pu-
blikum klassischer Konzerte – Veranstaltungen, die Jüngere 
kaum anziehen können“, sagt der Kulturwissenschaftler 
Martin Tröndle (Rhomberg & Tröndle 2011) seit Jahren. Er 
warnt, dass der Klassik das Publikum wegstirbt. Klassische 
Konzerte, sagt er, müssen sich radikal ändern, um für junge 
Leute attraktiver zu werden. 

Früh im Leben beginnen,  
Klassik zum Klingen zu bringen 

Immer mehr Klassikveranstalter fangen damit sehr früh an. 
In Duisburg liefern sie „klasse.klassik“ im Opernfoyer schon 
für die Kleinsten, Krabbel- und Schmuseecke inklusive 
(Keuchel o.J.). Vorschulkinder und Schüler lädt „klasse.klas-
sik interaktiv“ zu Mitmachformaten ein: Gemeinsam mit den 
Duisburger Philharmonikern lernen sie Orchesterinstrumen-
te kennen (ebd.). Namhafte Künstler wie die Violinistin Jani-
ne Jansen und der Cellist Gautier Capucon gehen mit ihren 
Instrumenten zum Beispiel über das Projekt „Rhapsody in 
School“ schon seit Jahren in Schulen, „die auch deshalb Pro-
blemschulen genannt werden müssen, weil hier seit Jahren 
kein Musikunterricht mehr stattgefunden hat“ (Uslar 2008). 
Die Schüler „stammen meist aus Elternhäusern, in denen ein 
alltäglicher Kontakt zu Kunst, Musik und Literatur schlicht-
weg nicht vorkommt. Die Solisten werben für Kunst, öffnen 
Ohren, versuchen, Begeisterung zu wecken“ (ebd.). Abends 
ist die Klasse ins Konzerthaus eingeladen. Aber auch das Ge-
genteil funktioniert: Die Bayerische Staatsoper verlässt zur 
„Oper für alle“ ihre Prunkräume. Das kommt an: „Mit Opern 
habe ich bisher noch nicht so die Berührung gehabt“, erzählt 
ein junger Besucher. „Deswegen wollte ich hier mal dabei 
sein. Die Location ist sehr schön, es ist nicht so blasiert wie 
im Opernhaus. Das kommt mir sehr entgegen“ (Morin 2016). 

Hinter all diesen Auftritten steht ein klares Kalkül: „Mu-
sik hat emotionsbindende Kraft, in einem Streichquartett 
Beethovens wie in einem dröhnenden Heavy-Metal-Konzert. 
Musik ist Bestandteil der Existenzerfahrungen Jugendlicher 
und bietet ihnen Orientierungsmuster für die Suche nach 
dem Ich“ (Dentler 2000, S. 7). Für das deutschlandweite 
Netzwerk „Junge Ohren“ sind Konzerte für Kinder und Fa-
milien mit Kindern deshalb selbstverständlich (Netzwerk 
Junge Ohren 2018). Auch Jugendliche und junge Erwachsene 
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rücken in den Fokus von Musikvermittlern und Veranstal-
tern. Klassische Wege, sie für Klassikkonzerte zu interessie-
ren, sind günstige Preise, Kooperationen mit Schulen und 
Initiativen der Eltern. Dieser gelinde Zwang fördert bei jun-
gen Leuten ein nachhaltiges Interesse aber oft keineswegs. 
Jugendliche haben auferlegte Kulturbesuche eher in schlech-
ter Erinnerung (Kirn 2016).

Die Branche muss sich ändern, nicht die Musik

An welcher Stellschraube zu drehen, lohnt sich deshalb am 
meisten? Die Klassik-Agentin Kathleen Alder ist überzeugt: 
„Ich glaube, dass sich eher die Branche ändern muss als die 
Kunstform: Wie überbrücke ich die Anfangsscheu? Ich bin der 
festen Überzeugung, dass die eigentliche Musik und Darstel-
lungsformen immer noch sehr relevant sind. Im Bereich Pop-
musik mag man ja auch nicht alles, was man im Radio hört, 
aber man entdeckt so seine Künstler und Projekte, die man gut 
findet. Genauso ist es auch in der Klassik“ (Seelig 2015). Mu-
sik nur passiv zu erleben, reicht aber nicht aus. Jugendliche 
müssen sich über Erlebtes auch mit Gleichaltrigen austauschen 
können: im persönlichen Gespräch wie in gemeinsam genutz-
ten Medien wie z.B. sozialen Netzwerken (Weber 2015, S. 36). 
„Die Beeinflussung der musikalischen Präferenzen durch die 
Medien wäre nicht entfernt so wirkungsvoll, wenn sie nicht 
im Verbund mit den Peers erfolgte“ (Kleinen 2011, S. 44 f.). 

Das heisst praktisch: Erstens müssen Konzerte für Jugend-
liche Anschlusskommunikation ermöglichen. Jugendliche 
wollen mit ihren Peers über das Erlebte sprechen. Andernfalls 
fühlen sie sich sozial ausgegrenzt. Ob und wie dieser Dialog 
läuft, hängt von den Werturteilen ihrer sozialen Gruppe ab 
(Weber 2015, S. 40). Zweitens beachten Jugendliche und junge 
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Erwachsene mediale Events und hören auf glaubwürdige Ver-
mittler aus der Medienwelt, vor allem dann, wenn auch Klas-
sikkonzerte so inszeniert werden, dass sie sich an jugendlichen 
Lebenswelten orientieren. Inszenierte Kulturmacher steigen zu 
Stars auf – vom Rockmusiker bis zum Filmregisseur oder Ma-
ler. Ihr Trick: Sie mediatisieren ihre Auftritte (Lüddemann 
2015, S. 3), kommen also nicht nur auf der Bühne vor, sondern 
in allen Kanälen, vor allem im Internet. 

„Social Media“, sagt Alder überzeugt, „ist langsam auch 
bei der Klassik angekommen. Facebook ist durchaus relevant 
für das Publikum, Twitter als Konversationsplattform, aber 
man sieht hier noch keine Steigerung in Verkaufszahlen. Das 
zahlende Publikum sind eindeutig weiterhin die Zeitungsle-
ser, nicht die Social-Media-Nutzer. Es gibt also noch viel zu 
tun und aufzuholen, zum Beispiel im Bereich neue Apps für 
die Klassik“ (Seelig 2015) – zum einen, um einen freiwilli-
gen Konzertbesuch zu initiieren, und zum anderen, um mit 
zielgruppenspezifischen Angeboten vor Ort ein Interesse an 
klassischer Musik entstehen zu lassen (Kirn 2016, S. 195). 

Konzerte, die sich an den Lebenswelten und Gewohnhei-
ten Jugendlicher und junger Erwachsener orientieren, gibt es 
längst. So lädt das Zürcher Tonhalle-Orchester abends um 
zehn zu „tonhalleLATE“ ein und bietet dort ein kürzeres 
Klassikprogramm, das dann in einen Clubabend übergeht 
(vgl. Tonhalle Orchester Zürich 2018). Mit einem ähnlichen 
Konzept lockt in Berlin die Yellow Lounge des Klassiklabels 
Deutsche Grammophon in ungewöhnliche Spielstätten (Yel-
low Lounge 2018). Über den Erfolg solcher Events bei der 
jüngeren Generation entscheidet mit, dass Akteure und Pu-
blikum aus einer Altersgruppe stammen. Lädt ein Veranstal-

ter einen TV-Profi wie Thomas Gottschalk als Moderator ein 
(so kürzlich bei der Echo-Klassik-Verleihung, vgl. Henning-
sen 2017), muss ihm klar sein, dass ein Fernseh-Rentner 
keine jungen Leute anziehen kann. Deutlich mehr Erfolg 
versprechen in dieser Generation Influencer aus YouTube, 
also Personen aus der Lebenswelt der Zielgruppe. Ihnen hö-
ren junge Leute auch im einem Klassik-Umfeld zu (vgl. Jun-
ge Tonhalle 2018; MDR 2018). 

Influencer – Meinungsmacher in der Peer Group

Influencer sind „kreative Individuen, die (1) regelmässig 
öffentlich zugängliche Inhalte produzieren, die (2) bereit 
sind, dabei mit Marken zusammenzuarbeiten und (3) deren 
Inhalte Einfluss auf das Verhalten von Followern haben“ 
(Faltl/Freese 2017). In sozialen Netzwerken prägen sie die 
Meinung einer Community. Sie haben loyale Follower, in 
der klassischen Musik vor allem auf Instagram, auf YouTu-
be, Snapchat und Musical.ly. Ihre Fans schätzen ihre Emp-
fehlungen. Denn sie gelten als glaubwürdig. Weitere Grund-
lagen für eine erfolgreiche Beeinflussung sind Reziprozität, 
Konsistenz und soziale Bewährtheit (Nirschl & Steinberg, 
2018, S. 6). Weil sie sich mit Marken assoziieren, sind ihre 
Aktionen für Unternehmen interessant, die Marken besit-
zen. Das setzt zweierlei voraus: Beide Seiten müssen die 
Leistungen des Unternehmens und seiner Marke(n) ähnlich 
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Quelle: Concerti 2016, S. 14.

Abb. 1: Wer hört heute klassische Musik? 
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bewerten und Influencer in den für die Peer Group wichti-
gen sozialen Plattformen und Blogs native content- und kon-
textspezifische Formate einsetzen. Ihr Stil muss also der der 
Peer Group sein. Fachliche Ansprechpartner und Entschei-
der kommunizieren anders; aber auf ihren Stil, ihre Kreati-
vität und die Erwartung der Unternehmen kommt es nicht 
an (DeVeirman et al. 2017). Entscheidend ist die Tonalität 
in der Peer Group. Die muss auch der Influencer beherr-
schen. Nur dann ist er authentisch und glaubwürdig. Nur so 
pflegt und transportiert er auch seine eigene Marke. Für 
seine Eindeutigkeit und Professionalität hat die Zielgruppe 
nämlich ein ziemlich sicheres Gespür (Reil 2015). Das gilt 
gerade im Kulturbereich, der noch nicht so werblich-kom-
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Erste Projekte mit klassischer Musik sind im Crossover 
zustande gekommen, so zum Beispiel das Projekt „Schilder 
einer Baustelle“ mit den Dortmunder Philharmonikern und 
dem Elektro-Duo Super Flu (Replay 2014). Die Crossover-
Szene bietet für Klassik-Influencer zahlreiche Ansatzpunkte 
von David Garrett (1,2 Mio. Facebook-Fans) bis zu Marti 
Fischer (weit über 500 000 YouTube-Abonnenten). Die popu-
lärsten YouTube-Klassikkanäle liefern allerdings eher Ent-
spannungs- oder Konzentrationsmusik als ein inhaltlich 
anspruchsvolles Programm (vgl. Channelpages 2018).

Allgemeine Aussagen zu Social-Media-Plattformen ver-
decken leicht, dass sie regional sehr unterschiedlich genutzt 
werden. Global lag die Nutzungsrate 2017 bei 37 Prozent, in 
Nordamerika aber bei 66 Prozent. Über 200 Millionen US-
Amerikaner verfügen über mindestens ein Social-Media-
Profil, das sind 81 Prozent der Bevölkerung (Statistica 
2017a). 77 Millionen US-Bürger nutzen Instagram, über 180 
Millionen YouTube (Statistica 2017b,c). Beide Plattformen 
eignen sich für die Klassik-Promotion gut. Das nutzen viele 
Anbieter. Bereits 2015 flossen in den USA in das Influencer 
Marketing mehr als 120 Milliarden Dollar (American Mar-
keting Association 2015).

Influencer Marketing in der Praxis:  
das Konzertformat #IGNITION

Das Konzept

Eine Konzertreihe #IGNITION gibt es in Düsseldorf seit 
2007 für Jugendliche und junge Erwachsene von 13 bis 19 

merziell geprägt ist wie andere. Und das Schöne ist: Er lädt 
zum Teilen persönlicher Interessen und Leidenschaften – 
auch klassischer Musik – geradezu ein. 

Man unterscheidet Makro- und Mikro-Influencer. Letz-
tere wenden sich an enge Zielgruppen (z.B. an Freunde der 
Oper und des Balletts) und nutzen zur Content-Vermittlung 
und Beziehungspflege häufig Blogs (vgl. Hock 2018). Sie 
können auch klassische Musik vermitteln und mit Influencer 
Marketing Fans erobern und loyalisieren. Besonders gut 
funktioniert das mit Ton und Bewegt(Bild) über YouTube 
(Kirn 2018, S. 22). Auch Instagram bietet Potenzial, vor al-
lem wenn sich Künstler als Mikro-Influencer beteiligen. Die 
Komische Oper Berlin bindet sie auf Instagram in ihre On-
line-Kommunikation ein. Influencer bespielen für einige 
Zeit über den Kanal #KOB-Takeover den Instagram-Feed der 
Oper. Im Oktober 2017 zum Beispiel war das die Tänzerin 
und Choreographin Josepha Madoka. Sie gab der Online-
Community authentische Einblicke hinter die Kulissen einer 
Philipp-Glass-Opernproduktion. Im Vergleich zu anderen 
Beiträgen erzeugte dies ein deutlich stärkeres Involvement 
der Rezipienten (vgl. Instagram 2017). 

Makro-Influencer hingegen bedienen eine grosse Fan/
Follower/Subscriber-Community, so zum Beispiel der chi-
nesische Pianist Lang Lang mit über 25 Millionen Followern 
bei TencentWeibo und die amerikanische Violinistin Lind-
sey Stirling mit über zehn Millionen Subscribern auf You-
Tube. Sie ist für ihre choreographierten Geigenauftritte in 
einem Mix aus klassischer Musik, Pop und Electric Dance 
bekannt. Ihre YouTube-Videos sponsert u.a. M&M. 2015 
verdiente sie ca. sechs Millionen Dollar (Forbes 2015).

Abb. 2: #IGNITION mit Heiko und Roman Lochmann („Die Lochis“) im November 2016. 
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Jahren. Seit 2014 bindet die Tonhalle Düsseldorf Influencer 
ein (vgl. Junge Tonhalle 2018). Die vermitteln Authentizität 
und Glaubwürdigkeit in einer Zielgruppe, die in der Regel 
nur mobilisiert werden kann, wenn es für einen Event bereits 
einen Anker in ihre Lebenswelt gibt (ebd.). Fehlt er, muss ihn 
ein Influencer ersetzen. Seit es dieses Konzept gibt, richten 
sich die Konzerte an musikinteressierte Jugendliche, die 

link auf den Webshop der Tonhalle hin. Der Vertrieb der 
Konzertreihe #IGNITION läuft etwa zu 70 Prozent online. 
 
YouTuber als Influencer

Seit der Spielzeit 2014/15 sind die Influencer YouTube-
Stars. Sie stehen dreimal pro Spielzeit als Moderatoren und 
teilweise auch als Musiker gemeinsam mit dem Orchester 
auf der Bühne. In der Saison 2014/15 war es Marti Fischer 
aus dem YouTube-Kollektiv 301+ Berlin, das sich als eine 
„Gegenbewegung“ zu vorwiegend kommerziell agierenden 
Netzwerken etabliert hat (301+ 2017). Marti Fischer be-
treibt auf YouTube einen Musik-Kanal für mehr als 500 000 
Abonnenten. Dort erklärt er unter anderem unterschiedli-
che Musikstile. Seit der Saison 2015/16 vermittelt das MCN 
Netzwerk Mediakraft YouTube-Stars aus den eigenen Rei-
hen. Gäste waren unter anderem Die Lochis (2,5 Millionen 
Abonnenten), iBlali (2,7 Millionen Abonnenten) und die 
Grischistudios (gut 300 000 Abonnenten, Stand aller Anga-
ben: 9.2.2018). Am Dirigentenpult steht Jesko Sirvend. Er 
tritt neben der musikalischen Leitung auch als Modera-
tions-Counterpart zu den YouTubern auf.

Während des Konzerts spielt die Tonhalle auf einer 
Breitbild-Leinwand Video-Elemente ein, die den Sehge-
wohnheiten Jugendlicher entsprechen. Es sind Videoclips, 
die  YouTuber für das Konzert produziert haben, Stim-
mungssequenzen zu den einzelnen Musikstücken sowie 

Abb. 3: Konzertbesucher mit YouTuber iBlali.

Kernthesen

1.	� Jüngere Zielgruppen lassen sich von Influencern an die  
klassische Musik heranführen und loyalisieren. Mikro- 
Influencer können auch ältere, bestehende Fans wirksam 
loyalisieren.

2.	�Konsequentes Influencer Marketing von der Presale- über  
die Sales-Phase (Vermittlung vor Ort) bis zur Aftersales-Phase 
(Anschlusskommunikation bietet grosse Potenziale).

3.	� Die Glaubwürdigkeit von Influencern in der und für die  
klassische Musik steigt, wenn sie als Musiker und/oder als 
kompetente Moderatoren/Vermittler agieren. 

4.	�Erfolgsentscheidende KPIs sind Eroberung und Loyalisierungs
raten. In der klassischen Musik zeigen sie, ob neue Ziel- 
gruppen diese Musik nachhaltig, also auf Dauer, akzeptieren, 
präferieren und konsumieren. 

nicht unbedingt einen Bezug zu klassischer Musik haben. 
Die Kartenpreise sind niedrig: fünf Euro pro Ticket für 
Schüler und Studierende, 19 Euro für Erwachsene, in Beglei-
tung ihrer Kinder ebenfalls nur fünf. Eine Versicherungs-
gruppe sponsert das Projekt (ERGO 2015). Die YouTuber 
weisen in ihren Ankündigungen mit einem aktiven Ticket-

„Silbersee ist die gängige  
Metapher für das ergraute  

Publikum klassischer Konzerte 
– Veranstaltungen,  

die Jüngere kaum anziehen  
können.“ 

Martin Tröndle, Kulturwissenschaftler  
(Rhomberg & Tröndle 2011) 
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Nahaufnahmen der Orchestermusiker. Sie finden sich auch 
in den Videos der Influencer wieder (Coolibri 2014).

Das Publikum

Das Publikum dieser Konzerte entspricht einem Trend zum 
„musikalischen Allesfresser“. In der jüngeren Generation 
verschwimmen musikalische Grenzen zugunsten ausge-
prägter musikalischer Vielseitigkeit. Dadurch verliert der 
Musikgeschmack besonders von Intensivhörern seine sozi-
ale Zuordnung und orientiert sich an Stimmungen und Ge-
legenheiten (vgl. Elvers et al. 2015; Peterson 1992). Inten-
sivhörer sind also eine besonders relevante und Erfolg 
versprechende Zielgruppe. Für die nachhaltige Beschäfti-
gung mit klassischer Musik mit Influencern sind sie in die-
sen Genres gut zu erreichen.

Die Kommunikation

Die für die Konzerte engagierten YouTuber promoten die 
Konzerte in Ankündigungs-Videos selbst. In den kommuni-
kativen Prozess sind sie vor, während und nach der Veran-
staltung eingebunden. Da die direkte Kommunikation der 
Influencer über YouTube, Instagram oder Snapchat vom brei-
ten Publikum in der Regel nicht bemerkt wird, bleiben klas-
sische PR und klassisches Marketing für Konzertbesucher 
ausserhalb dieser Zielgruppen relevant. Die Kommunikation 
in klassischen Medien dient auch der Vertrauensbildung bei 
Erziehungsberechtigten der überwiegend minderjährigen 
Konzertbesucher. Eltern sollen verstehen, dass Idole aus der 

Lebenswelt Jugendlicher und ein anspruchsvolles klassi-
sches Konzert keine Gegensätze sein müssen (Westdeutsche 
Zeitung 2015). Um die Marken Tonhalle und Düsseldorfer 
Symphoniker über Postings der Konzertbesucher in den so-
zialen Medien zu stärken, stehen bei Autogrammstunden in 
der Pause und im Anschluss an das Konzert Logowände be-
reit, vor denen man sich mit den jeweiligen YouTubern foto-
grafieren kann. 

Reaktionen

Positive Reaktionen der Jugendlichen waren neben denen im 
und um das Konzert vor allem in sozialen Netzwerken spür-

Abb. 4: Foto-Station während der Konzertpause und nach dem Konzert.

Erfolgsfaktoren für ein erfolgreiches  
Influencer Marketing in der klassischen Musik

1.	� Konzerte müssen sich auf die Lebenswelten ihrer Zuhörer und 
deren Mediennutzung einstellen. Influencer sollten entscheiden, 
in welcher Sprache und Tonalität der Zuhörer und in welchen 
Kanälen sie Konzerte promoten.

2.	�Musikart und Influencer, Format und Protagonisten müssen 
zusammenpassen. Nur dann ist der Auftritt glaubwürdig. Das muss 
nicht jedem gefallen; aber Glaubwürdigkeit geht vor Reichweite.

3.	� Wie in der klassischen Musik zählt auch im Influencer Marketing 
die organische Verbreitung der Botschaft durch das Word of 
Mouth. Instrumente der Werbung würden kontraproduktiv wirken.
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bar, so auf YouTube mit insgesamt 1,3 Millionen Views in 
der ersten Spielzeit. Auf Twitter und Instagram machte sich 
besonders die Eigendynamik der von Jugendlichen verwen-
deten Hashtags #ignition, #klassikisgeil oder #12tonmachten 
bemerkbar. Wichtiger noch: Influencer aus der jugendlichen 
Lebenswelt stiessen die Anschlusskommunikation zum The-
ma klassische Musik an. So schrieb der User „derVKing“, 
der selbst einen YouTube-Kanal betreibt, in den Kommenta-
ren zu Marti Fischers Konzertmitschnitt: „Ich finde es super 
toll, was du der klassischen Musik für einen Gefallen tust, 
indem du sie auf diese Weise jungen Menschen greifbarer 
machst“ (YouTube 2015). Immer wieder fragten User nach 
einem Livestream der Konzerte. Deren technischer und fi-
nanzieller Aufwand hat das bisher verhindert. Bei entspre-
chendem Mut, Willen und finanziellen Mitteln zur Verände-
rung liegen hier noch grosse Chancen. Positive Reaktionen 
gab es auch aus der Marketingwelt. Die Jury des Internationa-
len Kulturmarken-Awards zeichnete das Projekt #IGNITION 
als „Trendmarke 2015“ aus. 
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Abb. 5: Entwicklung Video-Reichweiten 
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Erfolgsmessung

Marti Fischer hat das Projekt eine Saison lang begleitet. Er 
bekam für seine vier veröffentlichten #IGNITION-Videos 
fast 1,3 Millionen Aufrufe. Die Reichweiten steigerten sich 
von Mal zu Mal und pendelten sich ab Video drei bei etwa 
460 000 Aufrufen ein. Das bescheinigt für die Saison 
2014/15 eine gewisse Nachhaltigkeit. Weitere YouTuber mit 
kleineren Reichweiten (zB. EagleC, Kiara 007 oder der To-
mekk) berichteten ebenfalls. Auch in regionalen und überre-
gionalen Medien erschienen Artikel. Die Deutsche Presse-
agentur verbreitete den Beitrag Die sehen Musik – YouTuber 
im Konzertsaal. Er wurde bundesweit abgedruckt (zum Bei-
spiel in der Süddeutschen Zeitung 2015).

Weil die Wahrnehmung des Projekts stark über You
Tuber läuft, besteht die Gefahr eines Überstrahlungseffektes 
durch YouTuber. Sie könnte das eigentliche Thema, die klas-
sische Musik, in den Hintergrund rücken (vgl. Schaaf 2013). 
Aber die Glaubwürdigkeit von YouTube-Beiträgen verlangt, 

dass sie einen authentischen Bezug zum Thema herstellen. 
Also rücken das Thema und seine Protagonisten doch in den 
Fokus und wecken Interesse über die Person des Influencer 
hinaus. Um hierzu längerfristige Effekte zu messen, ist eine 
weitergehende Forschung notwendig. 

Eine nachwachsende Generation von jungen Musikern 
und Musikbegeisterten, vertraut mit den Mechanismen der 
Social-Media-Welt und hoher Medienkompetenz, wird die 
Bedeutung von Influencer Marketing weiter erhöhen, för-
dern und weiter etablieren. 

Gesellschaftlich ergeben sich dadurch grosse Chancen 
für eine Demokratisierung des starren und tradierten Sys-
tems der klassischen Musik global. Influencer Marketing 
bietet daher für die Protagonisten selber, deren Fans und den 
Verlagen und Veranstaltern grosse digital getriebene Trans-
formations-Chancen.�
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