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Zusammenfassung 

Mit Napster und seinen Nachfolgern ist der Erwerb von Musik über das Internet 

längst zur Realität geworden und es scheint als hätte die Musikindustrie den Start 

verpasst. Mit der Virtualisierung der Musik Inüssen die bisherigen Strategien und 

Strukturen der Branche neu überdacht werden. Entscheidend dafür sind jedoch 

genaue Kenntnisse über die potenziellen Nachfrager, deren Beweggründe, die zur 

Nutzung virtueller Musikangebote führen, bisher kauln wissenschaftlich unter

sucht wurden. Aufbauend auf Erläuterungen zur jetzigen Ausgangsituation der 

Musikbranche und den neuen Möglichkeiten des Musikvertriebs über das Inter

net sowie theoretischen Überlegungen zur Mus iknachfrage , insbes. iln Kontext 

der sich bietenden neuen Möglichkeiten, wird in der vorliegenden empirischen 

Studie das Nachfrageverhalten der Endkunden eines intemetbasierten Musikver

triebs (Online-Handel mit Tonträgern und Digitale Distribution) untersucht. 

Schwerpunkte sind dabei die Nutzenmerkmale aus Sicht der Konsumenten, ins

bes. die Vor- und Nachteile, die Konsumenten dem Kauf von Musik über das 

Internet beilnessen sowie ihre Akzeptanz für zukünftige virtuelle Musikangebote 

und -vertriebswege. Differenzierte Analysen einzelner Nutzergruppen geben da

bei ein exakteres Bild dieser "neuen Konsulnenten" . Abschließend werden erste 

Handlungselnpfehlungen an die Anbieter von Musik gegeben, die sich aus den 

gewonnenen Erkenntnissen ableiten. 
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1. Einleitung 

Seit je her wird die Musikwirtschaft, allen voran die Tonträgerindustrie, durch 

technologische Entwicklungen Inaßgeblich beeinflusst. Erst lnit Thomas Edi

sons Erfindung des Phonographen im Jahr 1877 wurde es Inöglich, Schallwel

len aufzuzeichnen und wiederzugeben, und dalnit die zuvor rein konzertante 

Musik zeitlich und räulnlich von ihrer Entstehung zu trennen. Durch den Ton

träger wurde die Musik "lnaterialisiert" und für die Massen zugänglich ge

macht.} 

Heute nun erleben wir eine neue Ära des Musikkonsulns. Da Musik in ihren 

Grundzügen ein reines Infonnationsgut darstellt, kann deren Infonnationsge

halt Inittels digitaler Technologien auf kleinstein Rauln gespeichert und über 

digitale Netzwerke wie das Internet verbreitet werden, ohne dass es eines her

kÖlmnlichen Trägennediulns bedarf. 

Der Erwerb von Musik über das Internet ist dalnit längst zur Realität gewor

den und es scheint als hätte die Musikindustrie den Start verpasst, wenngleich 

die Auswirkungen für die Anbieter bereits hinlänglich bekannt waren. Mit der 

Virtualisierung der Musik Inüssen die bisherigen Strategien und Strukturen der 

Branche neu überdacht werden. Zahlreiche neue Anbieter drängen auf den 

Online-MusikInarkt und das Internet bietet den Akteuren neue Gestaltungs

Inöglichkeiten, an deIn Geschäft mit der Musik zu partizipieren. Für die tradi

tionelle Musikindustrie heißt es nun, den Anschluss an diese Entwicklung zu

rück zu gewinnen und auf Basis der neuen Möglichkeiten konkurrenzfähige 

Produkte zu entwickeln. Entscheidend dafür sind genaue Kenntnisse über die 

potenziellen Nachfrager. 

Die Sicht der Endkunden, v.a. ihre Beweggründe, die zur Nutzung virtueller 

Musik führen, wurden allerdings bisher kauln wissenschaftlich behandelt, ge

schweige denn ausreichend empirisch untersucht. Die vorliegende Studie be

schäftigt sich daher im speziellen mit dem Nachfrageverhalten der Endkunden 

I vgl. Schulze 1996, S. 8; Kulle 1998, S. 7ff. 
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eines internetbasierten Musikvertriebs. Schwerpunkte der Untersuchung sind 

dabei die Nutzemnerklnale aus Sicht der Konsulnenten, insbes. die Vor- und 

Nachteile, die KonSUlnenten deIn Kauf von Musik über das Internet beünessen 

sowie ihre Akzeptanz fur zukünftige virtuelle Musikangebote und 

-vertriebswege. 

2. Der Einfluss des Internet auf den Musikvertrieb 

Durch das lnit dem Internet verbundene Virtualisierungspotenzial des Musik

vertriebs ergeben sich eine Reihe neuer Gestaltungslnöglichkeiten, von denen 

zu erwarten ist, dass sie ZUln Teil erheblichen Einfluss auf die etablierten 

Strukturen der Musikwirtschaft haben werden. lIn folgenden wird daher zu

nächst die derzeitige Ausgangssituation beim Vertrieb von Musik skizziert, 

Uln anschließend die neuen Möglichkeiten internetbasiertel' Musikvertriebs

wege vorzustellen. 

2.1 Ausgangssituation 

Innerhalb der Musikwirtschaft niIrunt die Tonträgerindustrie, bestehend aus 

Tonträgerherstellern und -handel, eine wesentliche, zentrale Position ein, denn 

üruner noch stellt der Tonträger die ulnsatzstärkste Vennarktungsform von 

Musik dar.2 Die Musikschaffenden ihrerseits bilden das elementare, kreative 

Grundpotenzial fur die gesalnte Musikwirtschaft, wobei die meisten Künstler, 

aufgrund fehlender finanzieller Ressourcen bzw. lnangelndem Know-how zur 

Vermarktung ihrer Musik, mit den Tonträgerherstellern exklusive Künstler

oder Übernahmeverträge abschließen.3 Die zentrale Aufgabe der Tonträ

gerhersteHer besteht daher zu aller erst in der Entdeckung und Auswertung 

des kreativen Potenzials aus einem Überangebot von Künstlern, sowie deren 

Umsetzung in lnarktfähige Produkte. Den Tonträgerherstellern kOlrunt damit 

2 vgl. Schulze 1996, S. 100 
3 vgl. ebenda, S. 102ff. 
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eIne entscheidende Filterfunktion zwischen Musikangebot und -nachfrage 

zu.4 Dennoch ist die Produktvielfalt ün Tonträgenllarkt sehr groß, was bei 

gleichzeitig sehr kurzen Produktlebenszyklen einzelner Musiktitel zu laufen

den Produktinnovationen führt. Mit Ausnahme der Wiederverwertung bereits 

veröffentlichter Musiktitel stellt jeder neu veröffentliche Tonträger ünmer eine 

zuvor noch nicht existente Leistung dar. 5 

Anbieterseitig ist der Tonträgermarkt von eIner stark oligopolistischen 

Struktur geprägt. Die funf großen "Majors" BMG, EML Sony Music, Univer

sal Music und Warner Music nemnen ca. 75% des weltweiten wie auch des 

deutschen Tonträgennarktes ein und decken dalnit den größten Teil des popu

lären Musikrepertoires ab.6 Da die Majors sowohl über eigene Presswerke wie 

auch über ein stark ausgeprägtes Distributionsnetz verfügen und darüber hin

aus verschiedenste Absatz- und KOIllinunikationskanäle zur Vennarktung ih

rer Produkte nutzen können (z.B. über angeschlossene Radio- und Fernseh

sender) liegen die Stärken der Majors v.a. in der Produktion und ün Marke

ting. Die "Independents" , Nischenanbieter Init eineIn eingeschränkten Musik

repertoire, sind bei Produktion und Vertrieb indessen auf die Kapazitäten der 

Majors angewiesen, übernemnen aber eine wichtige Markterprobungsfunkti-
7 on. 

Aufgrund der Exklusivität der einzelnen angebotenen Produkte, findet ein 

Preiswettbewerb unter den Tonträgerherstellern kauln, durch den Wegfall der 

Preisbindung aber sehr wohl ün Tonträgerhandel statt, welcher nach den 

Herstellern das zweitwichtigste Bindeglied zwischen Musikangebot und 

-nachfrage darstellt. 8 Dabei liegt die wohl wichtigste Funktion des Handels 

neben der Verkaufsabvv'icklung und Beratung in der Sortimentsgestaltüng, da 

er dem Kunden durch die ZusaInmenfassung des Angebots mehrerer Herstel-

4 vgl. ebenda, S. 124ff. 
5 vgl. Kulle 1998, S. 166ff. 
6 vgl. Mahlmann 1999, S. 174; DrununondlVill2001, S. 41f. 
7 vgl. Schulze 1996, S. 134ff. 
8 vgl. Kulle 1998, S. 172f. 
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ler ein One-Stop-Shopping ennöglicht.9 Itn Jahr 2001 entfielen in Deutschland 

ca. drei Viertel des Tonträgerulnsatzes auf den Präsenzhandel (Großbetriebs

fonnen, Fachgeschäfte und Verbrauchennärkte) und lediglich ein Fünftel auf 

den Distanzhandel, zu deIn auch der Online-Handel zählt. 10 

Der ausgeprägte Preiswettbewerb ün Tonträgerhandel wird, wie auch in ande

ren Teilen der Handelsbranche, von Konzentrationsprozessen begleitet. Insbes. 

Großbetriebsfonnen mit Mischkalkulation setzen sich zunemnend gegen die 

kleineren Fachgeschäfte durch, was eine sinkende Qualität in der Kunden

betreuung und eine Ausdünnung der Flächendeckung des Tonträgerangebots 

zur Folge hat. 11 Forciert wird diese Entwicklung zudeln von der gestiegenen 

Konfigurationsvielfalt (CD, MC, MD, Alben, Singles, etc.), die einen hohen 

Platzbedarf aln Point-of-Sale (PoS) nach sich zieht. I2 Diese Entwicklung stellt 

eine gute Ausgangsposition für die Etablierung neuer Vertriebswege dar. 

Im folgenden werden kurz weitere Ramnenbedingungen skizziert, die z.T. er

heblichen Einfluss auf die Gestaltung des zukünftigen Musikvertriebs haben 

bzw. haben werden: 

• Leistungsstarke Audiokompressionsverfahren wie MP3 erlauben durch 
die (fast) klangverlustfreie Reduzierung der Datenmenge eine schnelle Ü
bertragung von Musik über digitale Netze auch bei kleinen Bandbreiten. 

• Steigende Übertragungsgeschwindigkeiten durch neue Übeliragungs
technologien wie DSL, UMTS oder DVB führen zu einer weiteren Redu
zierung der Übertragungszeit. 

• Die zunehmende Verbreitung des Internet sowie die steigende Zahl der 
"Online-Shopper" führen grundsätzlich zu einer Zunamne potenzieller 
Nachfrager virtueller Musikangebote. 

• Dabei verschärft die zunehmende Medienvielfalt, bei zeitlich und finan-
zieH limitierten Freizeitbudgets, trotz gestiegener I\1ediennutzung die 
Konkurrenz zwischen den Medien. I3 

• Die zunehmende Verbreitung von CD-Brennern in Privathaushalten so
wie die auf Peer-to-Peer-Netzwerken basierenden Intemettauschbörsen 

9 vgl. Schaber 2000, S. 43; Albers/Peters 2001, S. 330ff. 
10 vgl. BPW 2002, S.32 
II vgl. Schulze 1996, S. 167f.; Stolberg/Orthmayr 1999, S. 247ff. 
12 vgl. Stolberg/Orthmayr 1999, S. 251 
13 vgl. Ridder/Enge12001, S. 105 
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wie Gnutella, Kazaa oder das ehelnalige Napster erhöhen die Zahl poten
zieller, v.a. kostenloser Beschaffungsquellen von Musik in digitaler 
Klangqualität. 

• Die heiden zuletzt genannten Aspekte wiegen Uln so schwerer, da die 
Kernzielgruppe der Tonträgerindustrie, die 20 bis 39-Jährigen (Käufer
reichweite in dieser Gruppe fast 70%) auch die größte Gruppe der Inter
netnutzer stellt (vgl. Kap. 3.1). 

• Dazu kOInmt eine Verschärfung des seit langeIn bekannten Problems der 
schmalen Nachfragebasis im Tonträgennarkt, nach der die ohnehin schon 
zahlenmäßig kleine Kernzielgruppe seit einigen Jahren weiter schruInpft 
(vgl. Kap. 3.1). 

• Nicht zu letzt ist in den letzten Jahren ein stetiger Umsatzrückgang iln 
Tonträgennarkt zu beobachten. So wurde für den deutschen Markt iln Jahr 
2001 ein nOlninaler Ulnsatzrückgang von 10,2% festgestellt. Der Tonträ
gerabsatz fiel von 266 Mio. Stück iln Jahr 2000 auf 244 Mio. in 2001. 14 

2.2 Internetbasierte Musikvertriebswege 

Durch das Internet ergeben sich grundsätzlich zwei neue Möglichkeiten des 

Musikvertriebs: der OnIine-Handel mit Tonträgern einerseits und die Digitale 

Distribution von Musik iln Dateifonnat (virtuelle Musik) andererseits. 

Der Online-Handellnit Tonträgern stellt genau genolmnen lediglich eine neue 

Fonn des Versandhandels dar, wobei die Präsentation des Produktsortilnents 

und die Bestellung der Produkte nun über das WWW realisiert werden. Hinzu 

kOlllinen interaktive und Inultilnediale Zusatzdienste wie Suchfunktionen oder 

das Probehören von Musiktiteln (Pre-Listening) sowie ggf. Personalisierungen 

der Angebotspräsentation. Die physische Distribution der gewünschten Ton

träger erfolgt jedoch weiterhin "offline". lln Gegensatz dazu wird die virtuelle 

Musik bei der Digitalen Distribution über digitale Netze umnittelbar zum 

Endgerät des Kunden übertragen. 15 Bei der Art der Übertragung unterscheidet 

Inan grundsätzlich zwischen dem Download und deIn Streaming von Musik

dateien. Während beim Download die Musikdatei vom Server des Anhieters 

auf das Endgerät des Nutzers überspielt und dort gespeichert wird, handelt es 

14 vgl. BPW 2002, S. 16ff. 
15 vgl. Köhler 2000, S. 119ff.; Schaber 2000, S. 14f.; Albers/Peters 2001, S. 33lff.; Fritz 2001, S. 166 
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sich beün Strealning un1 eine Echtzeitübertragung, bei der die Musikdatei 

noch während der Übertragung VOln Server abgespielt und nicht langfristig 

gespeichert wird. 16 Die weiteren Funktionalitäten ähneln denen des Online

Handels, jedoch lnit eineIn entscheidenden Unterschied: während Tonträger 

ein vorgefertigtes Bündel einzelner Musiktitel darstellen, werden bei der Digi

talen Distribution aln häufigsten einzelne Musikdateien und dalnit einzelne 

Musiktitel angeboten. ZUln einen kOlnmt es dalnit zu einer Entbündelung der 

klassischen Produktkonfigurationen, ZUln anderen sind auf diese Weise nun 

auch personalisierte Zusalnmenstellungen der Musiktitellnöglich. 17 

Eine weitere bemerkenswerte Eigenschaft intemetbasierter Musikangebote ist 

die Sortimentsgröße, die diejenige des Präsenzhandels häufig bei weiteIn ü

bertrifft. Insbes. bei der Digitalen Distribution wird der "Regalplatz" durch 

den Verlust der Materialität der Produkte nahezu unbegrenzt und die mögliche 

anzubietende Menge theoretisch so groß wie nie zuvor. Langfristig soll es so

gar zu einer generellen Ausweitung des Musikangebots kOlnmen, da die er

warteten Einsparungen von Produktions- und Transaktionskosten auf Seiten 

der Hersteller zu einer Verringerung des wahrgenolrunenen Risikos bei Neu

produktionen führen und dalnit auch die Veröffentlichung niedriger Auflagen 

effizienter machen. 18 

IIn Rahmen der Digitalen Distribution ergeben sich darüber hinaus weitere 

Vertriebsmöglichkeiten. So ist es grundsätzlich Inöglich virtuelle Musik auch 

über Kiosksysteme am PoS oder anderen Points-of-Interest (z.B. Diskothe

ken, Konzertsäle, etc.) zu begutachten, zusalrunenzustellen und entweder ün 

Sinne einer Instore-Production auf ein Trägermediuln zu kopieren oder auf ein 

mobiles Endgerät zu übertragen. Sofern die technischen Grundlagen entspre-

chend ausgereift sind, wird Musik auch (nahezu) ortsunabhängig über mobile 

Funknetze übertragen werden können. 19 

16 vgl. Schaber 2000, S. 19 
17 vgl. Durlacher 2001b, S. 7 
18 vgl. Kulle 1998, S. 226; Schaber 2000, S. 32; Durlacher 2001 b, S. l3f. 
19 vgl. Schaber 2000, S. 57, 77; Durlacher 2001b, S. 12 
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Während in der klassischen Tonträgerindustrie der Musikvertrieb durch die 

Hersteller und den Handel dOI11iniert wird, verlieli der Zugang zu etablierten 

Vertriebskanälen als Markteintrittsbarriere in der Internet-Ökonomie an Be

deutung. Durch das Auftreten neuer Akteure bei111 Musikvertrieb über das In

ternet ist daher 111it einschneidenden Veränderungen in den bisherigen Struktu

ren der traditionellen Absatzkanäle zu rechnen.20 Abb. I gibt einen Überblick 

über mögliche Vertriebswege bei111 internetbasierten Musikvertrieb. 

Künstler 

(Online-)Handel 

Konsument 

Abbildung 1: Mögliche Musikvertriebswege über das Intemee l 

Deinnach sind sowohl Disinten11ediations- wie auch Reinten11ediationseffekte 

denkbar und z.T. sogar bereits zu beobachten. Durch das Internet ist es den 

Künstlern bspw. 111öglich, über Fansites einen direkten "Kundenkontakt" auf

zubauen. Diese Variante wird aber aufgrund der unüberschaubaren Ange

botsl11enge am ehesten von den bekannten Stars erfolgreich UI11ZUsetzen sein. 

Unbekanntere Künstler können jedoch abseits der Tonträgerindustrie auf neue 
T '1*... T, .,.........,.......... --.... .......... ;;... ~ ~ '12 
Intennealare 1111 Internet WIe z.ti. vIrtuelle Plattenlabel zuruckgrelien. "-

Selbst wenn der zukünftige Musikvertrieb keine Trägennedien 111ehr benötigt, 

ist eine UI11gehung der Tonträgerhersteller eher unwahrscheinlich, da diese 

neben bereits bestehenden Verwertungsrechten an einer großen Zahl von Mu-

20 vgl. Fritz 2001, S. 16lff. 
21 eigene Darstellung in Anlehnung an Schaber 2000, S. 46 
22 vgl. Schaber 2000, S. 49ff.; May/Singer 2001, S. 136 
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siktiteln weitere wichtige Funktionen zwischen Musikangebot und -nachfrage 

übernelunen (vgl. Kap. 2.l).23 Insbes. die Filterung des großen Angebots wird 

benn Musikvertrieb über das Internet eher noch an Bedeutung gewinnen. 24 

Dabei deuten die gezielten Aufkäufe und eingegangenen Kooperationen wie 

,,MusicNet" und "Pressplay", an denen neben den Majors u.a. auch AOL, 

Microsoft, Real Networks und Yahoo beteiligt sind,25 darauf hin, dass die Her

steller beim Musikvertrieb über das Internet in Zukunft verstärkt auf einen 

Direktvertrieb ihrer Produkte setzen. 

Gravierende Veränderungen zeichnen sich darüber hinaus bereits jetzt beün 

traditionellen Tonträgerhandel ab. Zwar sind auch einzelne der stationären 

Händler wie z.B. WOM mit eigenen Angeboten im Internet vertreten, zu den 

bisher erfolgreichsten und bekanntesten Online-CD-Händlern zählen aber v.a. 

neue Intermediäre wie CDNow oder Amazon.26 Dazu gesellen sich Akteure 

mit starken Marken aus anderen Bereichen des Musikmarkts wie z.B. der 

Fernsehsender V/VA (in Kooperation lnit deIn Musikversand JPC) oder das 

Musikmagazin Rolling Stone (zusammen mit deIn Online-Händler Best Buy).27 

Durch die Digitale Distribution droht dem Tonträgerhandel letztendlich der 

Verlust seiner substantiellen Geschäftsbasis. Musik wird dann zu einein attrak

tiven Content für eine Vielzahl neuer Intermediäre?8 Bereits etablierte Anbie

ter mit bekannten Online-Marken und festem Kundenstamtn wie die Portal

Sites Yahoo und Microsoft Network (MSN) oder der Online-Shop Amazon bie

ten schon heute zumeist kostenlose Musikdownloads an.29 Dazu kommen völ

lig neue Cybermediäre wie Internet-Radios, Cybermalls oder Musik-Portale 

und nicht zu vergessen die kostenlosen P2P-Tauschbörsen. Es ist daher wahr

scheinlich, dass sich bei der zu erwartenden Angebotsfülle von Musik im In-

23 vgl. Schaber 2000, S. 73; May/Singer 2001, S. l34 
24 vgl. Schaber 2000, S. 54 
25 vgl. Padberg 2002a, S. 108 
26 vgl. Schaber 2000, S. 14 
27 vgl. http://www.viva.tv; http://www.rollingstone.com 
28 vgl. Kulle 1998, S. 244; Schaber 2000, S. 72 
29 vgl. http://www.amazon.com; http:// de.music. yahoo.com; http://music.windowsmedia.msn.com/ 
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temet zahlreiche Inusikorientierte COlllillunities entwickeln, über die dann 

zielgruppengerecht Musik angeboten werden kann. 30 

3. Der Musikvertrieb über das Internet aus Konsumentensicht 

3.1 Grundlagen zur Musiknachfrage 

Da bisher kein übereinstitmnendes, ganzheitliches und empirisch gefestigtes 

Kaufverhaltenslnodell fur den Musiktnarkt vorliegt, wird für die weiteren Be

trachtungen ein stark vereinfachtes Abbild der Einflussfaktoren auf das Ton

trägerkaufverhalten zugrunde gelegt (vgl. Abb. 2), das itn wesentlichen auf 

den Gelneinsalnkeiten der bisherigen Untersuchungen von Schlnidig, Schulze 

und Conen basiert. 

Extrapersonale 
Faktoren: 

Soziologische Faktoren, u.a.: 
-Kultur/Subkultur 
-Bezugsgruppen 
-Meinungsführer 
-Freunde/Bekannte 

Situative Faktoren, u.a.: 
-Verfiigbarkeit 
-Ladengestaltung 
-Verkaufspersonal 
-Preis 

Sonstige Faktoren, u.a.: 
-Infonnationsquellen über 
Musik 

-Mediennutzung 
-Kopiennöglichkeiten 

Intrapersonale 
Faktoren: 

Aktivierende Prozesse, u.a.: 
-Emotionen 
-Motive 
-Einstellungen 

v.a. gegenüber Künstlem, 
und Musikrichtungen 
(M usikpräferenzen) 

Kognitive Prozesse, u.a.: 
-Wahrnehmung 

Abbildung 2: Einflussfaktoren auf das Tonträgerkaufverhalten31 

Musik wird stark gefühlsmäßig und unterbewusst wahrgenolmnen, daher 

nehmen bei den intrapersonalen Faktoren des Tonträgerkaufverhaltens die ak

tivierenden Prozesse wie Emotionen, Motive und Einstellungen gegenüber den 

kognitiven Prozessen eine übergeordnete Rolle ein. Schulze fügt dazu an, dass 

30 vgl. Schaber 2000, S. 63 
31 eigene Darstellung in Anlehnung an Schmidig 1992, S. 26ff.; Conen 1995, S. l35; Schulze 1996, S. 

175ff. 
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die kognitiven Prozesse prünär bei der Beurteilung der Preise relevant seien.32 

Eine klare Trennung lässt sich aber nicht vornelunen, da aktivierende und 

kognitive Prozesse eng lniteinander verknüpft sind.33 

Emotionen spielen beün MusikkonSUln eine große Rolle. So können nlusika

lische Reize bestümnte Elnotionen hervorrufen und bestümnte Gefühle wie 

Freude oder Trauer eine Nachfrage nach bestümnter Musik bedingen. Diese 

elnotionale Stilmnungs- und Spannungskontrolle kann wiederuin ein Motiv 

für den MusikkonSUln darstellen. Weitere Motive sind darüber hinaus die Ü

berwindung von Langeweile, die Ablenkung von der Ulnwelt oder die Verklä

rung des Alltags, das Schaffen einer angenelunen Atlnosphäre, die Anregung 

bestünmter Tätigkeiten oder einfach das Elnpfinden von Spaß und Wohlwol

len.34 Neben diesen Unterhaltungs funktionen kann Musik v.a. bei jüngeren 

Menschen auch eine Symbolfunktion einnelunen. Musik wird dann ZUln Aus

druck von Identität und Gruppenwerten und steht dalnit in einem engen Zu

salnmenhang mit den extrapersonalen soziologischen Faktoren.35 

Überdies haben Einstellungen gegenüber bestümnten Musikrichtungen und 

Künstlern sowie gegenüber einzelnen Musiktiteln und Medien entscheidenden 

Einfluss darauf, welche Musik wie konsulniert wird. 36 Die darauf basierenden 

Musikpräferenzen dienen dalnit als Filter und prägen die Beurteilung neu 

wahrgenolnmener Musik.37 Unter deIn Wahrnehmungs aspekt sind insbes. die 

registrierten musikalischen Eigenschaften eines Musiktitels bzw. die Charakte

ristika der Künstler hervorzuheben, die nach der subjektiven Beurteilung ZUln 

Gefallen oder Nicht-Gefallen und dalnit ZUln Kauf oder Nicht-Kauf eines ent

sprechenden Tonträgers führen können. 38 

Darüber hinaus haben Kulturen und Subkulturen als übergeordnete kollek

tive Gebilde gemeinsamer Nonnen und Werte ebenfalls Einfluss auf die Kon-

32 vgl. Schulze 1996, S. 175f. 
33 vgl. Kroeber-RieI1990, S. 49 
34 vgl. Schmidig 1992, S. 11; Schulze 1996, S. 176, 182; Rösing 1997, S. 77ff. 
35 vgl. Schulze 1996, S.182; Rösing 1997, S. 77; Reineke 2000, S. 122ff. 
36 vgl. Conen 1995, S. 139f.; Schulze 1996, S. 177 
37 vgl. Conen 1995, S. 134ff. 
38 vgl. Conen 1995, S. 135ff. 
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sUlngewolmheiten ihrer Mitglieder.39 Da Musik selbst ein Kulturgut darstellt, 

kann der Musikkonsuln sogar teilweise erheblich durch die jeweilige Kultur 

geprägt sein.40 Durch die bereits angesprochene Sytnbolfunktion von Musik 

haben zudeln Bezugsgruppen und Meinungsführer einen starken Einfluss 

auf den Musikkonsuln vor alleIn jugendlicher Musikhörer. 41 

Da die direkte Beurteilung der Musik durch den Konsulnenten nur in F onn der 

auditiven Rezeption erfolgen kann, beziehen sich kOlllinunikationspolitische 

Maßnahlnen für Musikprodukte ZUlU größten Teil auf die Präsentation der 

Musik selbst.42 Daher nehmen die InformationsqueHen über neue Musik 

eine wichtige Funktion in der Vorkaufsphase ein, wobei den auditiven und 

audiovisuellen Medien wie Radio und Fernsehen, aber auch Konzert- und 

Diskobesuchen eine bedeutende Rolle zukoillint. Daneben zählen auch Anre

gungen durch Freunde und Bekannte sowie die Angebotspräsentation ün Ge

schäft (inkl. Probehören) zu den bevorzugten Infonnationsquellen über neue 

Musik.43 

Die Medien haben neben deIn angesprochenen Prolnotion-Effekt allerdings 

auch substituive Wirkungen auf den Tonträgerkauf.44 Die lnassive Wiederho

lung von Musiktiteln insbes. in Radio und Fernsehen kann zu Sättigungseffek

ten führen, welche die Kaufneigung für einen Tonträger u. U. eher sinken las

sen, als sie zu steigern.45 

Darüber hinaus hat die Möglichkeit zur Erstellung von Privatkopien, und seit 

einiger Zeit die Verbreitung von Musik über das Internet, zum Teil erhebli

chen Einfluss auf die Kaufentscheidung (vgl. Kap. 2.2, 3.3). Sind Aufwand 

und Kosten für das Kopieren und die Beschaffung einer entsprechenden Ko

piervorlage geringer, als der Kauf eines Tonträgers verursacht, ist es zumin-

39 vgl. Kroeber-Rie11990, S. 578f.; Fritz/v. d. Oelsnitz 2001, S. 60f. 
40 vgl. Oerter/Rösing 1997, S. 49 
41 vgl. Baacke 1997, S. 232; Reineke 2000, S. 123ff. 
42 vgl. Conen 1995, S. 60 
43 vgl. Schmidig 1992, S. 55ff.; Conen 1995, S. 60 
44 vgl. Conen 1995, S. 6lff. 
45 vgl. ebenda, S. 63 
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dest wahrscheinlich, dass der jeweilige Musiktitel eher kopiert als gekauft 

wird. 

Zu deIn wird häufig behauptet, beün Tonträgerkauf dOlniniere der Impuls

kauf.46 Als Gründe dafür werden die "eInotionale Ladung" von Tonträgern 

sowie ihr bedarfs erweiternder Charakter angeführt. Als Schlussfolgerung er

gibt sich, dass für den erfolgreichen Absatz von Tonträgern eine weitreichende 

Verfügbarkeit der Produkte hilfreich sei.47 Die Untersuchung von Schmidig 

zeigt jedoch, dass 73% der Befragten ein Geschäft bereits nlit der Kaufabsicht 

für einen bestünmten Tonträger betraten. Dagegen gaben nur ca. 5% das Stö

bern ün Geschäft als Grund für den Kauf eines Tonträgers an.48 

Für die Kennzeichnung der Struktur der Tonträgerkäufer können zunächst 

die vom BPW jährlich ennittelten Zahlen über die Käuferreichweiten und 

Kaufintensitäten der Tonträgerkäufer herangezogen werden (vgl. Abb. 3). 

100% 

80% 

60% 

40% 

20% 
Käuferreichweite Anteile am 

Tonträgerwnsatz 

l1li Intensivkäufer (>9) ~ Durchschnittskäufer (4-9) 0% 

o Extensivkäufer (1-3) 0 Nichtkäufer Bevölkerung Internet-Nutzer Tonträgerkäufer 

Abbildung 3: Käuferreichweiten und Kaufintensität der Tonträgerkäufer 

l1li >50 Jahre 

040-49 Jahre 

030-39 Jahre 

1l'll20-29 Jahre 

l1li I 0-1 9 Jahre 

DeInnach stellen die jüngeren Altersgruppen von 20 bis 29 Jahren und 30 bis 

39 Jahren Init 240/0 bzw. 28% die größten Gruppen der Tonträgerkäufer dar 

und sind im Vergleich zur Bevölkerung deutlich überrepräsentiert. Dies zeigt 

sich auch anband der Käuferreichweiten in den einzelnen Altersgruppen der 

Bevölkerung. Fast 700/0 der 20 bis 39-Jährigen gehören nach Angaben des 

46 vgl. Schulze 1996, S. 185f.; Kulle 1998, S. 154; Lechner/Bochnig 1999, S. 241 
47 vgl. Schulze 1996, S. 168; Kulle 1998, S. 154; Lechner/Bochnig 1999, S. 244 
48 vgl. Schmidig 1992, S. 50,63 
49 vgl. GfK 2001a, S. 20; BPW 2002, S. 38f. 
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BPW zu den Tonträgerkäufern, wohingegen im Jahr 2001 insgesalnt nur 

47,3 % der Bevölkerung mindestens einen Tonträger gekauft hatten. Dalnit 

stieg die Zahl der Nichtkäufer seit 1997 von 47,4% auf jetzt 52,7%.50 

Wie bereits in Kap. 2.2 erwähnt, lässt sich darüber hinaus eine deutliche Kon

zentration der Nachfrage ün Tonträgennarkt erkennen. Nur 4,6% der Bevöl

kerung lnachen 37,50/0 des gesalnten Tonträgerunlsatzes aus. Dabei nümnt die 

Zahl dieser als Intensivkäufer bezeichneten Käufergruppe seit lnehreren J ah

ren ab.51 Die Gründe fur die abnehmende Zahl der Intensivkäufer werden in 

einer Abwanderung innerhalb der Kernzielgruppe zu anderen Medien, allen 

voran deln Internet, gesehen. 52 Die lnomentan belnerkenswerte Ähnlichkeit 

der Altersstrukturen von Tonträgerkäufern und Internetnutzern scheint diese 

Vennutung zu stützen (vgl. Abb. 3). Die hohe Zahl der Nichtkäufer kann ana

log auf die breite Verfügbarkeit von Musik in anderen Medien sowie u.U. 

auch auf die zunehlnende Zahl privater Vervielfaltigungen und illegaler 

Downloads zurückgeführt werden. 

Eine weiterführender Ansatz zur Systematisierung der Tonträgerkäufer 

stailllnt von Mahbnann. Seine Einteilung basiert ün wesentlichen auf zwei 

Dimensionen (Alter und Einstellung) ergänzt Uln soziodelnografische Fakto

ren und bevorzugte Repertoireseglnente der KonSUlnenten. Dieser Ansatz 

wurde intuitiv entwickelt und stellt lediglich ein Ausgangslnodell dar, das sich 

stark an den Musikvorlieben orientiert, in anderen wichtigen, messbaren Grö

ßen wie Kaufintensität, Mediennutzung, bevorzugtem Einkaufsort oder bevor

zugter Produktkonfiguration jedoch lückenhaft bleibt. Außerdem finden die 

Nichtkäufer keine Berücksichtigung.53 Uln für den weiteren Verlauf der Un-

tersuchung dennoch ein geeignete Typologie verwenden zu können, wird eine 

eigene Einteilung zugrunde gelegt (vgl. Tab. 2), die die Nachfrager nach ihreln 

Involvelnent fur das Produkt Musik differenziert und dabei bereits genannte 

Aspekte des Konsumverhaltens berücksichtigt. Die Grundlage dafür bildet die 

50 vgl. BPW 2002, S. 38ff. 
51 vgl. BPW 2000, S. 30f.; BPW 2002, S. 38 
52 vgl. Oldendorf 1999, S. 68f.; Schaber 2000, S. 10 
53 vgl. Conen 1995, S. 110f. 
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Einteilung der Musiknachfrage von Schulze, die sich ihrerseits an früheren 

Inusikpsychologischen Typologien orientiert. 54 

Intensive Musiknachfrager I ExtensiveMllsiknaclifrager 
.... •• i(hohes Jnvolvement) . .. (niedriges Involvement) 

- Höheres Interesse an Musik - Geringeres Interesse an Musik 
- Musik wird meist bewusst wahrgenommen - Musik wird meist unbewusst wahrgenommen 
- Es werden bestimmte Musikrichtungen oder - Es werden v.a. die aktuellen Charts bzw. es 

einzelne Künstler bevorzugt wird alles durcheinander gehört 
- eher Intensiv- oder Durchschnittskäufer - eher Extensiv- oder Nichtkäufer 
- Tonträger- und Konzertkonsum stark vertre- - Radio, Fernsehen und Diskotheken sind be-

ten, u.V. sogar selbst Musiker vorzugte Musikkanäle 
Tabelle 1: Eigene Einteilung der Musiknachfrager 

Wie bereits gezeigt wurde, hängt der Musikkonsuln allerdings stark von situa

tiven und externen Faktoren ab. So kann je nach Stüllillungslage oder Aktivität 

eine andere Musiknachfrage vorherrschend sein. Daher wird auch davon aus

gegangen, dass es wohl nicht Inöglich sei, eine der Wirklichkeit entsprechende 

Typologie zu entwickeln. 55 

3.2 Nutzenpotenziale durch den Musikvertrieb über das Internet 

Für die erfolgreiche Uillsetzung eines Internetvertriebs muss v.a. deIn Kunden 

ein erweiterter Nutzen geboten werden, denn nur dann wird sich das Internet 

gegenüber bestehenden Absatzkanälen etablieren können. Dies gilt ün glei

chen Maße fur den Musikvertrieb über das Internet. Dabei lassen sich drei 

Kernbereiche identifizieren, in denen die Musikkonsumenten neue Nutzenpo

tenziale erwarten können: in der Beschaffung, in der Produkt-und in der 

Preisgestaltung von Musik. 

3.2.1 Neue Qualität der Beschaffung 

Internetbasierte Vertriebsformen von Musik bieten den Nachfragern gegen

über den klassischen Vertriebswegen zunächst v.a. eine Erleichterung in der 

54 vgl. Schulze 1995, S. 202f. 
55 vgl. Rösing/Bruhn 1997, S. 133ff. 
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Beschaffung ihrer Musik. Im Gegensatz zUln Präsenzhandel kann die Musik 

zu jeder Zeit direkt von zu Hause bestellt werden. Die gewünschten Musiktitel 

werden dann entweder innerhalb von Tagen offline geliefert oder können bei 

der Digitalen Distribution innerhalb kurzer Zeit herunter geladen werden. Zu

deIn kann die Musik über Kiosktenninals auch von anderen attraktiven Orten 

bzw. mittels lTIobiler Endgeräte nahezu ortsunabhängig bezogen werden. 

Dazu kOlllint eine deutliche Ausweitung des Produktangebots und eine Stei

gerung der Verfügbarkeit der Musiktitel. ZUlU einen können die Konsumen

ten über das Internet weltweit aus einer Vielzahl von Anbietern wählen, zum 

anderen übertrifft das Angebot einzelner Online-Anbieter das klassischer Ge

schäfte häufig bei weiteln. Die Wahrscheinlichkeit v.a. ältere oder seltene Mu

siktitel, die im herkölllinlichen Handel nicht lnehr erhältlich sind, hn Internet 

ausfindig zu machen, steigt dmnit deutlich. So lassen sich bspw. auch über 

Online-Auktionen Tonträger ausfindig machen, die schon lange nicht mehr 

von den Herstellern produziert werden, und der Reiz von P2P-Tauschbörsen 

liegt neben dem bisher kostenlosen Angebot u.a. auch in der enonnen Aus

wahl an Musiktiteln, die durch die Bereitstellung kompletter, persönlicher 

Musiksammlungen entsteht. Durch die Digitale Distribution ist außerdem zu 

erwarten, dass weitaus luehr neue Künstler ihre Musik veröffentlichen und die 

Tonträgerhersteller zuvor unrentable Produktionen niedriger Auflagen erneut 

zur Verfügung stellen. 

Die hohe Angebotsvielfalt im Internet macht die Nutzung von Such- und Fil

tersystemen für die Nachfrager unabdingbar. Das Internet bietet dafür ein er

hebliche Verbesserung in der Informationsnutzung. Im Gegensatz zur Su

che im Geschäft oder Katalog lässt sich bei einzelnen Anbietern sowie anbie

terübergreifend schnell und gezielt nach ausgewählten Musiktiteln suchen. 

Darüber hinaus bietet das Internet viele Möglichkeiten, sich über neue Musik 

zu infonnieren. Bspw. können lnühelos die aktuellen Verkaufs- bzw. Down

loadcharts sowie detaillierte Informationen zu den einzelnen Künstlern abge

rufen werden. Expertenbewertungen, Hörerrezensionen sowie persönliche 

Empfehlungen auf der Basis vorheriger eigener oder allgemeiner Suchverläufe 
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bzw. Käufe sind für die Konsulnenten weitaus welivoller als andere indirekte 

Infonnationsquellen wie Pressekritiken oder die Werbung und werden wo

lnöglich auch die Beratung durch das Verkaufspersonal ersetzen. Die Begut

achtung der Musik vor dem Kauf wird jedoch auch in Zukunft nicht wegzu

denken sein. Mit Hilfe des Pre-listenings ist dies bereits heute bei den lneisten 

Internetanbietern lnöglich. In dieseln Zusalrunenhang werden vennutlich auch 

weiterhin die (Internet-)Radiosender eine Schlüsselrolle übernehmen, um die 

Konsulnenten auf neue Musik auflnerksmn zu lnachen.56 Dabei kann es zu 

einer Ausweitung von Spontankäufen kOlrunen, wenn die Radiohörer die 

Möglichkeit haben, aktuell laufende Musiktitel direkt bestellen bzw. herunter 

laden zu können. 57 

Neben allgelneinen Sicherheitsproblelnen iln Internet können als Nachteile 

gegenüber traditionellen Einkaufsstätten derzeit noch die eventuell anfal

lenden Versandkosten sowie die Aufwendungen für die Onlinenutzung gese

hen werden. Insbes. bei der Digitalen Distribution verursachen die heute noch 

vergleichsweise niedrigen Übertragungsraten lange Übertragungszeiten und 

durch die zeitabhängige Abrechnung entsprechende Kosten. Auf lange Sicht 

wird sich dieser Aspekt durch die weitere Verbreitung von Breitbandübertra

gungstechnologien und Flatrates jedoch relativieren. 

Ungewiss bleibt, wie der Erlebniswert beim Online-Shopping iln Vergleich 

ZUln Einkauf im Präsenzhandel von den Konsumenten bewertet wird. Eben

falls fraglich ist die Einschätzung über die Möglichkeiten zum Probehören 

iln Internet. Zwar kann online ungehindert auf eine Vielzahl von Musiktiteln 

zugegriffen werden, diese lassen sich aber meistens nur für einige Sekunden 

anspielen und verursachen darüber hinaus weitere Onlinekosten. 

56 vgl. May/Singer 2001, S. l35 
57 vgl. Schaber 2000, S. 65f. 
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3.2.2 Neue Produkteigenschaften und Produktkonfigurationen 

Neben den neuen Möglichkeiten der Beschaffung von Musik sind auf Pro

duktebene entscheidende Veränderungen zu erwarten, die den Nachfragern 

einen deutlichen Mehrwert gegenüber herkölrunlichen Musikprodukten, ins

bes. gegenüber Tonträgern bieten können. 

Durch die Virtualisielung der Musik entfällt zunächst die Notwendigkeit her

kÖlrunlicher Trägennedien. Der Zugriff und die Verwaltung der eigenen Mu

siksalrunlung kann dadurch wie bei anderen digitalen Daten deutlich kOlnfor

tabler und schneller erfolgen. Darüber hinaus bieten sogenannte Playlists den 

Musikkonsulnenten die Möglichkeit, beliebige, individuelle Musikprogralrune 

zusalrunenzustellen.58 

N eben diesen Vorteilen einer flexibleren und komfortableren Nutzung von 

Musik, kann die Virtualisierung jedoch auch negative Aspekte beinhalten. So 

erreicht z.B. die Klangqualität komprünierter Musikdateien heute nur annä

hernd CD-Niveau. Darüber hinaus stellen insbes. für intensive Musiknachfra

ger Tonträger lnöglicherweise physische Werte dar, die durch die EntInateria

lisierung der Musik verloren gehen. 

Des weiteren lnuss für die Nutzung neuer Musikformate die entsprechende 

Hard- und Software angeschafft werden, da herkölrunliche Audiogeräte die

se nicht abspielen können. hn Fall der reinen PC-Nutzung kann dies bisher 

ohne weiteres durch kostenlose Progralrune aus dem Internet bewerkstelligt 

werden (z.B. Winamp).59 Schwieriger wird es allerdings, wenn Inan die Musik 

an anderen Orten nutzen lnöchte. In dieseln Fall müssen die Musikdateien 

entweder auf eine herkömmliche Audio-CD kopiert oder auf ein kOlnpatibles 

und zur Zeit noch recht teures Abspielgerät übertragen werden. Wie bei der 

CD wird die Diffusion kOlnpatibler Abspielgeräte bzw. deren Integration in 

bestehende HiFi-Systelne für den Erfolg des neuen Musikfonnats ausschlag-

58 vgl. Durlacher 2001b, S. 14 
59 vgl. http://www.winamp.com 
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gebend sein, wobei die CD als effizientes SpeichennediuIn wohl auch in Zu

kunft Verwendung finden wird. 

Musik in F onn von digitalen Audiodateien stellt dan1it ein grundsätzlich neues 

Produkt dar, dass wiederuin in verschiedenen Konfigurationen erworben wer

den kann. Dabei stellt sich v.a. die Frage, ob die traditionellen Konfiguratio

nen durch neue abgelöst werden. 

Während der Kunde beiln Kauf eines Tonträgers ilmner auch Musiktitelinit

kauft, die er entweder noch nicht kennt oder die imn u. V. nicht gefallen, so 

können zukünftige virtuelle Angebote, durch die bereits angesprochene Ent

bündelung (vgl. Kap. 2.2), zielgruppengerecht gestaltet bzw. personalisiert 

und dainit deutlich stärker an die individuellen Bedürfnisse der KonSUlnenten 

angepasst werden.60 Es ist daher wahrscheinlich, dass Singles und Sainpler 

durch den Verkauf einzelner Titel und individueller Zusainmenstellungen sub

stituiert werden. Anders Inag es sich u.V. Init Alben einzelner Interpreten ver

halten, die von den Künstlern und ihren Fans als Gesmntkunstwerk betrachtet 

und dementsprechend nicht in "Einzelteilen" angeboten bzw. nachgefragt 

werden. 

Laut Durlacher wird beiln Musikvertrieb über das Internet der Verkauf ein

zelner Titel vorherrschend sein.61 Anzunemnen ist zudeIn, dass die Nachfrager 

zunächst das Pay-per-track bzw. Pay-per-album deIn Pay-per-play vorzie

hen werden, da "gestreaInte" Musik grundsätzlich nicht gespeichert und nur 

über eine (kostenpflichtige) Internetverbindung wiederholend angehört werden 

kann. Das Strealning wird daher Inittelfristig den Internet-Radios sowie deIn 

Pre-listening vorbehalten sein. 

Auf lange Sicht ist es allerdings möglich, dass Musik nur noch per Strealning 

genutzt wird, sei es im häuslichen Bereich zwischen einein Horne-Server und 

einzelnen Endgeräten oder über externe, digitale Locker-Services. Der "reale" 

Besitz von Musik ist damit theoretisch nicht Inehr notwendig, und ähnlich wie 

60 vgl. Durlacher 2001 b, S. 7 
61 vgl. ebenda, S. 13 
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beün digitalen Fernsehen können die Kunden vorgegebene Progranllnkanäle 

nutzen bzw. einzelne Titel und Pakete "on Delnand" abrufen. 62 In Verbindung 

lnit lnobilen Netzen sind derartige Services theoretisch sogar von fast jedeln 

beliebigen Ort aus nutzbar. Durlacher glaubt allerdings nicht an einen großen 

Erfolg des lnobilen Musik-Stremnings, da die räulnliche Abdeckung der 

Funknetze fur einen konstantes Abspielen nicht ümner ausreichen und die 

Kunden dafür einen vergleichsweise hohen Preis bezahlen Inüssten.63 Zudeln 

entfernen sich solche Modelle deutlich von deIn bisherigen Erwerb von Ton

trägern, so dass der fehlende Besitz der Musik fur die Konsulnenten eine 

lnöglicherweise nicht anzunemnende Hürde darstellt. 64 

Entscheidenden Einfluss auf die Akzeptanz neuer virtueller Musikfonnate 

werden zudeln die eingesetzten Kopierschutzsysteme haben. Hier lnuss ein 

KOlnprolniss zwischen den Sicherheitsforderungen der Rechteinhaber und den 

Interessen der Konsutnenten geschaffen werden. Mengerunäßige oder zeitliche 

Beschränkungen beim Abspielen oder privaten Kopieren führen zu einer Ein

schränkung in der Musiknutzung der Nachfrager, wie sie diese bisher nicht 

gewohnt sind. Die Nutzer werden allerdings solche Einschränkung nur dann 

hinnemnen, wenn ihnen dafür ein entsprechender Mehrwert, z.B. eine bessere 

Qualität oder ein niedrigerer Preis geboten wird, zumal das MP3-Fonnat auch 

in Zukunft als "ungeschützte" Alternative zur Verfügung steht. 65 

3.2.3 Veränderte Preisbereitschaft und neue Preismodelle 

Die beschriebenen Eigenschaften virtueller Musik legen den Schluss nahe, 

dass sich die bisherigen Preislnodelle des Tonträgennarktes nicht ohne weite

res auf die virtuelle Welt übertragen lassen. Zwar bietet die Beschaffung und 

die Nutzung virtueller Musik den Kunden einige Vorteile, dennoch lässt sich 

62 vgl. ebenda, S. 11; May/S inger 2001, S. 131 f. 
63 vgl. Durlacher 2001a, S. 100; Durlacher 2001b, S. 18f. 
64 vgl. Schaber 2000, S. 77 
65 vgl. ebenda, S. 27 



20 

feststellen, dass die Kunden beitn Musikvertrieb über das Internet niedrigere 

Preise erwarten (vgl. Kap. 3.3).66 

Dies ist auf unterschiedliche Faktoren zurückzuführen. Die Mehrheit der In

ternetnutzer ist es bisher gewohnt, dass ihnen Inhalte itn Internet kostenlos zur 

Verfügung gestellt werden. Aufgrund der weiten Verbreitung von kostenlosen, 

wenn auch ZUln größten Teil illegalen Musikangeboten im Internet, ist diese 

"Kostenlos-Kultur" bei den Online-Musiknachfragern relativ stark vertreten, 

was ihre zukünftige Zahlungsbereitschaft deutlich senkt. 67 

Die Einführung der CD brachte eine Reihe von Vorteilen gegenüber vorheri

gen Trägennedien lnit sich (kolnpakter, robuster, besserer Klang, direkte Ti

telanwahl), weshalb die Konsulnenten bereit waren, dafür einen höheren Preis 

zu bezahlen. Die Vorteile virtueller Musik sind dagegen verhältnismäßig 

gering. Ganz ün Gegenteil besitzen heutige virtuelle Musikfonnate teilweise 

schlechtere Klangeigenschaften als die CD und erfordern außerdeln die zu

sätzliche Anschaffung weiterer Abspielgeräte, weshalb nicht erwartet werden 

kann, dass die gleiche Musik ün virtuellen F onnat denselben Preis erzielen 

wird wie ein Tonträger. Obendrein kann die einschränkende Wirkung von Ko

pierschutzsystelnen dazu führen, dass die Kunden nicht bereit sind, ähnlich 

hohe Preise zu zahlen wie für heutige CDs ohne Kopierschutz. Zudeln wird es 

auch in Zukunft weiterhin kostenlose Musikquellen geben, weshalb attraktive 

Preise eine große Zahl von Nachfragern davon abhalten könnte, sich ihre Mu

sik auf anderen Wegen zu beschaffen.68 Des weiteren senken auch entstehende 

Versand- und Onlinegebühren die Preisbereitschaft der Konsumenten. 

Die flexiblen Gestaltungslnöglichkeiten bei der Zusalmnensetzung von Pro

duktbündeln virtueller Musik werden aber zu deutlich differenzierteren Prei

sen führen, die auf unterschiedlichste Preis bereitschaften treffen.69 So sind 

intensive Musiknachfrager u.V. eher bereit, lnehr für ihre Musik zu bezahlen 

als extensive Nachfrager. Im Gegensatz zu Tonträgern bezahlen die Kunden 

66 vgl. Durlacher 2001 b, S. 8 
67 vgl. Fritz 2001, S. 137; Durlacher 2001b, S. 12 
68 vgl. Durlacher 2001 b, S. 8 
69 vgl. Fritz 2001, S. 137 
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dann jedoch nur noch die Musik, die sie auch wirklich hören lnöchten, so dass 

ein einzelner Musiktitel nicht so viel kosten darf wie eine heutige Single und 

vorgefertigte Zusalnmenstellungen nicht lnehr so viel wie herkö1ll1nliche Al

ben oder Sampier. Anders lnag dies bei personalisierten Angeboten wie der 

Custom-CD aussehen, bei denen die Kunden einen deutlichen Mehrwert erhal

ten. Denkbar sind auch Preislnodelle in Anlehnung an ,,Buy one, get one 

freel", bei denen einein gekauften Titel ein älterer oder unbekannter Titel bei

gefügt oder vergünstigt angeboten wird, sowie - in Anlehnung an die aus deIn 

COlnputerbereich bekannte Shareware - Angebote lnit einer (zeitlichen) Be

grenzung der Musiknutzung.7o Viel verspricht Inan sich zu deIn von Abonne

ments, bei denen gegen eine lnonatliche oder jährliche Gebühr eine festgeleg

te oder unbegrenzte Anzahl von Musiktiteln herunter geladen bzw. angehört 

werden kann.7
! Diese eignen sich iln besonderen für Streaming-Angebote wie 

digitale Locker-Services oder Music Channels, da eine Einzelabrechnung für 

jeden gehörten Musiktitel auf die Dauer unwirtschaftlich und die Preisbereit

schaft für einzelne Musikstücke durch die eingeschränkte Nutzung relativ ge

ring sein wird. 72 Denkbar sind in dieseln Zusalmnenhang auch kostenpflichti

ge Zusatzpakete bei Online-Diensten oder Music COlnmunities, bei denen die 

Nutzung des Infonnationsangebots und anderer Dienste auch das Herunterla

den von Musik beinhaltet. 73 

3.3 Bisheriger Stand der empirischen Forschung 

Zum Zeitpunkt der eigenen Untersuchung iln Juni/Juli 2001 beschränkte sich 

der Stand der veröffentlichten empirischen Forschung auf einige so genannte 

"Blitzumfragen" iln WWW sowie auf eine Untersuchung des britischen 

Marktforschungsinstituts MORl. 74 In der Zwischenzeit ist die elnpirische For

schung weiter fortgeschritten. Aufschlussreiche Ergebnisse zu deIn Thelna 

70 vgl. Schaber 2000, S. 75f. 
71 vgl. ebenda, S. 76; Durlacher 2001 b, S. 7f.; May/Singer 2001, S. 13lff. 
72 vgl. Durlacher 2001b, S. 7; May/Singer 2001, S. l3lff. 
73 vgl. Schaber 2000, S. 76 
74 vgl. MORI 2001 
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finden sich u.a. in zwei Studien über "Digitale Aufnalunen" der GfK und in 

der Untersuchung "Musik im InteInet" von Elnnid.75 Erwähnenswert sind au

ßerdein die Studie von Haug und Weber, die sich aber hn speziellen Init deIn 

Konsumentenverhalten von Tauschbörsennutzern auseinander setze6
, sowie 

die Untersuchung von Wied111ann/Frenzel/Walsh über VerhaltenSInuster von 

Online-Musikkonsulnenten. 77 Im folgenden werden zentrale Inhalte einzelner 

Untersuchungen dargestellt, um die eigenen Ergebnisse in den aktuellen Rah

Inen der einpirischen Forschung einordnen zu können. 

So erfreut sich das Herunterladen von Musik aus deIn Internet hlllner größerer 

Beliebtheit. Laut GjK hat sich der Anteil der Downloader in der deutschen 

Bevölkerung von 6,4% im April 2001 auf 7,90/0 (entspricht fast 5 Mio. Nut

zern) im Februar 2002 erhöht. Die Zahl der in 12 Monaten getätigten Down

loads pro Person erhöhte sich von 78 auf 107. Dabei ist das Downloaden von 

Musik aus deIn Internet in erster Linie die DOInäne der jüngeren Altersgrup

pen. 20,9% der 20 bis 29-Jährigen Deutschen sollen 1t. GjK zu den Down

loadern zählen, hn Vergleich zu 0,9% bei den über 50-Jährigen.78 Bei der Em

nid-Befragung hatten sogar 54% der befragten Internetnutzer hn Alter zwi

schen 14 und 29 Jahren in den vorhergehenden 12 Monaten Inindestens eimnal 

Musik aus deIn Internet herunter geladen.79 Aus den qfK-Studien geht außer

dein hervor, dass der Großteil der Downloads kostenlos erfolgt. Am häufigsten 

wird dafür auf P2P-Tauschbörsen zurückgegriffen. Erst danach folgen Ange

bote hn WWW, FTP-Serverund Newsgroups.80 

In der Untersuchung von Wiedmann/Frenzel/Walsh, bei der Nutzer von "In

ternet Musik-Sites" befragt wurden, lag der Anteil der Downloader bei 37%. 

Die zur näheren Bescrlieibüng dieser 1'",Jutzergruppe herangezogenen Daten 

über Alter, Nutzungsmotive und -intensität zeigen, dass sich es sich dabei im 

75 vgl. GfK 2001b; GfK 2002; emind@Emnid: "Musik im Internet", zit. nach eMarket 2002 
76 vgl. Haug/Weber 2002 
77 vgl. WiedmanniFrenzellWalsh 2001 
78 vgl. GfK 2002, S. 21f. 
79 vgl. eMarket 2002 
80 vgl. GfK 2001b, S. 15; GfK 2002, S. 23f. 
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Vergleich ZU den Nicht -Downloadern Uln tendenziell jüngere Nachfrager lnit 

eineln generell höheren Musikinteresse handelt. 81 

Die aln häufigsten genannten Gründe für Musikdownloads sind lt. GjK v.a. die 

kostenlose Beschaffung und das breite und tiefe Angebot von Musik iln Inter

net. Zudem spielen die individuelle Zusalmnenstellung der Musik und die 

schnellen Suchfunktionen iln Internet eine bedeutende Rolle. 82 Ähnliche Mo

tivfaktoren finden sich auch bei Wiedlnann/Frenzel/Walsh, beziehen sich dort 

jedoch iln speziellen auf die Zahlungsbereitschaft für Musikdownloads.83 

Anhand der bisherigen elnpirischen Ergebnisse wird eine generell niedrige 

Zahlungs- bzw. Preisbereitschaft fur Musikdownloads deutlich. Bspw. zeigten 

sich bei einer Blitzulnfrage des KOlmnunikationsdienstleisters GMX iln Febru

ar 2001 nur 18% der über 23.000 befragten Nutzer zahlungsbereit.84 Wied

mann/Frenzel/Walsh ennittelten 30,8% zahlungsbereite Downloader und in 

der Emnid-Studie waren ilmnerhin 41 % der befragten Nutzer bereit fur Mu

sikdownloads zu bezahlen. Mit 47,1 % der Befragten würde dabei das Pay-per

track gegenüber eineln Abo-Modell favorisiert. 85 

Erfasst wurde außerdeln, wie bzw. wo die MP3-Dateien abgespielt werden. 

Dabei zeigt sich, dass diese am häufigsten ilnmer noch aln PC gehört werden. 

Ein Großteil der Nutzer brennt sich die Musik wieder auf eine herkölnmliche 

Audio-CD und nur ein kleiner Teil verfugt über MP3-kolnpatible Geräte. 86 

Die häufig aufgestellte Behauptung der Musikindustrie, illegale Musikdown

loads wären der Grund für die starken Umsatzrückgänge der Branche, können 

anhand der elnpirischen Ergebnisse nicht ohne weiteres aufrecht erhalten wer

den. So ennittelte zwar die GjK, dass ca. 200/0 der Downloader weniger CDs 

gekauft hatten, jedoch zwischen 30/0 und 60/0 kauften sogar lnehr und der 

81 vgl. WiedmanniFrenzellWalsh 2001, S. 13ff. 
82 vgl. GfK 2001b, S. 17; MORI 2001, S. 2 
83 vgl. WiedmanniFrenzellWalsh 2001, S. 20ff. 
84 vgl. GMX 2001 
85 vgl. eMarket 2002 
86 vgl. GfK 2001b, S. 18; Internet World 2001 
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Großteil der Befragten zeigte keine Veränderung iln Kaufverhalten. 87 In der 

Studie von Wiedlnann/Frenzel/Walsh gaben die Downloader an, nun tenden

ziell Inehr Musik zu hören als zuvor. Ein negativer Einfluss auf den Kauf von 

CDs zeigt sich dort v.a. bei den "Intensiv-Downloadern", bleibt aber im 

Schnitt aller Downloader nahezu indifferent.88 Die Unternehtnensberatung 

Jupiter MMXI krun zu deIn Ergebnis, das aus der Gluppe derjenigen, die re

gehnäßig Musik online tauschen, 170/0 jetzt weniger Tonträger kaufen, ganze 

360/0 aber nun sogar Inehr für Musik ausgeben als vorher.89 

3.4 Empirische Untersuchung des Nutzerverhaltens 

3.4.1 Motivation und Ziel 

Die bisherigen Ausfuhrungen haben gezeigt, welche Möglichkeiten sich so

wohl den Anbietem als auch den Nachfragern eines internetbasierten Musik

vertriebs theoretisch bieten. Wie erwähnt, wird die Nachfrageseite dabei aber 

bisher wenig beachtet. Viehnehr wird häufig von deIn, was technisch und the

oretisch möglich ist, direkt auf das geschlossen, was die potenziellen Kunden 

von einein Musikvertrieb über das Internet zu erwarten haben. Hier fehlt es 

ilmner noch an uinfassenden Analysen über die potenziellen Nachfrager und 

ihre Vorstellungen über die zukünftige Nutzung virtueller Musikprodukte. 

Ausgehend von den bisherigen Ausführungen ist das Ziel der eigenen einpiri

schen Untersuchung, die Nutzemnerktnale aus Sicht der Konsumenten sowie 

ihre Akzeptanz fur einen internetbasierten Musikvertrieb zu erfassen. Dabei 
11 • 1 • 1...l • .r.r All 1· y-, ~ • SOll SIeD. erweIsen, 00 ule getrOl1enen Aussagen annano oer eIgenen .trgeonls-

se gefestigt werden können. Itn Vordergrund der Untersuchung stehen der 

Online-Handel Init Tonträgern und iln Besonderen die Digitale Distribution 

von Musik. Dafür sollen zum einen Infonnationen über die aktuelle Nutzung 

87 vgl. GfK 2001b, S. 19 
88 vgl. Wiedmann/FrenzeVWalsh 2001, S. 27 
89 vgl. Padberg 2002b, S. 22 
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vüiueller Musikangebote und -produkte gewonnen, zum anderen sollen anders 

als bei vorherigen Untersuchungen nicht lnehr allein die Gründe fur das Her

unterladen von Musik, sondern viehnehr die Einschätzung der Eigenschaften 

virtueller gegenüber klassischer Musikvertriebswege und -produkte ermittelt 

werden. Mittels dieses direkten Vergleichs werden dann ggf. nicht nur die 

wahrgenommenen Vorteile, sondern auch die Nachteile eines internetbasierten 

Musikvertriebs deutlich. 

Ferner sollinit der Erhebung erfasst werden, was die potenziellen Kunden von 

zukünftigen virtuellen Angeboten erwarten. Dabei werden u.a. die verschiede

nen beschriebenen Angebotslnodelle sowohl auf ihre allgelneine Akzeptanz 

als auch auf die Preisbereitschaft der Befragten hin überprüft. Ein besonderes 

Augerunerk gilt zudeln einzelnen lnobilen Anwendungs feldern. Parallel sollen 

nutzerspezifische Analysen ein exakteres Bild der potenziellen KonSUlnenten 

virtueller Musikprodukte liefern. 

3.4.2 Untersuchungsmethodik 

Die Wahl des Erhebungsinstrulnents für die elnpirische Untersuchung fiel auf 

eine E-Mail-gestützte WWW-Befragung. Hier ging die Überlegung voraus, 

wer überhaupt zu den potenziellen Kunden eines internetbasierten Musikver

triebs zählt, sprich wie sich die Grundgesamtheit der Befragung zusaillinen

setzt. Da hierzu sowohl heutige als auch zukünftige Internetnutzer und Musik

konsulnenten gezählt werden können, kann die Grundgesamtheit ZUln jetzigen 

Zeitpunkt nicht exakt bestiffilnt werden. Uln aber heute schon qualifizierte 

Aussagen über die Nutzenpotenziale virtueller Musikangebote zu gewirlnen, 

war es wichtig, einen Personenkreis zu befragen, von deIn zu erwarten war, 

dass dieser bereits erste Erfahrungen lnit dem Internet und internetbasierten 

Musikvertriebswegen gemacht hatte. Die gezielte Ansprache eines festgeleg

ten Personenkreises per E-Mail hatte zudeln den Vorteil, dass sich anders als 
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bei Ankündigungen per Links oder Banner die Stichprobe nicht selbst selek

tiert und der Rücklauf der Befragung besser kontrolliert werden konnte. 90 

Die Wahl der Erhebungseinheit fiel auf die Studenten der TU Braunschweig, 

die über die Server des Rechenzentruins der Universität eine eigene Webseite 

betreiben und auf dieser eine E-Mail-Adresse angegeben hatten. Über eine 

öffentliche, vollständige Liste dieser Nutzer konnten ZUln Zeitpunkt der Da

tensalmnlung aus den angegebenen 1.314 Studenten alle 794 Personen in die 

Stichprobe aufgenolnmen werden, die auf ihren persönlichen Webseiten eine 

E-Mail-Adresse angegeben hatten. Wenngleich also die Stichprobe nur einen 

kleinen Ausschnitt der potenziellen Nachfrage darstellt, und dalnit keinen An

spruch auf Repräsentativität für die Grundgesalntheit hat, konnte erwartet 

werden, dass die Stichprobe in großen Teilen die oben genannte Vorausset

zungen erfüllt und auf diese Weise zUlnindest für diese Nutzergluppe relativ 

exakte Aussagen getroffen werden können. 

Die ausgewählten Nutzer wurden Ende Juni 200 I in zwei Wellen, Uln eine 

Woche versetzt, per E-Mail angeschrieben und zur Teilnamne an der Befra

gung aufgefordert. Die Teilnemner hatten dann jeweils zwei Wochen Zeit, den 

Fragebogen online über das WWW oder offline, durch Download des Frage

bogens, auszufüllen. Ferner wurde den Befragten als Anreiz zur Teilnahme die 

Möglichkeit geboten, an einer Verlosung von Gutscheinen für den Online

Shop A,nazon teilzunehmen. Hierfür konnten die Teilnemner vor oder im An

schluss der Befragung ihre E-Mail-Adresse angeben. Auf diese Weise war 

eine Zuordnung des zurückgesandten Fragebogens lnöglich, wenn die Teil

nemner die gleiche oder eine verwandte der aus der Stichprobenziehung vor-

liegenden E-l\1ail-Adresse angaben.91 Die Eingabe der E-tv1ail-Adresse war 

allerdings nicht zwingend erforderlich, da dies U.U. einige Personen von der 

Teilnamne abgehalten hätte. Wegen des bestehenden Identitäts- und Respon

seproblems92 wurden von der Auswertung nur zurückgesandte Fragebögen ün 

90 vgl. Hauptmanns 1999, S. 25ff.; Fritz 2001, S. 98f. 
91 Anm.: Z.B. m.muster@tu-bs.de anstatt manfred.muster@gmx.de 
92 Anm.: Daneben bestand auch hier das Response-Problem, das besagt, dass nur stark involvierte 

Personen an der Befragung teilnehmen; Hauptmanns 1999, s. 23 
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V orwege ausgeschlossen, bei denen die Nichtzugehörigkeit zur Stichprobe 

anhand der E-Mail-Adresse eindeutig nachgewiesen werden konnte. 

3.4.3 Untersuchungs ergebnisse 

Da einzelne Adressaten aus verschiedenen GlÜnden (z.B. E-Mail-Adresse 

nicht lnehr existent, überftillte Mail-Box) lnit deIn Anschreiben nicht en"eicht 

werden konnten und daher von diesen Personen generell keine Antwort zu 

erwarten war, lnusste die Größe der Stichprobe zunächst kOITigiert werden. 93 

Dies betraf insgesalnt 19 E-Mail-Adressen, wOlnit sich die Stichprobengröße 

auf 775 verringerte. 

Nach Beendigung beider Befragungswellen wurden 299 zUlÜckgesandte Fra

gebögen gezählt, von denen aber einer wegen Nichtzugehörigkeit zur Stich

probe und drei weitere wegen auffällig unvollständiger Beantwortung nicht für 

die Auswertung herangezogen wurden. Verwertet wurden jedoch auch die 64 

nicht eindeutig identifizierbaren Fragebögen (vgl. Kap. 3.4.2). Unter der An

nalune, dass nur Personen aus der Stichprobe geantwortet hatten, betrug die 

Rücklaufquote damit 38,1 %. 

3.4.3.1 Nutzung internetbasierter Musikvertriebswege 

Die Studienteilneluner wurden sowohl nach der Nutzung des Online-Handels 

Init Tonträgern als auch nach der Nutzung der Digitalen Distribution virtueller 

Musik gefragt. Dafür sollten diese zunächst angeben, wo sie ihre Tonträger aln 

Fall von Mehrfachnennungen eines Einkaufsorts nur die höherwertige der j e

weiligen Nennungen in die Auswertung Init einbezogen wurde.94 

Mit 88,1 % aller Befragten ist das Geschäft ümner noch der bevorzugte Ein

kaufsort für Tonträger. Danach folgt mit 3,4% das Online-Shopping, das dar-

93 vgl. Diekmann 1995, S. 359 
94 Anm.: z.B. l.Geschäft - 2.0nline - 3.0nline = l.Geschäft - 2. OnIine 3. kA. 
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über hinaus bei den zweit- und dritthäufigsten Einkaufsorten die Spitzenposi

tion einnürunt und dalnit bei den Befragten den klassischen Versandhandel 

und Schallplattenbörsen bzw. Secondhand-Läden bereits verdrängt hat. Weni

ger häufig werden die Tonträger dagegen über Online-Auktionen erworben. 

Geschäft klass. Online- Online- ,,2nd Hand", k.A. 
Versand- Shopping Auktionen Schallplatte 

handel nbörse 
am häufigsten 88,10/0 1,4% 3,4% 1,4% 1,4% 4,4% 

am zweithäufigsten 5,1% 12,9% 28,5%1 4,7% 13,2% 35,6% 

am dritthäufigsten 1,4% 11,2% 11,9% 7,8% 10,2% 57,6% 

Tabelle 2: Häufigste Einkaufsorte für Tonträger (N= 295) 

Darüber hinaus sollten die Studienteiinemner auf einer 5-stufigen Ratingskala 

angeben, ob die vorgegebenen Aussagen eher auf den Kauf von Tonträgern ün 

Geschäft oder auf den Kauf über das Internet zutreffen. Wie aus den theoreti

schen Überlegungen hervorgeht, stürunen einzelne Merklnale des Online

Handels lnit denen der Digitalen Distribution überein (vgl. Kap. 2.2), so dass 

sich das Ergebnis in Ansätzen auch auf diese übertragen lässt. 

Aus Abb. 4 lassen sich teilweise starke Polaritäten hinsichtlich einzelner Aus

sagen entnemnen. So wird ein sicheres und kOlnfortables Zahlungssysteln im 

Durchschnitt aller Befragten wesentlich deutlicher deIn traditionellen Einkauf 

zugestanden. Auch ausreichende Möglichkeiten ZUln Probehören, eine gute 

Beratung und der Faktor Spaß werden eher deIn Geschäft als deIn Online

Einkauf beigelnessen. Dieser wiederum wird von den Teilnemnem als beque

lner eingestuft. Auch ün Hinblick auf ein breites Angebot, deIn Auffinden von 

Raritäten und der schnellen Suche nach Artikeln schneidet der Online-Handel 

besser ab. Leichte Vorteile kann dieser zudeln beün Preis und beün Auffinden 

von Neuheiten verbuchen. Dagegen wird der OnIine-Handel gegenüber dem 

klassischen Einkauf aber auch als kOlnplizierter betrachtet, und das Produkt ist 

nicht sofort verfügbar. 
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GeschäH 

Ich finde schnell das, was ich suche 

Es ist preiswert 

Mir steht ein sehr breites Angebot zur 
Verfügung 

Ich finde viele Raritäten 

Es macht mir Spaß 

Ich habe ausreichende Möglichkeiten 
zum Probehören 

Ich werde gut beraten 

Es ist bequem 

Ich finde viele interessante Neuheiten 

Es ist kompliziert 

5 

3,8 

4,01 

-.-- Gesamt (N=270) --A-- Onlinekäufer(N=15) 
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Abbildung 4: Der Kauf von Tonträger im Geschäft ün Vergleich zum Online-Ein..1cauf 

Die Vorteile des OnIine-Handels werden bei der Betrachtung derjenigen, die 

ihre Tonträger am häufigsten über das Online-Shopping oder OnIine

Auktionen (iIn folgenden "Onlinekäufer") kaufen, noch deutlicher. So schät

zen diese beim OnIine-Shopping v.a. die Bequelnlichkeit und die kon1foliable 

Suchfunktion in eineIn umfangreichen Angebot. Auch scheinen sie weniger 

große Bedenken gegenüber deIn "Online-Zahlungssysten1" zu haben und der 

Faktor Spaß trifft in dieser Gruppe eher auf das Online-Shopping zu. Jedoch 

erscheint der Online-Einkauf ün Hinblick auf das Probehören, den Preis und 

die Lieferzeit auch aus Sicht der OnIinekäufer noch verbesserungswürdig. 

Des weiteren sollten die Teilnehmer angeben, wie viele MP3-Dateien sie in 

den letzten 6 Monaten bezogen hatten und woher diese stamlnten. 
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Anzahl und Quellen Keine Einzelne Mehrere Viele Sehr viele k.A. 
digitaler. M usikda teien (1-20) (21-50) (51-100) (> 100) 

Kostenlose Downloads 
aus dem Internet 

23,4% 27,8 0/0 15,6 % 9,2 % 22,7% 1,4% 

Kostenpflichtige DO\XlI1- 90,5 % 1,4 % 0,7% 0,0% 0,7 % 6,8% 
loads aus dem Internet 
Von Freunden, Bekann-
ten od. Kollegen kopiert 

25,1 % 27,1 % 19,0 % 7,8 % 19,7 % 1,4 % 

Von eigenen CDs erstellt 36,3 % 23,4 % 17,6(% 7,8 % 12,2 % 2,7% 

Tabelle 3: Anzahl erworbener digitaler Musikdateien und deren Quellen (N=295) 

Wie aus Tab. 3 hervorgeht, werden von den Befragten kostenlose Downloads 

und der Tausch unter Freunden und Bekannten bevorzugt als Quellen virtuel

ler Musik genutzt. Ca. drei Viertel gaben an, über diese Quellen MP3-Dateien 

bezogen zu haben. Dabei wurden von den Ineisten lediglich einzelne Dateien 

(1-20) beschafft. Mit ca. je einem Fünftel stellen die "Heavy Downloader" 

oder iln folgenden "Heavy User", die in den letzten 6 Monaten Inehr als 100 

Dateien erworben hatten, die zweitgrößte Gruppe. 

Ähnlich verhält es sich mit dem Erstellen digitaler Musikdateien von eigenen 

CDs. 61 % aller Befragten übertrugen Lieder der eigenen tv1üsiksal1unlung in 

das virtuelle Fonnat. Die kostenpflichtigen Angebote scheinen sich demge

genüber keiner großen Beliebtheit zu erfreuen. Nur 2,7% luden sich kosten

pflichtige Dateien aus deIn Internet. 

FeIner konnte festgestellt werden, dass 32 Personen (l0,80/0 aller Befragten) 

über keine der genannten Quellen MP3-Dateien erworben hatten. 

Besondere Beachtung bei den weiteren Analysen soll den 67 Heavy Usern 

(22,7% aller Befragten) geschenkt werden, die innerhalb von 6 Monaten über 

100 !v1usikdateien kostenlos aus deIn Inteinet herunter geladen hatten. Diese 

lnit Lead Useln vergleichbare Nutzergruppe kann durch ihre NutzemnerkI11ale 

und Äußerungen entscheidende Hinweise rur den Aufbau zukünftiger, virtuel

ler Musikangebote liefern, und daInit Inöglicherweise langfristig als zahlende 

Kunden zurück gewonnen werden. 
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3.4.3.2 Alter und Internetnutzung 

Wie zu erwatien war sind in der Stichprobe nur die jüngeren Altersgruppen 

von 20 bis 39 Jahren vertreten, wobei die Heavy User iIn Vergleich etwas jün

ger sind als der Gesatntdurchschnitt. 

Alter in Jahren 20-24 25-29 30-34 35-39 k.A. 

Gesamt (N=295) 52,5 % 35,9% 8,5 % 2,0% 1,0 % 

Heavy User (N=67) 58,2 0/0 35,8 % 6,0% - -

Tabelle 4: Alterstruktur der Befragten 

Als Studenten war von den Befragten auszugehen, dass diese mehrere Zugän

ge zum Internet nutzen. Trotz der an der Universität kostenlosen Möglichkei

ten wurde im Schnitt aller Befragten atn häufigsten der Internetzugang von zu 

Hause genannt. Erst danach folgen die COll1puterräulne an der Universität 

(67,50/0) und der Internetzugang über die Arbeit (21 %). IIrunerhin 8,1 % der 

Befragten besitzen darüber hinaus bereits einen 1110bilen Intemetzugang. Et

was anders zeigt sich das Bild bei den Heavy lTsern, von denen 97~1o die COlTI

puterräume an der Universität als Zugangslnöglichkeit angaben und lediglich 

64,2% den Internetzugang von zu Hause. Der Anteil der "lnobilen Nutzer" ist 

in dieser Gruppe Init 13,4% leicht höher. Auf den Internetzugang über die Ar

beit entfielen hier 22,4%. 

Wer zu Hause über einen Intelnetzugang verfügt, sollte zudeln angeben, wel

che Technologie resp. Übertragungs geschwindigkeit er dafür nutzt, und wie 

die Kosten für die Onlinenutzung abgerechnet werden. Wie aus Tab. 5 hervor

geht wird von allen Befragten fur die Verbindung ZUITI Internet aln häufigsten 

das herkömmliche Modeln verwendet, danach folgen zu fast gleichen Teilen 

die Übertragungstechnologien DSL und ISDN. Eine studentische Besonderheit 

bildet der Zugang ZUln Internet über Netzwerke in Studentenwohnheünen, 

über die den Bewohnern zu eineIn günstigen monatlichen Festpreis eine ver-
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gleichsweise schnelle Internetverbindung zur Verftigung gestellt wird. 95 

18,3 % der Befragten nutzen einen solchen Intemetzugang. Daher liegen auch 

bei den Abrechnungsmethoden die festpreisigen Flatrates Init 42,1% vorne, 

erst danach folgt Init 34,5% das Intemet-by-Call und nur 6,80/0 aller Befragten 

bezahlen eine Inonatliche Grundgebühr plus Einzelabrechnung. 

Internetzugang Gebührenabrechnung 

Internet-by- GG+EA9b Flatrate kA. Gesamt 
Call 

Modem 22,3 0/0 3,2 % 2,5% 10,1 % 38,1 % 

..--.. ISDN 12,2 0/0 
00 

2,9 % 3,2% 2,9% 21,2 % 
a:--
<'-l DSL - 0,7% 17,6 0;') 3,6 % 21,9 % 

11 

6 Netzwerk! Stu- 18,3 % 18,3 % ...... - - -...... 6 dentenwohnheim • CiS 
e'i:I 

~ r.fl kA. - - 0,4% - 0,4% on (I) 

:e C!l 
c: Gesamt 34,5 % 6,8% 42,1 0/0 16,5 % 100,0 % .~ 

..c 
CJ 
r.n Modem 13,8 % - 1,5 % 3,1 % 18,5 % (I) 

on 
r.n ..--.. on ISDN 15,4 % 4,6% 20,0% c: Vj - -
e'i:I \0 
on 11 
:= 6 DSL - - 29,2 % 6,2 % 35,4 0/0 
N :.. 

(!.) Netzwerk! Stu- 26,2 (~o 26,2 % CI:! - - -
;:;J dentenwohnheim ;>-. 
;> kA. - -C';I - - -
(I) 

~ Gesamt 29,2 % - 61,5 0/0 9,2% 100,0 % 

Tabelle 5: Zugangs geschwindigkeit und Abrechnung der OnIine-Kosten 

Des weiteren sollten die Teilneruner angeben, wie häufig sie das Internet nut

zen. Dabei zeigt sich, dass die Nutzungshäufigkeit insgesmTIt relativ hoch ist 

(78% der Befragten "täglich"), bei den Heavy User sogar sehr hoch (910/0 

"täglich"). 

95 vgl. ATekoN 2002; SchunterNet 2001 
96 Anm.: Gmndgebühr + Einzelabrechnung 
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3.4.3.3 Allgemeiner Musikkonsum 

Der sich anschließende Fragenblock zielte in erster Linie auf den allgemeinen 

Musikkonsuln. So sollten die Befragungsteilneluner angeben, wie sie Musik 

an1 häufigsten, am zweithäufigsten und aln dritthäufigsten konsulnieren bzw. 

erleben. Wie aus Tab. 6 hervorgeht liegen sowohl bei der Nennung der häu

figsten als auch der zweithäufigsten Konsun1art die klassischen Tonträger und 

das Radio insgesalnt an vorderster Stelle. Bereits an dritter Position befindet 

sich der Musikkonsuln durch MP3-Dateien. Erst bei den nachfolgenden Rän

gen gewinnen andere Musikkanäle wie Diskotheken und Partys oder Video 

und Fernsehen stärker an Bedeutung. Bei den Heavy User stellt mit über 550/0 

die Nutzung von MP3-Dateien die häufigste Fonn des Musikkonsulns dar und 

hat damit andere klassische Musikkanäle in dieseln Personenkreis auf die hin

teren Ränge verdrängt. 

Häufigkeit der Nut.., . Gesamt (N=295) Heavy User (N=67) 
zung unterschiedli- 1. 2. 3. 1. 2. I 3. 
eher Musikkanäle 

1. Tonträger 
.. 

... 36,9 % 28,5 0/0 12,9 % 20,9 % 31,3 % 7,5 % 
. 

2. Radio 31,5 % 26,1 % 16,9 % 20,9 % 25,4% 25,4% 
.. 

3.MP3 27,5 % 22,7% 16,6 % 55,2 0/0 23,9 % 13,4 % 
... 

4. Disco/Party 0,7% 8,1 % 24,1 % - 10,4 % 29,9 0/0 

5. VideolFernsehen 2,4% 7,1 % 14,2 % 3,0% 1,5% 17,9 % 

6. Selber musizieren 0,7 % 4,7% 6,8 % - 6,0% 3,0 % 

7. Konzerte - 2,4% 8,1 % - 1,5 % 3,0 % 

k.A. 0,3 % 0,3 % 0,3% - - -

Tabelle 6: Häufigkeit der Nutzung unterschiedlicher Musikkanäle 

In zwei weiteren Fragen, sollten die Teilnehlner Aussagen über ihre Ali des 

Musikhörens und den Gründen rur das Musikhören 111achen. Aus Abb. 5 geht 

hervor, dass sowohl von allen Befragten als auch von den Heavy Uselll in1 

Schnitt eher "bestin1lnte Musikrichtungen" und "alles durcheinander" als "ein

zelne Künstler" oder "die aktuellen Charts" gehört werden. Als Gründe fLir das 

Musikhören überwiegt gegenüber deIn "Tanzen" und dem "intensiven Erfah-



34 

ren von Musik" der Entspannungsfaktor und das "Sich-berieseln-lassen" sowie 

die "Schaffung von AtInosphäre". 

trim 
voll zu 

Ich höre alles 

quer durch

einander 

Ich höre vor 

allem die 

aktuellen Charts 

Ich höre vor 
all em besti mmte 
Musikrichtungen 

Ich höre vor 

allem die Musik 

einzelner 

Künstler 

5 4 3 2 

-e- Gesamt (N=291) --Ä-- Heavy User (N=66) 

.. I 
trifft gar Ich höre Musik vor allem um ... 
nicht zu 

mich berieseln 

zu lassen 

mich zu 
entspannen 

dazu zu tanzen 

trifft 
voll zu 

Atmosphäre zu 
schaffen 

sie intensiv zu 

erfahren 

5 4 3 2 

-e- Gesamt (N=290) --Ä-- Heavy User (N=65) 

trifft gar 
nicht zu 

Abbildung 5: Arten und Gründe des Musikhörens 

Weiterhin sollten die Befragten angeben, wie viele Tonträger sie innerhalb des 

letzten Jahres gekauft hatten. Danach lag der Anteil der Nichtkäufer in der 

Stichprobe bei 11,20/0. Ca. je ein Drittel der Befragten kauften 1 bis 3 bzw. 4 

bis 9 Tonträger, während gut ein Siebtel angaben, ün letzten Jahr zwischen 10 

und 20 Tonträger gekauft zu haben. Bei den restlichen 10,2% waren dies sogar 

Inehr als 20. Mit knapp 180/0 unter den Heavy Usern ist der Anteil der Nicht

käufer leicht höher als in der gesaInten Stichprobe, insbes. zu Lasten des An

teils der Durchschnittskäufer. 

Anzahl gekaufter Nichtkäufer Extensiv- Durch- Intensiv- Heavy User 
Tonträger käufer schnitts- käufer 

(keine) (1-3) käufer (4-9) (10-20) (>20) 
Gesamt (N=295) 11,2 % 34,2 0/0 31,5 % 12,9 0/0 10,2 % 

Heavy User (N=67) 17,9 % 34,3 0/0 26,9 % 11,9 % 9,0% 

Zahlen 2001lt. BPW 52,7 0/0 30,5 % 12,4 % 4,6% 

Tabelle 7: Anzahl gekaufter Tonträger im letzten Jahr 
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In Anlehnung an die Überlegungen aus Kap. 3.1 sollte eine eigene Typologi

sierung der Musiknachfrager vorgenolmnen werden. Auf Basis der Infonnati

onen über die Art und Gründe des Musikhörens, die Alt der genutzten Musik

kanäle und die Anzahl gekaufter Tonträger konnten die Befragten lnittels 

clusteranalystischer Verfahren in unterschiedliche Musiknachfragetypen ein

geteilt werden. Dabei stellte sich heraus, dass es neben beschriebenen extensi

ven und intensiven Musiknachfragern noch ein dritte große Gruppe von Mu

siknachfragern gibt, die sich durch ein grundsätzlich hohes Musikinteresse bei 

geringer Konsulnneigung auszeichnen (im folgenden ,,?", vgl. Anhang, S. 55). 

DeInnach kann knapp die Hälfte aller Befragten als intensive und ca. ein Drit

tel als extensive Musiknachfrager bezeichnet werden. Ein Fünftel der Befrag

ten ist der dritten Gruppe zuzuordnen. Hierbei fällt auf, das diese und die ex

tensiven Musiknachfrager in der Gruppe der Heavy User lnarginal stärker ver

treten sind. 

Musiknach- Extensiv Intensiv ? 
fragetyp (niedriges Involvement: (hohes Involvement: 

Interesse und Konsum- Interesse und Kon- (Interesse hoch, Kon-
neigung niedrig) sum.'1eigung hoch) sumneigung nied:rig) 

Gesamt (N=283) 86 (30,4%) 140 (49,5%) 57 (20,1%) 

Heavy User 20 (31,3%) 29 (45,30/0) 15 (23,4%) 
(N=64) 

Tabelle 8: Musiknachfragetypen 

Zum allgemeinen Musikkonsum wurde außerdem nach der iIn letzten Jahr 

kopierten Anzahl von Tonträgern gefragt. Demnach wurden von ca. je eineIn 

Fünftel aller Befragten keine, ] bis 3 bzw. lnehr als 20 Tonträger kopiert, wo

hingegen fast ein Viertel aller Befragten 4 bis 9 und knapp ein Sechstel ] 0 bis 

20 Tonträger kopiert hatten. Die Heavy User hatten dagegen deütlich 11lem 

Tonträger kopieli. Lediglich 10,40/0 dieser Gruppe kopierten sich iIn letzten 

Jahr keine, fast die Hälfte mehr als 20 Tonträger. 
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Anzahl kopierter keine 1-3 4-9 10-20 >20 k.A. 
Tonträger 

Gesamt (N=295) i 20,7 % 19,3 % 24,7 % 14,2% 19,3 % 1,7% 

Heavy User (N=67) 10,4 % 10,4 % I 19,4 % 11,9 % 46,3 % 1,5% 

Tabelle 9: Anzahl kopierter Tonträger im letzten Jahr 

3.4.3.4 Nutzenmerkmale und Akzeptanz bei der Digitalen Distribution 

Die nachfolgenden Fragen befassten sich Init den Nutzerunerlanalen und der 

Akzeptanz bei der Digitalen Distribution von Musik. Dabei sollte zunächst auf 

den Aspekt der Veränderung des Konsumentenverhaltens durch das Herunter

laden von Musik aus deIn Internet eingegangen werden. 

So konnte festgestellt werden, dass sich die Studienteilnemner ün Schnitt le

diglich 16,4%97 ihrer Musikdownloads auch als Tonträger gekauft hätten, 

wenn es keine MP3-Dateien gäbe. Bei den Heavy Usern betrug dieser Weii 

sogar nur 13,50/0.98 Auf die Frage, ob durch die Nutzung von MP3-Dateien 

jetzt Inehr Musik gehört wird, antworteten fast 400/0 aller Befragten und Heavy 

U 't J" 99 ser Ini " a . 

Anschließend wurde nach der Nutzung von MP3-Dateien gefragt. Demnach 

wird die viIiuelle Musik von fast allen Personen ain COlnputer gehört. Die 

Hälfte aller Befragten gab an, sich die Musik wieder auf eine herkölllinliche 

Audio-CD zu brennen, und nur ein kleinerer Teil nutzt ein MP3-kompatibles 

Gerät (11,50/0) bzw. einen MP3-Player (7,30/0). Bei den Heavy Usern ist das 

Nutzungsspektrum etwas breiter. So hören alle Heavy User die virtuelle Musik 

am PC und fast 700/0 kopieren sich diese auf eine Audio-CD. Fast ein Viertel 

der Heavy User nutzt obendrein bereits ein MP3-kolnpatibles HiFi-Gerät und 

knapp 120/0 einen MP3-Player. 

97 Anm.: N=253 
98 Anm.: N=64 
99 Anm.: 40,2% ,ja", 59,8% "nein", N=261; Heavy User (N=67): 41,8% ,ja", 58,2% "nein" 
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MP3;..Nutzung Gesamt Heavy User·· 
(Melrrfachnennungen möglich) Häufig- in % der in % der Häufig- in % der in % der 

keit Fälle Antwor- keit Fälle Antwor..; 
ten ten 

(N=262) (NA=434) (N=67) (NA=137) 

Am Computer 252 96,2 58,1 67 100,0 48,9 

Ich brenne mir eine "echte" 133 50,8 30,6 46 68,2 33,6 
Audio-CD 
Ich brenne mir eine MP3-CD 
und spiele sie auf einem kom- 30 11,5 6,9 16 23,9 11,7 

patiblen HiFi~Gerät ab 
MP3-Pla.yer 19 7,3 4,4 8 11,9 5,8 

. 

Tabelle 10: Nutzung von MP3-Dateien 

Anschließend sollten die Befragten Tonträger und MP3-Dateien anhand vor

gegebener Merlanale vergleichend bewerten. Das Ergebnis der errechneten 

arit111netischen Mittelwerte zeigt Abb. 6. 

Tonträ er 

Sie sind teuer 

Sie sind individuell 

Sie sind leicht zu 
beschaffen 

Sie haben eine hohe 
Klangqualität 

Ihre Nutzung ist 
eingeschränkt 

Ihre Nutzung ist 
kompliziert 

Sie sind wertvoll 4,10 

____ Gesamt (N=254) --..A:--- Heavy User (N=65) 

MP3 

Abbildung 6: Vergleich einzelner Eigenschaften von Tonträgern und MP3-Dateien 

So werden Tonträger zwar als teurer eInpfunden, jedoch auch als wertvoller 

und von höherer Klangqualität angesehen. Für MP3-Dateien scheinen dafür 

die Aspekte der Individualität und der leichten Beschaffung zu sprechen. Ge

rade letzteres scheint in den Augen der Heavy User im Besonderen für MP3-
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Dateien zu gelten. Des weiteren hatten die Befragten die Möglichkeit, noch 

andere als die genaru1ten Aussagen zu machen. Von insgesan1t 36 gezählten 

offenen Eingaben sprach sich ein Großteil für die platzsparende Unterbrin

gung von MP3-Dateien und die Möglichkeit, diese z.B. über Playlists leicht 

archivieren bz\v. venvalten zu können aus. Für Tonträger sprächen dagegen 

v.a. deren Sanunlerwert. 

Außerden1 wurden die Studienteilnehlner gefragt, was ihnen bein1 Herunterla

den von Musik wichtig ist. Dafür sollten die wichtigsten drei Aspekte in eine 

Rangfolge gebracht werden. 

I Wichtige As- Gesamt Heavy User 
I pekte beim (N=295) (N=67) 
Herunterladen 1. 2. 3. gewichtete 1. 2. 3. gewichtete I von Musik aus SummelOO SummelOl 

~ dem Internet 

1. Preiswerter 33,6%} 20,0% 13,9% 25,8%} 44,8% 16,4% 17,9% 30,8% 
~J~_~i.12 !ontr~~~~ . - -- -_._. --_ .. ......... __ .. __ ._. __ .. _ .. .. _.-..... _._ .. -._-_.- . ._-_._-_ .. _._ .. __ ........ _. .... _----_._._._._ .. .. _ .. _--_ .. _._- _. __ ...... -_._ .. _-_ .. _ .. _--_ ... _._-_ ... --_.,._---

! 2. Großes An-
t .• 29,2% 23,4% 16,3% 25,1% 25,4% 28,4% 17,9% 25,1% 

l_~~~l~t __ ~~~~~:_~~~ . _._ .... __ .. _---....... ...... _. __ ... -...... __ .. _ .. - ._-_ .. _-_ .. -----_ . --._._-,._ .. _------_ .. _-- ._--._._._ .... _-----_ . ._ .... _--_ ... _-_._ . . __ ......... _ ..... _ .. _ ...... _.- ......... _._ ........ _ .. _-_ ... -
I 3. Konstante und 
I hohe Download- 11,9% 16,6% 13,9% 13,8% 7,5% 22,4% 19,4°;() 14,4% 

I raten --... ---.. _ .... _ .. --1-.. _ ... _.'-.-._ .. _-._ .. ----: -_._--- t-----·--·-------·--" -_._----_ .. _--------

··-3:0%_r4'5o/~ i 4. Möglichkeit 6,81% 11 8,9% 4,5% 3,7% 
I zum Probehören 
I 5. Ständige Ver-

4,7% 9,5% 5,9% 8,2% 6,0% 11,9% 14,9% 9,5% I fügbarkeit von 
Musiktiteln 

! ~----I 6. Keinen Ko-
-----

6,4% 6, 6,8% 6,4% 
11,2% 1_ 9,0% 1 6'°',"- 10,0% 

I pierschutz 
------

! 7. Dass ich sie 
i wieder auf eine 1,7% 8,8% 15,3% 6,3% i 6,0%) 14,9% 4,5% -
. CD brennen 

l=!~~.~~~==""== ..... --.-.. -.. 

I k.A. 1% 1% 6,8% 4,2% 1,5% 1,5% 1,5% 1,5% 

Tabelle 11: Wlchtlge Aspekte be1ll1 Herunterladen von IV1uSlk aus dem Internet 

Wie n1an Tab. 11 entnehlnen kan11, ist den Befragten, insbes. aber den Heavy 

Usern der Aspekt "Preiswerter als ein Tonträger" an1 wichtigsten. Danach fol

gen "ein großes Angebot an Musiktiteln" sowie "konstante und hohe Downlo

adraten". Insgesan1t weniger wichtig sind dagegen die Möglichkeit ZUln Pro

behören, die ständige Verfügbarkeit von Musiktiteln, die Freiheit von Kopier-

100 Anm.: (Häufigkeit (1.) x 3 + Häufigkeit (2.) x 2 + Häufigkeit (3.))/1770 
101 Anm.: (Häufigkeit (1.) x 3 + Häufigkeit (2.) x 2 + Häufigkeit (3.))/402 
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schutzsysteinen und die Gelegenheit, die Musik wieder auf eine CD brennen 

zu können. Dabei fällt auf, dass den Heavy Usern die Kopierschutzfreiheit 

wichtiger und das Probehören weniger wichtig ist als deIn Durchschnitt aller 

Befragten. 

Nach der Berechnung der arithmetischen Mittelwerte kann die Frage, ob sich 

die Befragten vorstellen können, in Zukunft Musik nur noch durch Downloads 

aus deIn Internet zu beziehen, eher Init Ja als Init Nein beantwortet werden. 

Dahingegen scheint die Akzeptanz für ein kopiergeschütztes Dateifonnat 

selbst bei höherer Qualität und besserer KOlnprünierung weniger hoch zu sein. 

Noch deutlicher wird dies bei den Heavy Usern, die sich gut vorstellen können 

ihre Musik nur noch durch Downloads aus deIn Internet zu beziehen, einem 

kopiergeschützten Dateifonnat aber eher skeptisch gegenüber stehen. 

kann ich mir 
sehr gut 
vorstellen 

Musikbezug nur noch 
durch Downloads aus 

dem Interne t 

-

Nutzung kopiergeschützter 
Audio-Dateien besserer 

Qualität und 
Komprimiemng 

5 

3,88 3,24 

~\,' , , , 

2,7 
1\'1,48 
r 

4 3 
-e-Gesamt(N=291) --.... -- HeavyUser(N=66) 

2 

kann ich mir 
gar nicht 

vorstellen 

Abbildung 7: Vorstellungen über die zukünftige Nutzung virtueller Musik 

Überdies wurden die Studienteilneluner nach ihrer Akzeptanz bzw. Preisbe

reitschaft für unterschiedliche Angebotsinodelle virtueller Musik gefragt, unter 

der PräInisse, dass die Möglichkeit an kostenlose Musikdownloads zu gelan

gen stark eingeschränkt ist. 
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Custom-CD: 
Du kannst Dir über das Internet eine eigene CD mit 10 aktuellen Titeln zusammenstellen lassen, die 
Dir anschließend per Post zugeschickt wird. 

Pro CD: würden es <10 DM 10-20 DM 20-30 DM k.A. 
I nicht nutzen 

Gesamt (N=295) 31,5% 29,5% 32,50/0 6,1% 0,3% 

Heavy User (N=67) 40,3% 34,3% 23,9% - 1,5% 

Pay-per-album: 
Du kannst Dir über das Internet aktuelle Alben aussuchen und hemnter laden. 

Pro Album: würden es <10 DM 10-20 DM 20-30 DM k.A. 
I nicht nutzen 

Gesamt (N=295) 24,7% 35,9% 34,2% 4,1% 1,0% 

Heavy User (N=67) 22,4% 50,7% 25,4% - 1,5% 

Pay-per-track: 
Du kannst Dir über das Internet aktuelle Lieder aussuchen und hemnter laden. 

Pro Lied: würden es <1 DM 1-3 DM 3-5 DM k.A. 
nicht nutzen 

Gesamt (N=295) 23,4% 42,7% 30,5% 2,4% 0,7% 

Heavy User (N=67) 25,4% 50,7% 20,9% - 3,0% 

Tauschbörse: 
Mitgliedschaft an einer Tauschbörse. Du kmmst alle Lieder der registrierten Nutzer hemnter laden, 
aber nur am PC abspielen. 

Monatlich: würden es <5 DM 5-10 DM 10-20 DM >20 DM k.A. 
nicht nut-

zen 
Gesamt (N=295) I 58,00/0 27,1% 11,2% 2,4% 0,7% 0,7% 

Heavy User (N=67) 44,8% 32,8% 14,9% 6,0% - 1,5% 

AU you can eat: 
Ein unbegrenztes AbOlmement bei dem Du frei wählbare Lieder anhören, aber nicht speichern 
kannst. 

Monatlich: 
.. , 

es nicht <20 DM 20-40 DM k.A. 
nutzen 

Gesamt (N=295) 83,70/0 10,2% 2,0% 0,3% 

Heavy User (N=67) 80,6% 14,9% 3,0% 1,5% 

Pay-per-play: 
Du kannst Dir über das Internet aktuelle Lieder aussuchen und anhören, aber nicht speichern. 
Pro Lied: würden es nicht <0,50 DM 0,50-1 DM k.A. 

nutzen 
Gesamt (N=295) 87,80/0 13,9% 0,7% 1,4% 

Heavy User (N=67) 91,0% 7,5% - 1,5% 

Shareware-ModeU: 
Du kannst Dir über das Internet einzelne aktuelle Lieder hemnter laden. Die Nutzung ist einge-
schränkt: nach 30 Tagen kann der jeweilige Titel nicht mehr abgespielt werden. 

Pro Lied: ~denes <0,50 DM 0,50-1 DM >1 DM k.A. 
nutzen 

Gesamt (N=295) 81,40/0 14,2% 3,7% 0,3% 0,3% 

Heavy User (N=67) 83,6% 11,9% 3,0% - 1,5% 

Tabelle 12: Akzeptanz und Preisbereitschaft für virtuelle Musikangebote 
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Dafür wurden ihnen die wesentlichen Merklnale der Custoln-CD, des Pay-per

albuln und Pay-per-track, einer Tauschbörse, des Shareware-Modells sowie 

der Strealning-Varianten Pay-per-play und "All you can eat" beschrieben. 

Daraufhin konnten die Befragten den lnaxitnalen Preis angeben, den sie bereit 

wären, für das jeweilige Angebot zu bezahlen oder dies ggf. generell ablehnen. 

Tab. 12 zeigt die genannten Angebotslnodelle itn Überblick. Dabei fällt auf, 

dass die beiden Strealning-Varianten und das Shareware-Modell auf eine ge

nerell hohe Ablehnung stoßen. In allen drei Fällen würden jeweils über 800/0 

der Befragten diese überhaupt nicht nutzen wollen, beitn Pay-per-play sind es 

sogar 87,8% aller Befragten bzw. 91,0% der Heavy User. Auch würde der 

Großteil der Zahlungswilligen fur diese Angebote nur Pfennigbeträge bis zu 

einer Mark bzw. fur ein lnonatliches Abonnelnent weniger als 20 DM bezah

len. Etwas besser sieht es fur eine kostenpflichtige Tauschbörse aus, bei der 

zwar üruner noch 58,0% aller Befragten angaben, diese nicht nutzen zu wol

len, 27,1 % aber itrunerhin bis zu 5 DM monatlich zahlen würden. Weiteren 

11,2% wäre dies sogar bis zu 10 DM lnonatlich wert. Die Heavy User zeigen 

sich bei dieseln Angebotslnodell ün übrigen deutlich zahlungsbereiter als der 

Schnitt aller Befragten. 

Auf eine vergleichsweise hohe Akzeptanz stoßen zudeln die Custoln-CD, das 

Pay-per-album und das Pay-per-track. Fast eineln Drittel aller Befragten ist ein 

einzelner Musikdownload 1 bis 3 DM wert und 42,70/0 noch bis zu einer Mark. 

Lediglich ein Viertel der Studienteilnehtner würde auch das Pay-per-track und 

das Pay-per-albuln nicht nutzen. Ein ähnliches Bild zeigt sich bei der Custom

CD, wobei hier ein Drittel aller Befragten daran kein Interesse zeigte. Die 

Preisbereitschaft der Heavy User ist bei den drei letztgenannten Angebotsll10-

dellen im Vergleich dazu etwas niedriger. So würde die Hälfte dieses Perso

nenkreises z.B. für ein Albulndownload lediglich bis zu 10 DM und nur ein 

Viertel 10 bis 20 DM zahlen wollen, itn Vergleich zu jeweils einem Drittel bei 

allen Befragten. 



42 

Die letzte Frage beschäftigte sich lnit der lnobilen Nutzung virtueller Musik

angebote. Hier sollten die Teilnemner angeben, inwieweit sie sich vorstellen 

können, angesichts der vennutlich entstehenden Kosten, die nachfolgenden 

Anwendungen in Zukunft zu nutzen. 

Das Ergebnis in Abb. 8 zeigt, dass die Akzeptanz für mobile Musikanwen

dungen generell nicht sem- hoch zu sein scheint. Die errechneten aritmneti

schen Mittelwerte liegen alle auf eineln relativ niedrigen Niveau. Iln Durch

schnitt schneiden das lnobile Strealning und der lnobile Download aln 

schlechtesten ab. Eher vorstellen können sich die Befragten dagegen die Nut

zung des Handys als Walklnan und als Elnpfänger eines personalisierten In

ternet-Radios. Dabei zeigen sich hier keine großen Unterschiede zu den Aus

sagen der Heavy User, wohl aber zu den Aussagen derjenigen, die bereits ei

nen lnobilen Internetzugang nutzen. Diese können sich deutlich eher die Nut

zung des Handys als MP3-Player und den Elnpfang eines Internet-Radios vor

stellen. Aber auch bei Ihnen scheint die Nutzung von mobilen Downloads, 

insbes. aber das lnobile Strealning auf eine tendenziell niedrige Akzeptanz zu 

stoßen. 
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3.4.4 Zusammenfassung und Diskussion der Ergebnisse 

Zuallererst kann festgehalten werden, dass der befragte Personenkreis weitge

hend deIn entspricht, was ün Vorfeld der Untersuchung als potenzielle Nach

frage eines Musikvertriebs über das Internet erörtert wurde. Sowohl die Inter

netnutzung als auch das Musikinteresse bzw. der Musikkonsuln sind in der 

Stichprobe stark ausgeprägt. So ist z.B. der Anteil der Tonträgerkäufer ün 

Salnple lnit 88,8% deutlich höher als vergleichbare Zahlen des BPW Darüber 

hinaus hat ein Großteil der Befragten bereits Erfahrungen lnit virtuellen Mu

sikangeboten gel nacht. Über 40% der Befragten gaben an, Tonträger auch ü

ber das OnIine-Shopping zu beschaffen und fast 90% aller Befragten haben 

schon eimnal virtuelle Musik genutzt bzw. über das Internet bezogen. 

Wenn sich auch das OnIine-Shopping bei den Befragten bereits etabliert hat, 

so zeigen die Ergebnisse aber auch, dass Tonträger lnit deutlichein Abstand 

üruner noch aln häufigsten iln traditionellen Präsenzhandel gekauft werden. 

MögIiche Gründe dafür sind ZUln einen ün sichereren und komfortableren 

Zahlungssysteln, ZUln anderen in der besseren Beratung, den besseren Mög

lichkeiten ZUln Probehören und deIn Erlebniswert des Präsenzhandels sowie 

der sofortigen Verfügbarkeit des gewünschten Produkts zu sehen. Auch 

scheint der Online-Handel sich nicht durch einen deutlichen Preis vorteil abhe

ben zu können. Dennoch werden aus den Ergebnissen auch die Stärken des 

Online-Handels deutlich, die v.a. in der bequelneren Beschaffung und den 

besseren Sucrunöglichkeiten in einein breiteren und tieferen Angebot begrün

det liegen. 

Itn Zusaffilnenhang Init der Digitalen Distribution zeigt sich, dass kosten~ 

pflichtige Angebote bei den Befragten auf ein sehr geringes Interesse stoßen. 

Dieses Ergebnis überrascht angesichts der derzeit noch lnangelnden Attraktivi

tät solcher Angebote, der zahlreichen kostenlosen Alternativen und der daraus 

resultierenden niedrigen Zahlungsbereitschaft nicht. Darüber hinaus interes

sant ist die hohe Zahl selbst erstellter MP3-Dateien von eigenen CDs. Es 

scheint also einen grundsätzlichen Bedarf nach virtuellen Musikformaten zu 
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geben, auch wenn die gleiche Musik bereits auf einein Tonträger zur Verfü

gung steht, sei es, um diese lnit anderen zu tauschen oder Uln die Musik der 

eigenen Samtlllung nach den jeweiligen Vorstellungen neu zusatmnenzustel

len und Platz sparend auf deIn PC oder einer CD zu speichern. 

Ferner geht aus den Ergebnissen hervor, dass die Verbreitung schnellerer In

telnetverbindungen wie ISDN, DSL oder Standleitungen (Netzwerk) unter den 

Heavy Usern größer ist als itn Gesalntdurchschnitl, SOlllit ein positiver Zu

salmnenhang zwischen Übertragungsgeschwindigkeit und Nutzung der Digita

len Distribution vermutet werden kann. 

Bei der Untersuchung des allgelneinen Musikkonsuills stand v.a. der Zusaln

lnenhang zwischen diesem und der intensiven Nutzung virtueller Musik itn 

Vordergrund bzw. die Frage danach, inwieweit sich das Nachfrageverhalten 

der Heavy User VOln deIn aller Befragten unterscheidet. 

Während insgesatnt itmner noch Tonträger und Radio die bevorzugten Musik

kanäle sind, haben MP3-Dateien diesen bei den Heavy Usern bereits den Rang 

abgelaufen. Nichtsdestotrotz haben über 800/0 der Heavy User inl vergangenen 

Jahr lnindestens einen Tonträger gekauft, wobei der Anteil der Nichtkäufer in 

dieser Gruppe lllit knapp 18% etwas höher ist als itn gesalnten Salnple. Dabei 

lässt dieses Ergebnis allein nicht den Schluss zu, dass durch das Herunterladen 

von Musik weniger Tonträger gekauft wurden, da lnit der Untersuchung ledig

lich eine Momentaufnarune und keine Veränderung im Zeitverlauf erhoben 

wurde. Die weiteren Ergebnisse deuten aber zUlnindest darauf hin, dass es sich 

bei den Heavy Usern Uill Nachfrager lnit einelll ähnlich hoheln Musikinteresse 

wie itn Schnitt aller Befragten, aber einer generell geringeren Konsulnneigung 

handelt. So ist u.a. genau diese Nachfragegruppe (,,7", vgI. Kap. 3.4.3.3) bei 

den Heavy Usern stärker vertreten als in der gesalnten Stichprobe und die An

zahl kopierter Tonträger unter den Heavy Usern auffallend hoch. Jedoch kann 

das durch Downloads und Kopien der Musikindustrie entgangene Potenzial 

nicht im vollen Umfang mit entgangenen Ulnsätzen aus fehlenden Tonträger

käufen gleichgesetzt werden. Lediglich 130/0-16% der Musikdownloads hätten 
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die Befragten auch als Tonträgern gekauft, wenn es keine MP3-Dateien gäbe. 

Viel eher sprechen die Ergebnisse also dafür, dass die bisherigen Angebote der 

Musikindustrie, virtuelle wie auch klassische, für die lnusikinteressielien Hea

vy User scheinbar nicht akzeptabel sind. Wie schon neuere Untersuchungen 

zeigen (vgl. Kap. 3.3), scheinen die neuen Musikfonnate eher kOlnplelnentä

ren als substituiven Charakter zu besitzen und tragen dalnit sogar zu einer 

Ausweitung des Nutzungsspektruins bei. So gaben inunerhin 40% der Befrag

ten an, durch die Nutzung von MP3-Dateien jetzt lnehr Musik zu hören als 

vorher. 

Ebenso wie dies aus vorherigen empirischen Untersuchungen hervorgeht, nut

zen nahezu alle Befragten die herunter geladenen Musikdateien aln PC und 

eine große Mehrheit brennt sich diese wieder auf eine herkölmnliche Audio

CD. Weniger genutzt werden dagegen MP3-Player bzw. MP3-kolnpatible Ge

räte. Dabei fällt auf, dass die Heavy User lnehr als ün Schnitt aller Befragten 

auf Audio- und MP3-CDs sowie MP3-Player zurückgreifen. Die relativ gerin

ge Nutzung MP3-kompatibler Geräte dürfte v.a. an den derzeit noch ver

gleichsweise hohen Preisen für solche Geräte liegen. Die Ergebnisse zeigen 

aber, dass die Verwendungslnöglichkeiten von Musik außerhalb der Sphäre 

des PCs von den Nutzer gewünscht wird, eine entsprechende Verbreitung neu

er kOlnpatibler Abspielgeräte sich daher vorteilhaft auf die Akzeptanz virtuel

ler Musikangebote auswirken könnte. 

Neben der leichten Beschaffung und deIn "günstigen" Preis stellt sich auch der 

Faktor "Individualität" in der Studie als einer der entscheidenden Vorteile vir

tueller Musik gegenüber Tonträgern heraus. Dennoch lassen sich ün Hinblick 

auf die Kla..l1gqualität und die l'JutzungsmöglicrJ<:eiten der virtuellen I\1usik-

fonnate noch Verbesserungen erzielen. Zudeln werden Tonträger gegenüber 

MP3-Dateien auch von den Heavy Usern als wertvoll betrachtet. Eine voll

ständige Substitution klassischer Tonträger durch virtuelle Musikfonnate ist 

daher in näherer Zukunft eher unwahrscheinlich, wenngleich sich insbes. die 

Heavy User gut vorstellen können, Musik in Zukunft nur noch durch Down

loads aus deIn Internet zu beziehen. 
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Wie zu erwarten war, fiel auch in der eigenen Untersuchung die Preisbereit

schaft der Befragten für die betrachteten Angebotsmodelle sehr gering aus. 

Die von den Studienteilnelunern akzeptierten Höchstpreise liegen ZUln größten 

Teil weit unter den Erwartungen der Anbieter und zudeln weit unter den reali

sierten Preisen entsprechender klassischer Produktkonfigurationen. Das die 

Preisbereitschaft der Heavy User bei nahezu allen Angeboten sogar noch nied

riger ausfällt überrascht nicht, nutzen diese bisher fast ausschließlich kostenlo

se Angebote. Dabei darf aber nicht vergessen werden, dass es ümner noch an 

attraktiven kostenpflichtigen Angeboten Inangelt. So zeigen die Resultate 

denn auch, dass die Preisbereitschaft lnit Zunalune der Einschränkungen in der 

Musiknutzung weiter abnünmt. Wälu'end für den Download von Musik eine 

wenn auch niedrige Preisbereitschaft besteht, so würde die große Mehrheit der 

Befragten für Stremning-Angebote nichts zahlen wollen bzw. diese gar nicht 

erst nutzen. Das Aufrechterhalten der Internetverbindung während der Nut

zung und der fehlende Besitz der Musik scheinen also durchaus eine unan

nelunbare Hürde für die Nachfrager darzustellen. Ähnliches gilt für das 

Tauschbörsen- und das Shareware-Modell, bei denen die Nutzung räumlich 

bzw. zeitlich beschränkt ist. Bekräftigt wird diese Vennutung zudem durch die 

Tatsache, dass sich die Befragten ün Schnitt eher nicht vorstellen können, an

stelle von MP3 ein kopiergeschütztes F onnat zu verwenden, selbst wenn die

ses nach qualitativen Aspekten besser wäre. 

Darüber hinaus konnte gezeigt werden, dass beün Herunterladen von Musik 

aus deIn Internet neben deIn Preisfaktor auch ein großes Angebot fur die Be

fragten eine entscheidende Rolle spielt. Dazu kOlmnen der Wunsch nach kon

stanten und hohen Downloadraten und die ständige Verfügbarkeit der ge

wünschten Musiktitel. Letztendlich handelt es sich dabei um Eigenschaften, 

die bereits zu großen Teilen von den P2P-Tauschbörsen erfüllt werden, wOlnit 

sich auch deren großer Erfolg begründen lässt. 

Zu guter letzt zeigen die Ergebnisse, dass mobile Musikangebote wie Down

load und Streaming auf lnobile Endgeräte selbst bei den jetzigen "mobilen 

Nutzern" auf keine große Akzeptanz stoßen. Dies lnag ZUln einen an der we-
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gen fehlender Anwendungen lnangelnden Erfahrung lnit solchen Angeboten 

liegen, u. U. werden diese aber auch von den Konsulnenten kauln bis gar nicht 

gewünscht. 

4. Handlungsempfehlungen 

In Bezug auf die vorherigen Ausfumungen und Ergebnisse werden in dieseln 

Kapitel Handlungselnpfehlungen an die Anbieter von Musik abgeleitet. In ers

ter Linie richten sich diese an die Tonträgerhersteller als zentrale Akteure des 

Musiklnarkts. Lange Zeit haben diese die Auswirkungen der technologischen 

und nachfragebedingten Entwicklungen verkannt. Nun gilt es für die Musikin

dustrie diesen Nachteil auszugleichen, wenn insbes. lnit der Digitalen Distri

bution von Musik in Zukunft Ulnsätze generiert werden sollen. Uln die poten

ziellen Kunden für die eigenen Angebote zu gewinnen, lnuss es der Musikin

dustrie gelingen, diesen einen deutlichen Mehrwert gegenüber bestehenden 

Alternativen zu bieten. Erste Ansatzpunkte dafür sind: 

• Höhere Kundenorientierung: Das Internet ist ein Nachfragennediuln, d.h. 

anders als in klassischen Marktstrukturen wird das Geschehen ün Internet 

Inaßgeblich von den Nachfragern bestümnt (Market-Pull-Prinzip).102 Die 

bisherigen kOlmnerziellen Angebote gehen jedoch größtenteils deutlich an den 

Interessen der Kunden vorbei. Erst in jüngster Zeit wurden bestehende Ange

bote modifiziert (z.B. Pressplay) bzw. neue Angebote wie Popjile.de entwi

ckelt, die einen höhere Kundenorientierung erkennen lassen. 103 Die bereits 

ausgeprägte Nutzung virtueller Musikangebote hat bei den Nutzern eine Er

wartungshaltung gegenüber neuen Angeboten aufgebaut, die nicht ohne weite

res ignoriert werden darf. Eine höhere Kundenorientierung in der Musikbran

che ist daher einer der wichtigsten Faktoren fur den wirtschaftlichen Erfolg 

102 vgl. Fritz 2001, S. 94 
103 vgl. Reise 2002; http://www.popfile.de 
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intemetbasierter Musikvertriebswege. Dies äußeli sich zudeln in den folgen

den Punkten: 

• Freie Verfügbarkeit und Nutzung der Musik: Dies bedeutet gleichzeitig 

ein zurückhaltender Einsatz von Kopierschutzsystelnen und gilt ün übrigen 

sowohl für virtuelle Musik wie auch für herkölrunliche Tonträger. Auch ün 

digitalen Zeitalter Inüssen die Rechte der Musikschaffenden und der Musikin

dustrie gewahrt bleiben, dmnit die finanziellen Rückflüsse und dmnit auch der 

Aufbau neuer Künstler gesichert wird. Dennoch läuft die Musikindustrie Ge

fahr, den Einsatz von Kopierschutzsystemen überzustrapazieren. Die Ergeb

nisse haben gezeigt, dass sich Musik nur schwer verkaufen lassen wird, wenn 

ihre Nutzungslnöglichkeit gegenüber den heutigen Konsulngewohnheiten zu 

stark eingeschränkt wird. Selbst wenn ein Großteil der Nachfrager davon ab

gehalten werden kann, sich Musik ungehindert zu kopieren bzw. kostenlos zu 

beschaffen, bleibt abzuwarten, ob diese dann auch gewillt sein werden, auf 

kostenpflichtige Angebote ulnzusteigen. Viel eher scheinen diese dann jedoch 

lieber ganz auf solche Angebote zu verzichten. Insbes. die Übertragung von 

Musikdateien auf andere Geräte wie z.B. MP3 -Player und das Brennen der 

Musik auf eine herkölrun1iche Audio-CD sowie ein Mindestlnaß an zulässigen 

privaten Vervielfältigungen Inüssen von den eingesetzten Kopierschutzsyste

Inen zugelassen werden, um die Akzeptanz bei den Kunden sicherzustellen . 

• Großes und vielseitiges Angebot: Die Ergebnisse haben gezeigt, dass dar

in ein entscheidender Vorteil virtueller Angebote gegenüber klassischen Ein

kaufsstätten gesehen wird. Nicht zuletzt dürfte darin, abgesehen von der kos

tenlosen Beschaffung, ein entscheidender Erfolgsfaktor der bisherigen "Markt

führer" bei der Digitalen Distribution von Musik, den P2P-Tauschbörsen lie

gen. Deinentsprechend wird der Ulnfang des Musikangebots entscheidend für 

den Erfolg intemetbasierter Musikvertriebswege sein. Die eingegangenen Ko

operationen ün virtuellen Musikbusiness, die es den Kunden ennöglichen sol

len, über ein und dasselbe Angebot die Musik Inehrerer Anbieter erhalten zu 

können, deuten daraufhin, dass dieser Aspekt von den Anbietem bereits er-
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kannt wurde. So wie es die Nutzer von Tauschbörsen gewohnt sind, nlüssen 

die kOlllinerziellen vüiuellen Angebote in letzter Konsequenz die Musik aller 

Anbieter bereit halten, zUlnal den Kunden weitgehend unbekannt ist, bei wel

chein Unternerunen die nachgefragten Künstler unter Velirag stehen. 1 04 

• Qualität als Differenzierung zu kostenlosen Angeboten: Aus den Ergeb

nissen geht außerdein hervor, dass Tonträger in ihrer Klangqualität deutlich 

besser bewertet wurden als MP3-Dateien. Denlentsprechend liegt in der Ge

währleistung einer hohen Qualität der angebotenen Musiktitel (insbes. ausrei

chend hohe Abtastfrequenz, ausgewogener Lautstärkepegel, Vollständigkeit 

der Musikdateien, Virenfreiheit) ein ausbaufähiges Nutzenpotenzial virtueller 

Musik und dainit auch eine gute Möglichkeit fur kOlllinerzielle Angebote sich 

gegenüber kostenlosen Tauschbörsen zu differenzieren. Während die Qualität 

der eingebrachten Musikdateien bei Tauschbörsen zwar ansatzweise gefiltert, 

aber dennoch kauin kontrolliert werden kann, könnten kOlllinerzielle Anbieter 

durch eine entsprechend Kennzeichnung und Filterung deutlich Inehr Einfluss 

auf die angebotene Qualität nerunen. Das gleiche gilt fur die Gewährleistung 

der ständigen Verfügbarkeit einzelner Musiktitel sowie konstante und hohe 

Downloadraten. Darüber hinaus sollte der Aspekt der gewünschten Individua

lität der angebotenen Leistung Inittels Personalisierung weiter ausgebaut wer

den . 

• Attraktive Preise: Da den Nutzern auch in Zukunft kostenlose Alternativen 

und ungeschützte Musikforrnate wie MP3 zur Verfügung stehen, können die 

Nachfrager am besten für die kostenpflichtigen Angebote gewonnen werden, 

wenn die Musik zu attraktiven Preisen angeboten wird. Dabei scheint ein an

nerunbarer Preisbereich zwischen 1 bis 3 DM bzw. 0,50 bis 1,50 EUR fur ei

nen einzelnen Titeldownload und 10 bis 20 DM bzw. 5 bis 10 EUR fur ein 

kOlnpletten Albumdownload zu liegen. Bei eingeschränkten NutzungsInög

lichkeiten wie z.B. beün Strealning von Musik liegt dieser jedoch deutlich 

darunter. Zusätzlich bietet die Individualisierung der Leistung die Möglich-

104 vgl. Schaber 2000, S. 53 
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keit, mittels entsprechender Preis differenzierungen den einzelnen Preisbereit

schaften entgegen zu kOllllnen. 

• lln Hinblick auf die zukünftige RoHe des klassischen Handels bei einer 

Ausweitung des Musikvertriebs über das Intelnet ergeben sich für diesen zwei 

grundsätzliche Möglichkeiten. ZUln einen kann der Handel versuchen, sich 

ebenfalls ün neuen Markt zu etablieren und dabei v.a. starke Markennalnen 

und das Know-how der Sortünentsgestaltung sowie ggf. des Versandgeschäfts 

auszunutzen. ZUln anderen ist der Einkauf von Musik ün Geschäft ülllner noch 

sehr beliebt, da damit v.a. ein hoher Erlebniswert verbunden wird. Diesen 

Vorteil muss sich der stationäre Handel erhalten, wenn er gegenüber den In

ternetanbietern bestehen will. Langfristig bedeutet dies, den Verkauf der virtu

ellen Musik durch den Einsatz von Kiosksystelnen in das eigene Angebot zu 

integrieren und den Nachfragern darüber hinausgehende Erlebniswerte zu 

vennitteln. 

• Analog lässt sich dies für die Internetanbieter fonnulieren, die versuchen 

sollten, den Erlebniswert des Einkaufs über das Internet zu steigern. Dazu 

kOllllnen andere wesentliche Faktoren, die bei den Nachfragern das Vertrauen 

in den Online-Einkauf weiter steigern können wie z.B. eine verlässliche Ab

wicklung der Bestellungen und Transaktionen sowie die Sicherung des Daten

schutzes und letzten Endes die Etablierung von Marken. 

• Den Künstlern kann lediglich nahe gelegt werden, die weitreichenden 

Möglichkeiten des Internet für die Verbreitung ihrer Musik zu nutzen. Dabei 

ist es auch in Zukunft sinnvoll, sich eines Mittlers zu bedienen, der die Musik 

effektiv, effizient und professionell, d.h. mit deIn notwendigen Marketing

Know-how an die Nachfrager weitergibt. 
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Anhang 

Vorgehensweise bei der Clusteranalyse 

• Daten für die Clusteranalyse: genutzte Musikkanäle, Anzahl gekaufter Tonträger, 
Arten und Gründe des Musikhörens. 

• Listenweiser Fallausschluss bei fehlenden Werten. 
• Vereinheitlichung des Skalenniveaus: 

Am häufigsten genutzte Musikkanal Cluster 1 Cluster 2 
Radio, Video/Fernsehen & Disko/Party 148 -

Tonträger, Konzerte & selber musizieren - 146 

M usilmachfragetyp Extensiv Intensiv 

Anzahl gekaufter Tonträger Cluster 1 Cluster 2 
Keine & 1-3 gekaufte Tonträger 137 -

4-9, 10-20 & > 20 gekaufte Tonträger - 161 

M usiknachfragetyp Extensiv Intensiv 
Tabelle Al: Datentransfonnation 

• Bei "MP3" als mn häufigsten genutzter Musikkanal, Verwendung des mn zweit
häufigsten genutzten Musikkanals. 

• hierarchische Clusteranalyse (CAl) Init den Daten über Arten und Gründe des 
Musikhörens (=Musikinteresse) (Euklidsche Distanz, Average Linkage zwischen 
den Gruppen). 

trifft voll zu =5, trifft gar nicht zu = I Cluster 1 Cluster 2 
Ich höre alles quer durcheinander 4,17 2,85 
Ich höre v.a. die aktuellen Charts 3,22 1,92 

Ich höre v.a. bestimmte Musikrichtungen 2,59 3,99 
Ich höre v.a. einzelne Künstler 2,30 3,40 

sich berieseln lassen 4,07 2,98 
entspannen 3,86 3,66 

tanzen 2,87 2,48 
Atmosphäre schaffen 3,32 3,28 

intensiv erfahren 2,22 3,23 

Musiknachfragetyp Extensiv Intensiv 
Tabelle A2: Benennung der Cluster nach CAl 

• hierarchische Clusteranalyse (CA2) Init den drei resultierenden nominalskalierten 
Variablen (Simple Matching, Average Linkage zwischen den Gruppen). 

I I 
Cluster 1 

I 

Cluster 2 
I 

Cluster 3 
I 

Musikinteresse Extensiv 86 31 -
(CA1) Intensiv - 109 57 

Musikkanal Extensiv 86 - 57 
Intensiv - 140 -

Tonträgerkäufer Extensiv 60 38 31 
Intensiv 26 102 26 

M usiknachfragetyp Extensiv (86) Intensiv (109) ? (57) 

Tabelle A3: Benennung der Cluster nach CA2 
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