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1. Einleitung

1.1 Problemstellung 

Unsichere Marktbedingungen auf der Nachfragerseite veranlassen Musiktonträgerunter-

nehmen ständig nach verfügbarem und noch nicht ausgeschöpften Musikressourcen zu 

suchen. Wird die Konsumentennachfrage nach Musiktonträgern nicht befriedigt, so wen-

den sich die Konsumenten1 vom Musikmarkt ab. Das Wunschziel der phonographischen 

Industrie ist daher der geregelte und voraussehbare Konsum. Jedoch bestimmt die Praxis 

der Musikindustrie die Angst „of an active audience, whose tastes can’t be predicted, 

whose use of music can’t be completely controlled“ (Frith, 1981, S. 270). Außerdem erhö-

hen die zunehmende Komplexität und die Dynamik des Marktes das Marktrisiko zusätz-

lich. Aus dieser Unsicherheit heraus entstand ein System der Konzentration (auf der An-

bieterebene) und der Diversifikation (bezüglich des Musikrepertoires). Zur besseren Reak-

tion und Anpassung der Unternehmen an die sich permanent ändernde Marktsituation ist 

daher ein genaues Verständnis des Konsumentenverhaltens notwendig. Denn nur durch 

umfassende und detaillierte Informationen über die Nachfragestruktur und –entwicklung 

können gezielte Strategien vorgenommen werden. 

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit 

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit den Aspekten des Musikmarketing ist im 

deutschsprachigen Raum, aber auch über diesen hinaus, sehr dürftig. So konzentriert sich 

das Marketing-Schrifttum zum Themenbereich des Musikmarketing vorzugsweise auf die 

instrumentellen Aspekte von Musik z.B. im Bereich der Werbung oder des Sponsoring, 

d.h. dem Marketing mit Musik. Hingegen wird die Musik als eigenständiges Vermark-

tungsobjekt, d.h. dem Marketing für Musik, vernachlässigt (vgl. Reineke, 2000, S. 14).  

Das Ziel dieser Arbeit ist, einen Beitrag zu leisten unter dem Aspekt, Musik als 

vermarktungsfähiges Medium anzusehen. Dazu ist eine genaue Kenntnis der Abnehmersei-

te notwendig, um Musik möglichst optimal zu vermarkten. In den folgenden Ausführungen 

werden deshalb aus der Vielzahl von Theorien und Modellen des Konsumentenverhaltens       

(als  Teil  des   Marketing)   diejenigen   aufgegriffen  und   erörtert,   die  einerseits   einen           

1 Aus Gründen der besseren Lesbarkeit und Übersichtlichkeit werden im folgenden nur die männlichen Be-
rufs- und Personenbezeichnungen verwendet. Dabei sind weibliche Personen einbezogen. 


