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1. EINLEITUNG 
 
Die soziale Medienplattform TikTok ist ein außergewöhnliches Phänomen und hat in 

den letzten Jahren eine beispiellose Entwicklung erlebt. Besonders in der 

Musikindustrie hat TikTok eine wichtige Rolle übernommen, indem es Musiker:innen 

neue Möglichkeiten zur Präsentation und Vermarktung ihrer Musik bietet. Die Wahl 

dieses Themas ergab sich aus der regelmäßigen Nutzung sozialer Medien und einer 

großen Leidenschaft für das Produzieren und Teilen von Inhalten.  

 

Zu Beginn der vorliegenden Arbeit werden die grundlegenden Informationen zu TikTok 

erläutert. Dies umfasst die Gründung der Plattform, ihre Funktionsweise und ihre 

Reichweite. Zudem wird ein kleiner Einblick zum diesjährigen Vertragsstreit zwischen 

TikTok und Universal Music Group gegeben, der für Musikschaffende von großer 

Bedeutung war. 

 
Danach folgt ein Kapitel, welches sich den vielfältigen Marketingmöglichkeiten 

widmet, insbesondere den verschiedenen Content-Formaten, die Musiker:innen 

derzeit auf TikTok nutzen können. Hierbei liegt das Hauptaugenmerk auf Content-

Marketing und Influencer-Marketing. Um die Wirksamkeit der Marketingstrategien zu 

verdeutlichen, werden selbstangefertigte Analysen genutzt.  

 

Zu guter Letzt wird das Selbstbild von Musiker:innen, die auf TikTok aktiv sind, 

analysiert. In diesem Zusammenhang wurden Interviews mit drei österreichischen 

Künstler:innen geführt, die sowohl Erfolge auf TikTok verzeichnen als auch viel 

Erfahrung im Bereich ‚Content-Creating‘ aufweisen. Themen wie die Vor-und Nachteile 

der Plattform, der individuelle Konsum, die Produktion von Inhalten sowie persönliche 

Marketingstrategien als auch Entwicklungsprognosen für TikTok in den nächsten 

Jahren waren Teil der Befragung. Zudem wurde ein Fragebogen mit 18 

Teilnehmer:innen/Musiker:innen erstellt, der die Resultate der Interviews 

unterstreicht. Die ausführlichen Interviews inklusive Fragebogen sind in digitaler Form 

dem Anhang zu entnehmen.  
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Durch die Schnelllebigkeit der Digitalisierung ist die Musikbranche stetig im Wandel. 

Aus diesem Grund wird daraufhin gewiesen, dass weitere Entwicklungen und 

Veränderungen die Relevanz der Arbeit beeinflussen könnten. 

  



 7 

2. TIKTOK IM ÜBERBLICK 
 
2.1 Gründung und Philosophie 

 
TikTok wurde im Mai 2017 von dem Technologieunternehmen ByteDance Ltd. ins 

Leben gerufen und ist heute die führende Plattform für kurze mobile Videos. Sie bietet 

eine Vielzahl von Inhalten bzw. Themen an und soll zur Weiterbildung, Unterhaltung 

und Inspiration dienen. Weiters hat man auf TikTok die Möglichkeit, sich mit anderen 

Nutzer:innen aufgrund gleicher Interessen zu vernetzen und die eigene Kreativität 

auszuleben.1 

 
Das besondere Merkmal an TikTok ist die Entdeckungsseite, oder sogenannte ‚For You 

Page‘, die an die eigenen Interessen angepasste Kurzvideos präsentiert. Sie wird sofort 

beim Öffnen der App angezeigt. Dadurch haben TikTok-Creator:innen die Möglichkeit, 

auch ohne großer Follower:innenschaft/Fangemeinde, Millionen von Views zu 

generieren. Im Gegensatz zu anderen sozialen Netzwerken ist für den Konsum der 

Videos keine Registrierung/Anmeldung notwendig.2 

 
2.2 TikTok und Musik 

 
Mittlerweile zählt TikTok auch zu einer der wichtigsten Plattformen für die Musik-und 

Kulturbranche. Mit dem sogenannten ‚Sounds‘-Feature kann man seine eigenen 

Postings/Videos mit Musik oder bestimmten Songteilen unterlegen, denn TikTok 

verfügt über eine umfangreiche Musikbibliothek. Zudem kann man eigene Sounds 

kreieren und hochladen.3 So gelingt es dem Unternehmen immer wieder globale 

Trends zu schaffen und sowohl neue als auch schon ältere Songs hochleben zu lassen.4 

Dies ist mitunter von entscheidender Bedeutung für Musiker:innen der heutigen Zeit. 

 
1 Vgl. https://www.tiktok.com/transparency/de-de/, 18.3.2024, 20:03 Uhr. 
2 Vgl. Sbai, Adil: TikTok – der neue Star am Social-Media Himmel. In: Jahnke, Marlies (Hrsg.), Influencer 
Marketing. Für Unternehmen und Influencer: Strategien, Plattformen, Instrumente, rechtlicher Rahmen. 
Mit vielen Beispielen. Wiesbaden: Springer Fachmedien GmbH, 2021, S. 103-106. 
3Vgl. https://www.tiktok.com/creators/creator-portal/en-us/tiktok-creation-essentials/the-importance-
of-sounds/, 25.3.2024, 16:45 Uhr.  
4 Vgl. https://newsroom.tiktok.com/de-de/die-kraft-von-musik-und-sound-auf-tiktok-wie-marken-jetzt-
davon-profitieren, 26.3.2024, 10:23 Uhr.  
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Songs, die über TikTok-Creator:innen an Viralität gewinnen, landen nämlich 

zunehmend in Musik-Charts.5 

 
2.3 Aktuelle Zahlen rund um TikTok 
 
Laut TikTok (Stand 24. Oktober 2023) nutzen in Deutschland 20,9 Millionen Menschen 

und in Österreich 2,1 Millionen Menschen die App monatlich. Umgerechnet ist das fast 

jede vierte Person im jeweiligen Land.6 

 
TikTok machte schon im Jahre 2021 große Schlagzeilen. Die App erreichte nach nur 

fünf Jahren 1 Mrd. Nutzer:innen weltweit.7 Damit lassen sie ihre Social Media-

Konkurrenten klar hinter sich. Instagram benötigte hierfür acht Jahre und Facebook 

schaffte diesen Meilenstein nach neun Jahren.8 

 
2.4 Streit zwischen TikTok und Universal Music Group  
 
Das momentan wohl spannendste Thema rund um den Social-Media Riesen, ist der 

Deal-Bruch mit Universal Music Group (UMG). Doch worum geht es eigentlich in 

diesem Streit? Musikunternehmen wie Universal erhalten von Plattformen wie TikTok 

Vergütungen für abgespielte Songs. Der bisherige Vertrag zwischen den beiden endete 

am 31. Januar 2024. Einen Tag vor Vertragsende veröffentlichte Universal einen 

offenen Brief, in dem sie begründeten, warum sie den Vertrag nicht verlängern 

wollen.9 

 
In diesem Schreiben erhob der Konzern schwere Vorwürfe gegen TikTok und nannte 

drei Hauptgründe für diese Entscheidung: 

 
- Keine angemessene Entlohnung für Künstler:innen: 

 

 
5 Vgl. Sbai, Adil: 2021, S. 103. 
6 Vgl. https://newsroom.tiktok.com/de-de/mau-announcement, 26.3.2024, 11:10 Uhr. 
7 Vgl. https://newsroom.tiktok.com/en-us/1-billion-people-on-tiktok, 26.3.2024, 11:27 Uhr. 
8 Vgl. https://www.futurebiz.de/artikel/social-media-tiktok-nutzerinnen-weltweit-2022/, 26.3.2024, 
13:39 Uhr.  
9 Vgl. https://www.zdf.de/nachrichten/panorama/tiktok-universal-musik-vertrag-100.html, 16.3.2024, 
16:25 Uhr. 
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“With respect to the issue of artist and songwriter compensation, TikTok proposed 

paying our artists and songwriters at a rate that is a fraction of the rate that 

similarly situated major social platforms pay. Today, as an indication of how little 

TikTok compensates artists and songwriters, despite its massive and growing user 

base, rapidly rising advertising revenue and increasing reliance on music-based 

content, TikTok accounts for only about 1% of our total revenue.”10 

 
- Der Umgang mit KI (künstliche Intelligenz): TikTok unternimmt laut Universal zu 

wenig gegen die KI – generierte Musik, die zurzeit in Massen gepostet wird und 

somit den Beruf der Künstler:innen gefährdet. 

 
“On AI, TikTok is allowing the platform to be flooded with AI-generated 

recordings—as well as developing tools to enable, promote and encourage AI 

music creation on the platform itself.”11 

 
- Zu wenig Sicherheit für TikTok – Nutzer:innen: TikTok setze sich kaum dafür ein, 

gegen problematische Inhalte vorzugehen. Konkret erwähnt werden in diesem 

Schreiben pornografische Deepfakes, Hassreden, Mobbing, Fanatismus oder auch 

Belästigungen im Allgemeinen.12 

 
Die Folgen sind groß. Seit Vertragsende sind alle Titel von Universal – Künstler:innen in 

der TikTok - Musikbibliothek nicht mehr abrufbar. Alte Videos, die Musik von Universal 

enthalten, wurden ebenso stummgeschalten. Unter den betroffenen Videos erscheint 

nun der Hinweis: Sound wurde aufgrund von Urheberrechtsbeschränkungen entfernt. 

Universal Music Group zählt zu einer der größten Musik-Konzerne weltweit und hat 

dementsprechend einige prominente Musiker:innen unter Vertrag. Songs von 

Weltstars wie Taylor Swift, Billie Eilish, Harry Styles, The Weeknd uvm. sind nun auf 

TikTok verschwunden. Auch die deutsche Musikszene bleibt nicht unverschont. Helene 

 
10 https://www.universalmusic.com/an-open-letter-to-the-artist-and-songwriter-community-why-we-
must-call-time-out-on-tiktok/, 16.3.2024, 16:45 Uhr.  
11 https://www.universalmusic.com/an-open-letter-to-the-artist-and-songwriter-community-why-we-
must-call-time-out-on-tiktok/, 16.3. 2024, 16:59 Uhr. 
12 Vgl. https://www.universalmusic.com/an-open-letter-to-the-artist-and-songwriter-community-why-
we-must-call-time-out-on-tiktok/, 16.3. 2024, 17:05 Uhr. 
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Fischer, Lena Meyer-Landrut oder Sarah Connor gehören genauso zu den 

Leidtragenden.13 

 
TikTok reagiert mit einem sehr kurzen Statement. Sie seien enttäuscht, dass die 

Universal Music Group die eigene Gier über die Interessen ihrer Künstler:innen und 

Songwriter:innen stellen. Die von Universal erhobenen Vorwürfe wurden als ‚falsch‘ 

zurückgewiesen. TikTok sei ein wichtiges Werbe-und Entdeckungstool für Musik und 

Talent.14 

 
Allerdings wirkt sich der Vertragskonflikt nicht nur für Universal negativ aus. Auch 

TikTok muss mit Konsequenzen rechnen. Viele Nutzer:innen haben bereits Videos 

hochgeladen, in denen sie ihre Frustration zum Ausdruck bringen, weil die Musik ihrer 

Lieblingskünstler:innen nicht mehr verfügbar ist.15 

 
Trotz all dieser Strapazen ist nicht ausgeschlossen, dass sich die zwei Giganten auf 

einen neuen Deal einigen. Dies lässt sich aus folgendem Statement von Universal 

schließen: 

 

“We recognize the challenges that TikTok’s actions will cause, and do not 

underestimate what this will mean to our artists and their fans […]. But we have 

an overriding responsibility to our artists to fight for a new agreement under 

which they are appropriately compensated for their work.”16 

 
Auch TikTok meldete sich mit einem Update zu Wort: 

 

“We remain committed to reaching an equitable agreement with Universal 

Music Group.”17 

 

 
13 Vgl. https://www.zdf.de/nachrichten/panorama/tiktok-universal-musik-vertrag-100.html, 16.3.2024, 
18:07 Uhr. 
14 Vgl. https://newsroom.tiktok.com/en-us/tiktok-statement-in-response-to-universal-music-group, 
16.3.2024, 19:46. 
15 Vgl. https://www.zdf.de/nachrichten/panorama/tiktok-universal-musik-vertrag-100.html, 16.3.2024, 
19:36 Uhr. 
16 https://www.universalmusic.com/an-open-letter-to-the-artist-and-songwriter-community-why-we-
must-call-time-out-on-tiktok/, 16.3.2024, 19:24 Uhr. 
17 https://newsroom.tiktok.com/en-us/umpg-update-february-28-2024, 25.3.2024, 16:31 Uhr. 
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2.5  Neue Lizenzvereinbarung zwischen TikTok und Universal Music 
Group 

 
Am 2. Mai 2024 geben TikTok und Universal eine neue Vertragsvereinbarung bekannt, 

die die Rückkehr der Musik-und Verlagskataloge von UMG auf TikTok bedeutet. Somit 

können sich Fans wieder freuen uneingeschränkt Videos mit Musik von einigen der 

größten Musiker:innen zu erstellen. Darüber hinaus soll diese neue Partnerschaft den 

beiden Unternehmen erhebliche Vorteile bringen. Durch den Einsatz von TikToks 

hochentwickelter Technologie, sowie umfassender Werbe-und 

Marketingmöglichkeiten, werden TikTok und Universal Music Group den 

Songwriter:innen und Künstler:innen von UMG künftig eine bessere Vergütung 

zukommen lassen. Dies möchten die beiden Unternehmen erreichen, indem sie 

gemeinsam neue Monetarisierungsmöglichkeiten schaffen und Kampagnen ins Leben 

rufen, die zur Unterstützung von Künstler:innen und Songwriter:innen dienen.18  

 
Lucian Grainge, CEO von Universal Music Group, äußert sich dazu folglich: 

 
“This new chapter in our relationship with TikTok focuses on the value of music, 

the primacy of human artistry and the welfare of the creative community. We 

look forward to collaborating with the team at TikTok to further the interests of 

our artists and songwriters and drive innovation in fan engagement while 

advancing social music monetization.”19 

 
Außerdem streben TikTok und UMG an, dass die KI-Entwicklung in der Musikindustrie 

die menschliche Kreativität sowie die wirtschaftlichen Einnahmen der Künstlerinnen 

und Songwriterinnen schützt. TikTok hat sich dazu verpflichtet intensiv mit Universal 

zusammenzuarbeiten, um unautorisierte KI-generierte Musik von der Plattform zu 

entfernen.20 

 

Global Head of Music Business Development bei TikTok, Ole Obermann, verspricht: 

 
18 Vgl. https://newsroom.tiktok.com/de-de/universal-music-group-und-tiktok-geben-neue-
lizenzvereinbarung-bekannt, 2.7. 2024, 14:45 Uhr.  
19 https://www.universalmusic.com/universal-music-group-and-tiktok-announce-new-licensing-
agreement/, 2.7.2024, 14:44 Uhr. 
20 Vgl. https://newsroom.tiktok.com/de-de/universal-music-group-und-tiktok-geben-neue-
lizenzvereinbarung-bekannt, 2.7.2024, 15:40 Uhr. 
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“In particular, we will work together to make sure that AI tools are developed 

responsibly to enable a new era of musical creativity and fan engagement while 

protecting human creativity.”21 

  

 
21 https://www.universalmusic.com/universal-music-group-and-tiktok-announce-new-licensing-
agreement/, 2.7.2024, 15:41 Uhr.  
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3. MARKETINGSTRATEGIEN 
 
3.1 Algorithmus 
 
Unbedingt zu berücksichtigen ist, dass sich die Formate und Strategien auf TikTok 

durch den Algorithmus regelmäßig verändern. Was ist ein solcher Algorithmus und was 

ist seine Aufgabe? Algorithmen werden in einfachen Worten als eine umfangreiche 

Ansammlung von Programmiercodes beschrieben. Sie analysieren zunächst Inhalte, 

gewinnen so Erkenntnisse und wenden diese schließlich an, um eine spezifische 

Handlung durchzuführen. Ein konkretes Beispiel hierfür ist die Optimierung oder 

Festlegung der Reihenfolge, in der Beiträge in den Feeds (=die Anordnung von 

Inhalten) sozialer Medien präsentiert werden. Im Kontext von TikTok ist hier die ‚For 

You Page‘ gemeint. Algorithmen ändern sich fast täglich.22 

 
Die Algorithmen von TikTok unterscheiden sich grundlegend von denen anderer Social-

Media Plattformen. Eine besondere Eigenschaft besteht vermutlich in der Gewichtung 

der ‚Engagement Rate‘, welche die Intensität der Interaktionen mit einem Inhalt misst. 

Im Gegensatz zu Instagram und Facebook, wird das Speichern und Teilen eines Inhaltes 

vom Algorithmus besonders stark gewichtet. Weiters soll der Faktor Lokalität auf 

TikTok eine wesentliche Rolle für den Erfolg von Content spielen. Laut A. Sbai werden 

lokale bzw. national relevante Inhalte Nutzer:innen häufiger gezeigt.23 

Um eine klare Struktur zu schaffen, erfolgt nun eine grobe Unterscheidung zwischen 

zwei Hauptformen: Content-Marketing und Influencer-Marketing. 

 

3.2 Content-Marketing 
 
Wie der Name schon verrät, ist Content-Marketing eine Marketingstrategie, die darauf 

abzielt, hochwertige und relevante Inhalte zu erstellen, um eine spezifische Zielgruppe 

anzusprechen und zu binden. Anstatt unmittelbar für Produkte zu werben, fokussiert 

sich Content-Marketing darauf, eine Vielzahl an informativen, interessanten oder 

 
22 Vgl. Geldner, Steffen:  Einführung in die digitale Musikvermarktung am Beispiel von Facebook, 
Instagram und YouTube. In: Endreß, Alexander & Wandjo, Hubert (Hrsg.), Musikwirtschaft im Zeitalter 
der Digitalisierung. Handbuch für Wissenschaft und Praxis. Baden-Baden: Nomos Verlagsgesellschaft, 
2021, S. 365-366.  
23 Vgl. Sbai, Adil: 2021, S. 107-108. 
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unterhaltsamen Inhalten bereitzustellen, welche im besten Falle User:innen von einer 

Marke oder einem Angebot überzeugen.24 

 

Dies ist auch in der Musikbranche ein wichtiges Tool und trägt maßgeblich dazu bei, 

eine Fan-Gemeinde/ein Publikum aufzubauen. Grundvoraussetzung für ein 

erfolgreiches Content-Marketing ist Konsistenz. Kunstschaffende glauben zudem sehr 

häufig, dass sie eine breite Palette an Inhalten teilen müssen, um auf Social-Media-

Kanälen erfolgreich zu sein. Allerdings spielen wiederkehrende Faktoren wie 

Farbgebung, Format, Bildsprache oder die Zielgruppenansprache eine wesentliche 

Rolle, um eine Marke bzw. ein sogenanntes Branding für Künstler:innen zu 

etablieren.25 

 

3.2.1 Performance-Videos 
 
Eines der am häufigsten verbreiteten und verwendeten Content-Formate auf TikTok, 

ist das sogenannte Performance-Video. Hierbei präsentieren Musiker:innen ihre Kunst 

direkt vor der Kamera, sei es beim Singen/Rappen oder Musizieren. An diesem Punkt 

ist es von Bedeutung, zwischen zwei Varianten zu unterscheiden: Videos mit 

Originalton, das heißt Live-Performances und solchen mit hinzugefügtem Sound aus 

der TikTok-Musikbibliothek, bei denen in der Regel nur eine Lippen-Synchronisation 

der Künstler:innen erfolgt oder in vielen Fällen auch ein Tanz zum Song erfunden wird. 

 
Als Beispiel für die erste Methode, welche recht ungewöhnlich ist und selten zum 

Einsatz kommt, wurde ein Beitrag der deutschen Indie-Band „Provinz“ (55.000 

Follower:innen)26 gewählt. In diesem Clip führen sie eine Akustik-Version ihres eigenen 

Songs auf, ungefähr zwei Wochen nach dessen Veröffentlichung. Man kann davon 

ausgehen, dass dieses Posting Teil des Promotion-Planes ist. Wie in Abbildung 1 zu 

erkennen ist, sind alle Bandmitglieder im Bild präsent. Die rohe und akustische 

 
24 Vgl. Löffler, Miriam: Think Content!. Content-Strategie, Content-Marketing, Texten fürs Web. Bonn: 
Rheinwerk Verlag, 2016, S. 203. 
25 Vgl. Geldner, Steffen: Einführung in die digitale Musikvermarktung am Beispiel von Facebook, 
Instagram und YouTube. In: Endreß, Alexander & Wandjo, Hubert (Hrsg.), Musikwirtschaft im Zeitalter 
der Digitalisierung. Handbuch für Wissenschaft und Praxis. Baden-Baden: Nomos Verlagsgesellschaft, 
2021, S. 363.  
26 Vgl. https://www.tiktok.com/@provinzmusik?_t=8lYFRtkTQYb&_r=1, 15.4.2024, 17:29 Uhr. 
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Darbietung verleiht dem Auftritt eine gewisse Intimität, welche bei der Community in 

der Regel sehr beliebt ist. Zudem bietet diese Art von Content den Vorteil, dass die 

Künstler:innen aktiv beim Musizieren dargestellt werden und ihre Fähigkeiten als 

Musizierende unter Beweis stellen. Es ist kein Playback zu hören. Dies könnte in 

Hinblick auf Live-Konzerte durchaus den Kartenverkauf beeinflussen.27 

 

 
Abbildung 1: Akustikperformance der Band Provinz 

In deutlichem Kontrast steht die zweite Variante, welche in der heutigen Song-

Promotion auf TikTok am weitesten verbreitet ist. Hierbei wählen Musiker:innen einen 

Teil ihres Songs, zumeist 15-30 Sekunden lang, und kreieren damit einen TikTok-Sound. 

Dieser wird anschließend regelmäßig in verschiedenen Beiträgen verwendet. 

 

 
27 Vgl. https://vm.tiktok.com/ZGeuTppqf/, 15.4.2024, 17:08 Uhr. 
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Paradebeispiel hierfür ist ein Beitrag von Nina Chuba (825.000 Follower:innen)28, in 

dem der Popstar ihren Hit ‚Wildberry Lillet‘ performt bzw. lipsynct. Wie in Abbildung 2 

ersichtlich, wurde der Songtext, ähnlich wie beim Karaoke singen, passend ins Video 

hinein editiert. Besonders erwähnenswert ist, dass dieser Beitrag einige Tage vor der 

offiziellen Veröffentlichung der Single geteilt wurde.29 

 

Dadurch, dass Nina Chuba lediglich einen Ausschnitt des Songs präsentiert und somit 

eine gewisse Lücke für die Hörer:innenschaft hinterlässt, erzeugt sie einen ‚Teaser‘-

Effekt. Das gezielte ‚Teasen‘ hat den Zweck, die Neugierde der Community für den 

vollständigen Song zu wecken.30 

 

 
Abbildung 2: Performance von Nina Chuba 

 
28 Vgl. https://www.tiktok.com/@ninachuba?_t=8lYFm13Md2e&_r=1, 15.4.2024, 17:38 Uhr. 
29 Vgl. https://vm.tiktok.com/ZGeuwhHTv/, 15.4.2024, 17:53. Uhr.  
30 Vgl. Sbai, Adil: 2021, S. 108.  
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3.2.2 Live-Streams – TikTok LIVE 
 
TikTok LIVE ermöglicht es Creator:innen und Zuschauer:innen miteinander zu 

interagieren. Diese Funktion ist für Musiker:innen sehr relevant, da sie direkt mit ihrer 

Fanbase kommunizieren können. Nahezu jede andere Social-Media-Plattform bietet 

Live-Streaming an, allerdings besitzt TikTok einige besondere Merkmale. Um eine 

Liveübertragung zu starten, muss man mindestens 18 Jahre alt sein und eine 

Mindestanzahl von 1000 Follower:innen aufweisen können. Zuschauer:innen hingegen 

müssen keine bestimmten Voraussetzungen erfüllen und können TikTok LIVE 

uneingeschränkt nutzen.31 

 

Eine Möglichkeit TikTok Live für sich zu nutzen ist, virtuelle Konzerte zu veranstalten. 

Besonders populär wurde dies zu Beginn der Corona-Pandemie. Künstler:innen waren 

gezwungen, Konzerte und Tourneen abzusagen und suchten dementsprechend nach 

Alternativen. Die Sängerin Camila Cabello nutzte 2022 den TikTok Livestream, um ihr 

neues Album zu präsentieren. Die Teilnahme an diesem Event war kostenlos. 

Allerdings sind derartige virtuelle Konzerte mit einem großen Aufwand verbunden und 

für Newcomer:innen ungeeignet.32 

 

Eine weitaus leichtere Variante, die eigene Community bei Livestreams zu erweitern, 

stellen sogenannte ‚Q&A‘s (Questions & Answers) dar. Hier können die 

Zuschauer:innen beliebig oft Fragen stellen, welche von den Creator:innen 

beantwortet werden. In den meisten Fällen wirkt diese Art von Kommunikation sehr 

authentisch und ist aus diesem Grund bei den Fans sehr gern gesehen. Praktiziert wird 

diese Strategie sehr oft unmittelbar vor oder nach einem Song-Release oder einer 

Album-Veröffentlichung.33 

  

 
31 Vgl. https://support.tiktok.com/de/live-gifts-wallet/tiktok-live/what-is-tiktok-live, 13.4.2024, 14:46 
Uhr.  
32 Vgl. https://www.derstandard.at/story/2000134116331/popstars-entdecken-tiktok-als-plattform-
fuer-virtuelle-konzerte, 16.4.2024, 10:44 Uhr. 
33 Vgl. https://newsroom.tiktok.com/en-us/tiktok-q-and-a, 16.4.2024, 10:52 Uhr.  
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3.2.3 Carousels 
 
Die sogenannten Carousels stellen eines der jüngsten Features in der TikTok-App dar. 

Im Gegensatz zu Videomaterial, handelt es sich hierbei um fotografische Inhalte. 

Nutzer:innen können eine Anzahl von 2 bis zu 35 Fotos auswählen, deren Reihenfolge 

bestimmen und schließlich in einer Sequenz veröffentlichen. Andere User:innen haben 

dann die Möglichkeit, durch Wischen von Bild zu Bild zu gelangen. Am unteren Rand 

des Postings gibt es Navigationspunkte, die anzeigen, wie viele Bilder vorhanden sind. 

Ähnlich wie bei den Videoinhalten besteht auch hier die Möglichkeit, Text einzufügen 

oder die Fotos beliebig zu bearbeiten.34  

 

Zudem bieten Carousels einige Vorteile: 

 

- Höhere Interaktion: Es kann zu signifikant höheren Interaktionsraten kommen, da 

Nutzer:innen aktiv dazu aufgefordert werden, durch die Fotos zu blättern, anstatt 

sie lediglich passiv zu konsumieren. Angesichts der vorherrschenden Präsenz von 

Videomaterial auf TikTok, bietet diese Form von Inhalten eine erfrischende 

Abwechslung für potenzielle Fans und könnte dazu beitragen, die 

Aufmerksamkeitsspanne zu verlängern.  

- Einfache Bedienung: Die Anwendung ist sehr benutzerfreundlich und erfordert 

keine Kenntnisse im Bereich Design. 

- Mehr Platz für Informationen: Im Gegensatz zu Videoinhalten ermöglich das 

Carousels-Format viel Information in nur einen einzigen Beitrag einzubauen.  

- Mehr Kreativität: Es bietet Musiker:innen eine zusätzliche Möglichkeit, auf kreative 

Art und Weise, mit der Anhänger:innenschaft zu kommunizieren.35 

 

Die Musikerin Damona mit 2,1 Millionen Followern36 hat diese Strategie geschickt 

angewandt. In Abbildung 3 ist ein Carousels-Beitrag von ihr zu sehen, bestehend aus 

sechs Bildern, die gemeinsam eine zusammenhängende Geschichte erzählen. Das 

Bildmaterial zeigt entweder Damona selbst oder Momente von ihren Konzerten. Das 

 
34 Vgl. https://www.nyba.de/blog/tiktok-carousel-ads, 13.4.2024, 11:03 Uhr. 
35 Vgl. ebd. 
36 Vgl. https://www.tiktok.com/@damona_offical?_t=8IUQGy3m73Q&_r=1, 13.4.2024, 11:29 Uhr.  
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letzte Bild, ein Selfie, fügt eine kleine persönliche Note hinzu und ist darüber hinaus 

mit dem eingefügten Text: „you should try my music <3“37 ein Call-To-Action (CTA). 

Beim Lesen des Textes in diesem Posting fällt auf, dass sie in jedem Bild den Satz 

bewusst nicht vollendet. Dadurch entsteht eine Art ‚Cliffhanger‘, wodurch die 

Musikerin ihre Community dazu bringt, weiter nach rechts zu wischen, um mehr zu 

erfahren. Lediglich im ersten Bild ist der Satz vollständig. Im Hintergrund ist ein Song 

von ihr zu hören, der als Sound von ihr hinzugefügt wurde. Dies kann man auch als 

eine Form von Storytelling interpretieren.38 

 

 
Abbildung 3: Carousel-Post von Damona 

 
37 Vgl. https://vm.tiktok.com/ZGeuXbdVD/, 13.4.2024, 12:23 Uhr. 
38 Vgl. ebd. 
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3.3 Influencer:innen-Marketing 
 
Im Wesentlichen bezeichnet Influencer:innen-Marketing den übergeordneten Begriff 

aller Marketingstrategien, die in Kooperation mit oder durch Influencer:innen 

umgesetzt werden. Diese sind kreative Individuen, die in den sozialen Netzwerken 

aktiv sind. Sie teilen regelmäßig selbsterstellte Inhalte zu spezifischen Themen in Form 

von Blogs oder Vlogs39 und zeichnen sich durch ihre Reichweite, soziale Autorität und 

ihren Einfluss auf ihre Anhänger:innenschaft aus.40 

Influencer:innen stellen eine Art Multiplikator dar, da sie ihre Werbebotschaften über 

ein Produkt oder eine Marke rasch auf ihren Kanälen im Internet verbreiten können.41 

 

Der Trend, Influencer:innen-Marketing in die Musikbranche zu integrieren, hat sich in 

der heutigen Zeit längst etabliert. Musikschaffende agieren nicht mehr ausschließlich 

als traditionelle Künstler:innen, sondern haben aufgrund ihrer Popularität und ihrer 

Vorbildwirkung eine Rolle als Influencer:innen eingenommen. Neben der Verbreitung 

von musikbezogenen Inhalten auf den verschiedensten sozialen Medienplattformen, 

sind Kooperationen zu einem wichtigen Bestandteil des Musikmarketings geworden. 

Dies führt nicht nur zu einer erweiterten Sichtbarkeit für die Musiker:innen, sondern 

auch für ihre Musik.42 

 
3.3.1 Kollaboration mit Marken oder Produkten  
 
Sehr häufig arbeiten Musikschaffende mit Unternehmen zusammen, die nicht in der 

Musikbranche tätig sind. Zumeist handelt es sich hier um punktuelle und 

kampagnenorientierte Partnerschaften. In seltenen Fällen kommt es zu sogenannten 

Influencer:innen Relations, welche sich mit langfristigen Kooperationen befassen.43  

Bei dieser Strategie müssen Künstler:innen darauf achten, dass sie nicht an 

Authentizität verlieren und mit passenden Marken oder Produkten 

 
39 Blogs in Form von Videos 
40 Vgl. Holczinger Lucas: Influencer Marketing – mehr als nur ein Hype!. In: Endreß, Alexander & Wandjo, 
Hubert (Hrsg.), Musikwirtschaft im Zeitalter der Digitalisierung. Handbuch für Wissenschaft und Praxis. 
Baden-Baden: Nomos Verlagsgesellschaft, 2021, S. 403-404. 
41 Vgl. Jahnke, Marlies: 2021, S. 9. 
42 Vgl. https://www.reachbird.io/magazin/de/musiker-als-influencer/, 11.4.2024, 19:45 Uhr.  
43 Vgl. Holczinger, Lucas: 2021, S. 405. 
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zusammenarbeiten. Schließlich soll die Karriere als Musiker:in und nicht als 

Influencer:in im Vordergrund stehen.44 

 
Nina Chuba ist bekannt dafür mit Modemarken zu kollaborieren und erntet viel Lob 

dafür. Im Jahre 2023 durfte sie bei der neuen Kampagne von Adidas eines der 

Modegesichter sein. In Abbildung 4 ist ein TikTok-Post von ihr zu sehen, in dem sie ihr 

neues Outfit stolz präsentiert und ein paar Behind-The-Scenes Fotos zeigt. In die 

Bildunterschrift von diesem Beitrag schreibt sie: „Kleine Fotosession mit #cluboriginals 

@adidas“45. Ganz bewusst baut sie hier das Hashtag der zugehörigen Kampagne ein 

und tagged/markiert die Firma Adidas. Dies ist vermutlich Teil der Vereinbarung, 

wodurch beide von diesem Posting profitieren und an Reichweite gewinnen sollen.46 

 

 
Abbildung 4: Kollaborations-Post von Nina Chuba mit Adidas 

 
44 Vgl. Holczinger, Lucas: 2021, S. 415. 
45 Vgl. https://vm.tiktok.com/ZGeHedxVn/, 16.4.2024, 19:35 Uhr. 
46 Vgl. ebd.  
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3.3.2 Integration der Community 
 
Eine einfache Strategie zur Steigerung der Interaktion mit den Inhalten ist, die 

Community oder Follower:innenschaft aktiv einzubinden. Ein effektives Mittel hierfür, 

ist die Durchführung von Gewinnspielen. Diese sollen Anreize schaffen, sich intensiver 

mit der Musik, den Musikschaffenden oder anstehenden Tourneen 

auseinanderzusetzen. Die Preise reichen von Merchandise-Paketen über Tickets für 

Konzerte bis hin zu ‚Meet & Greets‘. Ein weiterer Ansatz ist die Nutzung von 

Challenges. Speziell auf TikTok benutzen Musikschaffende derartige Trends. Hierbei 

werden Fans dazu aufgerufen, selbst kreativen Content zu erstellen und zu teilen, 

wobei ein zentraler Bestandteil der Song des jeweiligen Musikers/der jeweiligen 

Musikerin sein soll. Dabei ist es wichtig, dass die Beiträge mit einem spezifischen 

Hashtag versehen werden, um sicherzustellen, dass die Musiker:innen diesen Post 

auch entdecken können. Um einen möglichst hohen viralen Effekt zu erzielen, sollten 

die Challenges auf die anvisierte Zielgruppe zugeschnitten sein.47 

 
Die Musikerin LEA (764.000 Follower:innen)48 kombiniert diese zwei Varianten. Im 

unten angeführten TikTok Beitrag erklärt sie ihren Fans, wie sie am Gewinnspiel 

teilnehmen können. Unter all den User:innen, die mit dem Sound zu ihrer neuen Single 

einen Beitrag erstellen, verlost sie Konzerttickets und Meet & Greets. Dies führt zu 

einer enormen Steigerung der Interaktionen und darüber hinaus bereitet sie ihrer 

Community große Freude.49 

 
47 Vgl. Holczinger, Lucas: 2021, S. 413-414. 
48 Vgl. https://www.tiktok.com/@thisislealea?_t=8lbR6jFm6LY&_r=1, 17.4.2024, 14:31 Uhr.  
49 Vgl. https://vm.tiktok.com/ZGeHjbfU3/, 17.4.2024, 14:16 Uhr.  



 23 

 
Abbildung 5: LEA-Gewinnspiel 

3.3.3 Integration von Influencer:innen  
 
Diese Art von Influencer:innen Marketing kommt vor allem Musiker:innen zugute, 

welche über ein gutes Netzwerk in anderen kreativen Szenen verfügen, beispielsweise 

Kontakt zu Schauspieler:innen oder YouTuber:innen, die eine ähnlich große Reichweite 

und einen gewissen Einfluss auf eine bestimmte Zielgruppe haben. Allerdings sollte 

auch diese Form von Zusammenarbeit mit Bedacht gewählt werden, da sie authentisch 

und ernsthaft sein sollte. Influencer:innen Marketing zeigt seine Wirksamkeit 

besonders dann, wenn eine direkte Verbindung besteht - vorzugsweise eine 

Freundschaft zwischen Künstler:in und Influencer:in. Sollte kein freundschaftliches 

Verhältnis bestehen, so gestaltet sich eine Kooperation oft mühsam, teilweise 

kostspielig und könnte durchaus dazu führen, unglaubwürdig zu sein.50 

  

 
50 Vgl. Stehr, Nina Christin: Aufbau und Durchführung einer Marketing- und Promotion-Kampagne für 
Künstler*innen. In: Endreß, Alexander & Wandjo, Hubert (Hrsg.), Musikwirtschaft im Zeitalter der 
Digitalisierung. Handbuch für Wissenschaft und Praxis. Baden-Baden: Nomos Verlagsgesellschaft, 2021, 
S. 384. 
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4. TIKTOK UND DAS SELBSTBILD VON MUSIKER:INNEN 
 
Wie bereits in der Einleitung beschrieben, dienen im Zuge dieses Kapitels drei 

Interviews mit österreichischen Musiker:innen sowie ein Fragebogen mit 18 

Teilnehmer:innen/Künstler:innen als Informationsgrundlage. Die Stärken und 

Schwächen von TikTok, das persönliche Nutzungsverhalten, die Auswirkungen auf den 

Alltag, individuelle Werbestrategien, der Einfluss auf das Songwriting/die 

Musikproduktion und zukünftige Entwicklungsaussichten für TikTok wurden im 

Rahmen der Befragung erörtert. Der Rechtsstreit zwischen TikTok und UMG war 

ebenso Teil der Befragung. Sowohl die Interviewpartner als auch die 

Fragebogenteilnehmer:innen setzen sich aktiv mit dem Thema Content-Creation 

auseinander und weisen viel Erfahrung auf. Sowohl offene als auch geschlossene 

Fragen wurden in den Fragebogen integriert. 

 
4.1 Vor-und Nachteile der Plattform 
 
Nach Auswertung der Antworten auf die Frage der Vor-und Nachteile von TikTok hat 

sich ein großer Pluspunkt herauskristallisiert: TikTok ermöglicht es Musiker:innen, ihre 

Musik eigenständig zu promoten. Mit etwas Glück kann man schnell eine große 

Reichweite erzielen, und das ohne finanzielle Investitionen. Plattenlabels und 

Management spielen nicht mehr so eine zentrale Rolle, wie sie einst hatten. Diese 

Unabhängigkeit bzw. Freiheit bringt allerdings auch einige Herausforderungen mit sich. 

Da jeder Person weltweit die Möglichkeit zur Verfügung steht, Inhalte auf TikTok zu 

erstellen und zu teilen, ist der Konkurrenzkampf sehr groß. Als Künstler:in/Content-

Creator:in ist man enorm gefordert, nicht nur konstanten Content, sondern auch 

qualitativ hochwertige und kreative Videos zu erstellen, die sich im besten Falle von 

der Masse abheben. Dies wiederum setzt Künstler:innen unter erheblichen Druck. 

Speziell die Regelmäßigkeit der Posts und das Integrieren von Trends spielen große 

Faktoren, um vom Algorithmus weiterhin berücksichtigt zu werden.51 

 

Darüber hinaus stellt das Produzieren von Beiträgen auf TikTok einen zusätzlichen 

Social-Media Job dar, der sehr zeitintensiv ist und keinen Erfolg garantiert. Bereits die 

 
51 Vgl. https://drive.google.com/drive/folders/1W4Y69R-1PK_Y5tA1T7UdhAGnx1G425fc?usp=sharing 
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Planung der Beiträge erfordert erhebliche Zeitressourcen. Folgende Abbildung 

verdeutlicht diese Annahme.52 

 

 
Abbildung 6: Arbeitsaufwand von TikTok 

4.2 Auswirkungen auf den Alltag 
 
Die Mehrheit der Befragten ist spürbar vom Einfluss TikToks im Alltag geprägt. 

Interviewpartner 1 betrachtet dies als eine Charakterfrage und integriert TikTok aktiv 

in seinen Alltag, beispielsweise indem er Videos in der U-Bahn schneidet. Zur 

Sicherstellung von genügend Content-Material, dokumentiert und filmt er sämtliche 

Aktivitäten. Interviewpartner 2 und 3 hingegen nehmen sich für die Planung und 

Umsetzung der Beiträge bewusst Zeit und reservieren sich einen ganzen Tag in der 

Woche dafür.53 

 

Ein kleiner Teil der Umfrage-Teilnehmer:innen verzichtet sogar auf den privaten 

Konsum der Plattform und verwendet sie rein zu Vermarktungszwecken, da sie in der 

App großes Suchtpotential sehen. Knapp mehr als die Hälfte der 

Umfrageteilnehmer:innen hat Spaß bei der Erstellung von Beiträgen und setzt zudem 

mehr auf Qualität als Quantität.54 Folgende Abbildung spiegelt die Aktivität der 

Befragten auf TikTok wider: 

 

 
52 Vgl. https://tinyurl.com/28vpvve3 
53 Vgl. https://drive.google.com/drive/folders/1W4Y69R-1PK_Y5tA1T7UdhAGnx1G425fc?usp=sharing  
54 Vgl. https://tinyurl.com/28vpvve3 
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Abbildung 7: Anzahl von Postings/Woche der Befragten 

 
4.3 Nicht-Musikinhalte/Influencer:innen Marketing 
 
Auch Inhalte, die in keinem Zusammenhang mit Musik stehen, stellen sich für den 

Großteil der befragten Musiker:innen als wichtig heraus. Interviewpartner 1 kann sich 

gut vorstellen, in Zukunft vermehrt Fashion-bezogene Inhalte in seinen Content 

miteinzubauen. Er vertritt die Meinung, dass man durch den eigenen Kleidungsstil ein 

passendes Publikum für sich gewinnen und interessieren kann. Für ihn spielt Popkultur 

dabei eine große Rolle. Er ist überzeugt, dass, wenn man Menschen mit Kleidung 

begeistern kann, die Chancen nicht schlecht stehen, auch mit der eigenen Musik 

erfolgreich zu sein. Interviewpartner 2 stellt einen besonderen Fall dar. Er feierte mit 

Comedy-Beiträgen große Erfolge, die zu Millionen von Views führten. Um sich dies 

auch für seine Musik zu Nutze zu machen, unterlegte er diese Beiträge teilweise mit 

seinen Songs. Profitieren konnte er jedoch nicht davon, da seine deutschsprachigen 

Comedy-Inhalte nicht mit der Zielgruppe seiner englischsprachigen Musik 

übereinstimmten. Dies führte zu einem kontraproduktiven Effekt. Wie in Kapitel 2 

schon beschrieben, lässt sich somit bestätigen, dass Inhalte ohne musikalischen Bezug 

dennoch eine Verbindung zur musikschaffenden Person benötigen. Interviewpartner 3 

ist der Meinung, dass diese Inhalte zu seinem Image passen müssen. Da er Hip-Hop 

bzw. Rap-Musik macht, würde er zum Beispiel die Kleidung einer Hip-Hop Marke 

tragen. Dies verweist erneut auf das Thema Popkultur.55 

 
55 Vgl. https://drive.google.com/drive/folders/1W4Y69R-1PK_Y5tA1T7UdhAGnx1G425fc?usp=sharing 
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Von den 18 Fragebogen-Teilnehmer:innen integrieren 11 auch Themen ohne 

Musikbezug in ihren Content. Ziel dabei ist es, dem TikTok-Account eine persönliche 

Note zu verleihen und mehr Authentizität zu erlangen. Dies hilft Künstler:innen dabei, 

das passende Publikum zu finden, die Beziehung zur bestehenden Community zu 

stärken und die Followerschaft länger auf ihrem Profil zu halten.56 

 

Folgende Nicht-Musikinhalte werden auf den TikTok-Kanälen der Fragebogen-

Teilnehmer:innen geteilt: 

 

 
Abbildung 8: Nicht-Musikinhalte der Teilnehmer:innen 

 
4.4 TikTok und der Einfluss auf den Schreib-und Produktionsprozess 

von Musik 
 
TikTok hat nicht nur die Vermarktung von Musik fest im Griff, sondern auch einen 

wesentlichen Einfluss auf die Entstehung von Songs. Sowohl die Interviewpartner als 

auch die Fragebogen-Teilnehmer:innen sind sich hier größtenteils einig. Folgende 

Erkenntnisse wurden gewonnen:  

 

Songs werden von einigen Künstler:innen/Songwriter:innen bewusst an die 

Aufmerksamkeitsspanne der Menschheit angepasst. In vielen Fällen werden zu Beginn 

einer Songwriting-Session 4-8 Takte geschrieben, die den Charakter eines Songs 

bestimmen und in weiterer Folge den Großteil der TikTok-Promotion darstellen sollen. 

 
56 Vgl. https://tinyurl.com/28vpvve3 
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Dies ist eine sogenannte ‚Hook‘, die das Interesse an dem vollständigen Lied wecken 

soll. Zudem hat Interviewpartner 1 bereits erlebt, dass fallweise Melodien von 

erfolgreichen Songs aufgegriffen und neu verarbeitet werden. Er äußert sich dazu 

kritisch und meint, dass für ihn der Spaß an der Musik verloren geht, wenn neu 

geschriebene Songs lediglich als Produkte gesehen werden, die darauf abzielen, 

finanziellen Gewinn und Streaming-Zahlen zu generieren. Auch Interviewpartner 3 teilt 

ähnliche Erfahrungen. Selbst Songtexte werden gezielt an TikTok angepasst. Er 

betrachtet diese Herangehensweise als fragwürdig, da dies die Authentizität von 

Musiker:innen stark beeinträchtigt und in weiterer Folge die Karriere negativ 

beeinflussen kann. Vor allem sieht er die Problematik darin, dass der persönliche 

Bezug zu den Künstler:innen zunehmend verloren geht und die Anerkennung für 

Songwriter:innen/Arrangeur:innen stetig abnimmt. Die Tatsache, dass musikalische 

TikTok-Beiträge einen viralen Effekt haben, zeigt allerdings, dass Musik an sich ihren 

Wert behält. Unbestritten ist zudem, dass TikTok derzeit die dominierende Plattform 

für Musik ist.57 

 

 
Abbildung 9: Der Einfluss von TikTok auf die heutige Musikproduktion 

4.5 Auswirkungen des Dealbruchs zwischen Universal und TikTok 
 
Wie bereits in Kapitel 1 dargelegt, ereignete sich zu Beginn des Jahres ein 

Vertragsbruch zwischen TikTok und Universal Music Group. Aufgrund der Bedeutung 

dieses Ereignisses für TikTok-User:innen, wurden die Musiker:innen in den Interviews 

 
57 Vgl. https://drive.google.com/drive/folders/1W4Y69R-1PK_Y5tA1T7UdhAGnx1G425fc?usp=sharing  
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und der Umfrage dazu befragt. Anzumerken ist zudem, dass die Befragungen vor der 

neuen Dealeinigung stattgefunden haben. 

 
Interviewpartner 1 vertritt die Meinung, dass der Vertragsbruch kaum Konsequenzen 

nach sich ziehen wird, da die Plattform mit Musik übersättigt ist. Interviewpartner 2 

hingegen befürchtet, dass es für neue Musiker:innen von Universal, die gerade dabei 

sind, sich ein Image aufzubauen, ein Problem darstellen könnte. Etablierte 

Künstler:innen wird es vermutlich nicht maßgeblich beeinflussen, da sie bereits eine 

große Community haben, die sie unterstützen. Hauptgewinner:innen sind andere 

Labels wie Sony Entertainment oder Warner Music Group, da sie diese Lücke von 

Universal nun füllen und bespielen können. TikTok trägt am wenigsten Schaden davon, 

da Musik nur einen Teilbereich der App einnimmt. Interviewpartner 3 hingegen 

argumentiert, dass größere Acts von Universal durchaus an Reichweite einbüßen 

müssen. Als Beispiel nennt er den deutschen Musiker Ski Aggu, der ständig auf seiner 

‚For-You-Page‘ erschien, nun aber seit dem Streit der beiden Unternehmen kaum noch 

in seinem Feed zu sehen ist.58 

 

Für Newcomer:innen entstehen weder Vor-noch Nachteile, da sie weiterhin 

kontinuierlich qualitativ hochwertige Inhalte produzieren und teilen müssen, um eine 

Reichweite zu erzielen. Dies bedeutet vermutlich auch, dass es zunehmend schwieriger 

wird, mit einem Posting viral zu gehen und sogenannte TikTok-Popularitäten seltener 

werden. Es sei denn, die beiden Konzerne treffen eine neue Vereinbarung.59 

 
4.6 Entwicklungsprognosen für TikTok aus Sicht der Musiker:innen 
 
Der Großteil der Befragten ist der Ansicht, dass TikTok sich noch einige Jahre an der 

Spitze der erfolgreichsten Social-Media Netzwerke halten wird. Jedoch wird vermutet, 

dass TikTok ähnlich wie seine Vorgänger, an Popularität verlieren und letztlich durch 

eine noch größere und neuere Anwendung abgelöst wird.60 

 

 
58 Vgl. https://drive.google.com/drive/folders/1W4Y69R-1PK_Y5tA1T7UdhAGnx1G425fc?usp=sharing 
59 Vgl. https://tinyurl.com/28vpvve3 
60 Vgl. ebd 
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Interviewpartner 2 stellt zudem die spannende Hypothese auf, dass gesellschaftliche 

Veränderungen eintreten könnten: TikTok könnte an Bedeutung verlieren, während 

Musikstücke wieder mehr Wertschätzung erfahren und nicht nur als Konsumprodukte 

betrachtet werden. Dies entspricht allerdings eher einer idealisierten Vorstellung und 

ist wenig realistisch bzw. spricht der Trend dagegen. Ein Verbot von TikTok sei 

ebenfalls möglich, allerdings aus rein politischen und nicht musikalischen Gründen. 

Interviewpartner 3 hält es für denkbar, dass TikTok nicht nur in den Bereichen Musik, 

Tanz und Kreativität eine führende Marktstellung einnimmt, sondern auch die 

Plattform Youtube ablösen könnte und in Zukunft längere Inhalte auf TikTok beliebter 

werden. Welche Richtung die Entwicklung letztendlich nehmen wird, bleibt jedoch 

unvorhersehbar.61  

 
61 Vgl. https://drive.google.com/drive/folders/1W4Y69R-1PK_Y5tA1T7UdhAGnx1G425fc?usp=sharing 
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5. RESÜMEE 
 
Zusammenfassend kann man sagen, dass TikTok sowohl Segen als auch Fluch für die 

Musikindustrie darstellt.  

 
Noch nie zuvor war es so einfach, sich als Künstler:in zu verkaufen und ein Branding 

aufzubauen. Mit etwas Glück reicht ein einziges Posting aus, um Bekanntheit zu 

erlangen. TikToks Stärken liegen demnach in der Unabhängigkeit der Musiker:innen in 

Bezug auf Plattenfirmen und in der Möglichkeit zur Vernetzung bzw. der Gratis-

Vermarktung. Eine wesentliche Erkenntnis ist, dass kontinuierliches Content-Marketing 

langfristig zu Erfolgen führt. Insbesondere regelmäßiges Teilen von Performance-

Videos oder die Integration von aktuellen Formaten in den eigenen Content, wie zum 

Beispiel dem Carousels-Format, führt zu höheren Interaktionen. Influencer:innen-

Marketing ist für bereits etablierte Künstler:innen ein wichtiges Tool, jedoch für 

Newcomer:innen ungeeignet. Speziell das Veranstalten von Gewinnspielen oder auch 

Challenges wird für unbekannte Künstler:innen keinen positiven Effekt haben.  

 
Allerdings hat TikTok auch einige Schattenseiten. Aufgrund der Popularität der 

Plattform und der Millionen von User:innen, werden tagtäglich Unmengen an Musik 

geteilt. Die Konkurrenz ist riesig. Des Weiteren müssen sich Musiker:innen verstärkt 

dem Bereich der Content-Creation widmen und können immer weniger ihrer 

Haupttätigkeit, der Musikproduktion, nachgehen. Dadurch verliert Musik ihren 

eigentlichen Fokus und führt zu erhöhtem Stress und Frust bei den Künstler:innen. 

Eine weitere Erkenntnis, die sich als sehr bedenklich darstellt, ist der Einfluss von 

TikTok auf den Schreib- und Produktionsprozess von Musik. Nach Auswertung der im 

Rahmen dieser Arbeit duchgeführten Befragungen konnte aufgezeigt werden, dass in 

vielen Fällen Songs tatsächlich an die kurze Aufmerksamkeitsspanne der Menschen 

angepasst werden. Songs werden zunehmend als Produkt gesehen, welches so schnell 

wie möglich an den Markt gebracht werden muss. Eine Entwicklung, die bei vielen 

Musiker:innen auf Unmut stößt.   
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