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„Neue Töne der Musikwirtschaft“ lautet der Titel 
des diesjährigen C alls im thematisch ausgerichte-
ten „focus“-Förderprogramm der Kreativagentur der 
Stadt Wien departure. Damit sind bereits erste Zwi-
schentöne angeschlagen, denn „neue Töne“ lässt den 
künstlerischen S chaffensprozess im Musikbereich 
anklingen, während der Hinweis auf die Wirtschaft 
unmissverständlich kundtut, dass Musik als künst-
lerische Disziplin mittel- und längerfristig nur funk-
tionieren kann, wenn das „Business“ nicht zu kurz 
kommt. Genau dieses Business ist aber seit Anbruch 
des digitalen Zeitalters bekanntlich arg in Bedräng-
nis geraten – mit entsprechenden Auswirkungen auf 
jeden Musikstandort der Welt, wo immer er sich be-
findet. S elbst wenn manche neuere E ntwicklungen 
als richtungweisend hochstilisiert werden, zeichnen 
sich definitive, für die kommenden Jahrzehnte gül-
tige Lösungen nach wie vor nicht ab. Auch Wien ist, 
ungeachtet seines vergleichsweise soliden K lassik-
sektors, mit dieser bereits seit einigen Jahren an-
dauernden Umbruchsituation in der Musikwirtschaft 
konfrontiert, und die betroffenen AkteurInnen und 
Szenen müssen sich ständig Neues einfallen lassen, 
um unter diesen Bedingungen zu hochwertiger kultu-
reller Produktion, die sich auch unternehmerisch ei-
nigermaßen rechnet, beitragen zu können.

„Letztendlich muss es … darum gehen, musikalische 
Innovationen in Form neuer Musikgenres und -stile 
hervorzubringen, die schon in der Vergangenheit der 
beste Garant für den wirtschaftlichen Aufschwung 
in der Musikindustrie waren“, schreibt der Hauptau-
tor des vorliegenden White Papers, Peter Tschmuck, 
in Abschnitt 2.6 betreffend Innovationspotenziale in 
der V erbreitung von Musik und trifft damit den Na-
gel auf den K opf – freilich wissend, dass departure 
als Wirtschaftsfördereinrichtung selbst im R ahmen 

eines auf den Kreativbereich Musikwirtschaft zuge-
schnittenen, so genannten Themencalls wenig Mög-
lichkeit hat, künstlerisches S chaffen im Musikbe-
reich direkt zu fördern (es sei denn, es handelt sich 
um Prototypenentwicklung, was immer das in der 
Musik heißen mag …). Ob es in einer Zeit einer immer 
subtileren Auffächerung von Musik wirklich noch ge-
lingen kann, völlig neuartige Musikgenres und -stile 
hervorzubringen, bleibe dahingestellt (auch wenn ich 
es persönlich für durchaus machbar halte). Die sehr 
aufregenden, von elektronisch, S inger/Songwriter, 
Mainstream-/Alternative-Pop, Indie-Rock bis zu Hip-
Hop und experimentellen Ansätzen in Neuer Musik 
und Jazz reichenden E ntwicklungen im Wiener Mu-
sikschaffen der letzten Jahre lassen sich jedenfalls 
mit Sicherheit weniger leicht auf einen Nenner brin-
gen, als es bei den ElektronikerInnen der 1990er Jahre 
der Fall war. Es macht wenig Sinn, hier im Interesse 
des Marketings ein Stadt-Labeling erzwingen zu wol-
len, wovor auch der in London lebende Musikjourna-
list und Musiker Robert Rotifer, der 2011 zum zweiten 
Mal das Popfest Wien kuratierte, in einem rezenten 
mica-Interview warnt: „Auch die ganze Idee – und ich 
weiß, manche sehen das anders –, eine ganze Stadt als 
Identität zu vermarkten, scheint nicht wirklich erstre-
benswert. Der Act an sich soll spannend sein. Du hörst 
ja auch nicht London-Musik. Das wäre ja tragisch. Ich 
glaube, es ist gut und machbar, und es hängt nicht ein-
mal so sehr von der Sprache ab, als Figur im Ausland 
zu strahlen, aber wir würden eine falsche Strategie 
verfolgen, würden wir sagen, die Welt sollte auf Wien 
als Popstadt schauen. Das ergibt sich von selbst in 
dem Moment, wenn vier, fünf erfolgreiche Sachen auf 
der Bildfläche erscheinen …“ E inem plumpen, rein 
für Marketingzwecke erfundenen Labeling ist eine 
klare Absage zu erteilen, daraus sollte aber nicht 
abgeleitet werden, dass man der Frage verbesserter  

Vorwort
Zwischentöne: Innovationen  

im Spannungsfeld von  
Musik und Musikwirtschaft

von Christoph Thun-Hohenstein  
(departure)
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Labelings überhaupt nicht nähertreten darf.  Wenn  
die Qualität stimmt, darf sich das auch wohldosiert 
und mit allen Möglichkeiten, die das digitale Zeitalter 
uns bietet, herumsprechen. Auch hier kommt es auf 
die Zwischentöne an.

Doch was hat die Qualität von Musik wirklich mit den 
Potenzialen für musikwirtschaftliche Innovationen 
zu tun?

So wie der Wirtschaftsstandort Wien kein Billigstand-
ort ist, sondern sich zu Qualität bekennt, so muss und 
kann diese Stadt auch als Musikstandort nur mit Qua-
lität punkten. „Ohne künstlerische Qualität“, schreibt 
Walter Gröbchen im nachfolgenden einleitenden Es-
say zu diesem White Paper, „die sich an Parametern 
wie Originalität, Innovationsgehalt, Einzigartigkeit, 
konzeptive und/oder technische Brillanz u.a. festma-
chen lässt, lässt sich nicht in den Wettbewerb eintre-
ten.“ E ine E ntkoppelung von Musik und Musikwirt-
schaft in dieser Stadt ist für einen Qualitätsförderer 
wie departure undenkbar.  Wir sind überzeugt, dass 
Innovationen in der Musikwirtschaft umso nachhal-
tiger sind, je stärker sie qualitativ hochwertiger Musik 
verpflichtet sind, egal, ob diese der U- oder E-Musik 
zuzurechnen sind. Musikgenres oder -stile durch eine 
willkürliche Werteskala gegeneinander auszuspielen 
wäre ebenso verfehlt wie zu behaupten, es gäbe nur 
gute Musik. Ein klares Bekenntnis zu hoher Qualität 
ist jedoch unabdingbare V oraussetzung für die R e-
levanz der nachfolgenden Überlegungen für E inrei-
chungen in diesem F örderwettbewerb und darüber 
hinaus. D ie V erbindung künstlerischer Qualität und 
funktionierender G eschäftsmodelle ist somit die 
Richtschnur, die die LeserInnen bei der Lektüre des 
White Papers begleiten soll. 

Wir hoffen, dass die Mühe all jener, die in einem weit 
ausgreifenden, fast zehnmonatigen V orbereitungs-
prozess zur Entstehung des White Papers beigetra-
gen haben, gewürdigt wird, indem sich möglichst viele 
Menschen, die beruflich mit Musik und/oder Musik-
wirtschaft in Wien zu tun haben, mit dem White Pa-
per „Neue Töne der Musikwirtschaft“ auseinander-
setzen, seine Inhalte diskutieren und sich mögliche  

innovative Projekte überlegen. Dies betrifft speziell 
die Musikschaffenden selbst, denn in einem Busi-
ness, in dem im digitalen Zeitalter kein Stein auf dem 
anderen bleibt, können auch sie es sich nicht leisten, 
abseits zu stehen und dem Gange der Ereignisse ein-
fach zuzusehen und zuzuhören; vielmehr sind sie auf-
gerufen, zu Lösungen beizutragen, die der Musik im 
digitalen Zeitalter das Überleben sichern. 

Es versteht sich von selbst, dass bahnbrechende 
Neuerungen immer willkommen sind, doch wäre es 
vermessen, solche von diesem F örderwettbewerb 
automatisch zu erwarten. Zwischentöne sind es, die 
vermehrt die Musik machen, und ein interessantes 
Spektrum nuancierter Innovationen, die zugleich 
hoher musikalischer Qualität verpflichtet sind, kann 
erstaunlich viel zu einer nachhaltigen musikwirt-
schaftlichen Stärkung dieser Stadt beitragen. Die für 
den focus-Call verlangten „Neuen Töne der Musik-
wirtschaft“ können somit auch Zwischentöne sein, 
in denen sich Musikbegeisterung mit unternehme-
rischem K now-how und leidenschaftlichen V ernet-
zungsimpulsen paart und innovative Projektideen 
reifen. Dazu braucht es weniger Einzelgängertum und 
vermehrte Bereitschaft, sich der Herausforderung 
gemeinsam, im eingespielten Team oder zum Bei-
spiel in Form von Arbeitsgemeinschaften zu stellen. 
Es geht ja nicht um einen Verdrängungswettbewerb 
von KonkurrentInnen, sondern um gemeinschaftliche 
Anstrengungen, dem Wiener Musikschaffen und sei-
ner Verbreitung in Wien zeitgemäße Strukturen und 
Geschäftsmodelle zu verschaffen. Wir sitzen alle in 
einem Boot – wie und wohin es durch unsere jewei-
ligen Beiträge gesteuert wird, hat letztlich Auswir-
kungen auf jeden Einzelnen. 

Das vorliegende White Paper als G rundlage eines 
Wirtschaftsförderwettbewerbs in einem K ernbe-
reich der K reativwirtschaft kann rezente E ntwick-
lungen darstellen, Probleme analysieren und – ohne 
Anspruch auf V ollständigkeit – eine R eihe von Inno-
vationspotenzialen aufzeigen. Mit wirklichem Leben 
kann dieser „Call“ nur durch die Exzellenz der Einrei-
chungen erfüllt werden!
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Der Ökonom Joseph Alois Schumpeter hat zu Beginn 
des 20.  Jahrhunderts Innovation als die neuartige 
Verknüpfung von bereits bestehenden E lementen 
bezeichnet – ein Konzept, das immer noch Gültigkeit 
besitzt. Reine Erfindungen sind demnach noch keine 
Innovationen, sondern sie werden es erst, wenn sie 
marktfähig gemacht werden können. In diesem Sinn 
soll auch in diesem White Paper „Neue Töne der Musik-
wirtschaft“ nach Innovationspotenzialen in der Mu-
sikwirtschaft Ausschau gehalten werden. E s sollen 
Produkte, Prozesse und Dienstleistungen identifiziert 
werden, die zum einen eine neuartige Verknüpfung von 
bereits Bestehendem darstellen und zum anderen 
das Potenzial haben, nachhaltig marktfähig zu sein. 

Die gegenwärtige U mbruchsituation in der Musik- 
wirtschaft, die auch als digitale Revolution bezeich-
net werden kann, hat alle Prozesse und Strukturen 
des Wertschöpfungsnetzwerks spätestens seit En- 
de der 1990er Jahre erfasst und umgeformt. Dadurch 
haben sich neue Möglichkeiten der Verknüpfung der  
Elemente innerhalb der Musikwirtschaft, aber auch  
nach außen hin ergeben, die letztendlich die Grenzen 
der musikwirtschaftlichen Wertschöpfung erwei-
tert haben. Es sind vor allem die unterschiedlichen 
AkteurInnen der Musikwirtschaft – Musikschaffen-
de, ManagerInnen, Musikverlage, Labels, V erwer-
tungsgesellschaften, Musikvertriebe, K onzertver-
anstalter usw. –, die durch ihr Handeln Träger von 
Innovation sein können. D afür bedarf es unter an- 
derem technologischer Voraussetzungen (z.B. Daten 
komprimierungsverfahren, Breitbandnetzwerke, Da- 
tenspeicher), damit Innovationspotenziale über-
haupt entstehen können. S chließlich spielen auch 
noch Geschäfts- und Musikpraktiken eine wesent-
liche R olle dabei, wie Innovationen entstehen und 
sich ausbreiten.

Es sind aber vor allem die Wechselwirkungen zwi-
schen den Handlungsakteuren, den technologi- 

schen V oraussetzungen und den G eschäfts- und 
Musikpraktiken, die Innovationspotenziale entste-
hen lassen. Werden diese Potenziale genutzt, dann 
manifestieren sie sich in Form von neuen Produkten, 
Produktionsprozessen und Dienstleistungen. In der 
Musikwirtschaft können die Innovationen innerhalb 
der einzelnen Wertschöpfungsbereiche – z.B. im Mu-
sikschaffen, im Artist & Repertoire-Management, in 
der Musikproduktion, im R echte-Management, in 
der Musikdistribution und im Musikveranstaltungs-
bereich – auftreten.  Aber auch die S chnittstellen 
zwischen den jeweiligen Bereichen sind innovati-
onsträchtig, weil sich gerade dort neue V erknüp-
fungen ergeben. Und schließlich können sich ganze 
Netzwerke, die für sich genommen einen innovativen 
Charakter aufweisen, herausbilden.

Die Struktur des White Papers versucht, dem Rech-
nung zu tragen. Nach einem einleitenden Essay, das 
einen ersten Überblick über Innovationspotenziale 
in der Musikwirtschaft bietet, werden dann in den 
ersten beiden K apiteln die wichtigsten musikwirt-
schaftlichen Wertschöpfungsbereiche vor dem Hin-
tergrund der aktuellen E ntwicklungen dargestellt. 
Im ersten Kapitel werden die Herausforderungen für 
das Musikschaffen im digitalen Zeitalter in Beiträ-
gen von G astautorInnen, in Interviews mit Musik-
schaffenden und in der Zusammenfassung eines 
Round-Table-Gesprächs mit österreichischen Mu-
sikproduzentInnen thematisiert und Innovations-
potenziale identifiziert.  Im zweiten K apitel stehen 
dann die „alten“ und „neuen“ Intermediäre der Mu-
sikwirtschaft – Labels, Musikverlage, Verwertungs-
gesellschaften, Musikvertriebe, AkteurInnen des 
Live-Musikbusiness – im Zentrum der Betrachtung 
von G astbeiträgen, Interviews und F allstudien, um 
innovative Entwicklungen sichtbar zu machen. Bei-
den Kapiteln sind Darstellungen der aktuellen Pro-
blemlage des Musikschaffens bzw.  der Musikver-
breitung vorangestellt, aus der dann im Anschluss 

Einleitung
NEUE TÖNE DER MUSIKWIRTSCHAFT

Innovationspotenziale und neue Wertschöpfungsmöglichkeiten 

von Peter Tschmuck  
(Universität für Musik und darstellende Kunst Wien)
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an (Gast-)Beiträge versucht wird, Innovationspoten-
ziale in und zwischen den einzelnen Bereichen zu 
identifizieren. 

Da die musikwirtschaftliche Wertschöpfung über die 
Grenzen der angestammten Musikwirtschaft hinaus-
reicht, beleuchten die Beiträge im dritten Kapitel die 
Rolle von Musik für andere Branchen (Games-Indus-
trie, Werbung und Medien) und andere Kunstsparten 
(Film und bildende K unst) sowie die V isualisierung 
von Musik im Hinblick auf innovative Potenziale.

Abgerundet wird das White Paper durch eine über-
blicksartige D arstellung der Berliner Musikwirt-
schaft und einen Beitrag zum Branding und Labeling  

der Musikstadt Wien.  Zwischen den einzelnen  
Kapiteln finden sich Exkurse zu drei Musikszenen in 
Wien, an denen exemplarisch aufgezeigt werden soll, 
wie sich Musikpraxis und innovative Prozesse be-
dingen und welche Rolle dabei soziale und kulturelle 
Netzwerke spielen. 

Zum Abschluss des White Papers „Neue Töne der 
Musikwirtschaft“ wird dann der Versuch unternom-
men, aus den vorliegenden Beiträgen und darüber  
hinaus Innovationspotenziale in der Musikwirtschaft 
zu identifizieren, diese systematisch zu ordnen und 
damit möglichst viele Anregungen für Einreichungen 
zum focus-Call „Neue Töne der Musikwirtschaft“ 
zu liefern.
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Lassen Sie mich gleich, ganz ohne langwierige Einlei-
tungen und umständliches Herumgerede, zur Sache 
kommen. Die Lage ist ernst, aber nicht hoffnungslos. 
Manche E xpertInnen würden eher postulieren, sie 
wäre hoffnungslos, aber nicht ernst, doch ich zähle 
mich eher nicht zu den achselzuckenden S pöttern 
(gewiss aber nicht zu den apathischen).

Österreich besitzt eigentlich keine nennenswerte 
Musikindustrie.  Punkt. S ofern man darunter – im  
engeren S inn – eine tatsächlich kreative, schöpfe-
risch tätige und dabei unter einem kommerziellen 
Imperativ agierende Produktionsmaschinerie ver-
steht. Die so genannten „Majors“, also die alteinge-
sessenen, weithin bekannten Tonträgerunternehmen 
Universal, Sony, Warner und EMI, haben sich mit ihren 
hiesigen F ilialen weitgehend auf den V ertrieb inter-
nationaler Mainstream-Ware zurückgezogen. U nd 
sind mit R estrukturierungen, Identitätsfindung und 
der V erteidigung traditioneller Bastionen – vom V er-
triebsmonopol bis zum U rheberrecht – beschäftigt. 
Ausnahmen (etwa der nunmehr offensiv operierende 
Verlagsarm des früheren Branchen-Riesen BMG) be-
stätigen die Regel. 

Independent-Labels – darunter sind lokal und regi-
onal agierende K leinst- und K leinunternehmen zu 
verstehen, die ohne Einbindung in eine globale Finan-
zierungs- und Auswertungsstruktur auskommen wol-
len/müssen – sind hierzulande an den Fingern zweier 
Hände abzuzählen. Zumindest solche, die nicht vor-
rangig der E igenveröffentlichung einzelner K ünst-
lerInnen dienen und/oder halbwegs marktorientiert 
und öffentlich wahrnehmbar sind.  Beide – Majors 
und Indies – kämpfen gegen einen scheinbar über-
mächtigen Gegner an: die Entwertung des Mediums, 
das über Jahrzehnte der Garant für positive Bilanzen 

war. Sprich, den Verlust des physischen Tonträgers.  
Einnahmen aus digitalen V ertriebskanälen, die 
sich in den letzten zehn Jahren als zukunftsorien-
tierte Alternative (oder zumindest E rgänzung) des 
alten Businessmodells anboten, wiegen bis heu-
te nicht annähernd die D efizite auf.  Wie weit der 
Verlust des zentralen G eschäftsgegenstands im 
Digitalzeitalter systemimmanent unendlicher K o-
pierbarkeit, illegaler Download-Plattformen, Peer-to- 
Peer-„Tausch“börsen und einer generellen Abwen-
dung jüngerer G enerationen von den V ertriebs- und 
Rezeptionskanälen der Elterngeneration geschuldet 
ist, soll hier nicht weiter ausgeführt werden.  Auch 
eine Moraldebatte können wir uns ersparen.  Zumal 
sich nicht einmal ExpertInnen darüber einig sind, ob 
der radikale Paradigmenwechsel seit dem Ende des 
20. Jahrhunderts mehr positive als negative Implikati-
onen hat. Faktum ist: Wir werden nicht mehr in die ana-
loge Übersichtlichkeit und U nschuld zurückfinden.  
 
Natürlich gilt es, den K lassik-Bereich auszuklam-
mern; allerdings kränkelt die Tonträgerprodukti-
on auch in diesem in Ö sterreich vergleichsweise 
starken S ektor. U nd im V eranstaltungsbusiness 
hat sich das Land artig in den fremdbestimmten 
Kontext der darauf spezialisierten internationalen 
Konzerne eingefügt (was etwa dazu führt, dass auf 
den größten F estivals kaum lokale Acts auftreten, 
selbst wenn sie als Publikumsmagnete und U m-
satzgaranten gelten). Die Wertschöpfungskette mag 
allen S tatistiken nach ungebrochen goldglänzend 
oder zumindest solide sein: Der Alltag vieler Künst-
lerInnen, LabelbetreiberInnen, PromoterInnen, Boo-
kerInnen, V eranstalterInnen und HändlerInnen ist 
eher von G laube, Liebe, Hoffung und prekären Ar-
beitssituationen geprägt. Und vagen Zukunftschan-
cen. Immerhin: In Österreich, das eigentlich nie einer 

Ein Essay zur Einstimmung
Die A-Klasse –  

Innovationspotenziale in  
der Musikwirtschaft

von Walter Gröbchen  
(Labelbetreiber monkey.music und Publizist)
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der K notenpunkte der internationalen Pop-Kultur 
und der damit verbundenen Handelswege war, war 
und ist die Flughöhe zumeist so gering, dass der Ab-
sturz nicht letal ausfällt. 

Und doch wird dieses Szenario, das diesem dem noto-
rischen Pessimismus und Hang zur Raunzerei verfal-
lenen Land melodramatisch entgegenkommt, durch 
die Realität konterkariert. Eine erstaunliche Wirklich-
keit: Die Musikproduktion boomt (bedingt durch eine 
technologische D emokratisierung der Produktions-
mittel, aber auch begünstigt durch neu geschaffene 
Fördereinrichtungen wie z.B.  den Ö sterreichischen 
Musikfonds), die Quantität und Qualität der V eröf-
fentlichungen ist mehr als respektabel, neue Player, 
Ideen, Herangehensweisen, Modelle und Plattformen 
erblühen. Nicht immer zu nachhaltiger Pracht, aber 
selten, ohne S puren und Nachfolgeprojekte zu hin-
terlassen.  Ich wage zu behaupten: D ie kulturelle 
Prosperität in der Musiklandschaft Österreichs – zu-
mindest im S ektor Pop, dem ich großherzig alles 
zuordne, was nicht unter K lassik oder traditionelle 
Volksmusik einzuordnen ist – war nie größer als heute.  

Damit wäre einmal der wesentlichste Punkt für eine 
wirtschaftliche Auswertung erfüllt – die, sofern man 
nicht einer weltfremden L’art-pour-l’art-Ideologie 
anhängt, unabdingbar ist in einem strikt kapitalis- 
tischen K ontext. O hne künstlerische Qualität, die 
sich an Parametern wie O riginalität, Innovationsge-
halt, Einzigartigkeit, konzeptive und/oder technische 
Brillanz u.a. festmachen lässt, lässt sich nicht in den 
Wettbewerb eintreten. Schon gar nicht in den brutal-
darwinistischen „Artisten, Tiere, Attraktionen“-Ver-
drängungswettbewerb des Entertainment-Marktes. 

Und, nein, ich werde Ihnen jetzt nicht das Minne-
lied von den wundersamen Weiten und Wundern 
des World Wide Web singen. Natürlich sind die Mög-
lichkeiten der S elbstdarstellung, E igenpromotion, 
Sicht- und Hörbarmachung und Selbstvermarktung 
im Digitalzeitalter schier unendlich gewachsen. Von 
Facebook, Twitter, YouTube, Last.fm und Myspace 
(die heute schon jeder Anfänger auf der K laviatur 
zeitgemäßer Kommunikation beherrscht) bis hin zu 
spezielleren Tools und Plattformen wie SoundCloud, 
Tumblr, FanBridge, Spotify, TuneCore, ReverbNation, 
Beatport, Topspin, K ickstarter, BuzzNet, G uguchu 
oder Sonicbids (um nur ein paar zu nennen). Es gibt 
da ein Video („Management in the New Digital World“, 

http://alturl.com/ywjkv), das eigentlich eine Parodie  
auf den für Laien kaum durchforstbaren O nline- 
dschungel darstellt, die S ache aber auf den Punkt 
bringt: Vor lauter Möglich- und Notwendigkeiten, die 
es für K ommunikationsaufgaben zu beachten gilt, 
kommt man irgendwann nicht mehr dazu, darüber 
nachzudenken, was man eigentlich kommunizieren 
wollte und sollte. G eschweige denn, dafür notwen-
digen und geeigneten Content zu produzieren. 

Ich werde also an dieser Stelle nicht – wiewohl der Un-
tertitel der vorliegenden Abhandlung „Innovations-
potenziale in der Musikwirtschaft“ lautet – die gele-
gentlich handfesten, oft genug aber eher vagen oder 
schnurstracks in die Irre führenden Verheißungen des 
Cyberspace-Instrumentariums durchleuchten. Wenn 
man sich, wie das Team des hauseigenen Labels und 
Musikverlags, dem Thema „Management 2.0“ wid-
met – ausgehend von der praxisorientierten These, 
dass Management der Kern und das zentrale Vehikel 
für die Ertragsauswertung künstlerischer Leistungen 
und Produkte ist –, kann und muss die Antwort auf 
die radikal veränderten R ahmenbedingungen des 
Marktes nur ein zeitgemäßes D ienstleistungsange-
bot sein. Eines, das innovative Techniken, Tools und 
Kommunikationskanäle in Permanenz evaluiert, be-
reithält und nutzt, aber auch neue wirtschaftliche An-
sätze und Strategien erfordert. Wie haben wir es einst 
in einem departure-Förderantrag formuliert? „Ziel ist 
es, grenzüberschreitend Märkte zu erschließen, nach-
haltige Fan-Bindungen aufzubauen, konservative Fi-
nanzierungsmodelle abzulösen, kreative Produktionen 
und werthaltige Produkte zu ermöglichen und mittel- 
bis langfristig eine solide Wertschöpfung zu schaffen.“ 
Und so war und ist es gemeint. Natürlich ist der Weg 
nicht das Ziel.  Aber das konsequente, unentwegte, 
unverzagte V orwärtsmarschieren ist unabdingbar. 
Es heißt ja nicht umsonst: F ortschritt.  Avantgarde 
nennt man die, die ganz vorne voranschreiten. Alles 
andere hieße, allein auf Zufall und Glück zu vertrauen. 
Leider heißt keiner meiner Mitarbeiter Gustav Gans. 

Ich will also meine – nunmehr fast 30-jährige – Er-
fahrung im Musik- und Medien-Business zwischen 
Wien, Hamburg und Berlin in die Waagschale werfen 
und drei essentielle Topics benennen. E s sind die 
Hauptstränge der Weiterentwicklung, Punkte, an de-
nen sich wirksam Hebel ansetzen und F ortschritte 
messen lassen, soweit dies mit technokratischen 
Mitteln und systematischen Managementverfahren  
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generell in den Griff zu bekommen ist (ich bin da bis-
weilen skeptisch). 

Erstens: Professionalisierung.  Hier sei schlicht auf 
den U mstand verwiesen, dass betriebswirtschaft-
liche E ssentials – von einer simplen Break-Even-
Rechnung über ein komplexeres C ontrolling bis 
hin zur finalen Bilanzierung, von Aufzeichnungen 
zur gemeinen G eschäftstätigkeit, die als halbwegs 
passabel und formal richtig gelten dürfen, ganz zu 
schweigen – den allermeisten Playern im Musikge-
schäft fremd sind. Ich will mich darüber nicht lustig 
machen.  (Und hasse E xcel-Tabellen ebenfalls.  Lei-
der.) Aber hier geht es um G eld. O der, profaner: um 
die Betriebsmittel, um den Motor überhaupt in Gang 
zu halten. O der sich ein exaltiertes Hobby, wie ein 
eigenes Musiklabel, à la longue leisten zu können. 
Erstaunlicherweise wissen viele – vermeintliche und 
tatsächliche – ProfessionistInnen in diesem Gewerbe 
nicht einmal richtig über Einrichtungen und Verwer-
tungsgesellschaften, wie AKM, austro mechana und 
LSG Bescheid. Haben auch keinen Überblick über die 
branchenspezifischen F örderinstrumente und Mög-
lichkeiten (ob man F örderungen per se notwendig 
und sympathisch findet, soll hier außen vor bleiben). 
Oder haben nie in ihrem Leben von einem „Deckungs-
beitrag“ gehört.  Was tun? F ordern. F ördern (aber 
nicht ohne strenge Maßstäbe für eine wirtschaftliche 
Grundausstattung). F ortbilden.  Im E rnst: D ie wirk-
samste Maßnahme für die wirtschaftliche Entwick-
lung oder auch nur Überlebensfähigkeit kleiner und 
kleinster K ultur-Biotope wäre ein verpflichtender 
kaufmännischer Grundkurs.

Zweitens: Internationalisierung. E s macht wenig 
Sinn – zumal in Zeiten, wo das „World Wide Web“ (sic!) 
per se keine G renzen mehr kennt –, nur den engen 
nationalen Markt zu beackern. Außer, man veröffent- 
licht moderne Wienerlieder mit strikt lokalem Zun-
genschlag (auch das kann erfolgreich sein, wie Künst-
ler wie Ernst Molden, 5/8erl in Ehr’n, Stefan Sterzin-
ger oder Kollegium Kalksburg beweisen). Warum aber 
nicht mit einem trefflichen Song, zwingenden Groove  
oder fashionablen Tune auch potentielle F ans in 
Mailand, Antwerpen, Mumbai, Toronto oder Buenos 
Aires suchen, finden und begeistern? D ie digitalen 
Vertriebskanäle – von iTunes über Amazon und Mu-
sicload bis zu Beatport und ZERO INCH, von eMusic 
über S potify bis simfy – umspannen den gesam- 
ten Planeten.  YouTube dito. E iner der wesentlichen  

einstigen Startvorteile der Major-Konzerne, die phy-
sische Dominanz über die Marktflächen, ist zunich- 
te. Heute gilt: DIY – do it yourself! (Sprechen wir nicht 
auch von Business-Punks?) D ass man sich dabei 
von Profis helfen lässt, ist ja nicht verboten.  Auch 
im Live-Geschäft – heute mehr denn je das eigent-
liche Standbein der im Regelfall wackligen künstle-
rischen Existenz – macht die ständige, automatisch 
enden wollende Bespielung ein und derselben Orte 
und Lokalitäten keinen schlanken F uß.  Wenn man 
aber London und New York im Visier hat – think big!, 
realistischer sind zunächst Bratislava, Budapest, 
Berlin und Ljubljana –, dann sollte man eher heute 
als morgen damit beginnen, z.B. seine Website zu in-
ternationalisieren, um sich mehr oder weniger jedem 
Bewohner dieses Planeten verständlich zu machen. 
Es muss ja nicht Esperanto sein, das man zur Lingua 
universalis erklärt. 

Drittens: S pitzenförderung. G ehen wir von K ünst-
lerInnen bzw. G ruppen aus, die ihre Hausaufgaben 
gemacht haben. Deren Umfeld (Management, Verlag, 
Booking, Promotion, Label) willens und fähig ist. Wo 
bereits eine gewisse Fan-Base existiert und eine Be-
herrschung der Grundlagen des Gewerbes keine über-
dimensionalen Fragezeichen mehr aufwirft. Wo man 
sich regelrecht darauf freut, die Welt zu erobern – und 
auch keine grundsätzlichen Hindernisse (Erwerbsjob, 
Kinder, Flugangst, Antriebslosigkeit, kranke Katze et 
al.) mehr lauern. U nd – first things first! – aufgrund 
von Talent, V ision, O riginalität und Willenskraft se-
riöse C hancen gegeben sind, mit dieser Bündelung 
von Absichten und Fähigkeiten auch andere Leute zu 
überzeugen als nur die eigenen Eltern, wohlmeinende 
Freunde oder die nette Pfadfinder-Gruppe am Lager-
feuer. Und zwar mittels Abstimmung per Brieftasche 
an der Abendkasse.  „It’s a people’s business“ – das 
ist einer der Leitsprüche der Branche. E r gilt auch 
heute noch. Er wird immer gelten: Erfolg, der auf der 
Fantasie, Empathie und Emotionalität des Publikums 
beruht, die wieder originären und originellen künst-
lerischen Hervorbringungen geschuldet sind – einem 
alchemistischen Prozess, der quasi aus dem Nichts 
Gold schöpft –, wird sich niemals auf einem Schreib-
tisch modellhaft planen lassen. (Okay, Justin Bieber 
ist der lebende Gegenbeweis.) 

Das bedeutet aber auch, dass dort, wo sich wirkliche 
Talente und „Against-All-Odds“-Erfolge abzeichnen, 
der S taat als F ördergeber und/oder treffsichere  
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ManagerInnen  und/oder die begeisterte Community 
einspringen sollten (nein: müssen), um den Ball wirk-
lich ins Rollen zu bringen. Im Musikbereich können 
wir über allerhand diskutieren: von K uratoren-Mo-
dellen über Crowdfunding-Finanzierung (à la Sella-
Band) bis hin zu strikt kapitalistischen Investoren-
Pools, R isikokrediten und Abschreibungsmodellen. 
Die flächendeckende G ießkannen-Förderung mit 
Klein- und Kleinstbeträgen, über die etwa die Opern-
direktorInnen und Musical-IntendantInnen in Wien 
nur herzhaft lachen würden, hat hier ausgedient. 
Auch wenn sie da und dort ihren Zweck erfüllt. 

Die „A-Klasse“, wie ich jene mit realem, internati-
onalem, eventuell globalem Potenzial behafteten 

KünstlerInnen nennen würde (eventuell mit andeu-
tungsweise patriotischem Unterton), zu identifizie-
ren, zu motivieren und tatsächlich ein, zwei, drei 
Schritte zu begleiten und höher und weiter hinauf- 
und hinauszuführen, ist ziemlich sicher die edelste 
Aufgabe im gesamten Metier. U nd es gibt keine  
ManagerInnen, keine Plattenbosse und keine Künst-
leragentInnen, die   Ihnen verraten werden, wie sie 
das geschafft haben. O der erst im Nachhinein.  In 
den Memoiren, die es im Idealfall auch noch in die 
Bestsellerlisten schaffen. Die wahren Innovations-
potenziale in der Musikwirtschaft stecken zuvor-
derst in den Hirnen, Herzen, Augen und Ohren derje-
nigen, die sich als tatsächliche AkteurInnen in dieser 
Arena verstehen. 
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die 360°-Musikschaffenden im digitalen Zeitalter

die  digitalisierung  hat  in  der  Musikwirtschaft  nicht 
nur  die  Interaktionsmöglichkeiten  der  AkteurInnen 
erweitert,  sondern  das  gesamte  Wertschöpfungs-
netzwerk  revolutioniert   das  Musikschaffen  im  wei-
testen  sinn – d h   die  unmittelbare  Hervorbringung 
von  Musik  (komposition  und  songwriting),  deren 
Aufbereitung  (Produktion)  und  Wiedergabe  durch 
Instrumente – ist davon stärker betroffen als es den 
Anschein hat 

Im  traditionellen  Wertschöpfungsnetzwerk  der  Mu-
sikverwertung  stand  der  Tonträger – in  seiner  aktu-
ellen Ausformung die cd und dvd – im Mittelpunkt der 
ertragserzielung  Alle vertraglichen Beziehungen wa-
ren auf die Produktion einer „Platte“, wie das immer 
noch  genannt  wird,  ausgerichtet   konzerte  spielten 
dabei  ebenso  eine  dienende  rolle  wie  die  Zweitver-
wertung der rechte an Musik in film, Werbung, video-
spielen, Merchandising usw 

1 1
Musikschaffen 

und MusikManageMent 
iM uMBruch

von peter tschmuck 
(universität für Musik und darstellende kunst wien)
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Die zentrale R olle spielten die Labels und V erlage. 
Letztere mussten möglichst exklusiv die R echte si-
cherstellen, damit auf dieser Basis dann die Labels 
ihre Musikproduktionen durchführen und verbreiten 
konnten. D en Musikschaffenden fiel dabei die R ol-
le der Zulieferer von kreativem Input zu, die durch 
Vorschüsse und U msatzbeteiligungen an den Ton-
trägerverkäufen beteiligt wurden. E ine wichtige In-
stitution, die sich in diesem Kontext herausgebildet 
hatte, waren die Verwertungsgesellschaften, die jeg-
liche Nutzung der Musik auf Basis des Urheberrechts 
monetarisierten und in F orm von Tantiemen an die 
RechteinhaberInnen weiterleiteten.

Es ist fast schon ein Treppenwitz der G eschich-
te, dass ausgerechnet die CD , die der Musikindu-
strie in den 1990er Jahren die goldensten Jahre seit 
ihrer E ntstehung im späten 19.  Jahrhundert berei-
tet hat, mit ihren in Bits und Bytes gespeicherten  
Musikdaten die V oraussetzung für den revoluti-
onären U mbruch in der Musikindustrie war. D as  
Revolutionäre daran war aber nicht allein die Eröffnung 
neuer V ertriebsmöglichkeiten für Musik, sondern  

das Ins-Zentrum-Rücken der Musikschaffenden im 
Verwertungsnetzwerk.

Mit dieser V erschiebung der G ewichte kommt den 
Musikschaffenden bzw. ihrem Management eine voll- 
kommen neue Rolle zu. Sie müssen versuchen, mög-
lichst viele E rtragsquellen gleichzeitig anzuzapfen. 
Es reicht heutzutage eben nicht mehr aus, einen 

„Plattenvertrag“ zu haben und von den Tantiemen zu 
leben, sondern es bedarf der Zusammenarbeit mit 
vielen Partnern.

Genau hier setzt das professionelle (Selbst)Manage-
ment der Musikschaffenden an, um neue E rtrags- 
und Wertschöpfungspotenziale zu auszuschöpfen: 
in der Musikproduktion, in der Musikdistribution, im 
Marketing und in der PR, in der Verwertung von Sync-
Rechten, im K onzert- und Merchandising-Business 
und in der Zusammenarbeit mit neuen Partnern, die 
zwar Musik nutzen aber im engeren S inn nicht Teil 
der Musikwirtschaft sind – man denke an Automobil-
hersteller, Telekommunikationsunternehmen, S oft-
Drink-Hersteller, Mobiltelefon-Produzenten usw.

Abbildung 2: Der Rechte- und Tantiemenfluss im neuen  
Wertschöpfungsnetzwerk der Musikverwertung
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1.2.1 Interview mit dem  
Musiker Wilfried Brandstötter  

von Mnozil Brass

Mnozil Brass feiert nächstes Jahr sein 20-jähriges Bestehen. Das Bläser- 
ensemble hat sich im Laufe der Jahre ein internationales Publikum in so 
gut wie allen europäischen Ländern, in Israel, in Japan, in Australien, in 
den USA usw. erspielt und ist in großen und renommierten Konzerthäu-
sern wie der Royal Albert Hall in London, aber auch regelmäßig im meist 
ausverkauften Wiener Burgtheater aufgetreten. 

Wie funktioniert Mnozil Brass organisatorisch und wie sieht die Zusam-
menarbeit mit externen Partnern aus? Ich bin die Office-E-Mail-Adresse und 
zu mir kommen die Anfragen, die ich dann verteile. Ein anderer bucht die Reisen. 
Wir sind zum Teil auch unsere eigenen Booker. Den Verlag machen wir auch selbst. 
Wir haben in der Gruppe vier oder fünf Leute, die selbst komponieren. Über den 
Verlag laufen dann die Noten und zum Teil auch die CDs und DVDs. Dafür ist auch 
eine Person zuständig. Für CDs und DVDs haben wir kein eigenes Label. Wir pro-
duzieren die CDs auf eigene Kosten und haben unterschiedliche Vertriebspart-
ner. HOANZL ist unser Generalvertrieb, weil wir nicht mit allen Vertrieben in den 
verschiedenen Ländern Deals machen können. Die Partner in den jeweiligen Län-
dern hat entweder HOANZL, oder wir tragen diese an ihn heran, und er versorgt 
sie dann mit unseren Produkten. Sogar Filme produzieren wir selbst. Ein Band-
mitglied macht Fotos und Videos und kümmert sich um den Ablauf der DVD-Pro-
duktion. Wir arbeiten dann natürlich schon mit einer Regisseurin. Die bringt dann 
wieder ihr Kamerateam mit. Das ist ausgelagert. Aber de facto sind wir in diesen 
Prozess schon sehr stark eingebunden.

Warum macht ihr all das – Büro, Konzert-Booking, Reiseorganisation, 
CD- und DVD-Produktion, teilweise auch Vertrieb – im Selbstmanage-
ment? Weil wir damit entscheiden können, was wir tun wollen. Und im Fall von 
CDs und DVDs kann uns niemand sagen, was wir machen müssen. Wir haben auch 
keinen eigenen Produzenten, sondern machen alles selbst.

Was hat sich eigentlich aus eurer Sicht in den letzten 20 Jahren am gra-
vierendsten verändert? Der CD- und DVD-Markt hat sich wirklich stark verän-
dert. Als wir Anfang der 1990er Jahre begonnen haben, da waren Anzeichen einer 

1.2
Das Musik- 

schaffen im digitalen  
Zeitalter
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Krise absehbar.  Ich glaube, dass das auch damit zu tun hatte, dass der Markt  
damals so gesättigt war. Gleichermaßen hat sich auch der Pop-Betrieb umge-
stellt. E nde der 1980er Jahre hat es geheißen, der Live-Markt bricht total ein, 
was man jetzt natürlich überhaupt nicht mehr sagen kann. Die Szene ist so bunt 
geworden. Den Umbruch brachte das Internet, weil es allen Gruppen ermöglicht 
hat, sich eine vorher nicht dagewesene Plattform zu schaffen. Als wir begonnen 
haben, sind V erträge noch übers F ax gekommen oder man hat einen Brief ge-
schrieben. Anfang der 1990er Jahre hatte vielleicht jeder Zehnte ein Handy. Grup-
pen wie Mnozil Brass können sich heute im Internet präsentieren. 

Gibt es innovative Potenziale, die aus eurer Sicht noch ausgeschöpft wer-
den sollten? Generell ist es nicht so einfach, ein gutes Management zu bekom-
men. Denn du weißt ja nicht, was die wirklich können. Vielleicht kann man eine 
Plattform schaffen, auf der sich Management-Agenturen eintragen lassen. Zu-
erst braucht man eine Homepage, wo sich die Agenturen präsentieren können. 
Vielleicht zuerst einmal nur mit einem Link. Eine Informationsplattform für Mu-
sikmanagement-Agenturen; das fehlt bzw. ist mir nicht bekannt, dass es so et-
was gibt. Zudem weiß ich, dass es für einzelne Bundesländer Veranstalterlisten 
gibt. Ich denke, es wäre schon gut, das österreichweit zusammenzufassen. Eine 
Informationsplattform also, in der alle Kulturvereine in Österreich vertreten sind. 
Das kann beim Musikverein in Wien beginnen bis hin zum Kulturverein im Oberen 
Mühlviertel. Wo sich dann alle KünstlerInnen ihre Veranstalter je nach Speziali-
sierung heraussuchen können. 

Während die Professionalisierung im Musikbereich 
durch digitale Technologien wesentlich unkompli-
zierter, variantenreicher und zudem das Fachwissen 
demokratisiert wird, gestalten sich die Herausforde-
rungen bei Vertrieb, Promotion und beim Umgang mit 
Urheberrechten seit E nde der 1990er Jahre zuneh-
mend verzwickt. Die immensen, wenn auch zugangs-
abhängigen Vorteile, die das Internet, leistungsfähige 
Computer, relativ erschwingliche Peripheriegeräte 
und S oftware bieten, stehen einer unüberschau-
baren Menge an K ünstlerInnen, V eröffentlichungen 
und Informationen gegenüber. 

Gerade im Bereich der elektronischen Musik ha-
ben sich die so genannten „Bedroom Producers“ 
zu S pezialistInnen für effizienten S ound und raffi-
nierte Produktionen entwickelt; ihre K ompetenzen 
auf ergänzende Bereiche wie G rafik und V ideo aus-
weitend, zählen sie nicht selten zur Internet-Avant-
garde.  Trotz dieser E xpertise in den Neuen Medien 
stellt sich auch ihnen das Problem der mittlerweile 
extrem verkürzten Aufmerksamkeitsspanne poten-
zieller R ezipientInnen. D ie derzeit gängigste Nach-
haltigkeitsstrategie besteht in möglichst kurzen 
Veröffentlichungsintervallen, was prompt zu einer 

1.2.2 Independent, DIY,  
Professionalisierung und die  

digitale Revolution
von Susanne Kirchmayr aka Electric Indigo  
(DJ & Musikerin, female:pressure network)
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höheren Informationsdichte und einer positiven 
Rückkopplung führt.  Als wichtigste Bedingung für 
eine berufliche E xistenz als Musikschaffende kann 
also die erfolgreiche Bewirtschaftung der Aufmerk-
samkeit bestimmt werden. Das dafür notwendige so-
ziale Kapital gilt es im Web 2.0 unter anderem in Form 
von „Followers“ (Twitter, S oundCloud) oder „Likes“ 
(Facebook) anzusammeln, während Erwähnungen in 
„alten“ Medien wie Print, Radio und TV schon in ver-
gleichsweise geringer Anzahl Prestige einbringen. 
Die mit öffentlicher Beachtung einhergehende An-
erkennung ermöglicht erst die Transformation von 
sozialem, kulturellem und symbolischem in ökono-
misches K apital. U numgänglich ist dabei auch die 
Bildung von Peergroups, das Alliieren G leich- oder 
Ähnlichgesinnter in rhizomartigen S trukturen. D as 
wechselseitige E cho (z.  B.  „Favorites“ bei S ound-
Cloud) und Feedback steigern die Qualität, Motivation 
und Präsenz. Die KünstlerInnen sind in Folge dem Di-
lemma ausgesetzt, zwischen Publicity, Verfügbarkeit 
ihrer Stücke im Netz und Vertriebsexklusivität sowie 
einem zumindest kostendeckenden V erkauf wählen 
zu müssen, da alles, was online gehört auch „gerippt“ 
und vervielfältigt werden kann. De facto überwiegen 
wohl die Vorteile einer weiten Verbreitung online, so-
fern die MusikerInnen auch Konzerte geben oder als 
DJs auftreten und sich so eine Art von Umwegrenta-
bilität einstellen kann.

SoundCloud ist das Paradebeispiel einer Internet-
plattform für Musik. In Funktionalität, Bedienbarkeit 
und Design bislang unübertroffen, werbefrei und äu-
ßerst reichhaltig, beweist soundcloud.com, dass die 
NutzerInnen auch bereit sind, für ein überzeugendes 
Service zu zahlen. Exemplarisch sind in erster Linie 
die Möglichkeit, K ommentare im zeitlichen V erlauf 
eines S tückes zu hinterlassen, die statistischen 
Funktionen, die smarten, aber zurückhaltend ge-
stalteten sozialen F eatures, die klare O berfläche 
und die C reative-Commons-Option.  In diesem Zu-
sammenhang sei auch der Wandel im U mgang mit 
Copyright erwähnt. V iele U rheberInnen würden ihre 
Stücke gerne zu transparenten Bedingungen – meist 
unter C reative-Commons-Lizenzen – einer C ommu-
nity gratis zur Verfügung stellen, dürfen das als Mit-
glieder von Verwertungsgesellschaften nicht, tun es 
aber trotzdem. Hier wird deutlich, wie sehr sich die 
Idee vom „geistigen Eigentum“ ändert und wie groß 
das Bedürfnis ist, etwas, das durch Einfluss und mit 
Hilfe eines bestimmten U mfeldes entstanden ist,  

ebendort zu teilen.  Mehr als wünschenswert wären 
hier flexible R egelungen, die den K ünstlerInnen er-
lauben, ihre Werke freizugeben. 

Ein anderer Ansatz lässt sich schon länger beob- 
achten und wird zusehends wichtiger, die V erwer-
tung musikalischen S chaffens in E igenregie: Auto-
rInnen- und Peergroup-Labels, die innerhalb flacher 
und überschaubarer S trukturen auf physischen 
Tonträgern und/oder digital Musik veröffentlichen, 
ohne qualitative Abstriche zu machen.  Aufgeblähte 
Apparate großer Labels zu umgehen, erweist sich 
als G ewinn bringend – die E inkünfte landen schnell, 
ohne viele Zwischenstationen zu durchlaufen, bei 
den MusikerInnen. D erartige Modelle brauchen al-
lerdings eine funktionierende Infrastruktur: Zugang 
zu High-End-Mastering, geeignete V ertriebswege, 
zielgruppengerechte Promotion und insbesonde-
re O rte, an denen die Werke im adäquaten R ahmen 
entwickelt und gespielt werden können. Als Beispiel 
sei das Gefüge Hard Wax/Berghain in Berlin genannt: 
Hard Wax, legendärer Plattenladen, Vertrieb und im 
Grunde auch philosophische Schule, und das aus dem 
gleichen Umfeld entstandene Mastering-Studio D&M 
illustrieren aufs Deutlichste, wie Gewinne nachhaltig 
und strukturell wirksam investiert werden können. Im 
Zusammenspiel mit dem gefeierten Club Berghain, in 
dem sich Expertise aus jahrelanger Praxis manifes- 
tiert und Clubkultur perfektioniert wird, entwickelte 
sich kraft da wie dort beschäftigter MusikerInnen, 
eine überaus starke Eigendynamik von Autorenlabels 
wie Subsolo, WAX, Equalized (alle von Shed) oder MDR 
(von Marcel Dettmann), die ohne übliche Marketing-
maßnahmen, meist als gestempelte White Labels, 
einige tausend S tück verkaufen. V oraussetzungen 
dafür sind guter Klang, Originalität und vor allem die 
langfristig aufgebaute, hohe Glaubwürdigkeit. Diese 
Synergie verdeutlicht zudem den S tellenwert per-
sönlicher Begegnungen, von Freiräumen und „Spiel-
wiesen“ als Ergänzung zu virtuellen Netzwerken und 
neuen Technologien – darin liegt größtes Potenzial.

In den letzten Jahren hat sich der gesteigerte Be-
darf an zielsicherer Werbung für Veröffentlichungen 
und K ünstlerInnen in der E ntstehung von Promoti-
onsagenturen wie Pull Proxy niedergeschlagen. D J-
Bemusterungsplattformen existieren mittlerweile 
viele, der Bereich genreadäquater Artist-Promotion 
zeigt sich aber noch lückenhaft. Pull Proxy verbindet 
beides und setzt explizit auf langjährige Beziehungen, 
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die auf gemeinsamen musikalischen und ethischen 
Interessen basieren. Die Vorzüge liegen in den exzel-
lenten Kontakten zu DJs und JournalistInnen und der 
strikten Auswahl der Veröffentlichungen bzw. Artists. 
Dieses Service ist nicht billig, das Vertrauen aber auf 
allen Seiten groß – vom DJ-Standpunkt aus vertraut 
man darauf, dass über pullproxy.com interessante 
Tracks kommen, aus Label- und Artist-Perspektive, 
dass genau die richtigen Personen angesprochen 
werden und lohnendes Feedback kommt. Zukunfts-
fähigkeit und Authentizität sind zentrale Punkte in 
diesem Business, das in Lichtgeschwindigkeit voran-
zuschreiten scheint.

Noch vollkommen unterentwickelt sind hingegen 
Peer-to-Peer-Finanzierungsmodelle im Bereich elek-
tronischer Musik, die Credibility und kritische Masse  
vereinen.  Alternative Methoden zur F inanzierung 
künstlerischer Unternehmungen, das Generieren von 
Mikro-Risikokapital, gewinnen an Bedeutung.  Hier 
werden sich Glaubwürdigkeit und künstlerische Be-
ständigkeit ganz besonders bezahlt machen.

Zum S chluss noch zwei Anregungen, die einen un-
zureichend gedeckten Bedarf betreffen: E inerseits 

fehlen branchenspezifische Applikationen zur syn-
chronen Aktualisierung von S ocial-Media-Plattfor- 
men, andererseits Portale, die mit klarer Charakteris- 
tik die Masse an Musik filtern und so eine Mischung 
von Plattenladen- und Radiofunktion erfüllen.

Und zuallerletzt: Interfaces zwischen R echner und 
Mensch, Programm und PerformerInnen sind noch 
längst nicht ausgegoren. Da gibt es noch viel zu tun 
und zu entwickeln …

Was MusikerInnen  
brauchen, zusammengefasst:

•	F reiräume und adäquate Spielorte,  
um ihren Sound zu kultivieren

•	 Infrastruktur zur Entwicklung,  
Produktion und zum Vertrieb ihrer Musik

•	S marte, einfach bedienbare Community- 
Portale, um die Peergroup zu pflegen

•	G enrespezifische Promotionsagenturen mit 
hoher Credibility

•	 Neue Formen der Finanzierung
•	 Neue Interfaces, die den individuellen  

Umgang mit Software optimieren
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1.2.3 Interview  
mit der Singer/Songwriterin  

Eva K. Anderson

Eva K. Anderson ist derzeit eine der bekanntesten österreichischen Pop-
musikerinnen. Nach dem Erfolg ihres von Christina Stürmer interpre-
tierten Hits „Ich lebe“ katapultierte sich Eva K. Anderson als Sängerin 
mit ihren Top-Hits „Fortune Teller“, „A Sound of Silence“ und „I Will Be 
Here“ in die österreichischen Charts.

Welche Veränderungen in der Musikwirtschaft haben dich am stärksten 
betroffen? Die Entwicklung des Internets in Richtung einer medialen Vormacht 
hat mich persönlich in den letzten Jahren am meisten getroffen. Damit zusam-
menhängend hat sich aber auch der Musikkonsum in den letzten Jahren stark 
verändert. Es werden immer seltener CDs gekauft. Egal wie gut oder oft Musike-
rInnen im Radio oder Fernsehen präsentiert wurden. Live-Konzerte sind meiner 
Meinung nach für uns die wirkungsvollsten Medien, da es dort möglich wird, eine 
noch stärkere emotionale Bindung aufzubauen.

Wie gehst du mit dem Instrument Internet um? Ich nutze es vor allem zur 
Recherche, aber ich arbeite auch mit Social Media, weil es heutzutage einfach 
dazugehört. Dabei mache ich das meiste selbst. Beispielsweise auch die Status-
meldungen auf meiner Facebook-Seite, da ich den Eindruck habe, dass nur ich 
das wirklich schreiben kann. Ich versuche Sachen zu schreiben, die mich wirk-
lich betreffen. Dabei ist es oft eine Herausforderung zu entscheiden, wie viel ich 
wirklich von mir preisgeben möchte. Ich bin da sehr selektiv. Alles, was mit mei-
ner beruflichen Tätigkeit zu tun hat, schreibe ich gern, aber allzu Privates klam-
mere ich aus. Man muss die Balance finden, wie viel an Privatem sinnvoll ist und 
zur emotionalen Bindung des Publikums beiträgt und was nicht.

Welche Rolle spielt für dich YouTube? Wir haben zu den bislang drei veröf-
fentlichten S ingles – und „I Will Be Here“ ist gerade in Planung – immer V ideos 
gemacht, die auch sehr gut angenommen wurden. So gesehen ist YouTube einer-
seits ein tolles Referenzmedium. Zusätzlich könnte man natürlich auch dort jede 
Woche etwas Neues hineinstellen. Dazu bräuchte man aber jemanden mit zumin-
dest kleiner Filmausrüstung und einem Schnittprogramm, der das für einen erle-
digt. Dann könnte man so was wie eine Video-Kolumne gestalten. 

Das wäre so eine Art Dienstleistung, die KünstlerInnen dabei unter-
stützt, in kürzeren Intervallen präsent zu sein, weil diese das zeitlich ein-
fach nicht schaffen. Genau, man braucht jemanden, der dir sagt: „Du denkst dir 
deine Geschichte aus, ich filme dich, schneide dir das alles zusammen und wir 
stellen das dann auf YouTube.“ Und Ähnliches könnte man für Facebook machen. 

Welche Innovationspotenziale würdest du als Singer/Songwriterin 
identifizieren? Einerseits Leistungen, die sich auf Internet, Social Media und 
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Onlinemarketing beziehen, und andererseits administrative Unterstützungsleis- 
tungen, um Musik gut anzubieten und zu verbreiten. Konkret braucht es Leute, 
die in der Lage sind, weltweit Kontakte herzustellen und zu nützen. Leute, die 
innovative Ideen haben, wie man heutzutage Musik aus der Informationsflut 
hervorhebt und bekannt macht. Es braucht InformationsbrokerInnen, die Infor-
mationen gezielt weiterleiten. Die müssten sich hinsetzen und überlegen, wel-
che Foren und Seiten im Internet zu meiner Musik und meinen Texten passen und 
diese dann gezielt mit Informationen versorgen. Ich bin überzeugt, dass es schon 
Leute gibt, die genau das machen und den Leuten in den Foren und Blogs Musik 
empfehlen. Ich würde also jemanden für meinen Musikstil brauchen, der für mich 
recherchiert, wo gibt es Blogs oder Foren, die eine gute Promotionsfunktion ha-
ben, um dort meine Musik gezielt unterzubringen. Das gilt übrigens auch für die 
analoge Welt, nämlich Gruppen und Menschen zu identifizieren, die sich mit ähn-
lichen Themen wie ich beschäftigen, und für die man dann gezielt kleine Konzerte 
oder Workshops veranstalten könnte. D.h. auch für die so genannten „alten Medi-
en“ gilt es herauszufinden, wo die Plattformen mit guter Multiplikatorenwirkung 
sind, wo meine Musik gut hinpasst. Und für den Live-Bereich ebenso. Wo sind die 
Festivals, zu denen Leute kommen, die mit der Musik, wie ich sie mache, sehr viel 
anfangen können? Entscheidend bei all diesen Dingen ist, Information möglichst 
kompakt geliefert zu bekommen, um als KünstlerIn rasch entscheiden zu können,  
wo man sich in der digitalen und analogen Welt hinwenden muss.
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In der ersten F ragenrunde ging es darum, wie sich 
die Musikproduktion in den letzten drei bis vier Jahr-
zehnten, vor allem in wirtschaftlicher Hinsicht, ver-
ändert hat. D azu der längstdienende Produzent am 
Podium, Christian Kolonovits: „Fangen wir gleich beim 
Geld an, Budgets haben sich minimiert, würde ich sa-
gen. Ich habe in den 70ern angefangen, Musik zu produ-
zieren, damals gab es Budgets, von denen würden wir 
heute träumen.“ Auch noch in den 1980er und 1990er 
Jahren seien die Zustände in der Musikindustrie pa-
radiesisch gewesen, aber mit Napster seien dann 
die großen E inschnitte in die Produktionsbudgets 
gefolgt. E s habe sich insgesamt die Wertigkeit von 
Musik verändert, die nunmehr gratis über das Netz 
konsumiert werden könne. Aber auch die Berufsrolle 
von MusikproduzentInnen habe sich verändert. Man 
müsse heutzutage viel professioneller arbeiten als 
in früheren Zeiten und habe dazu aber ein geringeres 
Budget zur V erfügung. D eshalb müssen Musikpro-
duzentInnen unter den herrschenden Bedingungen 
viel stärker Management-Funktionen wahrnehmen 
und als V erhandlungspartnerInnen gegenüber dem 
Management der MusikerInnen auftreten. Was aber 
fehle, sei ein Kompetenzzentrum für österreichische 
Musik, das unterstützende Dienstleistungen für Mu-
sikproduktionen anbietet.

Harald Hanisch forderte ebenfalls ein Musik-Kom-
petenzzentrum: „ … wo verschiedene Labels den Sitz 
haben, die sich bedienen können, an allem, was man 
so braucht: Booking, Pressearbeit, FriseurIn, Video-
schneiderIn. Und dann würden Synergien entstehen, 
und man kann sich auch austauschen.“

Eine andere Wahrnehmung der historischen Entwick-
lung hatte Patrick Pulsinger, sicherlich nicht zuletzt 
wegen seiner V erankerung in der elektronischen 

Musikszene, wo es Anfang der 1990er gar kein Be-
rufsbild der MusikproduzentInnen gegeben habe. Es 
war vielmehr eine Do-It-Yourself-Kultur, zu der auch 
das Musikproduzieren gehörte. Viele hätten ihr eige-
nes Label gegründet und kehrten ganz bewusst den 
großen Labelstrukturen den Rücken, um etwas völlig 
Neues zu versuchen. „Man wollte keine Verträge, kei-
ne Verlagsverträge mehr, keine Managementverträge, 
man wollte einfach seine Musik machen, 500 - 1.000 
Mal pressen, verkaufen, zack, das nächste.“ Diese 
Szene habe sich rasch internationalisiert, weil viele 
ihrer ProtagonistInnen rund um die Welt gereist seien 
und sich ein Renommee erspielt hätten, das schließ-
lich auch nach Österreich positiv zurückgewirkt habe. 
Das traf dann auf eine technologische Entwicklung, 
die es vielen MusikerInnen ermöglichte, ohne gro- 
ßen Aufwand technisch und künstlerisch hochwer-
tige Produktionen selbst durchzuführen. 

In weiterer F olge ging es in der D iskussion um die 
Herausforderungen, die MusikproduzentInnen in der 
gegenwärtigen Umbruchsituation mit schwindenden 
Erträgen aus dem Verkauf physischer Produkte aber 
gleichzeitig steigenden Musik-Download- und Strea-
mingraten zu bewältigen haben. Für Harald Hanisch 
stellt sich dabei die Frage, ob und wie Streaming im 
Hinblick auf die Tantiemenausschüttung überhaupt 
funktionieren könne.  Auch sei momentan wieder 
ein Trend zu sehen, wonach Vinyl-Schallplatten und 
gut aufgemachte CD s nachgefragt würden.  Zudem 
spielten K onzerte und Merchandising eine immer 
wichtigere R olle als E inkommensbestandteil der 
Musikschaffenden.  Aber die eigentlichen S chwie-
rigkeiten für MusikproduzentInnen lägen heutzu- 
tage darin, „… dass ich 70 Prozent meiner Zeit nicht 
für Musik verwenden kann, sondern für Business: mit 
JournalistInnen reden, mit Leuten reden oder selbst  

1.3
Die Musikproduktion im  

digitalen Zeitalter
Zusammenfassung der Round-Table-Diskussion  

„Aktuelle Entwicklungen in der Musikproduktion“ mit  
den Musikproduzenten Harald Hanisch,  

Christian Kolonovits und Patrick Pulsinger
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Historischer Überblick
Nach ersten Experimenten Ende des 19. Jahrhunderts 
markierte vor allem die Erfindung des Theremins be-
reits vor 90 Jahren einen Trend zur Entwicklung neu-
artiger Musikinstrumente mit bis dahin unbekannten 
Ausdrucks- und K langmöglichkeiten. D er weitere 
Weg wurde vor allem durch den kommerziellen Erfolg 
der modularen analogen Synthesizer (z.B. Moog Mo-
dular) geprägt und den darauf folgenden Boom der 
digitalen FM-Synthesizer (z.B. Yamaha DX7), welche 
in den 1980er Jahren auch massiven Einfluss auf die 
damalige Popmusik hatten.  Zentrales E lement der 
gegenwärtigen Praxis in der elektronischen Musik ist 
heute jedoch der universelle Personal Computer und 
konkret der Laptop, welcher vor allem wegen seiner 
einfachen V erfügbarkeit, V ielseitigkeit und Portabi-
lität als Musikinstrument sowohl auf der Bühne als 
auch im Studio eingesetzt wird.

Musiksoftware für Studio  
und Performance

Das wichtigste Element für das musikalische Schaf-
fen am Laptop ist die geeignete S oftware, welche 
ein generisches Bürogerät in ein Musikinstrument 
verwandelt. D ie digitale S ynthese wurde von Max 
Mathews bereits in den 1950er Jahren entwickelt, 
konnte aber erst seit den 1980er Jahren in E chtzeit 
auf der damals verfügbaren Hardware ausgeführt 

werden. Pionierarbeit leistete hier die nach Mathews 
benannte S oftware Max/MSP, welche am Pariser  
IRCAM (Institut de Recherche et Coordination Acous- 
tique/Musique) entwickelt wurde und noch heute 
als kommerzielle S oftware angeboten wird. D eren 
ursprünglicher Autor Miller Puckette hat auch das 
freie D erivat Pure D ata [1] veröffentlicht, welches 
sich seither einer wachsenden Beliebtheit in der 
Open-Source-Musikszene erfreut.  Beide Pakete 
bieten heute ähnliche Funktionalität für eine audio-
visuelle Performance in Echtzeit. Vor der Popularität 
digitaler Synthesizer-Software wurde bereits so ge-
nannte S equencer-Software entwickelt und veröf-
fentlicht, welche ursprünglich das Arrangement von 
Kontrolldaten für externe Hardware-Synthesizer und 
wenig später auch die Einbindung digitaler Samples 
erlaubte. D erartige S oftware wurde weniger für die 
Live-Performance, sondern für das Arrangement im 
Studio eingesetzt. Heute gibt es jedoch bereits leis- 
tungsfähige Hybridformen dieser S oftwaretypen, 
welche im S tande sind, das Arrangement mit Live-
Performance zu verbinden und die auch zusätzliche 
Effekte und S ynthesizer-Elemente in E chtzeit bie-
ten. Obwohl dieser Markt von wenigen traditionellen 
Anbietern dominiert wird, besteht immer noch die 
Möglichkeit, mit innovativen Lösungen Fuß zu fassen. 
Das Produkt Ableton Live erfreut sich in dieser Hin-
sicht großer Beliebtheit. Generell besteht jedoch hier 

1.4
Trends in der  

Entwicklung digitaler  
Musikinstrumente

von Martin Kaltenbrunner  
(Universität für künstlerische und industrielle Gestaltung Linz)

einfach die Radiosender abklappern und denen die CD 
in die Hand drücken, nachtelefonieren usw. Also vieles, 
was dir früher die Promoter großer Plattenfirmen ab-
genommen haben.“ G egenwärtig müssten sich die 
MusikproduzentInnen das alles selbst organisieren:  

FotografInn, V ideoproduktion, TV- und R adio-PR, 
aber auch VisagistInnen und SchneiderInnen für die 
zu produzierenden Acts. „Das sind Dinge, die prinzi-
piell nichts mit Musik zu tun haben, aber dazugehö-
ren“, so Hanisch.
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nach wie vor ein Bedarf zur Entwicklung innovativer 
grafischer Interfaces, die notwendigerweise auch ra-
dikal mit bestehenden Interaktions- und Feedback-
strukturen brechen.

Musikalische Kontrollgeräte
Unabhängig von seiner musikalischen Vielseitigkeit ist 
ein eingeschränktes Interface das Hauptproblem für 
den Laptop als Musikinstrument. Tastatur und Maus 
wurden vor allem für Büroarbeit konzipiert und bieten 
für den expressiv-musikalischen Ausdruck nicht die 
nötige Kontrollbandbreite. Eine Laptop-Performance 
auf der Bühne ist daher sowohl für die Ausführenden 
als auch für das Publikum oft eine wenig ausdrucks-
volle Erfahrung. Schon mit der Einführung des MIDI-
Standards (Musical Instrument D igital Interface) in 
den 1980er Jahren wurde die technische Infrastruktur 
dafür geschaffen, um die K langsynthese vom C on-
troller zu trennen. S either wurde eine V ielzahl von 
musikalischen Kontrollgeräten entwickelt, von denen 
einige das Eingabesystem traditioneller akustischer 
Musikinstrumente imitieren und andere wiederum ei-
nen strikt mechanischen Zugang (z.B. Tasten, Fader, 
Drehregler) zu verschiedenen K ontrolldimensionen 
bieten. Viele dieser Controller werden heute auch in 
Zusammenhang mit dem Laptop genutzt, um dessen 
eingeschränkte Kontrollmöglichkeiten zu erweitern. 
In den letzten Jahren ist jedoch vermehrt zu beob- 
achten, dass MusikerInnen selbständig alternative 
Controller-Hardware entwickeln, die konkret an ihre 
eigenen musikalischen Bedürfnisse angepasst sind. 
Eine allgemeine Do-It-Yourself-Kultur und die Verfüg-
barkeit einfachster Hardware-Toolkits (z.B. Arduino) 
fördern diesen Trend und haben bereits zu erstaun-
lichen Community-Entwicklungen, wie zum Beispiel 
dem Monome, geführt. Auch die Industrie hat diesen 
Trend bereits erkannt und bietet vermehrt alternative 
modulare Kontrollinterfaces an. Ein weiterer erkenn-
barer Trend ist die Aufgabe des etablierten, aber ein-
geschränkten MIDI-Standards hin zu vielseitigeren 
Lösungen für den Austausch musikalischer Kontroll-
daten wie etwa der Open-Sound-Control-Initiative [2].

Innovative digitale Musikinstrumente
Neben der V erfügbarkeit neuartiger K ontrollinter-
faces gibt es heute auch den Trend zur E ntwick-
lung von innovativen digitalen Musikinstrumenten 
selbst. Diese Instrumente überwinden die Trennung 
von C ontroller und S ynthesizer und sollen, ähnlich 
wie traditionelle akustische Musikinstrumente, 

als ganzheitliches, musikalisches Artefakt wahr-
genommen werden. S ie verbinden dabei die K lang-
möglichkeiten der elektronischen Musik mit den 
Kontroll- und F eedbackdimensionen akustischer 
Musikinstrumente.  Neben der eigentlichen K lang-
erzeugung bieten diese Musikinstrumente oft auch 
umfassendes, visuelles und haptisches F eedback, 
welches einen verbesserten Dialog mit dem Instru-
ment ermöglichen soll. Ziel ist es, auf der einen Seite 
den MusikerInnen eine ausdrucksvolle Interaktion 
mit dem Instrument zu erlauben und andererseits 
dem Publikum wieder die E rfahrung einer musika-
lischen Performance zu bieten. V or allem im R ah-
men der Konferenz für „New Interfaces for Musical 
Expression“ (NIME) werden alljährlich derartige  
Innovationen aus dem akademischen U mfeld prä-
sentiert, von denen einige wie etwa der Reactable [3]
mittlerweile auch kommerziell angeboten werden. 
Ein weiteres bekanntes Beispiel aus diesem G enre 
ist die eher traditionell anmutende E igenharp oder 
auch das experimentelle Tenori-On, welches von  
Yamaha in Kooperation mit dem japanischen Medi-
enkünstler Toshio Iwai [4] entwickelt wurde.

Mobile elektronische Musik
Auch die mobile elektronische Musik kann bereits 
auf eine längere Geschichte zurückblicken. Einfache 
kommerzielle Geräte, wie das Stylophone, wurden in 
den 1960er und 1970er Jahren in Popsongs von David 
Bowie und Kraftwerk eingesetzt. Um diese Zeit entwi-
ckelte Michel Waisvisz mit der Cracklebox am STEIM 
(Studio for E lectro-Instrumental Music) in Amster-
dam auch einen legendären analogen Handheld-Syn-
thesizer. Erst mit der Einführung von mobilen Spiel-
konsolen wie Nintendos Gameboy wurde die digitale 
Klangsynthese im Taschenformat ein Massenphäno-
men.  Jene von der K langästhetik dieser S pielzeuge 
geprägte G eneration verwendet heute ihre modifi-
zierten Konsolen auch für die Kreation eigener Musik. 
Heute existiert neben den S pielkonsolen eine V iel- 
zahl von mobilen Geräten, wie Personal-Digital-Assis- 
tants und digitale Musikplayer, welche im Moment in 
das universelle Smartphone konvergieren. Alle diese 
Geräte vereinen die Performance und Klangmöglich-
keiten von mobilen C omputern mit innovativen Be- 
dienkonzepten, welche konkret auch für den Einsatz 
in der mobilen Musikkreation genutzt werden können. 
Vor allem Apples iOS- und Googles Android-Betriebs-
systeme bieten heute eine geeignete Plattform für 
die Erstellung und noch wichtiger für die Distribution 
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von Musikinstrumenten für die Tasche. Diese reichen 
von einfachen musikalischen S oundspielzeugen bis 
zu komplexen Taschensynthesizern. E ntscheidend 
ist hier einerseits die V erwandlung des passiven 
Musikplayers in ein aktives Musikinstrument, ver-
bunden mit einer weiteren D emokratisierung der 
Musikproduktion.  Andererseits zeigen die erfolg-
reichen Beispiele aus diesem Genre, dass hier nicht 
die Umsetzung von traditioneller Musiksoftware auf 
einen kleineren Bildschirm gefragt ist, sondern die 
Verwandlung der spezifischen E igenschaften der 
mobilen G eräte in innovative Musikinstrumente. 
Gute Beispiele dafür sind etwa das vielseitige An-
gebot von Ge Wangs „Smule“ und auch die Software 
RjDj, die zum Beispiel generative K ompositionen 
abhängig von ihrer akustischen U mgebung erzeugt. 
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1.5
Innovationspotenziale  

für Musikschaffende und  
ihr Management

von Peter Tschmuck  
(Universität für Musik und darstellende Kunst Wien)

Wie eingangs dieses Kapitels gezeigt wurde, sind die 
Musikschaffenden im Laufe der digitalen Revolution 
ins Zentrum des Wertschöpfungsnetzwerks der Mu-
sikwirtschaft gerückt. D adurch ergeben sich neue 
Ertragsmöglichkeiten, aber es stellen sich auch neue 
Herausforderungen für die Musikschaffenden, wie 
auch für ihr Management. 

Innovationen bei der Informations- 
selektion: MusikbrokerInnen

Die Neuen Medien, allen voran die internet-basier-
ten, haben zwar vieles vereinfacht und ermöglicht, 
aber sie erzeugen auch eine Informationsflut, in 
der das eigene Musikschaffen erst einmal sichtbar 
gemacht werden muss. E va K.  Anderson wünscht 
sich daher in ihrem Interview „Leute, die innova-
tive Ideen haben, wie man heutzutage Musik aus der  

Informationsflut hervorhebt und bekannt macht.“ Und 
hier können bereits innovative Dienstleistungen an-
setzen.  InformationsbrokerInnen können sowohl in 
der digitalen als auch in der analogen Welt eine Se-
lektionsfunktion übernehmen und zwar in zweierlei 
Hinsicht: F ür die Musikschaffenden gilt es heraus-
zufinden, wo die Plattformen und Multiplikatoren für 
den jeweiligen Musikstil sind, die mit dem Produkt 
und der Kommunikation darüber angesprochen wer-
den können. Gerade im Internet gibt es unzählige Fo-
ren, Blogs und Social-Community-Sites, die sich mit 
bestimmten G enres und S ubgenres beschäftigen, 
deren Auffinden aber viel Zeit kostet. Umgekehrt sind 
auch die MusikkonsumentInnen auf die Informati-
onsselektion angewiesen. Ihnen wäre ebenso gehol-
fen, wenn systematisch zu ihrem Musikgeschmack 
neue Angebote ausfindig gemacht und kommuniziert 
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würden. Das gilt natürlich nicht nur für die digitale, 
sondern auch für die analoge Welt. Auch hier müssen 
unter den neuen V orzeichen die Musikschaffenden 
und MusikkonsumentInnen über gezielte Informati-
onsweitergabe zueinander gebracht werden. D iese 
Aufgabe haben früher vor allem die Labels geleistet, 
die sich in diesem Zusammenhang neu positionieren 
könnten, aber es gibt mittlerweile neue AkteurInnen –  
Musik-BloggerInnen, Musikforen, S ocial-Media-An-
bieterInnen –, die ebenfalls in dieser Hinsicht innova-
tiv tätig werden könnten.

Innovationen bei  
unterstützenden Dienstleistungen

Die MusikerInnen, aber auch die Musikproduzen-
tInnen wollen sich vor allem auf das kreative Schaffen 
von Musik konzentrieren, werden aber mit vielen Auf-
gaben konfrontiert, die ihnen früher die Labels abge-
nommen haben. Das beginnt bereits bei der Vorfinan-
zierung der Produktionen. D azu benötigt man nicht 
mehr unbedingt ein finanziell potentes Major-Label, 
sondern kann versuchen, über Crowdfunding-Modelle 
„Spenden“ bei den Fans einzusammeln. Zwar kämp-
fen onlinebasierte Plattformen wie S ellaBand, S ell- 
YourRights, S licethepie oder PledgeMusic mit wirt-
schaftlichen Problemen, was aber nur zeigt, dass es 
gerade in diesem Bereich noch Innovationspotenziale 
gibt, um nachhaltig funktionierende G eschäftsmo-
delle zu entwickeln, wie auch Electric Indigo in ihrem 
Gastbeitrag anschaulich darlegt. 

Der Support für Musikschaffende kann von einfachen 
Management-Plattformen oder V eranstalterlisten 
im Internet, wie sie Wilfried Brandstötter von Mno-
zil Brass im Interview einfordert, bis hin zu einer Art 
Kompetenzzentrum für MusikerInnen reichen, wie es 
sich die Musikproduzenten Christian Kolonovits und 
Harald Hanisch wünschen. Dort könnten sie dann auf 
alle unterstützenden D ienstleistungen, die sie als 
Produzenten benötigen, zugreifen. 

Innovationen zur besseren Fanbindung
Sehr konkrete Vorstellungen, welche Unterstützung 
sie benötigen würde, hat die S inger/Songwriterin 
Eva K.  Anderson.  Ihr wäre sehr geholfen, wenn ihr 
zumindest ein Teil der Kommunikation mit den Fans 
über Social-Media-Plattformen wie Facebook abge-
nommen werden könnte. Und auch YouTube könnte 
besser und vor allem in kürzeren Abständen zur Fan-
bindung genutzt werden, wenn es jemanden gäbe, 

 der so etwas wie eine Video-Kolumne für sie gestal-
ten könnte.

Die Musikerin spricht damit das an, was Carsten Win-
ter von der Universität für Musik, Theater und Medi-
en Hannover in der Podiumsdiskussion zum „focus 
Musikmanagement“ allgemeiner formuliert hat: Das 
Internet hat wie alle Medieninnovationen zuvor dazu 
beigetragen, dass der Abstand der Musikschaffen-
den zum Publikum kleiner geworden ist. Nicht mehr 
die Quantität der K ontakte ist entscheidend, son-
dern die Qualität. D as bedeutet, dass innovative 
Fanbindungsprogramme benötigt werden, die auf 
die Bedürfnisse der Fans maßgeschneidert sind. Ein 
gutes Beispiel dafür ist das Merchandising-Angebot 
der volkstümlichen Musikformation K astelruther 
Spatzen, die neben den üblichen Devotionalien auch 
einen kostenlosen Krankenrückholdienst für ihre äl-
teren Fans anbieten. 

Innovationen für Musik-ProsumerInnen
Und es kann noch einen S chritt weiter gehen: D ie 
Trennung zwischen aktiven Musikschaffenden und 
passiven MusikkonsumentInnen ist schon seit lan-
gem nicht mehr gültig. Folgt man der so genannten 
Prosumer-These, dass ProduzentInnen von Musik 
auch gleichzeitig KonsumentInnen sind und vice ver-
sa, dann ergeben sich weitere Innovationsperspekti-
ven. Technisch möglich wäre bereits das gemeinsame 
Musizieren über das Internet, wie es schon das You- 
Tube-Konzert belegt hat. Es spricht aber nichts da- 
gegen, Schnittstellen zu schaffen, die es im besten 
und ursprünglichen Wortsinn DilettantInnen ermög-
lichen, gemeinsam mit ihren großen Vorbildern musi-
kalisch zu interagieren.

In der Musikproduktion wird das kreative Potenzi-
al von Fans, die bereitgestelltes Musikmaterial re-
mixen bzw.  bearbeiten, schon längst genutzt. D er 
nächste Schritt wäre, sie aktiv in den Schaffenspro-
zess miteinzubeziehen, was zusätzlicher S chnitt-
stellen bedürfte. Aber auch bei herkömmlichen Kon-
zerten könnte das Publikum stärker als Akteur in die 
Bühnenperformance miteingebunden werden. Neue 
digitale Musikinstrumente wie der R eactable, den 
Martin K altenbrunner in seinem Beitrag erwähnt, 
zeigen neue E ntwicklungsperspektiven auf. D iese 
Instrumente ermöglichen nicht nur das kollabora-
tive Arbeiten zwischen ProfessionistInnen und Ama-
teurInnen, sondern verwandeln mobile Endgeräte in 
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innovative  Musikinstrumente,  die  Musik  erzeugen, 
die sich an die akustische umgebung, in der sie ge-
neriert wird, anpasst 

kurz  zusammengefasst,  liegen  Innovationspotenzi-
ale im Musikschaffen dort, wo sich Transaktionskos-
ten  zwischen  den  einzelnen  AkteurInnen  einsparen 
lassen und wo neue kollaborative Netzwerke entste-
hen  ersteres führt dazu, dass den Musikschaffenden 

mehr  (vor  allem  zeitliche)  ressourcen  bleiben,  um 
sich  auf  ihre  kreative  Arbeit  zu  konzentrieren;  und 
Zweiteres  ermöglicht  es,  kreative  Potenziale,  die 
bislang  isoliert  existierten,  zusammenzuführen  und 
synergetisch  zu  nutzen   In  beiden  fällen  sind  neue 
Technologien eine wichtige voraussetzung, dass  In-
novationspotenziale gehoben werden  Aber es bedarf 
zusätzlicher  unterstützender  dienstleistungen,  die 
die Wertschöpfung in vollem umfang ermöglichen  

26
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Wenn man als in Wien lebender Musikschaffender 
einem Begriff sicher nicht entkommen kann und 
ihm eigentlich – außer manchmal einem seltsamen 
Bauchgefühl – auch nichts Wesentliches entgegen-
zustellen hat, so ist es jener der „Musikhauptstadt“. 
Natürlich ist damit in erster Linie die klassische Mu-
sik gemeint. Wobei dieser Begriff ja auch eine Neude-
finition vertragen würde …

Vieles spricht dafür, dass dem auch wirklich so ist. 
Große Teile des klassischen Musiklebens funktionie- 
ren im internationalen V ergleich noch wesentlich 
besser als anderswo, sowohl was die öffentlichen 
Förderungen angeht als auch noch die Nachfrage 
beim Publikum – eingesessen und touristisch.  Laut 
einer ganz neuen S tudie (operabase.org, F ebruar 
2011) gibt es in keiner anderen Stadt so viele Opern-
vorstellungen pro E inwohnerIn. V iele der größeren 
und kleineren Institutionen im Kultur- und Musikbe-
reich klingen wohl in allen Ohren: Musikverein, Hof-
musikkapelle, Wien Modern, S taatsoper, V olksoper, 
Konzerthaus, Philharmoniker, Mozartkugeln, RSO 
Wien, Theater an der Wien … da ist schon vieles dabei, 
auf das wir stolz sein können und sind … Moment? 
Sind mir da jetzt die Mozartkugeln hineingerutscht? 
Wie ist denn das passiert, die sind doch zum Essen 
und keine … na ja, aber irgendwie gehören sie halt 
auch … also, wie sollen wir jetzt …?

Ja, es sind solche Dinge, die einem in Wien selbst als 
international erfahrenem K ulturmanager passieren. 
Wir mischen hier so leicht Emotion, irrational Verbun-
denes mit dem Realen, messbar Erlebten. Und plötz-
lich S IND  manche D inge einfach so, werden nicht 
mehr hinterfragt, das schöne D reiteiler-Programm 
(Ouvertüre – Konzert – Symphonie) am S onntagvor-
mittag genauso wenig wie die „Tosca“-Inszenierung 
aus den 1950er Jahren mit dem Publikumsliebling aus 

den 1990er Jahren.  Auch das V erändern, das Nach-
Draußen-Gehen, das S uchen nach neuen Talenten, 
neuen Ideen, neuen Wegen gehört wohl nicht zu den 
Stärken der Musikhauptstadt, denn wir leben ein 
wenig in dem Gefühl, dass alles, was potenziell inte-
ressant für uns sein kann, sowieso von selbst zu uns 
kommt – wenn wir es denn reinlassen.

Wien bleibt Wien …
„ … und das ist das Schlimmste, was man von dieser 
Stadt behaupten kann“, grantelte daher schon K arl 
Kraus.  Bei aller wunderbaren Aktivität – im quanti-
tativen Sinn, und ja, es wäre vermessen und dumm 
zu behaupten, dass sie es nicht auch in qualitativer 
Hinsicht ist – ist im Begriff und auch in der R ealität 
der klassischen Musik schon vieles an Tradition, Ver-
harren und Bewahren integriert. Diese Tradition hat 
sicher viel damit zu tun, dass wir ein gut funktionie-
rendes S ystem besitzen.  Aber S elbstbewusstsein 
und Qualitätsprüfung ist gut, doch Kultursnobismus 
ist gefährlich. Was ist zu tun, dass Tradition zwar eine 
Basis bleibt, aber nicht zum Prinzip des Ganzen ver-
herrlicht und damit reduziert wird?

Wien ist anders
Die klassische Musikszene Wiens hat die große Chan-
ce, dem erwähnten Ruf als „Musikhauptstadt“ größ-
te Ehre zu erweisen, indem sie versucht, neue Wege 
zu gehen. Ich möchte an dieser Stelle nicht in erster 
Linie – wie wir K ulturschaffenden es ja alle S AGEN, 
ohne viel dafür zu TUN – eine Lanze für neue Werke, 
junge MusikerInnen, kleinere E nsembles brechen. 
Das ist natürlich wichtig, aber es geht um etwas Grö-
ßeres, Darunterliegendes: Kultur, und damit auch die 
Musik, hat über lange Zeit immer etwas von Revoluti-
on und Neuentwicklung in sich getragen: nicht allein 
inhaltlich, sondern sozial und politisch. Revolutionen 
wurden schon durch O pernvorstellungen ausgelöst! 

Exkurs: Musikszenen
„Wien, Wien  

nur du allein …“
Die Wiener Klassik zwischen Tradition und Innovation

von Rudolf Berger  
(PROSCENIUM)



29

Demokratie und Kultur sind untrennbar miteinander 
verbunden.  Musik spielt dabei mit ihrer internatio-
nalen Sprache eine besondere Rolle. Aber heute sind 
wir in den meisten Dingen nur noch reaktiv. Ein Bei-
spiel: Die Musikszene stellt fest, dass die Jugend mit 
iPad, MP3-Player und Facebook voll beschäftigt ist; 
also RE AGIERT sie und bietet klassische Musik auf 
diesen Medien an. Reaktion ist aber vom Grundsatz 
her falsch: D en Trend zu neuen Medien hätte man 
schon viel früher erkennen, ja vielleicht sogar beein-
flussen, in eigene Bahnen lenken können … und damit 
wären die Kulturschaffenden zu Agierenden, Trend-
setterInnen, „RevolutionärInnen“ geworden. K ultur, 
und in ihr Musik, haben Kraft und Energie, das Leben 
zu beeinflussen. Und Wien als ein Zentrum hat dabei 
eine Aufgabe.

Diese Art von vorausschauenden Projekten ist es, die 
Wien als Musikhauptstadt entwickeln und aus sich 
heraus bringen sollte. Wo können neue Ideen der Prä-
sentation von Musik, der Vermittlung, neue Wege im 
Musikmanagement etc.  besser als hier verglichen, 
entwickelt, ausprobiert und angewandt werden? E s 
geht darum, Trends in Musikschaffen und ‑rezeption 
vorzeitig zu erkennen, ja sie in die Welt zu setzen und 
zu steuern. 

•	 Welches sind die neuen Medien von morgen,  
die auch der Musikvermittlung dienen können? 

•	 Welche Alternativen gibt es zum Symphonie- 
konzert mit „80 Pinguinen auf einer Bühne“? 

•	 Welches Agentursystem brauchen  
KünstlerInnen von morgen, und wie kann  
Informationstechnologie dabei wirklich  
nutzbringend eingesetzt werden? 

• 	 Nicht nur der Vertrieb, sondern auch die  
Aufnahme von Bild und Ton wird durch  
Web 2.0 revolutioniert, aber wie ist das 
wirklich Sinn stiftend einzusetzen?

Musik ist lebendig, das muss für die klassische Mu-
sik genauso gelten wie für andere Musikarten. S ich 
Neuem zu stellen, bedarf Mut. Neues selbst zu ent-
wickeln hingegen, gibt einem genau den K ick, der 
potenziell in aller K reativität steckt. E s wäre wun-
derbar, wenn Wiens klassische Musikszene sich dazu 
entschließt, „anders“ zu sein, den Weg mehr vorzu-
geben, nicht ihn nur nachzuzeichnen. Das Potenzial 
und die Möglichkeiten sind wohl nirgendwo auf der 
Welt besser vorhanden.

Exkurs: Musikszenen
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Intermediäre sind jene AkteurInnen in der Musikwirt-
schaft,  die  vielfältige  Leistungen  erbringen,  damit 
Musikschaffende  und  MusiknutzerInnen  zueinan-
derfi nden   Ihre  wichtigste  funktion  ist  dabei,  für 
die verbreitung von Musik zu sorgen  das kann über 
physische datenträger (z B  Tonträger) erfolgen, aber 
auch unkörperlich in form der sendung von Musik (ra-
dio und Tv) sowie über Musikdownloads und -streams 
und schließlich über Live-Musikveranstaltungen  Bei 
all  diesen  verbreitungsformen  spielen  rechte  eine 
entscheidende rolle, die festlegen, wie, in welchem 
Ausmaß, wo und wann Musik genutzt werden darf  so 
hat sich historisch ein Netzwerk der Musikverbreitung 
und rechtewahrnehmung herausgebildet, das durch 
die digitale revolution vollständig umgeformt wurde 

Jene  Akteure,  die  in  den  alten  strukturen  integriert 
waren und sind – vor allem Labels, Musikverlage und 
verwertungsgesellschaften – haben  den  umbruch 
am  stärksten  zu  spüren  bekommen   Ihren  Ausgang 
nahm die digitale revolution in der Musikdistribution  
es waren anfänglich filesharing-Netzwerke, die das 
bestehende Wertschöpfungsnetzwerk, das rund um 
die  verwertung  des  Tonträgers  aufgebaut  war,  he-
rausforderten   Insbesondere  wurde  damit  die  ver-
traglich zugesicherte exklusivität der rechtenutzung 
durch  die  Labels,  Musikverlage  und  verwertungsge-
sellschaften  untergraben   kein  Wunder,  dass  sich 
die  rechteinhaberInnen  und  deren  treuhändische 
verwalterInnen  mit  rechtlichen  Mitteln  dagegen  zu 
schützen versuchten 

das ist aber ein schwieriges unterfangen, weil nicht 
übersehen werden darf, dass sich im Laufe der digi-
talen  revolution  das  MusiknutzerInnen-verhalten 
grundlegend  verändert  hat   Aber  erst  mit  beträcht-
licher  verzögerung  wurden  neue  geschäftsmodelle, 

die  diesen  veränderten  Bedürfnissen  rechnung  tru-
gen,  etabliert  und  was  das  entscheidende  war,  von 
den  rechteinhaberInnen  auch  lizenziert  und  somit 
legalisiert   den  Anfang  machte – abgesehen  von  ei-
nigen  auf  Independent-repertoire  ausgerichteten 
Anbietern wie eMusic – die computerfi rma Apple mit 
ihrer iTunes-Musikdownload-Plattform im April 2003, 
und  es  sollten  bis  heute  mehr  als  400  online-  und 
Mobile-Musikvertriebsportale  folgen   Nun  kann  ver-
mutet  werden,  dass  dieser  Markt  allmählich  gesät-
tigt ist und wenig Innovationspotenzial aufweist, aber 
auch hier könnten neue verknüpfungen mit Akteuren 
außerhalb der Musikindustrie Innovationspotenziale 
eröffnen  so bietet der us-amerikanische Musikstrea-
ming-dienst  Pandora  seine  Leistungen  Autofi rmen 
an, die mit den jeweiligen Automarken gleich auch die 
passende Musik im Autoradio mitliefern 

Auch die Zusammenarbeit mit anderen Akteuren der 
Musikwirtschaft könnte eine gegenseitige innovative 
Befruchtung bringen  Während nämlich der Markt für 
den  Musikverkauf  aufgrund  des  sich  verändernden 
NutzerInnen-verhaltens schrumpft, konnte der Live-
Musikmarkt in den letzten beiden Jahrzehnten kräftig 
zulegen  die Zusammenarbeit zwischen beiden sek-
toren  hat  aber  noch  wesentlich  größeres  Potenzial 
als den Live-stream von konzerten über das Internet  
da für den Live-event die MusikkonsumentInnen im-
mer noch bereit sind geld auszugeben, kann eine in-
telligente Bündelung von Live- und konservenmusik 
neue ertragsquellen für beide Bereiche erschließen 

und  es  ist  vor  allem  der  Live-Musiksektor,  in  dem 
derzeit der stärkste Innovationsschub festzustellen 
ist  vor allem im Ticketing sind in den letzten 12 bis 18 
Monaten  neue  Akteure  mit  innovativen  geschäfts-
modellen  auf  den  Plan  getreten   so  ermöglicht 

2 1
die verBreitung 
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„neue“ interMediÄre

von peter tschmuck 
(universität für Musik und darstellende kunst wien)
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Eventbrite Kleinst- und Kleinveranstaltern über ein 
Onlinetool ein professionelles Ticketing, das sich 
sonst nur die großen V eranstalter leisten können. 
Ticketfly wiederum integriert in sein Angebot Social-
Media-Plattformen, um rascher auf Live-Events 
über virales Marketing aufmerksam zu machen.  An-
gesichts dieser rasanten E ntwicklung ist es nicht 
verwunderlich, dass der weltweit größte K onzert-
veranstalter Live Nation mit Ticketmaster das größ-
te Ticketingunternehmen der USA übernommen hat. 
Insgesamt schreitet die Integration der Wertschöp-
fung im Live-Sektor voran, indem das Veranstaltungs-
business nicht nur mit dem Booking, Ticketing und 
dem Betrieb von Veranstaltungsstätten verschmilzt, 
sondern darüber hinaus auch Begehrlichkeiten ge-
genüber U nternehmen der fonografischen Industrie 
festzustellen sind, wie das Übernahmeangebot von 

Live Nation für den Recorded-Music-Arm der Warner 
Music Group belegt.

Eine V oraussetzung aber, dass Innovationspotenzi-
ale entstehen und gehoben werden können, bietet 
der rechtliche R ahmen. E s ist hier nicht der Platz, 
um über U rheberrechtsreformen zu sprechen, aber 
neue K onzepte wie C reative-Commons-Lizenzen 
oder Pauschalvergütungsmodelle können durchaus 
Anknüpfungspunkte für Innovationen sein. In diesem 
Zusammenhang sind auch die in Bedrängnis gera-
tenen V erwertungsgesellschaften gefordert, sich 
neu auszurichten. S peziell im R echte-Clearing und 
in der -abrechnung exerzieren neue Intermediäre wie 
digitale Musikvertriebe vor, wie über Innovationen Ef-
fizienzsteigerungen möglich sind. 

2.2
Die Labels und  

das Artist & Repertoire- 
Management

2.2.1 „Als das Wünschen  
noch geholfen hat …“. 

Ein Blick auf die aktuelle Situation der Musik-Majors  
und ihre größten Innovationspotenziale 

von Philip Ginthör  
(Sony Music Entertainment Austria)

Ich freue mich, im Rahmen dieses White Papers eini-
ge Sichtweisen auf die Situation der Major-Musikin-
dustrie und ihre Innovationspotenziale anbieten zu 
dürfen. D enn gerade das G eschäft der ehemaligen 
großen „Major-Plattenfirmen“, also jener Multinati-
onals, die sich vorrangig auf das Generieren von Ma-
sterrechten und deren physischen und digitalen Ver-
trieb konzentriert haben, ist einem seit nun nahezu  

einer Dekade andauernden, tief greifenden und um-
fassenden S trukturwandel unterworfen. D ieser 
Strukturwandel hat die Major-Landschaft grundle-
gend verändert und wird sie weiter verändern. Allei-
ne in den kommenden 12 bis 14 Monaten wird es nach 
dem Merger der Majors Sony Music und Bertelsmann 
Music G roup (BMG) im Jahre 2004 voraussichtlich 
durch die Teilzerschlagung bzw. den Verkauf von EMI 
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und die Verkaufsangebote von Warner Music zu einer 
weiteren drastischen Neuordnung im weltweiten Mu-
sikmarkt kommen.

Jede Innovation eines Musik-Majors geht nach wie vor 
von der erfolgreichen E rfüllung der K ernkompetenz 
eines Plattenlabels aus: nämlich dem F inden, dem 
Aufbau und der Vermarktung von Talent. Nur Labels, 
die in der Lage sind, neue KünstlerInnen zu etablie-
ren und damit starke K ünstlermarken zu schaffen, 
haben Zugriff auf jenen „Rohstoff“, der die Teilnahme 
an innovativen Geschäftsmodellen ermöglicht. Des-
wegen steht auch für internationale Musikfirmen ge-
nau jene kreative Arbeit nach wie vor im Mittelpunkt. 
Dabei spielen mittlerweile internationale Talent- und 
ProduzentInnen-Netzwerke, das Fernsehen und mit 
stark wachsender Bedeutung S ocial-Media-Platt-
formen eine wichtige Rolle als Quelle für Talent. 

Neue Inhalte
Inhaltlich haben sich vor allem die beiden größten 
Majors, also Universal Music und Sony Music Enter-
tainment, bereits stark zu Unterhaltungsunterneh-
men weiterentwickelt. Das heißt: Schon lange wird 
nicht mehr ausschließlich Musik, sondern werden 
auch Hörspiele und Hörbücher, Comedy, Kinder- und 
Ratgeber-Content sowie Fernsehformate und Inter-
netplattformen produziert und vermarktet.  Welt-
weit höchst erfolgreiche TV-Eigenentwicklungen 
wie die Musikshow „X Factor“ oder die Komplettver-
marktung von Projekten wie „Die drei ???“, auch als 
Live-Event mit über 120.000 BesucherInnen alleine 
in D eutschland, sind Beispiele für das konsequent 
umgesetzte und erfolgreiche S elbstverständnis 
etwa von S ony Music E ntertainment als U nterhal-
tungsunternehmen. 

Vermarktung von Reichweite
Während noch vor zehn Jahren der Vertrieb von Musik 
in F orm von physischen Tonträgern im Mittelpunkt 
stand, haben alle Majors heute ein voll integriertes 
Geschäftsmodell über alle Wertschöpfungsstufen, 
also Musikverlag, Live-Geschäft, Merchandising 
und Markenkooperationen erfolgreich etabliert. S ie 
erfüllen die F unktion eines D ienstleisters für die 
KünstlerInnen, der die R eichweite und E rtragskraft 
einer K ünstlermarke in allen erdenklichen K anälen 
in U msätze wandelt.  Musik nicht mehr als reines 
Verkaufsprodukt, sondern als emotionales U mfeld 
zum R eichweitenaufbau für U nterhaltungsformate 

on- und offline zu nutzen, ist mit Sicherheit ein Erfolg 
versprechender Weg für die Zukunft, bei dem Majors 
sowohl die Strahlkraft ihrer Stars als auch ihre inter-
nationale Vertriebskraft nutzen können.

Zugriff statt Besitz
Neue D arreichungsformen von Musik werden in er-
ster Linie von Technologieanbietern beeinflusst. Digi- 
tale Inhalte werden nicht mehr lokal gespeichert und 
so „besessen“, sondern auf dezentralen S ervern 
(Stichwort „Cloud-Services“) abgelegt, auf die nach 
Bedarf jederzeit und von jedem Endgerät aus zuge-
griffen werden kann.  Plattformen wie S potify, die 
Musik im S treamingverfahren und in so genannten 
„Freemium“-Modellen anbieten, nutzen diese tech-
nologischen Entwicklungen bereits sehr erfolgreich. 
Für diese Technologien und Plattformen besonders 
attraktive und benutzerfreundliche Inhalte sowie de-
ren Verpackung in Applikationen zu entwickeln, wird 
für Musik-Majors ein kritischer E rfolgsfaktor. D ie 
Eigenschaften „mobil“, „sozial“ und „offen für alle 
Plattformen“ stehen dabei, wie in der E ntwicklung 
des Internets insgesamt, an erster Stelle. 

Innovation ist Struktur
Vieles haben die ehemaligen Majors aus dem welt-
weiten Einbruch des Marktes für physische Tonträger 
gelernt (der weltweite Rückgang der Einzelhandels-
umsätze der Musikindustrie von 2000 auf 2009 belief 
sich auf enorme 36 % – von 39,9 Mrd. US$ auf 25,4 Mrd. 
US$, Quelle: IFPI Ö sterreich), vieles allerdings noch 
nicht. Was noch zu tun ist, ist – so wie für jede Medien-
industrie, die mit der fortschreitenden Digitalisierung 
umgehen muss – in keinster Weise klar vorgezeich- 
net oder gar planbar. Hier gilt es, von den Technologie- 
firmen und jenen Unternehmen zu lernen, die die Di-
gitalisierung bestimmen: Trial and Error – die Lust am 
ambitionierten Versuch und die Fähigkeit, scheiternd 
schnell zu lernen ist eine enorme Herausforderung 
für Unternehmen, die in den letzten Jahren aufgrund 
erodierender S kaleneffekte im V ertrieb und bei der 
Vermarktung von Musik damit beschäftigt sein mus-
sten, ihre traditionellen U msätze zu halten. S truk-
turell setzen daher F irmen wie S ony Music E nter-
tainment mittlerweile einerseits auf starke zentrale 
Entwicklungsabteilungen, die mit multinationalen 
Playern wie Apple oder G oogle neue G eschäfts-
modelle entwickeln.  Andererseits haben nationale 
Tochterfirmen – auch in den kleinsten Ländern – die 
Möglichkeit, über lokale New-Business-Abteilungen  
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Geschäftsmodelle zu initiieren, die sich ausschließ-
lich am landesspezifischen Markt orientieren. Diese 
lokalen Ansätze können höchst unterschiedlich sein: 
Während in Teilmärkten O steuropas etwa der phy-
sische V ertrieb von Tonträgern über Lizenzmodelle 
komplett ausgelagert wird, können in den meisten 
Märkten Westeuropas mit innovativen E inzelhan-
delsstrategien CD -Absätze nach wie vor gesteigert 
werden.  Während beispielsweise in F innland Live-
Veranstaltungen durch eine F irmenübernahme zum 
Kerngeschäft des eigenen Betriebes wurden, werden 
in Märkten wie D eutschland oder Ö sterreich in Zu-
sammenarbeit mit einem Partnernetzwerk maßgeb-
liche Umsätze im Live-Geschäft erzielt.

Die V erabschiedung von einem strategisch „top 
down“ festzulegenden Ansatz und dessen S kalie-
rung über bestehende Auswertungsstrukturen ist in 
Zeiten des Strukturwandels gerade für einen Musik-
Major ein Muss. D iese S ituation macht zunehmend 
mehr Platz für neue, innovative – zumeist – Kleinun-
ternehmen, die gar keine Strukturen besitzen, die sie 
wandeln müssen. S ich mit diesem S trukturwandel 
nicht nur anzufreunden und Kooperationen mit neu-
en Marktteilnehmern einzugehen, sondern in einem 
auch zukünftig ständigen Wandel S trukturen zu 
schaffen, um selbst innovativ zu sein und zu bleiben, 
ist die größte Herausforderung, die es aus Major-
Sicht zu meistern gilt.

2.2.2 Interview mit  
Christof Ellinghaus

Betreiber des deutschen Indie-Labels „City Slang“

Christof Ellinghaus ist der Gründer und Geschäftsführer des namhaften 
deutschen Indie-Labels „City Slang“ mit Sitz in Berlin/Kreuzberg, das 
unter anderem die diesjährigen Grammy-Gewinner Arcade Fire, aber 
auch Lambchop, Calexico und Notwist unter Vertrag hat. 

Was hat sich in den 20 Jahren seit der Gründung von „City Slang“ am gra-
vierendsten verändert? Die Kommunikationsmöglichkeiten mit unseren Fans 
würde ich sagen. Durch das Internet können wir direkt die Fans unserer Acts an-
sprechen und einbinden. Und die Art und Weise, wie man heute Musik rauspusht. 
Früher hast du eine CD gemacht und hast sie an Zeitschriften und ans Radio ge-
schickt und dann ist meistens nichts passiert. Heute kannst du eine MP3 oder ein 
Video problemlos in die digitale Welt stellen. Dann twitterst du, dann facebookst 
du, und ich weiß nicht, was noch alles. Wenn es gut ist, bekommt es eigene Bei-
ne und verbreitet sich wie ein Lauffeuer und das dementsprechend schnell. Zum 
Beispiel Arcade Fire: Die Geschwindigkeit, mit der die Band riesig geworden ist, 
basiert einzig und allein auf dem Internet. 

Du siehst jetzt wesentlich mehr Chancen als Risiken? Na ja, die digitale 
Klonbarkeit unserer Musik ist schon ein gravierendes Problem. Aber ja, ich finde 
die Chancen sind um ein Vielfaches größer als die Risiken. Da sich der ganze Mu-
sikmarkt ohnehin wegbewegt vom Besitz von Musik hin zur Benutzung von Musik, 
ist es sowieso redundant, über Risiken zu reden. Das wird sich noch gewaltig ver-
ändern in den nächsten fünf bis sechs Jahren.
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Wie geht „City Slang“ mit den neuen Distributionsformen – Download, 
Streaming, Cloud-Services – um? Auf der Website finden sich auch Songs 
zum freien Download. Welche Funktion erfüllen diese? Das ist die beste 
Promotion, die du haben kannst. Wenn du eine vollkommen unbekannte Band mit 
einem ganz tollen Lied hast, dann möchtest du, dass die Leute das hören. Dann 
gibt es keinen besseren Weg, es gratis an die Menschen heranzutragen. Und den-
noch ist das Download-Geschäft irrsinnig wichtig. Aber in den nächsten sechs 
bis sieben Jahren hat sich vielleicht schon der Download erledigt, und wir werden 
alle unsere Musik in irgendeiner Cloud oder bei Spotify haben. Es wird mehr Nut-
zung geben und weniger Besitz.

Welche Innovationspotenziale siehst du für ein Indie-Label in Deutsch-
land  und welche Funktionen wird ein Label in den nächsten Jahren er-
füllen müssen? Das Label wird in den nächsten Jahren mehr noch eine Filter-
funktion haben und eine E mpfehlungsfunktion erfüllen.  Wenn du eine starke 
Marke hast wie „City Slang“, von der die KonsumentInnen in den letzten 20 Jah-
ren viele Platten gekauft haben, dann nehmen sie das schon einmal ernst, was 
man ihnen ans Herz legt. Das ist das eine. Das andere ist natürlich, dass es im-
mer wieder Bands geben wird, die ein Label benötigen – allein um die Logistik zu 
bewältigen oder um territoriale Grenzen zu überschreiten. Wir arbeiten viel mit 
amerikanischen Bands, die einen Partner suchen, der sie in Europa vertritt. Auch 
wenn du deine ganze Musik ins Internet stellst, heißt das noch lange nicht, dass 
es die Leute auch finden, downloaden und goutieren. Es wird also weiterhin die 
Funktion der Labels sein, Bands zu stützen und ihnen zu helfen; sicherlich auch 
im Investitionsbereich – Stichwort: S tudiokosten.  Andererseits muss man den 
KonsumentInnen eine Hilfestellung geben, um aus dem digitalen Rauschen das 
herauszufiltern, was ihnen gefällt.

Die Innovation besteht dann darin, sich vom traditionellen Geschäftsmodell zu 
verabschieden. F rüher hat man der Band gesagt: „Ich gebe euch G eld, stecke 
euch ins Studio und ihr macht eine Tonaufnahme. Wir nehmen die Tonaufnahme 
und versuchen, sie kommerziell auszuwerten.“ Das ist ja die traditionelle Label-
arbeit. Das wird sich aber über kurz oder lang in dieser Form erledigt haben. Es 
wird viel mehr partnerschaftlich gearbeitet werden müssen. Das heißt, wir küm-
mern uns darum, dass eure sozialen Netzwerke funktionieren und um alles, was 
ihr so benötigt. Das kann natürlich ein Management übernehmen, aber heutzu-
tage auch eine Plattenfirma. Für ein Label ist es eigentlich völlig unwichtig, ob 
irgendeine seiner Bands nach Österreich fährt und da spielt. Aber für die Band 
ist es wichtig, da zu sein, zu spielen und dort im Radio präsent zu sein. All diese 
Dinge muss man dann als Label partnerschaftlich mit der Band angehen. Da ist 
das Potenzial der Band-Label-Zusammenarbeit riesengroß.

Es klingt danach, dass die Labels immer mehr Managementfunktionen 
übernehmen müssen. Na klar. E s ist ja ein großes Investment, eine Band zu 
produzieren. Wenn ich entscheide, ob ich eine Band hier und in den USA mache, 
dann sind auf jedem Kontinent jeweils schon allein mit der Entscheidung locker 
mal 10.000 Euro Grundinvestition fällig. Das muss man erst mal wieder verdienen. 
Man muss dann auch ganzheitlich gucken, was man noch machen kann und wie 
man eine sinnvolle Strategie entwickelt.
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2.2.3 A&R-Management 
im digitalen Zeitalter

von Robert Klembas  
(Doktorand an der Universität für Musik und darstellende Kunst Wien)

Der am meisten risikobehaftete und damit am we-
nigsten standardisierbare Abschnitt in der Wert-
schöpfungskette von Tonträgerunternehmen liegt 
im E rkennen potenzieller Trends und im damit ver-
bundenen Aufspüren E rfolg versprechender K ünst-
lerInnen. U m die D urchführung standardisierter 
Vermarktungsprozesse und die Erzielung von Skalen- 
effekten in den nachfolgenden Wertschöpfungsebe-
nen nicht zu gefährden, lag die organisationstech-
nische Lösung der Tonträgerunternehmen traditionell 
darin, diesen risikobehafteten Teil in einem eigenen 
Aufgabenbereich zu bündeln: dem so genannten Ar-
tist und Repertoire- oder kurz A&R-Management. Die 
traditionelle Kernaufgabe von A&R-ManagerInnen ist 
es, Trends und E rfolg versprechende K ünstlerInnen 
zu identifizieren, deren Zielpublikum zu analysieren, 
die Größe des damit verbundenen Marktes zu bewer-
ten und auf Basis dieser Erkenntnisse als Bindeglied 
zwischen den Interessen von KünstlerInnen und Un-
ternehmen die Kreation erfolgreich zu vermarktender 
Produkte zu betreuen. Zur Erfüllung dieser Aufgabe 
arbeiten A&R-ManagerInnen mit einer V ielzahl von 
SpezialistInnen zusammen, deren Aufgabengebiete 
sie koordinieren, zeitlich aufeinander abstimmen und 
budgetär überwachen.

Das Vordringen der Digitalisierung in die Musikindus- 
trie konfrontierte insbesondere die Tonträgerbran-
che mit einem sich massiv verändernden und von 
hoher Unsicherheit geprägten Marktumfeld. Der tra-
ditionelle Prozess des A&R-Managements ist von die-
sem Wandel unmittelbar betroffen und steht vor einer 
beträchtlichen Zahl an Herausforderungen:

•	 Durch die seit dem Jahrtausendwechsel ent-
standenen Umsatzrückgänge in Milliardenhöhe 
wurde die Anzahl an neu gesignten Acts von  
den Labels drastisch reduziert, um Risiken zu 
vermindern und Ausgaben einzusparen. Ins- 
besondere bei den Majors wurden parallel dazu 
auch die bestehenden Artist-Roster zum Teil  

beträchtlich verkleinert. Infolgedessen wurde 
deutlich weniger Personal benötigt, um neue  
und bestehende Produktionen zu betreuen, was 
zur Kündigung einer großen Zahl an Angestell- 
ten im A&R-Bereich führte.

•	 Durch die dramatischen Umsatzrückgänge 
werden heute für jene Acts, die trotzdem noch 
gesignt werden, weit geringere Budgets zur  
Verfügung gestellt. Dies hatte in den letzten 
Jahren zur Folge, dass vom A&R-Management 
verstärkt massentaugliche Acts unter Vertrag 
genommen wurden, bei denen die Wahrschein-
lichkeit, die investierten Kosten wieder einzu-
spielen, möglichst hoch war. In den Augen vieler 
KonsumentInnen ging damit ein deutlicher 
Verlust an Innovation und somit auch an Zah-
lungsbereitschaft einher, was wiederum die 
angespannte Budgetsituation für das A&R noch 
zusätzlich verschärfte.

•	 Dadurch geriet in Folge ein wesentlicher Aspekt 
des A&R-Managements, nämlich der Aufbau  
neuer und innovativer KünstlerInnen, zunehmend 
verloren. Wenn überhaupt, so werden Künstle-
rInnen heute zu einem sehr viel späteren Zeit-
punkt in ihrer Karriere gesignt, um so die mit dem 
Künstleraufbau verbundenen Unsicherheiten  
und Investitionen so gut es geht zu vermeiden. 
Und auch dann werden neue Acts, die nicht  
sofort mit dem ersten Album erfolgreich sind, 
heute in aller Regel nicht weiter unterstützt.  
Dadurch ist ein mittel- bis langfristiger Aufbau 
neuer KünstlerInnen im A&R-Management  
immer seltener möglich. 

•	 Angesichts dieser Entwicklung haben immer 
mehr nicht traditionelle Akteure damit begonnen, 
A&R-Tätigkeiten auszuüben. Crowdsourcing  
lagert den Prozess der Bewertung und des Feed- 
backs zu neuen, aufstrebenden Acts mittels 
einer Vielzahl an Social Networks direkt an den  
Musikfan aus, Crowdfunding-Plattformen  
wie Slicethepie oder PledgeMusic unterstützen 
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KünstlerInnen bei der Aufstellung des Produkti-
onsbudgets und alternative A&R-Plattformen wie 
Hello Music bieten ungesignten KünstlerInnen 
eine Vielzahl an Möglichkeiten, um an Koopera-
tionen mit StarproduzentInnen, an hochkarätige 
Branchen-Showcases oder an  
attraktive Medienpartnerschaften zu gelangen. 

•	 Und schließlich nehmen die KünstlerInnen ihre 
eigene Entwicklung zunehmend selbst in die 
Hand. Konfrontiert mit dem Wissen, dass ein Ver- 
trag mit einer Plattenfirma heute ohnehin weit-
gehend Utopie geworden bzw. oftmals auch gar 
nicht mehr wünschenswert ist, kehren mehr  
und mehr Acts dem traditionellen Musikbusiness 
den Rücken zu und stellen Finanzierung, Produk-
tion und Vermarktung ihrer Musik eigenständig 
auf die Beine. 

Die genannten Herausforderungen bedeuten nicht, 
dass das A&R-Management eine obsolete Tätigkeit 
geworden ist. Für die mit der Flut an Content über-
forderten K onsumentInnen ist heute eine V orab-
Filterfunktion wie das A&R  zweifellos wichtiger 
als je zuvor; ebenso wie für die K ünstlerInnen, die 
jede Hilfe bei der Schärfung ihres Profils benötigen  
können, um aus der Masse an MitbewerberInnen 
um die Aufmerksamkeit des Publikums herauszu-
stechen. D arüber hinaus gilt es, für die erwähnten 
nicht traditionellen A&R-Konzepte erst noch zu be-
weisen, dass sie in der Lage sind, fundiertes A&R-
Management zu betreiben, das mehr als nur kurzfris- 
tige One-Hit-Wonder hervorzubringen imstande ist.  
Von Bedeutung für die weitere Entwicklung des A&R 
sind vor diesem Hintergrund unter anderem fol-
gende Aspekte: 

•	 Wie kann A&R die Flut an Kundendaten im Inter-
net nutzen und aus ihnen verlässliche Ent- 
scheidungshilfen für das Signen, den Aufbau  
und die Vermarktung von KünstlerInnen und  
Katalogen ablesen?

•	 Was sagen Millionen von Facebook-Friends, 
YouTube-Views und Twitter-Messages tatsäch-
lich über die Zahlungsbereitschaft der Use- 
rInnen aus, wenn es für das A&R darum geht, 
neue und ökonomisch tragfähige Produkt- 
strategien für KünstlerInnen zu entwickeln?

•	 Ist das Superstarprinzip als zentrales Konzept 
des A&R-Managements angesichts stark  
sinkender Umsätze inzwischen überholt oder 
sind Lady Gaga, Justin Bieber & Co. im Gegen- 
teil VorreiterInnen für eine neue Form des Super-
stars im Zeitalter der Digitalisierung?

•	 Warum hat sich, trotz des Wandels sämtlicher 
Produktions-, Distributions- und Rezeptionsbe-
dingungen, in der Musikindustrie durch die  
Digitalisierung seit fast 30 Jahren kein innovativer 
neuer Musikstil mit ähnlich großem Einfluss wie 
Elektronik, Hip-Hop und Rap mehr entwickelt? 
Inwiefern trägt das A&R-Management Mitverant- 
wortung dafür und wie kann es dabei helfen,  
zukünftige Innovationen wieder zu ermöglichen?

Die entscheidende Frage ist daher nicht nur, durch wel-
che Akteure, in welchem organisatorischen U mfeld  
und auf Basis welcher Budgetmittel die Funktion des 
A&R in Zukunft ausgeführt werden wird, sondern vor 
allem, ob und wie ein eher konservativ-traditionelles 
Aufgabengebiet der Tonträgerindustrie mit den He-
rausforderungen eines durch die Digitalisierung dras- 
tisch veränderten Marktumfeldes umzugehen lernt.
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2.3
Rechtemanagement –  

von Verlagen und  
Verwertungsgesellschaften

2.3.1 Zusammenfassung der  
Podiumsdiskussion „Quo vadis Musik- 

Verwertungsgesellschaften?“ 
unter der Leitung von Irene Suchy (Ö1, Lehrbeauftragte an der Universität für Musik und 

darstellende Kunst Wien) mit Ursula Sedlaczek (austro mechana) und Leonhard Leeb  
(Musiker, Jurist und Lehrbeauftragter an der Universität für Musik und darstellende Kunst Wien)

Wie zeitgemäSS sind die  
Musik-Verwertungsgesellschaften?

Um dieser F rage auf den G rund zu gehen, wurde 
zuerst nach den Aufgaben einer V erwertungsge-
sellschaft (VG) gefragt, dazu U rsula S edlaczek 
(austro mechana): „Der größte Teil unseres Teams 
beschäftigt sich mit Dokumentation und Abrech-
nung. Wir haben 5 Mio. registrierte Werke, 7,5 Mio. 
registrierte Einzelverträge und 20 Mio. Nutzungs-
daten, und pro Abrechnung werden 9.000 Konten 
angesprochen. D.h. das ist ein Massengeschäft und 
muss dementsprechend effizient abgearbeitet wer-
den.“ Bei der Marktbeobachtung müssen neue TV- 
und R adiosender oder Internetplattformen iden-
tifiziert und kontaktiert werden, und in weiterer 
Folge wird das R echte-Clearing durchgeführt. U nd 
schließlich wird noch die Leerkassettenvergütung 
von der austro mechana eingehoben und verteilt.

Für den Musiker Leonhard Leeb lässt sich nur im 
konkreten F all beurteilen, ob die R echtewahr-
nehmung zeitgemäß erfolgt oder nicht. S einer E r- 
fahrung nach funktioniere die Wahrnehmung beim 
Großteil der Nutzungen durch die VGen klaglos. Le-
diglich im Bereich der Onlinerechte gäbe es Verbes-
serungsbedarf. V or allem könnte der Informations-
fluss verbessert werden. In diesem Zusammenhang 
verwies Ursula Sedlaczek auf die Bemühungen, ein 
einheitliches D okumentationssystem der VG en im 

EU-Raum einzuführen. Auch an die Verwertung von 
gesammelten Daten werde gedacht. 

Die gegenwärtigen Herausforderungen 
für die Musik-Verwertungsgesellschaften
Auf die F rage der Moderatorin, was denn das Hor-
rorszenario für die austro mechana wäre, wenn nicht 
jetzt lenkend eingegriffen werde, gab sich Frau Sed- 
laczek illusionslos: „Im Horrorszenario leben wir de 
facto schon.“ Und dafür verantwortlich sei nicht ein-
mal die Piraterie, sondern „die EU-Kommission, die 
sagt, wir brauchen nicht in jedem Mitgliedsstaat ein 
bis zwei Musik-VGen. Das können vier große auch ma-
chen.“ Damit sind die Deregulierungsmaßnahmen der 
EU-Kommission angesprochen, die darauf abzielen, 
Wettbewerb zwischen den VGen zu schaffen und sie 
so zur Konzentration innerhalb Europas zu bringen.

Ein erster V ersuch war die „Online R ecommenda-
tion“ der K ommission, in der sie die Möglichkeit 
der R echteinhaberInnen betonte, ihre R echte den 
Gegenseitigkeitsverträgen der G esellschaften zu 
entziehen. D iese Möglichkeit hätten vor allem die 
Major-Musikverlage genutzt, die das alte System der 
Gegenseitigkeitsverträge im O nlinegeschäft umge-
hen wollen. EMI Music Publishing war der erste Ver-
lag, der von dieser Praxis abgegangen ist, und vergab 
seine Onlinerechte exklusiv an die britische PRS und 
die deutsche GE MA, die ein Joint V enture namens 
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CELAS  (Central European Licensing and Administra-
tion Services) gegründet haben. CELAS ist somit die 
einzige G esellschaft in E uropa, die E MI-Repertoire 
wahrnehmen kann. D amit ist E MI Music Publishing 
nicht mehr an die Tarife gebunden, die die einzelnen 
VGen ausverhandeln, und kann selbst die Tarife und 
Konditionen bestimmen. Verwertungsgesellschaften 
sind allerdings national engen Reglements unterwor-
fen, sodass eine freie Tariffindung für verschiedene 
Repertoires gar nicht möglich ist.

Die Zukunft der  
Verwertungsgesellschaften

In der Schlussrunde wurden die beiden DiskutantInnen 
gebeten, die Frage „Quo vadis Musik-Verwertungsge-
sellschaften“ ganz konkret mit einer Projektion auf 
die Zukunft zu beantworten. D ie austro mechana- 

Geschäftsführerin, U rsula S edlaczek, sieht die Zu-
kunft der VGen in der Zusammenlegung ihrer Back-
offices für D okumentation und EDV , um K osten zu 
sparen, bei gleichzeitiger Aufrechterhaltung der 
nationalen Niederlassungen als D ependancen grö-
ßerer Einheiten, wie immer die dann aussehen. Für 
Leonhard Leeb zeichnet sich die Verschmelzung zwi-
schen InterpretIn, KomponistIn und Musikunterneh-
merIn ab. In der Vergangenheit wurden die einzelnen 
VGen von diesen Gruppen der einzelnen Rechteinha-
berInnen gegründet und aufgebaut.  Leider agieren 
die einzelnen VG en sehr in sich geschlossen und 
grenzen sich voneinander ab. Daher muss es auch zu 
einer V erschmelzung der Wahrnehmungsbereiche 
der einzelnen VGen kommen, da die Verschmelzung 
von InterpretIn, K omponistIn und Musikunterneh-
merIn schon ein gelebtes Künstlerbild ist.

Immer mehr K reativschaffende entscheiden sich 
bei der V eröffentlichung von Werken für eines der  
sechs C reative-Commons-Lizenzmodelle (www. 
creativecommons.org). Diese waren urstprünglich 
bei MusikerInnen deshalb beliebt, weil dadurch der 
Austausch von Samples für Remixes auf eine recht-
lich sichere Basis gestellt wird. Zu den Effekten bei 
Marketing und Vertrieb kompletter Tracks oder Al-
ben, die mit Creative Commons (CC) lizenziert sind, 
gibt es bis dato zwar keine gesicherten Forschungs-
ergebnisse, jedoch eine R eihe von Best Practices, 
von denen hier einige beschrieben werden. 

Das vom R echtsprofessor Lawrence Lessig 2001 
entwickelte Lizenzsystem wird von einem Non-
Profit-Unternehmen mit Büros in San Francisco und 
Berlin verwaltet und von zahlreichen Institutionen  

weltweit unterstützt, die die Lizenzen an E igen-
heiten nationaler G esetzgebungen anpassen. C re-
ative C ommons folgt der Idee, nur einige wenige 
Rechte an einem Werk zurückzuhalten und Nut-
zungen unter wählbaren Bedingungen freizugeben: 
dass Bearbeitung erlaubt ist (oder nicht), dass die 
kommerzielle Nutzung erlaubt ist (oder nicht) oder 
dass neu entstandene Werke unter den gleichen  
Bedingungen lizenziert werden müssen (Attributi-
on-Share-Alike). Die UrheberInnen müssen bei einer 
weiteren Nutzung immer genannt werden (Attri-
bution). Mittlerweile gibt es mehr als 350 Millionen 
Werke im Internet, die nach CC lizenziert sind, davon 
etwa 200.000 mit der Lizenzvariante für Österreich, 
wobei Offline-Nutzungen für Printmedien oder CDs 
nicht mitgezählt sind.

2.3.2 Das Innovationspotenzial 
der Creative-Commons-Lizenzierung für 
Geschäftsmodelle in der Musikwirtschaft

von Roland Alton-Scheidl  
(Creative Commons Österreich, osAlliance.com  

und creativ wirtschaft austria)



40

focus Musik

Zahlreiche Musikschaffende wählen CC -Lizenzen, 
weil sie in erster Linie erreichen wollen, dass ihre 
Musik gemixt oder gehört wird. E rst ab einem ge-
wissen Bekanntheitsgrad greifen V erwertungsstra-
tegien wie der Verkauf von Titeln über Onlineshops, 
Konzertkarten und Merchandising. Musikgrößen wie 
Nine Inch Nails oder Brian Eno & David Byrne haben 
einzelne Alben unter CC lizenziert und so für Remixes 
freigegeben.  Mittlerweile hat sich eine R eihe von 
Plattformen etabliert, die neue G eschäftsmodelle 
für die Musikdistribution entwickeln. 

Jamendo startete 2004 in Luxemburg [1] und erhielt 
2007 V enture C apital, um das rasante Wachstum 
zu finanzieren. Mehr als 200.000 Tracks decken eine 
breite G enre-Landschaft ab, womit sechs R adio-
Streams bespielt werden. 700.000 NutzerInnen betei-
ligten sich bisher aktiv an Bewertungen und Reviews, 
2.300 haben für Musiktitel freiwillig bezahlt. „We too 
were a little bit hesitant to put our music under the 
Creative Commons license, mainly because we had 
never heard of it. But after some reading and research, 
we thought CC was a brilliant idea“, beschreibt das 
Indie-Pop-Duo Julandrew [2] seine Erfahrungen, und 
weiter: „But now, 21/2 years later, we get a few license 
deals pretty much every day, and additionally a few 
donations once in a while. I can’t tell you how many 
times the extra money has helped us out. Now that we 
understand the Creative Commons license and have 
seen it work very well, it would be very difficult to con-
vince us to license the old way. We are convinced that 
CC and Jamendo is all of the reason we have incredible 
global exposure. With CC our songs can freely travel on 
their own, guilt-free for everyone to enjoy and share, 
without feeling like you’re breaking the law“. D ie At-
traktivität für MusikerInnen liegt am V ersprechen, 
50% aller E innahmen, etwa aus Bannerwerbung 
oder kommerziellen Lizenzen, zu teilen. Der Wettbe-
werbsvorteil beim Angebot an Hintergrundmusik und 
Beschallung liegt darin, dass für R estaurants oder 
Videoproduktionen keine weiteren Abgaben an V er-
wertungsgesellschaften zu entrichten sind. Doch der 
Umsatz von  300.000 Euro (2009) reicht nicht aus, um 
weitere InvestorInnen für das Projekt zu interessie-
ren, ein Verkauf oder Downsizing des Unternehmens 
steht 2011 an [3].

Bandcamp wurde 2008 gegründet und bietet selbst 
gestaltbare Musikläden nicht nur für unabhängige 
Bands als Micro-Sites. D ie Plattform beherbergt 

mittlerweile auch Stars wie Amanda Palmer. Der Mo-
natsumsatz lag E nde 2010 bei einer halben Million 
Dollar, wobei eine 15%ige K ommission einbehalten 
wird.  BesucherInnen können S ongs gratis anhören 
oder gegen Bezahlung in unterschiedlicher Qualität 
downloaden. Der Preis pro Album wird entweder von 
der Band fixiert oder kann selbst bestimmt werden. 
Letztere Möglichkeit wird vor allem von K ünstle-
rInnen praktiziert, die auf Bandcamp unter einer CC-
Lizenz publizieren [4].

Auf das Konzept des Double-Licensings setzt Note-
thrower, wofür im net culture lab Dornbirn ein Proto-
typ entwickelt worden ist. Bands stellen ihre Songs 
unter einer C reative-Commons-Lizenz bereit und 
bieten diese für Remixing und für kommerzielle Nut-
zungen an. Mit einem Büro in der „Music City“ Nash- 
ville werden K ooperationen mit großen und kleinen 
Labels angebahnt, denen über das Portal R emixed 
Content eine Plattform für Fans angeboten wird. Mo-
bile Apps, V ereinbarungen mit US -amerikanischen 
Verwertungsgesellschaften und Merchandising für 
Bands sollen das Angebot abrunden. 

Unbestritten ist die Sinnhaftigkeit des Einsatzes von 
Creative C ommons in der Lehre und Wissenschaft. 
Hochschulen verschaffen sich mit freien Onlineange-
boten eine bessere Sichtbarkeit am Bildungsmarkt. 
Freesound wird seit 2005 von der Universitat Pompeu 
Fabra in Barcelona betrieben und beherbergt mehr 
als 50.000 S ound S amples, etwa für die F ilmverto-
nung. Ein ähnliches Angebot hat die Fachhochschu-
le St. Pölten 2008 mit AllThatSounds vorgestellt, das 
bereitgestellte G eräusche automatisch kategorisie-
ren kann und mittlerweile mehr als 8.000 Samples be-
inhaltet, die unter Creative Commons lizenziert sind. 

Ein weiterer Trend sind O pen-Source-Werkzeuge, 
die es MusikerInnen mit wenigen Handgriffen ge-
statten, S ongs online zu vermarkten. D ie S ocial 
Media Mini Apps von cashmusic.org erlauben den 
Download eines S ongs gegen ein Tweet oder ein 
Facebook-Like.  Mit U nterstützung von C ASH Mu-
sic [5] macht etwa Xiu Xiu CC-lizenzierte Klingeltöne 
gegen Bekanntgabe der E -Mail-Adresse zugänglich  
oder erlaubt der C ASH-Betreiberin und Musikerin 
Kristin Hersh E inträge von R emixes ihrer unter CC 
lizenzierten S ongs [6]. D ie R emixes werden von den 
Fans dann gerne auf Plattformen wie R egistered 
Commons oder SoundCloud bereitgestellt. Das sind 
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Onlineservices, die entweder die rechtliche S icher-
heit oder die Sichtbarkeit von CC-lizenzierten Werken 
im Netz verbessern. 

Zwei Tatsachen beeinträchtigen den G ebrauch von 
Creative Commons: Zum einen hält ein US-amerika-
nisches Unternehmen, dessen Leitung (im Gegensatz 
zur Wikipedia) nicht von den NutzerInnen legitimiert 
wird, die Markenrechte am Lizenzsystem [7].  Zum 
anderen verunmöglichen die europäischen V erwer-
tungsgesellschaften ihren Bezugsberechtigten die 
CC-Lizenzierung mit ihren strikten Wahrnehmungs-
verträgen. Sie zeigen bislang kein Interesse, dies zu 
ändern, sondern agieren nach dem Prinzip „Vogel, 
friss oder stirb“.  Wer z.B.  mit der österreichischen 
Verwertungsgesellschaft AKM (Autoren, K ompo-
nisten, Musikverleger) einen Wahrnehmungsvertrag 
abschließt, um für die S endung der eigenen Werke 
im R adio E ntgelt zu erhalten, räumt ihr die R echte 
an allen bestehenden und künftigen Werken ein. Die 
KünstlerInnen schließen sich durch die S tandard-
Vereinbarung mit einer V erwertungsgesellschaft 
von der Nutzung der eigenen Werke aus und können 
auch niemand D rittem eine (nicht-kommerzielle) 
Werknutzungsbewilligung erteilen [8]. D ie Wahr-
nehmungsverträge der US -amerikanischen V erwer-
tungsgesellschaften lassen dies standardmäßig zu, 
bei europäischen gibt es dazu individuellen Verhand-
lungsspielraum. E in zeitgemäßes, künstlerfreund-
liches U rheberrecht benötigt die Wahlfreiheit für 
Kreativschaffende, ob sie die Verwertungsrechte von 
einer Verwertungsgesellschaft wahrnehmen lassen, 
dies selbst z.B. mittels CC tun oder beide Optionen 
kombinieren. S onst werden V ermarktungsplatt-
formen für CC -lizenzierte Inhalte weiterhin S tand-
beine in den US A aufbauen müssen, um ihre G e-
schäftsmodelle entwickeln zu können. 

Werknutzungsbewilligungen, wie sie mit CC standar-
disiert und weltweit kompatibel zur V erfügung ste-
hen, tragen dazu bei, dass S amples, einzelne Titel 

oder ganze Alben in einem rechtlich gesicherten Rah-
men online verbreitet und genutzt werden können. 
Umsätze lassen sich wie auch sonst im traditionellen 
Musikgeschäft über D ouble-Licensing für kommer-
zielle Nutzungen, Tickets für Konzerte oder Aufträge 
für Arrangements für einen Film oder die Spieleindu-
strie erzielen.  Wer Musik als Hobby betreibt, sollte 
sich auf jeden Fall mit offenen Lizenzen auseinander-
setzen. Wer davon leben möchte, muss heute mit oder 
ohne C reative C ommons ein G eschäftsmodell jen-
seits des Titelverkaufs entwickeln, um Fans und Kun-
dInnen zu gewinnen und sie nachhaltig zu betreuen.  

Dieser Text steht unter einer „Creative-Commons-
Namensnennung 3.0 Österreich“-Lizenz.
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Mit der digitalen R evolution, die die Musikindustrie 
sehr früh und massiv erfasst hat, wurde das her- 
kömmliche Geschäftsmodell, das rund um den Tonträ-
ger aufgebaut war, obsolet. Die Absatz- und Umsatz- 
zahlen von CD s und anderen physischen F ormaten 
weisen schon seit Jahren steil nach unten und es steht 
zu vermuten, dass die CD in Zukunft ein ähnliches Ni-
schendasein fristen wird wie die Vinyl-Schallplatte. 
Dennoch können die O nline- und Mobile-Musikver-
käufe die U msatzverluste im Tonträgersegment bei 
Weitem nicht wettmachen. 

Und das, obwohl fast buchstäblich täglich neue on-
line- und mobile-basierte Musikvertriebe entstehen. 
Allein zwischen 2009 und 2010 ist nach Angaben der 
IFPI die Zahl der lizenzierten und somit legalen Musik- 
anbieter von weltweit rund 300 auf mehr als 400 an-
gewachsen. Es gibt also eine schier unüberschaubare 
Zahl an Kanälen, über die Musik zu den Konsumen-
tInnen transportiert werden kann. Es ist gar nicht so 
einfach, Ordnung in dieses Dickicht von unterschied-
lichen digitalen Musikangeboten zu bringen. 

Üblicherweise wird bei Musikvertrieben der D istri-
butionsaspekt zur U nterscheidung der einzelnen 
Modelle herangezogen. G rundsätzlich lassen sich 
demnach zwei grundlegende Konzepte des digitalen 
Musikvertriebs unterscheiden: Download und Strea-
ming. Aus Nutzersicht geht es dabei um die Frage, ob 
Musik besessen oder ob darauf jederzeit zugegriffen 
werden soll. 

(1) Download-Angebote
Die bekanntesten und am häufigsten genutzten Mu-
sik-Download-Angebote sind jene von Apple/iTunes 
und amazon.com. Allerdings zielt Apple mit seinem 
Geschäftsmodell weniger auf den Musikverkauf von 
Musik denn auf den Absatz von Hardware (Stich-
wort: iPods, iPads) ab. amazon.com nutzt hingegen 
sein Musikangebot als Loss Leader, um Konsumen-
tInnen auf die Website zu locken, damit sie dort auch 
andere Produkte mit entsprechend höherer Gewinn-
spanne erwerben.

Aber auch viele Labels und K ünstlerInnen machen 
ihr R epertoire zum D ownload verfügbar.  Team Love 
Records (gegründet 2003) ging sogar soweit, die an-
gebotene Musik zu „verschenken“ – und das drei 
Jahre (!) vor der Aufsehen erregenden K ampagne 
von R adiohead rund um das S tudioalbum „In R ain-
bows“. E rwähnenswert ist in diesem Zusammen-
hang auch Nine Inch Nails rund um den Industrial-
Rocker Trent Reznor, die im März 2008 das vierteilige 
Konzeptalbum „Ghost I-IV“ in fünf verschiedenen 
Konfigurationen zugänglich gemacht haben: (1) als 
freier D ownload von 9 Tracks im 320-KB/s-Format, 
(2) um 5 US-Dollar für alle 36 Tracks, (3) als Doppel-
CD-Box um 10 US-Dollar, (4) als Hardcover-CD-Buch 
zu 75 US -Dollar mit D oppel-CD  und DVD  und (5) zu 
300 US -Dollar als Limited E dition bestehend aus 
Doppel-CD  und DVD  sowie vier V inyl-Schallplatten 
und einer optischen CD , die eine S lide-Show bein-
haltete. Eine Woche nach der Veröffentlichung konn-
ten bereits 781.917 freie wie auch kostenpflichtige 

2.4
Musikdistribution –  

vom Produktvertrieb  
zur Dienstleistung

2.4.1 Neue Musikvertriebsmodelle  
im Überblick

von Peter Tschmuck  
(Universität für Musik und darstellende Kunst Wien)
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Transaktionen registriert werden, die E innahmen in 
der Höhe von 1,6 Mio. US-Dollar generierten. Von der 
Limited Edition um 300 US-Dollar konnten innerhalb 
eines Tages 2.500 Stück verkauft werden.

Man sieht an diesem Beispiel, dass die Innovation 
nicht unbedingt auf E bene der technischen U mset-
zung eines Musikangebots liegen muss, sondern in 
der Verknüpfung einer neuen Technologie mit innova-
tiven Preisdifferenzierungskonzepten sowie der Bün-
delung unterschiedlicher Produkte (Versioning). 

(2) Streaming-Angebote
Vorreiter der S treaming-Plattformen war R hapso-
dy – ein Joint Venture von RealNetworks und MTV Net-
works –, das im Vorjahr wegen hoher Verluste als selb-
ständiges Unternehmen ausgegliedert wurde. Gegen 
eine monatliche Flatfee von  12,99 US-Dollar kann un-
beschränkt Musik aus dem Katalog gestreamt bzw. 
können für einen Aufpreis von 2 US-Dollar zusätzlich 
noch DRM-geschützte Musiktracks auf den PC, und 
mittlerweile auch auf Mobiltelefone, heruntergela-
den werden. Ähnlich funktioniert das von Roxio aus 
der Napster-Konkursmasse gekaufte und völlig neu 
strukturierte Napster II, das 2008 von der US -Kauf-
hauskette Best Buy erworben wurde, aber vor kurzem 
seinen O nline-Store in Japan schließen musste. 
Trotz der wirtschaftlichen S chwierigkeiten aboba-
sierter S treaming-Plattformen verspüren vor allem 
gratis und somit werbefinanzierte S treaming-Ange-
bote Aufwind. Die Nutzerzahlen von bekannten Strea- 
ming-Services wie Spotify, we7, MOG, Pandora, De-
ezer, Last.fm, Rdio oder simfy, zeigen steil nach oben. 
Nicht vergessen darf man in diesem Zusammenhang 
die Video-Streaming-Portale wie YouTube, VEVO oder 
Hulu, über die mehr Musik konsumiert wird als über 
die reinen Audio-Streaming-Angebote.

(3) Mischsysteme 
Auch wenn die Tendenz im digitalen Musikvertrieb in 
Richtung Streaming zu gehen scheint, bieten mittler-
weile viele Plattformen Musik-Downloads wie auch 
Streams an, wobei letztere entweder gratis oder in 
Form von Premium-Abos angeboten werden. E ine 
Besonderheit stellen dabei die Musikangebote der 
Telekommunikationsunternehmen bzw.  Internet-
Service-Provider dar. Musik wird dabei als Download 
und/oder S tream in einem E ntertainment-Bündel 
inkludiert. S o bietet der im E igentum von V ivendi 
Universal stehende ISP Neuf C egetel ein Paket aus  

DSL-Leitung, Telefon und Kabel-TV zu einem monat- 
lichen Fixtarif an, wobei die KundInnen auch Zugang  
zu einer Musikauswahl aus dem Universal-Music-Ka-
talog bekommen. Der dänische Telco TDC betreibt einen 
von allen Majors und vielen Indies lizenzierten Down-
load-Shop – TDC Musik –, über den die Mobile- bzw. 
Breitband-Internet-KundInnen über ein spezielles  
Abo-Angebot völlig freien Zugang zu DRM-freier Mu-
sik haben und mittlerweile auch einen Musik-Strea- 
ming-Dienst nutzen können.  Aber ähnlich wie bei 
Apple oder amazon.com geht es den Telcos nicht in 
erster Linie um den Musikverkauf, sondern um die 
attraktive Ausgestaltung ihrer Breitband-Angebote.

(4) Musik in der Cloud
Ein neuer Trend zeichnet sich im so genannten Cloud 
Computing ab: Dabei geht es grundsätzlich darum, 
nicht genutzte Serverkapazitäten im Netz quasi zu 
vermieten. Um also die meist begrenzten Speicher-
kapazitäten am eigenen D esk- oder Laptop nicht 
überstrapazieren zu müssen, können U serInnen 
mittlerweile ihre Musikdateien in dieser „Cloud“  
gegen Bezahlung speichern. Der Vorteil besteht da-
rin, dass die Musikdateien ständig für diverse Ab-
spielgeräte – vom iPod, dem Handy und der Hi-Fi-An-
lage bis hin zum Autoradio – verfügbar sind und vor 
Festplatten-Schäden geschützt bleiben. Vor kurzem 
hat amazon.com ein solches Cloud-Service namens 
„Cloud Drive“ installiert, in dem die KundInnen die im 
Amazon-Download-Shop erworbenen Musiktracks 
gleich direkt speichern und mit einem speziellen Pro-
gramm, dem „Cloud Player“, abspielen können.

Die diversen Kanäle für die möglichst weite Verbrei-
tung von Musik sind also bereits vorhanden. Es gibt 
auch die V erknüpfungen zu S ocial-Media-Platt-
formen wie Myspace, F acebook, Ping oder Twitter. 
Und es gibt Musikempfehlungs- und -identifizie-
rungsservices wie S hazam, die algorithmenbasiert 
die Musiktracks erkennen und die entsprechenden 
Metadaten dazu generieren. 

All das gibt es schon, und dennoch hat noch niemand 
den S tein der Weisen gefunden, wie all diese Mu-
sikvertriebssysteme nachhaltig gewinnbringend zu  
betreiben sind. D ie Lösung könnte darin bestehen, 
dass nicht mit dem V erkauf von Musik direkt ein 
Geschäftsmodell betrieben wird, sondern über die 
Umwegrentabilität. Das heißt, den Musikkonsumen-
tInnen werden Mehrwertleistungen angeboten, für 
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die sie auch bereit sind, geld auszugeben  Wie wäre es 
zum Beispiel, wenn konzertkarten auch dazu ermäch-
tigen würden, nachträglich den konzertmitschnitt zu 
downloaden  und/oder  zu  streamen  und  dann  gleich 
in der cloud zu speichern? Im Wert der konzertkarte 
wäre dann der Musikdownload eingepreist  es ist die-
se Art der Bündelung, die innovatives Potenzial hat 

dabei darf nicht übersehen werden, dass Musikver-
triebssysteme sich nicht nur an konsumentInnen rich-
ten  müssen,  sondern  auch  an  kommerzielle  Nutze-
rInnen  eine intelligente Bespielung von Lokalitäten mit 
Musik, seien es nun design-Boutiquen, restaurants, 
supermärkte,  fahrstühle,  Arztpraxen  usw ,  lässt 
sich  durch  entsprechende  streaming-Programme 

sicherlich leichter bewerkstelligen als durch die her-
kömmlichen Methoden  Im grunde genommen ließen 
sich ganze klanglandschaften für die jeweiligen ört-
lichkeiten maßschneidern  vielleicht würde dann die 
Hintergrundberieselung,  deren  verkaufsfördernde 
Wirkung  die  Marketingforschung  immer  wieder  be-
legt,  nicht  mehr  als  störend  empfunden   Aber  auch 
Busreiseunternehmen, fluglinien und Bahnbetreiber 
sind Musiknutzer und könnten mit passenden Ange-
boten  von  digitalen  Musikvertrieben  angesprochen 
werden   oder  um  es  allgemeiner  zu  sagen:  Überall 
dort,  wo  Musik  be-  und  genutzt  wird,  besteht  das 
Potenzial  innovativer  dienstleistungen,  die  aus  der 
Musikfl ut, die über uns täglich hereinbricht, die ent-
sprechende selektion vornehmen 
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2.4.2 interview mit günter loibl
gründer und geschäftsführer 

des digitalen 
Musikvertriebs reBeat

REBEAT ist ein digitaler Musikvertrieb mit Sitz im niederösterrei-
chischen Tulln, über den MusikerInnen mit Hilfe einer Software ihre 
Musik von zu Hause aus in derzeit über 400 Online- und Mobile-Musik-
plattformen zum Kauf anbieten können. Die Software erlaubt die Ein-
gabe der Metadaten (wie z.B. Track-Titel, InterpretIn, AutorIn, Kom-
ponistIn, ArrangeurIn, Labelname, Verlag etc.) für das hochzuladende 
Produkt. Im nächsten Schritt werden dann alle Musiktitel zu den Online- 
und Mobile-Musikshops transferiert. Mit Hilfe einer Trackersoftware 
kann nun nachvollzogen werden, in welchen Musikportalen die eige-
nen Produkte verfügbar sind. Selbst gestaltbare Widgets ermöglichen 
zudem das Abspielen von Musikbeispielen auf der eigenen Website oder 
in Social-Community-Sites. Die REBEAT Digital Software bietet zudem 
ein Abrechnungsmodul an, aus dem hervorgeht, wie viele Tracks ver-
kauft wurden, wie hoch der damit verbundene Umsatz war, wie viel aus-
bezahlt wurde und wie viel ggf. an die UrheberInnen gefl ossen ist. Dazu 
leistet REBEAT auch noch das Rechtemanagement, indem es allfällige 
Urheberrechtsabgaben an die zuständigen Verwertungsgesellschaften 
bzw. Lizenzabgaben an Partnerunternehmen weiterleitet. 

Wie groß ist das wirtschaftliche Potenzial von Musik-Content-Aggrega-
toren wie REBEAT? In österreich wird es schön langsam eng werden, weil es 
nicht mehr sehr viel freies repertoire gibt  Man kann zudem einen digitalen ver-
trieb nicht allein auf den Heimmarkt ausrichten  

Wie sieht die Situation international aus? In den usA gibt es Tunecore, die 
aber ein anderes geschäftsmodell haben, das mittlerweile auch an seine gren-
zen stößt  Weiters gibt es The orchard, für die wir immer mehr ein Problem wer-
den als sie für uns, weil sie sich von vorneherein nie auf die einzelnen Musike-
rInnen spezialisiert haben  sie wollten von Anfang an immer nur die großen Labels 
haben  denen machen wir der reihe nach das eine oder andere abspenstig  dann 
gibt es noch IodA, Believe, Zebralution und noch einige andere  reBeAT nimmt 
dabei international in der rangordnung der Independent-vertriebe schon einen 
Platz in den Top 5 ein  

Welche Entwicklungen zeichnen sich sowohl im physischen wie digitalen 
Musikvertrieb ab? Physisch laufen wir schnurstracks auf eine situation zu, in 
der der Tonträger von einem Massenartikel zu einem Merchandising-Artikel wird  
d h  die cd wird irgendwann ein Nebenprodukt sein  früher haben die künstle-
rInnen eine Tour gemacht, um ihre cd zu promoten  Mittlerweile machen sie eine 
cd,  um  ihre  Tour  zu  promoten   In  den  letzten  Jahren  hat  sich  das  einkommen 
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der MusikerInnen sehr stark in Richtung Live-Performance verlagert.  Ich glau-
be aber nicht, dass das in Stein gemeißelt ist. Unter gewissen Voraussetzungen 
kann sich alles wieder drehen – und zwar in Richtung digitaler Vertrieb. Es wird 
der digitale Musikverkauf sein, der den MusikerInnen ein beträchtliches Einkom-
men bringen wird. 

Geht das digitale Musikgeschäft in Richtung Streaming? Nein, das wird 
nie passieren. Streaming ist für mich kein Musikverkauf. Streaming ist Radio, bei 
dem die Leistungsschutzrechte nicht mehr über die Verwertungsgesellschaften, 
sondern über die digitalen Vertriebe abgerechnet werden. Streaming wird nie die 
Bedeutung des Musikkaufs über Download erreichen. Die Leute werden weiter-
hin downloaden und die Musik kaufen wollen. Trotz unserer hoch technisierten 
Welt besteht immer noch die G efahr, keine Internetverbindung zu haben oder 
dass der Handyempfang gestört ist. Dann ist Streaming unbrauchbar; und das 
wird sich in absehbarer Zeit nicht ändern.

Wo bestehen noch Innovationsmöglichkeiten? Wenn ich mir heute einen 
Song auf iTunes kaufe und morgen ist die Festplatte kaputt, dann muss ich ihn 
mir noch einmal kaufen. Wenn ich mir aber einen Song kaufe, erwerbe ich nur die 
Nutzungsrechte an der Musik für den privaten Gebrauch. Das heißt, ich erwerbe 
eine Lizenz. Der nächste große Schritt wird sein, dass ich mir irgendwo im Netz 
meine ganzen Devices registrieren kann, d.h. mein iPhone, meinen Desktop-PC, 
meinen Laptop, mein Autoradio.  Wenn ich nun, egal auf welchem G erät, einen 
Titel kaufe, habe ich ihn gleichzeitig auf allen anderen Geräten auch. Wenn ich 
mir also ein neues Musikalbum hier am PC kaufe und gehe dann nach unten zu 
meinem Auto und drehe das Autoradio auf, dann sind die Titel dort auch schon 
drauf. D as wäre technisch schon möglich, aber es ist noch nicht in einem G e-
schäftsmodell umgesetzt. Es bräuchte also eine zentrale Datenbank für alle di-
gitalen Güter, die man jemals erworben hat – für Musik, Filme, Software usw. All 
das wäre dann an einer zentralen Stelle gespeichert und man hätte jederzeit Zu-
gang dazu. Das würde bedeuten, dass beim Kauf eines neuen Handys das alte de-
registriert wird und nach der Registrierung des neuen dort schon alles drauf ist. 
Es würde dadurch die Hardware von der Software entkoppelt und die Software 
wäre in der Cloud ständig verfügbar.
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2.5.1 Interview mit Gee Goll  
von der Konzert- und  

Booking-Agentur „LittleBig“

LittleBig wurde vom Briten Ned Beckett vor nunmehr sieben Jahren ge-
gründet und mit der Agentur des aus Vorarlberg stammenden Gee Goll 
zusammengeführt, nachdem die beiden Geschäftspartner schon eini-
ge Zeit zuvor erfolgreich kooperiert hatten. Exklusiv vertritt LittleBig 
insgesamt 51 Acts weltweit, darunter so bekannte Namen wie Aphex 
Twin, Squarepusher, Mike Patton oder Soap & Skin. Zusätzlich werden 
aber noch zahlreiche Acts für bestimmte Territorien wie den GSA-Raum 
(Germany-Switzerland-Austria) oder Osteuropa vertreten. 

Was hat sich eigentlich in den letzten Jahren aus Sicht einer Booking-Agen-
tur geändert? Zum einen gibt es die Tendenz, das ganze Live-Geschäft in einer 
Hand zu haben, wie z.B. Live Nation. Das andere ist natürlich das Internet, das eine 
riesige Marketingplattform bietet. Man kann seine Daten und Informationen viel 
schneller verbreiten. Vor zehn Jahren war man noch auf CDs angewiesen. Sobald  
man nun aber ein Lied online stellt, steht es der ganzen Welt zur Verfügung. Ich er-
wähne das nur in Bezug aufs Marketing, weil man dadurch viel schneller bekannt  
werden kann – z.B.  über Myspace oder F acebook. D a kann man dann auch als 
BookerIn ansetzen. Auch wenn es noch gar keine CD gibt, kann man abschätzen, 
wie viele Fans eine Band hat. Damit kann man auch die Gagen pushen. Es gibt 
jetzt einfach neue Vergleichswerte wie z.B., dass der Videoclip eines Künstlers  
1  Mio.  Mal angeklickt wurde. U nd es können mit Hilfe des Internets K ünstle-
rInnen viel früher entdeckt werden.  Man kann übers Netz auch sehr schnell 
Trends erkennen. Es gibt viele KünstlerInnen, die sind in der einen Woche noch  
relativ unbekannt, aber drei Wochen später sind sie durch irgendeinen V ideo- 
clip oder ein Lied, das online gestellt wurde, plötzlich weltbekannt. Wie es dann 
weiter geht, hängt von den KünstlerInnen selbst und von den ManagerInnen ab. 

Welche Trends zeichnen sich für den Live-Musiksektor ab? Es gibt die 
Tendenz, das Publikum stärker in das K onzert einzubinden. D as kann man 
mit verschiedenen Bühnenelementen oder V isuals machen. O der es steht ein  
elektronischer Musiker in der Mitte und die Leute rund um ihn herum. Es braucht 

2.5
Music-Life Is Live –  

von MusikveranstalterInnen, 
BookerInnen und  

Ticketingunternehmen
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Elemente, die dem Zuschauer das Gefühl geben, er ist den KünstlerInnen ganz 
nah und quasi vereint mit ihnen bzw. Teil der ganzen Show. Zum Beispiel die Tour-
nee von U2: Die Bühne hat wie eine Krake ausgeschaut, die von überall her zu-
gänglich war. Die ZuseherInnen konnten die Künstler von vorne, hinten und von 
der Seite sehen. Bei einem normalen Konzert-Setup sieht man normalerweise im-
mer nur gerade vor zur Bühne. Aber bei den U2-Konzerten konnte man verschie-
dene Perspektiven zur Bühne einnehmen. Das war natürlich ein sehr spezielles 
Bühnen-Setup und es war auch sehr teuer und aufwendig, es so zu produzieren. 

Welche Trends zeichnen sich speziell fürs Booking ab? Ein Trend ist, neue 
KünstlerInnen immer früher zu entdecken. Man kann heute schon über Videos 
im Internet herausfinden, wie diese K ünstlerInnen ein neues K onzerterlebnis 
kreieren könnten. Es gibt z.B. einen Künstler, den ich noch nie vorher live erlebt 
habe, der aber in seinem Proberaum ein Video aufgenommen hat und mir den Link 
geschickt hat, und ich habe mir dadurch schon einmal ein Bild machen können. 
Schon in dieser frühen Phase kann ich bereits einschätzen, welche Produktion 
notwendig ist. Wo würde das hinpassen? Kommt das überhaupt an? Wie viel Auf-
wand würde es bedeuten? Dann können die Booking-Agenturen entscheiden, ob 
sie mit diesem Künstler zusammenarbeiten möchten.

Was tut sich in technologischer Hinsicht Neues? G anz neu sind derzeit 
Hologramm-Projektionen.  Wir haben schon drei S hows mit Hologrammen ge-
macht. Der Künstler ist in einer großen Lagerhalle aufgetreten und hat von der 
Seite Musik für die Hologramm-Projektion in der Mitte des Raumes gespielt. In 
der Halle nebenan waren drei Tänzerinnen, die dort abgefilmt wurden und in die 
andere Halle mit einem 3-D-Hologramm hinüberprojiziert wurden. Das war aber 
ein Experiment, weil die Technologie noch so teuer ist, dass man dabei kein Geld 
verdienen kann. Es konnte nur über öffentliche Mittel, die für das Festival bereit-
gestellt wurden, realisiert werden. Die Hologramm-Idee wäre aber noch ausbau-
fähig. Das heißt, die Band tritt irgendwo auf, wird aber live in voller Größe 3-D ins 
Wohnzimmer projiziert und der Klang wird über die Hi-Fi-Anlage eingespielt.
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Oper als K unstform gilt gemeinhin als verstaubtes 
und zu teures R elikt der Hochkultur, aufgrund al-
ternder Zielgruppen und der geringen Zahl neuer 
Werke dem Niedergang geweiht. D enn Innovation 
gilt in allen (Wirtschafts-)Bereichen als G rundlage 
von Wettbewerbsvorteilen. Allerdings wird auch der 
Vorsprung durch neue Produkte immer kurzlebiger. 
Nachhaltigere Wettbewerbsvorteile lassen sich 
generieren, wenn das G eschäftsmodell, also das 
Zusammenspiel aus V alue Proposition, Wertschöp-
fungsarchitektur und E rtragsmodell innoviert wird. 
Die Metropolitan Opera New York experimentiert seit 
ihrer Gründung im Jahr 1883 immer wieder mit neuen 
Geschäftsmodellen und Möglichkeiten der D istri-
bution ihrer Produktionen. Als das Radio seine Brei-
tenwirkung entfaltete, entstanden die „Met’s Radio 
Broadcast Series“, später wurden digitale Premium-
Services wie die „Saturday Matinee Broadcasts“, das 
„Metropolitan O pera R adio“ oder der „Met Player“, 
der O per-on-Demand auf Basis von Abonnements 
anbietet, eingeführt.

Schließlich waren Technologie und Übertragungs-
stärke des Internets ausgereift genug, um eine wei-
tere Innovation umzusetzen: Live-Auftritte wurden 
über zehn verschiedene K ameras aufgenommen, 
digitalisiert, entsprechend bearbeitet und weltweit 
in K inosäle sowie ausgewählte US -amerikanische 
Schulen übertragen. In der Saison 2006/07 begann die 
erfolgreiche S erie „Metropolitan O pera: Live in HD“ 
mit Mozarts Zauberflöte. D ie Aufführungen finden 
in der R egel an S amstagen um 13:00 U hr (ET) statt, 
um das internationale Publikum zu angemessenen 
Tageszeiten zu erreichen, und werden zumeist par-
allel (simulcast) über das Toll Brothers-Metropolitan 
Opera International R adio Network ausgestrahlt. 
Einige der Produktionen sind später auch auf DVD 
erhältlich. D as neue Modell war ein rascher E rfolg 
und so werden in der Spielzeit 2010/11 bereits zwölf 

Produktionen (darunter Wagners „Ring des Nibelun-
gen“ inszeniert von Robert Lepage) in 46 Länder der 
Welt und 1.500 Kinosäle übertragen. 

Wertinnovationen wie „Met Live in HD“ verändern 
den Nutzen für eine bestimmte K unden- und/oder 
Lieferantengruppe und schaffen dadurch neue Mär-
kte. Die Metropolitan Opera hat mit ihrem neuen An-
gebot keine K onkurrenz geschaffen und sich auch 
nicht selbst kannibalisiert, sondern ein zusätzliches 
Produkt, das von Opern-LiebhaberInnen ebenso wie 
von neuen Zielgruppen genutzt werden kann. O per 
im Kino kann in hoher Qualität in der Nachbarschaft 
konsumiert werden, mit einem besseren R undum-
blick und K omfort, als es die meisten O pernhäuser 
zu diesem Preis anbieten können. F ür junge Besu-
cherInnen zeigt sich die Oper im bekannten Rahmen 
des lokalen K inos – inklusive S nacks und G etränke 
und ohne offiziellen D resscode – und verringert so 
mögliche E intrittsbarrieren. U nd wenn Technik und 
Schnitt stimmen, kommt auch hier unter Umständen 
noch ein Zusatznutzen in Gestalt einer neuen Kunst-
form und einer Varietät an Kameraeinstellungen und 
Perspektiven dazu.

Gleichzeitig wurde das Ertragsmodell verändert bzw. 
erweitert, denn über eine Art F ranchisesystem mit 
Kinobetreibern weltweit werden zusätzliche E in-
kommen generiert, die bereits seit langem die Inves- 
titionen und laufenden Kosten übersteigen.  In einer 
Presseaussendung gab die Met für die Saison 2009/10 
Gesamteinnahmen von 48 Mio. US -Dollar über die 
Kinokassen (24 Mio. US -Dollar davon gingen an die 
Met) bekannt. D as Preismodell ist interessant (in 
Österreich ca. 30 Euro) – deutlich teurer als ein Kino-
ticket, deutlich günstiger als eine Opernkarte in den 
meisten Teilen dieser Erde. Bisher wurden mehr als 
sieben Millionen Tickets verkauft, viele davon über 
Abonnements.  Auch die E innahmen aus regulären 

2.5.2 Wenn die Oper  
ins Kino kommt.  

Ein neues Geschäftsmodell
von Dagmar Abfalter  

(Universität Innsbruck)
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Opernbesuchen an der Met sind seit der Einführung 
von „Met Live in HD“ gestiegen.

Was können wir von diesem neuen Geschäftsmodell 
der O per im K ino lernen? D ie Anknüpfungspunkte 
für andere Projekte sind vielfältig – sie reichen 
vom richtigen E inführungszeitpunkt mit entspre-
chendem R eifegrad der nötigen Technologie über 
die S chaffung von S ynergien zwischen Angeboten 
(Radio- und Kino-Übertragungen) und den vor allem 
im K ulturbereich so wichtigen F okus auf Qualität, 
bis hin zur Annäherung an die Lebenswelten neuer, 
wichtiger Zielgruppen.

Die Live-Übertragung exklusiver und räumlich ent-
fernter V eranstaltungen lässt sich mit S icherheit 
auf andere G enres, seien es Pop-/Rockkonzerte 
oder populärkulturelle D arbietungen z.B.  von Hansi 
Hinterseer, übertragen.  Allerdings scheint hier eine 
Übertragung ins Freie oder in große Veranstaltungs-
räume stimmiger, da K inosäle nur schwer eine dem 
Ursprungserlebnis ähnliche Atmosphäre vermit-
teln können.  Auch exklusive Musikfestivals können 
durch dieses K onzept ihr Publikum erweitern. D ie 
Gefahr eines Besucherschwundes besteht meiner 
Meinung nach kaum, da das Erlebnis vor Ort immer 

authentischer und dadurch beliebter sein wird. Wer 
sich jedoch diese O ption aufgrund der damit ver-
bundenen K osten und Zugangsmöglichkeiten nicht 
leisten kann, wird in der Übertragung eine durchaus 
attraktive Alternative finden.  Meine Interviews mit 
BesucherInnen von „Met Live in HD“ zeigen darüber 
hinaus, dass dieses Angebot als zusätzliche Mög-
lichkeit, K unst zu konsumieren, wahrgenommen 
wird – nicht als Substitut. 

Digitale Medien und das Internet haben die V er-
breitung von Live-Ereignissen in der notwendigen 
Qualität erst möglich gemacht.  Individuelle Einstel-
lungsmöglichkeiten von Perspektive und F okus, In-
teraktion mit dem Primärpublikum, eine gemeinsame 
Erlebnisgestaltung über R äume hinweg oder das 
verstärkte Ansprechen aller S inne könnten Ansatz-
punkte für eine weitere technische Entwicklung sein. 
Man sollte jedoch nicht vergessen, dass es sich nicht 
um ein rein digitales Produkt handelt. D as E rleben 
in Gemeinschaft anderer schafft für die Empfänge-
rInnen der digitalisierten Version wieder ein Live-Er-
lebnis. Der Mensch und seine Wahrnehmung sollten 
daher bei der Produktgestaltung eine zentrale Rolle 
spielen.   Wir können gespannt sein, wie sich dieses 
Geschäftsmodell weiter entwickelt.
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2.6
Innovationspotenziale in der 

Verbreitung von Musik
von Peter Tschmuck  

(Universität für Musik und darstellende Kunst Wien)

Innovationen in der Musikbeschaffung
Die Voraussetzung dafür, dass Musik verbreitet wer-
den kann, ist die Beschaffung der Nutzungsrechte an 
Musik. D ie Labels üben diese F unktion traditionell 
über das Artist & Repertoire-Management (kurz A&R) 
aus. D urch die neuen R ahmenbedingungen ergeben 
sich darin auch zahlreiche Innovationsmöglichkeiten: 
So wirft R obert K lembas in seinem G astbeitrag die 
Frage auf, wie Kundendaten, die im Netz massenhaft 
verfügbar sind, für das A&R genutzt werden können. 
Es geht aber auch darum, Social-Media-Plattformen 
enger ans A&R  anzubinden. K onzepte, wie Tweets, 
Likes sowie die Anzahl von Klicks und Friends mone-
tarisiert werden können, sind erst in Ansätzen vor-
handen, wie im Fall der CASH-Music-Initiative, wo ein 
Gratisdownload gegen ein Tweet oder Facebook-Like 
ermöglicht wird. 

Die Labels sind auch dann relevant, wenn sie den Mu-
sikschaffenden bei allem, was sie brauchen, unter die 
Arme greifen. Es geht dabei aber schon längst nicht 
mehr allein um die Ermöglichung einer Musikaufnah-
me, sondern um ein Rundum-Service, sofern das die 
KünstlerInnen wünschen. Es ist aber eher zu erwar-
ten, dass die Musikschaffenden selektiv Leistungen 
zukaufen und sich nicht mehr mit Haut und Haaren, 
an wen auch immer, „verkaufen“ wollen. Hierbei sind 
innovative Management- und unterstützende Dienst-
leistungen erforderlich, die Labels durchaus anbie-
ten können, vor allem wenn es um die internationale 
Vernetzung geht.

Letztendlich muss es aber darum gehen, musika-
lische Innovationen in Form neuer Musikgenres und 
-stile hervorzubringen, die schon in der V ergangen-
heit der beste G arant für den wirtschaftlichen Auf-
schwung in der Musikindustrie waren.

Innovationen im Rechtemanagement
Der Schlüsselfaktor, der über Erfolg und Misserfolg 
im digitalen Zeitalter entscheidet, ist die Verfügung 
über die Rechte an der Musiknutzung. Mit dem Rech-
te-Clearing und vor allem mit dem Reporting haben die 
neuen, digitalen Musikvertriebe ihre liebe Not. In der 
Podiumsdiskussion zum „focus  Rights Management“ 
sah Steffen Wicker, Geschäftsführer der deutschen 
Musik-Streaming-Plattform simfy.de, „… einen Rat-
tenschwanz, den wir machen müssen, der uns aber 
keinen Umsatz bringt.“ Und seiner Meinung nach wäre 
das auch ein Ansatzpunkt „… für eine Geschäftsidee: 
Man ist Serviceprovider für Dienste wie simfy, Spotify 
oder YouTube und bietet eine Reporting-Dienstleistung 
an.“ Mit der Firma RightsFlow gibt es in den USA be-
reits einen solchen D ienstleister, der unter ande-
rem für YouTube die U rheberrechtsabrechnungen 
übernimmt. Dieses Modell ließe sich sicherlich noch  
erweitern, vor allem um das Rechte-Clearing. Es kos- 
tet nämlich nicht selten viel Zeit und oftmals auch 
Geld, vor allem die V erlagsrechte an einzelnen Mu-
sikwerken zu eruieren.  Hier ließen sich Transakti-
onskosten einsparen, wenn diese Aufgabe auf darauf 
spezialisierte Agenturen ausgelagert werden könnte.  

Insgesamt gibt es an der S chnittstelle zwischen 
RechteinhaberInnen und R echtenutzerInnen vielfäl-
tige Innovationspotenziale. S ync-Rights-Agenturen 
sind ein gutes Beispiel, wie solche Potenziale geho-
ben werden können. S ie bündeln Nutzungsrechte 
an Musik, um sie gezielt an kommerziell orientierte 
VerwerterInnen im Film-, TV-, Hörfunk-, Games- und 
Werbebereich zu lizenzieren.

Aber es sind nicht nur R echtenutzerInnen, die un-
terstützende D ienstleistungen benötigen, sondern 
auch die etablierten R echtewahrnehmer – die V er-
wertungsgesellschaften. Durch die von der EU-Kom-
mission forcierte Liberalisierung der Wahrnehmung 



52

focus Musik

der Onlinerechte, ist eine neue Unübersichtlichkeit, 
wer welche R echte wahrnimmt, entstanden, die 
neue Serviceleistungen unabdingbar macht. Da die 
Musik-Verwertungsgesellschaften in einem Prozess 
der K onsolidierung und Neuausrichtung stecken, 
werden mit S icherheit auch Aufgaben auf externe 
und innovative D ienstleister für D okumentation, 
EDV- und Datenbank-Lösungen oder Reporting aus-
gelagert werden müssen. 

Sollten sich zudem neue Formen der Musiklizenzie-
rung, S tichwort: C reative C ommons, verbreiten, er-
geben sich daraus ebenfalls neue Geschäftsmodelle. 
Schon jetzt gibt es, wie Roland Alton-Scheidl in seinem 
Beitrag darlegt, Modelle der Musikverbreitung, die 
auf der CC-Lizenzierung beruhen wie Jamendo, Band-
camp oder die CASH-Music-Initiative. Und innovative 
Ansätze sind auch von österreichischen Anbietern 
wie der AllThatSounds-Datenbank an der Fachhoch-
schule St. Pölten, die 8.000 Sound-Samples unter CC-
Lizenz NutzerInnen verfügbar macht, zu beobachten. 

Innovationen im Musikvertrieb
Der Musikvertrieb wird sich in absehbarer Zeit fast 
vollständig in den digitalen Raum verlagern. Schon 
jetzt gibt es ein schier unüberschaubares Angebot 
an Musikdownload- und -streamingservices. G e-
rade diese Angebotsvielfalt bedarf wiederum der 
Selektion durch intelligente Meta-Suchsysteme. 
Es werden aber vor allem jene Services erfolgreich 
sein, die mehr als nur Musik anbieten. Vor allem in 
der Verknüpfung von Musikdownloads und -streams 
mit Mehrwertleistungen können Innovations- und 
neue Ertragspotenziale erschlossen werden. Wich-
tig für den Erfolg solcher Modelle ist, dass sie ein-
fach zu bedienen sind und so nah wie möglich an die 
MusikkonsumentInnen rücken.

Völlig neue Möglichkeiten bieten C loud-basierte 
Musikangebote. D adurch, dass Musik unabhängig 
von diversen Abspielgeräten ständig verfügbar ge-
macht werden kann, kommt es zur E ntkoppelung 
der Hardware von der Software. Schon bald könnte 
die Vision von REBEAT-Geschäftsführer Günter Loibl 
Wirklichkeit werden, wonach Musik, die am PC zuvor 
heruntergeladen wird, gleichzeitig auf allen ande-
ren Wiedergabegeräten – Hi-Fi-Anlage, iPod, Handy,  
Spielekonsole usw. – sowie im Autoradio verfügbar 
ist. Die technischen Voraussetzungen dafür bestehen 
bereits, es fehlt aber noch eine zentrale Datenbank  

für digitale Musikrechte, die aber bereits projektiert 
ist.  Auf dieser Basis können dann neue G eschäfts-
modelle des Musikvertriebs etabliert werden.

Neue Potenziale könnten sich für digitale Musikver-
triebe auch gegenüber kommerziellen Musiknutze-
rInnen eröffnen.  Transportunternehmen (Fluglinien, 
Reisebus-Unternehmen, Bahnbetreiber), Beherber-
gungsbetriebe, die Gastronomie, Vergnügungslokale 
und -parks, um nur einige zu nennen, setzen Musik 
gezielt in ihrem Leistungsangebot ein, um den Kun-
dennutzen zu vergrößern. Hier können maßgeschnei-
derte Musikangebote für die unterschiedlichen 
kommerziellen NutzerInnen entwickelt und mit inno-
vativen Dienstleistungen verknüpft werden.

Innovationen im Live-Musikerlebnis
Der Live-Musiksektor hat zweifelsohne von der digi-
talen Revolution in der Musikindustrie profitiert; und 
zwar nicht allein dadurch, dass aufgrund der einbre-
chenden Tonträgerumsätze zahlreiche S uperstar-
Acts sich wieder dem Live-Business zugewendet 
haben und darüber hinaus dem Live-Musikerlebnis 
wieder ein höherer Wert zugemessen wird, sondern 
dass das Internet auch neue G eschäftsmodelle im 
Live-Sektor ermöglicht hat.  Besonders augenfällig 
ist das beim Ticketing. Die dynamische Preissetzung, 
d.h. Musikfans können über den Preis der Eintritts-
karte (mit-)entscheiden, beginnt sich wie bereits 
zuvor bei Sportveranstaltungen zu etablieren. Neue 
Zielgruppen des Ticketings, wie K lein- und K leinst-
veranstalter, werden angesprochen.  Ticketing wird 
verstärkt mit S ocial-Media-Plattformen verknüpft 
und mit Such- und Empfehlungsfunktionen ergänzt. 

In der Podiumsdiskussion „focus E vents und Live-
Markt“ wurde auch auf innovative Booking-Kon-
zepte hingewiesen. Thomas Heher, Veranstalter des 
Club-Festivals „Waves Vienna“ erklärt das Konzept: 
„Sonicbids ist eine US-amerikanische Internetplatt-
form, die als Schnittstelle zwischen Veranstaltern 
und einzelnen Musikgruppen oder auch Einzelmusi-
kerInnen fungiert. Es funktioniert so, dass sich Fe-
stivals dort eintragen und ein Profil erstellen. Auch 
die einzelnen MusikerInnen erstellen ein Profil, und 
können sich dann bei den Festivals bewerben. Neben 
einem Electronic-Press-Kit müssen sie auch ihre Mu-
sik, Fotos und einen Stage-Rider online stellen. Das 
Geschäftsmodell finanziert sich dadurch, dass die  
Musikgruppen einen Beitrag von 10 US-Dollar leisten.“ 
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Es gäbe, so Heher, in Europa so gut wie kein Festival, 
das nicht mit Sonicbids zusammenarbeiten würde.

Aber das Musikerlebnis selbst bietet Ansatzpunkte 
für Innovationen. D azu gehören neuartige Bühnen-
konstruktionen, die die Bands in den Mittelpunkt 
rücken und eine bessere Interaktion mit dem K on-
zertpublikum ermöglichen.  Aber auch die E inbezie-
hung neuer Technologien, wie dreidimensionale Holo-
gramm-Projektionen, könnte das Live-Musikerlebnis 
revolutionieren. U nd die Hologramm-Technologie 
könnte sogar dazu eingesetzt werden, den Live-Event 
mitten ins Wohnzimmer der Musikfans zu projizieren, 
die keine Konzertkarten mehr ergattern konnten.  In 
der Interaktion über verschiedene (Veranstaltungs-)
Orte hinweg, wie es „Oper im Kino“ vorexerziert hat, 
liegt noch einiges an innovativem Potenzial. D ieses 
Konzept könnte durchaus auch bei anderen Musik-
genres funktionieren, wobei die Übertragung nicht 

unbedingt in die Kinosäle, sondern auf Marktplätze, in 
Freiluftarenen oder in Sportstätten erfolgen könnte. 

Schließlich gäbe es noch Potenzial für ein innova-
tives Merchandising. S o könnten F anartikel zum 
Beispiel mit Hilfe der 3D-Druck-Technologie maßge-
schneidert werden, wozu bereits die Eintrittskarte 
berechtigen könnte.  Ingesamt kann die F unktio-
nalität von K onzertkarten noch innovativ über die 
Berechtigung hinaus, öffentliche V erkehrsmittel 
gratis zu benutzen, erweitert werden. S o wäre es 
möglich, einem Ticket, wie jetzt schon üblich bei Vi-
nyl-Schallplatten, einen Code beizufügen, der zum 
nachträglichen Download der im Konzert gespielten 
Titel oder eines Teils des Backkatalogs der K ünst-
lerInnen ermächtigen würde. D iese Berechtigung 
könnte im Kartenpreis Berücksichtigung finden und 
zu einer zusätzlichen E rtragsquelle für Label und 
Musikschaffende führen.
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Die Wiener Jazzszene präsentiert sich seit einigen 
Jahren als vitale, vielseitige und innovative Szene mit 
einem hohen künstlerischen Output.

Eine sehr hohe D ichte an Wiener Jazzmusikveran-
staltern bietet den vielen jungen und gut ausgebil-
deten JazzmusikerInnen die Möglichkeit, ihr mu-
sikalisches K önnen zu präsentieren. R egelmäßig 
stattfindende Jam-Sessions dienen ihnen neben der 
Präsentation als wichtige F oren der musikalischen 
und sozialen V ernetzung.  Mit dem Wiener Jazzclub 
Porgy & Bess verfügt Wien über einen Jazzmusik-
veranstalter von internationalem R enommee und 
mit professionellen Arbeitsbedingungen, der für die 
gesamte Wiener Jazzszene die F unktion eines ver-
lässlichen S zenetreffpunktes und Multiplikators 
erfüllt. Engagierte Independent-Labels und von Mu-
sikerInnen selbst gegründete Labels sorgen für die 
Veröffentlichung und D istribution österreichischer 
Jazzproduktionen. Auch bildeten sich in den letzten 
Jahren erste Booking- und Managementstrukturen 
heraus, die für die Vermittlung von Konzerten und für 
die Übernahme von organisatorischen, finanziellen 
und marketingtechnischen Agenden von Jazzmusi-
kerInnen verantwortlich zeichnen. Förderstellen der 
Stadt Wien und des Bundes sowie der SKE -Fonds 
(soziale & kulturelle Einrichtungen der austro mecha-
na) und der Ö sterreichische Musikfonds tragen mit 
ihren finanziellen Zuwendungen zur E rhaltung der 
benötigten Infrastruktur der Wiener Jazzszene bei.

All diese E ntwicklungen und Tendenzen blieben 
auch von außen nicht unbemerkt, bezeichnete doch 
im Jahre 2007 das deutsche Magazin „JAZZTHETIK“ 
Wien als „Europas Jazz-Metropole Nummer 1“.

Diese positive Außenwahrnehmung wird jedoch 
nicht von den S zenemitgliedern geteilt, da sie sich 
nicht in den Arbeits- und Produktionsbedingungen 

der Wiener Jazzszene widerspiegelt.  Wie aus Inter-
views mit JazzmusikerInnen hervorging, finden nur 
sehr wenige MusikerInnen alleine aus ihrer musika-
lischen Tätigkeit ein finanzielles Auskommen. D ie 
Gründe dafür sind vielfältig.

Es fehlt ein ausreichender „Mittelbau“ der V eran-
stalterszene, der als Bindeglied zwischen der semi-
professionellen Session-Szene (ohne Gage) und den 
oft für junge MusikerInnen nur schwer zugänglichen 
großen Konzerthäusern (mit Fixgagen) fungiert. Hier 
besteht seitens der V eranstalterszene Innovati-
onspotenzial in F orm eines Performing-Konzepts, 
welches die Nachwuchsförderung junger Jazzmusi-
kerInnen auf mehrere Veranstalter aufteilt und neue 
Präsentations- und V eranstaltungsformate instal-
liert. Dies sollte auch unter Einbeziehung der Ausbil-
dungsstätten geschehen. 

Vermittlungsinstanzen wie BookerInnen, AgentInnen 
oder ManagerInnen bedeuten für JazzmusikerInnen 
Zeitgewinn, professionellere V ermarktung und er-
folgreiche Auftrittsvermittlung. Im Bereich des Jazz 
existieren in Wien nur schwach ausgeprägte Ma-
nagementstrukturen. Hier gilt es, genügend Anreize 
für professionell und gut arbeitende ManagerInnen 
und BookerInnen zu schaffen, die darüber hinaus 
auch zur notwendigen Institutionalisierung und In-
ternationalisierung der Wiener Jazzszene beitragen.
 
Die mediale Präsenz österreichischer Jazzmusik ist 
sehr gering und es bedarf hier verstärkter Unterstüt-
zung durch beispielsweise bessere (frühere) Sende-
zeiten bestehender Jazzformate oder durch die Ein-
führung eines Sparten-Jazzsenders.

Im Bereich der Produktionsbedingungen benötigen 
Independent-Jazz-Labels ein stärker international 
ausgerichtetes V ertriebsnetz und größere eigene 

Exkurs: Musikszenen
Wien – die geheime  

Jazzhauptstadt Europas?
von Stefanie Bramböck  

(Musikerin und Wirtschaftsuniversität Wien)
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distributionsnetzwerke,  die  über  den  heimischen 
Markt hinausgehen  

Handlungsbedarf besteht aber auch im Hinblick auf 
die  JazzmusikerInnen  selbst,  die  sich  gegenüber 
ihren  stakeholdern  als  sehr  fragmentierte  szene 
präsentieren  es fehlen hier Lobbying für Jazz und 
Interes-sensvertretungen für mehr durchsetzungs-
kraft  und  klare  kommunikation  von  forderungen, 
die  eine  systematische  förderung  der  Wiener 
Jazzszene erleichtern 

Abschließend  kann  gesagt  werden:  der  Jazz  in 
Wien  treibt  seit  Jahren  in  der  stadt  des  Walzers 
und  opernballs  stets  neue,  innovative  und  außer-
gewöhnliche  Blüten   suboptimalen  Arbeits-  und 
Produktionsbedingungen  zum  Trotz,  greifen  Prota-
gonistInnen der Wiener Jazzszene als professionell 
agierende und organisierte szenemitglieder zu be-
merkenswerter selbsthilfe 

exkurs: Musikszenen
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der  Musik-onlinedienst  „guvera“  wurde  2008  von 
claes  Loberg  an  der  australischen  gold  coast  im 
Bundesstaat  Queensland  gegründet,  um  den  Mu-
siktauschbörsennutzerInnen  ein  legales  Musikan-
gebot  als  Alternative  zur  verfügung  zu  stellen,  das 
obendrein  frei  von  Werbespots  (im  gegensatz  zu 
spotify)  ist,  und  dennoch  von  werbetreibenden  fir-
men fi nanziert wird  das grundkonzept besteht da-
rin, dass Markenunternehmen ein Musikangebot,  in 
„guveras“ diktion „Branded Music channels“, fi nan-
zieren  und  bereitstellen,  das  von  den  NutzerInnen 
gratis  in  guter  MP3-Qualität  (mit  einer  Bitrate  von 
256  kbps)  drM-frei  heruntergeladen  werden  kann  
dazu  müssen  sich  die  NutzerInnen  registrieren  und 
ihre demografi schen daten weitergeben sowie auch 
Angaben  zu  ihrem  Lebensstil  machen   Je  mehr  sie 
von  sich  preisgeben,  desto  höher  wird  das  Punkte-
konto,  mit  dem  sie  dann  Musik  erwerben  können  
Haben sie ihr Punktekonto in einem kanal erschöpft, 
können sie zu einem kanal einer anderen werbetrei-
benden  firma  wechseln  und  durch  die  Angaben  zu 
ihrer  Person  ihr  Punktekonto  wieder  auffüllen  und 
damit  Musik  herunterladen   genau  genommen  ist 
der  Musikdownload  nicht  gratis,  sondern  wird  mit 
der  Preisgabe  personenbezogener  daten  „bezahlt“  
die  unternehmen  erhalten  auf  diese  Weise  genaue 
Profi le  der  MusiknutzerInnen  und  können  zielgrup-
penbezogene  Werbekampagnen  entwickeln  oder 
direct-Mail-Maßnahmen  setzen   der  vorteil  für  die 
firmen liegt auf der Hand: es wird nicht wie bei an-
deren werbefi nanzierten gratismusik-Angeboten die 
Werbebotschaft mit entsprechenden streuverlusten 
verbreitet, sondern zielgruppengenau  so können auf 
Basis  der  gewonnenen  daten  z B   25-jährige  skate-
boarder einer bestimmten region mit einer Musik an-
gesprochen  werden,  die  ihrem  Lifestyle  entspricht 

American  express,  Microsoft,  Mcdonalds,  Harley-
davidson,  Activision,  schweppes,  Bacardi,  Nestlé, 
Johnson & Johnson,  fox  News  und  einige  weitere 
namhafte  Markenartikelhersteller  sind  bereits  seit 

ende Jänner 2010 in Australien sowie seit dem Launch 
des services ende März 2010 in den usA als sponsoren 
der Musikkanäle aktiv geworden  sie zahlen dabei pro 
Person in der von ihnen angesprochenen Zielgruppe 
einen von ihnen festgelegten Betrag  Aus den Allge-
meinen geschäftsbedingungen geht hervor, dass die 
sponsoren für jenen kanal, den sie eröffnen wollen, 
mindestens 20 Musiktracks anbieten müssen, wobei 
nicht mehr als vier Titel pro künstlerIn im gesamtan-
gebot inkludiert sein dürfen  darüber hinaus wird da-
rauf Wert gelegt, dass bei den MusikkonsumentInnen 
nicht der eindruck eines Naheverhältnisses zwischen 
künstlerIn, Label, verlag bzw  komponistIn oder Text-
autorIn und dem werbetreibenden unternehmen ent-
stehen darf 

Zwei Musik-Majors – universal Music group und eMI – 
haben  bereits  ihr  repertoire  für  „guvera“  lizen-
ziert, aber auch die Independent online distribution 
Alliance  (IodA),  der  us-onlinemusikvertrieb  The 
orchard,  INgrooves  sowie  die  australischen  Indie-
Labels  Mushroom/Liberation  und  shock  records 
stellen  ihre  kataloge  zur  verfügung   In  den  usA 
sind  zudem  alle  relevanten  Musikverwertungsge-
sellschaften – AscAP,  BMI,  Harry  fox  Agency  und 
sesAc – Partnerschaften mit „guvera“ eingegangen, 
sodass  das  service  mittlerweile  über  3  Mio   Musik-
titel zum download/stream anbieten kann  

Trotz aller Anfangserfolge muss sich erst zeigen, ob 
das werbefi nanzierte australische Musik-onlinepor-
tal sich nachhaltig am digitalen Musikmarkt etablie-
ren kann  der innovative Ansatz, wonach werbetrei-
bende  firmen  die  Möglichkeit  bekommen,  sich  an 
eine ausgewählte Zielgruppe zu wenden, wird dann 
zum  erfolg  führen,  wenn  ausreichend  attraktives 
repertoire  angeboten  und  damit  rasch  die  Anzahl 
der NutzerInnen erhöht werden kann  Wenn das ge-
lingen sollte, dann ist „guvera“ möglicherweise der 
vorreiter  für  ein  vermarktungskonzept  für  Musik, 
das man aus der frühzeit des kommerziellen radios 

3 1
werBung: fallstudie „guvera“

von peter tschmuck 
(universität für Musik und darstellende kunst wien)
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in den US A bereits kennt, als in den 1920er Jahren 
werbetreibende F irmen, insbesondere Tabakkon-
zerne, ganze Sendungen gesponsert haben, um eine 

bestimmte Hörergruppe mit ihrer Werbung zu errei-
chen. So gesehen verweist „Guvera“ mit seinem Ge-
schäftsmodell zurück in die Zukunft. 

Branding ist der Prozess zur Bildung einer U nter-
nehmens- und/oder Produktmarke, um eine K enn-
zeichnung zu schaffen, die sich am Markt von der 
Konkurrenz abhebt.  Beim integrierten Branding 
werden dabei Markenname, Markenzeichen und das 
Unternehmens- bzw. Produktdesign miteinander ver-
knüpft, um eine klare, einheitliche und unverkennbare 
Markenidentität hervorzubringen, die in den Köpfen 
der Ansprechgruppen zu einem Markenimage trans-
formiert. Die bereits gesättigte visuelle Komponen-
te des Brandings (z.B.  Bildlogo) reicht aber oftmals  
nicht mehr aus, eine Markenatmosphäre entstehen 
zu lassen, die das Interesse und Vertrauen der Kun-
dInnen gewinnt, K ommunikationskanäle optimal  
beliefert und zu einer langfristigen K undenbindung 
und Umsatzsteigerung beiträgt. Deshalb sind Strate-
gien, die mehrere Sinneskanäle ansprechen, zuneh-
mend von Bedeutung, so auch Audiobranding – die 
akustische Markenführung.

Audiobranding ist definiert als strategisch-systema-
tischer Prozess, der mithilfe akustischer E lemente 
zur proprietären K ennzeichnung und emotionalen 
Aufladung von Marken beiträgt. Der individuelle oder 
kombinierte E insatz verschiedener Audiobranding-
Elemente an einzelnen oder mehreren Touchpoints 
(Berührungspunkten) schafft Identifikation mit einer 
Marke, bietet Orientierung sowie Differenzierbarkeit 
in der Fülle des Angebots und ist multimedial und in- 
terkulturell einsetzbar. D ie R ezipientInnen/KundIn- 
nen werden durch auditive Elemente in die gewünsch-
te S timmung versetzt, es werden reproduzierbare  

Gefühle evoziert und dadurch wird die Wertewahr-
nehmung einer Marke positiv beeinflusst. 

Grundlegend wird zwischen drei G ruppen auditiver 
Komponenten im Audiobranding unterschieden: E s 
gibt begriffseigene und produkteigene Klänge sowie 
den reinen Markenklang. Zur Kategorie der begriffsei-
genen Klänge zählen Markenname, Slogan und Claim. 
Die Gruppe der produkteigenen Klänge wird durch Ge-
räusche definiert, die die C haraktereigenschaft(en) 
einer Marke akustisch untermauern (z.B.  Motoren-
geräusch, Verpackungsklang etc.) und zur Rubrik des 
reinen Markenklangs gehören: Audio-Logo, Audio-
Cue, V oice, Jingle, C ommercial S ong, Brand S ong, 
Background Music und S oundscape. D ie einzelnen 
Elemente unterscheiden sich voneinander in ihrem 
Design betreffend Länge (Dauer), Instrumentierung 
sowie Komplexität und Wahl des Einsatzes an Touch-
points.  Audiobranding-Berührungspunkte befinden 
sich sowohl in der privaten Mikrowelt (z.B.  Privat-
haushalt, Auto etc.) als auch in der öffentlich internen 
(z.B.  am Arbeitsplatz: Aufzug des F irmengebäudes, 
Events etc.) und externen (z.B. Kino, Geschäfte etc.) 
Makrowelt und werden mittels zahlreicher Medien 
vernetzt vermittelt.

Klang bzw.  Musik ist also allgegenwärtig und spielt 
eine zentrale Rolle im Leben der ÖsterreicherInnen, 
sie verbindet Menschen, transportiert semantische 
Inhalte sowie Emotionen und schafft daher in Kombi-
nation mit Marken in einfacher oder komplexer Form 
Atmosphäre, aus der Vertrauen und Bindung wächst. 

3.2
Branding am Beispiel  

von Audiobranding
von Irene Stepniczka  

(Doktorandin an der Universität für Musik und darstellende Kunst Wien)
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Intelligent konzipierte Klangsystematik umgesetzt in 
funktionalem Sounddesign sichert somit einen hohen 
cross-medialen Nutzen und trägt positiv zur Umsatz-
steigerung bei. Weiters ist es möglich, Audiobranding 
so zu konzipieren, dass die gewählten akustischen 
Elemente an allen vier Punkten des Entscheidungs-
kreislaufs der K undInnen ansetzen: vom ersten 
Wahrnehmen und dem Interesse für eine Marke über 
die aktive E valuation zur Bestätigung des E mpfin-
dens und der Entscheidung (z.B. durch Kauf) bis hin 
zur Nutzung der Marke. 

Je nach Bedarf und verfügbarem Budget kann ein Au-
diobranding-Konzept maßgeschneidert, basierend 
auf unterschiedlichen Ansätzen, erstellt werden. 
Das E rgebnis liefert entweder Audiobranding-Ele-
mente, die modular miteinander kombiniert werden 
oder solche, die bestehendes Audiomaterial durch 
Änderungen bzw. E rgänzungen modifizieren.  Auch 
der E insatz eines attributfokussierten Programms, 
bei dem der Schwerpunkt auf einem Audiobranding-
Element liegt, ist möglich. Jede dieser Methoden ist 
wahlweise integrativ über eine längere Periode oder  

kampagnenbezogen für eine kurze Zeitspanne an-
wendbar und das R esultat sollte sich durch E inzig- 
artigkeit, E rkennbarkeit, E rinnerbarkeit, E rweiter-
barkeit und Emotionalität auszeichnen. 

Trotz dieser affirmativen Attribute und der Überzeu-
gung von F irmen, dass Audiobranding ihre Marke(n) 
stärkt, setzt nur eine Minderheit der U nternehmen 
die akustische Markenführung ein. Es lohnt sich aber 
für Unternehmen, sich näher mit Audiobranding aus-
einanderzusetzen, um neben den bereits erwähnten 
innovativen, positiven Eigenschaften und dem imma-
teriellen Nutzen grundlegende Fehler bei der Positio-
nierung sowie Fehlinvestitionen zu vermeiden. 

Audiobranding ist kein isolierter Prozess, sondern 
sollte integrierter Bestandteil der Markenstrategie 
sein, um gleichzeitig die E ntwicklung neuer tech-
nischer Möglichkeiten in der Markenkommunika- 
tion und das Potenzial von Audioelementen opti-
mal zu nutzen. Durch eine professionell entwickelte 
Systematisierung der K langwelt einer Marke und 
überlegte, konzentrierte Aktionen werden F aktoren 

Abbildung: Bestandteile, Technik und Charakteristik von Audiobranding

AUDIOBRANDING
Einzigartigkeit + Erkennbarkeit + Erinnerbarkeit + Erweiterbarkeit + Emotionalität

Anwendungsform(en) + Medien

Technik und Aufbau

Touchpoints

Audiobranding-Elemente

Reiner Marken-klang:  
z.B.: Audio-Logo, Brand-Logo

Produkteigene Klänge:  
z.B.: Motorensound, Verpackungsklang

Begriffseigene Klänge:  
z.B.: Markenname, Slogan, Claim 

modifiziertfokussiert modular
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beeinflusst, die zur Erhöhung des gesamten Markt-
wertes beitragen: Allgegenwärtigkeit, Wiedererken-
nung und Identifizierung, Autonomie (Musik „funkti-
oniert“ auch ohne begleitendes Bild) und emotionale 
Aufladung. Professionell konzipiertes Audiobranding 
führt folglich zu einem Imagegewinn auf akustischer 
Ebene sowie zu cross-medialen S ynergieeffekten. 
Diese resultieren in verstärkter K undInnenanspra-
che, erhöhter KundInnenbindung sowie wachsender 
Markenbegeisterung und -treue. 

Hinsichtlich der Notwendigkeit von multidiszipli-
närem E xpertInnenwissen bei der K onzeption und 

in der Umsetzung von Audiobranding benötigen Kli-
entInnen kompetente AnsprechpartnerInnen. D iese 
finden sich im Idealfall gebündelt in einer Agentur, 
in der SpezialistInnen auf dem Gebiet der Klangpro-
duktion und des Marketings zusammenarbeiten. Der 
Erfolg einer akustischen Markenführung setzt also 
ein Agentur- bzw. Berufsmodell voraus, das ebenso 
innovativ und spezialisiert ist. Aufgrund dessen und 
in Bezug auf die erwartete steigende Nachfrage nach 
Audiobranding ist es vorstellbar, dass die Gründung 
von G eschäftsmodellen, die auf diese zukunftswei-
sende Leistung speziell ausgerichtet sind, in Öster-
reich zu neuen Ertragsmodellen führen wird.

Erstmals in der G eschichte der G rammy-Verlei-
hungen hat ein K omponist von Musik für V ideo-
spiele, Christopher Tin, eine der begehrten Trophäen 
der Musikindustrie erhalten. Diese Ehrung lenkt die 
Aufmerksamkeit auf eine Branche, für die Musik in-
tegraler Bestandteil der Produktion ist, auch wenn 
die Musik gern als „Nebensache“ oder „Hinter-
grundberieselung“ wahrgenommen wird. Es ist aber 
vielmehr so, dass Games erst durch den Einsatz der 
passenden Musik, die die D ramaturgie des S piels 
wesentlich mitprägt, zum Erfolg werden können. 

Die internationale G ames-Industrie ist ein Milliar-
denbusiness, in dem 2010 rund 60  Mrd. US -Dollar 
weltweit umgesetzt wurden. D ie durchschnitt-
lichen Pro-duktionsbudgets von Top-Spielen (so 
genannte „Triple-A-Spiele“) liegen bei 20 Mio. Euro, 
aber es gibt durchaus Produktionen, deren Bud-
gets an Holly-wood-Blockbuster heranreichen. D ie 
Budgetteile, die für die Musikproduktion reserviert 
sind, nehmen sich zwar anteilsmäßig bescheiden  

aus, können aber durchaus im 6-stelligen E uro-
Bereich liegen.

Wenn Musik dann noch zum zentralen G egenstand 
des Spiels wird, werden Musikproduktion und Musik- 
lizenzierung zu dominierenden Budgetposten. Diese 
musikbezogenen Videospiele haben von Anfang an in 
der Games-Industrie einen fixen Platz. Man denke nur 
an das Tanzspiel „Michael Jackson’s Moonwalker“, das  
Anfang der 1990er Jahre sehr populär war, oder an die 
vielen Ausgaben des Karaoke-Spiels „Sing Star“, die 
sich seit Mitte der 2000er Jahre immer noch großer Be-
liebtheit erfreuen. Einen regelrechten Boom erlebten 
aber die musikbezogenen Games durch die Veröffent-
lichung von „Guitar Hero“ im Jahr 2005. Nun war es erst-
mals möglich, gemeinsam mit seinen großen musika-
lischen Vorbildern samt Plastikgitarre oder Drum-Kit  
auf der virtuellen Bühne zu stehen. Diese „Play- und 
Sing-along“-Spiele wurden in der zweiten Hälfte der 
2000er Jahre zu einem großen V erkaufserfolg und 
drangen in die obersten Ränge der Games-Charts vor. 

3.3
Games

3.3.1 Die Bedeutung von Musik für Games
von Peter Tschmuck  

(Universität für Musik und darstellende Kunst Wien)
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3.3.2 Interview mit Niki Laber
Präsident des Österreichischen  

Verbands der Unterhaltungssoftware (ÖVUS)

Wie hat sich der Spielemarkt in den letzten Jahren entwickelt? Er ist im-
mer noch ein Wachstumsmarkt durch die derzeitige Konsolengeneration – die 
Next-Gen-Konsolen und speziell Nintendo Wii haben die Zielgruppe um weib-
liche G amer und F amilien erweitert – vor allem durch die vereinfachte Bewe-
gungssteuerung. Im Weihnachtsgeschäft 2010 erlebte diese neue Art der Steue-
rung einen Aufschwung durch die Einführung von Microsofts Kinect und Sonys 
Move. Somit verfügen alle derzeitigen Konsolen über Bewegungssteuerung. Das 
bedeutet für die SpielerInnen, dass sie sich nicht mehr mit einem Controller,  
der zahlreiche oft mehrmals belegte Knöpfe besitzt, herumschlagen müssen. 
Gerade für ältere Generationen war dies bis dato eher ein Handicap. Ab sofort 
kann man einfach mit der Hand oder mit dem Körper die Spiele steuern. Das 
vereinfacht den Ablauf enorm und senkt die Hemmschwelle am Spielgesche-
hen aktiv teilzuhaben.

Welche wirtschaftliche Rolle spielen musikzentrierte Spiele wie „Guitar 
Hero“ oder „Rock Band“? Jetzt gerade sind bewegungsgesteuerte S piele 
für Move und Kinect in; die Jahre davor waren es die Musikspiele. Da war der 
Hype besonders groß bei „Guitar Hero“ und „Rock Band“. D erzeit sind diese 
Titel stark rückläufig. Dennoch, Musik wird bei Computerspielen immer wich-
tiger. Betrachtet man aktuelle Top-Produktionen, erkennt man, dass die Ent-
wicklungsbudgets bei den wichtigen Titeln schon Ausmaße ähnlich einer in-
ternationalen K inofilmproduktion annehmen.  Bei diesen gewaltigen S ummen 
spiegelt sich der Aufwand in den einzelnen Abteilungen wie Grafik und Musik 
wider.  Immer mehr Produktionen setzen auf Orchesteraufnahmen oder holen 

Auch wenn der Lebenszyklus dieser Art von Musik-
spielen sich dem E nde zuneigt, dürfen die sinken-
den Verkaufszahlen nicht zum Fehlschluss verleiten, 
dass musikbezogene Videospiele wirtschaftlich nicht 
mehr relevant seien. G egenwärtig zeichnet sich ein 
neuer Boom bei Tanzspielen ab, der durch die be-
wegungsgesteuerten S pielekonsolen, die Microsoft 
(Kinect) und S ony (Move) vor K urzem auf den Markt 
gebracht haben, genährt wird. So zeigen die Absatz-
zahlen der vom französischen V ideospiel-Konzern 
Ubisoft veröffentlichten Tanzspiel-Serie „Just Dance“  
steil nach oben.

Videospiele sind also weiterhin ein interessantes und 
lukratives Betätigungsfeld für Musikschaffende bzw. 

Musik-RechteverwerterInnen. D abei werden nicht 
nur die Hits von der Spielebranche nachgefragt, son-
dern vor allem Musikproduktionen, für die moderate 
Lizenzforderungen gestellt werden. D a die G ames-
EntwicklerInnen bestrebt sind, die Musikbudgets 
niedrig zu halten, kann die V erwertung der S ync-
Rechte für eine Spiele-Produktion durchaus eine in-
teressante E inkommensquelle für Musikschaffende 
abseits des Hit-Business sein. D iese müssen sich 
aber von dem immer noch grassierenden V orurteil 
befreien, dass das Komponieren und Produzieren von 
Musik für G ames künstlerisch inferiore Leistungen 
seien. Die zweifachen Grammy-Würden für den Kom-
ponisten C hristopher Tin können dabei durchaus  
bewusstseinsändernd wirken.
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sich berühmte SongwriterInnen, InterpretInnen oder Stars, die dann extra da-
für produzieren.

Werden auch in Zukunft musikzentrierte Games auf den Markt kommen? 
Ja, es wird mit Sicherheit auch in Zukunft Produkte in dieser Richtung geben, 
auch wenn der Markt für musikzentrierte Spiele bereits gesättigt ist. Ich denke, 
durch die neue Bewegungssteuerung macht es natürlich Sinn, ein Musikspiel 
mit Tanz zu verknüpfen. Da wird sich im Content-Bereich in Zukunft noch ei-
niges tun. Content ist in Zukunft das, was vermarktbar ist, nicht die Technik. 
Und da spielt die Musik eine sehr entscheidende Rolle.

Kommen eigentlich Musikschaffende von sich aus, um ihre Produkti-
onen den SpieleentwicklerInnen anzubieten? Freilich. Das haben auch wir in 
der Vergangenheit gemacht. Wir haben von einer jungen Band eigens Titel für ein 
Spiel produzieren lassen. Deren Titel haben perfekt zum Produkt gepasst und wir 
haben im Gegenzug auch gemeinsame Promotionsarbeit geleistet. Eine Win-win-
Situation für beide Seiten.

Was wünscht sich die Games-Branche, um die Lizenzierung von Musik 
zu erleichtern? D er S pielemarkt ist eindeutig ein potenzieller Markt gerade 
für das Musikbusiness. CD -Verkäufe sind stark rückläufig, und das G eschäft 
wandert zusehends in den digitalen Bereich ab. Top-Spiele verkaufen weltweit 
mehrere Millionen Stück, das ist auch für die Musikindustrie kein kleiner Markt. 
Flexible und unkompliziertere Lizenzierungsmöglichkeiten würden allen Seiten 
helfen – letztendlich auch den UrheberInnen der Musik.

Braucht es auch Intermediäre, die die Musiklizenzierung erleichtern? 
Na ja, wenn ich 100 Musiktitel brauche und dann mit 100 V erlagen und viel-
leicht auch noch mit S ubverlagen sprechen muss, dann macht eine Agentur 
Sinn, die einem diese Arbeit abnimmt.  Benötige ich nur einen einzigen Titel  
von einem Anbieter, dann werde ich eher nicht auf die D ienstleistung einer 
Agentur zurückgreifen.

Gibt es onlinegestützte Dienstleistungen in dieser Hinsicht? Es ist derzeit 
nicht so, dass es eine Website mit einer Universallösung gibt. Natürlich gibt es 
diverse Anbieter, aber es ist stark von den speziellen Bedürfnissen abhängig, ob 
diese Lösung im Einzelnen auch passt.

Welche innovativen Ansätze lassen sich in der Spielebranche beobachten? 
Früher oder später wird es eine neue Hardwaregeneration geben. Die Basis ist 
jetzt schon sehr breit. In jedem vierten Haushalt in Österreich gibt es eine Spie- 
lekonsole. D ie Zielgruppen erweitern sich und brechen auf. D er F rauenanteil 
und der F amilienanteil werden höher.  Nicht mehr typische Hardcore-Game-
rInnen werden in Zukunft allein wichtig sein, sondern Produkte, die für alle 
Altersgruppen angeboten werden.  Auch die Bedienung wird userfreundlicher 
durch die Bewegungssteuerung, die sicher in den nächsten Jahren weiterent-
wickelt und verbessert werden wird. Hier kann man noch einige Innovationen 
erwarten, sowohl hardware- wie auch softwareseitig.
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Wie sieht es aus mit Interaktivität? Alle drei Plattform-Holder haben eigene 
Onlinenetzwerke, über die man gegeneinander oder miteinander spielen kann. 
Das funktioniert derzeit technisch ganz gut. Bei einem Autorenn-Spiel beispiels-
weise, kann es sein, dass mein Gegner gerade in Australien sitzt und ich merke 
keinerlei Verzögerungen während des Spiels. Aber ich könnte mir auch vorstellen, 
dass man über eine V ideospiel-Konsole gemeinsam musiziert, ohne dass man 
sich im gleichen Raum befindet, sondern am anderen Ende der Stadt oder über-
haupt in einem anderen Land oder auf einem anderen Kontinent.

3.4
(Neue) Medien – Trends und  

Innovationspotenziale
von Pinie Wang  

(Doktorandin an der Universität für Musik und darstellende Kunst Wien)

Die wichtigsten Verbreitungsmedien für Musik sind 
heute immer noch die klassischen Medien wie Radio 
und F ernsehen. D er wichtigste Begriff dabei: das 
„Format“.  1995 konnte das erste österreichische 
Formatradio, Antenne S teiermark, den damaligen 
Marktführer, Ö3, mit seinem Musikformat im Kampf 
um die R eichweite besiegen und veranlasste zu-
gleich die Reform von Ö3 am Ende des Jahres 1996 
zum F ormatradio. S eitdem ist das „Format“ unab-
dingbar in der österreichischen Rundfunk-Termino-
logie: Genau definierte Zielgruppe, Musikfarbe und 
Aktualität der Musiktitel lassen schwer musika-
lische Innovationen ins Programm. Auch im Fernse-
hen dominieren musikalische Formate: Live-Shows, 
Musikfernsehen und C astingshows.  Letztere sind 
seit dem letzten Jahrzehnt zum wichtigsten (Musik-)
Format im F ernsehen geworden.  Nach dem E rfolg 
der ersten Reality-Castingshow, „Making the Band“, 
in den USA im Jahr 1999, begann der große Boom der 
Castingshows: z.B. Deutschland: „Popstars“ (2000), 
Großbritannien: „Pop Idol“ (2001, wurde 2004 durch 
„X F actor“ ersetzt), Ö sterreich: „Starmania“ (2002) 
und „Helden von Morgen“ (2010). Die Castingshows 
sind beliebte F ormate bei den Programmdirekto-
rInnen, da sie eine hohe Quote, trotz relativ geringer 
Produktionskosten, erzielen können.

Das Innovationspotenzial für Musik im R adio und 
Fernsehen liegt aus diesem Grund in der Entwicklung 
der F ormate. D as weltweit erfolgreichste C asting-
Format ist „Idol“ (produziert von F remantleMedia, 
TV-Produktionstochter der R TL G roup). E s wurde 
zum ersten Mal als „Pop Idol“ im britischen Fernse-
hen im O ktober 2001 ausgestrahlt. S eitdem konnte 
das F ormat weltweit in 43 verschiedene Länder er-
folgreich exportiert werden, wie z.B. „American Idol“ 
und „Deutschland sucht den Superstar“. Obwohl sich 
die Reality-Sendungen nur auf bekannte Musik kon-
zentrieren, sind sie Treibkraft für lokale Talente. Ein 
gutes Beispiel aus Österreich ist Christina Stürmer. 
Sie errang 2003 den zweiten Platz bei „Starmania“ 
und wurde das Aushängeschild der neuen österrei-
chischen Popmusik. Das Jahr 2004 zählt zu den bis-
lang erfolgreichsten Jahren für heimische Produkti-
onen. Christina Stürmers erstes Album, „Freier Fall“, 
erreichte dreifachen Platin-Status. Auch die Kandi-
datInnen von „Helden von Morgen“ konnten bereits 
vor dem Ende der Sendung Verkaufserfolge erzielen. 
Lukas Plöchl war bereits ein YouTube-Phänomen (mit 
seiner Band „Trackshittaz“), bevor er bei der ORF -
Castingshow angetreten ist. Er konnte seinen Social-
Media-Erfolg durch die mehr als drei Monate lang 
dauernde, österreichweite Primetime-Sendung und 
die dazugehörige Cross-Media-Promotion erweitern, 
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zur breiten Masse gelangen und seine Tracks an der 
Spitze der Charts platzieren.

Im Vergleich zu den klassischen Medien sind Social 
Media der einfachere Weg für KünstlerInnen, ihre Mu-
sik an die Öffentlichkeit zu transportieren. Der Trend 
für Musik in den Social Media kann in fünf Richtungen 
gehen: (1) Musik-Player mit Empfehlungsfunktion, (2) 
Musik-Social-Network, (3) Media-Sharing-System, 
(4) Musikblog und (5) S ocial-Media-Bewertungssys-
tem. Musik-Player im Internet funktionieren wie eine 
Art Radio, wo  UserInnen den Inhalt des Programms 
selbst bestimmen können.  Über eine eingebundene 
Empfehlungsfunktion können die NutzerInnen ähn-
liche oder neue Musik kennenlernen. Der Inhalt des 
Players kann aus einzelnen Tracks (z.B. Grooveshark) 
oder D J-Mixes (z.B.  Mixcloud) bestehen. D ie F inan-
zierung der Musik-Services basiert auf Abonnements 
und/oder Werbung (wie z.B. Spotify). Ein erfolgreicher 
Musik-Player ist „Last.fm“, gegründet 2002 von einem 
österreichisch-deutschen Team. Wegen des Erfolges 
des Players wurden auch große Medienunternehmen 
auf Last.fm aufmerksam. Im Mai 2007 wurde Last.fm
um 280 Mio. US -Dollar an die C BS C orporation ver-
äußert. D as österreichische U nternehmen PLAY.FM  
ist ebenfalls ein gutes Beispiel für einen erfolg-
reichen (DJ-Mix-)Player im Netz.  PLAY.FM startete 
2004 als gemeinnütziger V erein und wurde 2008 mit 
Hilfe von departure in eine GmbH umgewandelt. Mit 
über 30.000 DJ-Sets weist PLAY.FM monatlich 150.000 
Besucher auf und platziert sich unter den Top 3 der 
Streaming-Dienste elektronischer C lubmusik welt-
weit. Ende Jänner 2011 präsentierte PLAY.FM auf der 
MIDEM in Cannes seine neuen Apps für iPhone, An-
droid und Windows Phone 7 und wurde im Rahmen der 
Musikmesse als einziges, innovatives S tart-up aus 
Österreich nominiert.

Die K onzentration auf Musik in S ocial Networks ist 
nach der immer geringer werdenden R elevanz von 
Myspace zurückgegangen.  Zwischen 2003 und 2006 
war Myspace unumstritten das weltweit wichtigste 
Social Network und Musik spielte dort eine zentrale 
Rolle. Heute erfolgreiche KünstlerInnen wie Lily Allen 
und Arctic Monkeys nutzten Myspace als Sprungbrett 
für ihre K arriere.  2005 wurde Myspace von R upert 
Murdochs News C orporation für 580 Mio. US -Dollar 
übernommen. K urz danach konnte Myspace seinen 
Erfolgskurs aufgrund des K onkurrenten F acebook 
nicht mehr fortsetzen. D er C omputer-Gigant Apple 

versucht sich indes durch sein Social Network „Ping“ 
in Kombination mit iTunes in Sachen Musik zu positi-
onieren. Bislang wurde jedoch noch kein beachtlicher 
Erfolg erzielt.

Wer heute Musik im S ocial Network „sharen“ will, 
braucht zusätzliche Media-Sharing-Systeme wie 
z.B.  YouTube oder V imeo. E in nennenswertes, in-
novatives Musik-Sharing-System ist S oundCloud 
(soundcloud.com). S eit 2007 kann man via S ound-
Cloud Musik in Social Media präsentieren, downloa-
den und verteilen. D ie U serInnen können direkt bei 
einem Musikstück ihre Kommentare abgeben und es 
gleichzeitig bewerten. SoundCloud bietet ebenfalls 
eine K auf-Möglichkeit an: Mit der V erlinkung z.B. 
zum iTunes-Store kann man das entsprechende Mu-
sikstück auch direkt erwerben. SoundCloud ist auch 
bei MusikbloggerInnen besonders beliebt.  Musik-
schaffende, ProduzentInnen und Promo-Agenturen 
versuchen heutzutage ihre Neuerscheinungen via 
SoundCloud an die MusikbloggerInnen zu vermitteln, 
in der Hoffnung, von ihnen gepostet zu werden.  Je 
mehr wichtige Blogs gleichzeitig von einem K ünst-
ler oder einer K ünstlerin berichten, desto weiter 
werden deren Tracks verbreitet. E in beliebter Mu-
sikblog wie „consequenceofsound.net“ weist bis zu 
50.000 BesucherInnen täglich auf. Die Bedeutung der 
Musikblogs wächst kontinuierlich. D as E ntertain-
ment-Medien-Unternehmen BUZZMEDIA kooperiert 
mit den wichtigsten Musikblogs wie PureVolume, 
PopMatters, G orilla vs.  Bear, The Hype Machine, 
Concrete Loop und RCRD LBL, um Investitions- und 
Werbeverträge zu schließen. Der beliebteste Musik-
blog aus Österreich ist „discodemons.net“. Seit 2007 
verfasst Jakob Bouchal alias DJ Disco Demons regel-
mäßig Blog-Einträge über internationale und natio-
nale Musikacts. Mit rund 70.000 Blog-BesucherInnen 
monatlich wurden auch einige werbetreibende U n-
ternehmen auf den Blog aufmerksam. U nter ande-
rem auch das „MOG Music Network“ (MMN), ein US-
amerikanisches Musikmedien-Unternehmen, das 
auf Werbung in Musikblogs spezialisiert ist. Seit An-
fang 2011 ist Disco Demons bei MMN vertreten. Jakob 
Bouchal unterstützt auch österreichische Musik. Am 
1. Dezember 2010 wurde ein Remix-Contest auf Dis-
co Demons gestartet, um die österreichische Band 
Bunny Lake zu supporten. Das Ergebnis des Wettbe-
werbs erwies sich als erfolgreich: 33 internationale 
Remixes wurden in die Bewertung aufgenommen, 
drei davon wurden veröffentlicht.
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Um Erfolge der KünstlerInnen in den verschiedenen 
Social-Media-Diensten zu analysieren, gibt es Be-
wertungssysteme. E in wichtiges davon ist „Next 
Big S ound“, das die Aktivitäten auf F acebook, You-
Tube, Myspace, Twitter, iLike, Wikipedia, S ound-
Cloud, ReverbNation, Pure Volume, OurStage, Vimeo, 
Bebo, Amie Street, JamLegend und Virb verfolgt und  

analysiert. „Next Big Sound“ ist ein einfaches Tool für 
JournalistInnen, Musikfans, E xpertInnen und Musi-
kerInnen, um die Bekanntheit von KünstlerInnen in-
nerhalb des Social-Media-Universums zu identifizie-
ren. Anfang Dezember 2010 begann „Next Big Sound“, 
Daten an Billboards „Social 50“-Charts zu liefern – ein 
Zeichen der immer wichtiger werdenden Social Media. 

3.5 
Film

3.5.1 Musik- und Filmstadt Wien?
von Peter Zawrel (Filmfonds Wien)

Der R uf, eine Musikstadt zu sein, ist mit Wien so  
untrennbar verbunden wie der S tephansdom.  An 
diesen Ruf glaubt man auch in Wien, er ist allgegen-
wärtig.  Im letzten Jahrzehnt hat Wien sich einen  
neuen R uf erworben, der aber in der S tadt selbst 
noch nicht von allen gehört, geschweige denn ver-
standen wird, nämlich jenen, eine Filmstadt zu sein. 
Nicht nur der österreichische F ilm, sondern der in 
Wien hergestellte und koproduzierte Film im Allge-
meinen genießt weltweit höchstes Ansehen; und 
dies, obwohl es in Wien keine filmindustriellen Struk-
turen gibt, keine bedeutenden Studios, keine innova-
tive TV-Landschaft. 

„The nicest thing in the world is being surrounded by 
talent“, war das Motto des „Berlinale Talent C am-
pus“ 2004 mit dem S chwerpunkt F ilmmusik. S o 
könnte man auch das Erfolgsgeheimnis des Wiener 
Filmwunders beschreiben, das Ende der 1990er Jah-
re zu leuchten begann. Was den Film, oder sagen wir 
vielleicht besser und zeitgemäßer, die Geschichten, 
die von bewegten Bildern erzählt werden, für die Cul-
tural und Creative Industries so interessant macht, 
ist der Umstand, dass so gut wie alle Kunstsparten 
und die in ihnen angewendeten Technologien Beiträ-
ge zu ihrer Herstellung leisten müssen. 

Der Abspann eines Filmes liest sich im besten Falle 
wie ein „Who is who“ der K reativwirtschaft seiner 
Produktionsstandorte. Am attraktivsten für das Pu-
blikum sind die Fragen nach Kostümen, Ausstattung, 
Musik. Und was attraktiv für die RezipientInnen ist, 
lässt früher oder später auch die K asse der Produ-
zentInnen klingeln.  Wurde für die Hauptdarstellerin 
bei H&M oder bei E lfenkleid eingekauft? V on wem 
stammt ein bestimmter S ong, woher das Leitmotiv 
des Helden, welches Orchester ist verantwortlich für 
den fantastischen Sound? 

Das Paradoxe an der F ilm- und Musikstadt Wien 
ist, dass es bis heute nicht gelungen ist, die musi-
kalischen und filmischen kreativen Potenziale der 
Stadt so zusammenzuführen, dass eine progressive 
und nachhaltige E ntwicklung eintritt.  In der E inla-
dung zur ersten österreichischen Arbeitstagung 
von Film- und Musikwirtschaft, die 2004 als Koope-
ration des Filmfonds Wien mit mica austria und der 
Diagonale in G raz stattgefunden hat, habe ich ge-
schrieben: „Zahlreiche F allbeispiele der letzten 
Jahre geben Anlass zu der Annahme, dass aus dem 
besseren Zusammenspiel der beiden Branchenfelder 
eine neue, erkennbare und vermarktbare Qualität 
entstehen könnte, die sich nicht zuletzt auch posi-
tiv auf den Arbeitsmarkt, die Wertschöpfung und die  
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Produktionsbedingungen für die K reativen auswir-
ken könnte.“ Wie die Filmmusik-Symposien 2009 und 
2010 in Wien gezeigt haben, hat sich vieles verbessert, 
aber von den europäischen Benchmarks, die inzwi-
schen nicht mehr nur in London, D ublin oder Prag, 
sondern auch in Nordrhein-Westfalen und F innland 
gesetzt werden, ist Wien noch immer meilenweit ent-
fernt. Warum?

Vor rund zehn Jahren hat der Filmfonds Wien begon-
nen, die Praxis in F rage zu stellen, F ilmmusik aus 
dem K atalog der vorhandenen Musikwerke teuer 
einzukaufen.  Am jeweiligen G eschmack und an der 
irrtümlichen Annahme von RegisseurInnen und/oder 
ProduzentInnen, mit einem Hit könne man einen Film 
attraktiver machen oder filmische Mängel kaschie-
ren, haben vor allem die Major-Labels verdient. Wa-
rum nicht stattdessen Aufträge an Musikschaffende 
in Wien erteilen, neue Copyrights schaffen, eine neue 
Wertschöpfungskette in G ang setzen? LeserInnen 
des F ilmmagazins „ray“, das der F ilmmusik breiten 
Raum widmet, ist bekannt, dass S oundtracks oft 
schon vor dem Film-Release auf dem Markt sind und 
ein beträchtliches E igenleben entfalten können.  Im 
besten Fall entstehen aus der Zusammenarbeit von 
Film- und Musikschaffenden neue Ideen, neue Gen-
res, neue Verwertungsmöglichkeiten. 

In Einzelbereichen hat sich vieles getan. Die Zusam-
menarbeit von Wolfgang Murnberger und den S ofa 
Surfers in den Wolf-Haas-Verfilmungen ist legendär 
und hat durch den Remix von Timo Novotny und Kino-
Live-Performances mit den Musikern eine neue D i-
mension erhalten. Ein Meilenstein ist „Universalove“ 
von Thomas Woschitz, der ohne die Musik von Naked 
Lunch kaum vorstellbar ist. Film und Musiker sind seit 
zwei Jahren gemeinsam auf Tour. D ie Wettbewerbe 
bei den F ilmmusik-Symposien 2009 und 2010 haben 
gezeigt, dass es im elektronischen Segment viele Ta-
lente gibt, aber auch die Zusammenarbeit mit Nach-
wuchsbands hat schon mehrfach gut funktioniert 
(wie bei „In 3 Tagen bist du tot“ oder „Echte Wiener“).

Von einer nachhaltigen Entwicklung kann aber noch 
keine Rede sein. Will man diese in Gang setzen, be-
steht in drei Bereichen massiver Handlungsbe-
darf: in der Ausbildung, im orchestralen S ektor, im  

Marketing. D ass es in Wien eine Musikuniversität 
von Weltruf gibt und an dieser eine Abteilung namens 
„Filmakademie“, aber kein Institut für F ilmmusik 
oder wenigstens ein gezieltes, strukturiertes Aus-
bildungsangebot, wird international mit E rstaunen 
quittiert. Was hier geschieht oder nicht, hängt bis auf 
Weiteres vom Engagement Einzelner ab. Die Herstel-
lung orchestraler F ilmmusik scheitert nicht nur an 
geeigneten, zeitgemäßen Aufnahmestudios, sondern 
auch an personellen R essourcen.  Warum das fin-
nische RSO und Orchester von Köln bis Bukarest zu 
den international wichtigsten Klangkörpern für Film-
musikaufnahmen gehören, Wiener E nsembles aber 
gar keine Rolle spielen, kann mit dem immer wieder 
beklagten Mangel an geeigneten Aufnahmestudios 
alleine nicht erklärt werden.

Umso wichtiger ist es, vorhandene Talente und vor-
handenes E ngagement sichtbar zu machen, V er-
netzungsplattformen zu schaffen und die Aufmerk-
samkeit zu erhöhen, Mut zu machen, sich an Neues 
zu wagen.  Internet und S ocial Media bieten neue  
Möglichkeiten der Produktion und D istribution  
„kleiner“ Formate. 

Doch wo ist der zeitgenössische Wiener Musikfilm? 
Wo ist das neue Leitthema aus Wien? Wo sind die 
unbekümmerten, provokanten Experimente, wie sie 
Peter Patzak und Christian Kolonovits vor 40 Jahren 
in S zene gesetzt haben? Was wir heute unter F ilm-
musik verstehen, wurde von Wiener EmigrantInnen in 
Hollywood erfunden. Die Bedeutung dieser „Dritten 
Wiener Schule der Musik“ ist aber im Unterschied zu 
jener der ersten beiden hierzulande kaum bewusst, 
und wo sie bewusst ist, ergeht man sich nur allzu ger-
ne in Epigonentum. „Tradition ist die Weitergabe des 
Feuers und nicht die Anbetung der Asche“, möchte 
man hier Gustav Mahler zitieren. 

Aus allen diesen Gründen ist jede Initiative wichtig, 
die den Musik- und Filmschaffenden in Wien Anreize 
gibt, zusammenzuarbeiten und Neues zu schaffen, 
und zwar hier und nicht anderswo. „The nicest thing 
in the world is being surrounded by talent“, – aber das 
heißt auch „hear it, feel it, see it”. Es geht nicht „nur” 
um Arbeitsplätze und Wertschöpfung, es geht auch 
um den Spirit der Musik- und Filmstadt Wien.



67

Musik und …

3.5.2 Interview  
mit dem Filmkomponisten  

David Brandstätter

David Brandstätter ist geschäftsführender Gesellschafter der neu ge-
gründeten Wiener Filmproduktionsfirma Tectonic Slide Entertainment 
KG (www.tectonicslide.com) und wurde letztes Jahr als Komponist für 
den kanadischen Independent-Film „Punctured Hope“ in die Liste der zur 
Auswahl stehenden Nominierungs-Kandidaten zum Oscar für die beste  
Filmmusik 2010 aufgenommen.

Worin liegen die Besonderheiten der Produktion von Filmmusik? Worin 
bestehen die Unterschiede zu „normalen“ Musikproduktionen? Filmmu-
sik muss sich der szenischen Handlung des Films unterordnen, diese unterstüt-
zen, sie muss die Vision der RegisseurInnen richtig umsetzen. Die Musik kann die 
Handlung vorausahnen lassen oder das Publikum gezielt irreführen. Sie gibt vor, 
welche Emotionen eine Szene beherrschen. Insofern muss man als KomponistIn 
auch einen Sinn für Handlung und Dramaturgie besitzen und verstehen, wie sich 
der Spannungsbogen entwickelt. Die Musik, ein Thema oder ein Motiv sollte sich 
ja wie ein roter Faden durch den Film ziehen und der Erzählung eine Meta-Ebene 
hinzufügen. Filmmusik sollte, wenn sie gut ist, auch „stand-alone“ funktionieren, 
und in der Lage sein, die ZuhörerInnen vor ihrem geistigen Auge zurück zu den 
Stimmungen und Themen des Films zu bringen.

Worin bestehen neue technologische Trends in der Filmmusikprodukti-
on? Meiner Meinung nach ist die technische Revolution im Moment fast schon 
wieder vorüber. D ie wesentlichen Teile der Produktion finden bereits in einer 
einzelnen Workstation statt. Es ist möglich, mit einem Laptop im Flugzeug am 
Original-Referenzvideo zu arbeiten und die meisten O rchesterspielweisen als 
Einzelklänge immer mobil zur V erfügung zu haben, und das in hochwertiger 
24-Bit-Auflösung. Auf dem Laptop läuft natürlich dieselbe Software wie auf der 
großen Workstation im Studio und die Projektfiles lassen sich leicht auf beiden 
Systemen bearbeiten. Die technischen Lösungen haben das Arbeiten einfacher, 
mobiler und platzsparender gemacht.

Welchen Einfluss hatte die Digitalisierung dabei? Die nächste Entwicklung, 
die ich kommen sehe, ist kollaboratives Arbeiten über das Internet am selben 
Projektfile und das in Echtzeit. Derzeit tauscht man ja im Team durchaus Projekt-
files per F TP oder O nlinedisk aus, um diese in verschiedenen Arbeitsschritten 
nacheinander zu bearbeiten. In Zukunft wird es sehr wahrscheinlich Onlinepro-
jektfiles geben, an denen ein örtlich getrenntes Team gleichzeitig arbeiten kann. 
Zum Beispiel könnte man einen Gitarristen, der in Los Angeles sitzt, aufnehmen, 
und das Recording mit einem Producer, der in London ist, von Wien aus bearbei-
ten und gemeinsam gleich am Arrangement arbeiten. Mir ist bekannt, dass da-
hingehend bereits Softwareentwicklungen im Gange sind und auch schon erfolg-
reich getestet wurden.
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Die Visualisierung von Musik ist in den vergangenen 
Jahren für eine wachsende Ö ffentlichkeit sichtbar 
geworden und hat ihr Potenzial stark weiterentwi-
ckelt. Von Beginn an haben VisualistInnen in Öster-
reich zwar nicht ausschließlich im Club gearbeitet, 
sondern waren über zwei Jahrzehnte hinweg auch in 
Kontexten wie dem Ausstellungsbereich oder dem 
öffentlichen Raum tätig. Doch hat das Phänomen der 
(Musik-)Visualisierung vor allem in den letzten Jah-
ren hinsichtlich seiner technologischen, kreativen 
und kontextuellen V ielfalt eine große E ntwicklung 
durchgemacht. Vermehrt haben Firmen, Kunstinsti-
tutionen und staatliche Einrichtungen audiovisuelle 
Techniken für sich entdeckt und suchen nach der ad-
äquaten Visualisierung ihrer Events oder Räumlich-
keiten und nach künstlerischen Interventionen. Zahl-
reiche K unstsparten – Architektur, D esign, Mode,  
Literatur und neue Musikgenres außerhalb des Club-
kontexts – sind interessant für eine stetig wachsen-
de Anzahl spartenübergreifender und interkreativer 
Kollaborationen geworden. Jeder neue Bereich bie-
tet C hancen und Herausforderungen.  Hat der C lub 
nach wie vor Qualitäten als kreative Spielwiese für 
die Zusammenarbeit von MusikerInnen und Visualis-
tInnen und als ein Experimentierfeld, in dem inno-
vative Ideen und Inhalte präsentiert werden können, 
so macht es die Zusammenarbeit mit etablierten In-
stitutionen im Kunst- oder Wirtschaftsbereich mög-
lich, Projekte mit den entsprechenden Mitteln um-
zusetzen und auszubauen. Der audiovisuellen Kunst 
und Kultur stehen viele spannende Wege offen, und 
auch wirtschaftlich gesehen kann sich dieser Krea- 
tivbereich zwischen künstlerischem Ansatz und 
Auftragsdesign mehr und mehr etablieren. 

Derzeit eröffnen neue Technologien und innovative 
Soft- und Hardwareentwicklungen im audiovisuellen 
Bereich ein großes, neues F eld an Möglichkeiten:  

Neben dem klassischen V ideo-Mixing oder V Jing 
sind digitale, generative Formen der Visualisierung 
auf dem Vormarsch. Spezielle Techniken wie das „2D 
und 3D-Mapping“, also das entzerrte und skalierte 
Projizieren auf dreidimensionale geometrische wie 
amorphe O bjekte, gewinnt immer mehr an Bedeu-
tung.  Alleine im vergangenen Jahr sind in Wien in 
drei verschiedenen C lubs gemappte Projektions-
skulpturen entstanden. D ie jeweiligen „resident  
Visualists“ – lichterloh für die Pratersauna, Bild-
werk für das Market und Lampenschirm für den Klub 
Fraktal – haben bezogen auf die räumlichen G ege-
benheiten ausgeklügelte Projektionsskulpturen jen-
seits des 4:3- oder 16:9-Formates geschaffen.

URBANSCREEN, eine V isualistencrew aus Bremen, 
hat sich auf den öffentlichen Raum spezialisiert und 
produziert aufwendige, monumentale Fassadenpro-
jektionen auf dem neuesten Stand der Technik und 
im Zusammenspiel mit speziell dafür produziertem 
Sound. D as Projekt „555 K ubik“, welches UR BAN-
SCREEN für die Fassade der Hamburger Kunsthalle 
realisiert hat, machte die V isualisten international 
bekannt, das Video wurde auf YouTube und Vimeo ei-
nige hunderttausend Mal angeklickt. 

Interaktive Installationen, im Ausstellungsbereich 
seit langem üblich, tauchen mittlerweile auch im 
Live-Kontext immer öfter auf. G enerative V isuals 
werden zum Beispiel mit so genannten „Tracking“-
Technologien angesteuert, was bedeutet, dass bei-
spielsweise Bewegungen des Publikums – von Sen-
soren abgenommen – die Visuals beeinflussen. 

Ein gutes und erfolgreiches Wiener Beispiel für das 
Ausloten aktueller Technologien und Ansätze ist 
das Strukt Design Studio. Die VisualistInnen setzen 
große, innovative Visualisierungen von Firmenevents  

3.6 
Visualisierung –  

neue Töne  
neu visualisiert

von Eva Fischer (sound:frame)
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und Produkten um und sind etwa für den eigens  
produzierten Multi-Touch-Table „Struktable“ be-
kannt. Einige Male im Jahr nehmen sich die Visualis- 
tInnen die Zeit, künstlerisch freie Projekte bei Fes- 
tivals oder im öffentlichen R aum zu verwirklichen.
Beide Bereiche werden ausgereizt und für eine suk-
zessive künstlerische und professionelle E ntwick-
lung genutzt.

Als Festivalkuratorin und Leiterin des sound:frame-
AV-Labels freue ich mich besonders über die große 
Vielfalt an Konzepten, die in den vergangenen Jahren  
in unserem beständig wachsenden Netzwerk ent-
standen sind.  Mit der Labelgründung sind neben 
bereits etablierten AV-Acts wie Depart neue audio-
visuelle Kollaborationen entstanden, wie etwa Ken 
Hayakawa & luma.launisch oder Ina D & decollage.tv.  
Ein internationales Netzwerk an K ünstlerInnen,  
VeranstalterInnen und Institutionen entwickelt sich 
sukzessive weiter. Im Zuge diverser Projekte waren 

VisualistInnen und MusikerInnen des sound:frame-
AV-Labels beispielsweise in der sound:frame:remix-
Ausstellung im ACF New York (2009) oder auf der EXPO 
in S changhai/China (2010) vertreten.  sound:frame 
kooperiert mit zahlreichen heimischen und interna-
tionalen Festivals, und für 2011 sind internationale 
Projekte wie die Zusammenarbeit mit dem Sympho-
nieorchester Melbourne, eine audiovisuelle Perfor-
mance im Zuge einer großen Ausstellungseröffnung 
in Moskau oder eine künstlerische Intervention in 
den österreichischen Ausstellungsräumen der Mö-
belmesse in Mailand zu erwähnen. 

Die audiovisuelle K unst und K ultur hat sich ihren 
Platz außerhalb des C lubkontexts erobert. S ie be-
findet sich auf dem Vormarsch in Museen, Theatern, 
Galerien und F irmenevents und erobert Literatur, 
Architektur und Design. Inspiriert von umfassenden 
technologischen und inhaltlichen E ntwicklungen 
können wir in eine spannende Zukunft blicken.

3.7 Bildende Kunst
von Thomas Mießgang  

(Kunsthalle Wien)

Musik ist ein linearer E ntwicklungsprozess, ein ab-
strakter narrativer S trang, eine S timulation der Af-
fekte mit der Absicht, eine Erzählung ohne Worte zu 
formulieren, jenseits von K ognition und kommuni-
zierbaren Bedeutungsgehalten. Musik ist eine Archi-
tektur des Flüchtigen und Evasiven, im Idealfall von 
ausgewogener Proportionalität und prononciertem 
Formbewusstsein, aber ohne haptische Qualität. 
„When you hear music, after it’s over, it’s gone in the 
air“, hat der Jazzsaxofonist Eric Dolphy gesagt. „You 
can never capture it again.“

Die bildende Kunst dagegen feiert in ihrer traditio-
nellsten ästhetischen Manifestation – der gegen-
ständlichen Malerei – den hypostasierten Augen- 
blick. S ie ist statisch, um nicht zu sagen: statua-
risch. E in Moment, herausgerissen aus dem F luss 
der Zeit und damit privilegiert gegenüber allen an-
deren. E ine temporale V erdichtung, eine gefrorene 

Erzählung, an deren R ändern noch ein D avor und 
Danach aufzuglimmen scheint.

Bildende Kunst und Musik sind zwei ästhetische Sys- 
teme, die nach völlig anderen Wahrnehmungsmodi 
funktionieren, wobei die Tatsache, dass die eine vor-
wiegend den Gesichtssinn anspricht und die andere 
das Gehör, nur das oberflächlichste Distinktionskri-
terium darstellt. 

Trotz solcher scheinbarer U nvereinbarkeiten unter-
halten Musik und bildende Kunst seit Jahrhunderten 
einen intensiven Dialog. Dabei wird das Problem der 
Übersetzung von einer Ausdrucksmodalität in die an-
dere, respektive die Inszenierung einer Simultaneität 
von Bild und Klang wie in den synästhetischen Versu-
chen etwa von Skrjabins „Farbenklavier“ immer wie-
der neu und je nach Maßgabe der technologischen 
Möglichkeiten konfiguriert.
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Berühmte Musikalisierungen von G emälden bzw. 
Gemäldezyklen aus dem 19.  Jahrhundert sind bei-
spielsweise die „Bilder einer Ausstellung“ von 
Modest Mussorgski nach den E ntwürfen von Wik-
tor Alexandrowitsch Hartmann oder F ranz Liszts 
„Hunnenschlacht“ nach einem Bild von Wilhelm  
von Kaulbach. „Liquid Paintings“ – Verschiebung der 
Rezeption von der Vertikalität des gleichzeitigen Er-
lebens auf die horizontale Timeline eines sukzessi-
ven Geschehens. 

Im 20.  Jahrhundert kam über D ada, F luxus, Perfor-
mance und Pop-Art der Körper als mediatorische In-
stanz zwischen Musik und bildender Kunst ins Spiel. 
Der onomatopoetische S prach-Dekonstruktivismus 
der „Ursonate“ von K urt S chwitters entsprach auf 
der akustischen E bene in gewisser Weise der Zer-
stückelungs- und Trümmerästhetik des Merzbaus, 
Andy Warhols „Exploding Plastic Inevitable“ kom-
binierte Live-Action von MusikerInnen und Tänze-
rInnen mit F ilmprojektionen und Light-Shows – ein 
Re-Enactment von Wagners Gesamtkunstwerk-Idee 
unter psychedelischen und pop-affinen kontextu-
ellen Bedingungen. Auch Hermann Nitschs „Orgien-
Mysterien-Theater“ ist als immersives S pektakel  
konzipiert, das sämtliche S inne einbezieht, aller-
dings vor der – sehr österreichischen – gesellschafts-
politischen F olie eines repressiven K atholizismus, 
der im rituellen Außer-Sich-Sein zur kakofonischen 
Begleitmusik eines Lärmorchesters transzendiert 
werden soll.  

Der eigentliche Paradigmenwechsel im V erhält-
nis von bildender K unst und Musik fand aller-
dings in den 1990er Jahren mit dem Übergang von 
analogen zu digitalen Produktionsmitteln statt. 
Der C omputer wurde, trotz regelmäßig auftreten- 
der Retro-Trends – Stichwort: Rückkehr der E-Gitar-
re, Rückkehr der Malerei – zum wichtigsten Produk-
tionsmittel sowohl in der akustischen wie auch in der 
visuellen K unst.  „Durch die Einführung allgemeiner 
standardisierter elektronischer Komprimierungs- und  
Austauschverfahren, wie zum Beispiel MP3 und jpg“, 
schreibt Christoph Tannert, „und die allgemeine Ver-
fügbarkeit von preiswerter Computerhardware, ergibt 
sich eine nicht nur quantitativ, sondern auch quali-
tativ neue Situation. Im Bereich der Software gehen 
Bild- und Tonprogramme ineinander über und wer-
den verkoppelt. Grafische Benutzeroberflächen sind 
hierbei nicht nur allgemeiner Standard, sondern sie  

beeinflussen und konfektionieren auch immer mehr 
die Ergebnisse.“ [1]

Die Tatsache, dass ein paar Zeilen geschriebener 
Code sich sowohl als akustisches wie auch als vi-
suelles K unstwerk manifestieren können, hat tat-
sächlich eine neue Situation geschaffen; einen Null-
punkt im stets neu zu bestimmenden Verhältnis von 
Musik und bildender Kunst. Die Kunst ist durch die 
Integration des strukturellen Kunstfilms, durch die 
Lightshows der 1960er Jahre und durch Video Art ja 
selbst längst flüssig geworden.  In den C rossovers 
der digitalen G egenwart geht es somit nicht mehr 
um die (akustische) Mobilisierung des (visuellen) Im-
mobilen wie im 19. Jahrhundert, sondern vor allem 
um die E ngführung von Bild und Ton, vermittelt 
durch Algorithmen und R echenoperationen.  Para-
digmatische K ünstlerInnen für diese auch in Zu-
kunft bedeutsamen Überschneidungen von Musik, 
Tonverhältnissen und Bildmedien sind beispiels-
weise C arsten Nicolai und R yoji Ikeda.  Nicolais  
Installation „Telefunken“ besteht aus einer Abfolge 
manipulierter Audiofrequenzen, deren S ignale auf 
einen Monitor in Bildfrequenzen übertragen werden 
und so eine visuell-räumliche D imension erhalten. 
Die liquide Architektur der S oundwellen katapul-
tiert sich in die optische Wahrnehmungskategorie 
eines „vielwurzeligen“ (Deleuze/Guattari) Linien-
geflechtes, S patialität definiert sich sowohl über 
akustische wie auch visuelle Impulse und schafft  
im synergetischen Zusammenfließen der perzep-
tiven E indrücke die V orstellung von Multidimensi-
onalität. Auch hier also wieder: Gesamtkunstwerk, 
allerdings unter den Bedingungen der integrie-
renden Universalmaschine.

Das Verhältnis von Musik und bildender Kunst wird 
in den pop-affinen Kunstmilieus der Gegenwart aber 
auch ganz handfest und pragmatisch ausgelebt. 
Etwa durch die ästhetische Ausbeutung und Trans-
formation ikonografischer S tile aus spezifischen 
Pop-Subgenres wie Death Metal bei Jonathan Mee-
se oder Bjarne Melgaard, über galerieästhetisch 
hypostasierte R ock-Performance-Gesten bei Nico 
Vascellari, S ampling- und Montagetechniken, die 
man aus Hip-Hop und Electronica kennt, in den Col-
lagen von C hristian Marclay und durch die Ä sthe-
tik des V ideoclips in der U nderground-Club-Doku  
„Fiorucci Made Me Hardcore“ von Mark Leckey.
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Musik und …

Die Beziehung von S ound und Bild, von akustischer 
Spur und visueller Imprimatur hat sich im K ontext 
von Internet, F ilesharing und unbegrenztem Zugriff 
auf die sowohl akustischen wie visuellen Archive ver-
dichtet. E ine gewisse Bereitschaft des saturierten 
Kunst-Milieus, sich „hippen“ jugendkulturellen Aus-
drucksstilen zu öffnen, kam hinzu. S o ist damit zu 
rechnen, dass bildende K unst und vor allem (Pop-)
Musik auch in Zukunft enge Austauschverhältnisse 
eingehen werden, die im S inne einer post-taxono-
mischen Assoziationsästhetik vielleicht neue künst-
lerische Paralleluniversen und kreative (Un-)Ord-
nungen hervorbringen. „Bereits vorhandene und neu 
aufgenommene Bilder, Klänge und Geräusche werden 

auf Festplatten übertragen, im Prozess der Postpro-
duktion synthetisiert, manipuliert und neu arrangiert“, 
schreibt Johannes F ricke-Waldthausen.  „Scheinbar 
festgelegten Zeichen und Codes wird dadurch, losge-
löst von ihrer ursprünglichen Geschichte während der 
Postproduktion, eine neue Bedeutung zugewiesen.“ [2]

Referenzen
[1] 	C hristoph Tannert: JPEG – Bild-Ton-Maschine-

Schnittstellen von bildender Kunst und Musik, 
Berlin 2004, S. 6. 

[2] 	 Johannes Fricke-Waldthausen: Zu Schnittstellen 
von bildender Kunst und Musik, in: Tannert 2004, 
S. 9 (siehe [1]).
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Exkurs: Musikszenen
Wiener Gitarrenmusik –  

das „Wiener Ding“
von Gerhard Stöger  

(Wiener Stadtzeitung Falter)

Gegenwärtig entsteht in Wien so viel interessanter 
Pop wie kaum zuvor. Aber wird er auch gehört?

Kurz vor Weihnachten vergangenen Jahres hat Stefan 
Redelsteiner auf seinem Plattenlabel Problembär ei-
nen CD -Sampler veröffentlicht.  „Liedwaren“ lautet 
der sinnige Titel.  In den Liner Notes dieser radikal 
subjektiven Wienpop-Bestandsaufnahme bedankt 
sich der Independent-Labelbetreiber auch beim Mu-
siker und Journalisten Robert Rotifer – für „das Sicht-
barmachen dieses Wiener Dings“.

Redelsteiner spielt damit auf das Popfest am Karls-
platz an, das, von Rotifer kuratiert, die junge Musiks-
zene der Stadt im Mai 2010 erstmals im großen Stil 
präsentierte. Der Problembär-Mann ist an sich alles 
andere als auf den Mund gefallen. Fragt man ihn aber 
nach seiner persönlichen Beschreibung dieses „Wie-
ner Dings“, wird er etwas einsilbig. Es existiere keine 
Definition, sagt er, und dass er diesbezüglich auch 
selbst nichts parat habe: „Es gibt kein griffiges Wort 
dafür, und das finde ich auch gut so. Denn es ist keine 
Mode, kein Trend, der ein Ablaufdatum hat und nach 
ein, zwei Jahren wieder vergessen ist. Es ist einfach 
Popmusik, die halt aus Wien kommt.“

Dieses entspannte Understatement passt zur Reali-
tät des gegenwärtigen Geschehens. Spricht man vom 
„Wiener Ding“, so meint man qualitativ hochwertige 
zeitgenössische Popmusik, die hier seit etwa drei, 
vier Jahren entsteht. U nd zwar in einer D ichte, die 
man in Wien zuvor nicht kannte; dabei aber frei von 
der tosenden Hysterie großer Popmetropolen.

Stilistisch lässt sich das „Wiener D ing“ nicht fas-
sen, viel zu groß ist die künstlerische Bandbreite. 
Ungestümer, vom Punk hergeleiteter R ock gehört 
ebenso dazu wie klassisches S inger/Songwriter-
tum, charmante Heimwerkerbastelei, hymnischer 

Alternative-Pop oder tanzbarer E lektro. D ie Lust 
an der Quertönerei steht neben ausgeprägter Har-
monieseligkeit, Introvertiertes neben Expressivem, 
deutsch oder gar wienerisch G esungenes neben 
Englischsprachigem.  Noch nicht einmal innerhalb 
der diversen Independent-Plattenlabel lassen sich 
klare Subgenres identifizieren. Das könnte natürlich 
bedeuten, dass im Wiener Pop eine gewisse Belie-
bigkeit herrscht. Tut es freilich nicht, und genau da-
rin liegen sein Schmäh und seine Stärke: Die künst-
lerischen Positionen sind ganz unterschiedlich, die 
Qualität aber ist durchwegs hoch.

Alles bestens also? Nicht unbedingt. Schließlich kor-
respondiert die ökonomische R ealität bislang nur 
sehr bedingt mit der Qualität der Musik. Von ihr leben 
kann bislang kaum jemand aus der S zene, vielfach 
sind die Tonträgerverkaufszahlen geradezu beschä-
mend niedrig.

Schuld daran ist vor allem die fehlende Außenwahr-
nehmung – und zwar sowohl national als auch inter-
national. National liegt das Problem darin, dass der 
real existierende heimische Gegenwartspop  nie ohne 
den Zusatz „Indie“ oder „Alternative“ wahrgenom-
men wird. Für dieses Segment gelten bestimmte Me-
dien – allen voran der Radiosender FM4 – als zustän-
dig. Diese Medien – wiederum allen voran FM4 – sind 
für die KünstlerInnen ein großer Segen; ebenso ist die 
mangelnde D urchlässigkeit breitenwirksamerer R a-
dioprogramme und Printmedien aber auch ein Fluch.

Denn in Ö sterreich ist nach wie vor kaum denkbar, 
was im internationalen Pop längst zur Normalität 
wurde. So kann die kanadische Alternative-Band Ar-
cade F ire zwar einen G rammy für das beste Album 
des Jahres bekommen, ein lokaler FM4-Star schafft 
es aber kaum je in die Ö 3-Rotation.  Weil die Musik 
so unverträglich ist? Wohl kaum. Ein spezialisiertes 
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Nischenprogramm hätte nicht Zehntausende zum 
Popfest gelockt. Und im Fernsehen? Abseits diverser 
Karaoke-Veranstaltungen geht da gleich überhaupt 
gar nichts. Man hat es zwar als österreichisches Ku-
riosum hingenommen, dass es im öffentlich-recht-
lichen TV  keine S endefläche gibt, in der all diese 
Musik wie einst in „Okay“, „Ohne Maulkorb“ oder „X-
Large“ auftauchen könnte. Weniger absurd wird die 
Situation dadurch aber nicht.

All das vereinfacht die Verbreitung des „Wiener Dings“  
nicht gerade.  Jammern hilft freilich auch nieman-
dem weiter, denn so ist sie eben, die österreichische 
Medienrealität.  Wichtiger als die Wahrnehmung im 
Land ist ohnedies der Blick nach außen.  Hier ließe 
sich über den Ausbau diverser U nterstützungsmo-
delle nachdenken; über die verstärkte F örderung 
von Auslandstourneen, die verstärkte Förderung von 
Promotionsaktivitäten und die verstärkte Förderung 
potenzieller Plattenvertragsanbahnungen durch die 
gezielte E inladung internationaler Branchenvertre-
terInnen zu einschlägigen E vents wie dem Popfest. 
Förderungen alleine bewirken allerdings noch kein 
Welteroberungs-Wunder.

Denn ganz prinzipiell muss in diesem Zusammen-
hang schon auch gefragt werden, warum die Risiko-
bereitschaft unter den jungen Pop-Acts gar so wenig 
ausgeprägt ist. Womöglich hat es ja auch einen Ha-
ken, dass Wien eine derart hohe Lebensqualität bei 
relativ günstigen Lebenserhaltungskosten bietet und 
Popschaffende eine durchaus passable Infrastruktur 
vorfinden.  Man kann es so relativ leicht zu lokalem 
Ruhm bringen – und dieser Ruhm wird bisweilen mit 

echtem Erfolg verwechselt, obwohl das Interesse tat-
sächlich bereits knapp hinter der Stadtgrenze endet. 

Hier wäre definitiv ein Mehr an R ealitätssinn und 
Wagemut gefragt. Von Wien aus Karriere zu machen, 
ohne Wien dabei zumindest vorübergehend zu ver-
lassen, das wird es so lange nicht spielen, so lange 
sich die Qualität der Popstadt Wien nicht interna-
tional herumgesprochen hat.  Wie es gehen könnte, 
zeigen diverse Vorbilder: Soap & Skin hatte bereits in 
ganz Europa Aufsehen erregende Konzerte gegeben, 
bevor sie 2009 ihr D ebütalbum veröffentlichte; Ja, 
Panik übersiedelten vom beschaulichen Wien gleich 
überhaupt in die tatsächliche Weltstadt Berlin, und 
Bernhard E der hat sein ausgedehnter Berlinaufent-
halt gewiss auch nicht geschadet. E inmal ganz zu 
schweigen von der Elektronikszene, für die Wien tra-
ditionell als Basis, aber auch als Sprungbrett in die 
Welt fungiert. Das war in den 1990ern so, und das ist 
heute nicht anders.

An der Qualität des lokalen Popschaffens wird sich 
so bald nichts ändern, bei der aktuellen Vielzahl an 
Veröffentlichungen dürfte der Boom heuer sogar 
einen neuen Höhepunkt erreichen. D ie entschei-
dende Frage ist also nicht, wie es mit der Kreativität 
weitergeht, sondern wie sich diese Musik über die 
Stadt hinaus G ehör verschaffen kann – auch ohne 
eine vermarktbare gemeinsame Trademark oder  
einen halbwegs einheitlichen S ound, wie das einst 
bei der D owntempo-Elektronik der F all war. D iese 
Frage gilt es dringend zu beantworten.  Ansonsten 
wird das „Wiener Ding“ wohl tatsächlich ein Wiener 
Ding bleiben.

Exkurs: Musikszenen
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die Berliner Musikwirtschaft in der Momentaufnahme

berlin ist zur attraktiven stadt 
fÜr die entWicklung von Musik geWorden

die  Berliner  Musikwirtschaft  wird  mit  ihren  Akteu-
rInnen  ein  zunehmend  wichtiger  knotenpunkt  der 
global  immer  komplexer  vernetzten  Produktion,  Al-
lokation,  Wahrnehmung  und  Nutzung  von  Musik 
einerseits  und  durch  vielfältige  Innovationen  von 
neuem  Wachstum  andererseits   Je  nach  Perspek-
tive interessiert mal mehr die musikalische und mal 
mehr  die  wirtschaftliche  Bedeutung   der  rückgang 
öffentlicher subventionen weckt aber insbesondere 
Interesse  an  musikbezogenen  Aktivitäten,  die  sich 
unabhängiger  von  ihnen  dynamisch  entwickeln  und 
die Berlin als stadt zur entwicklung von Talent und 
von Innovationen attraktiv gemacht haben 

dass  Berlin  „arm,  aber  sexy“  ist,  hat  sich – der  Bür-
germeister  betont  es  oft – herumgesprochen   Berlin 
wurde lange Zeit vom Westen wie vom osten als re-
präsentationsstadt  hervorragend  ausgestattet:  die 
erhaltung dieser repräsentationskultur, zu der nach 
der  senatsverwaltung  für  Wirtschaft  u a   zehn  re-
nommierte orchester, vier opernhäuser, zwei große 
konzerthäuser und ca  1 000 orchestermusikerInnen, 
100 klassische ensembles und 880 chöre im Bereich 
der „e-Musik“ zählen,  ist, obwohl sie sehr kostenin-
tensiv  ist, – politisch  legitimiert   die  senatsverwal-
tung gibt in diesem kontext aber auch 1 000 gruppen 
im  „rock-Pop-Bereich“,  1 000  JazzmusikerInnen  so-
wie  1 200 dJs an,  155 Musikschulen sowie  3 200 Per-
sonen, die in Berlin Musik studieren, die Ausbildung 
zu TonmeisterInnen und den 2003 gegründeten studi-
engang „sounddesign“ 

diese  offi ziellen  Zahlen  stehen  für  die  Berliner 
Musikwirtschaft   sie  belegen  aber  nicht,  was  Ber-
lin  für  die  entwicklung  der  Musik-  und  kreativwirt-
schaft  exemplarisch  macht  und  Berlin  zur  Musik-
metropole gemacht hat  Zwei Projekte, auf die sich 
dieser  Text  bezieht,  sollen  darüber  Aufschluss  ge-
ben  ein Projekt evaluierte die dachmarkenkommu-
nikation  der  Berlin  Music  Week  2010  für  alle  betei-
ligten  MarkenakteurInnen;  ein  anderes  erforschte 
die  Wertschöpfungspotenziale  und  -perspektiven 
von  38  ausgewählten  AkteurInnen  der  Berliner  Mu-
sikwirtschaft  qualitativ   erste  ergebnisse  aus  die-
ser forschung helfen, die dynamische entwicklung 
der  Berliner  Musikwirtschaft  und  ihre  Anziehungs-
kraft  für  junge  Musikschaffende  und  kreative  bes-
ser als bisher zu verstehen 

strukturentWicklung: 
die vernetzte rekonfiguration von Musik 

als koMMunikation
unsere forschung bestätigt zunächst die bekannten 
Merkmale  der  Musikwirtschaft  als  einer  wegwei-
senden  kreativwirtschaft:  die  Linearität  von  Wert-
schöpfungsprozessen  wurde  früher  als  in  anderen 
Branchen durchbrochen und durch komplexere Wert-
schöpfungsnetze ersetzt, in denen selbständige Mu-
sikschaffende mehr Nähe untereinander und zu kre-
ativen und ebenfalls sich aktiv medial vernetzenden 
fans  schaffen  können   unsere  forschung,  die  die 
Tiefe und komplexität musikalischer Wertschöpfung 
empirisch entwickelt und auf dieser Basis ein Modell 
der  komplexität  sowie  dynamik  der  Berliner  Musik-
wirtschaft  erarbeitet,  ist  derzeit  noch  nicht  abge-
schlossen   kein  (vorläufi ges)  ergebnis  widerspricht 
allerdings  neuen  Wachstumstheorien,  wonach  Wirt-
schaften und regionen wachsen (werden),  in denen 
die „kreative klasse“ wächst  Aber warum kommen 
so viele Talente nach Berlin? Warum siedeln sich ge-
rade hier so viele neue unternehmen an?

Alle  von  uns  interviewten  AkteurInnen  betonten, 
dass die Anbahnung musikbezogener Aktivitäten so-
wie auch deren durchführung in Berlin einfacher und 
in der regel auch günstiger ist als in vergleichbaren 
städten  das gilt vor allem für kommunikation sowie 
Aktivitäten, die in neue Bereiche vordringen und die 
vernetzung  verschiedener  Musikschaffender  voran-
treiben   von  uns  interviewte  Musikschaffende  be-
tonen,  dass  es  für  sie  in  Berlin  mehr  verschiedene 
und  kontaktierbare  interessierte  PartnerInnen  und 
Publika für ihre Wertschöpfungsaktivitäten gibt als 
in anderen städten  Nicht die geringeren kosten für 
die  Zusammenarbeit  mit  anderen  sind  das  wich-
tige charakteristikum der Berliner Musikwirtschaft, 
sondern  die  Möglichkeiten  zur  Zusammenarbeit  
unsere forschung geht hier über die Annahmen zur 
kreativen  klasse  und  damit  verbundene  Wachs-
tumstheorien hinaus  

Leistungs-  und  zukunftsfähige  strukturen  wur-
den  in  Berlin  nicht  von  PolitikerInnen  und/oder  von 
Bauherren/unternehmen  wie  „sony“  entwickelt  
Nichts in den Zahlen oder in der eigenen forschung 
deutet darauf hin, dass solche Aktivitäten Berlin zu 
der  Metropole  der  Musik-  und  kreativwirtschaft  ge-
macht  haben,  die  sie  heute  zweifelsohne  ist   die 
Musikwirtschaft  Berlins  wurde  durch  AkteurInnen 
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leistungsfähiger, die die Produktivität von anderen 
mit und durch mehr Nähe zur Musik gesteigert haben. 
Sie ermöglichten „Spill-overs“ – machten also ande-
re Wirtschaftssubjekte produktiver.

Alle befragten AkteurInnen bestätigten uns die 
Bedeutung von Leuten, die oder deren Tun neue 
musikbezogene Wahlmöglichkeiten und C hancen 
eröffneten.  In Berlin waren das vor allem C lub-Be-
treiberInnen, kleine Labels und V eranstalterInnen. 
Clubs als neue öffentliche Wohnzimmer hatten aber 
offenbar zentrale Bedeutung. V iele vergleichen sie 
vermutlich zu Recht mit den neuen halböffentlichen 
literarischen S alons oder K affeehäusern, in denen 
Leute ihre neue Rolle als BürgerInnen eingeübt und 
die bürgerlichen D emokratien so mitbegründet ha-
ben. Ähnlich üben AkteurInnen der Musikwirtschaft 
in den Berliner C lubs ihre neue R olle als „Netzwer-
kerInnen“ in der Netzwerkgesellschaft und gründen 
neue Netzwerke, die ihnen mehr Freiheiten und auch 
mehr Leistungsfähigkeit ermöglichen. U nsere F or-
schung lehrt uns, dass sie ihre selbständige krea-
tive Arbeit in den von ihnen gegründeten komplexen 
Netzwerken heute viel produktiver verrichten und 
entwickeln, als es bisher empirisch jemals erhoben 
worden war.

Mit neuen Netzwerken werden neue  
Perspektiven und Potenziale entwickelt

Die Erfahrung, sich selbstbestimmt mit anderen pro-
duktiv und weisungsungebunden jenseits von einer 
Organisation oder U nternehmung verbinden zu kön-
nen, ist eine neue Erfahrung. In Berlin ist sie für die 
Musikschaffenden ein besonderer Wert, da diese Er-
fahrung oder dieser in Berlin zentrale Wert sie sozial 
(in der Zusammenarbeit mit anderen), kulturell (in der 
für sie oft auch wichtigen Zuordnung und Abgren-
zung), aber vor allem ästhetisch produktiver macht. 
Es sind vor allem diese Perspektiven und Potenziale, 
die Berlin für junge Talente und kreative U nterneh-
men so attraktiv machen. Für Musikschaffende und 
andere Kreative ist es ein Wert an sich, andere Leute 
und Dinge ständig sowie relativ unmittelbar „entde-
cken“ und „kennenlernen“ und sich über sie „austau-
schen“ zu können – und zwar frei wie KünstlerInnen 
und nicht sozial oder in Raum und Zeit durch Struk-
turen oder Vorgaben eingeengt.

Mit der E ntwicklung von neuen Medien wurden die 
Strukturen der Produktion, Verteilung, Wahrnehmung  

und Nutzung von Musik und ihre O rte schon immer 
verändert: E rst der D ruck von Notenblättern eta-
blierte Hausmusik und begründete flächendeckend 
Musikunterricht. S eitdem verkürzt die E ntwicklung 
von Medien den Abstand zu Musik immer mehr. Wer 
das als E rster begriffen hatte, wie der Abstand zu 
Musik weiter verringert werden konnte, war in der 
Regel damit erfolgreich.  Alle E rfolgsgeschichten 
von Radio, Schallplatte und Fernsehen belegen das: 
Immer verkürzt ein neues Medium den Abstand von 
Musikschaffenden zu ihren F ans und vice versa ih-
ren F ans den Abstand zur Musik und zu von ihnen 
bevorzugten KünstlerInnen. Selten war Musik dabei 
Selbstzweck. Vielmehr stand sie oft im Verbund mit 
bestimmten O rten als speziellen R ahmen sozialer 
und kultureller Aktivitäten. S elbst seit Musik trag-
bar wurde und praktisch immer und überall verfügbar 
scheint, werden wir wieder von neuen Entwicklungen 
wie iTunes, Myspace oder Last.fm überrascht, die 
uns Musik noch näherbringen oder sogar anderen, 
die unsere Musik mögen. In Berlin scheinen sich der-
zeit Musikschaffende näher als an anderen Orten zu 
sein – so unterschiedlich sie auch sein mögen. Insge-
samt scheint Musik in ihren verschiedensten Formen 
Leuten in Berlin in Raum und Zeit so nah zu sein wie 
wohl sonst selten. Dafür sorgen in Berlin Clubs und 
eine wachsende Zahl von V eranstaltungsorten, La-
bels, Musikverlagen, V eranstalterInnen aber auch 
Musikschaffenden und, immer professioneller, ihre 
Netzwerke, die diese dabei unterstützen, dass sie 
uns und wir sie vor Ort und im Raum der Ströme zu je-
der Zeit von jedem Ort aus unmittelbarer als je zuvor 
erreichen können.

Die Leistungsfähigkeit der Berliner Musikwirtschaft 
wird tatsächlich immer abhängiger von ihren neuen 
Netzwerken. S ie repräsentieren die soziale F orm 
und O rdnung, die AkteurInnen in der Berliner Mu-
sikwirtschaft ihre größte Leistungsfähigkeit ermög-
licht, weil sie ihnen sowohl die größte individuelle 
Freiheit garantieren wie auch die größte Basis zur 
Zusammenarbeit. D as bestätigt unsere F orschung 
zur Wahrnehmung und Nutzung dieser Netzwerke, 
die aber erst am Anfang steht und erst damit be-
ginnt zu identifizieren, wie die Arbeit in Netzwerken 
durch eine Professionalisierung der Netzwerkak-
teurInnen produktiver werden kann sowohl mit Blick 
auf die ästhetische, soziale und kulturelle Produk-
tivität wie natürlich auch im Hinblick auf die mo-
netäre Wertschöpfung. D ie Herausforderungen, so 
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können wir zeigen, bestehen in Netzwerken aber 
vor allem in sich völlig neu ergebenden Möglich-
keiten. S o gibt es bisher kaum E rfahrungen damit, 
wie Netzwerke besser programmiert und entwickelt 
oder auch mit anderen Netzwerken vernetzt werden 
oder wie die Zusammenarbeit von Netzwerken, die 
ja auszeichnet, dass sie keine ChefInnen haben, mit 
der Politik und Unternehmen, mit Verbänden und vor 
allem auch EndkundInnen noch besser werden kann. 

Wohin die neuen Imperative die neuen Netzwerke 
ökonomisch führen, ist aber noch nicht ausgemacht. 
Die E ntwicklung der S trategietheorie deutet an, 
dass Netzwerke längerfristig leistungsfähiger als 
andere soziale F ormationen sein werden und die  
AkteurInnen der Berliner Politik und Musikwirt-
schaft gut daran täten, ihre Wachstumspolitik wie 
bisher an den vermutlich folgenden drei Leitsätzen 
zu orientieren: 

•	O ffenheit für Verantwortung: Viele Erfolge wie 
auch die Berlin Music Week sind vor allem als 
Vernetzung von Veranstaltungen und Aktivitäten 
erfolgreich. Das setzt die Beteiligung vieler 
verschiedener staatlicher, privatwirtschaftlicher 
und sonstiger verantwortlicher AkteurInnen  
wie z.B. der verschiedenen Berliner Netzwerke 
voraus. Mehr AkteurInnen verantwortlich ein- 
zubinden ist daher die wichtigste Herausforde-
rung für alle schon verantwortlich Beteiligten. 

•	D ezentralisierung der Projektsteuerung: 
Projekte werden in Netzwerken leistungsfähiger, 
wenn Mittel möglichst problem- und ressour-
cennah eingesetzt werden, wenn alle Beteiligten 
Mitwirkungsrechte besitzen und sie selbst- 
verantwortlich und anpassungsfähig agieren,  
was unterschiedlichen AkteurInnen und  
Akteursgruppen unterschiedlich schwer fällt.

•	 Wechselseitige Rechenschaftspflicht: 
Vertrauensvolle Zusammenarbeit wird  
oft verhindert. In professionellen Arbeits- 
beziehungen ist sie längst die Regel.  
Hier ist eine steuernde Politik gefordert,  
wenn einzelne AkteurInnen einer Zusammen- 
arbeit im Wege stehen. Politik sollte hier  
projektbezogene Verpflichtungen begründen  
und exekutieren.

Die neuen „Strukturen“ der Berliner Musikwirtschaft, 
die Treiber von Produktivität und der E ntwicklung 
der F ähigkeit ihrer AkteurInnen neue V erbindungen 
einzugehen, sind in Berlin die in diesem Jahrtausend 
neu gegründeten Netzwerke. D iese neuen sozialen 
Formationen sind in Berlin bereits zu einer beacht-
lichen Reife gelangt. Ihre Entwicklung sowie ihre Fä-
higkeit zur Kooperation mit AkteurInnen – nicht mehr 
nur mit Berliner PolitikerInnen oder U nternehmen, 
sondern mit nationalen und globalen Netzwerken 
und in Berlin z.B. mit den großen E-Musik-Stiftungen 
oder dem Landesmusikrat – wird die Zukunft der Mu-
sikwirtschaft Berlins prägen. 

Dieser kurze Text wollte helfen zu verstehen, was die 
AkteurInnen der Musikwirtschaft in Berlin aber auch 
Politik und Verwaltung, die mit großem Aufwand Pla-
nungssicherheit vor allem im Bereich der E-Musik ge-
schafft haben, inzwischen verstanden haben: dass 
die Gesamtheit hier vor allem neuer AkteurInnen der 
Musikwirtschaft dazu beiträgt, dass Berlin attrak-
tiver wird.  Trotz „Berlinale“ (Internationale F ilmfest-
spiele Berlin), „Fashion Week“, über 200 Museen und 
einer unvergleichbaren D ichte an Hochschulen mit 
gleich vier Universitäten ist Berlin vor allem eines ge-
worden – eine Musikmetropole.
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Branding und Labeling der Musikstadt Wien

Aktuell  ist  häufi g  von  einem  kleinen  Wiener  Musik-
wunder  die  rede   künstlerInnen  wie  clara  Luzia, 
gustav  und  Ja,  Panik  sorgen  für  ein  überregional 
vernehmbares grundrauschen,  indem sie  internatio-
nale  singer/songwriter-Modelle  erfolgreich  relokali-
sieren  Mit soap & skin, fennesz, Parov stelar oder 
dorian concept gibt es andererseits Musikerpersön-
lichkeiten,  deren  Musik  eine  neutrale  ortlosigkeit 
auszeichnet   sie  bewegen  sich  deutlich  stärker  in 
avancierten,  globalen  Nischen  mit  einer  wechsel-
haften Nähe zur traditionellen Hochkultur  In sachen 
junger  Musik  aus  Wien  bestimmen  sie  derzeit  ge-
spräche und Berichterstattung  dazu kommt die tra-
ditionelle, das öffentliche Bild dominierende klassik 
sowie  blühende  subkulturen  wie  die  Musiken  des 
Balkans, Jazz, Neubelebungen des Wienerlieds, eine 
sehr  starke  clubkultur,  eine  immer  noch  boomende 
konzertlandschaft oder die klassische Avantgarde 

Insofern ist jetzt gerade ein guter Zeitpunkt, um die 
hohen  Qualitäten  der  Musikstadt  Wien  abzubilden 
und  ihr  ein  internationales  Podium  zu  geben   Bei 
Branding und Labeling der Musikstadt Wien soll und 
muss  es  aber  nicht  um  aufwendige  Imagekampa-
gnen im stil von Tourismuswerbung gehen, nicht um 
slogans  und  nicht  um  den  einen  Branding-Begriff, 
der andere Zugänge tendenziell überdecken könnte  
stattdessen gibt es eine vielzahl von privaten Maß-
nahmen, die das Ziel ein stück näher rücken  sampler 
sind beispielsweise  in  ihrer Machart einfach und er-
probt  die Wiener Labels Affi ne, fettkakao und siluh 
haben das kürzlich hausintern gemacht, der sampler 

„Wien Musik 2011“ oder „Musik Box Austria“ (HoANZL) 
versuchen  dagegen,  mehr  als  nur  das  eigene  Label-
geschehen  abzubilden   spezialausgaben  und  son-
dereditionen zur Musikstadt Wien sind in Magazinen, 
als Beilagen oder in Buchform realisiert worden oder 

liegen  als  konzepte  in  diversen  schubladen   Meh-
rere  filme  zu  österreichischer  Musik  entstehen 
gerade   Im  großen  und  ganzen – und  hier  wird  es 
erst  interessant – müssen sich diese Publikationen 
jedoch  künftig  nicht  auf  die  klassischen  Medien 
beschränken,  sondern  sollten  das  Web,  Podcasts, 
social Media, Location-Based-services, mobile An-
wendungen etc  mit einschließen  Insbesondere hier 
weist  die  Musikstadt  Wien  noch  weitgehende  Leer-
stellen auf 

es  geht  also  darum,  gedächtnispfade  in  stand  zu 
setzen,  die  gleichzeitig  geld  einspielen  und  auf  ei-
genen Beinen stehen  Mobile Applikationen könnten 
das  etwa  leisten;  auch  wenn  die  goldgräberstim-
mung der App-Anfangstage verfl ogen ist  Aber auch 
zusätzliche finanzierungssysteme über einen Mäze-
naten- oder Investorenpool, coaching und Beratung 
oder  sogar  Band-contests  würden  das  Musikleben 
der stadt stärken  

Mit der entwertung des Tonträgers haben sich in den 
letzten  Jahren  außerdem  festivals  zu  einer  wich-
tigen  Trägerplattform  für  künstlerInnen  entwickelt  
Über selektiv programmierte events schaffen es bis-
her zumindest andere europäische städte, ihren Mu-
sikexport und die Aufmerksamkeit für Musik aus der 
region  gleichermaßen  anzukurbeln   die  transnati-
onale  vernetzung  von  exportbüros  mit  dem  europä-
ischen festivalnetzwerk ließe sich dabei zumindest 
ausbauen oder stromlinienförmiger gestalten  

es braucht diese Plattformen, die schaufenster, die 
Bühnen,  die  der  Musikstadt  Wien  internationales 
scheinwerferlicht geben können  denn selbst wenn 
nicht alles glänzt, so glänzt in Wien doch zu viel, um 
damit nicht die Blicke auf sich ziehen zu wollen 
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Innovationspotenziale in der Musikwirtschaft: Perspektiven

der aktuelle focus-call „Musik“ richtet sich an alle, 
die neue Produkte, Prozesse, dienstleistungen, aber 
auch schnittstellen und Netzwerke in der Musikwirt-
schaft gestalten und bereitstellen sowie für die inno-
vative verbreitung und vermittlung von Musik sorgen  
dementsprechend  sollten  nicht  nur  die  „alten“  und 
„neuen“  AkteurInnen  der  Musikwirtschaft  angeregt 
und motiviert werden, ihre innovativen Projekte beim 
focus-call „Musik“ 2011 einzureichen, sondern auch 
jene,  die  Musik  mit  musikfernen  oder  musikfrem-
den Leistungsangeboten  innovativ  verknüpfen, man 
denke nur an sound design, Audiobranding, games, 
film, mediale Angebote, kommunikationsdienstleis-
tungen, Wissenschaft und forschung uvm 

konkret  kann  es  sich  um  Produkt-,  Prozess-  und 
dienstleistungsinnovationen  in der Musikwirtschaft 
handeln, wobei unter Musikwirtschaft  im weitesten 
sinn die Produktion, distribution, rezeption und die 
vermittlung von Musik verstanden wird  Letztendlich 
fi nden  wir  aber  musikwirtschaftliche  verwertungs-
prozesse überall dort, wo Musik ge- und benutzt wird, 
um ein Leistungsangebot, das mit Musik unmittelbar 
nichts zu tun haben muss, zu ergänzen bzw  es mit 
einem Mehrwert zu versehen 

Besonderes Augenmerk sollte dabei den schnittstel-
len zwischen verschiedenen AkteurInnen der Musik-
wirtschaft  und  darüber  hinaus  geschenkt  werden  
gerade sie sind es, die in Phasen des umbruchs, wie 
wir ihn gerade in der Musikwirtschaft erleben, beson-
ders  innovationsträchtig  sind   so  können  zwischen 
Musikschaffenden,  Labels  und  Musikvertriebsfi r-
men,  diversen  rechtenutzerInnen,  verwertungsge-
sellschaften  und  Live-Musikveranstaltern  neue  ko-
operationsformen  entstehen,  die  sich  in  speziellen 
schnittstelleninnovationen  niederschlagen   darauf 
verwies  auch  Johannes  everke  von  der  „Hamburg 
Marketing“  in  der  Podiumsdiskussion  zum  „focus 
events  und  Live-Markt“,  der  in  den  konvergenzbe-
reichen zwischen verschiedenen Branchen das größ-
te Innovationspotenzial ortete  so hätte sich der neue 
Musik-cluster  in  Hamburg  direkt  neben  dem  schon 
existierenden  und  sehr  erfolgreichen  videospiele-
cluster  angesiedelt,  wo  sich  durch  diese  Nachbar-
schaft  bereits  neue  geschäftsideen  und  Business-
Modelle  entwickelt  hätten   In  diesem  sinn  ist  auch 
seine  empfehlung  an  Wien  zu  verstehen,  genau  an 
diesen randbereichen und schnittstellen das  Inno-
vative zu suchen 

das ergebnis sind dann neuartige Netzwerke der Zu-
sammenarbeit innerhalb der Musikbranche sowie mit 
anderen Branchen und kunstsparten  diesen Aspekt 
betont vor allem carsten Winter  in seinem gastbei-
trag zur Berliner Musikwirtschaft, die ihre neu gewon-
nene stärke und Innovationskraft aus der vernetzung 
ihrer  AkteurInnen  schöpft   dabei  geht  es  nicht  um 
einen  „von  oben“  verordneten  Masterplan,  sondern 
um die eigeninitiative der verschiedenen Player, die 
durch innovative vernetzungsleistungen – Netzwerk-
innovationen – gestärkt werden kann  

In weiterer folge sollen nun die fünf genannten Inno-
vationsfelder – Produkt-, Prozess-, dienstleistungs-, 
schnittstellen- und Netzwerkinnovationen – und ihre 
Potenziale übersichtlich dargestellt werden:

Produktinnovationen in der 
MusikWirtschaft

manifestieren sich in neuen Produkten und Leistungs-
paketen, die das Musikschaffen verändern und/oder 
die  Musikverwertung  und  -verbreitung  erleichtern, 
wie zum Beispiel:

•   Musikinstrumente sowie soft-, Hardware 
und controllerlösungen 

•   Musikzentrierte Applikationen und games 
•   konzepte zur visualisierung von Musik
•   verknüpfungen von Musik mit anderen 

kreativbereichen, wie z B  Literatur, 
darstellender und bildender kunst

•   datenbankensysteme, beispielsweise für 
die verwaltung und verwertung von Nutzungs-
rechten an Musik

•  kommerzielle Meta-suchsysteme für 
Musikdownload- und Musikstreaming-services

•   Nachhaltige konzepte für individualisierbare 
Musikangebote für unternehmen außerhalb 
der Musikwirtschaft 

Prozessinnovationen in der 
MusikWirtschaft

sind neuartige Produktions- und vermittlungsverfah-
ren für Musik, wie zum Beispiel:

•  konzepte der Miteinbeziehung von 
MusikrezipientInnen in den entstehungs-
prozess von Musik auf Basis online- und 
mobile-gestützter schnittstellen (z B  Apps)
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•	K onzepte der Miteinbeziehung des  
Publikums bei Live-Musikevents durch neue 
technologische Schnittstellen

•	S ysteme der dynamischen Preissetzung  
im Musikvertrieb und im  
Live-Musikveranstaltungsbereich

•	E insatz neuer Technologien, wie drei- 
dimensionale Hologramm-Projektionen,  
in Live-Musikveranstaltungen

•	D reidimensionale Projektionen von Konzerten, 
Konzertproben und Aufnahmesessions  
bis hinein ins Wohnzimmer der Musikfans

•	 Übertragung von Konzerten über verschiedene 
Veranstaltungsorte hinweg

•	E inbindung neuer Technologien und  
neuer Medien in die Musikausbildung  
und Musikvermittlung

•	 Neue Konzepte der Musikausbildung  
und der Musikvermittlung

• 	K onzepte für partizipatives Lernen und Üben 
über gemeinsame Schnittstellen, z.B.  
über das Internet oder über Spielekonsolen

Dienstleistungsinnovationen  
in der Musikwirtschaft

sind neue Service- und Supportleistungen für Musik-
schaffende und andere AkteurInnen der Musikwirt-
schaft, um Such-, Informations-, Verhandlungs- und 
andere Transaktionskosten einsparen zu können, wie 
zum Beispiel:

•	D ienstleistungen zur Informationsselektion  
und -weitergabe an die MusikkonsumentInnen,  
damit sich diese in der Datenflut zurechtfinden

•	D ienstleistungen zur Informationsselektion  
und -weitergabe an die Musikschaffenden, um 
den Abstand zu den Fans zu verkürzen

•	D ienstleistungen zur Fanbindung, z.B. über  
innovative Mehrwertleistungen

•	S upportleistungen für Musikschaffende und 
deren Management sowie für die Labels bei  
der Finanzierung und Durchführung von  
Musikproduktionen (Stichwort: Crowdfunding)  
und bei der Musikdistribution

•	S upportleistungen für Musikschaffende und 
deren Management, BookerInnen, Konzert- 
veranstalter, Musikverlage, Labels, A&R-Mana-
gerInnen, bei Social-Media-Plattformen  
(z.B. Facebook) und Portalen mit usergenerierten 
Inhalten (z.B. YouTube)

• 	D ienstleistungen zur Kundendatengenerierung 
und -auswertung für das A & R-Management,  
den Vertrieb und die Marketingkommunikation

•	D ienstleistungen zum Rechte-Clearing  
für MusiknutzerInnen

•	D ienstleistungen zum Reporting für Online-  
und Mobile-Musikplattformen

•	 Innovative Konzepte zum Einsatz von Musik  
im therapeutischen und medizinischen Bereich

•	 Innovative und wirtschaftlich tragfähige  
Konzepte, die das Image Wiens als Musik- 
standort ins 21. Jahrhundert bringen

Schnittstelleninnovationen  
in der Musikwirtschaft

stellen einen Sonderfall von Dienstleistungsinnova-
tionen dar, da sie neuartige Interaktionen zwischen 
verschiedenen AkteurInnen und Bereichen der Mu-
sikwirtschaft und darüber hinaus ermöglichen und 
erleichtern, wie zum Beispiel:

•	K ooperationsleistungen zwischen  
Live-Musikveranstaltern und digitalen  
Online- und Mobile-Musikplatt- 
formen, Labels und Musikverlagen bei  
der Bündelung ihrer Angebote 

•	 Bündelung und Lizenzierung von Musiknutz- 
ungsrechten für AnbieterInnen beispiels- 
weise im Film-, TV-, Hörfunk-, Videospiel-  
und Werbebereich

•	 Integration von werbetreibenden Unterneh- 
men in die Musikproduktion und -distri- 
bution (Stichwort: Branded Music Channels)

•	S chnittstellen zwischen Musikver- 
anstaltern und Musikschaffenden für  
ein innovatives Booking

•	S chnittstellen zwischen Musikveranstaltern/
Ticketing-Unternehmen und Musikkonsumen-
tInnen für ein innovatives Ticketing

• 	S chnittstellen zwischen Musikveranstaltern  
und Betreibern von Veranstaltungsstätten  
für eine innovative Veranstaltungsorganisation

Netzwerkinnovationen in  
der Musikwirtschaft

sind neuartige V ernetzungsleistungen, die helfen, 
Synergieeffekte zwischen den Akteuren der Musik-
wirtschaft und darüber hinaus auszuschöpfen, wie 
zum Beispiel: 



83

Innovationspotenziale in der Musikwirtschaft: Perspektiven

•  Inkubatoren für start-up-unternehmen der 
Musikwirtschaft, die Jungunternehme-
rInnen die entsprechende Infrastruktur und 
die nötigen kontakte vermitteln

•  kompetenzzentren, die unterstützende 
dienstleistungen für Akteure 
der Musikwirtschaft anbieten

•  Netzwerke zwischen den verschiedenen 
Akteuren der Musikwirtschaft (wie vereine, 
verbände, fanclubs usw ), die neuartige 
vernetzungsarbeit beispielsweise über social-
Media-Plattformen leisten

•  formen der interkulturellen Zusammen-
arbeit, z B  zwischen verschiedenen 
Musikszenen und solchen mit migran-
tischem Hintergrund

die genannten Beispiele sind natürlich nur als Anre-
gung für potenzielle einreicherInnen zum focus-call 
„Neue Töne der Musikwirtschaft“ zu verstehen  Auch 
andere innovative Projektideen, die in diesem White 
Paper  nicht  bzw   nicht  ausreichend  berücksichtigt 
wurden,  sind  willkommen   da  bei  einem  komplexen 
Beziehungsgefl echt, wie es die Musikwirtschaft dar-
stellt,  noch  vielerlei  verknüpfungen  möglich  sind, 
sollen  darüber  hinaus  auch  jene  motiviert  werden, 
innovative  geschäftsmodelle  einzureichen,  die  im 
rahmen  dieses  White  Papers  möglicherweise  nicht 
angesprochen wurden 

83







departure
Die Kreativagentur der Stadt Wien
Hörlgasse 12, 1090 Wien, Austria

T +43 1 4000-87100, F +43 1 4000-87109

offi ce@departure.at, departure.at

departure ist die Kreativagentur der Stadt Wien und ein Unternehmen der Wirtschaftsagentur Wien. 
Wir fördern und vernetzen Wiener Unternehmen der Creative Industries in den Bereichen Architektur, 
Audiovision, Design, Kunstmarkt, Medien/Verlagswesen, Mode, Multimedia und Musik. 
Alle Details zu den vier Förderprogrammen und den Netzwerkaktivitäten unter departure.at




