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focus Musik

Vorwort
ZWISCHENTONE: INNOVATIONEN
IM SPANNUNGSFELD VON
MUSIK UND MUSIKWIRTSCHAFT

von Christoph Thun-Hohenstein
(departure)

»Neue Tone der Musikwirtschaft” lautet der Titel
des diesjahrigen Calls im thematisch ausgerichte-
ten ,focus“-Forderprogramm der Kreativagentur der
Stadt Wien departure. Damit sind bereits erste Zwi-
schentdne angeschlagen, denn ,neue Tone“ ldsstden
kunstlerischen Schaffensprozess im Musikbereich
anklingen, wahrend der Hinweis auf die Wirtschaft
unmissverstandlich kundtut, dass Musik als klnst-
lerische Disziplin mittel- und langerfristig nur funk-
tionieren kann, wenn das ,,Business® nicht zu kurz
kommt. Genau dieses Business ist aber seit Anbruch
des digitalen Zeitalters bekanntlich arg in Bedréng-
nis geraten—mit entsprechenden Auswirkungen auf
jeden Musikstandort der Welt, wo immer er sich be-
findet. Selbst wenn manche neuere Entwicklungen
als richtungweisend hochstilisiert werden, zeichnen
sich definitive, fir die kommenden Jahrzehnte gil-
tige Losungen nach wie vor nicht ab. Auch Wien ist,
ungeachtet seines vergleichsweise soliden Klassik-
sektors, mit dieser bereits seit einigen Jahren an-
dauernden Umbruchsituation in der Musikwirtschaft
konfrontiert, und die betroffenen Akteurlnnen und
Szenen mussen sich stéandig Neues einfallen lassen,
um unter diesen Bedingungen zu hochwertiger kultu-
reller Produktion, die sich auch unternehmerisch ei-
nigermafBen rechnet, beitragen zu kénnen.

»Letztendlich muss es ... darum gehen, musikalische
Innovationen in Form neuer Musikgenres und -stile
hervorzubringen, die schon in der Vergangenheit der
beste Garant fir 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 Verbreitung von Musik und trifft damit den Na-
gel auf den Kopf—freilich wissend, dass departure
als Wirtschaftsfordereinrichtung selbst im Rahmen

eines auf den Kreativbereich Musikwirtschaft zuge-
schnittenen, so genannten Themencalls wenig Még-
lichkeit hat, klinstlerisches Schaffen im Musikbe-
reich direkt zu férdern (es sei denn, es handelt sich
um Prototypenentwicklung, was immer das in der
Musik heiBen mag ...). Ob es in einer Zeit einer immer
subtileren Auffacherung von Musik wirklich noch ge-
lingen kann, véllig neuartige Musikgenres und -stile
hervorzubringen, bleibe dahingestellt (auch wenn ich
es personlich fur durchaus machbar halte). Die sehr
aufregenden, von elektronisch, Singer/Songwriter,
Mainstream-/Alternative-Pop, Indie-Rock bis zu Hip-
Hop und experimentellen Ansatzen in Neuer Musik
und Jazz reichenden Entwicklungen im Wiener Mu-
sikschaffen der letzten Jahre lassen sich jedenfalls
mit Sicherheit weniger leicht auf einen Nenner brin-
gen, als es bei den Elektronikerlnnen 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
weiB3, manche sehen das anders —, eine ganze Stadtals
Identitdt zu vermarkten, scheint nicht wirklich erstre-
benswert. Der Act an sich soll spannend sein. Du hérst
ja auch nicht London-Musik. Das wdre ja tragisch. Ich
glaube, es ist gut und machbar, und es hédngt nicht ein-
mal so sehr von der Sprache ab, als Figur im Ausland
zu strahlen, aber wir wiirden eine falsche Strategie
verfolgen, wiirden wir sagen, die Welt sollte auf Wien
als Popstadt schauen. Das ergibt sich von selbst in
dem Moment, wenn vier, fiinf erfolgreiche Sachen auf
der Bildfldche erscheinen ...“ Einem plumpen, rein
fir Marketingzwecke erfundenen Labeling ist eine
klare Absage zu erteilen, daraus sollte aber nicht
abgeleitet werden, dass man der Frage verbesserter



Labelings Gberhaupt nicht nahertreten darf. Wenn
die Qualitat stimmt, darf sich das auch wohldosiert
und mit allen Méglichkeiten, die das digitale Zeitalter
uns bietet, herumsprechen. Auch hier kommt es auf
die Zwischentdne an.

Doch was hat die Qualitat von Musik wirklich mit den
Potenzialen fir musikwirtschaftliche Innovationen
zu tun?

SowiederWirtschaftsstandort Wien kein Billigstand-
ortist, sondern sich zu Qualitat bekennt, so muss und
kanndiese Stadtauch als Musikstandort nur mit Qua-
litat punkten.,,Ohne kiinstlerische Qualitédt“, schreibt
Walter Grébchen im nachfolgenden einleitenden Es-
say zu diesem White Paper, ,,die sich an Parametern
wie Originalitdt, Innovationsgehalt, Einzigartigkeit,
konzeptive und/oder technische Brillanz u.a. festma-
chen ldsst, ldsst sich nicht in den Wettbewerb eintre-
ten.” Eine Entkoppelung von Musik und Musikwirt-
schaft in dieser Stadt ist flr einen Qualitatsférderer
wie departure undenkbar. Wir sind liberzeugt, dass
Innovationen in der Musikwirtschaft umso nachhal-
tigersind, je starker sie qualitativhochwertiger Musik
verpflichtet sind, egal, ob diese der U- oder E-Musik
zuzurechnen sind. Musikgenres oder -stile durch eine
willkirliche Werteskala gegeneinander auszuspielen
ware ebenso verfehlt wie zu behaupten, es gédbe nur
gute Musik. Ein klares Bekenntnis zu hoher Qualitat
ist jedoch unabdingbare Voraussetzung fiir die Re-
levanz der nachfolgenden Uberlegungen fiir Einrei-
chungen in diesem Férderwettbewerb und dartiber
hinaus. Die Verbindung kiinstlerischer Qualitat und
funktionierender Geschaftsmodelle ist somit die
Richtschnur, die die Leserlnnen bei der Lektiire des
White Papers begleiten soll.

Wir hoffen, dass die Mihe all jener, die in einem weit
ausgreifenden, fast zehnmonatigen Vorbereitungs-
prozess zur Entstehung des White Papers beigetra-
gen haben, gewirdigt wird, indem sich méglichstviele
Menschen, die beruflich mit Musik und/oder Musik-
wirtschaft in Wien zu tun haben, mit dem White Pa-
per ,Neue Téne der Musikwirtschaft“ auseinander-
setzen, seine Inhalte diskutieren und sich mégliche

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

Es versteht sich von selbst, dass bahnbrechende
Neuerungen immer willkommen sind, doch ware es
vermessen, solche von diesem Forderwettbewerb
automatisch zu erwarten. Zwischentone sind es, die
vermehrt die Musik machen, und ein interessantes
Spektrum nuancierter Innovationen, die zugleich
hoher musikalischer Qualitat verpflichtet sind, kann
erstaunlich viel zu einer nachhaltigen musikwirt-
schaftlichen Starkung dieser Stadt beitragen. Die fir
den focus-Call verlangten ,,Neuen Téne der Musik-
wirtschaft“ konnen somit auch Zwischentdne sein,
in denen sich Musikbegeisterung mit unternehme-
rischem Know-how und leidenschaftlichen Vernet-
zungsimpulsen paart und innovative Projektideen
reifen. Dazu braucht es weniger Einzelgangertum 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 Verdrangungswettbewerb
von Konkurrentlnnen, sondern um gemeinschaftliche
Anstrengungen, dem Wiener Musikschaffen und sei-
ner Verbreitung in Wien zeitgeméafe Strukturen und
Geschéaftsmodelle zu verschaffen. Wir sitzen alle in
einem Boot—wie und wohin es durch unsere jewei-
ligen Beitréage gesteuert wird, hat letztlich Auswir-
kungen auf jeden Einzelnen.

Das vorliegende White Paper als Grundlage eines
Wirtschaftsforderwettbewerbs in einem Kernbe-
reich der Kreativwirtschaft kann rezente Entwick-
lungen darstellen, Probleme analysieren und—ohne
Anspruch auf Vollstédndigkeit—eine Reihe von Inno-
vationspotenzialen aufzeigen. Mit wirklichem Leben
kann dieser ,,Call“ nur durch die Exzellenz der Einrei-
chungen erfiillt werden!
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) Einleitung
NEUE TONE DER MUSIKWIRTSCHAFT

Innovationspotenziale und neue Wertschopfungsmoglichkeiten

von Peter Tschmuck
(Universitét fiir Musik und darstellende Kunst Wien)

Der Okonom Joseph Alois Schumpeter hat zu Beginn
des 20. Jahrhunderts Innovation als die neuartige
Verknipfung von bereits bestehenden Elementen
bezeichnet—ein Konzept, das immer noch Giiltigkeit
besitzt. Reine Erfindungen sind demnach noch keine
Innovationen, sondern sie werden es erst, wenn sie
marktfahig gemacht werden kénnen. In diesem Sinn
sollauchindiesemWhite Paper,,Neue Téne der Musik-
wirtschaft“ nach Innovationspotenzialen in der Mu-
sikwirtschaft Ausschau gehalten werden. Es sollen
Produkte, Prozesse und Dienstleistungenidentifiziert
werden, diezumeineneineneuartige Verknipfungvon
bereits Bestehendem darstellen und zum anderen
das Potenzial haben, nachhaltig marktfahig zu sein.

Die gegenwartige Umbruchsituation in der Musik-
wirtschaft, die auch als digitale Revolution bezeich-
net werden kann, hat alle Prozesse und Strukturen
des Wertschépfungsnetzwerks spatestens seit En-
deder1990erJahre erfasstund umgeformt. Dadurch
haben sich neue Méglichkeiten der Verkniipfung der
Elemente innerhalb der Musikwirtschaft, aber auch
nachauf3enhinergeben,dieletztendlichdie Grenzen
der musikwirtschaftlichen Wertschépfung erwei-
tert haben. Es sind vor allem die unterschiedlichen
Akteurlnnen der Musikwirtschaft — Musikschaffen-
de, Managerlnnen, Musikverlage, Labels, Verwer-
tungsgesellschaften, Musikvertriebe, Konzertver-
anstalter usw. —, die durch ihr Handeln Trager von
Innovation sein kénnen. Dafiir bedarf es unter an-
deremtechnologischerVoraussetzungen (z.B. Daten
komprimierungsverfahren, Breitbandnetzwerke, Da-
tenspeicher), damit Innovationspotenziale Uber-
haupt entstehen kdnnen. SchlieBlich spielen auch
noch Geschafts- und Musikpraktiken eine wesent-
liche Rolle dabei, wie Innovationen entstehen und
sich ausbreiten.

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

schen Voraussetzungen und den Geschéafts- 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 konnen die Innovationen innerhalb
dereinzelnen Wertschopfungsbereiche —z.B.im Mu-
sikschaffen, im Artist & Repertoire-Management, in
der Musikproduktion, im Rechte-Management, in
der Musikdistribution und im Musikveranstaltungs-
bereich—auftreten. Aber auch die Schnittstellen
zwischen den jeweiligen Bereichen sind innovati-
onstrachtig, weil sich gerade dort neue Verknip-
fungen ergeben. Und schlielich kdnnen sich ganze
Netzwerke, die fiir sich genommen eineninnovativen
Charakter aufweisen, herausbilden.

Die Struktur des White Papers versucht, dem Rech-
nung zu tragen. Nach einem einleitenden Essay, das
einen ersten Uberblick (iber Innovationspotenziale
in der Musikwirtschaft bietet, werden dann in den
ersten beiden Kapiteln die wichtigsten musikwirt-
schaftlichen Wertschépfungsbereiche vor dem Hin-
tergrund der aktuellen Entwicklungen dargestellt.
Im ersten Kapitel werden die Herausforderungen fir
das Musikschaffen im digitalen Zeitalter in Beitra-
gen von Gastautorlnnen, in Interviews mit Musik-
schaffenden und in der Zusammenfassung eines
Round-Table-Gesprachs mit dsterreichischen Mu-
sikproduzentlnnen thematisiert und Innovations-
potenziale identifiziert. Im zweiten Kapitel stehen
dann die ,,alten” und ,,neuen® Intermediare der Mu-
sikwirtschaft —Labels, Musikverlage, Verwertungs-
gesellschaften, Musikvertriebe, Akteurlnnen des
Live-Musikbusiness—im Zentrum der Betrachtung
von Gastbeitragen, Interviews und Fallstudien, 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



an (Gast-)Beitrage versucht wird, Innovationspoten-
ziale in und zwischen den einzelnen Bereichen zu
identifizieren.

Da die musikwirtschaftliche Wertschdpfung tiber die
Grenzen der angestammten Musikwirtschaft hinaus-
reicht, beleuchten die Beitrage im dritten Kapitel die
Rolle von Musik fiir andere Branchen (Games-Indus-
trie, Werbung und Medien) und andere Kunstsparten
(Film und bildende Kunst) sowie die Visualisierung
von Musik im Hinblick auf innovative Potenziale.

Abgerundet wird das White Paper durch eine Uber-
blicksartige Darstellung der Berliner Musikwirt-
schaft und einen Beitrag zum Branding und Labeling

der Musikstadt Wien.
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.

Zwischen den einzelnen

Zum Abschluss des White Papers ,,Neue Téne der
Musikwirtschaft“ wird dann der Versuch unternom-
men, aus den vorliegenden Beitrdgen und darlber
hinaus Innovationspotenzialeinder Musikwirtschaft
zu identifizieren, diese systematisch zu ordnen und
damit méglichst viele Anregungen fir Einreichungen
zum focus-Call ,Neue Téne der Musikwirtschaft“
zu liefern.
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Ein Essay zur Einstimmung
DIE A-KLASSE -
INNOVATIONSPOTENZIALE IN
DER MUSIKWIRTSCHAFT

von Walter Grobchen
(Labelbetreiber monkey.music und Publizist)

Lassen Sie mich gleich, ganz ohne langwierige Einlei-
tungen und umsténdliches Herumgerede, zur Sache
kommen. Die Lage ist ernst, aber nicht hoffnungslos.
Manche Expertlnnen wirden eher postulieren, sie
ware hoffnungslos, aber nicht ernst, doch ich zahle
mich eher nicht zu den achselzuckenden Spéttern
(gewiss aber nicht zu den apathischen).

Osterreich besitzt eigentlich keine nennenswerte
Musikindustrie. Punkt. Sofern man darunter—im
engeren Sinn-—eine tatsachlich kreative, schépfe-
risch tatige und dabei unter einem kommerziellen
Imperativ agierende Produktionsmaschinerie ver-
steht. Die so genannten ,,Majors“, also die alteinge-
sessenen, weithin bekannten Tontragerunternehmen
Universal, Sony, Warner und EMI, haben sich mitihren
hiesigen Filialen weitgehend auf den Vertrieb inter-
nationaler Mainstream-Ware zuriickgezogen. Und
sind mit Restrukturierungen, Identitétsfindung und
der Verteidigung traditioneller Bastionen—vom Ver-
triebsmonopol bis zum Urheberrecht-beschaftigt.
Ausnahmen (etwa der nunmehr offensiv operierende
Verlagsarm des friilheren Branchen-Riesen BMG) be-
statigen die Regel.

Independent-Labels—darunter sind lokal und regi-
onal agierende Kleinst- und Kleinunternehmen zu
verstehen, die ohne Einbindung in eine globale Finan-
zierungs- und Auswertungsstrukturauskommen wol-
len/missen —sind hierzulande an den Fingern zweier
Hande abzuzéhlen. Zumindest solche, die nicht vor-
rangig der Eigenveroffentlichung einzelner Kinst-
lerlnnen dienen und/oder halbwegs marktorientiert
und offentlich wahrnehmbar sind. Beide—Majors
und Indies—kampfen gegen einen scheinbar uber-
machtigen Gegner an: die Entwertung des Mediums,
das Uiber Jahrzehnte der Garant fiir positive Bilanzen

war. Sprich, den Verlust des physischen Tontragers.
Einnahmen aus digitalen Vertriebskanalen, die
sich in den letzten zehn Jahren als zukunftsorien-
tierte Alternative (oder zumindest Ergénzung) des
alten Businessmodells anboten, wiegen bis heu-
te nicht annahernd die Defizite auf. Wie weit der
Verlust des zentralen Geschéaftsgegenstands im
Digitalzeitalter systemimmanent unendlicher Ko-
pierbarkeit, illegaler Download-Plattformen, Peer-to-
Peer-,,Tausch“bérsen und einer generellen Abwen-
dung jiungerer Generationen von den Vertriebs- und
Rezeptionskanélen der Elterngeneration geschuldet
ist, soll hier nicht weiter ausgefiihrt werden. Auch
eine Moraldebatte kdnnen wir uns ersparen. Zumal
sich nicht einmal Expertlnnen dartiber einig sind, ob
der radikale Paradigmenwechsel seit dem Ende des
20.Jahrhunderts mehr positive als negative Implikati-
onen hat. Faktumist: Wirwerdennicht mehrindieana-
loge Ubersichtlichkeit und Unschuld zuriickfinden.

Natirlich gilt es, den Klassik-Bereich auszuklam-
mern; allerdings krankelt die Tontragerprodukti-
on auch in diesem in Osterreich vergleichsweise
starken Sektor. Und im Veranstaltungsbusiness
hat sich das Land artig in den fremdbestimmten
Kontext der darauf spezialisierten internationalen
Konzerne eingefligt (was etwa dazu fuhrt, dass auf
den gréBten Festivals kaum lokale Acts auftreten,
selbst wenn sie als Publikumsmagnete und Um-
satzgaranten gelten). Die Wertschépfungskette mag
allen Statistiken nach ungebrochen goldglanzend
oder zumindest solide sein: Der Alltag vieler Kiinst-
lerinnen, Labelbetreiberlnnen, Promoterinnen, Boo-
kerlnnen, Veranstalterlnnen und Handlerlnnen ist
eher von Glaube, Liebe, Hoffung und prekaren Ar-
beitssituationen gepréagt. Und vagen Zukunftschan-
cen. Immerhin: In Osterreich, das eigentlich nie einer



der Knotenpunkte der internationalen Pop-Kultur
und der damit verbundenen Handelswege war, war
und ist die Flugh6he zumeist so gering, dass der Ab-
sturz nicht letal ausfallt.

Und doch wird dieses Szenario, das diesem dem noto-
rischen Pessimismus und Hang zur Raunzerei verfal-
lenen Land melodramatisch entgegenkommt, durch
die Realitat konterkariert. Eine erstaunliche Wirklich-
keit: Die Musikproduktion boomt (bedingt durch eine
technologische Demokratisierung der Produktions-
mittel, aber auch begiinstigt durch neu geschaffene
Fordereinrichtungen wie z.B. den Osterreichischen
Musikfonds), die Quantitat und Qualitat der Verof-
fentlichungen ist mehr als respektabel, neue Player,
Ideen, Herangehensweisen, Modelle und Plattformen
erblihen. Nicht immer zu nachhaltiger Pracht, aber
selten, ohne Spuren und Nachfolgeprojekte zu hin-
terlassen. Ich wage zu behaupten: Die kulturelle
Prosperitat in der Musiklandschaft Osterreichs —zu-
mindest im Sektor Pop, dem ich grof3herzig alles
zuordne, was nicht unter Klassik oder traditionelle
Volksmusik einzuordnenist —war nie gréf3erals heute.

Damit ware einmal der wesentlichste Punkt fiir eine
wirtschaftliche Auswertung erfillt—die, sofern man
nicht einer weltfremden Lart-pour-lart-ldeologie
anhangt, unabdingbar ist in einem strikt kapitalis-
tischen Kontext. Ohne kinstlerische Qualitat, die
sich an Parametern wie Originalitat, Innovationsge-
halt, Einzigartigkeit, konzeptive und/oder technische
Brillanz u.a. festmachen lasst, ldsst sich nichtin den
Wettbewerb eintreten. Schon gar nicht in den brutal-
darwinistischen ,Artisten, Tiere, Attraktionen“-Ver-
drangungswettbewerb des Entertainment-Marktes.

Und, nein, ich werde lhnen jetzt nicht das Minne-
lied von den wundersamen Weiten und Wundern
des World Wide Web singen. Natiirlich sind die M&g-
lichkeiten der Selbstdarstellung, Eigenpromotion,
Sicht- und Hérbarmachung und Selbstvermarktung
im Digitalzeitalter schier unendlich gewachsen. Von
Facebook, Twitter, YouTube, Last.fm und Myspace
(die heute schon jeder Anfanger auf der Klaviatur
zeitgemaBer Kommunikation beherrscht) bis hin zu
spezielleren Tools und Plattformen wie SoundCloud,
Tumblr, FanBridge, Spotify, TuneCore, ReverbNation,
Beatport, Topspin, Kickstarter, BuzzNet, Guguchu
oder Sonicbids (um nur ein paar zu nennen). Es gibt
daeinVideo (,Managementinthe New Digital World*,

http://alturl.com/ywjkv), das eigentlich eine Parodie
auf den fir Laien kaum durchforstbaren Online-
dschungel darstellt, die Sache aber auf den Punkt
bringt: Vor lauter Méglich- und Notwendigkeiten, die
es fuir Kommunikationsaufgaben zu beachten gilt,
kommt man irgendwann nicht mehr dazu, dariiber
nachzudenken, was man eigentlich kommunizieren
wollte und sollte. Geschweige denn, dafiir notwen-
digen und geeigneten Content zu produzieren.

Ichwerde alsoan dieser Stelle nicht—wiewohlder Un-
tertitel der vorliegenden Abhandlung ,Innovations-
potenziale in der Musikwirtschaft“ lautet—die gele-
gentlich handfesten, oft genug aber eher vagen oder
schnurstracksindieIrre fihrenden VerheiBungen 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
furdie Ertragsauswertung kiinstlerischer Leistungen
und Produkte ist —, kann und muss die Antwort auf
die radikal verdnderten Rahmenbedingungen des
Marktes nur ein zeitgeméafles Dienstleistungsange-
bot sein. Eines, das innovative Techniken, Tools und
Kommunikationskanéle in Permanenz evaluiert, be-
reithaltund nutzt, aberauch neue wirtschaftliche An-
satze und Strategien erfordert. Wie haben wir es einst
in einem departure-Férderantrag formuliert?, Ziel ist
es, grenziberschreitend Mérkte zu erschlieBen, nach-
haltige Fan-Bindungen aufzubauen, konservative Fi-
nanzierungsmodelle abzulésen, kreative Produktionen
und werthaltige Produkte zu ermdéglichen und mittel-
bis langfristig eine solide Wertsch6pfung zu schaffen.”
Und so war und ist es gemeint. Naturlich ist der Weg
nicht das Ziel. Aber das konsequente, unentwegte,
unverzagte Vorwartsmarschieren ist unabdingbar.
Es heit ja nicht umsonst: Fortschritt. Avantgarde
nennt man die, die ganz vorne voranschreiten. Alles
andere hief3e, allein auf Zufallund Gliick zu vertrauen.
Leider heit keiner meiner Mitarbeiter Gustav Gans.

Ich will also meine—nunmehr fast 30-jahrige—Er-
fahrung im Musik- und Medien-Business zwischen
Wien, Hamburg und Berlin in die Waagschale werfen
und drei essentielle Topics benennen. Es sind die
Hauptstrange der Weiterentwicklung, Punkte, an de-
nen sich wirksam Hebel ansetzen und Fortschritte
messen lassen, soweit dies mit technokratischen
Mitteln und systematischen Managementverfahren



focus Musik

generellin den Griff zu bekommen ist (ich bin da bis-
weilen skeptisch).

Erstens: Professionalisierung. Hier sei schlicht auf
den Umstand verwiesen, dass betriebswirtschaft-
liche Essentials—von einer simplen Break-Even-
Rechnung Uber ein komplexeres Controlling bis
hin zur finalen Bilanzierung, von Aufzeichnungen
zur gemeinen Geschéaftstatigkeit, die als halbwegs
passabel und formal richtig gelten durfen, ganz zu
schweigen—den allermeisten Playern im Musikge-
schaft fremd sind. Ich will mich dartber nicht lustig
machen. (Und hasse Excel-Tabellen ebenfalls. Lei-
der.) Aber hier geht es um Geld. Oder, profaner: um
die Betriebsmittel, um den Motor tiberhaupt in Gang
zu halten. Oder sich ein exaltiertes Hobby, wie ein
eigenes Musiklabel, a la longue leisten zu kénnen.
Erstaunlicherweise wissen viele—vermeintliche und
tatsachliche — Professionistinnen in diesem Gewerbe
nicht einmal richtig Gber Einrichtungen und Verwer-
tungsgesellschaften, wie AKM, austro mechana und
LSG Bescheid. Haben auch keinen Uberblick iiber die
branchenspezifischen Férderinstrumente und Még-
lichkeiten (ob man Férderungen per se notwendig
und sympathisch findet, soll hier auBen vor bleiben).
Oder haben nie inihrem Leben von einem ,,Deckungs-
beitrag“ gehort. Was tun? Fordern. Fordern (aber
nicht ohne strenge Maf3stabe fiir eine wirtschaftliche
Grundausstattung). Fortbilden. Im Ernst: Die wirk-
samste MaBnahme fur die wirtschaftliche Entwick-
lung oder auch nur Uberlebensfahigkeit kleiner und
kleinster Kultur-Biotope wére ein verpflichtender
kaufméannischer Grundkurs.

Zweitens: Internationalisierung. Es macht wenig
Sinn—-zumalin Zeiten, wo das ,,World Wide Web* (sic!)
per se keine Grenzen mehr kennt —, nur den engen
nationalen Markt zu beackern. AuBer, man veroffent-
licht moderne Wienerlieder mit strikt lokalem Zun-
genschlag(auch das kannerfolgreich sein, wie Kiinst-
ler wie Ernst Molden, 5/8erlin Ehr’n, Stefan Sterzin-
geroder Kollegium Kalksburg beweisen). Warum aber
nicht mit einem trefflichen Song, zwingenden Groove
oder fashionablen Tune auch potentielle Fans in
Mailand, Antwerpen, Mumbai, Toronto oder Buenos
Aires suchen, finden und begeistern? Die digitalen
Vertriebskanale —von iTunes Uber Amazon und Mu-
sicload bis zu Beatport und ZERO INCH, von eMusic
Uber Spotify bis simfy—umspannen den gesam-
ten Planeten. YouTube dito. Einer der wesentlichen
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einstigen Startvorteile der Major-Konzerne, die phy-
sische Dominanz Uber die Marktflachen, ist zunich-
te. Heute gilt: DIY —do it yourself! (Sprechen wir nicht
auch von Business-Punks?) Dass man sich dabei
von Profis helfen lasst, ist ja nicht verboten. Auch
im Live-Geschaft—heute mehr denn je das eigent-
liche Standbein der im Regelfall wackligen kiinstle-
rischen Existenz—macht die standige, automatisch
enden wollende Bespielung ein und derselben Orte
und Lokalitaten keinen schlanken Fuf. Wenn man
aber London und New York im Visier hat—think big!,
realistischer sind zunachst 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 verstandlich zu machen.
Es muss ja nicht Esperanto sein, das man zur Lingua
universalis erklart.

Drittens: Spitzenférderung. Gehen wir von Kiinst-
lerlnnen bzw. Gruppen aus, die ihre Hausaufgaben
gemacht haben. Deren Umfeld (Management, Verlag,
Booking, Promotion, Label) willens und fahig ist. Wo
bereits eine gewisse Fan-Base existiert und eine Be-
herrschungder Grundlagen des Gewerbes keine tiber-
dimensionalen Fragezeichen mehr aufwirft. Wo man
sich regelrecht darauf freut, die Welt zu erobern—und
auch keine grundsatzlichen Hindernisse (Erwerbsjob,
Kinder, Flugangst, Antriebslosigkeit, kranke Katze et
al.) mehr lauern. Und—first things first!—aufgrund
von Talent, Vision, Originalitdt und Willenskraft se-
riése Chancen gegeben sind, mit dieser Biindelung
von Absichten und Fahigkeiten auch andere Leute zu
Uberzeugenals 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 Leitspriiche der Branche. Er gilt auch
heute noch. Er wird immer gelten: Erfolg, der auf der
Fantasie, Empathie und Emotionalitat des Publikums
beruht, die wieder originaren und originellen kinst-
lerischen Hervorbringungen geschuldet sind —einem
alchemistischen Prozess, der quasi aus dem Nichts
Gold schopft —, wird sich niemals auf einem Schreib-
tisch modellhaft planen lassen. (Okay, Justin Bieber
istder lebende Gegenbeweis.)

Das bedeutet aber auch, dass dort, wo sich wirkliche
Talente und ,,Against-All-Odds“-Erfolge abzeichnen,
der Staat als Fordergeber und/oder treffsichere



Managerinnen und/oder die begeisterte Community
einspringen sollten (nein: missen), um den Ball wirk-
lich ins Rollen zu bringen. Im Musikbereich kénnen
wir Uber allerhand diskutieren: von Kuratoren-Mo-
dellen Gber Crowdfunding-Finanzierung (a la Sella-
Band) bis hin zu strikt kapitalistischen Investoren-
Pools, Risikokrediten und Abschreibungsmodellen.
Die flachendeckende GieBBkannen-Férderung mit
Klein-und Kleinstbetragen, liber die etwa die Opern-
direktorlnnen und Musical-Intendantinnen in Wien
nur herzhaft lachen wiirden, hat hier ausgedient.
Auch wenn sie da und dort ihren Zweck erfullt.

Die ,A-Klasse®, wie ich jene mit realem, internati-
onalem, eventuell globalem Potenzial behafteten
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Kunstlerlnnen nennen wiirde (eventuell mit andeu-
tungsweise patriotischem Unterton), zu identifizie-
ren, zu motivieren und tatsachlich ein, zwei, drei
Schritte zu begleiten und héher und weiter hinauf-
und hinauszufiihren, ist ziemlich sicher die edelste
Aufgabe im gesamten Metier. Und es gibt keine
Managerinnen, keine Plattenbosse und keine Kiinst-
leragentinnen, die lhnen verraten werden, wie sie
das geschafft haben. Oder 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-
derstin den Hirnen, Herzen, Augen und Ohren derje-
nigen, die sich als tatsachliche Akteurlnnenin dieser
Arena verstehen.
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Die 360°-Musikschaffenden im digitalen Zeitalter

1.1
MUSIKSCHAFFEN
UND MUSIKMANAGEMENT
IM UMBRUCH

von Peter Tschmuck
(Universitit fiir Musik und darstellende Kunst Wien)

Die Digitalisierung hat in der Musikwirtschaft nicht
nur die Interaktionsméglichkeiten der Akteurlnnen
erweitert, sondern das gesamte Wertschdpfungs-
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 stérker betroffen als es den
Anschein hat.

Im traditionellen Wertschépfungsnetzwerk der Mu-
sikverwertung stand der Tontrdger—in seiner aktu-
ellen Ausformungdie CD und DVD —im Mittelpunktder
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.

ABBILDUNG 1: DER RECHTE- UND TANTIEMENFLUSS IM TRADITIONELLEN

WERTSCHOPFUNGSNETZWERK DER MUSIKVERWERTUNG

MUSIKMANAGEMENT

> VERLAG

A

> VERWERTUNGS-

<

MUSIKSCHAFFENDE

>

LABEL

13

GESELLSCHAFT

— P Rechtenutzung
<@— Tontiemenstrom
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Die zentrale Rolle spielten die Labels und Verlage.
Letztere mussten méglichst exklusiv die Rechte si-
cherstellen, damit auf dieser Basis dann die Labels
ihre Musikproduktionen durchfiihren und verbreiten
konnten. Den Musikschaffenden fiel dabei die Rol-
le der Zulieferer von kreativem Input zu, die durch
Vorschisse und Umsatzbeteiligungen an den Ton-
tragerverkaufen beteiligt wurden. Eine 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 Form von Tantiemen an die
Rechteinhaberlnnen weiterleiteten.

Es ist fast schon ein Treppenwitz der Geschich-
te, dass ausgerechnet die CD, die der Musikindu-
strie in den 1990er Jahren die goldensten Jahre seit
ihrer Entstehung im spaten 19. Jahrhundert berei-
tet hat, mit ihren in Bits und Bytes gespeicherten
Musikdaten die Voraussetzung fiir den revoluti-
onaren Umbruch in der Musikindustrie war. Das
RevolutiondredaranwarabernichtalleindieEr6ffnung
neuer Vertriebsmoglichkeiten fir Musik, sondern

ABBILDUNG 2: DER RECHTE- UND TANTIEMENFLUSS IM NEUEN

das Ins-Zentrum-Riicken der Musikschaffenden im
Verwertungsnetzwerk.

Mit dieser Verschiebung der Gewichte kommt den
Musikschaffenden bzw. ihrem Management eine voll-
kommen neue Rolle zu. Sie miissen versuchen, még-
lichst viele Ertragsquellen 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 Ertrags-
und Wertschépfungspotenziale zu auszuschépfen:
in der Musikproduktion, in der Musikdistribution, im
Marketing und in der PR, in der Verwertung von Sync-
Rechten, im Konzert- und Merchandising-Business
und in der Zusammenarbeit mit neuen Partnern, die
zwar Musik nutzen aber im engeren Sinn nicht Teil
der Musikwirtschaft sind — man denke an Automobil-
hersteller, Telekommunikationsunternehmen, Soft-
Drink-Hersteller, Mobiltelefon-Produzenten usw.
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Die 360°-Musikschaffenden im digitalen Zeitalter

1.2
DAS MUSIK-
SCHAFFEN IM DIGITALEN
ZEITALTER

1.2.1 Interview mit dem
Musiker Wilfried Brandstotter
von Mnozil Brass

Mnozil Brass feiert néichstes Jahr sein 20-jihriges Bestehen. Das Bliser-
ensemble hat sich im Laufe der Jahre ein internationales Publikum in so
gut wie allen europiischen Lindern, in Israel, in Japan, in Australien, in
den USA usw. erspielt und ist in grof3en und renommierten Konzerthiu-
sern wie der Royal Albert Hall in London, aber auch regelméf3ig 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 Teilauch unsere eigenen Booker. Den Verlag machen wir auch selbst.
Wir haben in der Gruppe vier oder fiinf Leute, die selbst komponieren. Uber den
Verlag laufen dann die Noten und zum Teil auch die CDs und DVDs. Dafur ist auch
eine Person zustandig. Fur 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 Landern Deals machen kénnen. Die Partner in den jeweiligen Lan-
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 kiimmert sich um den Ablauf der DVD-Pro-
duktion. Wir arbeiten dann nattirlich 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-Biiro, Konzert-Booking, Reiseorganisation,
CD- und DVD-Produktion, teilweise auch Vertrieb-im Selbstmanage-
ment? Weil wir damit entscheiden kénnen, was wir tun wollen. Und im Fall von
CDs und DVDs kann uns niemand sagen, was wir machen miissen. 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 verindert? Der CD- und DVD-Markt hat sich wirklich stark veran-
dert. Als wir Anfang der 1990er Jahre begonnen haben, da waren Anzeichen einer
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Krise absehbar. Ich glaube, dass das auch damit zu tun hatte, dass der Markt
damals so gesattigt war. GleichermaBien hat sich auch der Pop-Betrieb umge-
stellt. Ende der 1980er Jahre hat es geheif3en, der Live-Markt bricht total ein,
was man jetzt natirlich tberhaupt nicht mehr sagen kann. Die Szene ist so bunt
geworden. Den Umbruch brachte das Internet, weil es allen Gruppen erméglicht
hat, sich eine vorher nicht dagewesene Plattform zu schaffen. Als wir begonnen
haben, sind Vertréage noch lbers Fax gekommen oder man hat einen Brief ge-
schrieben. Anfang der 1990er Jahre hatte vielleicht jeder Zehnte ein Handy. Grup-
pen wie Mnozil Brass kénnen sich heute im Internet prasentieren.

Gibt es innovative Potenziale, die aus eurer Sicht noch ausgeschopft wer-
den sollten? Generell ist es nicht so einfach, ein gutes Management zu bekom-
men. Denn du weif3t ja nicht, was die wirklich kdnnen. Vielleicht kann man eine
Plattform schaffen, auf der sich Management-Agenturen eintragen lassen. Zu-
erst braucht man eine Homepage, wo sich die Agenturen préasentieren kdnnen.
Vielleicht zuerst einmal nur mit einem Link. Eine Informationsplattform fir Mu-
sikmanagement-Agenturen; das fehlt bzw. ist mir nicht bekannt, dass es so et-
was gibt. Zudem weif3 ich, dass es fiir einzelne Bundeslander Veranstalterlisten
gibt. Ich denke, es wéare schon gut, das dsterreichweit zusammenzufassen. Eine
Informationsplattform also, in der alle Kulturvereine in Osterreich vertreten sind.
Das kann beim Musikverein in Wien beginnen bis hin zum Kulturverein im Oberen
Mihlviertel. Wo sich dann alle KiinstlerInnen ihre Veranstalter je nach Speziali-
sierung heraussuchen kénnen.

1.2.2 Independent, DIY,
Professionalisierung und die
digitale Revolution

von Susanne Kirchmayr aka Electric Indigo
(DJ & Musikerin, female:pressure network)

Wahrend 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 Ende der 1990er Jahre zuneh-
mend verzwickt. Die immensen, wenn auch zugangs-
abhangigen Vorteile, die das Internet, leistungsfahige
Computer, relativ erschwingliche Peripheriegerate
und Software bieten, stehen einer uniberschau-
baren Menge an Kunstlerlnnen, Veréffentlichungen
und Informationen gegentiber.
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Gerade im Bereich der elektronischen Musik ha-
ben sich die so genannten ,Bedroom Producers”
zu Spezialistinnen fir effizienten Sound und raffi-
nierte Produktionen entwickelt; ihre Kompetenzen
auf erganzende Bereiche wie Grafik und Video aus-
weitend, zahlen sie nicht selten zur Internet-Avant-
garde. Trotz dieser Expertise in den Neuen Medien
stellt sich auch ihnen das Problem der mittlerweile
extrem verkirzten Aufmerksamkeitsspanne poten-
zieller Rezipientlnnen. Die derzeit gangigste Nach-
haltigkeitsstrategie besteht in moglichst kurzen
Verdffentlichungsintervallen, was prompt zu einer
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héheren Informationsdichte und einer positiven
Rickkopplung fiihrt. Als wichtigste Bedingung fir
eine berufliche Existenz als Musikschaffende kann
also die erfolgreiche Bewirtschaftung der Aufmerk-
samkeit bestimmt werden. Das dafiir notwendige so-
ziale Kapital gilt es im Web 2.0 unter anderem in Form
von ,Followers® (Twitter, SoundCloud) oder ,Likes*
(Facebook) anzusammeln, wahrend Erwahnungen in
»alten“ Medien wie Print, Radio und TV schon in ver-
gleichsweise geringer Anzahl Prestige einbringen.
Die mit &ffentlicher Beachtung einhergehende An-
erkennung ermoglicht erst die Transformation von
sozialem, kulturellem und symbolischem in 6kono-
misches Kapital. Unumgénglich ist dabei auch die
Bildung von Peergroups, das Alliieren Gleich- oder
Ahnlichgesinnter in rhizomartigen Strukturen. Das
wechselseitige Echo (z. B. ,Favorites“ bei Sound-
Cloud) und Feedback steigern die Qualitat, Motivation
und Présenz. Die Kiinstlerlnnen sind in Folge dem Di-
lemma ausgesetzt, zwischen Publicity, Verfligbarkeit
ihrer Stiicke im Netz und Vertriebsexklusivitat sowie
einem zumindest kostendeckenden Verkauf wahlen
zumissen, da alles, was online gehért auch ,,gerippt*
und vervielfaltigt werden kann. De facto Gberwiegen
wohl die Vorteile einer weiten Verbreitung online, so-
fern die Musikerlnnen auch Konzerte geben oder als
DJs auftreten und sich so eine Art von Umwegrenta-
bilitat einstellen kann.

SoundCloud ist das Paradebeispiel einer Internet-
plattform fur Musik. In Funktionalitat, Bedienbarkeit
und Design bislang uniibertroffen, werbefrei und au-
Berst reichhaltig, beweist soundcloud.com, dass die
Nutzerlnnen auch bereit sind, fiir ein Gberzeugendes
Service zu zahlen. Exemplarisch sind in erster Linie
die Méglichkeit, Kommentare im zeitlichen Verlauf
eines Stlickes zu hinterlassen, die statistischen
Funktionen, die smarten, aber zuritickhaltend ge-
stalteten sozialen Features, die klare Oberflache
und die Creative-Commons-Option. In diesem Zu-
sammenhang sei auch der Wandel im Umgang mit
Copyright erwahnt. Viele Urheberlnnen wirden ihre
Stiicke gerne zu transparenten Bedingungen —meist
unter Creative-Commons-Lizenzen—einer Commu-
nity gratis zur Verfiigung stellen, dirfen das als Mit-
glieder von Verwertungsgesellschaften nicht, tun es
aber trotzdem. Hier wird deutlich, wie sehr sich die
Idee vom ,,geistigen Eigentum® andert und wie grof3
das Bedirfnis ist, etwas, das durch Einfluss und mit
Hilfe eines bestimmten Umfeldes entstanden ist,
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ebendort zu teilen. Mehr als wiinschenswert waren
hier flexible Regelungen, die den Kinstlerlnnen er-
lauben, ihre Werke freizugeben.

Ein anderer Ansatz lésst sich schon langer beob-
achten und wird zusehends wichtiger, die Verwer-
tung musikalischen Schaffens in Eigenregie: Auto-
rinnen- und Peergroup-Labels, die innerhalb flacher
und Uberschaubarer Strukturen auf physischen
Tontrégern und/oder digital Musik veréffentlichen,
ohne qualitative Abstriche zu machen. Aufgeblahte
Apparate grofler Labels zu umgehen, erweist sich
als Gewinn bringend —die Einkiinfte landen schnell,
ohne viele Zwischenstationen zu durchlaufen, bei
den Musikerlnnen. Derartige Modelle brauchen al-
lerdings eine funktionierende Infrastruktur: Zugang
zu High-End-Mastering, geeignete Vertriebswege,
zielgruppengerechte Promotion und insbesonde-
re Orte, an denen die Werke im adaquaten Rahmen
entwickelt und gespielt werden kénnen. Als Beispiel
sei das Gefuige Hard Wax/Berghain in Berlin genannt:
Hard Wax, legendarer 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 wirksaminvestiert werden kénnen. 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 beschéaftigter Musikerlnnen,
eine Uberaus starke Eigendynamik von Autorenlabels
wie Subsolo, WAX, Equalized (alle von Shed) oder MDR
(von Marcel Dettmann), die ohne lbliche Marketing-
maBnahmen, meist als gestempelte White Labels,
einige tausend Stick verkaufen. Voraussetzungen
dafiir sind guter Klang, Originalitét und vor allem die
langfristig aufgebaute, hohe Glaubwirdigkeit. Diese
Synergie verdeutlicht zudem den Stellenwert per-
sonlicher Begegnungen, von Freirdumen und ,,Spiel-
wiesen” als Ergdnzung zu virtuellen Netzwerken und
neuen Technologien —darin liegt gréBtes Potenzial.

In den letzten Jahren hat sich der gesteigerte Be-
darf an zielsicherer Werbung fiir Veréffentlichungen
und Kiinstlerlnnen in der Entstehung von Promoti-
onsagenturen wie Pull Proxy niedergeschlagen. DJ-
Bemusterungsplattformen existieren mittlerweile
viele, der Bereich genreadaquater Artist-Promotion
zeigt sich aber noch liickenhaft. Pull Proxy verbindet
beidesundsetztexplizitauflangjahrige Beziehungen,
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die auf gemeinsamen musikalischen und ethischen
Interessen basieren. Die Vorzige liegen in den exzel-
lenten Kontakten zu DJs und Journalistinnen und der
strikten AuswahlderVerdffentlichungen bzw. Artists.
Dieses Service ist nicht billig, das Vertrauen aber auf
allen Seiten gro3—vom DJ-Standpunkt aus vertraut
man darauf, dass Uber pullproxy.com interessante
Tracks kommen, aus Label- und Artist-Perspektive,
dass genau die richtigen Personen angesprochen
werden und lohnendes Feedback kommt. Zukunfts-
fahigkeit und Authentizitat 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 Finanzierung
kiinstlerischer Unternehmungen, das Generieren von
Mikro-Risikokapital, gewinnen an Bedeutung. Hier
werden sich Glaubwirdigkeit und kiinstlerische Be-
standigkeit ganz besonders bezahlt machen.

Zum Schluss noch zwei Anregungen, die einen un-
zureichend gedeckten Bedarf betreffen: Einerseits
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fehlen branchenspezifische Applikationen zur syn-
chronen Aktualisierung von Social-Media-Plattfor-
men,andererseits Portale,die mitklarerCharakteris-
tik die Masse an Musik filtern und so eine Mischung
von Plattenladen- und Radiofunktion erfiillen.

Und zuallerletzt: Interfaces zwischen Rechner und
Mensch, Programm und Performerlnnen sind noch
langst nicht ausgegoren. Da gibt es noch viel zu tun
und zu entwickeln ...

WAS MUSIKERINNEN
BRAUCHEN, ZUSAMMENGEFASST:
e Freirdume und adaquate Spielorte,
um ihren Sound zu kultivieren
» Infrastruktur zur Entwicklung,
Produktion und zum Vertrieb ihrer Musik
* Smarte, einfach bedienbare Community-
Portale, um die Peergroup zu pflegen
« Genrespezifische 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 osterreichischen Pop-
musikerinnen. Nach dem Erfolg ihres von Christina Stiirmer interpre-
tierten Hits ,,Ich lebe“ katapultierte sich Eva K. Anderson als Singerin
mit ihren Top-Hits ,,Fortune Teller, ,,A Sound of Silence“ und ,,1 Will Be
Here“ in die 6sterreichischen Charts.

Welche Verinderungen in der Musikwirtschaft haben dich am stirksten
betroffen? Die Entwicklung des Internets in Richtung einer medialen Vormacht
hat mich persdnlich in den letzten Jahren am meisten getroffen. Damit zusam-
menhéngend hat sich aber auch der Musikkonsum in den letzten Jahren stark
verandert. Es werden immer seltener CDs gekauft. Egal wie gut oder oft Musike-
rinnen im Radio oder Fernsehen préasentiert wurden. Live-Konzerte sind meiner
Meinung nach fiir uns die wirkungsvollsten Medien, da es dort méglich wird, eine
noch starkere 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
dazugehort. 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 méchte. Ich bin da sehr selektiv. Alles, was mit mei-
ner beruflichen Tatigkeit 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 beitrédgt und was nicht.

Welche Rolle spielt fiir dich YouTube? Wir haben zu den bislang drei verof-
fentlichten Singles—und ,,| Will Be Here* ist gerade in Planung—immer Videos
gemacht, die auch sehr gut angenommen wurden. So gesehen ist YouTube einer-
seits ein tolles Referenzmedium. Zuséatzlich kdnnte man natirlich auch dort jede
Woche etwas Neues hineinstellen. Dazu brauchte man aber jemanden mit zumin-
dest kleiner Filmausristung und einem Schnittprogramm, der das fiir einen erle-
digt. Dann kénnte man so was wie eine Video-Kolumne gestalten.

Das wiire so eine Art Dienstleistung, die KiinstlerInnen dabei unter-
stiitzt, in kiirzeren Intervallen prisent 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 Ahnliches kénnte man fiir Facebook machen.

Welche Innovationspotenziale wiirdest du als Singer/Songwriterin
identifizieren? Einerseits Leistungen, die sich auf Internet, Social Media und
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Onlinemarketing beziehen, und andererseits administrative Unterstiitzungsleis-
tungen, um Musik gut anzubieten und zu verbreiten. Konkret braucht es Leute,
die in der Lage sind, weltweit Kontakte herzustellen und zu nitzen. Leute, die
innovative Ideen haben, wie man heutzutage Musik aus der Informationsflut
hervorhebt und bekannt macht. Es braucht Informationsbrokerlnnen, die Infor-
mationen gezielt weiterleiten. Die mussten sich hinsetzen und tberlegen, wel-
che Foren und Seiten im Internet zu meiner Musik und meinen Texten passen und
diese dann gezielt mit Informationen versorgen. Ich bin Uiberzeugt, dass es schon
Leute gibt, die genau das machen und den Leuten in den Foren und Blogs Musik
empfehlen. Ich wiirde also jemanden fiir meinen Musikstil brauchen, der fiir mich
recherchiert, wo gibt es Blogs oder Foren, die eine gute Promotionsfunktion ha-
ben, um dort meine Musik gezielt unterzubringen. Das gilt Gbrigens auch fur die
analoge Welt, ndmlich Gruppen und Menschen zu identifizieren, die sich mit &hn-
lichen Themen wie ich beschaftigen, und fiir die man dann gezielt kleine Konzerte
oder Workshops veranstalten kénnte. D.h. auch fir die so genannten ,,alten Medi-
en“ gilt es herauszufinden, wo die Plattformen mit guter Multiplikatorenwirkung
sind, wo meine Musik gut hinpasst. Und fir den Live-Bereich ebenso. Wo sind die
Festivals, zu denen Leute kommen, die mit der Musik, wie ich sie mache, sehr viel
anfangen kdnnen? Entscheidend bei all diesen Dingen ist, Information méglichst
kompakt geliefert zu bekommen, um als Kiinstlerln rasch entscheiden zu kdnnen,
wo man sich in der digitalen und analogen Welt hinwenden muss.
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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

In der ersten Fragenrunde ging es darum, wie sich
die Musikproduktion in den letzten drei bis vier Jahr-
zehnten, vor allem in wirtschaftlicher Hinsicht, ver-
andert hat. Dazu der langstdienende Produzent am
Podium, Christian Kolonovits:,,Fangen wir gleich beim
Geld an, Budgets haben sich minimiert, wiirde ich sa-
gen. Ich habe in den 70ern angefangen, Musik zu produ-
zieren, damals gab es Budgets, von denen wiirden wir
heute trdumen.“ Auch noch in den 1980er und 1990er
Jahren seien die Zustande in der Musikindustrie pa-
radiesisch gewesen, aber mit Napster seien dann
die groBen Einschnitte in die Produktionsbudgets
gefolgt. Es habe sich insgesamt die Wertigkeit von
Musik verandert, die nunmehr gratis Uber das Netz
konsumiert werden kdnne. Aber auch die Berufsrolle
von Musikproduzentinnen habe sich verandert. Man
musse heutzutage viel professioneller arbeiten als
in friheren Zeiten und habe dazu aber ein geringeres
Budget zur Verfligung. Deshalb missen Musikpro-
duzentlnnen unter den herrschenden Bedingungen
viel starker Management-Funktionen wahrnehmen
und als Verhandlungspartnerinnen gegenitiber dem
Management der Musikerlnnen auftreten. Was aber
fehle, sei ein Kompetenzzentrum fir 6sterreichische
Musik, das unterstiitzende Dienstleistungen fir Mu-
sikproduktionen anbietet.

Harald Hanisch forderte ebenfalls ein Musik-Kom-
petenzzentrum: ,,... wo verschiedene Labels den Sitz
haben, die sich bedienen kbnnen, an allem, was man
so braucht: Booking, Pressearbeit, Friseurln, Video-
schneiderln. Und dann wiirden Synergien entstehen,
und man kann sich auch austauschen.“

Eine andere Wahrnehmung der historischen Entwick-
lung hatte Patrick Pulsinger, sicherlich nicht zuletzt
wegen seiner Verankerung in der elektronischen
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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 gehorte. Viele hatten ihr eige-
nes Label gegriindet und kehrten ganz bewusst den
groBen Labelstrukturen den Riicken, um etwas véllig
Neues zu versuchen. ,,Man wollte keine Vertrdge, kei-
ne Verlagsvertrdge mehr, keine Managementvertréige,
man wollte einfach seine Musik machen, 500 - 1.000
Mal pressen, verkaufen, zack, das ndchste.“ Diese
Szene habe sich rasch internationalisiert, weil viele
ihrer Protagonistinnen rund um die Welt gereist seien
und sich ein Renommee erspielt hatten, das schlief3-
lichauch nach Osterreich positiv zurlickgewirkt habe.
Das traf dann auf eine technologische Entwicklung,
die es vielen Musikerlnnen ermdéglichte, ohne gro-
Ben Aufwand technisch und kiinstlerisch hochwer-
tige Produktionen selbst durchzufiihren.

In weiterer Folge ging es in der Diskussion um die
Herausforderungen, die Musikproduzentinnen in der
gegenwartigen Umbruchsituation mit schwindenden
Ertragen aus dem Verkauf physischer Produkte aber
gleichzeitig steigenden Musik-Download- und Strea-
mingraten zu bewaltigen haben. Fur Harald Hanisch
stellt sich dabei die Frage, ob und wie Streaming im
Hinblick auf die Tantiemenausschiittung tberhaupt
funktionieren kdnne. Auch sei momentan wieder
ein Trend zu sehen, wonach Vinyl-Schallplatten und
gut aufgemachte CDs nachgefragt wiirden. Zudem
spielten Konzerte und Merchandising eine immer
wichtigere Rolle als Einkommensbestandteil der
Musikschaffenden. Aber die eigentlichen Schwie-
rigkeiten fir Musikproduzentinnen lagen heutzu-
tage darin, ,,... dass ich 70 Prozent meiner Zeit nicht
flir Musik verwenden kann, sondern fiir Business: mit
Journalistinnen reden, mit Leuten reden oder selbst
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einfach die Radiosender abklappern und denen die CD
in die Hand driicken, nachtelefonieren usw. Also vieles,
was dir friher die Promoter gro3er Plattenfirmen ab-
genommen haben.” Gegenwartig missten sich die
Musikproduzentinnen das alles selbst organisieren:

Fotografinn, Videoproduktion, TV- und Radio-PR,
aber auch Visagistinnen und Schneiderlnnen fir die
zu produzierenden Acts. ,,Das sind Dinge, die prinzi-
piell nichts mit Musik zu tun haben, aber dazugehé-
ren”, so Hanisch.

1.4
TRENDS IN DER
ENTWICKLUNG DIGITALER
MUSIKINSTRUMENTE

von Martin Kaltenbrunner
(Universitit fiir kiinstlerische und industrielle Gestaltung Linz)

HISTORISCHER UBERBLICK

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 Klangmoglichkeiten. Der weitere
Weg wurde vor allem durch den kommerziellen Erfolg
der modularen analogen Synthesizer (z.B. Moog Mo-
dular) gepragt 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 Element der
gegenwartigen Praxis in der elektronischen Musik ist
heute jedoch der universelle Personal Computer und
konkret der Laptop, welcher vor allem wegen seiner
einfachen Verfiligbarkeit, Vielseitigkeit und Portabi-
litdt als Musikinstrument sowohl auf der Biihne als
auch im Studio eingesetzt wird.

MUSIKSOFTWARE FUR STUDIO
UND PERFORMANCE
Das wichtigste Element fur das musikalische Schaf-
fen am Laptop ist die geeignete Software, welche
ein generisches Birogerat in ein Musikinstrument
verwandelt. Die digitale Synthese wurde von Max
Mathews bereits in den 1950er Jahren entwickelt,
konnte aber erst seit den 1980er Jahren in Echtzeit
auf der damals verfiigbaren Hardware ausgefiihrt
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werden. Pionierarbeit leistete hier die nach Mathews
benannte Software Max/MSP, welche am Pariser
IRCAM (Institut de Recherche et Coordination Acous-
tique/Musique) entwickelt wurde und noch heute
als kommerzielle Software angeboten wird. Deren
urspriinglicher Autor Miller Puckette hat auch das
freie Derivat Pure Data [1] verdffentlicht, welches
sich seither einer wachsenden Beliebtheit in der
Open-Source-Musikszene erfreut. Beide Pakete
bieten heute dhnliche Funktionalitat fur eine audio-
visuelle Performance in Echtzeit. Vor der Popularitat
digitaler Synthesizer-Software wurde bereits so ge-
nannte Sequencer-Software entwickelt und verof-
fentlicht, welche urspriinglich das Arrangement von
Kontrolldaten fur externe Hardware-Synthesizer und
wenig spater auch die Einbindung digitaler Samples
erlaubte. Derartige Software wurde weniger fur die
Live-Performance, sondern fir das Arrangement im
Studio eingesetzt. Heute gibt es jedoch bereits leis-
tungsfahige Hybridformen dieser Softwaretypen,
welche im Stande sind, das Arrangement mit Live-
Performance zu verbinden und die auch zusatzliche
Effekte und Synthesizer-Elemente in Echtzeit bie-
ten. Obwohl dieser Markt von wenigen traditionellen
Anbietern dominiert wird, besteht immer noch die
Méglichkeit, mitinnovativen Losungen Fuf3 zu fassen.
Das Produkt Ableton Live erfreut sich in dieser Hin-
sicht grof3er Beliebtheit. Generell besteht jedoch hier
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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 KONTROLLGERATE
UnabhéangigvonseinermusikalischenVielseitigkeitist
ein eingeschranktes Interface das Hauptproblem fir
den Laptop als Musikinstrument. Tastatur und Maus
wurden vor allem fiir Biiroarbeit konzipiert und bieten
fur den expressiv-musikalischen Ausdruck nicht die
nétige Kontrollbandbreite. Eine Laptop-Performance
auf der Biihne ist daher sowohl fiir die Ausfiihrenden
als auch fir das Publikum oft eine wenig ausdrucks-
volle Erfahrung. Schon mit der Einfiihrung des MIDI-
Standards (Musical Instrument Digital Interface) in
den 1980er Jahren wurde die technische Infrastruktur
dafur geschaffen, um die Klangsynthese vom Con-
troller zu trennen. Seither wurde eine Vielzahl von
musikalischen Kontrollgeraten 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 Kontrolldimensionen
bieten. Viele dieser Controller werden heute auch in
Zusammenhang mit dem Laptop genutzt, um dessen
eingeschrankte Kontrollméglichkeiten zu erweitern.
In den letzten Jahren ist jedoch vermehrt zu beob-
achten, dass Musikerlnnen selbsténdig alternative
Controller-Hardware entwickeln, die konkret an ihre
eigenen musikalischen Bedirfnisse angepasst sind.
Eine allgemeine Do-It-Yourself-Kultur und die Verfiig-
barkeit einfachster Hardware-Toolkits (z.B. Arduino)
fordern diesen Trend und haben bereits zu erstaun-
lichen Community-Entwicklungen, wie zum Beispiel
dem Monome, gefiihrt. 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-
geschrankten MIDI-Standards hin zu vielseitigeren
Loésungen fir den Austausch musikalischer Kontroll-
daten wie etwa der Open-Sound-Control-Initiative [2].

INNOVATIVE DIGITALE MUSIKINSTRUMENTE
Neben der Verfligbarkeit neuartiger Kontrollinter-
faces gibt es heute auch den Trend zur Entwick-
lung von innovativen digitalen Musikinstrumenten
selbst. Diese Instrumente Uberwinden die Trennung
von Controller und Synthesizer und sollen, dhnlich
wie traditionelle akustische Musikinstrumente,
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als ganzheitliches, musikalisches Artefakt wahr-
genommen werden. Sie verbinden dabei die Klang-
moglichkeiten der elektronischen Musik mit den
Kontroll-
Musikinstrumente. Neben der eigentlichen Klang-
erzeugung bieten diese Musikinstrumente oft auch
umfassendes, visuelles und haptisches Feedback,
welches einen verbesserten Dialog mit dem Instru-
ment ermoéglichen soll. Ziel ist es, auf der einen Seite
den Musikerlnnen eine ausdrucksvolle Interaktion
mit dem Instrument zu erlauben und andererseits
dem Publikum wieder die Erfahrung einer musika-
lischen Performance zu bieten. Vor allem im Rah-
men der Konferenz fir ,,New Interfaces for Musical
Expression“ (NIME) werden alljahrlich derartige
Innovationen aus dem akademischen Umfeld pra-
sentiert, von denen einige wie etwa der Reactable [3]
mittlerweile auch kommerziell angeboten werden.
Ein weiteres bekanntes Beispiel aus diesem Genre
ist die eher traditionell anmutende Eigenharp oder
auch das experimentelle Tenori-On, welches von
Yamaha in Kooperation mit dem japanischen Medi-
enkinstler Toshio Iwai [4] entwickelt wurde.

und Feedbackdimensionen akustischer

MOBILE ELEKTRONISCHE MUSIK
Auch die mobile elektronische Musik kann bereits
auf eine langere Geschichte zuriickblicken. Einfache
kommerzielle Gerate, 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 Electro-Instrumental Music) in Amster-
dam auch einen legendaren analogen Handheld-Syn-
thesizer. Erst mit der Einfihrung von mobilen Spiel-
konsolen wie Nintendos Gameboy wurde die digitale
Klangsynthese im Taschenformat ein Massenphéno-
men. Jene von der Klangasthetik dieser Spielzeuge
gepragte Generation verwendet heute ihre modifi-
zierten Konsolen auch fiir die Kreation eigener Musik.
Heute existiert neben den Spielkonsolen eine Viel-
zahlvon mobilen Geréaten, wie Personal-Digital-Assis-
tants und digitale Musikplayer, welche im Moment in
das universelle Smartphone konvergieren. Alle diese
Geréate vereinen die Performance und Klangméglich-
keiten von mobilen Computern mit innovativen Be-
dienkonzepten, welche konkret auch fir den Einsatz
inder mobilen Musikkreation genutzt werden kénnen.
Vor allem Apples iOS- und Googles Android-Betriebs-
systeme bieten heute eine geeignete Plattform fiir
die Erstellung und noch wichtiger fiir die Distribution
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von Musikinstrumenten fiir die Tasche. Diese reichen
von einfachen musikalischen Soundspielzeugen bis
zu komplexen Taschensynthesizern. Entscheidend
ist hier einerseits die Verwandlung des passiven
Musikplayers in ein aktives Musikinstrument, ver-
bunden mit einer weiteren Demokratisierung 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 Eigenschaften der
mobilen Gerate in innovative Musikinstrumente.
Gute Beispiele dafiir sind etwa das vielseitige An-
gebot von Ge Wangs ,,Smule“ und auch die Software
RjDj, die zum Beispiel generative Kompositionen
abhangig von ihrer akustischen Umgebung erzeugt.
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1.5
INNOVATIONSPOTENZIALE
FUR MUSIKSCHAFFENDE UND
IHR MANAGEMENT

von Peter Tschmuck
(Universitét fiir Musik und darstellende Kunst Wien)

Wie eingangs dieses Kapitels gezeigt wurde, sind die
Musikschaffenden im Laufe der digitalen Revolution
ins Zentrum des Wertschdpfungsnetzwerks der Mu-
sikwirtschaft geriickt. Dadurch ergeben sich neue
Ertragsmoglichkeiten, aber es stellen sich auch neue
Herausforderungen fiir die Musikschaffenden, wie
auch fir ihr Management.

INNOVATIONEN BEI DER INFORMATIONS-
SELEKTION: MUSIKBROKERINNEN
Die Neuen Medien, allen voran die internet-basier-
ten, haben zwar vieles vereinfacht und ermdéglicht,
aber sie erzeugen auch eine Informationsflut, in
der das eigene Musikschaffen erst einmal sichtbar
gemacht werden muss. Eva K. Anderson wiinscht
sich daher in ihrem Interview ,Leute, die innova-
tive Ideen haben, wie man heutzutage Musik aus der
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Informationsflut hervorhebt und bekannt macht.“ Und
hier kénnen bereits innovative Dienstleistungen an-
setzen. Informationsbrokerlnnen kénnen sowohl in
der digitalen als auch in der analogen Welt eine Se-
lektionsfunktion bernehmen und zwar in zweierlei
Hinsicht: Fir die Musikschaffenden gilt es heraus-
zufinden, wo die Plattformen und Multiplikatoren fir
den jeweiligen Musikstil sind, die mit dem Produkt
und der Kommunikation dariiber angesprochen wer-
den kdnnen. Gerade im Internet gibt es unzéhlige Fo-
ren, Blogs und Social-Community-Sites, die sich mit
bestimmten Genres und Subgenres beschaftigen,
deren Auffinden aber viel Zeit kostet. Umgekehrt sind
auch die Musikkonsumentinnen auf die Informati-
onsselektion angewiesen. lhnen ware ebenso gehol-
fen, wenn systematisch zu ihrem Musikgeschmack
neue Angebote ausfindig gemacht und kommuniziert
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wirden. Das gilt natirlich nicht nur fir die digitale,
sondern auch fiir die analoge Welt. Auch hier miissen
unter den neuen Vorzeichen die Musikschaffenden
und Musikkonsumentlnnen lber gezielte Informati-
onsweitergabe zueinander gebracht werden. Diese
Aufgabe haben friiher vor allem die Labels geleistet,
die sich in diesem Zusammenhang neu positionieren
kénnten, aber es gibt mittlerweile neue Akteurlnnen -
Musik-Bloggerinnen, Musikforen, Social-Media-An-
bieterlnnen —, die ebenfalls in dieser Hinsicht innova-
tiv tatig werden kénnten.

INNOVATIONEN BEI
UNTERSTUTZENDEN DIENSTLEISTUNGEN

Die Musikerlnnen, 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 friiher die Labels abge-
nommen haben. Das beginnt bereits bei der Vorfinan-
zierung der Produktionen. Dazu benétigt man nicht
mehr unbedingt ein finanziell potentes Major-Label,
sondern kann versuchen, tiber Crowdfunding-Modelle
»Spenden® bei den Fans einzusammeln. Zwar kAmp-
fen onlinebasierte Plattformen wie SellaBand, Sell-
YourRights, Slicethepie oder PledgeMusic mit wirt-
schaftlichen Problemen, was aber nur zeigt, dass es
gerade in diesem Bereich noch Innovationspotenziale
gibt, um nachhaltig funktionierende Geschaftsmo-
delle zu entwickeln, wie auch Electric Indigo in ihrem
Gastbeitrag anschaulich darlegt.

Der Support fiir Musikschaffende kann von einfachen
Management-Plattformen oder Veranstalterlisten
im Internet, wie sie Wilfried Brandstotter von Mno-
zil Brass im Interview einfordert, bis hin zu einer Art
Kompetenzzentrum fiir Musikerlnnen reichen, wie es
sich die Musikproduzenten Christian Kolonovits und
Harald Hanisch wiinschen. Dort kénnten sie dann auf
alle unterstitzenden Dienstleistungen, die sie als
Produzenten bendtigen, zugreifen.

INNOVATIONEN ZUR BESSEREN FANBINDUNG
Sehr konkrete Vorstellungen, welche Unterstitzung
sie bendtigen wirde, hat die Singer/Songwriterin
Eva K. Anderson. |hr wére sehr geholfen, wenn ihr
zumindest ein Teil der Kommunikation mit den Fans
Uiber Social-Media-Plattformen wie Facebook abge-
nommen werden kénnte. Und auch YouTube kénnte
besserundvorallem in kiirzeren Abstanden zur Fan-
bindung genutzt werden, wenn es jemanden gabe,
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der so etwas wie eine Video-Kolumne fiir sie gestal-
ten kénnte.

Die Musikerin spricht damit das an, was Carsten Win-
ter von der Universitat fir 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 Quantitat der Kontakte ist entscheidend, son-
dern die Qualitat. Das bedeutet, dass innovative
Fanbindungsprogramme bendtigt werden, die auf
die Bediirfnisse der Fans mafBgeschneidert sind. Ein
gutes Beispiel dafiir ist das Merchandising-Angebot
der volkstiimlichen Musikformation Kastelruther
Spatzen, die neben den Ublichen Devotionalien auch
einen kostenlosen Krankenriickholdienst fir ihre al-
teren Fans anbieten.

INNOVATIONEN FUR MUSIK-PROSUMERINNEN
Und es kann noch einen Schritt weiter gehen: Die
Trennung zwischen aktiven Musikschaffenden und
passiven Musikkonsumentlnnen ist schon seit lan-
gem nicht mehr giltig. Folgt man der so genannten
Prosumer-These, dass Produzentlnnen von Musik
auch gleichzeitig Konsumentinnen sind und vice ver-
sa, dann ergeben sich weitere Innovationsperspekti-
ven. Technisch moglich wére bereits das gemeinsame
Musizieren Uber 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 urspriinglichen Wortsinn Dilettantinnen ermég-
lichen, gemeinsam mit ihren groen Vorbildern musi-
kalisch zu interagieren.

In der Musikproduktion wird das kreative Potenzi-
al von Fans, die bereitgestelltes Musikmaterial re-
mixen bzw. bearbeiten, schon langst genutzt. Der
nachste Schritt ware, sie aktivin den Schaffenspro-
zess miteinzubeziehen, was zusatzlicher Schnitt-
stellen bedirfte. Aberauch bei herkémmlichen Kon-
zerten kdnnte das Publikum starker als Akteur in die
Bihnenperformance miteingebunden werden. Neue
digitale Musikinstrumente wie der Reactable, den
Martin Kaltenbrunner in seinem Beitrag erwahnt,
zeigen neue Entwicklungsperspektiven auf. Diese
Instrumente erméglichen nicht nur das kollabora-
tive Arbeiten zwischen Professionistinnen und Ama-
teurlnnen, sondern verwandeln mobile Endgeréate 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 Akteurlnnen einsparen
lassen und wo neue kollaborative Netzwerke entste-
hen. Ersteres fihrtdazu, dass den Musikschaffenden

mehr (vor allem zeitliche) Ressourcen bleiben, um
sich auf ihre kreative Arbeit zu konzentrieren; und
Zweiteres ermoglicht es, kreative Potenziale, die
bislang isoliert existierten, zusammenzufihren und
synergetisch zu nutzen. In beiden Fallen sind neue
Technologien eine wichtige Voraussetzung, dass In-
novationspotenziale gehoben werden. Aber es bedarf
zusatzlicher unterstiitzender Dienstleistungen, die
die Wertschépfungin vollem Umfang erméglichen.
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Exkurs: Musikszenen
2WIEN, WIEN
NUR DU ALLEIN ...

Die Wiener Klassik zwischen Tradition und Innovation

von Rudolf Berger
(PROSCENIUM)

Wenn man als in Wien lebender Musikschaffender
einem Begriff sicher nicht entkommen kann und
ihm eigentlich—auer manchmal einem seltsamen
Bauchgefuhl—auch nichts Wesentliches entgegen-
zustellen hat, so ist es jener der ,Musikhauptstadt®.
Natirlich ist damit in erster Linie die klassische Mu-
sik gemeint. Wobei dieser Begriff jaauch eine Neude-
finition vertragen wiirde ...

Vieles spricht dafiir, dass dem auch wirklich so ist.
Grofe Teile des klassischen Musiklebens funktionie-
ren im internationalen Vergleich noch wesentlich
besser als anderswo, sowohl was die 6ffentlichen
Forderungen angeht als auch noch die Nachfrage
beim Publikum—eingesessen und touristisch. Laut
einer ganz neuen Studie (operabase.org, Februar
2011) gibt es in keiner anderen Stadt so viele Opern-
vorstellungen pro EinwohnerIn. Viele der gréeren
und kleineren Institutionen im Kultur- und Musikbe-
reich klingen wohl in allen Ohren: Musikverein, Hof-
musikkapelle, Wien Modern, Staatsoper, Volksoper,
Konzerthaus, Philharmoniker, Mozartkugeln, RSO
Wien, Theater an der Wien ... daist schon vieles dabei,
auf das wir stolz sein kénnen 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 gehéren sie halt
auch ... also, wie sollen wir jetzt ...?

Ja, es sind solche Dinge, die einem in Wien selbst als
international erfahrenem Kulturmanager passieren.
Wir mischen hier so leicht Emotion, irrational Verbun-
denes mit dem Realen, messbar Erlebten. Und plétz-
lich SIND manche Dinge einfach so, werden nicht
mehr hinterfragt, das schéne Dreiteiler-Programm
(Quvertiire — Konzert—Symphonie) am Sonntagvor-
mittag genauso wenig wie die ,Tosca“-Inszenierung
aus den 1950er Jahren mit dem Publikumsliebling aus
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den 1990er Jahren. Auch das Verandern, das Nach-
Drauf3en-Gehen, das Suchen nach neuen Talenten,
neuen Ideen, neuen Wegen gehdért wohl nicht zu den
Starken der Musikhauptstadt, denn wir leben ein
wenig in dem Gefiihl, dass alles, was potenziell inte-
ressant fir 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 Karl
Kraus. Bei aller wunderbaren Aktivitat—im quanti-
tativen Sinn, und ja, es ware vermessen und dumm
zu behaupten, dass sie es nicht auch in qualitativer
Hinsicht ist—ist im Begriff und auch in der Realitat
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 System besitzen. Aber Selbstbewusstsein
und Qualitatsprifung ist gut, doch Kultursnobismus
ist gefahrlich. 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 grof3e Chan-
ce, dem erwéhnten Ruf als ,,Musikhauptstadt® groB3-
te Ehre zu erweisen, indem sie versucht, neue Wege
zu gehen. Ich méchte an dieser Stelle nicht in erster
Linie—wie wir Kulturschaffenden es ja alle SAGEN,
ohne viel dafiir zu TUN —eine Lanze fiir neue Werke,
junge Musikerlnnen, kleinere Ensembles brechen.
Das ist naturlich wichtig, aber es geht um etwas Gro-
Beres, Darunterliegendes: Kultur, und damit auch die
Musik, hat Giber lange Zeit immer etwas von Revoluti-
on und Neuentwicklung in sich getragen: nicht allein
inhaltlich, sondern sozial und politisch. Revolutionen
wurden schon durch Opernvorstellungen ausgeldst!
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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 beschaftigt ist;
also REAGIERT sie und bietet klassische Musik auf
diesen Medien an. Reaktion ist aber vom Grundsatz
her falsch: Den Trend zu neuen Medien hatte man
schon viel friiher erkennen, ja vielleicht sogar beein-
flussen, in eigene Bahnen lenken kénnen ... und damit
waren die Kulturschaffenden zu Agierenden, Trend-
setterlnnen, ,Revolutiondrlnnen“ geworden. Kultur,
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 kénnen neue Ideen der Préa-
sentation von Musik, der Vermittlung, neue Wege im
Musikmanagement etc. besser als hier verglichen,
entwickelt, ausprobiert und angewandt werden? Es
geht darum, Trends in Musikschaffen und -rezeption
vorzeitig zu erkennen, ja sie in die Welt zu setzen und
zu steuern.
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» Welches sind die neuen Medien von morgen,
die auch der Musikvermittlung dienen kénnen?

« Welche Alternativen gibt es zum Symphonie-
konzert mit ,,80 Pinguinen auf einer Buhne*“?

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

e Nicht nurder 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 fiir die klassische Mu-
sik genauso gelten wie fiir andere Musikarten. Sich
Neuem zu stellen, bedarf Mut. Neues selbst zu ent-
wickeln hingegen, gibt einem genau den Kick, der
potenziell in aller Kreativitat steckt. Es wéare wun-
derbar, wenn Wiens klassische Musikszene sich dazu
entschlieft, ,,anders” zu sein, den Weg mehr vorzu-
geben, nicht ihn nur nachzuzeichnen. Das Potenzial
und die Mdglichkeiten sind wohl nirgendwo auf der
Welt besser vorhanden.
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Intermediare sind jene Akteurlnnen in der Musikwirt-
schaft, die vielfaltige Leistungen erbringen, damit
Musikschaffende und Musiknutzerlnnen zueinan-
derfinden. lhre wichtigste Funktion ist dabei, fir
die Verbreitung von Musik zu sorgen. Das kann lber
physische Datentrager (z.B. Tontréager) erfolgen, aber
auch unkérperlich in Form der Sendung von Musik (Ra-
diound TV) sowie liber Musikdownloads und -streams
und schlieBlich Gber Live-Musikveranstaltungen. Bei
all diesen Verbreitungsformen spielen Rechte eine
entscheidende Rolle, die festlegen, wie, in welchem
Ausmaf3, wo und wann Musik genutzt werden darf. So
hatsichhistorischein Netzwerkder Musikverbreitung
und Rechtewahrnehmung herausgebildet, das durch
die digitale Revolution vollstandig umgeformt wurde.

Jene Akteure, die in den alten Strukturen integriert
waren und sind —vor allem Labels, Musikverlage und
Verwertungsgesellschaften—haben den Umbruch
am starksten zu spiren bekommen. lhren Ausgang
nahm die digitale Revolution in der Musikdistribution.
Es waren anfanglich Filesharing-Netzwerke, die das
bestehende Wertschopfungsnetzwerk, das rund um
die Verwertung des Tontragers aufgebaut war, he-
rausforderten. Insbesondere wurde damit die ver-
traglich zugesicherte Exklusivitat der Rechtenutzung
durch die Labels, Musikverlage und Verwertungsge-
sellschaften untergraben. Kein Wunder, dass sich
die Rechteinhaberlnnen und deren treuhandische
Verwalterlnnen mit rechtlichen Mitteln dagegen zu
schutzen versuchten.

Das ist aber ein schwieriges Unterfangen, weil nicht
Ubersehen werden darf, dass sich im Laufe der digi-
talen Revolution das Musiknutzerlnnen-Verhalten
grundlegend verandert hat. Aber erst mit betracht-
licher Verzégerung wurden neue Geschaftsmodelle,
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DIE VERBREITUNG

VON MUSIK DURCH ,, ALTE“ UND
,JNEUE“ INTERMEDIARE

von Peter Tschmuck
(Universitit fiir Musik und darstellende Kunst Wien)

die diesen veranderten Bedirfnissen Rechnung tru-
gen, etabliert und was das Entscheidende war, von
den Rechteinhaberlnnen auch lizenziert und somit
legalisiert. Den Anfang machte—abgesehen von ei-
nigen auf Independent-Repertoire ausgerichteten
Anbietern wie eMusic —die Computerfirma 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 allméhlich gesat-
tigtist und wenig Innovationspotenzial aufweist, aber
auch hier kdnnten neue Verkniipfungen mit Akteuren
aufBerhalb der Musikindustrie Innovationspotenziale
er6ffnen. SobietetderUS-amerikanische Musikstrea-
ming-Dienst Pandora seine Leistungen Autofirmen
an, die mit den jeweiligen Automarken gleich auch die
passende Musik im Autoradio mitliefern.

Auch die Zusammenarbeit mit anderen Akteuren der
Musikwirtschaft kdnnte eine gegenseitige innovative
Befruchtung bringen. Wahrend namlich der Markt fir
den Musikverkauf aufgrund des sich verandernden
Nutzerlnnen-Verhaltens schrumpft, konnte der Live-
Musikmarktinden letzten beidenJahrzehnten kraftig
zulegen. Die Zusammenarbeit zwischen beiden Sek-
toren hat aber noch wesentlich gréf3eres Potenzial
als den Live-Stream von Konzerten Uber das Internet.
Da fur den Live-Event die Musikkonsumentinnen im-
mer noch bereit sind Geld auszugeben, kann eine in-
telligente Blindelung von Live- und Konservenmusik
neue Ertragsquellen fiir beide Bereiche erschlief3en.

Und es ist vor allem der Live-Musiksektor, in dem
derzeit der starkste Innovationsschub festzustellen
ist. Vorallemim Ticketing sind in den letzten 12 bis 18
Monaten neue Akteure mit innovativen Geschafts-
modellen auf den Plan getreten. So ermdoglicht
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Eventbrite Kleinst- und Kleinveranstaltern tber ein
Onlinetool ein professionelles Ticketing, das sich
sonst nur die groBBen Veranstalter leisten kénnen.
Ticketfly wiederum integriert in sein Angebot Social-
Media-Plattformen, um rascher auf Live-Events
Uber virales Marketing aufmerksam zu machen. An-
gesichts dieser rasanten Entwicklung ist es nicht
verwunderlich, dass der weltweit grofite Konzert-
veranstalter Live Nation mit Ticketmaster das grof3-
te Ticketingunternehmen der USA (ibernommen hat.
Insgesamt schreitet die Integration der Wertschép-
fungim Live-Sektor voran, indem das Veranstaltungs-
business nicht nur mit dem Booking, Ticketing und
dem Betrieb von Veranstaltungsstatten verschmilzt,
sondern dartber hinaus auch Begehrlichkeiten ge-
genlber Unternehmen der fonografischen Industrie
festzustellen sind, wie das Ubernahmeangebot von

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

Eine Voraussetzung aber, dass Innovationspotenzi-
ale entstehen und gehoben werden kdénnen, bietet
der rechtliche Rahmen. Es ist hier nicht der Platz,
um Uber Urheberrechtsreformen zu sprechen, aber
neue Konzepte wie Creative-Commons-Lizenzen
oder Pauschalvergiitungsmodelle kénnen durchaus
Anknipfungspunkte fir Innovationen sein. In diesem
Zusammenhang sind auch die in Bedrangnis gera-
tenen Verwertungsgesellschaften gefordert, sich
neu auszurichten. Speziell im Rechte-Clearing und
in der -abrechnung exerzieren neue Intermedidre wie
digitale Musikvertriebe vor, wie tiber Innovationen Ef-
fizienzsteigerungen moglich sind.

2.2
DIE LABELS UND
DAS ARTIST & REPERTOIRE-
MANAGEMENT

2.2.1 ,Als das Wiinschen
noch geholfen hat ...

Ein Blick auf die aktuelle Situation der Musik-Majors
und ihre grof3ten Innovationspotenziale

von Philip Ginthor
(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
dirfen. Denn gerade das Geschéaft der ehemaligen
grof3en ,,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
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einer Dekade andauernden, tief greifenden und um-
fassenden Strukturwandel unterworfen. Dieser
Strukturwandel hat die Major-Landschaft grundle-
gend verandert und wird sie weiter verandern. Allei-
ne in den kommenden 12 bis 14 Monaten wird es nach
dem Merger der Majors Sony Music und Bertelsmann
Music Group (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 Erfillung der Kernkompetenz
eines Plattenlabels aus: namlich dem Finden, dem
Aufbau und der Vermarktung von Talent. Nur Labels,
die in der Lage sind, neue Kinstlerlnnen zu etablie-
ren und damit starke Kiinstlermarken zu schaffen,
haben Zugriff auf jenen ,Rohstoff*, der die Teilnahme
an innovativen Geschaftsmodellen erméglicht. Des-
wegen steht auch fir 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 Social-Media-Platt-
formen eine wichtige Rolle als Quelle fir Talent.

NEUE INHALTE

Inhaltlich haben sich vor allem die beiden gréf3ten
Majors, also Universal Music und Sony Music Enter-
tainment, bereits stark zu Unterhaltungsunterneh-
men weiterentwickelt. Das heif3t: Schon lange wird
nicht mehr ausschlie3lich Musik, sondern werden
auch Horspiele und Hérblcher, Comedy, Kinder- und
Ratgeber-Content sowie Fernsehformate und Inter-
netplattformen produziert und vermarktet. Welt-
weit hochst erfolgreiche TV-Eigenentwicklungen
wie die Musikshow ,, X Factor” oder die Komplettver-
marktung von Projekten wie ,,Die drei ???*, auch als
Live-Event mit Uber 120.000 Besucherlnnen alleine
in Deutschland, sind Beispiele flir das konsequent
umgesetzte und erfolgreiche Selbstverstdndnis
etwa von Sony Music Entertainment als Unterhal-
tungsunternehmen.

VERMARKTUNG VON REICHWEITE
Wahrend noch vor zehn Jahren der Vertrieb von Musik
in Form von physischen Tontragern im Mittelpunkt
stand, haben alle Majors heute ein voll integriertes
Geschéaftsmodell Uber alle Wertschopfungsstufen,
also Musikverlag, Live-Geschaft, Merchandising
und Markenkooperationen erfolgreich etabliert. Sie
erfillen die Funktion eines Dienstleisters fiir die
Kinstlerinnen, der die Reichweite und Ertragskraft
einer Klnstlermarke in allen erdenklichen Kanélen
in Umsatze wandelt. Musik nicht mehr als reines
Verkaufsprodukt, sondern als emotionales Umfeld
zum Reichweitenaufbau fir Unterhaltungsformate
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on- und offline zu nutzen, ist mit Sicherheit ein Erfolg
versprechender Weg fiir die Zukunft, bei dem Majors
sowohl die Strahlkraft ihrer Stars als auch ihre inter-
nationale Vertriebskraft nutzen kénnen.

ZUGRIFF STATT BESITZ

Neue Darreichungsformen von Musik werden in er-
ster Linie von Technologieanbietern beeinflusst. Digi-
tale Inhalte werden nicht mehr lokal gespeichert und
so ,besessen“, sondern auf dezentralen Servern
(Stichwort ,,Cloud-Services“) abgelegt, auf die nach
Bedarf jederzeit und von jedem Endgerat aus zuge-
griffen werden kann. Plattformen wie Spotify, die
Musik im Streamingverfahren und in so genannten
»Freemium“-Modellen anbieten, nutzen diese tech-
nologischen Entwicklungen bereits sehr erfolgreich.
Fir diese Technologien und Plattformen besonders
attraktive und benutzerfreundliche Inhalte sowie de-
ren Verpackung in Applikationen zu entwickeln, wird
fir Musik-Majors ein kritischer Erfolgsfaktor. Die
Eigenschaften ,,mobil®, ,sozial“ und ,offen fir alle
Plattformen® stehen dabei, wie in der Entwicklung
des Internets insgesamt, an erster Stelle.

INNOVATION IST STRUKTUR
Vieles haben die ehemaligen Majors aus dem welt-
weiten Einbruch des Marktes fiir physische Tontrager
gelernt (der weltweite Rickgang der Einzelhandels-
umsatze der Musikindustrie von 2000 auf 2009 belief
sich auf enorme 36 % —von 39,9 Mrd. US$ auf 25,4 Mrd.
US$, Quelle: IFPI Osterreich), vieles allerdings noch
nicht. Was noch zutunist, ist—so wie fiirjede Medien-
industrie, die mitder fortschreitenden Digitalisierung
umgehen muss — in keinster Weise klar vorgezeich-
netoder 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 Fahigkeit, scheiternd
schnell zu lernen ist eine enorme Herausforderung
fur Unternehmen, die in den letzten Jahren aufgrund
erodierender Skaleneffekte im Vertrieb und bei der
Vermarktung von Musik damit beschaftigt sein mus-
sten, ihre traditionellen Umséatze zu halten. Struk-
turell setzen daher Firmen wie Sony Music Enter-
tainment mittlerweile einerseits auf starke zentrale
Entwicklungsabteilungen, die mit multinationalen
Playern wie Apple oder Google neue Geschafts-
modelle entwickeln. Andererseits haben nationale
Tochterfirmen—auch in den kleinsten Landern—die
Mdéglichkeit, Uber lokale New-Business-Abteilungen
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Geschaftsmodelle zu initiieren, die sich ausschlief3-
lich am landesspezifischen Markt orientieren. Diese
lokalen Ansétze kénnen hdchst unterschiedlich sein:
Wahrend in Teilmarkten Osteuropas etwa der phy-
sische Vertrieb von Tontragern Uber Lizenzmodelle
komplett ausgelagert wird, kénnen in den meisten
Markten Westeuropas mit innovativen Einzelhan-
delsstrategien CD-Absatze nach wie vor gesteigert
werden. Wahrend beispielsweise in Finnland Live-
Veranstaltungen durch eine Firmenibernahme zum
Kerngeschaft des eigenen Betriebes wurden, werden
in Markten wie Deutschland oder Osterreich in Zu-
sammenarbeit mit einem Partnernetzwerk mafBgeb-
liche Umsatze im Live-Geschaft erzielt.

Die Verabschiedung von einem strategisch ,top
down“ festzulegenden Ansatz und dessen Skalie-
rung Uber bestehende Auswertungsstrukturen ist in
Zeiten des Strukturwandels gerade fiir einen Musik-
Major ein Muss. Diese Situation macht zunehmend
mehr Platz fir neue, innovative —zumeist— Kleinun-
ternehmen, die gar keine Strukturen besitzen, die sie
wandeln mussen. Sich mit diesem Strukturwandel
nicht nur anzufreunden und Kooperationen mit neu-
en Marktteilnehmern einzugehen, sondern in einem
auch zukiunftig standigen Wandel Strukturen zu
schaffen, um selbst innovativ zu sein und zu bleiben,
ist die grofite 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 Griinder und Geschiftsfiihrer des namhaften
deutschen Indie-Labels ,,City Slang® mit Sitz in Berlin/Kreuzberg, das
unter anderem die diesjihrigen Grammy-Gewinner Arcade Fire, aber
auch Lambchop, Calexico und Notwist unter Vertrag hat.

Was hat sich in den 20 Jahren seit der Griindung von ,,City Slang“ am gra-
vierendsten verdndert? Die Kommunikationsméglichkeiten mit unseren Fans
wirde ich sagen. Durch das Internet kdnnen wir direkt die Fans unserer Acts an-
sprechen und einbinden. Und die Art und Weise, wie man heute Musik rauspusht.
Friher hast du eine CD gemacht und hast sie an Zeitschriften und ans Radio ge-
schicktund dannist 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 weif3 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 gréfer als die Risiken. Da sich der ganze Mu-
sikmarkt ohnehin wegbewegt vom Besitz von Musik hin zur Benutzung von Musik,
ist es sowieso redundant, tiber Risiken zu reden. Das wird sich noch gewaltig ver-
andern in den néchsten finf 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 erfiillen diese? Das ist die beste
Promotion, die du haben kannst. Wenn du eine vollkommen unbekannte Band mit
einem ganz tollen Lied hast, dann méchtest du, dass die Leute das héren. Dann
gibt es keinen besseren Weg, es gratis an die Menschen heranzutragen. Und den-
noch ist das Download-Geschaft irrsinnig wichtig. Aber in den nachsten 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 fiir ein Indie-Label in Deutsch-
land und welche Funktionen wird ein Label in den nichsten Jahren er-
fiillen miissen? Das Label wird in den néchsten Jahren mehr noch eine Filter-
funktion haben und eine Empfehlungsfunktion erfiillen. Wenn du eine starke
Marke hast wie ,,City Slang®, von der die Konsumentlnnen 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 natirlich, dass es im-
mer wieder Bands geben wird, die ein Label bendtigen—allein um die Logistik zu
bewaltigen oder um territoriale Grenzen zu tberschreiten. Wir arbeiten viel mit
amerikanischen Bands, die einen Partner suchen, der sie in Europa vertritt. Auch
wenn du deine ganze Musik ins Internet stellst, heif3t das noch lange nicht, dass
es die Leute auch finden, downloaden und goutieren. Es wird also weiterhin die
Funktion der Labels sein, Bands zu stiitzen und ihnen zu helfen; sicherlich auch
im Investitionsbereich—Stichwort: Studiokosten. Andererseits muss man den
Konsumentlnnen eine Hilfestellung geben, um aus dem digitalen Rauschen das
herauszufiltern, was ihnen gefallt.

Die Innovation besteht dann darin, sich vom traditionellen Geschaftsmodell zu
verabschieden. Friiher hat man der Band gesagt: ,Ich gebe euch Geld, 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 tber kurz oder lang in dieser Form erledigt haben. Es
wird viel mehr partnerschaftlich gearbeitet werden miissen. Das heif3t, wir kim-
mern uns darum, dass eure sozialen Netzwerke funktionieren und um alles, was
ihr so bendtigt. Das kann natirlich ein Management Gbernehmen, aber heutzu-
tage auch eine Plattenfirma. Fir ein Label ist es eigentlich véllig unwichtig, ob
irgendeine seiner Bands nach Osterreich féhrt und da spielt. Aber fiir die Band
ist es wichtig, da zu sein, zu spielen und dort im Radio prasent zu sein. All diese
Dinge muss man dann als Label partnerschaftlich mit der Band angehen. Da ist
das Potenzial der Band-Label-Zusammenarbeit riesengrofi.

Es klingt danach, dass die Labels immer mehr Managementfunktionen
iibernehmen miissen. Na klar. Es ist ja ein groBes 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 fallig. 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 Universitit fiir Musik und darstellende Kunst Wien)

Der am meisten risikobehaftete und damit am we-
nigsten standardisierbare Abschnitt in der Wert-
schopfungskette von Tontragerunternehmen liegt
im Erkennen potenzieller Trends und im damit ver-
bundenen Aufspiren Erfolg versprechender Kiinst-
lerlnnen. Um die Durchfiihrung standardisierter
Vermarktungsprozesse und die Erzielung von Skalen-
effekten in den nachfolgenden Wertschépfungsebe-
nen nicht zu gefahrden, lag die organisationstech-
nische Lésungder Tontragerunternehmen traditionell
darin, diesen risikobehafteten Teil in einem eigenen
Aufgabenbereich zu biindeln: dem so genannten Ar-
tist und Repertoire- oder kurz A&R-Management. Die
traditionelle Kernaufgabe von A&R-Managerinnen ist
es, Trends und Erfolg versprechende Kiinstlerinnen
zu identifizieren, deren Zielpublikum zu analysieren,
die Grof3e des damit verbundenen Marktes zu bewer-
ten und auf Basis dieser Erkenntnisse als Bindeglied
zwischen den Interessen von Kinstlerlnnen und Un-
ternehmen die Kreation erfolgreich zu vermarktender
Produkte zu betreuen. Zur Erfillung dieser Aufgabe
arbeiten A&R-Managerinnen mit einer Vielzahl von
Spezialistinnen zusammen, deren Aufgabengebiete
sie koordinieren, zeitlich aufeinander abstimmen und
budgetar iberwachen.

Das Vordringen der Digitalisierung in die Musikindus-
trie konfrontierte insbesondere die Tontragerbran-
che mit einem sich massiv verdndernden und von
hoher Unsicherheit gepréagten Marktumfeld. Der tra-
ditionelle Prozess des A&R-Managements ist von die-
sem Wandelunmittelbar betroffen und stehtvor einer
betrachtlichen Zahlan Herausforderungen:

e Durchdie seitdem Jahrtausendwechsel ent-
standenen Umsatzriickgange in Milliardenhéhe
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

betrachtlich verkleinert. Infolgedessen wurde
deutlich weniger Personal benétigt, um neue
und bestehende Produktionen zu betreuen, was
zur Kiindigung einer grofen Zahlan Angestell-
ten im A&R-Bereich fiihrte.

Durch die dramatischen Umsatzriickgange
werden heute fir jene Acts, die trotzdem noch
gesignt werden, weit geringere Budgets zur
Verfligung gestellt. Dies hatte in den letzten
Jahren zur Folge, dass vom A&R-Management
verstarkt massentaugliche Acts unter Vertrag
genommen wurden, bei denen die Wahrschein-
lichkeit, die investierten Kosten wieder einzu-
spielen, moéglichst hoch war. In den Augen vieler
Konsumentlnnen ging damit ein deutlicher
Verlust an Innovation und somit auch an Zah-
lungsbereitschaft einher, was wiederum die
angespannte Budgetsituation fiir das A&R noch
zusatzlich verscharfte.

Dadurch geriet in Folge ein wesentlicher Aspekt
des A&R-Managements, namlich der Aufbau
neuer und innovativer Kiinstlerlnnen, zunehmend
verloren. Wenn tberhaupt, so werden Kiinstle-
rinnen heute zu einem sehr viel spateren Zeit-
punktinihrer Karriere gesignt, um so die mit dem
Kinstleraufbau 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 unterstitzt.
Dadurch ist ein mittel- bis langfristiger Aufbau
neuer Kiinstlerlnnen im A&R-Management
immer seltener méglich.

Angesichts dieser Entwicklung haben immer
mehr nicht traditionelle Akteure damit begonnen,
A&R-Tatigkeiten auszuliben. 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 unterstiitzen
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Kinstlerlnnen bei der Aufstellung des Produkti-
onsbudgets und alternative A&R-Plattformen wie
Hello Music bieten ungesignten Kiinstlerlnnen
eine Vielzahl an Méglichkeiten, um an Koopera-
tionen mit Starproduzentinnen, an hochkaratige
Branchen-Showcases oder an

attraktive Medienpartnerschaften zu gelangen.
Und schlief3lich nehmen die Kiinstlerinnen ihre
eigene Entwicklung zunehmend selbstin 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 wiinschenswert ist, kehren mehr

und mehr Acts dem traditionellen Musikbusiness
den Riicken zu und stellen Finanzierung, Produk-
tion und Vermarktung ihrer Musik eigenstandig
auf die Beine.

Die genannten Herausforderungen bedeuten nicht,
dass das A&R-Management eine obsolete Tatigkeit
geworden ist. Fir die mit der Flut an Content Uber-
forderten Konsumentlnnen ist heute eine Vorab-
Filterfunktion wie das A&R zweifellos wichtiger
als je zuvor; ebenso wie fir die Kunstlerlnnen, die
jede Hilfe bei der Scharfung ihres Profils bendtigen
kdénnen, um aus der Masse an Mitbewerberlnnen
um die Aufmerksamkeit des Publikums herauszu-
stechen. Darlber hinaus gilt es, fiir die erwédhnten
nicht traditionellen A&R-Konzepte erst noch zu be-
weisen, dass sie in der Lage sind, fundiertes A&R-
Management zu betreiben, das mehrals nur kurzfris-
tige One-Hit-Wonder hervorzubringen imstande ist.
Von Bedeutung fur die weitere Entwicklung des A&R
sind vor diesem Hintergrund unter anderem fol-
gende Aspekte:
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» Wie kann A&R die Flut an Kundendaten im Inter-
net nutzen und aus ihnen verlassliche Ent-
scheidungshilfen fir das Signen, den Aufbau
und die Vermarktung von Kinstlerlnnen und
Katalogen ablesen?

» Was sagen Millionen von Facebook-Friends,
YouTube-Views und Twitter-Messages tatsach-
lich Uber die Zahlungsbereitschaft der Use-
rinnen aus, wenn es fir das A&R darum geht,
neue und 6konomisch tragfahige Produkt-
strategien fir Kiinstlerinnen zu entwickeln?

» Istdas Superstarprinzip als zentrales Konzept
des A&R-Managements angesichts stark
sinkender Umsatze inzwischen Gberholt oder
sind Lady Gaga, Justin Bieber & Co. im Gegen-
teil Vorreiterlnnen fir eine neue Form des Super-
stars im Zeitalter der Digitalisierung?

« Warum hat sich, trotz des Wandels samtlicher
Produktions-, Distributions- und Rezeptionsbe-
dingungen, in der Musikindustrie durch die
Digitalisierung seit fast 30 Jahren kein innovativer
neuer Musikstil mit ahnlich groBem Einfluss wie
Elektronik, Hip-Hop und Rap mehr entwickelt?
Inwiefern tragt das A&R-Management Mitverant-
wortung dafiir und wie kann es dabei helfen,
zukiinftige Innovationen wieder zu erméglichen?

Dieentscheidende Frageistdahernichtnur,durchwel-
che Akteure, in welchem organisatorischen Umfeld
und auf Basis welcher Budgetmittel die Funktion des
A&R in Zukunft ausgefiihrt werden wird, sondern vor
allem, ob und wie ein eher konservativ-traditionelles
Aufgabengebiet der Tontragerindustrie mit den He-
rausforderungen eines durch die Digitalisierung dras-
tisch veréanderten 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 (01, Lehrbeauftragte an der Universitit fiir Musik und
darstellende Kunst Wien) mit Ursula Sedlaczek (austro mechana) und Leonhard Leeb
(Musiker, Jurist und Lehrbeauftragter an der Universitét fiir Musik und darstellende Kunst Wien)

WIE ZEITGEMASS SIND DIE

MUSIK-VERWERTUNGSGESELLSCHAFTEN?
Um dieser Frage auf den Grund zu gehen, wurde
zuerst nach den Aufgaben einer Verwertungsge-
sellschaft (VG) gefragt, dazu Ursula Sedlaczek
(austro mechana): ,Der gréBte Teil unseres Teams
beschdftigt sich mit Dokumentation und Abrech-
nung. Wir haben 5 Mio. registrierte Werke, 7,5 Mio.
registrierte Einzelvertrdge und 20 Mio. Nutzungs-
daten, und pro Abrechnung werden 9.000 Konten
angesprochen. D.h. das ist ein Massengeschdft und
muss dementsprechend effizient abgearbeitet wer-
den.” Bei der Marktbeobachtung miissen neue TV-
und Radiosender oder Internetplattformen iden-
tifiziert und kontaktiert werden, und in weiterer
Folge wird das Rechte-Clearing durchgefiihrt. Und
schlie3lich wird noch die Leerkassettenvergiitung
von der austro mechana eingehoben und verteilt.

Fir den Musiker Leonhard Leeb lasst sich nur im
konkreten Fall beurteilen, ob die Rechtewahr-
nehmung zeitgemaf} erfolgt oder nicht. Seiner Er-
fahrung nach funktioniere die Wahrnehmung beim
Grof3teil der Nutzungen durch die VGen klaglos. Le-
diglich im Bereich der Onlinerechte gabe es Verbes-
serungsbedarf. Vor allem kdnnte der Informations-
fluss verbessert werden. In diesem Zusammenhang
verwies Ursula Sedlaczek auf die Bemihungen, ein
einheitliches Dokumentationssystem der VGen im
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EU-Raum einzufiihren. Auch an die Verwertung von
gesammelten Daten werde gedacht.

DIE GEGENWARTIGEN HERAUSFORDERUNGEN
FUR DIE MUSIK-VERWERTUNGSGESELLSCHAFTEN
Auf die Frage der Moderatorin, was denn das Hor-
rorszenario fur die austro mechana ware, wenn nicht
jetzt lenkend eingegriffen werde, gab sich Frau Sed-
laczek illusionslos: ,,/m Horrorszenario leben wir de
facto schon.” Und dafiir 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 kénnen vier grof3e auch ma-
chen.” Damit sind die Deregulierungsmaf3inahmen der
EU-Kommission angesprochen, die darauf abzielen,
Wettbewerb zwischen den VGen zu schaffen und sie
so zur Konzentration innerhalb Europas zu bringen.

Ein erster Versuch war die ,,Online Recommenda-
tion“ der Kommission, in der sie die Méglichkeit
der Rechteinhaberinnen betonte, ihre Rechte den
Gegenseitigkeitsvertragen der Gesellschaften zu
entziehen. Diese Maglichkeit hatten vor allem die
Major-Musikverlage genutzt, die das alte System der
Gegenseitigkeitsvertrage im Onlinegeschaft 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 GEMA, die ein Joint Venture namens
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CELAS (Central European Licensing and Administra-
tion Services) gegriindet haben. CELAS ist somit die
einzige Gesellschaft in Europa, die EMI-Repertoire
wahrnehmen kann. Damit ist EMI 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 fir verschiedene
Repertoires gar nicht méglich ist.

DIE ZUKUNFT DER
VERWERTUNGSGESELLSCHAFTEN
InderSchlussrundewurdendiebeidenDiskutantinnen
gebeten, die Frage ,,Quo vadis Musik-Verwertungsge-
sellschaften” ganz konkret mit einer Projektion auf
die Zukunft zu beantworten. Die austro mechana-

Geschaftsfiihrerin, Ursula Sedlaczek, sieht die Zu-
kunft der VGen in der Zusammenlegung ihrer Back-
offices fur Dokumentation und EDV, um Kosten zu
sparen, bei gleichzeitiger Aufrechterhaltung der
nationalen Niederlassungen als Dependancen gro-
BBerer Einheiten, wie immer die dann aussehen. Fir
Leonhard Leeb zeichnet sich die Verschmelzung zwi-
schen Interpretin, Komponistln und Musikunterneh-
merln ab. In der Vergangenheit wurden die einzelnen
VGen von diesen Gruppen der einzelnen Rechteinha-
berlnnen gegriindet und aufgebaut. Leider agieren
die einzelnen VGen sehr in sich geschlossen und
grenzen sich voneinander ab. Daher muss es auch zu
einer Verschmelzung der Wahrnehmungsbereiche
der einzelnen VGen kommen, da die Verschmelzung
von Interpretln, Komponistln und Musikunterneh-
merln schon ein gelebtes Kiinstlerbild ist.

2.3.2 Das Innovationspotenzial
der Creative-Commons-Lizenzierung fiir
Geschiftsmodelle in der Musikwirtschaft

von Roland Alton-Scheidl
(Creative Commons Osterreich, osAlliance.com
und creativ wirtschaft austria)

Immer mehr Kreativschaffende entscheiden sich
bei der Verdffentlichung von Werken fiir eines der
sechs Creative-Commons-Lizenzmodelle (www.
creativecommons.org). Diese waren urstpriinglich
bei Musikerlnnen deshalb beliebt, weil dadurch der
Austausch von Samples fur 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 Reihe von Best Practices,
von denen hier einige beschrieben werden.

Das vom Rechtsprofessor Lawrence Lessig 2001
entwickelte Lizenzsystem wird von einem Non-
Profit-Unternehmen mit Biros in San Francisco und
Berlin verwaltet und von zahlreichen Institutionen
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weltweit unterstitzt, die die Lizenzen an Eigen-
heiten nationaler Gesetzgebungen anpassen. Cre-
ative Commons folgt der Idee, nur einige wenige
Rechte an einem Werk zurlickzuhalten und Nut-
zungen unter wahlbaren 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 missen (Attributi-
on-Share-Alike). Die Urheberlnnen missen 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 fiir Osterreich,
wobei Offline-Nutzungen fir Printmedien oder CDs
nicht mitgezahlt sind.
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Zahlreiche Musikschaffende wahlen CC-Lizenzen,
weil sie in erster Linie erreichen wollen, dass ihre
Musik gemixt oder gehért wird. Erst ab einem ge-
wissen Bekanntheitsgrad greifen Verwertungsstra-
tegien wie der Verkauf von Titeln iber Onlineshops,
Konzertkarten und Merchandising. Musikgréf3en wie
Nine Inch Nails oder Brian Eno & David Byrne haben
einzelne Alben unter CC lizenziert und so fiir Remixes
freigegeben. Mittlerweile hat sich eine Reihe von
Plattformen etabliert, die neue Geschaftsmodelle
fir die Musikdistribution entwickeln.

Jamendo startete 2004 in Luxemburg [1] und erhielt
2007 Venture Capital, um das rasante Wachstum
zu finanzieren. Mehr als 200.000 Tracks decken eine
breite Genre-Landschaft ab, womit sechs Radio-
Streams bespielt werden. 700.000 Nutzerlnnen betei-
ligten sich bisher aktivan Bewertungen und Reviews,
2.300 haben fur 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. | 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
CCand 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*. Die At-
traktivitat fur Musikerlnnen liegt am Versprechen,
50% aller Einnahmen, etwa aus Bannerwerbung
oder kommerziellen Lizenzen, zu teilen. Der Wettbe-
werbsvorteil beim Angebot an Hintergrundmusik und
Beschallung liegt darin, dass fir Restaurants oder
Videoproduktionen keine weiteren Abgaben an Ver-
wertungsgesellschaften zu entrichten sind. Doch der
Umsatz von 300.000 Euro (2009) reicht nicht aus, um
weitere Investorlinnen fir das Projekt zu interessie-
ren, ein Verkauf oder Downsizing des Unternehmens
steht 2011 an [3].

Bandcamp wurde 2008 gegriindet und bietet selbst
gestaltbare Musikladen nicht nur fir unabhangige
Bands als Micro-Sites. Die Plattform beherbergt
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mittlerweile auch Stars wie Amanda Palmer. Der Mo-
natsumsatz lag Ende 2010 bei einer halben Million
Dollar, wobei eine 15%ige Kommission einbehalten
wird. Besucherlnnen kdnnen Songs gratis anhéren
oder gegen Bezahlung in unterschiedlicher Qualitat
downloaden. Der Preis pro Album wird entweder von
der Band fixiert oder kann selbst bestimmt werden.
Letztere Méglichkeit wird vor allem von Kinstle-
rinnen praktiziert, die auf Bandcamp unter einer CC-
Lizenz publizieren [4].

Auf das Konzept des Double-Licensings setzt Note-
thrower, woflr im net culture lab Dornbirn ein Proto-
typ entwickelt worden ist. Bands stellen ihre Songs
unter einer Creative-Commons-Lizenz bereit und
bieten diese fiir Remixing und fiir kommerzielle Nut-
zungen an. Mit einem Biiro in der ,,Music City“ Nash-
ville werden Kooperationen mit gro3en und kleinen
Labels angebahnt, denen lber das Portal Remixed
Content eine Plattform fiir Fans angeboten wird. Mo-
bile Apps, Vereinbarungen mit US-amerikanischen
Verwertungsgesellschaften und Merchandising fir
Bands sollen das Angebot abrunden.

Unbestritten ist die Sinnhaftigkeit des Einsatzes von
Creative Commons 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 Sound Samples, etwa fiur die Filmverto-
nung. Ein dhnliches Angebot hat die Fachhochschu-
le St. Pélten 2008 mit AllThatSounds vorgestellt, das
bereitgestellte Gerdusche automatisch kategorisie-
ren kann und mittlerweile mehr als 8.000 Samples be-
inhaltet, die unter Creative Commons lizenziert sind.

Ein weiterer Trend sind Open-Source-Werkzeuge,
die es Musikerlnnen mit wenigen Handgriffen ge-
statten, Songs online zu vermarkten. Die Social
Media Mini Apps von cashmusic.org erlauben den
Download eines Songs gegen ein Tweet oder ein
Facebook-Like. Mit Unterstltzung von CASH Mu-
sic [5] macht etwa Xiu Xiu CC-lizenzierte Klingelténe
gegen Bekanntgabe der E-Mail-Adresse zuganglich
oder erlaubt der CASH-Betreiberin und Musikerin
Kristin Hersh Eintrage von Remixes ihrer unter CC
lizenzierten Songs [6]. Die Remixes werden von den
Fans dann gerne auf Plattformen wie Registered
Commons oder SoundCloud bereitgestellt. Das sind
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Onlineservices, die entweder die rechtliche Sicher-
heit oder die Sichtbarkeit von CC-lizenzierten Werken
im Netz verbessern.

Zwei Tatsachen beeintrachtigen den Gebrauch von
Creative Commons: Zum einen hélt ein US-amerika-
nisches Unternehmen, dessen Leitung (im Gegensatz
zur Wikipedia) nicht von den Nutzerlnnen legitimiert
wird, die Markenrechte am Lizenzsystem [7]. Zum
anderen verunmoglichen die europdischen Verwer-
tungsgesellschaften ihren Bezugsberechtigten die
CC-Lizenzierung mit ihren strikten Wahrnehmungs-
vertragen. Sie zeigen bislang kein Interesse, dies zu
andern, sondern agieren nach dem Prinzip ,Vogel,
friss oder stirb“. Wer z.B. mit der 6sterreichischen
Verwertungsgesellschaft AKM (Autoren,
nisten, Musikverleger) einen Wahrnehmungsvertrag
abschlief3t, um fiur die Sendung der eigenen Werke
im Radio Entgelt zu erhalten, rdumt ihr die Rechte
an allen bestehenden und kiinftigen Werken ein. Die
Kinstlerlnnen schlieen sich durch die Standard-
Vereinbarung mit einer Verwertungsgesellschaft
von der Nutzung der eigenen Werke aus und kénnen
auch niemand Drittem eine (nicht-kommerzielle)
Werknutzungsbewilligung erteilen [8]. Die Wahr-
nehmungsvertrage der US-amerikanischen Verwer-
tungsgesellschaften lassen dies standardmafig zu,
bei europdischen gibt es dazu individuellen Verhand-
lungsspielraum. Ein zeitgemafles, kiinstlerfreund-
liches Urheberrecht bendétigt die Wahlfreiheit fir
Kreativschaffende, ob sie die Verwertungsrechte von
einer Verwertungsgesellschaft wahrnehmen lassen,
dies selbst z.B. mittels CC tun oder beide Optionen
kombinieren. Sonst werden Vermarktungsplatt-
formen fur CC-lizenzierte Inhalte weiterhin Stand-
beine in den USA aufbauen missen, um ihre Ge-
schaftsmodelle entwickeln zu kdnnen.

Kompo-

Werknutzungsbewilligungen, wie sie mit CC standar-
disiert und weltweit kompatibel zur Verfugung ste-
hen, tragen dazu bei, dass Samples, einzelne Titel
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oder ganze Alben in einem rechtlich gesicherten Rah-
men online verbreitet und genutzt werden kdnnen.
Umsétze lassen sich wie auch sonst im traditionellen
Musikgeschéaft Uber Double-Licensing fiir kommer-
zielle Nutzungen, Tickets flir Konzerte oder Auftrage
fur Arrangements fir einen Film oder die Spieleindu-
strie erzielen. Wer Musik als Hobby betreibt, sollte
sich auf jeden Fall mit offenen Lizenzen auseinander-
setzen. Werdavon leben méchte, muss heute mitoder
ohne Creative Commons ein Geschaftsmodell jen-
seits des Titelverkaufs entwickeln, um Fans und Kun-
dlnnen zu gewinnen und sie nachhaltig zu betreuen.

Dieser Text steht unter einer ,,Creative-Commons-
Namensnennung 3.0 Osterreich“-Lizenz.

REFERENZEN
[1] http://wiki.creativecommons.org/Case_
Studies/Jamendo
[2] http://blog.jamendo.com/2011/01/20/
julandrew-give-their-top-tips/
[3] http://www.netzpolitik.org/2010/
jamendo-vor-dem-aus
Beispiel fiir CC-Lizenz auf Bandcamp:
Pauland Storm:
http://paulandstorm.bandcamp.com
Tutorial auf http://creativecommons.
cashmusic.org/
http://kristinhersh.cashmusic.org/remix/
Eine Alternative zur CC-BY-SA-Lizenz ist
die EUPL, ursprunglich fiir Software entwickelt,
oder die GNU Free Documentation License.
Weiters ist eine Public-Domain-Erklarung még-
lich; die beiden letzten Optionen finden auch
in der Wikipedia Anwendung.
Einzelne européaische Verwertungs-
gesellschaften in Schweden, Dénemark
und in den Niederlanden erlauben
experimentell auch CC-Lizenzen, be-
schranken dies jedoch meist auf
nicht-kommerzielle Zweitverwertungen.

(4]



focus Musik

2.4
MUSIKDISTRIBUTION -
VOM PRODUKTVERTRIEB
ZUR DIENSTLEISTUNG

2.4.1 Neue Mu§ikvertriebsmodelle
im Uberblick

von Peter Tschmuck
(Universitét fiir Musik und darstellende Kunst Wien)

Mit der digitalen Revolution, die die Musikindustrie
sehr frih und massiv erfasst hat, wurde das her-
kémmliche Geschaftsmodell,dasrundumdenTontra-
ger aufgebaut war, obsolet. Die Absatz- und Umsatz-
zahlen von CDs und anderen physischen Formaten
weisenschonseitJahrensteilnachuntenund es steht
zu vermuten, dass die CD in Zukunft ein ahnliches Ni-
schendasein fristen wird wie die Vinyl-Schallplatte.
Dennoch kénnen die Online- und Mobile-Musikver-
kaufe die Umsatzverluste im Tontréagersegment bei
Weitem nicht wettmachen.

Und das, obwohl fast buchstablich taglich neue on-
line- und mobile-basierte Musikvertriebe entstehen.
Allein zwischen 2009 und 2010 ist nach Angaben der
IFPI die Zahlder lizenzierten und somit legalen Musik-
anbieter von weltweit rund 300 auf mehr als 400 an-
gewachsen. Es gibt also eine schier uniiberschaubare
Zahl an Kanalen, tber 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.

Ublicherweise wird bei Musikvertrieben der Distri-
butionsaspekt zur Unterscheidung der einzelnen
Modelle herangezogen. Grundsétzlich 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.
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(1) DOWNLOAD-ANGEBOTE

Die bekanntesten und am haufigsten genutzten Mu-
sik-Download-Angebote sind jene von Apple/iTunes
und amazon.com. Allerdings zielt Apple mit seinem
Geschaftsmodell 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 héherer Gewinn-
spanne erwerben.

Aber auch viele Labels und Kinstlerlnnen machen
ihr Repertoire zum Download verfiigbar. Team Love
Records (gegriindet 2003) ging sogar soweit, die an-
gebotene Musik zu ,verschenken“—und das drei
Jahre (!) vor der Aufsehen erregenden Kampagne
von Radiohead rund um das Studioalbum ,,In Rain-
bows“. Erwahnenswert ist in diesem Zusammen-
hang auch Nine Inch Nails rund um den Industrial-
Rocker Trent Reznor, die im Marz 2008 das vierteilige
Konzeptalbum ,Ghost I-IV“ in funf verschiedenen
Konfigurationen zugéanglich gemacht haben: (1) als
freier Download von 9 Tracks im 320-KB/s-Format,
(2) um 5 US-Dollar fur alle 36 Tracks, (3) als Doppel-
CD-Box um 10 US-Dollar, (4) als Hardcover-CD-Buch
zu 75 US-Dollar mit Doppel-CD und DVD und (5) zu
300 US-Dollar als Limited Edition bestehend aus
Doppel-CD und DVD sowie vier Vinyl-Schallplatten
und einer optischen CD, die eine Slide-Show bein-
haltete. Eine Woche nach der Veréffentlichung konn-
ten bereits 781.917 freie wie auch kostenpflichtige
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Transaktionen registriert werden, die Einnahmen in
der H6he von 1,6 Mio. US-Dollar generierten. Von der
Limited Edition um 300 US-Dollar konnten innerhalb
eines Tages 2.500 Stlck verkauft werden.

Man sieht an diesem Beispiel, dass die Innovation
nicht unbedingt auf Ebene der technischen Umset-
zung eines Musikangebots liegen muss, sondern in
der Verknupfung einer neuen Technologie mit innova-
tiven Preisdifferenzierungskonzepten sowie der Biin-
delung unterschiedlicher Produkte (Versioning).

(2) STREAMING-ANGEBOTE

Vorreiter der Streaming-Plattformen war Rhapso-
dy—einJointVenture von RealNetworks und MTV Net-
works —, dasim Vorjahrwegen hoherVerluste als selb-
standiges Unternehmen ausgegliedert wurde. Gegen
eine monatliche Flatfee von 12,99 US-Dollar kann un-
beschrankt Musik aus dem Katalog gestreamt bzw.
konnen fiir einen Aufpreis von 2 US-Dollar zuséatzlich
noch DRM-geschitzte Musiktracks auf den PC, und
mittlerweile auch auf Mobiltelefone, heruntergela-
den werden. Ahnlich funktioniert das von Roxio aus
der Napster-Konkursmasse gekaufte und véllig neu
strukturierte Napster Il, das 2008 von der US-Kauf-
hauskette Best Buy erworben wurde, aber vor kurzem
seinen Online-Store in Japan schlieBen musste.
Trotz der wirtschaftlichen Schwierigkeiten aboba-
sierter Streaming-Plattformen verspiren vor allem
gratis und somit werbefinanzierte Streaming-Ange-
bote Aufwind. Die Nutzerzahlenvon 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, Gber die mehr Musik konsumiert wird als tber
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. Eine
Besonderheit stellen dabei die Musikangebote der
Telekommunikationsunternehmen
Service-Provider dar. Musik wird dabei als Download
und/oder Stream in einem Entertainment-Biindel
inkludiert. So bietet der im Eigentum von Vivendi
Universal stehende ISP Neuf Cegetel ein Paket aus

bzw. Internet-
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DSL-Leitung, Telefon und Kabel-TV zu einem monat-
lichen Fixtarif an, wobei die Kundlnnen auch Zugang
zu einer Musikauswahl aus dem Universal-Music-Ka-
talogbekommen.DerdanischeTelcoTDCbetreibteinen
von allen Majors und vielen Indies lizenzierten Down-
load-Shop—-TDC Musik —, iber den die Mobile- bzw.
Breitband-Internet-Kundinnen Uber ein spezielles
Abo-Angebot véllig freien Zugang zu DRM-freier Mu-
sik haben und mittlerweile auch einen Musik-Strea-
ming-Dienst nutzen kdnnen. Aber ahnlich 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 grundsatzlich darum,
nicht genutzte Serverkapazitaten im Netz quasi zu
vermieten. Um also die meist begrenzten Speicher-
kapazitaten am eigenen Desk- oder Laptop nicht
Uberstrapazieren zu missen, kénnen Userlnnen
mittlerweile ihre Musikdateien in dieser ,Cloud*
gegen Bezahlung speichern. Der Vorteil besteht da-
rin, dass die Musikdateien standig fir diverse Ab-
spielgerate —vom iPod,dem Handy und der Hi-Fi-An-
lage bis hin zum Autoradio —verfligbar sind und vor
Festplatten-Schaden geschutzt bleiben. Vor kurzem
hat amazon.com ein solches Cloud-Service namens
,Cloud Drive“ installiert, in dem die Kundlnnen die im
Amazon-Download-Shop erworbenen Musiktracks
gleich direkt speichern und mit einem speziellen Pro-
gramm, dem ,,Cloud Player“, abspielen kénnen.

Die diversen Kanale fir die méglichst weite Verbrei-
tung von Musik sind also bereits vorhanden. Es gibt
auch die Verknipfungen zu Social-Media-Platt-
formen wie Myspace, Facebook, Ping oder Twitter.
Und es gibt Musikempfehlungs- und -identifizie-
rungsservices wie Shazam, die algorithmenbasiert
die Musiktracks erkennen und die entsprechenden
Metadaten dazu generieren.

All das gibt es schon, und dennoch hat noch niemand
den Stein der Weisen gefunden, wie all diese Mu-
sikvertriebssysteme nachhaltig gewinnbringend zu
betreiben sind. Die Lésung kénnte darin bestehen,
dass nicht mit dem Verkauf von Musik direkt ein
Geschaftsmodell betrieben wird, sondern tber die
Umwegrentabilitat. Das heif3t, den Musikkonsumen-
tinnen werden Mehrwertleistungen angeboten, fir
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die sieauch bereitsind, Geld auszugeben. Wie wére es
zum Beispiel, wenn Konzertkarten auch dazuermach-
tigen wiirden, nachtréglich den Konzertmitschnitt zu
downloaden und/oder zu streamen und dann gleich
in der Cloud zu speichern? Im Wert der Konzertkarte
ware dann der Musikdownload eingepreist. Es ist die-
se Art der Biindelung, die innovatives Potenzial hat.

Dabei darf nicht bersehen werden, dass Musikver-
triebssystemesichnichtnuran Konsumentinnenrich-
ten missen, sondern auch an kommerzielle Nutze-
rinnen.EineintelligenteBespielungvonlLokalitdtenmit
Musik, seien es nun Design-Boutiquen, Restaurants,
Supermarkte, Fahrstiihle, Arztpraxen usw., lasst
sich durch entsprechende Streaming-Programme
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sicherlich leichter bewerkstelligen als durch die her-
kémmlichen Methoden. Im Grunde genommen lief3en
sich ganze Klanglandschaften fiir die jeweiligen Ort-
lichkeiten maf3ischneidern. Vielleicht wiirde dann die
Hintergrundberieselung, deren verkaufsférdernde
Wirkung die Marketingforschung immer wieder be-
legt, nicht mehr als stérend empfunden. Aber auch
Busreiseunternehmen, Fluglinien und Bahnbetreiber
sind Musiknutzer und kénnten mit passenden Ange-
boten von digitalen Musikvertrieben angesprochen
werden. Oder um es allgemeiner zu sagen: Uberall
dort, wo Musik be- und genutzt wird, besteht das
Potenzial innovativer Dienstleistungen, die aus der
Musikflut, die Gber uns taglich hereinbricht, die ent-
sprechende Selektion vornehmen.
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2.4.2 Interview mit Giinter Loibl
Grunder und Geschiftsfiihrer
des digitalen
Musikvertriebs REBEAT

REBEAT ist ein digitaler Musikvertrieb mit Sitz im niederdsterrei-
chischen Tulln, iiber den MusikerInnen mit Hilfe einer Software ihre
Musik von zu Hause aus in derzeit iiber 400 Online- und Mobile-Musik-
plattformen zum Kauf anbieten konnen. Die Software erlaubt die Ein-
gabe der Metadaten (wie z.B. Track-Titel, InterpretIn, AutorIn, Kom-
ponistIn, Arrangeurln, Labelname, Verlag etc.) fiir das hochzuladende
Produkt. Im nichsten 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 verfiigbar sind. Selbst gestaltbare Widgets erméglichen
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 geflossen ist. Dazu
leistet REBEAT auch noch das Rechtemanagement, indem es allfillige
Urheberrechtsabgaben an die zustindigen Verwertungsgesellschaften
bzw. Lizenzabgaben an Partnerunternehmen weiterleitet.

Wie grof} ist das wirtschaftliche Potenzial von Musik-Content-Aggrega-
toren wie REBEAT? In Osterreich wird es schén 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 Geschaftsmodell haben, das mittlerweile auch an seine Gren-
zen stof3t. Weiters gibt es The Orchard, fiir die wir immer mehr ein Problem wer-
den als sie fiir uns, weil sie sich von vorneherein nie auf die einzelnen Musike-
rinnen spezialisiert haben. Sie wollten von Anfang animmer nur die grofen 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 Tontrager von einem Massenartikel zu einem Merchandising-Artikel wird.
D.h. die CD wird irgendwann ein Nebenprodukt sein. Friiher haben die Kiinstle-
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 Musikerlnnen sehr stark in Richtung Live-Performance verlagert. Ich glau-
be aber nicht, dass das in Stein gemeiflelt ist. Unter gewissen Voraussetzungen
kann sich alles wieder drehen—und zwar in Richtung digitaler Vertrieb. Es wird
der digitale Musikverkauf sein, der den Musikerlnnen ein betrachtliches Einkom-
men bringen wird.

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

Wo bestehen noch Innovationsmoglichkeiten? 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 fiir den privaten Gebrauch. Das heif3t, ich erwerbe
eine Lizenz. Der néchste grof3e 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 Gerét, einen
Titel kaufe, habe ich ihn gleichzeitig auf allen anderen Geraten 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. Das wére technisch schon méglich, aber es ist noch nicht in einem Ge-
schaftsmodell umgesetzt. Es brauchte also eine zentrale Datenbank fur alle di-
gitalen Guter, die man jemals erworben hat—fir Musik, Filme, Software usw. All
das wére dann an einer zentralen Stelle gespeichert und man héatte jederzeit Zu-
gang dazu. Das wiirde bedeuten, dass beim Kauf eines neuen Handys das alte de-
registriert wird und nach der Registrierung des neuen dort schon alles drauf ist.
Es wirde dadurch die Hardware von der Software entkoppelt und die Software
ware in der Cloud sténdig verfligbar.
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2.5
MUSIC-LIFE IS LIVE -
VON MUSIKVERANSTALTERINNEN,
BOOKERINNEN UND
TICKETINGUNTERNEHMEN

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-
griindet und mit der Agentur des aus Vorarlberg stammenden Gee Goll
zusammengefiihrt, nachdem die beiden Geschiftspartner 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. Zusitzlich werden
aber noch zahlreiche Acts fiir bestimmte Territorien wie den GSA-Raum
(Germany-Switzerland-Austria) oder Osteuropa vertreten.

Washatsicheigentlichindenletzten Jahren aus Sichteiner Booking-Agen-
tur gedindert? Zum einen gibt es die Tendenz, das ganze Live-Geschéft in einer
Hand zu haben, wie z.B. Live Nation. Das andere ist natirlich 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 Verfligung. Ich er-
wahne das nur in Bezug aufs Marketing, weil man dadurch viel schneller bekannt
werden kann—z.B. iber Myspace oder Facebook. Da kann man dann auch als
Bookerln ansetzen. Auch wenn es noch gar keine CD gibt, kann man abschéatzen,
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 Kinstlers
1 Mio. Mal angeklickt wurde. Und es kdnnen mit Hilfe des Internets Kiinstle-
rinnen viel friher entdeckt werden. Man kann iibers Netz auch sehr schnell
Trends erkennen. Es gibt viele KiinstlerInnen, die sind in der einen Woche noch
relativ unbekannt, aber drei Wochen spater sind sie durch irgendeinen Video-
clip oder ein Lied, das online gestellt wurde, plétzlich weltbekannt. Wie es dann
weiter geht, hangt von den KiinstlerInnen selbst und von den Managerinnen ab.

Welche Trends zeichnen sich fiir den Live-Musiksektor ab? Es gibt die
Tendenz, das Publikum starker in das Konzert einzubinden. Das kann man
mit verschiedenen Biihnenelementen oder Visuals machen. Oder es steht ein
elektronischer Musiker in der Mitte und die Leute rund um ihn herum. Es braucht

47



focus Musik

Elemente, die dem Zuschauer das Geflihl geben, er ist den Kiinstlerinnen ganz
nah und quasi vereint mitihnen bzw. Teil der ganzen Show. Zum Beispiel die Tour-
nee von U2: Die Biihne hat wie eine Krake ausgeschaut, die von tberall her zu-
ganglich war. Die Zuseherlnnen konnten die Kiinstler von vorne, hinten und von
der Seite sehen. Bei einem normalen Konzert-Setup sieht man normalerweise im-
mer nur gerade vor zur Biihne. Aber bei den U2-Konzerten konnte man verschie-
dene Perspektiven zur Bihne einnehmen. Das war natirlich ein sehr spezielles
Bihnen-Setup und es war auch sehr teuer und aufwendig, es so zu produzieren.

Welche Trends zeichnen sich speziell fiirs Booking ab? Ein Trend ist, neue
Kinstlerlnnen immer frilher zu entdecken. Man kann heute schon Uber Videos
im Internet herausfinden, wie diese Kiinstlerinnen ein neues Konzerterlebnis
kreieren konnten. Es gibt z.B. einen Kiinstler, den ich noch nie vorher live erlebt
habe, der aberin seinem Proberaum ein Video aufgenommen hat und mir den Link
geschickt hat, und ich habe mir dadurch schon einmal ein Bild machen kénnen.
Schon in dieser frithen Phase kann ich bereits einschatzen, welche Produktion
notwendig ist. Wo wiirde das hinpassen? Kommt das liberhaupt an? Wie viel Auf-
wand wiirde es bedeuten? Dann kénnen die Booking-Agenturen entscheiden, ob
sie mit diesem Kiinstler zusammenarbeiten méchten.

Was tut sich in technologischer Hinsicht Neues? Ganz neu sind derzeit
Hologramm-Projektionen. Wir haben schon drei Shows mit Hologrammen ge-
macht. Der Kiinstler ist in einer groBen Lagerhalle aufgetreten und hat von der
Seite Musik fur die Hologramm-Projektion in der Mitte des Raumes gespielt. In
der Halle nebenan waren drei Tanzerinnen, die dort abgefilmt wurden und in die
andere Halle mit einem 3-D-Hologramm hinilberprojiziert wurden. Das war aber
ein Experiment, weil die Technologie noch so teuer ist, dass man dabei kein Geld
verdienen kann. Es konnte nur Gber 6ffentliche Mittel, die fliir das Festival bereit-
gestellt wurden, realisiert werden. Die Hologramm-ldee wére aber noch ausbau-
fahig. Das heift, die Band tritt irgendwo auf, wird aber live in voller Gréf3e 3-D ins
Wohnzimmer projiziert und der Klang wird Gber die Hi-Fi-Anlage eingespielt.
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2.5.2 Wenn die Oper
ins Kino kommt.
Ein neues Geschiaftsmodell

von Dagmar Abfalter
(Universitit Innsbruck)

Oper als Kunstform gilt gemeinhin als verstaubtes
und zu teures Relikt der Hochkultur, aufgrund al-
ternder Zielgruppen und der geringen Zahl neuer
Werke dem Niedergang geweiht. Denn Innovation
gilt in allen (Wirtschafts-)Bereichen als Grundlage
von Wettbewerbsvorteilen. Allerdings wird auch der
Vorsprung durch neue Produkte immer kurzlebiger.
Nachhaltigere Wettbewerbsvorteile
generieren, wenn das Geschaftsmodell, also das
Zusammenspiel aus Value Proposition, Wertschop-
fungsarchitektur und Ertragsmodell innoviert wird.
Die Metropolitan Opera New York experimentiert seit
ihrer Grindung im Jahr 1883 immer wieder mit neuen
Geschéaftsmodellen und Méglichkeiten der Distri-
bution ihrer Produktionen. Als das Radio seine Brei-
tenwirkung entfaltete, entstanden die ,,Met’s Radio
Broadcast Series”, spater wurden digitale Premium-
Services wie die ,,Saturday Matinee Broadcasts®, das
»Metropolitan Opera Radio“ oder der ,,Met Player”,
der Oper-on-Demand auf Basis von Abonnements
anbietet, eingefihrt.

lassen sich

Schliellich waren Technologie und Ubertragungs-
starke des Internets ausgereift genug, um eine wei-
tere Innovation umzusetzen: Live-Auftritte wurden
Uber zehn verschiedene Kameras aufgenommen,
digitalisiert, entsprechend bearbeitet und weltweit
in Kinosale sowie ausgewahlte US-amerikanische
Schulen tbertragen. In der Saison 2006/07 begann die
erfolgreiche Serie ,,Metropolitan Opera: Live in HD*
mit Mozarts Zauberfléte. Die Auffiihrungen finden
in der Regel an Samstagen um 13:00 Uhr (ET) statt,
um das internationale Publikum zu angemessenen
Tageszeiten zu erreichen, und werden zumeist par-
allel (simulcast) tiber das Toll Brothers-Metropolitan
Opera International Radio Network ausgestrahlt.
Einige der Produktionen sind spéter auch auf DVD
erhéltlich. Das neue Modell war ein rascher Erfolg
und so werden in der Spielzeit 2010/11 bereits zwolf
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Produktionen (darunter Wagners ,,Ring des Nibelun-
gen“ inszeniert von Robert Lepage) in 46 Lander der
Welt und 1.500 Kinoséle Ubertragen.

Wertinnovationen wie ,Met Live in HD“ verandern
den Nutzen flr eine bestimmte Kunden- und/oder
Lieferantengruppe und schaffen dadurch neue Méar-
kte. Die Metropolitan Opera hat mit ihrem neuen An-
gebot keine Konkurrenz geschaffen und sich auch
nicht selbst kannibalisiert, sondern ein zuséatzliches
Produkt, das von Opern-Liebhaberlnnen ebenso wie
von neuen Zielgruppen genutzt werden kann. Oper
im Kino kann in hoher Qualitat in der Nachbarschaft
konsumiert werden, mit einem besseren Rundum-
blick und Komfort, als es die meisten Opernhauser
zu diesem Preis anbieten kénnen. Fir junge Besu-
cherlnnen zeigt sich die Oper im bekannten Rahmen
des lokalen Kinos—inklusive Snacks und Getrénke
und ohne offiziellen Dresscode—und verringert so
mogliche Eintrittsbarrieren. Und wenn Technik und
Schnitt stimmen, kommt auch hier unter Umstanden
noch ein Zusatznutzen in Gestalt einer neuen Kunst-
form und einer Varietat an Kameraeinstellungen und
Perspektiven dazu.

Gleichzeitig wurde das Ertragsmodell veréandert bzw.
erweitert, denn Uber eine Art Franchisesystem mit
Kinobetreibern weltweit werden zusatzliche Ein-
kommen generiert, die bereits seit langem die Inves-
titionen und laufenden Kosten lbersteigen. In einer
Presseaussendung gab die Met fiir die Saison 2009/10
Gesamteinnahmen von 48 Mio. US-Dollar lber die
Kinokassen (24 Mio. US-Dollar davon gingen an die
Met) bekannt. Das Preismodell ist interessant (in
Osterreich ca. 30 Euro)—deutlich teurer als ein Kino-
ticket, deutlich glinstiger als eine Opernkarte in den
meisten Teilen dieser Erde. Bisher wurden mehr als
sieben Millionen Tickets verkauft, viele davon Uber
Abonnements. Auch die Einnahmen aus reguléren
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Opernbesuchen an der Met sind seit der Einfiihrung
von ,Met Live in HD* gestiegen.

Was kénnen wir von diesem neuen Geschaftsmodell
der Oper im Kino lernen? Die Anknupfungspunkte
fur andere Projekte sind vielfaltig—sie reichen
vom richtigen Einfuhrungszeitpunkt mit entspre-
chendem Reifegrad der noétigen Technologie lber
die Schaffung von Synergien zwischen Angeboten
(Radio- und Kino-Ubertragungen) und den vor allem
im Kulturbereich so wichtigen Fokus auf Qualitat,
bis hin zur Annéherung an die Lebenswelten neuer,
wichtiger Zielgruppen.

Die Live-Ubertragung exklusiver und raumlich ent-
fernter Veranstaltungen lasst sich mit Sicherheit
auf andere Genres, seien es Pop-/Rockkonzerte
oder popularkulturelle Darbietungen z.B. von Hansi
Hinterseer, Ubertragen. Allerdings scheint hier eine
Ubertragung ins Freie oder in groBe Veranstaltungs-
raume stimmiger, da Kinoséle nur schwer eine dem
Ursprungserlebnis &ahnliche Atmosphére vermit-
teln kdnnen. Auch exklusive Musikfestivals kdnnen
durch dieses Konzept ihr Publikum erweitern. Die
Gefahr eines Besucherschwundes besteht meiner
Meinung nach kaum, da das Erlebnis vor Ort immer
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authentischer und dadurch beliebter sein wird. Wer
sich jedoch diese Option aufgrund der damit ver-
bundenen Kosten und Zugangsmdglichkeiten nicht
leisten kann, wird in der Ubertragung eine durchaus
attraktive Alternative finden. Meine Interviews mit
Besucherlnnen von ,,Met Live in HD* zeigen dartber
hinaus, dass dieses Angebot als zusatzliche Mog-
lichkeit, Kunst zu konsumieren, wahrgenommen
wird —nicht als Substitut.

Digitale Medien und das Internet haben die Ver-
breitung von Live-Ereignissen in der notwendigen
Qualitat erst moglich gemacht. Individuelle Einstel-
lungsmoglichkeiten von Perspektive und Fokus, In-
teraktion mit dem Priméarpublikum, eine gemeinsame
Erlebnisgestaltung lber Raume hinweg oder das
verstarkte Ansprechen aller Sinne kénnten Ansatz-
punkte fir eine weitere technische Entwicklung sein.
Man sollte jedoch nicht vergessen, dass es sich nicht
um ein rein digitales Produkt handelt. Das Erleben
in Gemeinschaft anderer schafft fur die Empfange-
rinnen der digitalisierten Version wieder ein Live-Er-
lebnis. Der Mensch und seine Wahrnehmung sollten
daher bei der Produktgestaltung eine zentrale Rolle
spielen. Wir kdnnen gespannt sein, wie sich dieses
Geschaftsmodell weiter entwickelt.
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2.6
INNOVATIONSPOTENZIALE IN DER
VERBREITUNG VON MUSIK

von Peter Tschmuck
(Universitit fiir Musik und darstellende Kunst Wien)

INNOVATIONEN IN DER MUSIKBESCHAFFUNG
Die Voraussetzung dafir, dass Musik verbreitet wer-
den kann, ist die Beschaffung der Nutzungsrechte an
Musik. Die Labels liben diese Funktion traditionell
UberdasArtist & Repertoire-Management (kurz A&R)
aus. Durch die neuen Rahmenbedingungen ergeben
sich darin auch zahlreiche Innovationsméglichkeiten:
So wirft Robert Klembas in seinem Gastbeitrag die
Frage auf, wie Kundendaten, die im Netz massenhaft
verfligbar sind, fir das A&R genutzt werden kénnen.
Es geht aber auch darum, Social-Media-Plattformen
enger ans A&R anzubinden. Konzepte, wie Tweets,
Likes sowie die Anzahl von Klicks und Friends mone-
tarisiert werden kénnen, sind erst in Ansatzen vor-
handen, wie im Fall der CASH-Music-Initiative, wo ein
Gratisdownload gegen ein Tweet oder Facebook-Like
ermoglicht 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 langst nicht
mehr allein um die Erméglichung einer Musikaufnah-
me, sondern um ein Rundum-Service, sofern das die
Kinstlerlnnen wiinschen. 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 unterstiitzende Dienst-
leistungen erforderlich, die Labels durchaus anbie-
ten kénnen, 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 Vergangen-
heit der beste Garant fiir den wirtschaftlichen Auf-
schwung in der Musikindustrie waren.

o1

INNOVATIONEN IM RECHTEMANAGEMENT
Der Schlisselfaktor, der tGber Erfolg und Misserfolg
im digitalen Zeitalter entscheidet, ist die Verfligung
Uber die Rechte an der Musiknutzung. Mit dem Rech-
te-Clearingundvorallem mitdem Reportinghabendie
neuen, digitalen Musikvertriebe ihre liebe Not. In der
Podiumsdiskussionzum ,,focus Rights Management*
sah Steffen Wicker, Geschaftsfiihrer der deutschen
Musik-Streaming-Plattform simfy.de, ,,... einen Rat-
tenschwanz, den wir machen missen, der uns aber
keinen Umsatz bringt.“ Und seiner Meinung nach ware
das auch ein Ansatzpunkt ,,... flir eine Geschdftsidee:
Man ist Serviceprovider fiir 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 Dienstleister, der unter ande-
rem fir YouTube die Urheberrechtsabrechnungen
Ubernimmt. Dieses Modell lie3e sich sicherlich noch
erweitern, vor allem um das Rechte-Clearing. Es kos-
tet ndmlich nicht selten viel Zeit und oftmals auch
Geld, vor allem die Verlagsrechte an einzelnen Mu-
sikwerken zu eruieren. Hier liefen sich Transakti-
onskosten einsparen, wenn diese Aufgabe auf darauf
spezialisierte Agenturen ausgelagert werden kénnte.

Insgesamt gibt es an der Schnittstelle zwischen
Rechteinhaberlnnen und Rechtenutzerinnen vielfal-
tige Innovationspotenziale. Sync-Rights-Agenturen
sind ein gutes Beispiel, wie solche Potenziale geho-
ben werden kénnen. Sie biindeln Nutzungsrechte
an Musik, um sie gezielt an kommerziell orientierte
Verwerterlnnen im Film-, TV-, Horfunk-, Games- und
Werbebereich zu lizenzieren.

Aber es sind nicht nur Rechtenutzerinnen, die un-
terstutzende Dienstleistungen bendtigen, sondern
auch die etablierten Rechtewahrnehmer—die Ver-
wertungsgesellschaften. Durch die von der EU-Kom-
mission forcierte Liberalisierung der Wahrnehmung
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der Onlinerechte, ist eine neue Unlibersichtlichkeit,
wer welche Rechte wahrnimmt, entstanden, die
neue Serviceleistungen unabdingbar macht. Da die
Musik-Verwertungsgesellschaften in einem Prozess
der Konsolidierung und Neuausrichtung stecken,
werden mit Sicherheit auch Aufgaben auf externe
und innovative Dienstleister fiir Dokumentation,
EDV- und Datenbank-Lésungen oder Reporting aus-
gelagert werden missen.

Sollten sich zudem neue Formen der Musiklizenzie-
rung, Stichwort: Creative Commons, verbreiten, er-
geben sich daraus ebenfalls neue Geschaftsmodelle.
Schonjetztgibtes,wieRolandAlton-Scheidlinseinem
Beitrag darlegt, Modelle der Musikverbreitung, die
aufder CC-Lizenzierung beruhen wie Jamendo, Band-
camp oder die CASH-Music-Initiative. Und innovative
Anséatze sind auch von 6sterreichischen Anbietern
wie der AllThatSounds-Datenbank an der Fachhoch-
schule St. Pélten, die 8.000 Sound-Samples unter CC-
Lizenz Nutzerlnnen verfiigbar macht, zu beobachten.

INNOVATIONEN IM MUSIKVERTRIEB

Der Musikvertrieb wird sich in absehbarer Zeit fast
vollstandig in den digitalen Raum verlagern. Schon
jetzt gibt es ein schier uniiberschaubares Angebot
an Musikdownload- und -streamingservices. Ge-
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 Verkniipfung von Musikdownloads und -streams
mit Mehrwertleistungen kénnen Innovations- und
neue Ertragspotenziale erschlossen werden. Wich-
tig fur den Erfolg solcher Modelle ist, dass sie ein-
fach zu bedienen sind und so nah wie méglich an die
Musikkonsumentinnen riicken.

Véllig neue Moglichkeiten bieten Cloud-basierte
Musikangebote. Dadurch, dass Musik unabhéngig
von diversen Abspielgeraten standig verfiigbar ge-
macht werden kann, kommt es zur Entkoppelung
der Hardware von der Software. Schon bald kénnte
die Vision von REBEAT-Geschaftsfihrer Glinter Loibl
Wirklichkeit werden, wonach Musik, die am PC zuvor
heruntergeladen wird, gleichzeitig auf allen ande-
ren Wiedergabegeraten —Hi-Fi-Anlage, iPod, Handy,
Spielekonsole usw.—sowie im Autoradio verfiigbar
ist. DietechnischenVoraussetzungendafiirbestehen
bereits, es fehlt aber noch eine zentrale Datenbank
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fir digitale Musikrechte, die aber bereits projektiert
ist. Auf dieser Basis kdnnen dann neue Geschéfts-
modelle des Musikvertriebs etabliert werden.

Neue Potenziale kdnnten sich fir digitale Musikver-
triebe auch gegeniber kommerziellen Musiknutze-
rinnen er6ffnen. Transportunternehmen (Fluglinien,
Reisebus-Unternehmen, Bahnbetreiber), Beherber-
gungsbetriebe, die Gastronomie, Vergniigungslokale
und -parks, um nur einige zu nennen, setzen Musik
gezielt in ihrem Leistungsangebot ein, um den Kun-
dennutzen zu vergréBBern. Hier kdnnen mafigeschnei-
derte Musikangebote fiir die unterschiedlichen
kommerziellen Nutzerlnnen entwickelt und mit inno-
vativen Dienstleistungen verknupft 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 Tontrdgerumséatze zahlreiche Superstar-
Acts sich wieder dem Live-Business zugewendet
haben und dariiber hinaus dem Live-Musikerlebnis
wieder ein héherer Wert zugemessen wird, sondern
dass das Internet auch neue Geschaftsmodelle im
Live-Sektor ermdglicht hat. Besonders augenféllig
ist das beim Ticketing. Die dynamische Preissetzung,
d.h. Musikfans kénnen tber den Preis der Eintritts-
karte (mit-)entscheiden, beginnt sich wie bereits
zuvor bei Sportveranstaltungen zu etablieren. Neue
Zielgruppen des Ticketings, wie Klein- und Kleinst-
veranstalter, werden angesprochen. Ticketing wird
verstarkt mit Social-Media-Plattformen verknupft
und mit Such- und Empfehlungsfunktionen ergéanzt.

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

Aber das Musikerlebnis selbst bietet Ansatzpunkte
fir Innovationen. Dazu gehéren neuartige Bihnen-
konstruktionen, die die Bands in den Mittelpunkt
ricken und eine bessere Interaktion mit dem Kon-
zertpublikum erméglichen. Aber auch die Einbezie-
hung neuer Technologien, wie dreidimensionale Holo-
gramm-Projektionen, kénnte das Live-Musikerlebnis
revolutionieren. Und die Hologramm-Technologie
kénnte sogar dazu eingesetzt werden, den Live-Event
mitten ins Wohnzimmer der Musikfans zu projizieren,
die keine Konzertkarten mehr ergattern konnten. In
der Interaktion Uber verschiedene (Veranstaltungs-)
Orte hinweg, wie es ,,Oper im Kino“ vorexerziert hat,
liegt noch einiges an innovativem Potenzial. Dieses
Konzept kénnte durchaus auch bei anderen Musik-
genres funktionieren, wobei die Ubertragung nicht
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unbedingtindie Kinoséale, sondernauf Marktplatze, in
Freiluftarenen oder in Sportstatten erfolgen kénnte.

SchlieBllich gédbe es noch Potenzial fiir ein innova-
tives Merchandising. So kénnten Fanartikel zum
Beispiel mit Hilfe der 3D-Druck-Technologie maf3ige-
schneidert werden, wozu bereits die Eintrittskarte
berechtigen kénnte. Ingesamt kann die Funktio-
nalitdt von Konzertkarten noch innovativ tber die
Berechtigung hinaus, o6ffentliche Verkehrsmittel
gratis zu benutzen, erweitert werden. So waére es
moglich, einem Ticket, wie jetzt schon tblich bei Vi-
nyl-Schallplatten, einen Code beizufligen, der zum
nachtraglichen Download der im Konzert gespielten
Titel oder eines Teils des Backkatalogs der Kiinst-
lerlnnen erméachtigen wirde. Diese Berechtigung
kénnte im Kartenpreis Berlicksichtigung finden und
zu einer zusatzlichen Ertragsquelle fir Label und
Musikschaffende fihren.
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Exkurs: Musikszenen
WIEN -DIE GEHEIME
JAZZHAUPTSTADT EUROPAS?

von Stefanie Brambock
(Musikerin und Wirtschaftsuniversitit Wien)

Die Wiener Jazzszene prasentiert sich seit einigen
Jahren als vitale, vielseitige und innovative Szene mit
einem hohen kiinstlerischen Output.

Eine sehr hohe Dichte an Wiener Jazzmusikveran-
staltern bietet den vielen jungen und gut ausgebil-
deten Jazzmusikerlnnen die Méglichkeit, ihr mu-
sikalisches Kdnnen zu prasentieren. RegelmaBig
stattfindende Jam-Sessions dienen ihnen neben der
Prasentation als wichtige Foren der musikalischen
und sozialen Vernetzung. Mit dem Wiener Jazzclub
Porgy & Bess verfugt Wien lber einen Jazzmusik-
veranstalter von internationalem Renommee und
mit professionellen Arbeitsbedingungen, der fir die
gesamte Wiener Jazzszene die Funktion eines ver-
lasslichen Szenetreffpunktes und Multiplikators
erflllt. Engagierte Independent-Labels und von Mu-
sikerlnnen selbst gegriindete Labels sorgen fir die
Veréffentlichung und Distribution Osterreichischer
Jazzproduktionen. Auch bildeten sich in den letzten
Jahren erste Booking- und Managementstrukturen
heraus, die fur die Vermittlung von Konzerten und fir
die Ubernahme von organisatorischen, finanziellen
und marketingtechnischen Agenden von Jazzmusi-
kerlnnen verantwortlich zeichnen. Férderstellen der
Stadt Wien und des Bundes sowie der SKE-Fonds
(soziale & kulturelle Einrichtungen der austro mecha-
na) und der Osterreichische Musikfonds tragen mit
ihren finanziellen Zuwendungen zur Erhaltung der
bendtigten Infrastruktur der Wiener Jazzszene bei.

All diese Entwicklungen und Tendenzen blieben
auch von auf3en nicht unbemerkt, bezeichnete doch
im Jahre 2007 das deutsche Magazin ,,JAZZTHETIK®
Wien als ,,Europas Jazz-Metropole Nummer 1.

Diese positive AuBenwahrnehmung wird jedoch
nicht von den Szenemitgliedern geteilt, da sie sich
nicht in den Arbeits- und Produktionsbedingungen
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der Wiener Jazzszene widerspiegelt. Wie aus Inter-
views mit Jazzmusikerlnnen hervorging, finden nur
sehr wenige Musikerlnnen alleine aus ihrer musika-
lischen Tatigkeit ein finanzielles Auskommen. Die
Griinde dafir sind vielfaltig.

Es fehlt ein ausreichender ,Mittelbau*“ der Veran-
stalterszene, der als Bindeglied zwischen der semi-
professionellen Session-Szene (ohne Gage) und den
oft fuir junge Musikerlnnen nur schwer zuganglichen
groBBen Konzerthausern (mit Fixgagen) fungiert. Hier
besteht seitens der Veranstalterszene Innovati-
onspotenzial in Form eines Performing-Konzepts,
welches die Nachwuchsférderung junger Jazzmusi-
kerlnnen auf mehrere Veranstalter aufteilt und neue
Prasentations- und Veranstaltungsformate instal-
liert. Dies sollte auch unter Einbeziehung der Ausbil-
dungsstatten geschehen.

Vermittlungsinstanzen wie Bookerlnnen, Agentlinnen
oder Managerinnen bedeuten fir Jazzmusikerlnnen
Zeitgewinn, professionellere Vermarktung und er-
folgreiche Auftrittsvermittlung. Im Bereich des Jazz
existieren in Wien nur schwach ausgepragte Ma-
nagementstrukturen. Hier gilt es, genligend Anreize
fir professionell und gut arbeitende Managerinnen
und Bookerlnnen zu schaffen, die dariber hinaus
auch zur notwendigen Institutionalisierung und In-
ternationalisierung der Wiener Jazzszene beitragen.

Die mediale Prasenz 6sterreichischer Jazzmusik ist
sehr gering und es bedarf hier verstérkter Unterstit-
zung durch beispielsweise bessere (frihere) Sende-
zeiten bestehender Jazzformate oder durch die Ein-
flhrung eines Sparten-Jazzsenders.

Im Bereich der Produktionsbedingungen bendtigen
Independent-Jazz-Labels ein stérker international
ausgerichtetes Vertriebsnetz und grofiere eigene
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Distributionsnetzwerke, die Uber den heimischen
Markt hinausgehen.

Handlungsbedarf besteht aber auch im Hinblick auf
die Jazzmusikerlnnen selbst, die sich gegeniiber
ihren Stakeholdern als sehr fragmentierte Szene
présentieren. Es fehlen hier Lobbying fiir Jazz und
Interes-sensvertretungen fiir mehr Durchsetzungs-
kraft und klare Kommunikation von Forderungen,
die eine systematische Forderung der Wiener
Jazzszene erleichtern.

Abschlieflend kann gesagt werden: Der Jazz in
Wien treibt seit Jahren in der Stadt des Walzers
und Opernballs stets neue, innovative und aufler-
gewohnliche Bliten. Suboptimalen Arbeits- und
Produktionsbedingungen zum Trotz, greifen Prota-
gonistinnen der Wiener Jazzszene als professionell
agierende und organisierte Szenemitglieder zu be-
merkenswerter Selbsthilfe.
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' WERBUNG: FALLSTUDIE ,GUVERA“

von Peter Tschmuck
(Universitit fiir Musik und darstellende Kunst Wien)

Der Musik-Onlinedienst ,,Guvera“ wurde 2008 von
Claes Loberg an der australischen Gold Coast im
Bundesstaat Queensland gegriindet, um den Mu-
siktauschbdrsennutzerinnen ein legales Musikan-
gebot als Alternative zur Verfligung zu stellen, das
obendrein frei von Werbespots (im Gegensatz zu
Spotify) ist, und dennoch von werbetreibenden Fir-
men finanziert wird. Das Grundkonzept besteht da-
rin, dass Markenunternehmen ein Musikangebot, in
,Guveras® Diktion ,,Branded Music Channels®, finan-
zieren und bereitstellen, das von den Nutzerlnnen
gratis in guter MP3-Qualitat (mit einer Bitrate von
256 kbps) DRM-frei heruntergeladen werden kann.
Dazu missen sich die Nutzerlnnen registrieren und
ihre demografischen Daten weitergeben sowie auch
Angaben zu ihrem Lebensstil machen. Je mehr sie
von sich preisgeben, desto héher wird das Punkte-
konto, mit dem sie dann Musik erwerben kdnnen.
Haben sie ihr Punktekonto in einem Kanal erschépft,
kénnen sie zu einem Kanal einer anderen werbetrei-
benden Firma wechseln und durch die Angaben zu
ihrer Person ihr Punktekonto wieder auffillen 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
Profile der Musiknutzerlnnen und kénnen zielgrup-
penbezogene Werbekampagnen entwickeln oder
Direct-Mail-MaBnahmen setzen. Der Vorteil fur die
Firmen liegt auf der Hand: Es wird nicht wie bei an-
deren werbefinanzierten Gratismusik-Angeboten die
Werbebotschaft mit entsprechenden Streuverlusten
verbreitet, sondern zielgruppengenau. So kénnen auf
Basis der gewonnenen Daten z.B. 25-jahrige 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
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Ende Janner 2010 in Australien sowie seitdem Launch
desServices Ende Marz2010inden USAals Sponsoren
der Musikkanéle aktivgeworden. Sie zahlen dabei pro
Person in der von ihnen angesprochenen Zielgruppe
einen von ihnen festgelegten Betrag. Aus den Allge-
meinen Geschéaftsbedingungen geht hervor, dass die
Sponsoren fir jenen Kanal, den sie eréffnen wollen,
mindestens 20 Musiktracks anbieten miissen, wobei
nicht mehr als vier Titel pro Kiinstlerln im Gesamtan-
gebot inkludiert sein dirfen. Dartber hinaus wird da-
rauf Wert gelegt, dass bei den Musikkonsumentinnen
nichtder Eindruck eines Naheverhaltnisses zwischen
Kinstlerln, Label, Verlag bzw. Komponistin oder Text-
autorln und dem werbetreibenden Unternehmen ent-
stehen darf.

Zwei Musik-Majors —Universal Music Group und EMI -
haben bereits ihr Repertoire fir ,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 Verfiigung. In den USA
sind zudem alle relevanten Musikverwertungsge-
sellschaften—ASCAP, BMI, Harry Fox Agency und
SESAC - Partnerschaften mit ,Guvera“ eingegangen,
sodass das Service mittlerweile tGber 3 Mio. Musik-
titel zum Download/Stream anbieten kann.

Trotz aller Anfangserfolge muss sich erst zeigen, ob
das werbefinanzierte australische Musik-Onlinepor-
tal sich nachhaltig am digitalen Musikmarkt etablie-
ren kann. Der innovative Ansatz, wonach werbetrei-
bende Firmen die Méglichkeit bekommen, sich an
eine ausgewahlte Zielgruppe zu wenden, wird dann
zum Erfolg fuhren, wenn ausreichend attraktives
Repertoire angeboten und damit rasch die Anzahl
der Nutzerlnnen erhéht werden kann. Wenn das ge-
lingen sollte, dann ist ,,Guvera“ méglicherweise der
Vorreiter fur ein Vermarktungskonzept fir Musik,
das man aus der Frithzeit des kommerziellen Radios
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in den USA bereits kennt, als in den 1920er Jahren
werbetreibende Firmen, insbesondere Tabakkon-
zerne, ganze Sendungen gesponsert haben, um eine

bestimmte Horergruppe mit ihrer Werbung zu errei-
chen. So gesehen verweist ,,Guvera“ mit seinem Ge-
schaftsmodell zurtick in die Zukunft.

3.2
BRANDING AM BEISPIEL
VON AUDIOBRANDING

von Irene Stepniczka
(Doktorandin an der Universitit fiir Musik und darstellende Kunst Wien)

Branding ist der Prozess zur Bildung einer Unter-
nehmens- und/oder Produktmarke, um eine Kenn-
zeichnung zu schaffen, die sich am Markt von der
Konkurrenz abhebt. integrierten Branding
werden dabei Markenname, Markenzeichen und das
Unternehmens- bzw. Produktdesign miteinander ver-
knipft,um eineklare, einheitliche und unverkennbare
Markenidentitat hervorzubringen, die in den Képfen
der Ansprechgruppen zu einem Markenimage trans-
formiert. Die bereits gesattigte visuelle Komponen-
te des Brandings (z.B. Bildlogo) reicht aber oftmals
nicht mehr aus, eine Markenatmosphére entstehen
zu lassen, die das Interesse und Vertrauen der Kun-
dinnen gewinnt, Kommunikationskanale optimal
beliefert und zu einer langfristigen Kundenbindung
und Umsatzsteigerung beitragt. Deshalb sind Strate-
gien, die mehrere Sinneskanale ansprechen, zuneh-
mend von Bedeutung, so auch Audiobranding—die
akustische Markenfihrung.

Beim

Audiobranding ist definiert als strategisch-systema-
tischer Prozess, der mithilfe akustischer Elemente
zur proprietdren Kennzeichnung und emotionalen
Aufladung von Marken beitragt. Der individuelle oder
kombinierte Einsatz verschiedener Audiobranding-
Elemente an einzelnen oder mehreren Touchpoints
(Beruhrungspunkten) schafft Identifikation mit einer
Marke, bietet Orientierung sowie Differenzierbarkeit
in der Fulle des Angebots und ist multimedial und in-
terkulturell einsetzbar. Die Rezipientinnen/KundIn-
nenwerdendurch auditive Elementein die gewlinsch-
te Stimmung versetzt, es werden reproduzierbare
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Gefilihle evoziert und dadurch wird die Wertewahr-
nehmung einer Marke positiv beeinflusst.

Grundlegend wird zwischen drei Gruppen auditiver
Komponenten im Audiobranding unterschieden: Es
gibt begriffseigene und produkteigene Kléange sowie
denreinen Markenklang. Zur Kategorie der begriffsei-
genen Klange zahlen Markenname, Slogan und Claim.
Die Gruppe der produkteigenen Klange wird durch Ge-
rausche definiert, die die Charaktereigenschaft(en)
einer Marke akustisch untermauern (z.B. Motoren-
gerausch, Verpackungsklang etc.) und zur Rubrik des
reinen Markenklangs gehoren: Audio-Logo, Audio-
Cue, Voice, Jingle, Commercial Song, Brand Song,
Background Music und Soundscape. Die einzelnen
Elemente unterscheiden sich voneinander in ihrem
Design betreffend Lange (Dauer), Instrumentierung
sowie Komplexitat und Wahl des Einsatzes an Touch-
points. Audiobranding-Beriihrungspunkte befinden
sich sowohl in der privaten Mikrowelt (z.B. Privat-
haushalt, Auto etc.) als auch in der 6ffentlich internen
(z.B. am Arbeitsplatz: Aufzug des Firmengebaudes,
Events etc.) und externen (z.B. Kino, Geschéafte etc.)
Makrowelt und werden mittels zahlreicher Medien
vernetzt vermittelt.

Klang bzw. Musik ist also allgegenwartig und spielt
eine zentrale Rolle im Leben der Osterreicherinnen,
sie verbindet Menschen, transportiert semantische
Inhalte sowie Emotionen und schafft daher in Kombi-
nation mit Marken in einfacher oder komplexer Form
Atmosphére, aus der Vertrauen und Bindung wéchst.
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Intelligent konzipierte Klangsystematik umgesetztin
funktionalem Sounddesign sichert somiteinen hohen
cross-medialen Nutzen und tragt positiv zur Umsatz-
steigerung bei. Weiters ist es méglich, Audiobranding
so zu konzipieren, dass die gewéahlten akustischen
Elemente an allen vier Punkten des Entscheidungs-
kreislaufs der Kundlnnen ansetzen: vom ersten
Wahrnehmen und dem Interesse fiir eine Marke tber
die aktive Evaluation zur Bestatigung des Empfin-
dens und der Entscheidung (z.B. durch Kauf) bis hin
zur Nutzung der Marke.

Je nach Bedarf und verfiigbarem Budget kann ein Au-
diobranding-Konzept mafigeschneidert, basierend
auf unterschiedlichen Anséatzen, erstellt werden.
Das Ergebnis liefert entweder Audiobranding-Ele-
mente, die modular miteinander kombiniert werden
oder solche, die bestehendes Audiomaterial durch
Anderungen bzw. Ergénzungen modifizieren. Auch
der Einsatz eines attributfokussierten Programms,
bei dem der Schwerpunkt auf einem Audiobranding-
Element liegt, ist moglich. Jede dieser Methoden ist
wahlweise integrativ tber eine l&ngere Periode oder

kampagnenbezogen fiir eine kurze Zeitspanne an-
wendbar und das Resultat sollte sich durch Einzig-
artigkeit, Erkennbarkeit, Erinnerbarkeit, Erweiter-
barkeit und Emotionalitat auszeichnen.

Trotz dieser affirmativen Attribute und der Uberzeu-
gung von Firmen, dass Audiobranding ihre Marke(n)
starkt, setzt nur eine Minderheit der Unternehmen
die akustische Markenfuhrung ein. Es lohnt sich aber
fir Unternehmen, sich naher mit Audiobranding aus-
einanderzusetzen, um neben den bereits erwahnten
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 Entwicklung neuer tech-
nischer Mdoglichkeiten in der Markenkommunika-
tion und das Potenzial von Audioelementen opti-
mal zu nutzen. Durch eine professionell entwickelte
Systematisierung der Klangwelt einer Marke und
Uberlegte, konzentrierte Aktionen werden Faktoren

ABBILDUNG: BESTANDTEILE, TECHNIK UND CHARAKTERISTIK VON AUDIOBRANDING

AUDIOBRANDING-ELEMENTE

REINER MARKEN-KLANG:
z.B.: Audio-Logo, Brand-Logo

PRODUKTEIGENE KLANGE:
z.B.: Motorensound, Verpackungsklang

BEGRIFFSEIGENE KLANGE:
z.B.: Markenname, Slogan, Claim

TECHNIK UND AUFBAU

FOKUSSIERT

-0

MODIFIZIERT

MODULAR

ANWENDUNGSFORM(EN) + MEDIEN

(> Touchpoints =)

AUDIOBRANDING
Einzigartigkeit + Erkennbarkeit + Erinnerbarkeit + Erweiterbarkeit + Emotionalitat
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beeinflusst, die zur Erhéhung des gesamten Markt-
wertes beitragen: Allgegenwartigkeit, Wiedererken-
nung und Identifizierung, Autonomie (Musik ,,funkti-
oniert“ auch ohne begleitendes Bild) und emotionale
Aufladung. Professionell konzipiertes Audiobranding
fuhrt folglich zu einem Imagegewinn auf akustischer
Ebene sowie zu cross-medialen Synergieeffekten.
Diese resultieren in verstarkter Kundinnenanspra-
che, erhéhter Kundinnenbindung sowie wachsender
Markenbegeisterung und -treue.

Hinsichtlich der Notwendigkeit von multidiszipli-
narem Expertlnnenwissen bei der Konzeption und

in der Umsetzung von Audiobranding benétigen Kli-
entlnnen kompetente Ansprechpartnerinnen. Diese
finden sich im Idealfall gebiindelt in einer Agentur,
in der Spezialistinnen auf dem Gebiet der Klangpro-
duktion und des Marketings zusammenarbeiten. Der
Erfolg einer akustischen Markenfiihrung 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 Griindung
von Geschéaftsmodellen, die auf diese zukunftswei-
sende Leistung speziell ausgerichtet sind, in Oster-
reich zu neuen Ertragsmodellen fiihren wird.

3.3
GAMES

3.3.1 Die Bedeutung von Musik fiir Games

von Peter Tschmuck
(Universitit fiir Musik und darstellende Kunst Wien)

Erstmals in der Geschichte der Grammy-Verlei-
hungen hat ein Komponist von Musik fir Video-
spiele, Christopher Tin, eine der begehrten Trophéen
der Musikindustrie erhalten. Diese Ehrung lenkt die
Aufmerksamkeit auf eine Branche, fir 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 Dramaturgie des Spiels
wesentlich mitpragt, zum Erfolg werden kénnen.

Die internationale Games-Industrie ist ein Milliar-
denbusiness, in dem 2010 rund 60 Mrd. US-Dollar
weltweit umgesetzt wurden. Die 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. Die
Budgetteile, die fur die Musikproduktion reserviert
sind, nehmen sich zwar anteilsmaBig bescheiden
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aus, kénnen aber durchaus im 6-stelligen Euro-
Bereich liegen.

Wenn Musik dann noch zum zentralen Gegenstand
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
andasTanzspiel,,MichaelJackson’sMoonwalker“,das
Anfang der 1990er Jahre sehr populdr war, oder an die
vielen Ausgaben des Karaoke-Spiels ,Sing Star“, die
sich seit Mitte der2000er Jahreimmer noch grof3er Be-
liebtheit erfreuen. Einen regelrechten Boom erlebten
aber die musikbezogenen Games durch die Veréffent-
lichungvon ,,GuitarHero“imJahr2005.Nunwareserst-
mals moéglich, gemeinsam mit seinen grof3en musika-
lischen Vorbildern samt Plastikgitarre oder Drum-Kit
auf der virtuellen Biihne zu stehen. Diese ,,Play- und
Sing-along“-Spiele wurden in der zweiten Halfte der
2000er Jahre zu einem grof3en Verkaufserfolg und
drangen in die obersten Range der Games-Charts vor.
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Auch wenn der Lebenszyklus dieser Art von Musik-
spielen sich dem Ende zuneigt, diirfen die sinken-
den Verkaufszahlen nicht zum Fehlschluss verleiten,
dass musikbezogene Videospiele wirtschaftlich nicht
mehr relevant seien. Gegenwartig zeichnet sich ein
neuer Boom bei Tanzspielen ab, der durch die be-
wegungsgesteuerten Spielekonsolen, die Microsoft
(Kinect) und Sony (Move) vor Kurzem auf den Markt
gebracht haben, genahrt wird. So zeigen die Absatz-
zahlen der vom franzésischen Videospiel-Konzern
Ubisoftveroffentlichten Tanzspiel-Serie ,,Just Dance®
steil nach oben.

Videospiele sind also weiterhin ein interessantes und
lukratives Betatigungsfeld flir Musikschaffende bzw.

Musik-Rechteverwerterlnnen. Dabei werden nicht
nur die Hits von der Spielebranche nachgefragt, son-
dern vor allem Musikproduktionen, fiir die moderate
Lizenzforderungen gestellt werden. Da die Games-
Entwicklerlnnen bestrebt sind, die Musikbudgets
niedrig zu halten, kann die Verwertung der Sync-
Rechte fir eine Spiele-Produktion durchaus eine in-
teressante Einkommensquelle fiir Musikschaffende
abseits des Hit-Business sein. Diese missen sich
aber von dem immer noch grassierenden Vorurteil
befreien, dass das Komponieren und Produzieren von
Musik fir Games kinstlerisch inferiore Leistungen
seien. Die zweifachen Grammy-Wiirden fiir den Kom-
ponisten Christopher Tin kénnen dabei durchaus
bewusstseinsandernd wirken.

3.3.2 Interview mit Niki Laber

Prisident des Osterreichischen
Verbands der Unterhaltungssoftware (OVUS)

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 Gamer und Familien erweitert—vor allem durch die vereinfachte Bewe-
gungssteuerung. Im Weihnachtsgeschaft 2010 erlebte diese neue Art der Steue-
rung einen Aufschwung durch die Einfiihrung von Microsofts Kinect und Sonys
Move. Somit verfiigen alle derzeitigen Konsolen liber Bewegungssteuerung. Das
bedeutet fir die Spielerlnnen, dass sie sich nicht mehr mit einem Controller,
der zahlreiche oft mehrmals belegte Kndpfe besitzt, herumschlagen miissen.
Gerade fir altere Generationen war dies bis dato eher ein Handicap. Ab sofort
kann man einfach mit der Hand oder mit dem Koérper 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 Spiele
fir Move und Kinect in; die Jahre davor waren es die Musikspiele. Da war der
Hype besonders grof3 bei ,,Guitar Hero“ und ,Rock Band“. Derzeit sind diese
Titel stark riicklaufig. Dennoch, Musik wird bei Computerspielen immer wich-
tiger. Betrachtet man aktuelle Top-Produktionen, erkennt man, dass die Ent-
wicklungsbudgets bei den wichtigen Titeln schon Ausmafle &hnlich einer in-
ternationalen Kinofilmproduktion annehmen. Bei diesen gewaltigen Summen
spiegelt sich der Aufwand in den einzelnen Abteilungen wie Grafik und Musik
wider. Immer mehr Produktionen setzen auf Orchesteraufnahmen oder holen
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sich berihmte Songwriterlnnen, Interpretinnen oder Stars, die dann extra da-
fur 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 fiir musikzentrierte Spiele bereits gesattigt ist. Ich denke,
durch die neue Bewegungssteuerung macht es natirlich Sinn, ein Musikspiel
mit Tanz zu verknipfen. 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 wirin
der Vergangenheit gemacht. Wir haben von einer jungen Band eigens Titel fiir ein
Spiel produzieren lassen. Deren Titel haben perfekt zum Produkt gepasst und wir
haben im Gegenzug auch gemeinsame Promotionsarbeit geleistet. Eine Win-win-
Situation fir beide Seiten.

Was wiinscht sich die Games-Branche, um die Lizenzierung von Musik
zu erleichtern? Der Spielemarkt ist eindeutig ein potenzieller Markt gerade
fir das Musikbusiness. CD-Verkaufe sind stark riicklaufig, und das Geschaft
wandert zusehends in den digitalen Bereich ab. Top-Spiele verkaufen weltweit
mehrere Millionen Stiick, das ist auch fur die Musikindustrie kein kleiner Markt.
Flexible und unkompliziertere Lizenzierungsméglichkeiten wirden allen Seiten
helfen—letztendlich auch den Urheberinnen der Musik.

Braucht es auch Intermediire, die die Musiklizenzierung erleichtern?
Na ja, wenn ich 100 Musiktitel brauche und dann mit 100 Verlagen und viel-
leicht auch noch mit Subverlagen sprechen muss, dann macht eine Agentur
Sinn, die einem diese Arbeit abnimmt. Bendtige ich nur einen einzigen Titel
von einem Anbieter, dann werde ich eher nicht auf die Dienstleistung einer
Agentur zuriickgreifen.

Gibt es onlinegestiitzte Dienstleistungen in dieser Hinsicht? Es ist derzeit
nicht so, dass es eine Website mit einer Universallésung gibt. Natirlich gibt es
diverse Anbieter, aber es ist stark von den speziellen Bedirfnissen abhangig, ob
diese Losungim Einzelnen auch passt.

Welche innovativen Ansiitze lassen sich in der Spielebranche beobachten?
Friher oder spater wird es eine neue Hardwaregeneration geben. Die Basis ist
jetzt schon sehr breit. In jedem vierten Haushalt in Osterreich gibt es eine Spie-
lekonsole. Die Zielgruppen erweitern sich und brechen auf. Der Frauenanteil
und der Familienanteil werden héher. Nicht mehr typische Hardcore-Game-
rinnen werden in Zukunft allein wichtig sein, sondern Produkte, die fir alle
Altersgruppen angeboten werden. Auch die Bedienung wird userfreundlicher
durch die Bewegungssteuerung, die sicher in den ndchsten 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 Interaktivitéit? Alle drei Plattform-Holder haben eigene
Onlinenetzwerke, lber 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 Verzdégerungen wahrend des Spiels. Aber ich kénnte mirauch vorstellen,
dass man uber eine Videospiel-Konsole gemeinsam musiziert, ohne dass man
sich im gleichen Raum befindet, sondern am anderen Ende der Stadt oder tber-
haupt in einem anderen Land oder auf einem anderen Kontinent.

3.4
(NEUE) MEDIEN - TRENDS UND
INNOVATIONSPOTENZIALE

von Pinie Wang
(Doktorandin an der Universitit fiir Musik und darstellende Kunst Wien)

Die wichtigsten Verbreitungsmedien fiir Musik sind
heute immer noch die klassischen Medien wie Radio
und Fernsehen. Der wichtigste Begriff dabei: das
,2Format“. 1995 konnte das erste Osterreichische
Formatradio, Antenne Steiermark, den damaligen
Marktfiihrer, 03, mit seinem Musikformat im Kampf
um die Reichweite besiegen und veranlasste zu-
gleich die Reform von 03 am Ende des Jahres 1996
zum Formatradio. Seitdem ist das ,,Format“ unab-
dingbar in der 6sterreichischen Rundfunk-Termino-
logie: Genau definierte Zielgruppe, Musikfarbe und
Aktualitat der Musiktitel lassen schwer musika-
lische Innovationen ins Programm. Auch im Fernse-
hen dominieren musikalische Formate: Live-Shows,
Musikfernsehen und Castingshows. Letztere sind
seitdem letzten Jahrzehnt zum wichtigsten (Musik-)
Format im Fernsehen geworden. Nach dem Erfolg
der ersten Reality-Castingshow, ,Making the Band®,
in den USA im Jahr 1999, begann der grof3e Boom der
Castingshows: z.B. Deutschland: ,,Popstars® (2000),
GroBbritannien: ,,Pop Idol“ (2001, wurde 2004 durch
,X Factor® ersetzt), Osterreich: ,Starmania“ (2002)
und ,Helden von Morgen* (2010). Die Castingshows
sind beliebte Formate bei den Programmdirekto-
rinnen, da sie eine hohe Quote, trotz relativ geringer
Produktionskosten, erzielen konnen.

63

Das Innovationspotenzial fir Musik im Radio und
Fernsehen liegt aus diesem Grund in der Entwicklung
der Formate. Das weltweit erfolgreichste Casting-
Format ist ,ldol“ (produziert von FremantleMedia,
TV-Produktionstochter der RTL Group). Es wurde
zum ersten Mal als ,,Pop Idol“ im britischen Fernse-
hen im Oktober 2001 ausgestrahlt. Seitdem konnte
das Format weltweit in 43 verschiedene Lander er-
folgreich exportiert werden, wie z.B. ,,American Idol*
und ,,Deutschland sucht den Superstar®. Obwohlsich
die Reality-Sendungen nur auf bekannte Musik kon-
zentrieren, sind sie Treibkraft fiir lokale Talente. Ein
gutes Beispiel aus Osterreich ist Christina Stiirmer.
Sie errang 2003 den zweiten Platz bei ,Starmania“
und wurde das Aushangeschild der neuen Osterrei-
chischen Popmusik. Das Jahr 2004 zahlt zu den bis-
lang erfolgreichsten Jahren fir heimische Produkti-
onen. Christina Stlirmers erstes Album, ,,Freier Fall,
erreichte dreifachen Platin-Status. Auch die Kandi-
datlnnen von ,Helden von Morgen®“ konnten bereits
vor dem Ende der Sendung Verkaufserfolge erzielen.
Lukas Pléchl war bereits ein YouTube-Phéanomen (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, 6sterreichweite Primetime-Sendung und
die dazugehdrige 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 fiir Kiinstlerinnen, ihre Mu-
sik an die Offentlichkeit zu transportieren. Der Trend
fir Musik in den Social Media kann in fiinf Richtungen
gehen: (1) Musik-Player mit Empfehlungsfunktion, (2)
Musik-Social-Network, (3) Media-Sharing-System,
(4) Musikblog und (5) Social-Media-Bewertungssys-
tem. Musik-Player im Internet funktionieren wie eine
Art Radio, wo Userlnnen den Inhalt des Programms
selbst bestimmen kénnen. Uber eine eingebundene
Empfehlungsfunktion kénnen die Nutzerlnnen &hn-
liche oder neue Musik kennenlernen. Der Inhalt des
Players kann aus einzelnen Tracks (z.B. Grooveshark)
oder DJ-Mixes (z.B. Mixcloud) bestehen. Die Finan-
zierung der Musik-Services basiert auf Abonnements
und/oder Werbung (wie z.B. Spotify). Ein erfolgreicher
Musik-Playerist ,,Last.fm“, gegriindet 2002 von einem
Osterreichisch-deutschen Team. Wegen des Erfolges
des Players wurden auch grofe Medienunternehmen
auf Last.fm aufmerksam. Im Mai 2007 wurde Last.fm
um 280 Mio. US-Dollar an die CBS Corporation ver-
auflert. Das &sterreichische Unternehmen PLAY.FM
ist ebenfalls ein gutes Beispiel fir einen erfolg-
reichen (DJ-Mix-)Player im Netz. PLAY.FM startete
2004 als gemeinnutziger Verein und wurde 2008 mit
Hilfe von departure in eine GmbH umgewandelt. Mit
Uber 30.000 DJ-Sets weist PLAY.FM monatlich 150.000
Besucher auf und platziert sich unter den Top 3 der
Streaming-Dienste elektronischer Clubmusik welt-
weit. Ende Janner 2011 prasentierte PLAY.FM auf der
MIDEM in Cannes seine neuen Apps fir iPhone, An-
droid und Windows Phone 7 und wurde im Rahmen der
Musikmesse als einziges, innovatives Start-up aus
Osterreich nominiert.

Die Konzentration auf Musik in Social Networks ist
nach der immer geringer werdenden Relevanz von
Myspace zurlickgegangen. Zwischen 2003 und 2006
war Myspace unumstritten das weltweit wichtigste
Social Network und Musik spielte dort eine zentrale
Rolle. Heute erfolgreiche Kiinstlerlnnen wie Lily Allen
und Arctic Monkeys nutzten Myspace als Sprungbrett
fur ihre Karriere. 2005 wurde Myspace von Rupert
Murdochs News Corporation fiir 580 Mio. US-Dollar
Ubernommen. Kurz danach konnte Myspace seinen
Erfolgskurs aufgrund des Konkurrenten Facebook
nicht mehr fortsetzen. Der Computer-Gigant Apple
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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 Social Network ,,sharen“ will,
braucht zusatzliche Media-Sharing-Systeme wie
z.B. YouTube oder Vimeo. Ein nennenswertes, in-
novatives Musik-Sharing-System ist SoundCloud
(soundcloud.com). Seit 2007 kann man via Sound-
Cloud Musik in Social Media prasentieren, downloa-
den und verteilen. Die Userlnnen kénnen direkt bei
einem Musikstiick ihre Kommentare abgeben und es
gleichzeitig bewerten. SoundCloud bietet ebenfalls
eine Kauf-Méglichkeit an: Mit der Verlinkung z.B.
zum iTunes-Store kann man das entsprechende Mu-
sikstiick auch direkt erwerben. SoundCloud ist auch
bei Musikbloggerlnnen besonders beliebt. Musik-
schaffende, Produzentlnnen 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 Kiinst-
ler oder einer Kiinstlerin berichten, desto weiter
werden deren Tracks verbreitet. Ein beliebter Mu-
sikblog wie ,,consequenceofsound.net” weist bis zu
50.000 Besucherlnnen téaglich auf. Die Bedeutung der
Musikblogs wachst kontinuierlich. Das Entertain-
ment-Medien-Unternehmen BUZZMEDIA kooperiert
mit den wichtigsten Musikblogs wie PureVolume,
PopMatters, Gorilla vs. Bear, The Hype Machine,
Concrete Loop und RCRD LBL, um Investitions- und
Werbevertrage zu schlieBen. Der beliebteste Musik-
blog aus Osterreich ist ,,discodemons.net®. Seit 2007
verfasst Jakob Bouchal alias DJ Disco Demons regel-
mafig Blog-Eintrage Uber internationale und natio-
nale Musikacts. Mit rund 70.000 Blog-Besucherlnnen
monatlich wurden auch einige werbetreibende Un-
ternehmen auf den Blog aufmerksam. Unter 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 unterstitzt auch ésterreichische Musik. Am
1. Dezember 2010 wurde ein Remix-Contest auf Dis-
co Demons gestartet, um die dsterreichische 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 veréffentlicht.
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Um Erfolge der Kiinstlernnen in den verschiedenen
Social-Media-Diensten zu analysieren, gibt es Be-
wertungssysteme. Ein wichtiges davon ist ,Next
Big Sound“, das die Aktivitaten auf Facebook, You-
Tube, Myspace, Twitter, iLike, Wikipedia, Sound-
Cloud, ReverbNation, Pure Volume, OurStage, Vimeo,
Bebo, Amie Street, JamLegend und Virb verfolgt und

analysiert. ,,Next Big Sound“ ist ein einfaches Tool fiir
Journalistlnnen, Musikfans, Expertinnen und Musi-
kerlnnen, um die Bekanntheit von Kiinstlerinnen in-
nerhalb des Social-Media-Universums zu identifizie-
ren. Anfang Dezember 2010 begann ,,Next Big Sound*,
DatenanBillboards ,,Social 50“-Charts zu liefern—ein
Zeichenderimmerwichtigerwerdenden SocialMedia.

3.9
FILM

3.5.1 Musik- und Filmstadt Wien?

von Peter Zawrel (Filmfonds Wien)

Der Ruf, eine Musikstadt zu sein, ist mit Wien so
untrennbar verbunden wie der Stephansdom. An
diesen Ruf glaubt man auch in Wien, er ist allgegen-
wartig. Im letzten Jahrzehnt hat Wien sich einen
neuen Ruf erworben, der aber in der Stadt selbst
noch nicht von allen gehort, geschweige denn ver-
standen wird, namlich jenen, eine Filmstadt zu sein.
Nicht nur der 6sterreichische Film, sondern der in
Wien hergestellte und koproduzierte Film im Allge-
meinen genief3t weltweit héchstes Ansehen; und
dies, obwohl esin 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 Cam-
pus“ 2004 mit dem Schwerpunkt Filmmusik. So
kénnte 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 zeitgemagBer, die Geschichten,
die von bewegten Bildern erzahlt werden, fur die Cul-
tural und Creative Industries so interessant macht,
ist der Umstand, dass so gut wie alle Kunstsparten
und die in ihnen angewendeten Technologien Beitra-
ge zu ihrer Herstellung leisten missen.
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Der Abspann eines Filmes liest sich im besten Falle
wie ein ,Who is who“ der Kreativwirtschaft seiner
Produktionsstandorte. Am attraktivsten fiir das Pu-
blikum sind die Fragen nach Kostlimen, Ausstattung,
Musik. Und was attraktiv fir die Rezipientlnnen ist,
lasst friher oder spéater auch die Kasse der Produ-
zentlnnen klingeln. Wurde fir die Hauptdarstellerin
bei H&M oder bei Elfenkleid eingekauft? Von wem
stammt ein bestimmter Song, woher das Leitmotiv
des Helden, welches Orchester ist verantwortlich fir
den fantastischen Sound?

Das Paradoxe an der Film- und Musikstadt Wien
ist, dass es bis heute nicht gelungen ist, die musi-
kalischen und filmischen kreativen Potenziale der
Stadt so zusammenzufihren, dass eine progressive
und nachhaltige Entwicklung eintritt. In der Einla-
dung zur ersten Osterreichischen Arbeitstagung
von Film- und Musikwirtschaft, die 2004 als Koope-
ration des Filmfonds Wien mit mica austria und der
Diagonale in Graz stattgefunden hat, habe ich ge-
schrieben: ,Zahlreiche Fallbeispiele der letzten
Jahre geben Anlass zu der Annahme, dass aus dem
besseren Zusammenspiel der beiden Branchenfelder
eine neue, erkennbare und vermarktbare Qualitat
entstehen kdnnte, die sich nicht zuletzt auch posi-
tiv auf den Arbeitsmarkt, die Wertschopfung und die
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Produktionsbedingungen fir die Kreativen auswir-
ken kénnte.”“ Wie die Filmmusik-Symposien 2009 und
2010in Wien gezeigt haben, hat sich vieles verbessert,
aber von den europaischen Benchmarks, die inzwi-
schen nicht mehr nur in London, Dublin oder Prag,
sondern auch in Nordrhein-Westfalen und Finnland
gesetzt werden, ist Wien noch immer meilenweit ent-
fernt. Warum?

Vor rund zehn Jahren hat der Filmfonds Wien begon-
nen, die Praxis in Frage zu stellen, Filmmusik aus
dem Katalog der vorhandenen Musikwerke teuer
einzukaufen. Am jeweiligen Geschmack und an der
irrtimlichen Annahme von Regisseurlnnen und/oder
Produzentinnen, mit einem Hit kénne man einen Film
attraktiver machen oder filmische Mangel kaschie-
ren, haben vor allem die Major-Labels verdient. Wa-
rum nicht stattdessen Auftrdge an Musikschaffende
in Wien erteilen, neue Copyrights schaffen, eine neue
Wertschépfungskette in Gang setzen? Leserlnnen
des Filmmagazins ,ray“, das der Filmmusik breiten
Raum widmet, ist bekannt, dass Soundtracks oft
schon vor dem Film-Release auf dem Markt sind und
ein betrachtliches Eigenleben entfalten kénnen. Im
besten Fall entstehen aus der Zusammenarbeit von
Film- und Musikschaffenden neue Ideen, neue Gen-
res, neue Verwertungsmaglichkeiten.

In Einzelbereichen hat sich vieles getan. Die Zusam-
menarbeit von Wolfgang Murnberger und den Sofa
Surfers in den Wolf-Haas-Verfilmungen ist legendar
und hat durch den Remix von Timo Novotny und Kino-
Live-Performances mit den Musikern eine neue Di-
mension erhalten. Ein Meilenstein ist ,,Universalove®
von Thomas Woschitz, der ohne die Musik von Naked
Lunch kaum vorstellbarist. Film und Musiker sind seit
zwei Jahren gemeinsam auf Tour. Die Wettbewerbe
bei den Filmmusik-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 Sektor, im
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Marketing. Dass es in Wien eine Musikuniversitat
von Weltruf gibt und an dieser eine Abteilung namens
»Filmakademie®“, aber kein Institut fir Filmmusik
oder wenigstens ein gezieltes, strukturiertes Aus-
bildungsangebot, wird international mit Erstaunen
quittiert. Was hier geschieht oder nicht, hangt bis auf
Weiteres vom Engagement Einzelner ab. Die Herstel-
lung orchestraler Filmmusik scheitert nicht nur an
geeigneten, zeitgeméafen Aufnahmestudios, sondern
auch an personellen Ressourcen. Warum das fin-
nische RSO und Orchester von Kéln bis Bukarest zu
den international wichtigsten Klangkérpern fir Film-
musikaufnahmen gehéren, Wiener Ensembles aber
gar keine Rolle spielen, kann mit dem immer wieder
beklagten Mangel an geeigneten Aufnahmestudios
alleine nicht erklart werden.

Umso wichtiger ist es, vorhandene Talente und vor-
handenes Engagement sichtbar zu machen, Ver-
netzungsplattformen zu schaffen und die Aufmerk-
samkeit zu erhéhen, Mut zu machen, sich an Neues
zu wagen. Internet und Social Media bieten neue
Moglichkeiten der Produktion und Distribution
»kleiner® Formate.

Doch wo ist der zeitgenéssische Wiener Musikfilm?
Wo ist das neue Leitthema aus Wien? Wo sind die
unbekiimmerten, provokanten Experimente, wie sie
Peter Patzak und Christian Kolonovits vor 40 Jahren
in Szene gesetzt haben? Was wir heute unter Film-
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”, méchte
man hier Gustav Mahler zitieren.

Aus allen diesen Grinden 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
hei3t auch ,hear it, feel it, see it”. Es geht nicht ,nur”
um Arbeitsplatze und Wertschépfung, es geht auch
um den Spirit der Musik- und Filmstadt Wien.
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3.5.2 Interview
mit dem Filmkomponisten
David Brandstitter

David Brandstitter ist geschiftsfiihrender Gesellschafter der neu ge-
griindeten Wiener Filmproduktionsfirma Tectonic Slide Entertainment
KG (www.tectonicslide.com) und wurde letztes Jahr als Komponist fiir
denkanadischen Independent-Film,Punctured Hope“indie Liste der zur
Auswahl stehenden Nominierungs-Kandidaten zum Oscar fiir 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 unterstit-
zen, sie muss die Vision der Regisseurlnnen richtig umsetzen. Die Musik kann die
Handlung vorausahnen lassen oder das Publikum gezielt irrefiihren. Sie gibt vor,
welche Emotionen eine Szene beherrschen. Insofern muss man als Komponistin
auch einen Sinn fiir Handlung und Dramaturgie besitzen und verstehen, wie sich
der Spannungsbogen entwickelt. Die Musik, ein Thema oder ein Motiv sollte sich
jawie ein roter Faden durch den Film ziehen und der Erzahlung eine Meta-Ebene
hinzufiigen. Filmmusik sollte, wenn sie gutist, auch ,,stand-alone“ funktionieren,
und in der Lage sein, die Zuhdrerlnnen vor ihrem geistigen Auge zuriick 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 vorilber. Die wesentlichen Teile der Produktion finden bereits in einer
einzelnen Workstation statt. Es ist moglich, mit einem Laptop im Flugzeug am
Original-Referenzvideo zu arbeiten und die meisten Orchesterspielweisen als
Einzelklange immer mobil zur Verfligung zu haben, und das in hochwertiger
24-Bit-Auflosung. Auf dem Laptop lauft natirlich dieselbe Software wie auf der
grofBen Workstation im Studio und die Projektfiles lassen sich leicht auf beiden
Systemen bearbeiten. Die technischen Lésungen haben das Arbeiten einfacher,
mobiler und platzsparender gemacht.

Welchen Einfluss hatte die Digitalisierung dabei? Die nachste Entwicklung,
die ich kommen sehe, ist kollaboratives Arbeiten liber das Internet am selben
Projektfile und das in Echtzeit. Derzeit tauscht man jaim Team durchaus Projekt-
files per FTP oder Onlinedisk aus, um diese in verschiedenen Arbeitsschritten
nacheinander zu bearbeiten. In Zukunft wird es sehr wahrscheinlich Onlinepro-
jektfiles geben, an denen ein értlich getrenntes Team gleichzeitig arbeiten kann.
Zum Beispiel kbnnte 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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3.6
VISUALISIERUNG -
NEUE TONE
NEU VISUALISIERT

von Eva Fischer (sound:frame)

Die Visualisierung von Musik ist in den vergangenen
Jahren fiir eine wachsende Offentlichkeit sichtbar
geworden und hat ihr Potenzial stark weiterentwi-
ckelt. Von Beginn an haben Visualistinnen in Oster-
reich zwar nicht ausschlieBllich im Club gearbeitet,
sondern waren uber zwei Jahrzehnte hinweg auch in
Kontexten wie dem Ausstellungsbereich oder dem
6ffentlichen Raum tatig. Doch hatdas Phdnomen der
(Musik-)Visualisierung vor allem in den letzten Jah-
ren hinsichtlich seiner technologischen, kreativen
und kontextuellen Vielfalt eine grofie Entwicklung
durchgemacht. Vermehrt haben Firmen, Kunstinsti-
tutionen und staatliche Einrichtungen audiovisuelle
Techniken fiir sich entdeckt und suchen nach der ad-
aquaten Visualisierung ihrer Events oder Raumlich-
keitenundnachkiinstlerischenInterventionen.Zahl-
reiche Kunstsparten—Architektur, Design, Mode,
Literaturund neue Musikgenres auf3erhalb des Club-
kontexts —sind interessant fiir eine stetig wachsen-
de Anzahl spartenlbergreifender und interkreativer
Kollaborationen geworden. Jeder neue Bereich bie-
tet Chancen und Herausforderungen. Hat der Club
nach wie vor Qualitaten als kreative Spielwiese fir
die Zusammenarbeit von Musikerlnnen und Visualis-
tlnnen und als ein Experimentierfeld, in dem inno-
vative Ideen und Inhalte prasentiert werden kénnen,
so macht es die Zusammenarbeit mit etablierten In-
stitutionen im Kunst- oder Wirtschaftsbereich még-
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 kiinstlerischem Ansatz und
Auftragsdesign mehr und mehr etablieren.

Derzeit eréffnen neue Technologien und innovative
Soft- und Hardwareentwicklungen im audiovisuellen
Bereich ein grofles, neues Feld an Mdoglichkeiten:
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Neben dem klassischen Video-Mixing oder VJing
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 Objekte, gewinnt immer mehr an Bedeu-
tung. Alleine im vergangenen Jahr sind in Wien in
drei verschiedenen Clubs gemappte Projektions-
skulpturen entstanden. Die jeweiligen ,resident
Visualists“—lichterloh fir die Pratersauna, Bild-
werk fur das Market und Lampenschirm fiir den Klub
Fraktal—haben bezogen auf die rAumlichen Gege-
benheiten ausgekliigelte Projektionsskulpturen jen-
seits des 4:3- oder 16:9-Formates geschaffen.

URBANSCREEN, eine Visualistencrew aus Bremen,
hat sich auf den 6ffentlichen Raum spezialisiert und
produziertaufwendige, monumentale Fassadenpro-
jektionen auf dem neuesten Stand der Technik und
im Zusammenspiel mit speziell dafiir produziertem
Sound. Das Projekt ,,555 Kubik®, welches URBAN-
SCREEN fir die Fassade der Hamburger Kunsthalle
realisiert hat, machte die Visualisten international
bekannt, das Video wurde auf YouTube und Vimeo ei-
nige hunderttausend Mal angeklickt.

Interaktive Installationen, im Ausstellungsbereich
seit langem Ublich, tauchen mittlerweile auch im
Live-Kontext immer 6fter auf. Generative Visuals
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 fiir das
Ausloten aktueller Technologien und Anséatze ist
das Strukt Design Studio. Die Visualistinnen setzen
grof3e,innovative Visualisierungenvon Firmenevents
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und Produkten um und sind etwa fiir den eigens
produzierten Multi-Touch-Table ,Struktable® be-
kannt. Einige Male im Jahr nehmen sich die Visualis-
tinnen die Zeit, kunstlerisch freie Projekte bei Fes-
tivals oder im &6ffentlichen Raum zu verwirklichen.
Beide Bereiche werden ausgereizt und fur eine suk-
zessive kunstlerische und professionelle Entwick-
lung genutzt.

Als Festivalkuratorin und Leiterin des sound:frame-
AV-Labels freue ich mich besonders lber die grofe
Vielfalt an Konzepten, diein denvergangenen Jahren
in unserem bestandig wachsenden Netzwerk ent-
standen sind. Mit der Labelgriindung sind neben
bereits etablierten AV-Acts wie Depart neue audio-
visuelle Kollaborationen entstanden, wie etwa Ken
Hayakawa & luma.launisch oderInaD & decollage.tv.
Ein internationales Netzwerk an Kiinstlerlnnen,
Veranstalterlnnen und Institutionen entwickelt sich
sukzessive weiter. Im Zuge diverser Projekte waren

Visualistinnen und Musikerlnnen des sound:frame-
AV-Labels beispielsweise in der sound:frame:remix-
Ausstellungim ACF New York (2009) oderaufder EXPO
in Schanghai/China (2010) vertreten. sound:frame
kooperiert mit zahlreichen heimischen und interna-
tionalen Festivals, und fiir 2011 sind internationale
Projekte wie die Zusammenarbeit mit dem Sympho-
nieorchester Melbourne, eine audiovisuelle Perfor-
mance im Zuge einer grof3en Ausstellungserdéffnung
in Moskau oder eine kiinstlerische Intervention in
den &sterreichischen Ausstellungsraumen der M6-
belmesse in Mailand zu erwahnen.

Die audiovisuelle Kunst und Kultur hat sich ihren
Platz aufierhalb des Clubkontexts erobert. Sie be-
findet sich auf dem Vormarsch in Museen, Theatern,
Galerien und Firmenevents und erobert Literatur,
Architektur und Design. Inspiriert von umfassenden
technologischen und inhaltlichen Entwicklungen
kénnen wir in eine spannende Zukunft blicken.

3.7 Bildende Kunst

von Thomas Mief3gang
(Kunsthalle Wien)

Musik ist ein linearer Entwicklungsprozess, ein ab-
strakter narrativer Strang, eine Stimulation der Af-
fekte mit der Absicht, eine Erzahlung ohne Worte zu
formulieren, jenseits von Kognition und kommuni-
zierbaren Bedeutungsgehalten. Musik ist eine Archi-
tektur des Flichtigen und Evasiven, im Idealfall von
ausgewogener Proportionalitdt und prononciertem
Formbewusstsein, aber ohne haptische Qualitat.
»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 asthetischen Manifestation — der gegen-
standlichen Malerei — den hypostasierten Augen-
blick. Sie ist statisch, um nicht zu sagen: statua-
risch. Ein Moment, herausgerissen aus dem Fluss
der Zeit und damit privilegiert gegeniber allen an-
deren. Eine temporale Verdichtung, eine gefrorene
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Erzahlung, an deren Réndern noch ein Davor und
Danach aufzuglimmen scheint.

Bildende Kunst und Musik sind zwei asthetische Sys-
teme, die nach véllig anderen Wahrnehmungsmodi
funktionieren, wobei die Tatsache, dass die eine vor-
wiegend den Gesichtssinn anspricht und die andere
das Gehor, nur das oberflachlichste Distinktionskri-
terium darstellt.

Trotz solcher scheinbarer Unvereinbarkeiten unter-
halten Musik und bildende Kunst seit Jahrhunderten
einen intensiven Dialog. Dabei wird das Problem der
Ubersetzung von einer Ausdrucksmodalitat in die an-
dere, respektive die Inszenierung einer Simultaneitat
von Bild und Klang wie in den synasthetischen Versu-
chen etwa von Skrjabins ,,Farbenklavier” immer wie-
der neu und je nach MaBigabe der technologischen
Méglichkeiten konfiguriert.
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Berihmte Musikalisierungen von Gemalden bzw.
Gemaldezyklen aus dem 19. Jahrhundert sind bei-
spielsweise die ,Bilder einer Ausstellung” von
Modest Mussorgski nach den Entwirfen von Wik-
tor Alexandrowitsch Hartmann oder Franz Liszts
»Hunnenschlacht“ nach einem Bild von Wilhelm
von Kaulbach. ,Liquid Paintings* —Verschiebung der
Rezeption von der Vertikalitat des gleichzeitigen Er-
lebens auf die horizontale Timeline eines sukzessi-
ven Geschehens.

Im 20. Jahrhundert kam Utber Dada, Fluxus, Perfor-
mance und Pop-Art der Kérper als mediatorische In-
stanz zwischen Musik und bildender Kunst ins Spiel.
Der onomatopoetische Sprach-Dekonstruktivismus
der ,Ursonate” von Kurt Schwitters entsprach auf
der akustischen Ebene in gewisser Weise der Zer-
stickelungs- und Trimmerdsthetik des Merzbaus,
Andy Warhols ,,Exploding Plastic Inevitable* kom-
binierte Live-Action von Musikerlnnen und Tanze-
rinnen mit Filmprojektionen und Light-Shows—ein
Re-Enactment von Wagners Gesamtkunstwerk-ldee
unter psychedelischen und pop-affinen kontextu-
ellen Bedingungen. Auch Hermann Nitschs ,,Orgien-
Mysterien-Theater“ ist als immersives Spektakel
konzipiert, das samtliche Sinne einbezieht, aller-
dings vor der—sehr 6sterreichischen —gesellschafts-
politischen Folie eines repressiven Katholizismus,
der im rituellen Auf3er-Sich-Sein zur kakofonischen
Begleitmusik eines Larmorchesters transzendiert
werden soll.

Der eigentliche Paradigmenwechsel im Verhalt-
nis von bildender Kunst und Musik fand aller-
dings in den 1990er Jahren mit dem Ubergang von
analogen zu digitalen Produktionsmitteln statt.
Der Computer wurde, trotz regelmaflig auftreten-
der Retro-Trends —Stichwort: Rickkehr der E-Gitar-
re, Riuckkehr der Malerei—zum wichtigsten Produk-
tionsmittel sowohlin der akustischen wie auchin der
visuellen Kunst. , Durch die Einflihrung allgemeiner
standardisierterelektronischer Komprimierungs-und
Austauschverfahren, wie zum Beispiel MP3 und jpg*,
schreibt Christoph Tannert, ,,und die allgemeine Ver-
fligbarkeit von preiswerter Computerhardware, ergibt
sich eine nicht nur quantitativ, sondern auch quali-
tativ neue Situation. Im Bereich der Software gehen
Bild- und Tonprogramme ineinander lber und wer-
den verkoppelt. Grafische Benutzeroberfldchen sind
hierbei nicht nur allgemeiner Standard, sondern sie
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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 Kunstwerk manifestieren kdnnen, hat tat-
sachlich eine neue Situation geschaffen; einen Null-
punkt im stets neu zu bestimmenden Verhaltnis 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 langst flissig geworden. In den Crossovers
der digitalen Gegenwart geht es somit nicht mehr
um die (akustische) Mobilisierung des (visuellen) Im-
mobilen wie im 19. Jahrhundert, sondern vor allem
um die Engfiihrung von Bild und Ton, vermittelt
durch Algorithmen und Rechenoperationen. Para-
digmatische Kunstlerlnnen fiir diese auch in Zu-
kunft bedeutsamen Uberschneidungen von Musik,
Tonverhaltnissen und Bildmedien sind beispiels-
weise Carsten Nicolai und Ryoji |keda. Nicolais
Installation ,Telefunken“ besteht aus einer Abfolge
manipulierter Audiofrequenzen, deren Signale auf
einen Monitor in Bildfrequenzen tUbertragen werden
und so eine visuell-raumliche Dimension erhalten.
Die liquide Architektur der Soundwellen katapul-
tiert sich in die optische Wahrnehmungskategorie
eines ,vielwurzeligen“ (Deleuze/Guattari) Linien-
geflechtes, Spatialitat definiert sich sowohl Uber
akustische wie auch visuelle Impulse und schafft
im synergetischen ZusammenflieBen der perzep-
tiven Eindriicke die Vorstellung von Multidimensi-
onalitat. Auch hier also wieder: Gesamtkunstwerk,
allerdings unter den Bedingungen der integrie-
renden Universalmaschine.

Das Verhaltnis von Musik und bildender Kunst wird
in den pop-affinen Kunstmilieus der Gegenwart aber
auch ganz handfest und pragmatisch ausgelebt.
Etwa durch die asthetische Ausbeutung und Trans-
formation ikonografischer Stile aus spezifischen
Pop-Subgenres wie Death Metal bei Jonathan Mee-
se oder Bjarne Melgaard, uber galerieasthetisch
hypostasierte Rock-Performance-Gesten bei Nico
Vascellari, Sampling- und Montagetechniken, die
man aus Hip-Hop und Electronica kennt, in den Col-
lagen von Christian Marclay und durch die Asthe-
tik des Videoclips in der Underground-Club-Doku
,Fiorucci Made Me Hardcore* von Mark Leckey.



Musik und ...

Die Beziehung von Sound und Bild, von akustischer
Spur und visueller Imprimatur hat sich im Kontext
von Internet, Filesharing und unbegrenztem Zugriff
auf die sowohl akustischen wie visuellen Archive ver-
dichtet. Eine gewisse Bereitschaft des saturierten
Kunst-Milieus, sich ,hippen® jugendkulturellen Aus-
drucksstilen zu 6ffnen, kam hinzu. So ist damit zu
rechnen, dass bildende Kunst und vor allem (Pop-)
Musik auch in Zukunft enge Austauschverhaltnisse
eingehen werden, die im Sinne einer post-taxono-
mischen Assoziationsasthetik vielleicht neue kiinst-
lerische Paralleluniversen und kreative (Un-)Ord-
nungen hervorbringen. , Bereits vorhandene und neu
aufgenommene Bilder, Kladnge und Gerdusche werden

71

auf Festplatten Ubertragen, im Prozess der Postpro-
duktion synthetisiert, manipuliert und neu arrangiert*,
schreibt Johannes Fricke-Waldthausen. ,Scheinbar
festgelegten Zeichen und Codes wird dadurch, losge-
l6st von ihrer urspriinglichen Geschichte wdhrend der
Postproduktion, eine neue Bedeutung zugewiesen.“ 2]

REFERENZEN
[1 Christoph 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 Stoger
(Wiener Stadtzeitung Falter)

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

Kurz vor Weihnachten vergangenen Jahres hat Stefan
Redelsteiner auf seinem Plattenlabel Problembar ei-
nen CD-Sampler veréffentlicht. ,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 —fiir ,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 grof3en Stil
prasentierte. Der Problembéar-Mann ist an sich alles
andere als auf den Mund gefallen. Fragt man ihn aber
nach seiner personlichen Beschreibung dieses ,Wie-
ner Dings*, wird er etwas einsilbig. Es existiere keine
Definition, sagt er, und dass er diesbeziglich auch
selbst nichts parat habe: ,,Es gibt kein griffiges Wort
dafiir, 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-
tat des gegenwartigen Geschehens. Spricht man vom
»Wiener Ding"“, so meint man qualitativ hochwertige
zeitgendssische Popmusik, die hier seit etwa drei,
vier Jahren entsteht. Und zwar in einer Dichte, die
man in Wien zuvor nicht kannte; dabei aber frei von
der tosenden Hysterie groer Popmetropolen.

Stilistisch lasst sich das ,Wiener Ding“ nicht fas-
sen, viel zu grof ist die kinstlerische Bandbreite.
Ungestimer, vom Punk hergeleiteter Rock gehort
ebenso dazu wie klassisches Singer/Songwriter-
tum, charmante Heimwerkerbastelei, hymnischer
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Alternative-Pop oder tanzbarer Elektro. Die Lust
an der Quertdnerei steht neben ausgepragter Har-
monieseligkeit, Introvertiertes neben Expressivem,
deutsch oder gar wienerisch Gesungenes neben
Englischsprachigem. Noch nicht einmal innerhalb
der diversen Independent-Plattenlabel lassen sich
klare Subgenres identifizieren. Das konnte natirlich
bedeuten, dass im Wiener Pop eine gewisse Belie-
bigkeit herrscht. Tut es freilich nicht, und genau da-
rin liegen sein Schméah und seine Starke: Die kiinst-
lerischen Positionen sind ganz unterschiedlich, die
Qualitat aber ist durchwegs hoch.

Alles bestens also? Nicht unbedingt. Schlief3lich kor-
respondiert die 6konomische Realitat bislang nur
sehr bedingt mit der Qualitét der Musik. Von ihr leben
kann bislang kaum jemand aus der Szene, vielfach
sind die Tontragerverkaufszahlen geradezu bescha-
mend niedrig.

Schuld daran ist vor allem die fehlende AuBBenwahr-
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. Fir dieses Segment gelten bestimmte Me-
dien—allen voran der Radiosender FM4 —als zustan-
dig. Diese Medien—wiederum allen voran FM4 —sind
furdie Kuinstlerlnnen ein grof3er Segen; ebenso ist die
mangelnde Durchlassigkeit breitenwirksamerer Ra-
dioprogramme und Printmedien aber auch ein Fluch.

Denn in Osterreich ist nach wie vor kaum denkbar,
was im internationalen Pop lédngst zur Normalitat
wurde. So kann die kanadische Alternative-Band Ar-
cade Fire zwar einen Grammy fir das beste Album
des Jahres bekommen, ein lokaler FM4-Star schafft
es aber kaum je in die 03-Rotation. Weil die Musik
so unvertraglich ist? Wohl kaum. Ein spezialisiertes
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Nischenprogramm hatte nicht Zehntausende zum
Popfest gelockt. Und im Fernsehen? Abseits diverser
Karaoke-Veranstaltungen geht da gleich Gberhaupt
gar nichts. Man hat es zwar als 6sterreichisches Ku-
riosum hingenommen, dass es im &ffentlich-recht-
lichen TV keine Sendeflache gibt, in der all diese
Musik wie einst in ,,Okay*, ,,Ohne Maulkorb* oder ,,X-
Large* auftauchen kénnte. Weniger absurd wird die
Situation dadurch aber nicht.

Alldasvereinfachtdie Verbreitungdes,Wiener Dings“
nicht gerade. Jammern hilft freilich auch nieman-
dem weiter, denn so ist sie eben, die dsterreichische
Medienrealitat. Wichtiger als die Wahrnehmung im
Land ist ohnedies der Blick nach aufBen. Hier lief3e
sich Uber den Ausbau diverser Unterstiitzungsmo-
delle nachdenken; Uber die verstarkte Férderung
von Auslandstourneen, die verstarkte Férderung von
Promotionsaktivitaten und die verstarkte Férderung
potenzieller Plattenvertragsanbahnungen durch die
gezielte Einladung internationaler Branchenvertre-
terlnnen zu einschlagigen Events wie dem Popfest.
Forderungen 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
ausgepragt ist. Womdéglich hat es ja auch einen Ha-
ken, dass Wien eine derart hohe Lebensqualitat bei
relativ glinstigen 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
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echtem Erfolg verwechselt, obwohldas Interesse tat-
sachlich bereits knapp hinter der Stadtgrenze endet.

Hier ware definitiv ein Mehr an Realitatssinn und
Wagemut gefragt. Von Wien aus Karriere zu machen,
ohne Wien dabei zumindest voriibergehend zu ver-
lassen, das wird es so lange nicht spielen, so lange
sich die Qualitat der Popstadt Wien nicht interna-
tional herumgesprochen hat. Wie es gehen kdnnte,
zeigen diverse Vorbilder: Soap & Skin hatte bereits in
ganz Europa Aufsehen erregende Konzerte gegeben,
bevor sie 2009 ihr Debitalbum ver6ffentlichte; Ja,
Panik Ubersiedelten vom beschaulichen Wien gleich
Uberhaupt in die tatsachliche Weltstadt Berlin, und
Bernhard Eder hat sein ausgedehnter Berlinaufent-
halt gewiss auch nicht geschadet. Einmal ganz zu
schweigen von der Elektronikszene, fiir 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 Qualitat des lokalen Popschaffens wird sich
so bald nichts andern, bei der aktuellen Vielzahl an
Veroffentlichungen dirfte der Boom heuer sogar
einen neuen Hoéhepunkt erreichen. Die entschei-
dende Frage ist also nicht, wie es mit der Kreativitat
weitergeht, sondern wie sich diese Musik tber die
Stadt hinaus Gehor verschaffen kann-auch ohne
eine vermarktbare gemeinsame Trademark oder
einen halbwegs einheitlichen Sound, wie das einst
bei der Downtempo-Elektronik der Fall war. Diese
Frage gilt es dringend zu beantworten. Ansonsten
wird das ,Wiener Ding“ wohl tatsachlich ein Wiener
Ding bleiben.
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Die Berliner Musikwirtschaft in der Momentaufnahme

BERLIN IST ZUR ATTRAKTIVEN STADT
FUR 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 vielfaltige Innovationen von
neuem Wachstum andererseits. Je nach Perspek-
tive interessiert mal mehr die musikalische und mal
mehr die wirtschaftliche Bedeutung. Der Riickgang
offentlicher Subventionen weckt aber insbesondere
Interesse an musikbezogenen Aktivitaten, die sich
unabhangiger 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 Biir-
germeister betont es oft—herumgesprochen. Berlin
wurde lange Zeit vom Westen wie vom Osten als Re-
prasentationsstadt hervorragend ausgestattet: Die
Erhaltung dieser Repréasentationskultur, zu der nach
der Senatsverwaltung fur Wirtschaft u.a. zehn re-
nommierte Orchester, vier Opernhauser, zwei grofie
Konzerthauser und ca. 1.000 Orchestermusikerinnen,
100 klassische Ensembles und 880 Chére im Bereich
der ,,E-Musik® zahlen, 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 Jazzmusikerlnnen 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 gegriindeten Studi-
engang ,,Sounddesign®“.

Diese offiziellen Zahlen stehen fir die Berliner
Musikwirtschaft. Sie belegen aber nicht, was Ber-
lin fur 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 darliber Aufschluss ge-
ben. Ein Projekt evaluierte die Dachmarkenkommu-
nikation der Berlin Music Week 2010 fiur alle betei-
ligten Markenakteurlnnen; ein anderes erforschte
die Wertschopfungspotenziale und -perspektiven
von 38 ausgewahlten Akteurlnnen der Berliner Mu-
sikwirtschaft qualitativ. Erste Ergebnisse aus die-
ser Forschung helfen, die dynamische Entwicklung
der Berliner Musikwirtschaft und ihre Anziehungs-
kraft fur junge Musikschaffende und Kreative bes-
ser als bisher zu verstehen.
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STRUKTURENTWICKLUNG:
DIE VERNETZTE REKONFIGURATION VON MUSIK
ALS KOMMUNIKATION

Unsere Forschung bestatigt zundchst die bekannten
Merkmale der Musikwirtschaft als einer wegwei-
senden Kreativwirtschaft: Die Linearitat von Wert-
schopfungsprozessen wurde friher als in anderen
Branchen durchbrochen und durch komplexere Wert-
schopfungsnetze ersetzt, in denen selbstandige Mu-
sikschaffende mehr Nahe untereinander und zu kre-
ativen und ebenfalls sich aktiv medial vernetzenden
Fans schaffen kénnen. Unsere Forschung, die die
Tiefe und Komplexitat musikalischer Wertschdpfung
empirisch entwickelt und auf dieser Basis ein Modell
der Komplexitat sowie Dynamik der Berliner Musik-
wirtschaft erarbeitet, ist derzeit noch nicht abge-
schlossen. Kein (vorlaufiges) Ergebnis widerspricht
allerdings neuen Wachstumstheorien, wonach Wirt-
schaften und Regionen wachsen (werden), in denen
die ,kreative Klasse“ wachst. Aber warum kommen
so viele Talente nach Berlin? Warum siedeln sich ge-
rade hier so viele neue Unternehmen an?

Alle von uns interviewten Akteurlnnen betonten,
dass die Anbahnung musikbezogener Aktivitéaten so-
wie auch deren Durchfiihrung in Berlin einfacher und
in der Regel auch giinstiger ist als in vergleichbaren
Stadten. Das gilt vor allem fiir Kommunikation sowie
Aktivitaten, die in neue Bereiche vordringen und die
Vernetzung verschiedener Musikschaffender voran-
treiben. Von uns interviewte Musikschaffende be-
tonen, dass es fir sie in Berlin mehr verschiedene
und kontaktierbare interessierte Partnerlnnen und
Publika fir ihre Wertschopfungsaktivitaten gibt als
in anderen Stadten. Nicht die geringeren Kosten fur
die Zusammenarbeit mit anderen sind das wich-
tige Charakteristikum der Berliner Musikwirtschaft,
sondern die Méglichkeiten zur Zusammenarbeit.
Unsere Forschung geht hier iber die Annahmen zur
kreativen Klasse und damit verbundene Wachs-
tumstheorien hinaus.

Leistungs- und zukunftsfahige Strukturen wur-
den in Berlin nicht von Politikerlnnen und/oder von
Bauherren/Unternehmen wie ,Sony*
Nichts in den Zahlen oder in der eigenen Forschung
deutet darauf hin, dass solche Aktivitaten Berlin zu
der Metropole der Musik- und Kreativwirtschaft ge-
macht haben, die sie heute zweifelsohne ist. Die
Musikwirtschaft Berlins wurde durch Akteurlnnen

entwickelt.
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leistungsfahiger, die die Produktivitat von anderen
mit und durch mehr Nahe zur Musik gesteigert haben.
Sie ermdéglichten ,Spill-overs“—machten also ande-
re Wirtschaftssubjekte produktiver.

Alle befragten Akteurlnnen bestatigten uns die
Bedeutung von Leuten, die oder deren Tun neue
musikbezogene Wahlméglichkeiten und Chancen
eréffneten. In Berlin waren das vor allem Club-Be-
treiberinnen, kleine Labels und Veranstalterinnen.
Clubs als neue 6ffentliche Wohnzimmer hatten aber
offenbar zentrale Bedeutung. Viele vergleichen sie
vermutlich zu Recht mit den neuen halb&ffentlichen
literarischen Salons oder Kaffeehdusern, in denen
Leute ihre neue Rolle als Biirgerlnnen eingelibt und
die birgerlichen Demokratien so mitbegriindet ha-
ben. Ahnlich iiben Akteurinnen der Musikwirtschaft
in den Berliner Clubs ihre neue Rolle als ,Netzwer-
kerlnnen® in der Netzwerkgesellschaft und griinden
neue Netzwerke, die ihnen mehr Freiheiten und auch
mehr Leistungsfahigkeit erméglichen. Unsere For-
schung lehrt uns, dass sie ihre selbsténdige krea-
tive Arbeit in den von ihnen gegriindeten 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 Unternehmung verbinden zu kén-
nen, ist eine neue Erfahrung. In Berlin ist sie fur 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
fur sie oft auch wichtigen Zuordnung und Abgren-
zung), aber vor allem asthetisch produktiver macht.
Es sind vor allem diese Perspektiven und Potenziale,
die Berlin fur junge Talente und kreative Unterneh-
men so attraktiv machen. Fiir Musikschaffende und
andere Kreative ist es ein Wert an sich, andere Leute
und Dinge sténdig sowie relativ unmittelbar ,entde-
cken®“ und ,kennenlernen® und sich lber sie ,,austau-
schen” zu kdnnen—und zwar frei wie Kiinstlerinnen
und nicht sozial oder in Raum und Zeit durch Struk-

turen oder Vorgaben eingeengt.

Mit der Entwicklung von neuen Medien wurden die
Strukturender Produktion, Verteilung, Wahrnehmung
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und Nutzung von Musik und ihre Orte schon immer
verandert: Erst der Druck von Notenblattern eta-
blierte Hausmusik und begriindete flachendeckend
Musikunterricht. Seitdem verkiirzt die Entwicklung
von Medien den Abstand zu Musik immer mehr. Wer
das als Erster begriffen hatte, wie der Abstand zu
Musik weiter verringert werden konnte, war in der
Regel damit erfolgreich. Alle Erfolgsgeschichten
von Radio, Schallplatte und Fernsehen belegen das:
Immer verkiirzt ein neues Medium den Abstand von
Musikschaffenden zu ihren Fans und vice versa ih-
ren Fans den Abstand zur Musik und zu von ihnen
bevorzugten Kinstlerinnen. Selten war Musik dabei
Selbstzweck. Vielmehr stand sie oft im Verbund mit
bestimmten Orten als speziellen Rahmen sozialer
und kultureller Aktivitaten. Selbst seit Musik trag-
bar wurde und praktischimmer und Giberall verfigbar
scheint, werden wir wieder von neuen Entwicklungen
wie iTunes, Myspace oder Last.fm lberrascht, die
uns Musik noch naherbringen oder sogar anderen,
die unsere Musik mégen. In Berlin scheinen sich der-
zeit Musikschaffende néher als an anderen Orten zu
sein—so unterschiedlich sie auch sein mégen. Insge-
samt scheint Musik in ihren verschiedensten Formen
Leuten in Berlin in Raum und Zeit so nah zu sein wie
wohl sonst selten. Dafur sorgen in Berlin Clubs und
eine wachsende Zahl von Veranstaltungsorten, La-
bels, Musikverlagen, Veranstalterlnnen aber auch
Musikschaffenden und, immer professioneller, ihre
Netzwerke, die diese dabei unterstiitzen, dass sie
uns und wir sie vor Ort und im Raum der Stréme zu je-
der Zeit von jedem Ort aus unmittelbarer als je zuvor
erreichen kénnen.

Die Leistungsféhigkeit der Berliner Musikwirtschaft
wird tatsachlich immer abhangiger von ihren neuen
Netzwerken. Sie reprasentieren die soziale Form
und Ordnung, die Akteurlnnen in der Berliner Mu-
sikwirtschaft ihre gréfte Leistungsfahigkeit ermdg-
licht, weil sie ihnen sowohl die gréfte individuelle
Freiheit garantieren wie auch die gréf3te Basis zur
Zusammenarbeit. Das bestéatigt unsere Forschung
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-
teurlnnen produktiver werden kann sowohl mit Blick
auf die asthetische, soziale und kulturelle Produk-
tivitat wie natirlich auch im Hinblick auf die mo-
netére Wertschopfung. Die Herausforderungen, so
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kdnnen wir zeigen, bestehen in Netzwerken aber
vor allem in sich véllig neu ergebenden Moglich-
keiten. So gibt es bisher kaum Erfahrungen 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 Cheflnnen haben, mit
der Politik und Unternehmen, mit Verbanden und vor
allem auch Endkundinnen noch besser werden kann.

Wohin die neuen Imperative die neuen Netzwerke
6konomisch fihren, ist aber noch nicht ausgemacht.
Die Entwicklung der Strategietheorie deutet an,
dass Netzwerke langerfristig leistungsfahiger als
andere soziale Formationen sein werden und die
Akteurlnnen der Berliner Politik und Musikwirt-
schaft gut daran téten, ihre Wachstumspolitik wie
bisher an den vermutlich folgenden drei Leitsatzen
zu orientieren:

Offenheit fiir Verantwortung: Viele Erfolge wie
auch die Berlin Music Week sind vor allem als
Vernetzung von Veranstaltungen und Aktivitaten
erfolgreich. Das setzt die Beteiligung vieler
verschiedener staatlicher, privatwirtschaftlicher
und sonstiger verantwortlicher Akteurlnnen

wie z.B. der verschiedenen Berliner Netzwerke
voraus. Mehr Akteurlnnen verantwortlich ein-
zubinden ist daher die wichtigste Herausforde-
rung fir alle schon verantwortlich Beteiligten.
Dezentralisierung der Projektsteuerung:
Projekte werden in Netzwerken leistungsfahiger,
wenn Mittel méglichst problem- und ressour-
cennah eingesetzt werden, wenn alle Beteiligten
Mitwirkungsrechte besitzen und sie selbst-
verantwortlich und anpassungsfahig agieren,
was unterschiedlichen Akteurlnnen und
Akteursgruppen unterschiedlich schwer fallt.
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» Wechselseitige Rechenschaftspflicht:
Vertrauensvolle Zusammenarbeit wird
oft verhindert. In professionellen Arbeits-
beziehungen ist sie lAngst die Regel.
Hier ist eine steuernde Politik gefordert,
wenn einzelne Akteurlnnen einer Zusammen-
arbeitim Wege stehen. Politik sollte hier
projektbezogene Verpflichtungen begriinden
und exekutieren.

Die neuen ,,Strukturen® der Berliner Musikwirtschaft,
die Treiber von Produktivitdt und der Entwicklung
der Fahigkeit ihrer Akteurlnnen neue Verbindungen
einzugehen, sind in Berlin die in diesem Jahrtausend
neu gegriindeten Netzwerke. Diese neuen sozialen
Formationen sind in Berlin bereits zu einer beacht-
lichen Reife gelangt. Ihre Entwicklung sowie ihre Fa-
higkeit zur Kooperation mit Akteurlnnen—nicht mehr
nur mit Berliner PolitikerInnen oder Unternehmen,
sondern mit nationalen und globalen Netzwerken
und in Berlin z.B. mit den grof3en E-Musik-Stiftungen
oder dem Landesmusikrat—wird die Zukunft der Mu-
sikwirtschaft Berlins pragen.

Dieser kurze Text wollte helfen zu verstehen, was die
Akteurlnnen der Musikwirtschaft in Berlin aber auch
Politik und Verwaltung, die mit groem Aufwand Pla-
nungssicherheit vor allem im Bereich der E-Musik ge-
schafft haben, inzwischen verstanden haben: dass
die Gesamtheit hier vor allem neuer Akteurlnnen der
Musikwirtschaft dazu beitréagt, dass Berlin attrak-
tiver wird. Trotz ,,Berlinale (Internationale Filmfest-
spiele Berlin), ,,Fashion Week*, tiber 200 Museen und
einer unvergleichbaren Dichte an Hochschulen mit
gleich vier Universitaten ist Berlin vor allem eines ge-
worden —eine Musikmetropole.
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Branding und Labeling der Musikstadt Wien

Aktuell ist haufig von einem kleinen Wiener Musik-
wunder die Rede. Kinstlerinnen wie Clara Luzia,
Gustav und Ja, Panik sorgen fir ein Uberregional
vernehmbares Grundrauschen, indem sie internatio-
nale Singer/Songwriter-Modelle erfolgreich relokali-
sieren. Mit Soap & Skin, Fennesz, Parov Stelar oder
Dorian Concept gibt es andererseits Musikerperson-
lichkeiten, deren Musik eine neutrale Ortlosigkeit
auszeichnet. Sie bewegen sich deutlich starker in
avancierten, globalen Nischen mit einer wechsel-
haften Nahe zur traditionellen Hochkultur. In Sachen
junger Musik aus Wien bestimmen sie derzeit Ge-
sprache und Berichterstattung. Dazu kommt die tra-
ditionelle, das 6ffentliche Bild dominierende Klassik
sowie blihende 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 Qualitédten 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 Zugénge tendenziell iberdecken kénnte.
Stattdessen gibt es eine Vielzahl von privaten Maf3-
nahmen, die das Ziel ein Stlick néher riicken. Sampler
sind beispielsweise in ihrer Machart einfach und er-
probt. Die Wiener Labels Affine, Fettkakao und Siluh
haben das kiirzlich 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 Gsterreichischer Musik entstehen
gerade. Im GrofBen und Ganzen—und hier wird es
erst interessant—miissen sich diese Publikationen
jedoch kinftig nicht auf die klassischen Medien
beschréanken, sondern sollten das Web, Podcasts,
Social Media, Location-Based-Services, mobile An-
wendungen etc. mit einschlieflen. Insbesondere hier
weist die Musikstadt Wien noch weitgehende Leer-
stellen auf.

Es geht also darum, Gedéachtnispfade in Stand zu
setzen, die gleichzeitig Geld einspielen und auf ei-
genen Beinen stehen. Mobile Applikationen kénnten
das etwa leisten; auch wenn die Goldgraberstim-
mung der App-Anfangstage verflogen ist. Aber auch
zuséatzliche Finanzierungssysteme liber einen Méaze-
naten- oder Investorenpool, Coaching und Beratung
oder sogar Band-Contests wiirden das Musikleben
der Stadt starken.

Mit der Entwertung des Tontragers haben sich in den
letzten Jahren auflerdem Festivals zu einer wich-
tigen Tragerplattform fir Kinstlerlnnen entwickelt.
Uber selektiv programmierte Events schaffen es bis-
her zumindest andere europaische Stadte, ihren Mu-
sikexport und die Aufmerksamkeit fiir Musik aus der
Region gleichermaBBen anzukurbeln. Die transnati-
onale Vernetzung von Exportbiros mit dem européa-
ischen Festivalnetzwerk lie8e sich dabei zumindest
ausbauen oder stromlinienférmiger gestalten. 5

Es braucht diese Plattformen, die Schaufenster, die
Biihnen, die der Musikstadt Wien internationales
Scheinwerferlicht geben kénnen. Denn selbst wenn
nicht alles glanzt, so glanzt 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 fiir die inno-
vative Verbreitung und Vermittlung von Musik sorgen.
Dementsprechend sollten nicht nur die ,alten* und
»neuen” Akteurlnnen 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 verknipfen, 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
finden wir aber musikwirtschaftliche Verwertungs-
prozesse liberall dort, wo Musik ge- und benutzt wird,
um ein Leistungsangebot, das mit Musik unmittelbar
nichts zu tun haben muss, zu erganzen bzw. es mit
einem Mehrwert zu versehen.

Besonderes Augenmerk sollte dabei den Schnittstel-
len zwischen verschiedenen Akteurlnnen der Musik-
wirtschaft und dariiber hinaus geschenkt werden.
Gerade sie sind es, die in Phasen des Umbruchs, wie
wirihn gerade in der Musikwirtschaft erleben, beson-
ders innovationstréchtig sind. So kénnen zwischen
Musikschaffenden, Labels und Musikvertriebsfir-
men, diversen Rechtenutzerlnnen, 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 gréf3-
teInnovationspotenzial ortete. So hatte 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 Geschéaftsideen und Business-
- Modelle entwickelt hatten. In diesem Sinn ist auch
‘ ”éeibqurppfeh:lung an Wien zu verstehen, genau an
. “diesén ‘Randbereichén und Schnittstellen das Inno-

a

_* vativezusuchen: > - - - =

Das Ergebnis sind dann neuartige Netzwerke der Zu-
sammenarbeitinnerhalb der Musikbranche sowie mit
anderen Branchen und Kunstsparten. Diesen Aspekt
betont vor allem Carsten Winter in seinem Gastbei-
trag zur Berliner Musikwirtschaft, dieihre neu gewon-
nene Starke und Innovationskraft aus der Vernetzung
ihrer Akteurlnnen schépft. Dabei geht es nicht um
einen ,von oben* verordneten Masterplan, sondern
um die Eigeninitiative der verschiedenen Player, die
durch innovative Vernetzungsleistungen— Netzwerk-
innovationen —gestarkt werden kann.

In weiterer Folge sollen nun die fiinf genannten Inno-
vationsfelder—Produkt-, Prozess-, Dienstleistungs-,
Schnittstellen- und Netzwerkinnovationen—und ihre
Potenziale lbersichtlich dargestellt werden:

PRODUKTINNOVATIONEN IN DER
MUSIKWIRTSCHAFT
manifestierensichinneuenProduktenund Leistungs-
paketen, die das Musikschaffen verdndern und/oder
die Musikverwertung und -verbreitung erleichtern,

wie zum Beispiel:

* Musikinstrumente sowie Soft-, Hardware
und Controllerlésungen

e Musikzentrierte Applikationen und Games

« Konzepte zur Visualisierung von Musik

e Verkniipfungen von Musik mit anderen
Kreativbereichen, wie z.B. Literatur,
darstellender und bildender Kunst

» Datenbankensysteme, beispielsweise fir
die Verwaltung und Verwertung von Nutzungs-
rechten an Musik

Kommerzielle Meta-Suchsysteme fiir
Musikdownload- und Musikstreaming-Services

» Nachhaltige Konzepte fiir individualisierbare
Musikangebote fiir Unternehmen auBBerhalb
der Musikwirtschaft

PROZESSINNOVATIONEN IN DER
MUSIKWIRTSCHAFT
sind neuartige Produktions- und Vermittlungsverfah-
ren fir Musik, wie zum Beispiel:

» Konzepte der Miteinbeziehung von
Musikrezipientlnnen in den Entstehungs-
prozess von Musik auf Basis online- und
mobile-gestltzter Schnittstellen (z.B. Apps)
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Konzepte der Miteinbeziehung des
Publikums bei Live-Musikevents durch neue
technologische Schnittstellen

Systeme der dynamischen Preissetzung

im Musikvertrieb und im
Live-Musikveranstaltungsbereich

Einsatz neuer Technologien, wie drei-
dimensionale Hologramm-Projektionen,

in Live-Musikveranstaltungen
Dreidimensionale Projektionen von Konzerten,
Konzertproben und Aufnahmesessions

bis hinein ins Wohnzimmer der Musikfans
Ubertragung von Konzerten {iber verschiedene
Veranstaltungsorte hinweg

Einbindung neuer Technologien und

neuer Medien in die Musikausbildung

und Musikvermittlung

Neue Konzepte der Musikausbildung

und der Musikvermittlung

Konzepte fiir partizipatives Lernen und Uben
Uber gemeinsame Schnittstellen, z.B.

Uber das Internet oder tiber Spielekonsolen

DIENSTLEISTUNGSINNOVATIONEN
IN DER MUSIKWIRTSCHAFT

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

- Dienstleistungen zur Informationsselektion
und -weitergabe an die Musikkonsumentinnen,
damit sich diese in der Datenflut zurechtfinden

- Dienstleistungen zur Informationsselektion
und -weitergabe an die Musikschaffenden, um
den Abstand zu den Fans zu verkiirzen

« Dienstleistungen zur Fanbindung, z.B. tiber
innovative Mehrwertleistungen

» Supportleistungen fiir Musikschaffende und
deren Management sowie fiir die Labels bei
der Finanzierung und Durchfiihrung von
Musikproduktionen (Stichwort: Crowdfunding)
und bei der Musikdistribution

« Supportleistungen fir Musikschaffende und

deren Management, Bookerlnnen, Konzert-
veranstalter, Musikverlage, Labels, A&R-Mana-
gerlnnen, bei Social-Media-Plattformen

(z.B. Facebook) und Portalen mit usergenerierten

Inhalten (z.B. YouTube)
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» Dienstleistungen zur Kundendatengenerierung
und -auswertung fiir das A & R-Management,
den Vertrieb und die Marketingkommunikation

« Dienstleistungen zum Rechte-Clearing
fir Musiknutzerlnnen

» Dienstleistungen zum Reporting fiir Online-
und Mobile-Musikplattformen

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

» Innovative und wirtschaftlich tragfahige
Konzepte, die das Image Wiens als Musik-
standortins 21. Jahrhundert bringen

SCHNITTSTELLENINNOVATIONEN
IN DER MUSIKWIRTSCHAFT
stellen einen Sonderfall von Dienstleistungsinnova-
tionen dar, da sie neuartige Interaktionen zwischen
verschiedenen Akteurlnnen und Bereichen der Mu-
sikwirtschaft und dariiber hinaus erméglichen und
erleichtern, wie zum Beispiel:

» Kooperationsleistungen zwischen
Live-Musikveranstaltern und digitalen
Online- und Mobile-Musikplatt-
formen, Labels und Musikverlagen bei

der Blindelung ihrer Angebote

Biindelung und Lizenzierung von Musiknutz-
ungsrechten flr Anbieterlnnen beispiels-
weise im Film-, TV-, Horfunk-, Videospiel-

und Werbebereich

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

anstaltern und Musikschaffenden fir

ein innovatives Booking

Schnittstellen zwischen Musikveranstaltern/
Ticketing-Unternehmen und Musikkonsumen-
tinnen fir ein innovatives Ticketing
Schnittstellen zwischen Musikveranstaltern
und Betreibern von Veranstaltungsstatten

fir eine innovative Veranstaltungsorganisation

NETZWERKINNOVATIONEN IN
DER MUSIKWIRTSCHAFT

sind neuartige Vernetzungsleistungen, die helfen,
Synergieeffekte zwischen den Akteuren der Musik-
wirtschaft und dariiber hinaus auszuschopfen, wie
zum Beispiel:
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» Inkubatoren fiir Start-up-Unternehmen der
Musikwirtschaft, die Jungunternehme-
rinnen die entsprechende Infrastruktur und
die nétigen Kontakte vermitteln

« Kompetenzzentren, die unterstiitzende
Dienstleistungen fir Akteure
der Musikwirtschaft anbieten

« Netzwerke zwischen den verschiedenen
Akteuren der Musikwirtschaft (wie Vereine,
Verbande, Fanclubs usw.), die neuartige
Vernetzungsarbeit beispielsweise liber Social-
Media-Plattformen leisten

« Formen derinterkulturellen Zusammen-
arbeit, z.B. zwischen verschiedenen
Musikszenen und solchen mit migran-
tischem Hintergrund

Die genannten Beispiele sind natirlich nur als Anre-
gung fir potenzielle Einreicherlnnen zum focus-Call
»Neue Tone der Musikwirtschaft“ zu verstehen. Auch
andere innovative Projektideen, die in diesem White
Paper nicht bzw. nicht ausreichend beriicksichtigt
wurden, sind willkommen. Da bei einem komplexen
Beziehungsgeflecht, wie es die Musikwirtschaft dar-
stellt, noch vielerlei Verknipfungen méglich sind,
sollen darliber hinaus auch jene motiviert werden,
innovative Geschaftsmodelle einzureichen, die im
Rahmen dieses White Papers méoglicherweise nicht
angesprochen wurden.
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