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Zusammenfassung

Die Musikindustrie hat viele technologische Entwicklungen durchge-
macht. Besonders durch die Digitalisierung war die Musikindustrie
aber vor eine neue Herausforderung gestellt, mit der keiner gerech-
net hatte. Die Rickgange der CD-Verkaufe waren ein Anzeichen da-
fur, dass sich die Musikindustrie verandern muss. Die digitale Kopie
geht der Musikindustrie verloren.

Die Arbeit greift dieses Argument auf, befasst sich mit den Verande-
rungen der Technologien und prasentiert Expertenmeinungen. Dar-
aus ableitend ergeben sich auch Veranderungen in der Musikdistri-
bution und der Konsumententrends. Fur die Independent Labels ist
die CD weiterhin ein Hoffnungstrager, aber wie wird sie sich in Zu-
kunft entwickeln? Anhand von Experteninterviews mit &sterreichi-
schen Labelbetreibern sollen neue Herausforderungen und Méglich-
keiten aufgezeigt werden, wie sich die Independent Labels in Zukunft
trotz der Digitalisierung und der Rickgange bei den CD-Verkaufen
weiterhin einen Platz in der Musikindustrie sichern und uberleben

konnen.



Abstract

The music-industry had to experience a lot of technological develop-
ments. Especially because of the digitalization, the music industry
had to face a new challenge that nobody had expected. The drop in
CD-sales was a symptom that the music industry had to change it-

self. For the music industry the digital copy gets lost.

This diploma thesis acts on this argument, deals with the changes of
the technologies and represents the opinion of different experts. As a
result there are also changes in the music distribution and in the con-
sumer-trends. The CD represents still a spark of hope for the Inde-
pendent Labels but how will the CD develop in future? On basis of
interviews with Austrian label owners, new challenges and possibili-
ties are mentioned how the Independent Labels can survive and
save their place in the music industry in future despite the digitaliza-

tion and the decrease in CD-sales.
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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Die Problemstellung

Der Tontragermarkt befindet sich im Umbruch, der sich auch noch
weiter fortsetzen wird. Durch die jahrelangen Umsatzrickgange ist
der Markt einem immer groRer werdenden Veranderungsdruck aus-

gesetzt.!

Wo hat der Wandel begonnen? Nach der CD wusste die Musikin-
dustrie nicht, wie sie mit den neuen Technologien des MP3-Formates
umgehen soll. Die digitale Okonomie bringt vollig neue Spielregeln
mit sich und muss an die traditionellen Geschaftsmodelle angepasst
werden. Durch die Digitalisierung hat sich neben dem stationaren
Tontragerhandel der Internethandel etabliert und bietet die Vielfalt
und Breite in allen Sparten an, die der stationare Handel nicht mehr
bieten kann. Dies ist auch fur die Independent Labels ein grol3es

Problem, da die CD eine ihrer Haupteinnahmequellen ist.

Die Anpassung des physischen Tontragers an die veranderten Kon-
sumentenbeduirfnisse ist daher eine sehr gro3e Herausforderung,
genauso wie die Anpassung an die neuen Rahmenbedingungen der
Digitalisierung. Das alternde Produkt des Tontragers muss an die
neuen Bedurfnisse der Konsumenten angepasst werden. Wie kann
man das uberhaupt noch erreichen, wenn der potenzielle Kaufer von

heute, seine Musik zum GroRteil durch die private Kopie abdeckt??

Die Digitalisierung erlaubt ein qualitativ verlustfreies Kopieren von
Musik, was von den Majors und Independent Labels nicht aufgehal-
ten werden kann. Noch dazu l16sen Dinge wie kostenpflichtige Down-
loads zusatzlich die vorgefertigten Tontrager ab. Majors und Inde-
pendent Labels scheinen auch gegen Dinge wie Peer-to-Peer Netz-

werke machtlos zu sein. Besonders die Independent Labels mussen

' Vgl. Wirtz u.a. 2003, S. 495
2 Vgl. Frahm 2007, S. 9
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sich somit Uberlegen, wie sie am Markt ihre CDs noch verkaufen o-
der mit anderen Mitteln Geld machen konnen. Sie mussen kunftig
mehrgleisig nach Umsatzen streben, sowie auch der Handel der
Tontragerbranche. Aktuelle Trends mussen rechtzeitig erkannt wer-
den, weil Independent Labels sonst die ersten Kandidaten waren, die
wegfallen und fur die Musiker leicht zu ersetzen sind, beispielsweise
durch Netlabels oder Eventagenturen, die auch oft schon Booking

und Management anbieten.

Die Frage, wie die Zukunft aussehen wird, kann nur beantwortet
werden, wenn man sich mit der Beschaffenheit unserer Gegenwart
auseinandersetzt. Was lauft falsch, was muss geandert werden, wo
sind Blockaden? Das zentrale Tragermedium, die CD, muss in Frage
gestellt und in neue Tragermedien und Geschaftsmodelle investiert

werden.’

1.2 Ziel der Arbeit

Ziel der Arbeit ist es, unter Bezug auf die Forschungsfrage, wie sich
die Digitalisierung und der Rickgang der CD-Verkaufe auf die Inde-
pendent Labels auswirken, einen Weg zu finden, wie sich Indepen-
dent Labels in Zukunft positionieren kdnnen. Wie kann die Musikin-
dustrie - speziell die Wiener Independent Labels - die Krise der Digi-
talisierung uberstehen und wie kann die CD als Medium bei den
Konsumenten noch immer einen wichtigen und vor allem wertvollen

Stellenwert einnehmen?

Durch die Zusammenfuhrung mit anderen Medienprodukten sollen
Moglichkeiten und Chancen aufgezeigt werden, welche sich in Zu-
kunft fir die Musikindustrie bieten kénnten. Durch das Erkennen der
Konsumententrends sollen sich Wege ableiten lassen, wie man die

CD bei ihnen besser positionieren kann.

3 Renner 2003, S. 239
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Die Independent Labels sollen durch eigene kreative Ideen wieder in
der Lage sein, die CD und ihre Musik im Allgemeinen, in Zeiten der
Digitalisierung trotzdem noch den Konsumenten schmackhaft ma-
chen zu kénnen. Durch die Experteninterviews mit Labelbetreibern
sollen sich abschliel3end verschiedene Wege und Moglichkeiten ab-
leiten lassen, die sie in Zukunft gehen kénnten.

1.3 Aufbau der Arbeit

Zu Beginn in Kapitel 2 wird auf die Musiker eingegangen und auf das
Produkt ,Musik®, das hier entsteht. Kapitel 2.1 setzt sich somit mit der
Klarung auseinander, was Musik eigentlich genau ist, wie man Musik
einstufen kann, als Produkt oder Dienstleistung und wie damit umge-
gangen werden soll. Weiters wird auch die Problematik des Urheber-
rechtes thematisiert und wie die Politik auf diese Problematik rea-

giert.

Im nachsten Kapitel wird dann auf die unterschiedlichen Unterneh-
mensformen eingegangen und die momentane Situation dieser be-
schrieben. Die Unternehmen sind diejenigen, die das Gut ,Musik” der
Musiker sammeln und dann auf einen Tontrager bringen. Es soll hier
klar zwischen Major und Independent Label unterschieden und deren
Ziele aufgezeigt werden. Im nachsten Punkt wird dann die Struktur
des klassischen Tontragermarktes genauer untersucht. Wie sehen
die verschiedenen Marktstufen in der Musikindustrie aus und welche

Markteintrittsbarrieren gibt es?

Das Gut ,Musik” muss von den Majors oder Independent Labels auf
einen Tontrager gebracht werden. Daher ist es im Kapitel 3 wichtig,
zunachst die Entwicklung der Tontrager vorzustellen. Dem Leser soll
hier ein Einblick Uber die technologischen Veranderungen der Ton-
trager gegeben werden, um so zu erkennen, wo der Wandel von der
analogen zur digitalen Kopie stattgefunden hat. In Kapitel 3.2 wird
die Distribution der Musik genauer untersucht. In diesem Punkt wird

erkennbar, welche Auswirkungen die Digitalisierung auf den Handel
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hat, wie die digitale Single verkauft wird und welche Probleme damit
aufgetreten sind. Kapitel 3.3 geht dann auf die neuen Konvergenz-
technologien ein, die im Zuge der Digitalisierung entstanden sind und
der Musikindustrie neue Mdglichkeiten bieten. Dadurch erdffnen sich
den Majors und Independent Labels auch ganz neue Markteintritts-
barrieren, die hier angeschnitten werden. Die verschiedenen mdgli-
chen Szenarien der zukunftigen Musikverbreitung werden vorgestellt
wie z.B. der Multikanal-Zugang, Social Communities wie Myspace
aber auch Filesharingprogramme. Im Mittelpunkt steht die Anpas-
sung der Tontragerunternehmen an die sich verandernden Rahmen-

bedingungen.

Kapitel 4 befasst sich mit den Konsumenten, weil diese fur die Musik-
industrie naturlich von grolRer Bedeutung sind. Kapitel 4.1 geht auf
die Konsumententrends ein. Wie reagieren die Konsumenten auf die
Digitalisierung und die damit verbundenen Angebote? In 4.2 wird die
Musiknutzung in Osterreich und Deutschland genau beleuchtet, um
dadurch herauszufinden, in welche Richtung der neue Trend der
Konsumenten geht. Das veranderte Konsumverhalten des potentiel-
len Musikrezipienten ist wichtig und zeigt den Independent Labels

zuklnftige Entwicklungsmadglichkeiten.

Im letzten Kapitel wird die Wiener Independent Label Szene naher
dargestellt. Zunachst wird der Markt kurz untersucht, durch Experten-
interviews soll dann herausgefunden werden, welche Veranderungen
sich durch die Digitalisierung fur die Independent Labels ergeben. Es
sollen Wege gefunden werden, wie sich die Independent Labels in
Zukunft in Zeiten der Digitalisierung positionieren kénnen, um dem

Musikmarkt erhalten zu bleiben.
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1.4 Theoretischer Rahmen der Arbeit

Der gesamte Aufbau der Arbeit richtet sich nach dem Aufbau der
Wertschopfungskette in der Musikindustrie (Vgl. Abbildung 1). Diese
Wertschopfungskette zieht sich durch die gesamte Arbeit und lasst
somit den gesamten Entstehungsprozess des Gutes Musik und des-

sen Verwertung besser erklaren.

,Die Wertschépfungskette definiert sich als eine Kette miteinander
verbundener Aktionen bzw. Organisationsablédufe (Kettenglieder), die
zusammenwirken missen, um ein Produkt vom Produzenten zum
Kunden zu bewegen, und zeigt somit die verschiedenen Produkti-
onsstufen, die zur Herstellung eines Produktes oder einer Dienstleis-

tung durchlaufen werden.*

Am Anfang steht die Idee eines Musikstiuckes, welche von einem
Kunstler oder einem Komponisten oder Texter stammt, dadurch steht
auch der Urheber am Anfang dieser Arbeit. Im nachsten Schritt pro-
duziert der Musiker ein Musikstuck und so entsteht das Gut ,Musik"
welches dann von den Majors oder Independent Labels auf einen
Tontrager gebracht wird. Wichtig hierbei sind naturlich auch die ur-
heberrechtlichen Aspekte, da es von Seiten der Musiker win-
schenswert ware, die Urheberrechte zu verscharfen, da diese durch
die Digitalisierung missbraucht werden. Hier ist es die Aufgabe der
Politik etwas zu verandern, ihnen muss von Seiten der Musikindust-

rie Druck gemacht werden.

Wenn der Tontrager nun produziert wird, wird in der Arbeit ein Blick
in die Vergangenheit geworfen, wie sich der Tontragermarkt Gber die
Jahre entwickelt hat. In der nachsten Stufe der Wertschépfungskette
wird die CD beworben und dann auch in den Einzelhandel gebracht.
Die Arbeit setzt sich hier mit der physischen und non-physischen

Distribution der Musik fort. Es wird ein Blick auf den Markt geworfen,

* Schusser 1999, S. 43
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wo die Musik beworben wird. Anhand der non-physischen Distributi-
on sieht man, wo durch die Digitalisierung die Veranderungen im
Kauf-/Nutzungsverhalten liegen. Dies leitet zum nachsten Thema
Uber, zu den neuen Konvergenztechnologien. Durch den Einsatz von
Social Communities und den diversen Multikanalen ist die Bemuste-
rung von Musik und auch die Rezeption im Vergleich zu friher eine
ganz andere geworden. Weiters haben sich auch die Markteintritts-

barrieren verandert, diese sind durch die Digitalisierung leichter ge-

worden.
Schaffun
des W:rkges Musik- Tontrager- Marketing + >Bemusterung »Verwertung,
Produktion Produktion Werbung + Logistik Rezeption

Vertrieb

Abbildung 1: Die traditionelle Wertschépfungskette
(Quelle: in Anlehnung an Kaiser/Ringlstetter 2008, S. 47)

Durch die technologischen Entwicklungen hat sich aber auch die
Wertschopfungskette zunehmend verandert, nachdem durch das
Internet einige Stufen Ubergangen werden kénnen wie in Abbildung 2

sichtbar wird.

,Die fortlaufenden technischen, gesellschaftspolitischen und marktre-
levanten Verénderungen und Entwicklungen fiihren auch bei den
Plattenfirmen [...] zu einem hohen Innovationsdruck. Hierzu gehoért
im Besonderen auch die Anpassung der Wertschépfungskette an

zuklnftige technische Gegebenheiten und geédnderte Marktsituatio-

b
Schaffung Multi Content Digitalisierung Multi Channel
des Werkes Produktion Distribution
+ Rezeption

nen.
Abbildung 2: Verédnderte Wertschdpfungskette durch die Digitalisierung
(Quelle: in Anlehung an Kaiser/Ringlstetter 2008, S. 52)

5 Friedrichsen 2004, S. 23
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Wie man hier an Abbildung 2 sieht, steht nach wie vor der Musiker
an erster Stelle. Die Musik gelangt nun aber zunehmend in digitaler
Form in verschiedenen Formaten, sowie Uber viele neue Distributi-
onswege, wie Internet und mobile Telefonie, direkt zu den Konsu-
menten, was im Kapitel 3 bei den technologischen Entwicklungen bei
der MP3-Revolution deutlich wird. Die Majors und Independent La-

bels kdnnen somit einfach Ubergangen werden.

Marketing und Werbung werden auch immer mehr nur Uber das In-
ternet betrieben, dies wird bei den neuen Konvergenztechnologien
deutlich. Uber Myspace haben Musiker z.B. eine perfekte Plattform,
wo sie sich selbst prasentieren konnen. Bei den Konvergenztechno-
logien treten auch neue Marktmittler in den Markt ein und die Majors
und Independent Labels mussen ihre Rollen neu definieren. Sie
mussen sich darauf einstellen, dass es neue Mitspieler geben wird,
die Musik in verschiedenen Formen verwerten und anbieten und fir
sie Konkurrenz bedeuten, wie z.B. Mobile Music-Player, Social
Communities oder Multikanal-Zugange zeigen. Viele Berufsbilder
sind nicht mehr in der Musikbranche beheimatet, sondern gehoren
z.B. der Computer-, mobilen Telefonie- oder Internet-Provider-

Industrie an.

An dieser Stelle der Rezeption steht nun der Konsument im Mittel-
punkt, um den es sich im vorletzten Kapitel der Arbeit handelt. Die
neuen Trends und das Kaufverhalten der Konsumenten wird beo-
bachtet, um so zuklnftige, erfolgreiche Geschaftsmodelle ableiten zu

kénnen, die auch fur die Independent Labels in Zukunft funktionieren.
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2 Die Musikindustrie mit ihren Akteuren und
Strukturen

2.1 Die Urheber

2.1.1 Der Gutscharacter von Musik

,Musik ist eine Kombination aus Unterhaltung, Kommunikation und
Leidenschaft, eine fliichtige Erscheinung, etwas Immaterielles und

etwas, das zum taglichen Leben gehért.

Laut Jirgen Kulle, Autor des Buches ,Okonomie der Musikindustrie®,
handelt es sich bei den Tontragern um sogenannte ,Freizeitkonsum-
guter”. Damit konkurrieren sie mit den anderen Produkten, flr welche
die Konsumenten ihr Freizeitbudget ausgeben.” Dazu gehdren ne-
ben den Medienprodukten wie DVDs und Computerspiele, auch Ki-
no- oder Theaterbesuche und sportliche Aktivitaten, aber auch das

Internet und Mobilfunkgerate.®

Man kann Musik auch noch in private, quasi-private und quasi-
offentliche Guter unterteilen:
- privates Gut: Musik in Form von Tontragern wie CDs, Musik-
kassetten, Vinyl, DVDs sowie Music-Downloads
- quasi-privates Gut: Musik in Form von Konzerten, Filmmusik,
die Uber Ticketkauf erstanden werden
- quasi-Offentliches Gut: Musik in Form von MTV, Konzertsen-
dungen, Radiomusik, Untermalung von Sendungen oder Wer-

bung und Musikstreams im Internet Radio®

Auch der Betriebs- und Volkswirt Prof. Dr. Peter Tschmuck erklarte
im Experteninterview die Unterschiede von 6ffentlichen und privaten
Gutern. Ein offentliches Gut zeichnet sich durch Nicht-Rivalitat und

Nicht-AusschlieBbarkeit aus. Das heildt: Wenn z.B. ein Platzkonzert

® Kusek/Leonhard 2005, S. 37
"vgl. Kulle 1998, S. 147

8 Vgl. Friedrichsen 2004, S. 35
® Vgl. Sperlich 2007, S. 76
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veranstaltet wird, kann man keinen Passanten vom Konzert aus-
schliel3en, die Person kommt dort hin und kann die Musik héren, Mu-
sik ist hier somit allgemein verfugbar, wenn sie im 6ffentlichen Raum
stattfindet. Nicht Rivalitdt bedeutet, wenn man bei diesem Konzert
zuhort, wird man keine NutzeneinbulRe haben, weil andere auch zu-
horen. Bei privaten Gutern jedoch schon, weil z.B. ein Glas Wasser
kann man nur alleine aus einem Glas trinken und niemand Anderer,

beim Platzkonzert gehdrt die Musik aber allen.

AusschlieBbarkeit und Rivalitat wollte man aber wieder herstellen,
um Musik somit wieder zu privatisieren. Ein Schritt dazu war, dass
man Konzerthallen gebaut hat. Man konnte somit Eintritte verlangen
und betrieb ein Konzert auf einer gewinnbringenden Basis. Dadurch
ist die AusschlieRbarkeit wieder hergestellt worden. Die Nicht-
Rivalitat blieb aber, darum spricht man in der Okonomie von einem

gemischten Gut, oder auch Clubgut.

Mit der Erfindung des Tontragers ist jedoch die Rivalitat wieder ein-
gefuhrt worden. Musik war auf dem Tontrager, man musste diesen
kaufen, damit die Musik nur einer Person zuflie®en kann — damit
wurde auch die volle Privatisierung der Musik erreicht. Da man durch
die Digitalisierung aber die Musik wieder vom Tontrager herunter-
bringen konnte und Musik im Internet verfigbar wurde, wurde Musik
wieder zu einem oOffentlichen Gut, das Uberall erhaltlich war. Rivalitat
und AusschlieRbarkeit gingen somit wieder verloren.’ Durch das
Internet und die Digitalisierung kamen aber viele urheberrechtliche
Probleme auf, der Appell an die Politik etwas zu unternehmen wurde

immer lauter, was nun im folgenden Kapitel genauer erlautert wird.

2.1.2 Die urheberrechtlichen Aspekte
Damit ein Musiker mit seinen schopferischen Leistungen Uberhaupt
Geld verdienen kann, muss er ein Urheberrecht an seiner Schopfung

haben — das ist Voraussetzung. Wenn man ein Werk geschaffen hat,

10 Vgl. Tschmuck 2009, Experteninterview, siche Anhang
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hat man automatisch ein Urheberrecht, das Werk ist dadurch ge-
schutzt und niemand darf dieses Werk verwenden, ohne den Urhe-
ber vorher zu fragen. Wie entsteht jedoch das Urheberrecht? Zu-
nachst muss ein ,Werk der Tonkunst* geschaffen werden. Wichtig ist
hier, dass die Schopfung eine Eigenheit aufweisen muss, die sie von
allen anderen Schopfungen unterscheidet. Diese Schopfung muss
der Musiker dann in einer Notenform aufschreiben oder auf einen
Datentrager aufnehmen, da sich das Musikstlck irgendwie manifes-

tieren muss."

,Das Urheberrecht schiitzt kinstlerische oder wissenschaftlich-
technische Leistungen, die eine gewisse Originalitdt und Kreativitat
reprdsentieren. Der Schutz besteht unabhéngig von einer Registrie-
rung, eines Copyright-Vermerks oder anderer Formalitdten; er be-
ginnt mit der Schépfung des Werkes und endet siebzig Jahre nach

dem Tod des Urhebers.“?

Wichtig ist also dass man das Urheberrecht nicht wie Erfindungen
oder Marken eintragen muss sondern es entsteht schon mit der
Schépfung des Werkes automatisch.” Durch die verdnderten, tech-
nischen Moglichkeiten, die durch die Digitalisierung entstanden sind,
geht jedoch der staatliche Einfluss auf Medien- und Kommunikati-
onswirtschaft zuriick. ' Im Bezug auf das Urheberrecht ist aber eine

zunehmende staatliche Regulierung zu beobachten.™

Im Juli 2008 gab es beispielsweise einen Versuch von Medienfirmen,
eine EU-weite Netzzensur einzufihren. Damit sollte mehr Kontrolle
im Netz sichergestellt werden. Es handelt sich hier um das ,Tele-
kompaket” welches sich mit der Regulierung des Telekommunikati-
onsmarktes beschaftigt, weiters enthalt es auch Vorschlage zur "In-

ternetsperrung“. Es soll moglich werden, jeden zu verfolgen, der ille-

" Vgl. Dokalik 2007, S. 17f

"2 Hoeren 2006, S. 195

'3 Vgl. Dokalik 2007, S. 19

" vgl. Kiefer 2001, S. 20f

'3 Vgl. Bauckhage 2002, S. 8f
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gal Musik downloadet. Jede Person wird identifizierbar und alle
Schritte im Netz konnen nachverfolgt werden. Diese Netzzensur

wurde aber vom Europaparlament abgelehnt.

Die europaische Medienindustrie und die franzosische Ratsprasi-
dentschaft wollte das Telekompaket europaweit umsetzen, damit
sollte Internet-Providern vorgeschrieben werden, jedem Konsumen-
ten den Internetzugang zu sperren, der drei Mal gegen das Urheber-
recht verstoft. Nicolas Sarkozy, der franzdsische Staatsprasident hat
unter anderem daflir gesorgt dass das Telekompaket in Frankreich
gesetzlich festgelegt wurde, er appelliert auch an die EU-
Ratsprasidentschaft dieses Paket zu exportieren. Auch in England

beispielsweise gibt es schon dieses Gesetz.™

Am 6. Mai 2009 entschied sich das Europaparlament gegen Internet-
sperren bei Urheberrechtsverletzungen. Eingriffe in die Grundrechte
der Konsumenten durfen somit nur nach einer Gerichtsentscheidung

verhangt werden."’

FDP-Parlamentarier Alexander Alvaro meint dazu:

,ES geht um das Recht auf Teilhabe an der Informationsgesellschatft.
Es ist fiir uns nicht denkbar, dass Internetprovider ohne richterlichen
Beschluss den Netzzugang von Biirgern sperren kénnen. Urheber-
rechtliche Versté3e miissen von Gerichten geahndet werden und

diirfen nicht im Wege digitaler Selbstjustiz verfolgt werden.“'®

Das Telekompaket muss nun zur Neufassung der Regulierung des
Telekommunikationsmarktes noch mal mit dem Rat besprochen wer-

den, da die Mitgliedstaaten den Kompromiss Uber die Internetsperren

'8 \/gl. Biermann 2008, 1, Zensur des Internets vorerst gestoppt,
http://www.zeit.de/online/2008/28/internet-zensur-eu?page=1, 23.05.2009

7 Vgl. 0.V. 2009, 2, EU-Parlament stimmt gegen Internetsperren bei Urheberrechtsverlet-
zungen, http://www.heise.de/netze/EU-Parlament-stimmt-gegen-Internetsperren-bei-
Urheberrechtsverletzungen--/news/meldung/137388, 23.05.2009

8oV, 2009, 2, EU-Parlament stimmt gegen Internetsperren bei Urheberrechtsverletzungen,
http://www.heise.de/netze/EU-Parlament-stimmt-gegen-Internetsperren-bei-
Urheberrechtsverletzungen--/news/meldung/137388, 23.05.2009
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bei wiederholten Rechtsverletzungen abgelehnt haben. Es wird somit
zu Nachverhandlungen kommen, die jedoch erst nach der Parla-
mentswahl im Herbst 2009 starten werden."® Diese ganzen Verhand-
lungen rund um das Urheberrecht sind somit noch lange nicht abge-

schlossen, da sich auch die Lander untereinander nicht einig werden.

2.2 Zwischenergebnis

Im ersten Kapitel wurde das Gut ,Musik® vorgestellt und der Unter-
schied zwischen privatem und o6ffentlichem Musikgut geklart. Die
Musik, die ein offentliches Gut war, ist durch die Einfiihrung des Ton-
tragers und durch den Bau von Konzerthallen zum privaten Gut ge-
worden. Das private Gut zeichnet sich durch die AusschlielRbarkeit
aus. Durch den Bau von Konzerthallen und das Verlangen von Ein-
tritten war es nicht jedem moglich, zu dem Konzert zu gehen. Rivali-
tat war durch den Tontrager wieder hergestellt, denn man musste
diesen kaufen, damit der Nutzen einem Menschen ganz allein zuflie-
Ren konnte. Durch die Digitalisierung wurde Musik jedoch wieder
zum Offentlichen Gut, da es so auch Ubers Internet immer und Gberall
verfugbar war. Damit kam auch das Urheberrechtsproblem vermehrt
zum Vorschein, da illegale Downloads an der Tagesordnung stan-

den.

Daher wurde im nachsten Kapitel das Urheberrecht und die derzeiti-
ge politische Situation genauer unter die Lupe genommen. Die Politik
scheint sich nicht dartiber einig werden zu kdnnen, wie diese Urhe-
berrechtsproblematik eingedammt werden konnte. Es gibt immer An-
zeichen dafur, dass etwas unternommen wird, verschiedene Lo6-
sungsvorschlage, wie das Telekompaket als aktuellstes Beispiel be-
weist, jedoch gibt es dann doch immer Unstimmigkeiten. Das Prob-

lem gehort mit den Musikern und den Musikunternehmen gemein-

19 Vgl. 0.V. 2009, 2, EU-Parlament stimmt gegen Internetsperren bei Urheberrechtsverlet-
zungen, http://www.heise.de/netze/EU-Parlament-stimmt-gegen-Internetsperren-bei-
Urheberrechtsverletzungen--/news/meldung/137388, 23.05.2009
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sam besprochen, dann sollte miteinander eine Losung gefunden
werden und es sollte eine Einheit fur alle Lander geschaffen werden,
zum Schutz der Musiker. Die gesamte Musikindustrie wird sich hier
noch auflehnen, so auch die Majors und Independent Labels, die nun

im nachsten Kapitel vorgestellt werden.

2.3 Die Macht dahinter — Unternehmensformen der Mu-
sikindustrie

Ein Handlernetzwerk hat sich Uber die Jahrzehnte zwischen Produ-
zenten und Konsumenten etabliert. Der Musikmarkt ist ein Teilmarkt
des Mediengeschafts, hier handelt es sich um einen komplexen und
hochdynamischen Industriezweig, der hart umkampft ist.?’ Die Ton-
tragerindustrie besteht zu einem grofen Teil aus international agie-
renden Medienunternehmen, somit kann man den Tontragermarkt

als ,Oligopol* bezeichnen.?’

2.3.1 Das Major-Label

Major-Labels sind jene GroRkonzerne, die global organisiert sind. Sie
wollen sich vieler Zielgruppen bedienen und bieten daher eine stilisti-
sche Vielfalt an, wodurch sie auch ein hohes Durchsetzungspotential
in der Medienlandschaft vorweisen kénnen.?> Das grundsatzliche
Kennzeichen der Majors ist ihre vollstandige Integration. Das bedeu-
tet, dass sie von der Beschaffung der Musik Uber das Marketing bis
hin zum Vertrieb, samtliche Unternehmensfunktionen selbst durch-

fihren kénnen.®

Vier groRe Majors beherrschen die Tontragerindustrie, hier handelt
es sich mittlerweile bei fast allen Firmen um Tochterunternehmen
von multinationalen Medienunternehmen.?* Ein Major ist sowohl eine

Holding Company fur samtliche Labels, aber auch ein Label an sich,

20 \/gl. Weihnacht/Scherer 2008, S. 20
#'vgl. Frahm 2007, S. 42

22 \/gl. Bertelsmann 2001, S. 279

23 \/gl. Friedrichsen u.a. 2004, S. 25
4 vVgl. Frahm 2007, S. 43
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auf dem vor allem Tontrager der groRen Mainstream-Stars erschei-
nen. GroRe Unternehmen spannen ein weltweites Netz zur Verbrei-
tung der Tontrager, mit dem kleinere Unternehmen nicht konkurrie-
ren kdnnen und sich somit den Strukturen der Majors unterwerfen
mussen, um ihr Uberleben zu sichern (wie z.B. Independent Labels).
Wenn sich ein Produkt bei den Majors als erfolgreich erweist, konnen
sie es in jedem marktrelevanten Land der Welt vermarkten, wenn sie

dort Niederlassungen besitzen.?®

Durch das Aufkommen von MP3-Files gibt es laut Prof. Dr.
Tschmuck bei den Majors nun ein Strukturproblem. Mit dem Filesha-
ring-Anbieter Napster ist das Potential so richtig sichtbar geworden,
das hinter MP3 steckt. Die Majors sind hier in einer fir sie schlechten
Situation. Auf der einen Seite sehen sie zwar, dass in diesem Be-
reich unglaublich viel Potential vorhanden ist, aber sie verstehen auf
der anderen Seite zu wenig von der neuen Technologie. Dadurch

wurde die Situation nicht rechtzeitig erkannt und adaptiert.

Zunachst wurde MP3 von den Majors einfach ignoriert, man tat ein-
fach so, als gabe es MP3 nicht. Die nachste Stufe war, dass die Ma-
jors gesehen haben, sie kdnnen es nicht mehr ignorieren, aber es ist
fur sie nicht relevant. Es ist die 3. Stufe gekommen, namlich bekamp-
fen. Was sie als relevant erachten, aber flir sie gefahrlich ist, muss

bekampft werden.

Jetzt zeichnet sich die 4. Stufe ab, wo man sagen kann, dass es ak-
zeptiert wird. Da ist nichts mehr daran zu andern, MP3 wird nicht
mehr als teuflisch angesehen. Die Zeit, die allerdings in der Zwi-
schenzeit verloren gegangen ist zum Handeln, kann nicht mehr
nachgeholt werden.?® Die digitale Kopie ist den Majors abhanden

gekommen.

5 ygl. Aimer 2002, S. 52f
% Vgl. Tschmuck 2009, Experteninterview, siehe Anhang
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OSony BMG
B Universal
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OEMI

M Indies

11,3 %

Abbildung 3: Weltmarktanteile der Majorlabels 2004 (Umsatz)
(Quelle: Gebhardt 2006, S. 2)

Bevor die gro3en Majors kurz beschrieben werden, werden noch die
Musikanteile der einzelnen Majors aufgezeigt. Wie man an Abbildung
3 erkennen kann, teilen die vier Unternehmen Warner Music, EMI,
Universal und Sony BMG insgesamt ca. 72 % des gesamten Um-
satzvolumens unter sich auf.?” 28 % fallen auf die Independent La-
bels, die hier meist musikalische und 6konomische Nischen einneh-
men. Wenn man nun aber von Releases spricht, dann veroffentlichen

die Indies weit mehr als die Majors.?®

2.3.1.1 Universal Music Group

Das Unternehmen Universal Music gehért zu dem franzdsischen
Mischkonzern Vivendi und ist weltweit in 85 Landern tatig. Universal
ist in unterschiedliche Divisionen gegliedert. Es gibt die nationale
Abteilung ,Universal Domestic Division®, welche sich um nationale
Stars kimmert und das internationale Department ,Universal Interna-
tional Division®, welches flr die internationalen Stars tatig ist.?® Heute
zahlt Universal zu einem der fihrenden Unternehmen in den Berei-
chen Medien und Telekommunikation mit Aktivitaten im Musik-, Spie-

le-, Televisions- und Telekommunikationsbereich.

2T'ygl. Stahler 2002, S. 258
8 \/gl. Bauckhage 2002, S. 58
29 Vgl. Schneider/Weihnacht 2007, S. 37
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2.3.1.2 Sony BMG Music Entertainment

2004 schlielen sich die Bertelsmann Music Group und Sony zu-
sammen, daraus entstand Sony BMG Music Entertainment. Die Sony
Corporation verfugt Uber 913 Tochterunternehmen und ist mit ca.
158.500 weltweiten Mitarbeitern eines der weltweit Starksten. Die
Bertelsmann AG gehdrt mit einem jahrlichen Umsatz von ca. 19,3
Mrd. € und 97.132 Mitarbeitern in 63 Landern zur weltweiten Me-
dienspitze. Bertelsmann sowie auch Sony halten jeweils 50% Beteili-
gung an dem Unternehmen Sony BMG Music Entertainment.*

2.3.1.3 Warner Music Group

Warner Brothers Records entstand im Jahr 1958 mit dem Einstieg
der Filmgesellschaft Warner Brothers. Nach einigen Fusionierungen,
welche dann wieder aufgeldst wurden, wurde Warner Music Group

von einer unabhangigen Investorengruppe erworben.

2.3.1.4 EMI / Virgin

Electric & Musical Industries formte sich im Jahr 1931 aus der Fusion
der Grammophone Company und der Columbia Grammophone
Company. 1971 kam ein weiterer Zusammenschluss mit Thorn E-
lectrical Industries. Die Kaufe von Virgin Records und der Tontrager-
firma Intercord brachten EMI weitere Marktanteile. Nach der Aufspal-
tung von EMI Group und Thorn wollte sich EMI mit der BMG und
AOL  zusammenschlieBen, was jedoch von der EU-

Wettbewerbskommission unterbunden wurde.>’'

2.3.2 Das Sublabel
Ein Sublabel ist im Besitz eines Majors und wird von diesem auch

kontrolliert.>? Alle Majors sind mit mehreren Sublabels auf dem Markt

%0 vgl. Frahm 2007, S. 44f
1 vgl. Frahm 2007, S. 44ff
%2 ygl. Almer 2002, S. 59
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vertreten, um verschiedene Musikstilrichtungen abzudecken.*® Die
Sublabels sind hier ein Markenzeichen fur ein bestimmtes Reper-
toire, einen Musikstil oder eine spezielle Ausrichtung der Produktpoli-
tik und sind rechtlich gesehen Unter- bzw. Schwesterfirmen des je-

weiligen Tontragerherstellers.>

2.3.3 Das Independent-Label

.Indies* ist die Kurzform fir Independent Labels, was aus dem Engli-
schen kommt und soviel wie ,unabhangig“ oder ,selbststandig“ be-
deutet.*® Independent Labels sind ,kleine Labels*, die unabhangig
von GrolRkonzernen Musik eigenstandig produzieren und vertreiben
bzw. alle anfallenden Aufgaben selbst Gibernehmen, ohne mit einem
Major zusammenzuarbeiten. Indies sind meist national, auch regio-
nal/lokal organisiert. In der Regel haben sie auch wenig Personal
und einen geringen Marktanteil. Sie konzentrieren sich auf bestimmte

Stile und bedienen sich klar eingegrenzter Zielgruppen.®

Die Unabhangigkeit, welche die Independent Labels den Plattenfir-
men gegenuber haben, gilt jedoch heute nur noch eingeschrankt.
Viele Independent-Labels sind Uber Vertriebs- und Beteiligungsab-
kommen oft an Majors gebunden. Im Bereich der Distribution sind sie
auch meist auf Kooperationen mit rechtlich und wirtschaftlich selbst-
standigen Unternehmen angewiesen, da sie sonst oft nicht in der
Lage waren, ihre Musik auf diversen Tontragern flachendeckend zum

Verkauf anzubieten.®”

Independents sind entweder die Bearbeiter von Nischenmarkten (wie
die Sublabels), in denen die Majors eher wenig aktiv sind, oder sie
konkurrieren in Massenmarkten mit den Majors. In beiden Fallen

zeichnet sie eine hohe Basisndhe und Glaubwirdigkeit aus, wenn

¥ \gl. Friedrichsen u.a. 2004, S. 25
* vgl. Kulle 1998, S. 137

% vgl. Vormehr 1997, S. 201

% vgl. Aimer 2002, S. 73

%7 vgl. Schulze 1996, S. 133
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man sie nun mit den Majors vergleicht. Sie nehmen die Rolle der
Markterprober fur aktuelle Trends und Modestrémungen ein. Oft fehlt
Independent Labels aber der Zugang zu den Absatzkanalen.*® An-
sonsten versuchen sie haufig, durch Kooperationen untereinander
Kosten zu senken und Produktionen zu ermdglichen, um so in Quali-

tat und Preis mit den Majors konkurrieren zu kénnen.*

2.4 Die Struktur des klassischen Tontragermarktes

Der Tontragermarkt ist der Kernbereich innerhalb der Musikwirt-
schaft. Neben ihm gibt es noch vor-, nach- und nebengelagerte
Markte, sowie komplementare Markte (Vgl. Abbildung 4). Die Majors
und Independent Labels fallen in die vorgelagerten Markte. Jeder
Markt ist von dem anderen in irgendeiner Weise abhangig. Jedoch ist
der Tontragermarkt am dominantesten und fir den Erfolg der ande-

ren Markte mitverantwortlich.*°

Vorgelagerte
Markte
Musikverlage
Audiohersteller
Nebengelagerte Kernbereich Komplementéare Markte
Markte Komponisten Rundfunk
Merchandise Textdichter Musikfernsehen
Werbung Interpreten Konzertveranstaltungen
Sponsoring Produzenten
Film/Video
Nachgelagerte
Markte
Importeure
Diskotheken

Abbildung 4: Geschéftsinhalte der Musikwirtschaft mit dem Kernbereich des Ton-

trdgermarktes

(Quelle: in Anlehnung an Kulle 1998, S. 119)

B vgl. Kulle 1998, S. 138

% vgl. Vormehr 1997, S. 204

“0vgl. Kulle 1998, S. 119
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2.4.1 Marktstufen

Entdecken, Entwickeln und Vermarkten von neuen Talenten, diese
drei Punkte sind im Geschaftsmodell der Musikbranche enthalten.*!
Doch die Majors haben gerade hier in den letzten Jahren Kompeten-
zen verloren. Der Kunstleraufbau war ihnen zu langfristig und zu risi-
koreich, viel wichtiger war ihnen, fertige Produktionen einzukaufen
(Bandiibernahmevertrage).*? Dies wiederum ist allerdings ein Plus
fir die Independent Labels, da diese den Kiinstleraufbau durchaus

weiterhin fordern.

Fur den Tontragermarkt ergeben sich drei Marktstufen von der Krea-
tion bis zum Endverbraucher (Vgl. Abbildung 5):

1. Stufe: die Tontragerhersteller (Majors, Indies) fragen nach Musik,
die vom Musiker angeboten wird. Dann erstellen sie aus
dem Musikangebot einen Tontrager.

2. Stufe: Die Tontragerhersteller bieten das Produkt dem Handel an.

3. Stufe: Der Handel verkauft das Produkt an den Konsumenten.*®

1. Marktstufe 2. Marktstufe 3. Marktstufe

Plattenfirma

Kiinstler Musikproduktion
Musikerschaffung

durch Internet 6

Direktbeziehung —=——

zum Konsument

Abbildung 5: Marktstufen in der Musikwirtschaft
(Quelle: in Anlehnung an Kulle 1998, S. 122)

“'vgl. Stein/Jakob 2003, S. 477
2 vgl. Schramm 2003, S. 491
3 vgl. Kulle 1998, S. 123
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Wie an der Abbildung 5 zu sehen ist, ist diese Marktstruktur durch
technische Entwicklungen laufend Veranderungen ausgesetzt. Durch
das Internet und das MP3-Format gibt es nun neue Vertriebsformen
in den klassischen Marktstufen, wodurch die Wege zum Konsumen-
ten somit immer kurzer werden. Musiker und Tontragerhersteller sind
nicht mehr an die letzte Marktstufe gebunden, sondern kdnnen sich
durch das Internet direkt an den Konsumenten wenden.** Anderer-
seits kdonnte sich auch der Musiker alleine an das Internet wenden

und somit auch Majors oder Independent Labels ausschliel3en.

JFestzuhalten bleibt, dass sich alle Marktteilnehmer, insbesondere
aber die Tontrégerhersteller und der Handel der Herausforderung
stellen missen, ihre traditionellen Rollen einem sich ver&ndernden
Marktumfeld anzupassen. Flr eine Plattenfirma bedeutet diese Her-
ausforderung, sich als Schaltstelle zwischen Kiinstler und Konsu-
ment unverzichtbar zu machen. Sie muss als Sprachrohr fiir Kiinstler
fungieren, gleichzeitig die Konsumenten begeistern und ihnen Orien-
tierung bieten; es qilt dabei, letztere moéglichst direkt und umfassend

anzusprechen.*

2.4.2 Markteintrittsbarrieren

Es kommt in der Distribution von Tontragern bei den Majors zu posi-
tiven Skaleneffekten (Massenproduktion von CDs — daher teilen sich
die anfallenden Gesamtkosten im Betrieb auf), was erklart, warum
die Distribution sehr stark von den Majors dominiert wird. Fur andere
potentielle Wettbewerber stellt dies eine der groldten Markteintritts-
barrieren dar.*® Weiters haben die Majors eine enge Beziehung zum
Handel. Dadurch konnen sie den Zugang zu Absatzkanalen und den

Regalplatz kontrollieren. Majors haben es bei Fixkosten bei der Ver-

** Vgl. Friedrichsen 2004, S. 20f

* Friedrichsen 2004, S. 21

46 Vgl. Orwart 2002, 1, Innovationsbedingungen des E-Commerce — der elektronische Han-
del mit digitalen Produkten, http://www.itas.fzk.de/deul/itaslit/orwa02a.pdf, 28.02.2009
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marktung von Musikalben auch leichter, als kleine Independent La-
bels, weil fiir diese die Kosten zu hoch sein kénnten.*’

Wenn ein Label in den Markt eintritt, muss es Kanale dazu bewegen,
ihr Produkt zu akzeptieren, sei es durch Preissenkungen oder Bereit-
schaft zu gemeinsamen Werbeaktionen, nur so kann es einen Platz
im Handel finden. Grol3- und Einzelhandelskanale sind sehr viel an
etablierte Wettbewerber gebunden, darum ist der Eintritt auch sehr
schwierig. Um sich hier einen Platz zu sichern, muss man im Besitz
von Produkttechnologien sein, d.h. Know-how, gunstige Standorte,
Kostensenkungen durch Vereinfachung der Herstellung oder Metho-
den. Erfahrung ist hier ein wichtiger Punkt. Erfahrung kann die Kos-
ten im Marketing, Vertrieb oder in anderen Bereichen wie Produktion
senken. Mit steigender Erfahrung weil3 man, wie der Markt funktio-

niert, nur so kdnnten Kosten zuriickgehen.*®

Der Erfolg der Alben ist besonders bei unbekannten Kunstlern, die
oft von Independent Labels geférdert werden, eher ungewiss, daher
stellt das einen erschwerten Marktzugang dar. Majors haben auch
einen Erfahrungsvorsprung, ein gewisses Know-how gegeniiber den

Independent Labels, die oft noch nicht so lange im Markt sind.

2.5 Zwischenergebnis

Die Vorstellung der einzelnen Unternehmensformen hat gezeigt,
worauf sich die Majors und Independent Labels spezialisieren, die
Unterschiede zwischen Major und Independent Labels wurden hier
auch verdeutlicht. Bei der Struktur des Musikmarktes wurde anhand
der Marktstufen gezeigt, dass durch die Digitalisierung der Weg zum
Kunden durch Internet und MP3 immer kirzer wird. Plattenfirmen
(Majors und Independent Labels) bleiben hier auf der Strecke. Zur

Struktur des Musikmarktes gehéren auch die Markteintrittsbarrieren,

" Bauckhage 2002, S. 59f
8 \Vgl. Porter 1999, S. 41ff
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welche hier kurz angeschnitten wurden. Sie zeigen die Probleme auf,
welche Independent Labels beim Markteintritt haben konnten.

Durch die technologische Entwicklung der Tontrager sind die
Markteintrittsbarrieren fur die ,kleinen® Independent Labels gesun-
ken. Vor dem MP3-File waren diese Barrieren in den Markt zu kom-
men schwerer, da hier auch das Potential des Internets fur die Inde-
pendent Labels noch nicht so deutlich wurde. Im nachsten Kapitel
wird daher auf diese Veranderungen und daraus resultierenden neu-
en Konvergenztechnologien eingegangen sowie auch auf die Distri-
bution, die sich durch die technologische Entwicklung auch sehr

stark gewandelt hat.
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3 Tontrager - vom analogen zum digitalen
Signal

3.1 Die technologische Entwicklung der Tontrager
Der nun folgende Abschnitt soll die technologische Entwicklung der
Tontrager genau beschreiben um so den Wandel vom analogen zu

digitalen Signal besser zu veranschaulichen.

3.1.1 Die Anfange durch Edisons Phonographen

1877 war die Geburtsstunde der Tontragerindustrie, ab diesem Jahr
gab es die Mdglichkeit, Schallereignisse aufzuzeichnen. T.A. Edison
war der erste Mensch, der es schaffte, Stimmen, Laute und Tdéne
aufzuzeichnen und die Aufnahme auch wieder abhdérbar zu machen.
Edison hat sehr schnell das 6konomische Potential seiner Erfindung
erkannt und griindete im Jahr 1878 die ,Edison Speaking Phono-
graph Company“. Wenig spater publizierte er eine Art 10-Punkte-
Programm (iber die Nutzungsmdglichkeiten des Phonographen.*® In
diesem Programm lIasst sich ablesen, dass Edison nicht unbedingt
die Aufzeichnung von Musik im Sinn hatte, eine Aussage von ihm

untermauert dies auch:

»lch will den Phonographen nicht als Mittel zur Unterhaltung verkau-
fen. Er ist kein Spielzeug. Ich will ihn nur fir geschéftliche Zwecke

verkaufen.°

3.1.2 Das Grammophon und Emil Berliners Schallplatte

Zehn Jahre spater, im Jahr 1887 kam das Grammophon auf den
Markt. Der Unterschied zum Phonographen bestand darin, dass man
hier die Nadel um 90 Grad senkrecht drehte und anstelle einer Wal-
ze, eine mit Bienenwachs beschichtete Zinkplatte mit 12 cm Durch-

messer verwendet hat, so war die Schallplatte geboren! Diese

9 vgl. Haas/Klever 1959, S. 19
%0 végtle 2004, S. 75
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Scheiben hatten den Vorteil, reproduzierbar zu sein, und verdrangten
somit Edisons Erfindung sehr schnell vom Markt.>' 1889 stellte Emil
Berliner dann sein erstes handbetriebenes Grammophon vor, ebenso
wie die Platten. Diese hatten am Anfang nur eine einminitige Spiel-
zeit - 150 Umdrehungen pro Minute, was gegenuber den drei Minu-
ten, die Edison damals schon erreichte, ein Nachteil war.*?

Im Jahr 1895 wurde die Zinkplatte durch die richtige Schellackschall-
platte, ersetzt. Mit der Entwicklung des Phonographen durch T.A.
Edison und der Erfindung der Schallplatte von Emil Berliner wurde
die Grundlage fur ein Massenprodukt geschaffen. Es kam zu einem
gewaltigen Anstieg der Verkaufszahlen von Tontragern. Um 1920
erreichte allein Deutschland einen Absatz von ungefahr 30 Mio. ver-

kaufter Schallplatten.>®

3.1.3 Vinyl LP und Vinyl Single

Peter Goldmark hat im Jahr 1948 fur die Columbia Broadcasting So-
ciety die Langspielplatte (LP) entwickelt. Das besondere an der
Langspielplatte war die Spieldauer von 23 Minuten pro Seite und das
neue Material ,Vinyl“.>* Im Gegenzug bringt RCA (Radio Corporation
of America) Victor die 7“- Single auf den Markt. Beide Systeme setz-

ten sich weltweit durch.®®

3.1.4 Die Musikkassette

Im Jahr 1935 wurde erstmals das Magnetophon (K1) von der Firma
AEG entwickelt. Als Tragermaterial wurde ein beschichtetes 6,5 mm
breites Papierband verwendet, das Magnetkunststoffoand wurde erst

spater entwickelt.®®

1 vgl. Kiss-Horvath/Fastner 2003, S. 128
%2 \/gl. Overbeck 2006, S. 79

%3 vgl. Frahm 2007, S. 33

* vgl. Elste 1989, S. 70

% vgl. Kromer 2008, S. 47

% vgl. Barfe 2004, S. 159f

24



Tontrager — vom analogen zum digitalen Signal

Im Jahr 1963 bringt Phillips die Musikkassette (MC) auch als Kom-
paktkassette (CC) mit einer Spielzeit von bis zu 120 Minuten auf den
Markt.>” Relativ bemerkenswert ist die Tatsache, dass die Einfiihrung
der Musikkassette nicht auf die Innovation der Tontragerindustrie

zuriickgeht, sonder auf die eines Elektronikkonzerns.>®

Hier ist der Rezipient das erste Mal nicht mehr an vorgefertigte Zu-
sammenstellungen von Tontragern gebunden. Er ist sein eigener
Programmdirektor und kann nun sein eigenes Programm gestalten.
Auch fur die Kunstler war die MC das wichtigste Tragermedium, um
Demoaufnahmen zu verbreiten. Musikkassetten begannen so aber
ein nicht geplantes Eigenleben fir die Musikindustrie zu entwickeln.
Erstmals war es namlich méglich, mit relativ geringem Aufwand,
kommerziell massenhaft Musik zu duplizieren. Dies fuhrte bei Majors
innerhalb kurzester Zeit zu empfindlichen Umsatzeinbrichen, die
Problematik der unerlaubten gewerbsmafigen Vervielfaltigung hat
damit begonnen.*® Der konomische Héhepunkt der MC waren dann
52,5 Mio. verkaufte Stick im Jahr 1991, danach begann der Ab-

stieg.®°

3.1.5 Von der Kassette zur Compact Disc

Durch die Einfihrung der CD im Jahre 1982 durch Philips und Sony
erfuhr die Tontragerindustrie ihren bislang gréflten Wachstums-
schub. Die Firmen schafften dadurch einen wichtigen technologi-
schen Vorsprung, denn anfangs waren nur sie in der Lage, CDs zu
produzieren. Die CD (iberholte die MC im Jahr 1993. °'

Es wurde auch versucht, neben der CD, mit dem Digital Audio Tape
ein Medium zu vermarkten, das nicht nur digital abspielen, sondern

auch aufnehmen konnte. Dieser Versuch scheiterte jedoch, weil die

" vgl. Enders 1985, S. 33f

%8 vgl. Hornby 1996, S. 100

% vgl. Tschmuck 2003, S. 204

€ vgl. Rudorf 2003, S. 174

61 vgl. Harker 1998, 1, It's a jungle sometimes / The music industry, the crisis and the state,
http://www2.hu-berlin.de/fpm//texte/haker1.htm, 12.03.2009
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Plattenindustrie Angst hatte, es konnte die CD verdrangen und die
Piraterie fordern. Solange die CD nicht kopierbar war, funktionierte

das Format ausgezeichnet fiir die Musikindustrie. %2

Man sah die CD damals als eine Art Schallplatte, mit doppelt so ho-
her Speicherkapazitat und nicht so sehr als eine revolutionare Tech-
nologie, durch welche Musik in digitaler Form auf Tontrager gebannt
wurde. Ohne es zu wollen, hatten die Techniker von Sony und Phi-
lips damit die Voraussetzung fur eine disruptive Technologie (eine
technologische Innovation, die eine aktuell dominierende Technolo-
gie verdrangen wird) geschaffen, welche die Fahigkeit hat, ganze

Unternehmen zu zerstoren.®®

Die Musikindustrie sah die Losung somit in kopiergeschutzten CDs,
die man nicht mehr auf die Festplatte des Computers kopieren kann.
Sobald die Musikindustrie aber zu diesen wechselt, werden viele
Fans, die nach wie vor gerne CDs kaufen, diese flur immer hinter sich
lassen.®* Schon Ende der 90er erwies sich die CD dann zunehmend
als Problem. Die Musikpiraterie nahm immer gro3ere Ausmale an
und die Marktsattigung war erreicht. Die logische Konsequenz war
daher entweder, sich nach neuen Markten umzusehen, oder wieder

einmal ein neues Format einzufiihren.®®

3.1.6 Die MP3 Revolution

Anfang der 90er entwickelte das Frauenhofer-Institut flr integrierte
Schaltungen ein Verfahren, um Schall digital um ein Vielfaches zu
komprimieren und abzuspielen.®® Es handelt sich um das MP3-
Format, was die Abkurzung fur ,MPEG 1 Audio Layer 3° ist.5” Mit

62 \/gl. Harker 1998, 1, It's a jungle sometimes / The music industry, the crisis and the state,
http://www2.hu-berlin.de/fpm//texte/haker1.htm, 12.03.2009

8 vgl. Tschmuck 2009, 1, Die Scheibe ist eine Welt — die Welt eine Scheibe?,
http://musikwirtschaftsforschung.wordpress.com/category/meinung/, 25.03.2009

6 vgl. Kusek/Leonhard 2005, S. 29
8 vgl. Harker 1998, 1, It's a jungle sometimes / The music industry, the crisis and the state,
http://www2.hu-berlin.de/fpm//texte/haker1.htm, 12.03.2009

% vgl. Friedrichsen u.a. 2004, S. 44f
67 vgl. Kromer 2008, S. 14
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diesem Format war es erstmals maoglich, die Grofde von Musikdatei-
en so stark zu verringern, dass eine Verbreitung uber das Internet
selbst bei einer langsamen Netzanbindung via Modem Sinn ergab.68
Das bildete die technologische Grundlage fur eine schnell ansteigen-
de Popularitat und eine schneeballartige Verbreitung des neuen Da-

teiformates.®°

Mit der MP3-Tauschborse ,Napster gelang der Durchbruch des
MP3-Formats als Musik- (Tausch-) Medium im Internet. Napster
funktioniert nach dem einfachen ,Peer-to-Peer” Prinzip, nach dem
auch alle heute noch aktiven Musik-Tauschbdrsen aufgebaut sind.
Beim Peer-to-Peer-Tausch schliefen sich die Computer der Teil-
nehmer zu einem Netzwerk zusammen und innerhalb dieses Netz-
werkes konnen Dateien aus den Verzeichnissen aller genutzt wer-
den. "° So wurde Musiktauschen im Internet innerhalb kurzer Zeit zu
einem globalen Massenphanomen, das sich bald nicht mehr nur auf

Schiiler und Studenten beschrankte.”

Die Fortschritte in der Entwicklung von MP3-Playern und die Verflg-
barkeit der Musikarchive Uber Peer-to-Peer-Netzwerke haben zu ei-
ner enormen Popularitat dieses Musikformates beigetragen und da-
mit auch Fragen nach den Auswirkungen auf traditionelle Musikme-
dien und den Umgang mit Musik hervorgerufen.”? Die Verbreitung
von Musik im MP3-Format flhrte zu einer alltaglichen Beschaftigung
der breiten Masse mit dem Internet. Die Musikindustrie war nun ge-
zwungen, auf diese neue Situation zu reagieren und eine Strategie
im Umgang mit dem Massenphdnomen MP3 zu entwerfen.”® Darauf

waren jedoch weder die Majors noch die Labels vorbereitet.

% Vgl. Friedrichsen u.a. 2004, S. 44f

& Vgl. Schult 1999, 1, Musik ist Schrumpf - Der Computer wird Tontrager - und die Musikin-
dustrie rotiert, http://www.heise.de/ct/99/14/078/, 12.03.2009

" vgl. Friedrichsen u.a. 2004, S. 44f

"vgl. Sperlich 2007, S. 221

2 \/gl. Schramm 2007, S. 134

& Vgl. Friedrichsen u.a. 2004, S. 44f
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3.2 Distribution der Musik

Durch die technologischen Entwicklungen der Digitalisierung ist der
Musikmarkt seit einigen Jahren einem tief greifenden Wandel unter-
worfen. Das Internet hat im Rahmen dieser MP3-Entwicklung eine
Reihe neuer Beschaffungswege von Tontragern hervorgebracht, wie
etwa legale und illegale Tauschbdrsen, Online Radios oder Downlo-
adseiten. Die Umsatzeinbuf3en, die durch Verluste im Geschaft mit
Maxi-CDs und CD-Alben zustande kommen, lassen sich durch die
Substitution physischer Tontrager durch die Einzeltracks erklaren,

welche legal bei Internetmusikanbietern erworben werden kénnen.™

Diese neuen Beschaffungswege erfreuen sich recht grol3er Beliebt-
heit und sind bei den Nutzern mittlerweile die bewahrte Technik, um
Musik zu beziehen.” Die CD gerét dadurch immer mehr in Verges-
senheit, kaum jemand ist heute noch bereit, fur eine CD viel Geld zu

bezahlen.

3.2.1 Physische Distribution

Mit physischer Distribution ist der Verkauf von Tontragern gemeint.
Tontrager sind fur den Konsumenten nicht mehr ein ,Must have*.
David Kusek behauptet in seinem Buch ,Die Zukunft der Musik®,
dass der Ruckgang der CD-Verkaufe wenig mit Filesharing zu tun
hat, sondern vielmehr mit der Art und Weise, wie Musik in den ver-
gangenen acht bis zehn Jahren vermarktet und vertrieben wurde.
Darunter fallt, dass die Anzahl der CD-Verkaufsstellen drastisch ge-
sunken ist und die Preisgestaltung der CDs und Singles nicht wett-
bewerbsfahig ist. Die Plattenfirmen sind unwillig, zu experimentieren
und neuartige Kunstler zu entwickeln und auch die vielen Unterhal-
tungsformen wie Videospiele, Mobilangebote und DVDs sind fur den
Konsumenten interessanter geworden, weil sie ihm, im Verhaltnis zur

CD, mehr bieten. ®

™ Vgl. Weihnacht/Scherer 2008, S. 68
® vgl. Hartmann u.a. 2007, S. 105
76 Vgl. Kusek/Leonhard 2005, S. 81f
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Das heildt, die CD wird relativ schnell ihre zentrale Funktion verlieren,
gerade im Mainstream-/Popbereich hat sie es laut Prof. Dr. Peter
Tschmuck schon verloren. Es wird aber immer noch Nischen geben,
wo die CD ein langeres Leben haben wird, z.B. in den Genres
Schlager, Klassik oder Jazz. Das hangt naturlich auch immer mit der
Horerstruktur zusammen, aber auch hier wird sich in Zukunft etwas
andern, jedoch wird es eine Zeit lang eine gewisse Relevanz ge-
ben.”” Hier werden nun einige Punkte aufgelistet, die der CD scha-

den, aber auch Chancen sind, an denen man arbeiten konnte.

3.2.1.1 Senkung der Verkaufsstellen

Durch das Sinken der CD-Verkaufsstellen ist die Sortimentsvielfalt
der einzelnen Plattenladen verloren gegangen. Alles beschrankt sich
nun nur mehr auf die Massenmarkte. Daraus resultiert, dass viele
CDs in den Laden nicht mehr verfligbar sind, Verkaufe werden ver-
passt und so fihlen sich die Konsumenten gezwungen, andere Me-

dienarten zu nutzen, um an Musik zu kommen. 8

Die CD ist das zentrale Element des Geschaftsmodelles, wenn sie
jetzt wegbricht, hangt der ganze Einzelhandel in der Luft, er wird sich
reduzieren und man wird mit der CD kein Geschaft mehr machen
kénnen, oder nicht mehr in dem bisherigen Umfang. Wenn die Ein-
zelhandelsgeschafte namlich nicht mehr da sind, wo Musik gekauft
werden kann, dann kann man sich diese hdchstens noch im Internet
bestellen, aber wenn man sie schon im Internet bestellen kann, dann
kann man sie im Prinzip naturlich auch gleich downloaden, das ist
eigentlich nur mehr ein Klick weiter, meint Prof. Dr. Tschmuck.”® Da-
mit waren wir schon beim nachsten Punkt — dem Vertrieb physischer

Produkte Uber das Internet.

v Vgl. Tschmuck 2009, Experteninterview, siehe Anhang
"8 Vgl. Kusek/Leonhard 2005, S. 82ff
& Vgl. Tschmuck 2009, Experteninterview, siehe Anhang
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3.2.1.2 Vertrieb physischer Produkte liber das Internet

Der Verkauf von Musik Uber das Internet wird immer wichtiger. Hier
kann man die Konsumenten rund um die Uhr bedienen. Zu den be-
kannten Online-Shops zahlen Amazon, sowie in Deutschland noch
Karstadt, WOM und die Verlagsgruppe Weltbild. Hier wird den Kon-
sumenten ein virtueller Shop angeboten, in dem man wirklich fast
alles findet. Auf Amazon stehen dem Kunden mittlerweile Uber
360.000 Tontrager und auch kostenlose Musik-Downloads zur Ver-
flgung. Besonderes Service sind die Rezensionen der Redaktion
und Kundenrezensionen. Das alles festigt den Kauf und rundet das
Bild des Online-Shops ab.®

3.2.1.3 Mehrwerte der CD

Bei den CDs wurde es verabsaumt, laufend einen Mehrwert hinzuzu-
fugen. In der Filmindustrie hat sich in diesem Bereich sehr viel getan.
Man hat DVD Formate weiterentwickelt und neue Vertriebskanale
gefunden. Preise wurden laufend gekulrzt, um die EinflUhrungsrate zu
beschleunigen. In der Musikindustrie jedoch hielt man an den Prei-

sen fest und verminderte die Zahl der Vertriebskanale. '

Ziel ist es aber, so schnell wie mdglich auf die Bedurfnisse der Kun-
den zu reagieren. Das Augenmerk liegt hier auf der Veranderung von
Produkten fiir verschiedene Kauferschichten.®? Asthetische Eigen-
schaften wie Farbe, Form, Verpackung sind sehr wichtig, damit soll
auch eine emotionale Erlebniswelt entstehen, die das Produkt zu
etwas Besonderem macht.®® Fiir viele entsteht natiirlich der Ein-
druck, die CDs sind nichts wert, weil sie oft schon gratis in jeder Mu-

sikzeitung zu finden sind.

,Die meisten CDs bieten zu wenig Gegenwert fiir das Geld. Je spar-

tanischer und standardisierter CDs zum Verkauf angeboten werden,

8 vgl. Krogmann/Fechner 2003, S. 344f
8 vgl. Kusek/Leonhard 2005, S. 85ff

82 Meffert 2000, S. 440

8 Vig. Koch 1999, S. 54
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umso weniger Vorteile bieten sie gegeniiber einem selbst gebrann-
ten Rohling. Und desto weniger Anreiz wird dem Musikkonsumenten

geboten, Geld fiir das fertige Gesamt-Produkt zu investieren.“®*

Auch wenn die CD-Preise noch weiter sinken wurden, ware es sehr
fraglich, ob das gegenwartige CD-Format die digitale Welle auf lange
Sicht Uberleben wird. Eher wahrscheinlich ist, dass ein anderes phy-
sisches Format kreiert und vermarktet wird, das attraktiv genug sein

wird, um mit digitalen Musikanbietern konkurrieren zu kénnen.®

3.2.2 Non-physische Distribution

Mit der EinflUhrung des MP3-Formates fand eine Entkopplung des
musikalischen Contents vom physischen Tontrager statt, die das
Speichern und Abspielen digitaler Musikdateien auf einem PC er-
maoglicht hat. Mit dem MP3-Format ist somit Musik Uber das Internet

fiir jedermann frei zugénglich.®

Um Musik zu nutzen, sind somit physische Tontrager fir die Verbrau-
cher nicht mehr notwendig. Sie werden in nachster Zeit nicht ganz
verschwinden, aber sie sind generell durch digitale Distribution wie
Downloads, Multi-Channel-Angebote und Streamings substituierbar.
Die Musikindustrie hat damit ein bedeutendes Monopol in der Ver-
marktungskette von Musik verloren, namlich Distribution und Vertrieb
von Musik in gespeicherter und damit konservierter bzw. konservier-

barer Form.®’

3.2.2.1 Der Begriff der Digitalisierung
Als Digitalisierung wird die Umstellung von analogen auf digitale Da-
ten verstanden. Die Umwandlung von Information wie etwa der Ton,

erfolgt in eine digitale Form, die abzahlbar ist.2® In Form der Binarzif-

% Friedrichsen 2004, S. 36

% vgl. Kusek/Leonhard 2005, S. 85ff
% vgl. Neef/Blémer 2003, S. 101

8 vgl. Mahlmann 2003, S. 204

8 vgl. Frahm 2007, S. 16
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fern 0 und 1 werden dann die Informationen innerhalb eines binaren
Codes dargestellt. Um eine Musik digitalisieren zu konnen, wird sie
von den analogen Audiosignalen zu digitalen Signalen umgewandelt.
Durch diese Transformation sind dann die Informationen nicht mehr
an einen Ort gebunden, sondern man kann die Musik in unterschied-
liche Netzwerke transportieren.®

3.2.2.2 Die digitale Single

Schon friher war die so genannte ,45-RPM-Platte“ ein einflussrei-
ches Promotionwerkzeug, stark im Einsatz bei der Blutezeit des
Rock’n’Rolls. Bands wie die Beatles oder die Rolling Stones haben
auf den ,45er Singles” all ihre Tracks verodffentlicht, um mit dieser
Vertriebsmethode Interesse an ihrer ganzen Arbeit anzufachen — der
LP. Von den Plattenfirmen wurden Unmengen von Singles an die
Einzelhandler zum Verkaufspreis von 0,99 US$ abgegeben, um so
Aufmerksamkeit von Radio- und Programmdirektoren zu erhalten
und die Songs in die Charts zu treiben. ® Der bedeutendste Online-
Musikanbieter ist heute ohne Zweifel Apple mit dem iTunes-Store.

Einen Musiktitel kann man hier um 99 Cent downloaden.®’!

Durch die ,digitale Single gibt es nun den Weg, nur die Songs zu
bekommen, welche die Konsumenten wirklich wollen. Durch den
Rickgang von Single-CD-Verkaufen versuchten namlich die Platten-
firmen, die Konsumenten dazu zu bringen, CDs mit zwoIf oder mehr
Songs zu kaufen, nur um den einen Song zu bekommen, den sie
wirklich wollten.®? Der Autor Gerd Leonhard etwa meint in dem Buch
,Die Zukunft der Musik®:

,Singles sollten, da sie sich ja kaum mehr verkaufen und hauptséch-

lich ein Promotion-Vehikel fiir das folgende Album sind, nicht mehr

8 vgl. Scholz u.a. 2001, S. 56

% vgl. Kusek/Leonhard 2005, S. 123f
*T'vgl. Jones 2006, S.161

%2 \/gl. Kusek/Leonhard 2005, S. 85ff
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ausschlie3lich im Handel veréffentlicht werden, sondern nur mehr im

Internet bzw. (iber mobile Distributionswege.

Dieser Weg sollte in Zukunft vielleicht gegangen werden, er ware flr
die Independent Labels auf jeden Fall eine Uberlegung.

3.2.2.3 Chancen und Risiken der digitalen Single

- Chancen

Durch den Einsatz der digitalen Musikdistribution ergeben sich viele
Kosteneinsparungspotenziale im Vergleich zum Vertrieb von physi-
schen Tontragern. Dinge wie Pressung, Lagerung und Transport fal-
len namlich hier weg. Durch das Internet kbnnen weiter Umsatze
gemacht werden, z.B. durch die Vermarktung zusatzlicher Musikpro-
dukte wie bei Amazon: ,Leute, die dieses Produkt gekauft haben,
kauften auch...“. %

Die Beschaffungsbarrieren der Konsumenten werden dadurch ge-
senkt. Sie mussen nicht mehr mihsam in einem CD-Laden nach ih-
ren CDs suchen, um dann festzustellen, dass es ihre CD gar nicht
gibt — mit iTunes beispielsweise wird der Kunde schnell und ,rund um

die Uhr* mit Musik versorgt. %°

Durch die Zustimmung der Major Labels wie Sony BMG, Universal,
EMI und Warner konnte iTunes schon bei der Er6ffnung mehr als
200.000 Titel anbieten. Die Verkaufszahlen brachen dann mit der
Windows-Version von iTunes alle Rekorde und das, obwohl der Mu-
sicstore nur als Zugpferd fur die Ankurbelung des Verkaufs von i-
Pods gedacht war.%® Besonders die Bereitstellung von Einzeltiteln ist
fur viele ein Anreiz, ihre Lieblingslieder gleich im Netz zu kaufen.

Auch fur den Markt ergeben sich noch weitere Vorteile, sie haben

9 | eonhard 2004, S. 11

% vgl. Frenzel 2003, S.75

% vgl. Kusek/Leonhard 2005, S. 75
% vgl. Jones 2006, S. 162
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eine grolRere Unabhangigkeit vom Handel und kdnnen Uber das In-
ternet gleichzeitig effizient Marktforschung betreiben.®’

- Risiken

Zur Zeit der Standardisierung des MP3-Formates war nicht abseh-
bar, dass es innerhalb kirzester Zeit mdglich sein wirde, Musik auf
normalen PCs zu komprimieren oder in Echtzeit zu dekomprimieren
und wiederzugeben. Das Problem der verlustlosen und damit belie-
big reproduzierbaren Digitalkopie wurde von Technologiefirmen
rechtzeitig erkannt, was zur Entwicklung von Digital Rights Manage-
ment Systemen (DRM-Systemen) fuhrte. Diese Technik sollte zum
Schutz vor Missbrauch dienen, aber nicht den Musikgenuss durch
zusétzliche Schranken behindern.?®

Die Kunden haben aber, wie bei allem, was neu ist, Bedenken im
Hinblick auf die Datensicherheit. Bei den Downloads kénnte es Prob-
leme mit den Daten geben, die von einer Person freigegeben wer-
den, wie beispielsweise die Kontonummer. Viele Personen sind sich,
gerade durch das Aufkommen des Digital Rights Management, auch
nicht sicher, ob sie dabei nicht Urheberrechte verletzen.®® Auch der
Erfolg von iTunes stellt fur die Musikindustrie ein Risiko dar. ITunes
hat die Musikindustrie Uberrumpelt, da deren eigene Losungen nicht
von so groRem Erfolg gekront waren.'® Prof. Dr. Peter Tschmuck
meint, die etablierten Unternehmen haben alles verschlafen, wie im

Kapitel 2.2.1 schon genauer erlautert wurde.

Bei iTunes war es die einfache Bedienbarkeit und das Marketing, das
Apple ein cooles Image verliehen hat. Aber auch Apple hat sein Re-
pertoire mit einem DRM-System geschutzt und so kdnnen gekaufte

Dateien nur auf eine beschrankte Anzahl von iPods und Computer

7 vgl. Kusek/Leonhard 2005, S. 75
% v/gl. Neubauer u.a. 2003, S. 144ff
% vgl. Frenzel 2003, S. 74f

1% vgl. Alby 2007, S. 129f
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Ubertragen werden. Weiters ist auch nur eine limitierte Anzahl von

Brennvorgangen der Playlists maglich."

Fur die Musiker konnte das bedeuten, dass das Albumkonzept auf-
gelost wird. Leute laden sich lieber Einzeltitel aus dem Internet her-
unter, fast keiner kauft sich mehr ein ganzes Album zu einem hohen
Preis, auf dem dann vielleicht nur 3 Lieder gut sind, wie schon im
Kapitel der digitalen Single angesprochen wurde. Auch die Investiti-
ons- und Betriebskosten konnten ein Problem werden, besonders
dann, wenn die Musikdownloadplattform vielleicht von den Konsu-
menten nicht angenommen wird. Naturlich kann es auch Konflikte mit
Handelspartnern geben, da dieser Bereich der Musikdownloads in
Zukunft immer mehr boomen wird. Es werden sich dadurch immer

mehr Konkurrenten auf dem Markt einfinden.'%?

Die digitale Musikdistribution ist ein sehr dynamisches Gebiet, wel-
ches durch immer neue Innovationen sowohl bei den Geschaftsmo-
dellen (Abo-Dienst von Napster) als auch bei den Endgeraten ge-
pragt ist. Dementsprechend grof} ist die Anzahl der Entwicklungen,
die in Zukunft moéglich sind. Die Musikindustrie muss in Zukunft die
Entwicklung der Marktstruktur der Portalanbieter, der MP3-Player-
Hersteller und die Entwicklung der Nachfrage nach Musikdownloads

genauer verfolgen.'®

3.3 Neue Konvergenztechnologien

3.3.1 Der Begriff der Konvergenz

,Der Begriff Konvergenz beschreibt die zunehmende Ann&herung
und Verzahnung der urspriinglich unabhéngig voneinander operie-
renden [..] Medien, Telekommunikation und Informationstechnologie.

Das Bindeglied fiir diese Entwicklung und gleichzeitig den technolo-

1% v/gl. Alby 2007, S.129f
192 y/gl. Frenzel 2003, S. 74f
193 \/gl. CoridaR/Lantzsch 2007, S.14
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gischen Treiber der Konvergenz stellt die Digitalisierung von Informa-

tionen und Medien dar.“!%*

Die Herausforderung fur die Medienwissenschaft ist die Digitalisie-
rung und mit ihr die Verbreitung der Internetdienste.'® Die Folge
daraus ist eine Annaherung und Verzahnung der Medien, Informati-
onstechnologie und Telekommunikation.’® So kénnen verschiedene
Medien und Medieninhalte integriert werden und es entsteht eine
Konvergenz.'” Mit dieser Entwicklung kommt es zu einem rapiden

Anwachsen von Rechner- und Speicherkapazitaten.'%®

Inhalte >> Biinde- >> Uber‘tragu> Manipulati> Endgerét>
lung
Herstel- Biindeln der Ubertragung Hard- Unterhal-
lung von medialen der medialen /Software, die tungse-
medialen Inhalte zu Inhalte uber eine Verarbei- | lektronik im
Inhalten einem Pro- Netze. tung der Gber- | weiteren
und For- gramm. Bereitstellung tragenen Sinn, wel-
maten Erstellung von | der Infrastruk- [ Signale még- che eine
Portalen mit tur der Netze. lich macht Darstellung
geblndelten Anbieten von der Signale
medialen Diensten zur moglich
Inhalten. Ubertragung macht und
dem Nutzer
den Kon-

Abbildung 6: Die Konvergenz-Wertschépfungskette und funktionale Bereiche
(Quelle: in Anlehnung an Kromer S.92)
Wie in Abbildung 6 erkennbar ist, ist das Wichtigste zunachst der
Inhalt — die Musik, sie wird hergestellt. In der Bundelungsphase wer-
den dann die medialen Inhalte zu einem Programm gebundelt, man
erstellt Portale, wie z.B. iTunes mit einem geblindelten medialen In-
halt — der Musik. Dann bietet man die Dienste zur Ubertragung an
und die Musik wird Uber Netze Ubertragen und so an den Konsumen-
ten gebracht. In der Manipulationsphase wird dann durch Hard- und

Software, welche die Konsumenten besitzen, die Verarbeitung der

'% Neef/Blomer 2003, S. 101

195 y/gl. Karmasin/Winter 2000, S. 27ff
1% y/gl. Neef/Blomer 2003, S. 101

197 vgl. Karmasin/Winter 2000, S. 27ff
1% Vilg. Zerdick u.a. 2001, S. 149ff
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Ubertragenen Signale mdglich. In der letzten Phase der Endgerate
wird die Musik, die downgeloadet wurde, abgespielt, namlich auf ei-
nem speziellen Gerat, wie z.B. dem MP3-Player oder iPod (Vgl. Ab-
bildung 6).

Die Entwicklung neuer Kompressionsverfahren, neuer Konvergenz-
technologien und die voranschreitende Digitalisierung haben somit
dazu beigetragen, dass die Musik als digitales Produkt zum Vorreiter
der gesamten Software-, Informations- und Unterhaltungsindustrie

geworden ist. %

Hier muss die Musikindustrie jedoch aufpassen. Wahrend die Kon-
sumenten namlich regelmallig preisgunstig konsumieren mdchten,
sind sie es auch, die das Zusammenwachsen von Techniken und
Medien behindern. Konvergenz setzt namlich voraus, dass alle zu
bedienenden Gerate modern genug sind. Die Frage ist, ob die Kon-
sumenten die neuesten Produkte besitzen oder sich diese anschaf-
fen wollen. Die Ubergénge zwischen allen Netzwerken werden zu-
nehmend optimiert und somit fur den Kunden bequemer werden.
Durch das Zusammenwachsen der Medien werden die traditionellen
Vertriebswege in Frage gestellt und durch das neue Nutzungsverhal-
ten der Konsumenten werden neue Produkteigenschaften gefor-
dert.!°

3.3.2 Sinkende Markteintrittsbarrieren

Durch das Internet und die Konvergenztechnologien sind die
Markteintrittsbarrieren im Musikbereich sehr stark gesunken. Kleine
Labels treten verstarkt in den Markt ein, aber auch andere neue An-
bieter werden im Online-Bereich tatig. So kommt es zu virtuellen La-
bels, Internet-Radios, Online-Musikdiensten oder auch zu diversen

Social Communities die auf Musik ausgerichtet sind.

109 y/gl. Neef/Blémer 2003, S. 101
"0 vgl. Kromer 2008, S. 89ff
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Durch das Internet kann nahezu jeder Kunstler und auch jedes noch
so kleine Independent Label seine Produkte anbieten, dadurch wird
an der Macht der Majors gerittelt, sie werden somit immer unbedeu-
tender. Zwischen- und Grol3handler fallen weg. Warum ergeben sich
diese Moglichkeiten fur die Musiker und Indies:

1. durch geringe Kosten beim digitalen Vertrieb

2. Elektronikindustrie bietet MP3-Gerate immer billiger an

3. Internetplattformen wie z.B. Vitaminic.com oder ForMyBand

ermoglichen Kunstlern, ihre Musik zu prasentieren

Die Markteintrittsbarrieren bleiben nur in der traditionellen Distributi-
on von CDs ein wichtiger Absatzkanal. Aber diese Markteintrittsbar-
rieren der physischen Distribution werden auch langfristig gesehen
wegfallen.™"’

Im Onlinevertrieb kdnnten neue Markteintrittsbarrieren entstehen,
z.B. kdnnten neue Technologien fur die Kontrolle des Kopierschutzes
entstehen. Weiters kdnnten sich Majors untereinander zusammen-
schlielen und ihre Musik Uber ein eigenes Internetangebot vermark-
ten, wie in Punkt 3.3.3.3 naher erkart wird. In diesem Fall kdnnte ein
solches Musikportal sehr schnell zum dominierenden MarktfUhrer
werden und Druck auf andere ausuben. Eine weitere Mdoglichkeit wa-
re, dass die Majors ihre Produkte an andere lizenzieren, um so eine

hohe Reichweite zu erzielen. ''?

3.3.3 Einsatz in der Musikindustrie

Neben dem klassischen Apple iTunes — Digital Sales werden andere
Business-to-Business-Vereinbarungen zwischen den Netzbetreibern,
Handyherstellern, Internet-Service-Providern, Mobile-TV-Partnern

oder Social Networks und den Musik-Labels immer wichtiger.'"

""" vgl. Bauckhage 2002, S. 110

"2 y/gl. Bauckhage 2002, S. 112f

"3 vgl. IFPI Austria 2009, 4, Der dsterreichische Musikmarkt 2008,
http://www.ifpi.at/uploads/IFPI_Musikmarkt2008.pdf, 17.05.2009
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Insbesondere im Bereich von Mobilfunk, Media-Download und E-
Commerce kam es durch die Digitalisierung zu einer rasanten Ent-
wicklung. Die Netzwerkleistungen wie ISDN, ADSL und die Breit-
bandtechnologien wurden immer besser und auch bei DVDs, CD-
Roms und Computerchips konnte die Kapazitatsleistung gesteigert
werden. Die Entwicklung neuer digitaler Endgerate ging auch voran,
wie die der Mobiltelefone, die mit Adressbuch-Funktion, WAP, E-
Mailfunktion und MP3-Player ausgestattet wurden. Durch diese
schnelle Verbreitung der Konvergenztechnologien sind Konsumenten
nun in der Lage, digitale Unterhaltungsinhalte komfortabel zu spei-

chern, zu verandern und auszutauschen.'™

3.3.3.1 Der Multikanal-Zugang

PC

Internetradio
Musiksuchmaschinen
Music Download
E-Commerce (Elekt-
ronischer Handel)

iTV

e Musikkanéle

e Interactive Programs

e T-Commerce (Abwick-
lung von wirtschaftlichen
Transaktionen im Sinne
des Electronic Business
Uber ein Fernsehgerat.)

-

Mobile

/Mobile

e SMS / MMS \
e Musikspeicherung
JuTEL STl S PC, iTV and Mobile
¢ M-Commerce (Auspragung ¢ Plattformibergreifende Services (Playlists)
des E-Commerce unter ¢ Plattformiibergreifende Communityfunktion
\légmnizdnﬁ?agtig;a:ggsnigbi- ¢ Plattformibergreifende Singlebeschaffung
e Plattformiiberareifende Events

kler Endgerate /

Abbildung 7: Multikanalstrategie - Produkte und Services in digitalen Kanélen
(Quelle: in Anlehnung an Neef/ Blémer 2003, S.108)

Zur Verbesserung des Leistungsangebotes gegentber Kunden muss
die Musikindustrie ein kanalUbergreifendes Produkt- und Servicean-
gebot anbieten. Musik soll Uber viele Kanale zuganglich sein, sowohl
online- also auch offline. Wie Abbildung 7 zeigt, kdnnen die Kanale

einzeln dem Kunden etwas bieten. Somit kdnnen kanalspezifische

"4 vgl. Neef/Bldmer 2003, S. 101
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Mehrwerte geschaffen werden, wie z.B. Streaming Uber ein Mobilte-
lefon oder Music Download auf den PC. Die Kanale konnen aber
auch verschmelzen und dann kdénnen kanallbergreifende Produkte
und Services geboten werden, wie z.B. der Zugang zu personlichen
Musikdatenbanken uber alle digitalen Kanale oder Kommunikation
mit anderen Musikfans in Communities und Austausch von Musik

liber Filesharing-Systeme.""®

Hannes Tschirtz glaubt auch in Zukunft an den Multikanal-Zugang:

sIlch glaube an eine Multiformatlésung momentan. Das heil3t, dass
Jetzt nicht DAS eine dominante Format, welches die CD in den neun-
ziger Jahren war, kommen wird, sondern dass es sich einfach ganz
stark aufteilen wird und dass jetzt so etwas wie verschiedene Digital-
formate und verschiedene audiovisuelle Geschichten, also auch jetzt
mit Video, CD, dass solche Formate alle nebeneinander jetzt auf ei-

nigermafBen stabilem Niveau langer bleiben werden.“'"®

Auch Tim Renner, ehemaliger Chef von Universal meint, der Zugang
zur Musik fuhrt in Zukunft nicht mehr Gber den einen CD-Trager und
damit Uber den Handel, sondern Uber multiple Flachen wie Klingelto-

ne, Download-Videos, MP3 etc.'"”

3.3.3.2 Filesharing

In Punkt 3.1.6 der MP3 Revolution wurde auch schon kurz darauf
eingegangen. So genannte ,Filesharing-Systeme® bieten ihren Nut-
zern die Moglichkeit, auf Basis der Peer-to-Peer Technologie kosten-
frei jegliche Art von digitalen Daten unkontrolliert auszutauschen.
Napster galt lange Zeit als solch ein illegales Filesharing-System, es

wurde dann jedoch in ein legales verwandelt. Trotzdem existiert noch

"% v/gl. Neef/Blomer 2003, S. 108
"8 Tschiirtz 2009, Experteninterview, siehe Anhang
"7 vgl. Renner 2003, S. 242
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immer eine grofle Zahl von Tauschborsen, die kostenfreien Aus-

tausch von Mediendateien erméglichen.’®

,Die 50 Millionen oder mehr Menschen, die Musik (iber das Internet
tauschen, wollen Musik glinstig erwerben, mit anderen Menschen
Kontakt kntipfen, Musik mit ihnen teilen, neue Musik kennen lernen

und direkten Zugang haben zu dem, was sie wollen.“'"’

Genau das ist der Grund, warum Filesharing so beliebt ist. Die Mu-
sikindustrie sieht aber nur Schlechtes in ihr. Ob das Herunterladen
nun der Plattenindustrie schadet, so wie z.B. der Fotokopierer dem
Buchhandel schadet, bleibt fraglich. Tatsache ist, dass Filesharing
fur die Menschen zum beliebtesten Vehikel wurde, um Musik ausfin-
dig zu machen. Fur einige Musiker scheint Filesharing auch ein gro-
Rer Feind zu sein, wie z.B. fur Metallica, die Napster verklagt haben.

Bands wie Franz Ferdinand sehen das allerdings anders: '%°

sFilesharing hat uns als Band wirklich dabei geholfen, bekannt zu
werden. Als wir zum ersten Mal in New York spielten, da kannten
eine Menge Leute schon unsere Songs und sangen flei8ig mit. Fir
uns war es die globale Mundpropaganda, die uns half und nicht be-
hinderte. Ich glaube, es beeintrdchtigt die Kunstler (berhaupt

nicht.“1??

3.3.3.3 Musikportale der Majors

Beispiele hierfur waren BMG, EMI und Warner, die sich mit dem
Softwarehersteller RealNetworks zusammengeschlossen und unter
dem Namen MusicNet eine Vertriebsplattform im Internet gegrindet
haben. Gleich darauf haben Sony und Universal gemeinsam
PressPlay gegrundet. Durch diese Kooperationen konnten die Majors

einen sehr grol3en Einfluss auf den Online-Musikmarkt nehmen, dem

"8 vgl. Quiring u.a. 2007, S. 46

"9 Kusek/Leonhard 2005, S. 42

12‘1’ Vgl. Kusek/Leonhard 2005, S. 43ff
Kusek/Leonhard 2005, S. 95
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die Independent Labels nur schwer nachkommen kénnen.'? Music-
net oder Pressplay haben Partner wie Napster oder Yahoo und bie-
ten mit ihnen die Musik-Downloads und Streamings im Abonnement
unter der Wahrung des Copyrights an. AOL Music geht noch einen
Schritt weiter und bietet auch Musiknachrichten, Live Konzerte Uber
Webcasts, Community-Services und Charts an, die mit einem Musik-

Streaming-Abonnement verbunden sind. %3

3.3.3.4 Mobile Music-Player

Besonders Siemens und Nokia erweitern ihre Handygerate mit inter-
nen MP3-Playern und bieten weiters leistungsstarke externe MP3-
Player an, die an das Mobiltelefon und den PC angeschlossen wer-
den konnen. Erfolgreichstes Abspielgerat ist und bleibt allerdings der
iPod. '?* ITunes verdient ihr Geld nicht unbedingt mit den Downloads,
sondern mit dem Verkauf der Abspielgerate. Sie haben es geschafft,
ein schickes Accessoire zu erzeugen, Lifestile, ein ,Must-have®, mit

dem sie erfolgreich sind.'?

3.3.3.5 Handy-Downloadportale

Handy-Downloadportale sind ein grof3er Konkurrent fir Sony BMG,
Universal und Co. Der Handynetzanbieter One beispielsweise bietet
einen Duo-Download an, der dem Kaufer erlaubt, den um 1,99€ ge-
kauften Song auch am Rechner zu horen und zu archivieren. Ein
anderes erfolgreiches Handy-Downloadportal ist MusicStationMax,
fur das die britische Firma Minifone die vier grolen Majors und fiih-
rende Mobilfunker gewinnen konnte. Um eine Abogebuhr von 1,99
Pfund pro Woche, kdénnen die Songs unlimitiert heruntergeladen und

auch nach Ablauf des Abos weiter genutzt werden. '%°

122 \/gl. Bauckhage 2002, S. 112f

123 \/gl. Neef/Blomer 2003, S. 102f

124 y/gl. Neef/Blomer 2003, S. 102f

125 Vgl. Tschmuck 2009, Experteninterview, siehe Anhang
126 \/gl. Huber/Miiller 2008, S. 45ff

42



Tontrager — vom analogen zum digitalen Signal

Die Mobile-Content-Plattform myxertonse.com beispielsweise, ver-
zeichnet pro Monat 15 Mio. Downloads von Musikstliicken und Klin-
geltdnen. Der Betreiber dieser Plattform, Myk Willis bietet diese In-
halte gratis an und moéchte nun auch in den deutschsprachigen
Raum expandieren. Finanziert wird die Plattform Uber mafligeschnei-
derte Werbung, die von der Bestell-Website bis zur Empfangsbesta-

tigungs-SMS (iberall zu sehen sein wird."?’

2008 gab es sehr viele neue Angebote von 3 Music Store, Musiclo-
ad, PlayNow von Sony-Ericsson und den Nokia Music Store. Music-
load beispielsweise bietet die Songs am Handy und Computer ent-

weder als Abo-Modell oder a la carte an.

Nokia bietet den Nokia Music Store an wo man die Musik anhdren
und herunterladen kann. Weiters kann die Musik dann auf CD ge-
brannt werden, vom mobilen Gerat auf den Computer oder umge-
kehrt Ubertragen werden und CDs kdnnen sogar direkt auf ein mobi-
les Gerat kopiert werden. Ein weiteres Angebot von Nokia nennt sich
,comes with Music®. Hier sind beim Kauf eines Nokia-Handys schon
ca. 2 Mio. Tracks mit dabei. Auch nach dem Ablauf des Vertrages
verbleiben die Titel beim Konsumenten. Dieses Konzept liefert den
freien und unlimitierten Zugang zur Musik die in den Kosten des Han-

dys bereits inkludiert sind, das ist einmalig.'®

3.3.3.6 Social Communities

Eine der bekanntesten Social Communities im Musikbereich ist
Myspace. Musiker bekommen hier die einfache Mdglichkeit, sich auf
einer Seite zu prasentieren und ihre Songs dort vorzustellen. Einige
erfolgreiche Bands wie z.B. die Artctic Monkeys oder Panic at the
Disco wurden uber diese Plattform entdeckt und berihmt. Friher

waren diese Wege nicht moglich gewesen, junge Bands haben es

127 \/gl. Huber/Miiller 2008, S. 45ff
'28 \gl. IFPI Austria 2009, 4, Der dsterreichische Musikmarkt 2008,
http://www.ifpi.at/uploads/IFPI_Musikmarkt2008.pdf, 17.05.2009
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somit durch das Internet nun auch viel leichter, sich selbst etwas auf-
zubauen ohne die Hilfe eines Labels. Dies wird auch in Punkt 5.2.3
bei den Netlabels noch naher thematisiert. Im Kapitel 5.3.4 wird auf
die Social Communities auch nochmals Bezug genommen, da hier
der Fan naturlich stark eingebunden wird. Myspace ist eine Plattform,
wo sich interessierte Konsumenten uber eine Band und deren Musik

informieren kobnnen und diese schon vorab horen konnen.

Hannes Tschurtz von dem Label Ink Music sieht Myspace als sehr
positiv, auch flr sein Label:

,Wir bekommen mehr Bandanfragen als je zuvor und eigentlich nicht
trotz, sondern wegen Myspace. Das ist einfach viel leichter gewor-
den, jetzt ein Mail zu schicken und zu schreiben, dass man auf
Myspace den neuen Song der Band XY héren kann und wenn er ei-
nem geféllt kann man sich bei der Band melden und eventuell eine

Zusammenarbeit anstreben”.’?°

In Social Communities steckt riel3iges Potential dass sich auch in
Zukunft weiter ausbauen wird, weil man hier auch direkt mit der Band
in Kontakt treten kann, was fur die Fans auch immer hoheren Stel-

lenwert hat.

3.3.4 Herausforderungen

Die Veranderungen im Tontragermarkt durch die Digitalisierung
spiegelt sich in den verschiedensten Bereichen wieder. Die Digitali-
sierung bricht alte Strukturen auf und so ergeben sich viele ,Proble-
me* mit denen die Musikindustrie in Zukunft immer mehr konfrontiert
wird:

- Verletzung des Copyrights: Mit der Hilfe von CD-Brennern kon-

nen CDs ganz einfach kopiert und die Musikdateien im MP3-

Format Uber das Internet kostenlos heruntergeladen oder ge-

'2% Tschiirtz 2009, Experteninterview, siehe Anhang
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tauscht werden. ™° Diese Problematik wurde in Kapitel 2.1.2 bei
dem Urheberrecht schon genauer thematisiert.

Preiskonzept-Sprengung: Man 16st sich von den Inhalten des phy-

sischen Tontragers, d.h. der Vertrieb mehrerer Songs wie bei ei-
nem klassischen Musik-Album wird abgeldst. Die Musiknutzer
wollen nur noch einzelne Hit-Singles und sind somit nicht mehr
bereit, Geld fir ein gesamtes Album auszugeben. Die CD ist
durch Downloads, Streamings und Multi-Channel-Angebote er-

setzbar, da diese auch viel kostengiinstiger sind.""

Peer-to-Peer Netzwerke: Juristische MalRnahmen gegen P2P-

Netzwerke sind problematisch, weil die Nutzer bei einer erfolgrei-
chen Bekampfung schnell zu anderen Anbietern wechseln."®? Die
Nutzer, die sich illegal Musik downloaden, sind aufgrund der
technischen Struktur von Netzwerken schwer ausfindig zu ma-
chen.”® Die Etablierung legaler Online-Angebote fir Musik konn-
te die Nutzung von Peer-to-Peer Netzwerken bis jetzt noch nicht

verringern.*

Durch den digitalen Vertrieb sind auch rund zwei Drittel der CD Erl6-

se bedroht. Darunter fallen die Aufgaben wie Promotion oder Produk-

tion und Vertrieb der CD, die durch den digitalen Vertrieb wegfallen,

wie man in der Wertschdpfungskette erkennen kann.'*®

3.4 Zwischenergebnis

Ab dem Aufkommen der Musikkassette konnten die Musikfans erst-

mals Lieder aus dem Radio aufnehmen und sich so ihr eigenes Pro-

gramm zusammenstellen. Im Laufe der Tontragerentwicklung haben

hier die Majors ihre ersten Umsatzeinbriche erlitten, weil hier mit

Vgl. Mahimann 2003, S. 204
Vgl. Mahimann 2003, S. 204
Vgl. Frenzel 2003, S. 64
Vgl. Frenzel 2003, S. 61
Vgl. Haller 2005, S. 114ff

35 vgl. Neef/Blomer 2003, S. 103ff
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wenig Aufwand Musik das erste Mal selbst vervielfaltigt werden
konnte. Mit der EinfUhrung der CD wurde plotzlich Musik in digitaler
Form vorgelegt - damit wurde eine disruptive Technologie geschaf-
fen, die weitaus groRere Probleme mit sich brachte, als die Verviel-

faltigung bei der Musikkassette.

Es wurde thematisiert, dass die Qualitat der CD gegenuber der des
MP3-Formates besser ist, trotzdem wurde das Format dann aber
durch das Internet und die Tauschborsen wie Napster immer belieb-

ter und die Musikindustrie hat hier tatenlos zugesehen.

Bei dem Kapitel der Distribution der Tontrager kam die Frage auf, ob
die CD weiter bestehen kann. Durch das Internet und die Senkung
der Verkaufsstellen, wie z.B. SchlieBungen von kleineren Plattenla-
den sahen sich die Leute gezwungen, ihre Musik woanders zu kau-
fen, wie z.B. Uber den Online-Vertrieb physischer Tontrager. Konsu-
menten bedienen sich immer mehr dem Online-Handel, der fir die
meisten auch attraktiver geworden ist, da die CD, die man im Handel

oft sucht, aber nicht findet, meistens online erhaltlich ist.

In Kapitel der non-physischen Distribution wurde zunachst auf den
Begriff der Digitalisierung eingegangen und welche Chancen und
Risiken sich aus der digitalen Single ergeben. Diese wird namlich
nicht mehr in physischer Form gekauft, sondern der Song wird gins-
tig im Internet downgeloadet. Im Internet sehen die Konsumenten
nun auch zusatzlich mehr Moglichkeiten, auf neue Musik aufmerk-

sam zu werden.

Durch die neuen Konvergenztechnologien, die in Kapitel 3.3 vorge-
stellt wurden, miussen sich nun die Majors und Independent Labels
neue Geschaftsmodelle tGberlegen, um Uberleben zu kdnnen, weil die
Technologiefirmen und Anbieter von Multimediaprodukten hier ein-
deutig die Nase vorne haben. Obwohl gesagt werden muss dass es

die Majors und Independent Labels durch die Digitalisierung leichter

46



Tontrager — vom analogen zum digitalen Signal

haben in den Markt einzudringen. Die Markteintrittsbarrieren sind
durch die Digitalisierung eindeutig gesunken, besonders Independent
Labels, die eher klein sind, haben durch die Digitalisierung und das

Internet beste Chancen sich trotzdem gut zu positionieren.

Filesharing, Multikanal-Zugange, Handydownloadportale oder Social
Communities werden bei den Konsumenten immer mehr gefragt, weil
sie hier die Musik sehr schnell bekommen. Daher wird es immer
wichtiger, so schnell wie mdglich auf die neuen Trends der Konsu-
menten reagieren zu kdnnen. Deshalb ist eine genaue Betrachtung

dieser sehr wichtig, wie im nun folgenden Kapitel.
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4 Der Konsument im Wandel

4.1 Konsumententrends und Zukunftsaussichten
Wenn auch bei der Musik technische Innovationen und klnstlerische
Kreativitat im Vordergrund stehen, darf nie vergessen werden, dass

der Konsument der Schliissel zum Erfolg ist. ">

,Heute geht es darum, die Konsumenten zu befriedigen, wenn sie
Musik suchen, und ihnen diese Suche zu erleichtern, sodass sie
rasch das Richtige finden. Wenn der Musikindustrie das gelingt, lasst

sich damit auch Geld verdienen.“’%”

Der Kampf um den Kunden hat sich verstarkt. Friiher konnten die
Konsumenten zwischen einigen wenigen Freizeitgestaltungsmaoglich-
keiten wahlen, von denen Musik eine der wichtigsten war. Heute
konkurrieren die verschiedensten Angebote und Produktvarianten,
wie z.B. Internet, DVD, Computerspiele und Mobiltelefone um die

Gunst der Konsumenten.'®®

Die Orientierung an den Wiinschen und Bedurfnissen der Menschen
muss weiter zunehmen, da die Konsumenten immer kritischer wer-
den und auch immer hohere Anspriche an das Preis-/ Leistungsver-
haltnis stellen. Der Verbraucher wird nur das kaufen, was ihm eine
BedUrfnisbefriedigung verspricht, gerade bei begrenztem Budget,
grolRer Auswahl an Freizeitangeboten und der Moglichkeit, kostenlo-
ser bzw. kostengunstiger Ausweichstrategien wie Herunterladen und
Brennen."® Die griindliche Analyse des Konsumentenverhaltens bil-
det eine wichtige Basis flr den Erfolg der Musikindustrie. Die Zukunft

der Musikindustrie ist abhangig vom Verhalten des Konsumenten,

136 y/gl. Oldendorf 2003, S. 112f

37 v/gl. IFPI Austria 2009, 4, Der ésterreichische Musikmarkt 2008,
http://www.ifpi.at/uploads/IFPI_Musikmarkt2008.pdf, 17.05.2009
38 vgl. Frahm 2007, S. 52

139 v/gl. Oldendorf 2003, S. 112f

48



Der Konsument im Wandel

somit muss dieses Verhalten richtig gedeutet werden, um so uber-
zeugende Angebote schaffen zu kénnen.'*

Es ist auch wichtig, dass die Musikbranche auf dem Laufenden bleibt
und experimentierfreudig ist. Auf welche Trends muss sich die Mu-
sikbranche einstellen? Wie bei jeder Zukunftsprognose besteht die
Gefahr ,gegenwartsblind“ zu werden. Es gibt jedoch erkennbare
Trends, wie die neuen Konvergenztechnologien, auf die sich die Mu-

sikindustrie zumindest schon geistig einstellen kann.'*’'

Die Trends, wie wir Menschen leben, arbeiten und miteinander um-
gehen, sind fir die Musikindustrie von grof3er Wichtigkeit, und wenn
man weil3, wie man einen Trend erkennt, dann fuhrt das zu einer
daraus resultierenden Chance. Das Erkennen von Chancen entfacht
dann das unternehmerische Feuer. Anhand der Trends sieht man,
welche Konsequenzen sich daraus fur die Zukunft der Musik ergeben

kénnten.'#?

4.1.1 Produkt und Technik

Einen starken Einfluss auf die Tontragerindustrie hat natirlich die
schnelle Verbreitung der neuen Technologien. Da die Menschen im-
mer weniger Bereitschaft zeigen, fur Musik viel Geld auszugeben,
mussen sich die Unternehmen nun etwas Neues einfallen lassen.
Die Musikprodukte werden von den Konsumenten immer starker mit
anderen Freizeitangeboten, insbesondere im wachsenden Multime-
dia-Bereich bezlglich Preis-/Leistungsverhaltnis verglichen. Dement-
sprechend mussen sie attraktive Angebote erhalten, um ihre Beduirf-
nisse unter Bertcksichtigung des Preises optimal zu befriedigen. Das

Geschaft breitet sich auf Merchandising, digitale Formate und Live-

0 \/|g. Frahm 2007, S. 59
1 vgl. Oldendorf 2003, S. 112f
142 \/gl. Kusek/Leonhard 2005, S. 162
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konzerte aus. Immer mehr Unternehmen nutzen die Loyalitat der
Musikliebhaber.'*

Die Frage, die sich aber stellt, ist: Werden die Menschen noch wei-
terhin die Massenmarkt-Musikprodukte kaufen, wenn all diese ande-
ren Optionen sofort Uber das Internet einfach und billig verfigbar
sind?'* Im Kapitel 3.3 wurden die neuesten Konvergenztechnolo-
gien schon ausfuhrlich erklart, daher wird hier nur noch auf den Live-
bereich eingegangen, da dieser fir die Musikindustrie immer wichti-

ger wird.

- Live Konzert

Wahrend die CD-Verkaufe immer weniger werden, wachst die Be-
liebtheit von Liveshows, Konzerten und Festivals.™® Das Bediirfnis
nach dem ,Echten® in Form von Live-Konzerten und Events, nimmt
immer mehr zu. Events sind eine gute Moglichkeit, um direkten Kon-
takt mit den Konsumenten aufzunehmen, nachdem die Computerwelt

ohnehin immer unpersoénlicher wird. 46

Mit Livemusik ist derzeit in der Musikindustrie am meisten zu verdie-
nen. Mit 50.000 verkauften Karten, 500 Konzerten pro Jahr und ei-
nem Umsatz von 20 Mio. € zahlt beispielsweise die Osterreichische
Firma Musicnet, zusammen mit ihrem Partner Novamusic seit eini-
gen Jahren zu den grof3ten Pop- und Rock-Konzertveranstaltern
Osterreichs.'’ Die Ausgaben fiir Konzert-Tickets sind heute somit
hoher als die Ausgaben fur Downloads und Tontrager und das, ob-

wohl die Konzertkarten immer teurer werden.'®

Man kann eine generelle Entwicklung in Richtung Live-Erlebnis er-
kennen, das beweist auch Madonna. Sie wechselte von dem Platten-

label Warner zu einem Konzertveranstalter namens Live Nation. So-

%3 y/gl. Oldendorf 2003, S. 115f

%4 \/gl. Kusek/Leonhard 2005 S. 165
%% \/gl. Kusek/Leonhard 2005, S. 115
Vgl. Oldendorf 2003, S. 115f

7 vgl. Huber/Miiller 2008, S. 45

8 vgl. Gensch 2009, S. 10
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mit drangen nun auch die anderen Major Labels auf den Live-Markt —
die Eventbranche ist der neue Konkurrent der Musikindustrie.™® Live
Nation ist weltweit der grofdte Konzertveranstalter und bietet auch
360°-Vertrage an, wie viele Majors und Independent Labels. Der
Klnstler bekommt hier Management, Booking, Merchandising und
Musikproduktion geboten. Die Major Labels wollen daher schnell
einsteigen, weil sie sonst endgultig auf der Mullhalde der Popge-
schichte landen kénnten.' In Kapitel 5 wird dann noch naher auf

den Live-Sektor und die 360°-Vertrage eingegangen.

4.1.2 Altersabhangiges Lebensumfeld

Zwei Trends werden in den nachsten Jahrzehnten die demografische
Entwicklung bestimmen. Einerseits die sinkenden Geburtenraten und
andererseits die steigenden Lebenserwartungen. Bereits seit 50 Jah-
ren lasst sich diese Entwicklung beobachten, neu ist jedoch die Ab-
nahme der Bevolkerung im arbeitsfahigen Alter zwischen 15 und 64

Jahren."®’

Die sich verandernde Altersstruktur ist namlich eine der wichtigsten
EinflussgroRen fur zukinftige Konsumententrends. Die durchschnitt-
liche Lebenserwartung der Menschen steigt, d.h. es werden nicht nur
mehr Menschen alter, sondern diese konsumieren daher auch lange-
re Zeit. Im Laufe ihres Lebens durchlaufen die Menschen gewisse

Stationen, die ihren Musikkonsum grundsétzlich beeinflussen: '*?

Bei jungeren und mittleren Altersgruppen steht die Musik in enger
Konkurrenz zu anderen Freizeitausgaben. Um Geld zu sparen, wer-
den sich diese Altersgruppen der kostenlosen oder kostenglnstige-
ren Verfugbarkeit von Musik uber Kopien und Download hingeben,

um so Geld fur andere Freizeitaktivitaten zu haben. Die mittleren und

149 Vgl. Schmid 2009, 3, Was nichts kostet, ist nichts wert, http://fm4.orf.at/stories/1601167,
09.04.2009

190 y/gl. Lehner 2009, 2, Merger! Super?, http://fm4.orf.at/stories/1601181, 11.04.2009

51 vgl. Kromer 2008, S. 109

152 \/gl. Oldendorf 2003, S. 116ff
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alteren Altersgruppen werden der Musikindustrie verloren gehen.
Hier versucht man nun in Zukunft, angesichts der wachsenden Be-
deutung dieser Gruppe, entsprechende Marketing- bzw. Kommunika-

tionskonzepte zu erstellen. %

4.1.3 Verhalten und Einstellungen
Es gibt auch soziale und psychologische Faktoren, welche die An-
sichten und das Leben der Menschen grundlegend beeinflussen wer-

den. Die Faktoren mit den starksten Auswirkungen sind daher: '**

- Zunahme der Individualitdt mit Gruppenanbindung
Der Mensch will sich hier aus der anonymen Masse hervorheben, er
will in einer Gruppe sein, in der er sich heimisch fuhlen kann. Musik

steht hier an vorderster Stelle. ™°

- Kritische und fordernde Konsumenten
Der Konsument wird anspruchsvoller, die standige Verfluigbarkeit von

Produktinformationen tiber Medien setzt der Konsument voraus.'®®

,Da der Konsument auch die kostenlose Alternative des Downloa-
dens und Brennens hat, wird nur noch das gekauft, was zu einem

akzeptablen Preis den entsprechenden Benefit bringt.®”

Werbeslogans wie ,lch bin doch nicht bléd“ oder ,Geiz ist geil“ un-
termauern diese Aussage.'® Friiher war es einfach und komfortabel,
eine CD zu einem offensichtlich vernunftigen Preis zu erwerben, weil
die Musik friher noch ihren Wert hatte.

,Die CD war die Favoritin des Musikfans der vergangenen 20 Jahre,

denn sie ist klein, transportabel, einfach zu benutzen, hért sich gro3-

193 \/gl. Oldendorf 2003, S. 116ff
154 y/gl. Oldendorf 2003, S. 120
195 y/gl. Oldendorf 2003, S. 121f
196 y/gl. Oldendorf 2003, S. 122
157 Oldendorf 2003, S. 122

158 vgl. Oldendorf 2003, S. 122
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artig an, ist bequem zu kaufen und scheint zu dieser Zeit ihr Geld

wert gewesen zu sein“'*®

Heute allerdings will der Konsument fur wenig Geld viel bekommen,
darauf muss sich die Musikindustrie einstellen. Solange sich nichts
an den Preisen der CDs andert, werden diese von den Konsumenten

auch nicht mehr gekauft werden, weil der Preis fur sie zu hoch ist.

- Suche nach Erlebniswelten

Der Konsument lebt in einer Arbeitswelt, als Ausgleich dazu sucht er
in seiner Freizeit nach emotionalen Erlebnissen. Der Tontrager muss
durch originelle und emotionale Elemente angereichert und aufge-

wertet werden.'®°

- Trend zum Cocooning

Man mdchte sich abschirmen und von der hektischen AuRenwelt er-
holen. Besonders hier kann die Musik zur Herstellung dieser harmo-
nischen Atmosphare einen ganz entscheidenden Beitrag leisten. Al-
te, unproblematische und gllickliche Zeiten sollen in die Kopfe der
Konsumenten zurlckgebracht werden, wie die gluckliche Vergan-

genheit durch die Musik der entsprechenden Altstars.'®"

- Kinder werden zunehmend zu jungen Erwachsenen

Kinder haben durch ihre Umwelt, ihr familidares Umfeld ziemlich un-
eingeschrankt Zugang zu Informationen Gber Online und TV. Somit
profitiert auch die Musikindustrie, da hier durchaus eine Steigerung

des Musikkonsums bei jungen Konsumenten mdglich scheint.'®?

- Trend zur Europiisierung/Internationalisierung
Multikulturelle Szenen sollen gebildet werden. Die Musikindustrie

wird sich somit auch auf die wachsenden Zielgruppen einstellen.'®®

'%9 Kusek/Leonhard 2005, S. 29
180 y/gl. Oldendorf 2003, S. 123
'%" y/gl. Oldendorf 2003, S. 123f
162 y/gl. Oldendorf 2003, S. 124f
163 v/gl. Oldendorf 2003, S. 125f
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Durch all diese Trends werden die Einstellungen und das Kaufverhal-
ten der Konsumenten beeinflusst und gepragt. Die Musikindustrie
kann somit unter gednderten Rahmenbedingungen durch die Digita-
lisierung durchaus vorhandene Markte ausbauen bzw. neue er-

schlielen.

4.1.4 Kommunikation
Die Menschen werden von Reizen und Einflissen bombardiert, dar-
um muss dort die Kommunikation viel zielgenauer und bedurfnisori-

entierter werden.'®*

,Die Kommunikation muss sehr viel praziser werden, Prasenz alleine
t«165

gentigt nich
Die zur Verfugung stehenden Medien werden noch punktgenauer
gebucht und die Spots mussen so inszeniert werden, dass sie die
Aufmerksamkeit starker auf sich ziehen, um zu vermeiden, dass der
Konsument wegzappt. Um zurlckgezogene Verbraucher zu errei-
chen, wird direkte Ansprache Uber Mailings oder Internet immer
wichtiger, wie auch Medien-Kooperationen bzw. Musikangebote im

Rahmen von groReren Medienereignissen.

Im Bereich der Kommunikation ist es wichtig, Emotionalitat zu vermit-
teln. So machen sich die Majors und Indies die Emotionalitat der Mu-
sik zunutze, um ihre Dienste und Botschaften an die Konsumenten
zu bringen. Durch Massenmedien ist die Aufnahmemaoglichkeit im-
mer begrenzter, Medienkampagnen mussen somit noch effizienter

geplant werden.'®

164 y/gl. Oldendorf 2003, S. 126f
165 Renner 2004, S. 295
186 \/gl. Oldendorf 2003, S. 126f
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4.1.5 Einkaufsverhalten

Von den 15.000 Einkaufsstatten, die es um 1975 gab, existieren nur
noch weniger als ein Viertel. Einen physischen Tontrager tberall zu
erhalten, ist somit im Vergleich zu Buchern oder Zeitschriften stark
eingeschrankt. Von welchen Konsumententrends ist nun im Ein-

kaufsverhalten kunftig auszugehen?

- Die Bequemlichkeit

Der Konsument gewdhnt sich daran, ohne Wartestress ganz be-
quem, von zu Hause aus zu bestellen und Musik ins Haus geliefert
zu bekommen. Die Musikladen mussten langere Ladendffnungszei-
ten bieten, welche die Konsumenten anlocken. Weiters soll es ihnen
auch problemlos moglich sein, Musik Probe zu héren, was auch in
den meisten Laden der Fall ist, jedoch nicht immer. Im Internet sind

die Songs dagegen immer abrufbar.

- Die Preiswiirdigkeit

Konsumenten nutzen preisglnstige Auktionen im Internet. Sie wer-
den nur bereit sein, wieder zu zahlen, wenn Downloads aus den
Tauschborsen als illegal eingestuft werden, nur dann besteht die
Mdglichkeit, sie nach und nach wieder zu zahlungspflichtigen Platt-

formen zurtickzuholen oder sie wieder zu den CDs zu bringen.

- Der Erlebniskauf

Leute, welche die Bequemlichkeit aufgeben, werden in den Handel
gehen und dort so genannte ,Erlebniswelten® suchen. Musik bietet
genug Erlebnisse, es liegt hier aber am Handel, sich noch starker auf
die Bedurfnisse und Geflhlswelten der Kunden einzustellen. Die
Ausrichtung von Laden auf bestimmte Zielgruppen ist daher sehr
wichtig, spezielle Dekorationen und Angebote konnen auch viel dazu

beitragen. '’

187 vgl. Oldendorf 2003, S.127ff
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- Orientierungshilfen

Der einfache Uberblick im Geschéft ist sehr wichtig, hier herrscht
jedoch noch erheblicher Optimierungsbedarf. Aufgrund von PoS-
Studien (Point of Sale) muss davon ausgegangen werden, dass ca.
20% aller Personen, die einen Musikladen betreten, diesen wieder
ohne Kauf verlassen, weil sie das Produkt, das sie wollten, nicht ge-
funden haben oder dieses nicht vorratig war. Ein Vorteil hier ist je-
doch die persénliche Beratung, die man im Internet nicht findet.'®®
Abbildung 8 verdeutlicht die eben beschriebenen Konsumenten-

trends noch einmal:

Internet Einzelhandel
von zuhause < Bequemlichkeit
aus, 24h lang
Auktionen im P Preiswiirdigkeit
Internet, Down- [
loads
Erlebniskauf | Handel als
Erlebniswelt

A

Orientierungshilfen

\ 4

einfache Suche pers. Beratung

Abbildung 8: Vor- und Nachteile von Internetkauf und Kauf im Einzelhandel
(Quelle: eigene Darstellung)

4.2 Veranderung im Kaufverhalten

Entscheidend fir den Erfolg in der Musikindustrie ist das Konsumen-
tenverhalten. Inwieweit decken sich die Vorstellungen der Kaufer und
Verkaufer Uber die Gestaltung der neuen Marktsituation oder wie
widersprechen sie sich? Wie gehen die musikinteressierten Internet-

User mit dem Medium Internet und den neuen Moglichkeiten des

168 v/gl. Oldendorf 2003, S.127ff
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MP3-Zeitalters um und wie hat sich dadurch ihr Musikkonsum und

Kaufverhalten verandert?'®®

,Uns Konsumenten wurde glaubhaft gemacht, dass wir Musik nur
geniellen kbnnen, wenn wir sie besitzen. Platten oder CDs zu kaufen
ist ein Weg, unsere Lieblingsmusik zu markieren, um sie uns spéter
anzuhoren. Aber die digitalen Netzwerke fangen an, dies zu dndern.
Der Zugang zu Musik wird den Besitz von Musik ablésen. Wir sind
durch das Industriezeitalter in das Informationszeitalter tibergegan-
gen und Musik wird nie mehr so sein wie friiher.“'"°

In der historischen Betrachtung des Tontragermarktes konnte festge-
stellt werden, dass sich der Konsument in der Degenerationsphase
Ende 1970 bis Anfang 1980, seinen Bedarf an Musik hauptsachlich
mit privaten Kopien deckte. Das Freizeitbudget, das ein Burger zur
Verfigung hat, ist zwar im Vergleich zu friher gestiegen, aber die
Méglichkeiten der Freizeitgestaltung vervielfachen sich."" Den Ton-
tragermarkt kann man diesem Konsumenten- und Freizeitmarkt im

weitesten Sinne zurechnen.'”?

4.2.1 Die Voraussetzungen der Kaufentscheidung

Bei der Nachfrage nach Tontragern fallen die Phasen des Kaufpro-
zesses, Kaufentscheidung und Kaufhandlung zusammen und man
spricht von Impulskaufen. Es wird geschatzt, dass uUber die Halfte
aller Tontragerkaufe ungeplante Spontan-/ Impulskaufe sind. Ein wei-
terer wesentlicher Teil der Nachfrage sind Geschenkkaufe, wobei
jedoch besonders Tontrager-Neuerscheinungen den Tontrager-
Gesamtumsatz bestimmen. Da die auditive Aufnahme die einzige
Rezeptionsmoglichkeit fur Musik ist, und sich die Nachfrage auf be-
reits gehdrte Musik beschrankt, folgt daraus, dass der Konsument

das Produkt kennen muss, ehe einer eine Kaufentscheidung fallen

199 y/gl. Friedrichsen u.a. 2004, S. 75
'"% Kusek/Leonhard 2005, S. 38

' Vgl. Friedrichsen u.a. 2004, S. 49
"2 vgl. Kulle 1998, S. 26
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soll. Die Prasentation der Musik selbst ist daher sehr wichtig. Wenn
man die Informationsquellen untersucht, durch welche die Tontrager-
kaufer auf die neuen Produkte aufmerksam werden, so kann man
feststellen, dass Musiksendungen im Radio und Fernsehen im Vor-
dergrund stehen, genauso wie Empfehlungen von Freunden oder

Bekannten.'”®

4.2.2 Musiknutzung in Osterreich

Im Jahr 2008 haben die 6sterreichischen Musikkonsumenten 185
Mio. € fur den Kauf von physischen Tontragern (Alben, Singles, Mu-
sik-DVDs, Vinyl) sowie fur Handy- und Internetdownloads ausgege-
ben, im Vergleich zum Vorjahr um 16 Mio. € weniger. Der Gesamt-

markt verzeichnet somit einen Riickgang von 8%.'"

Bemerkenswert ist, dass bei den Konsumenten und Konsumentinnen
die Musik-DVDs sehr beliebt geworden sind. In Osterreich verzeich-
nen diese eine Umsatzsteigerung von 22% auf 15 Mio. € und auch
die vielfaltigen Internet- und Handyformate kénnen ein Umsatzplus
von 14% auf 11,4 Mio. € aufweisen. Internetdownload wird auch im-
mer beliebter, besonders mit den Einzeltiteln wurden im Jahr 2008
ca. 2,7 Mio. € Umsatz gemacht, im Vergleich zu 2007 ist das eine
Steigerung von 23% (Vgl. Abbildung 9).""

'3 y/gl. Kulle 1998, S. 154f

4 V/g. IFPI Austria 2009, 2, Der ésterreichische Musikmarkt 2008,
http://www.ifpi.at/?section=news&id=119, 26.03.2009

"5'vgl. 0.V. 2009, Der dsterreichische Musikmarkt 2008, in Sound & Media 03/2009, S. 8
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Abbildung 9: Umsatz von Musik DVD, Internet-/Handyformate und Internetdownlo-
ad (Singles) in Osterreich (in Mio.)
Quelle: eigene Darstellung

Obwohl immer wieder behauptet wird, dass mehr Einzeltitel downge-
loadet werden als Alben, konnte im Jahr 2008 das Gegenteil bewie-
sen werden. 2,2 Mio. € Umsatzzuwachs gab es im Album-Bereich
2008, was eine Steigerung von mehr als einem Drittel gegenuber
dem Vorjahr bedeutet. Alben haben somit schon noch einen Platz bei
den eingeschworenen Musikfans. Der Musikverkauf Uber Internet
und Handy konnte das grof3te Wachstum bei den Vertriebsschienen
verzeichnen, der Anteil stieg hier von 6% auf 8%. Auf den Verkauf
von physischen Tontragern Ubers Internet, (auch E-Commerce ge-
nannt) entfallen 11%, der Fachhandel fiel von 6% auf 5% zurick
(Vgl. Abbildung 10).""®

12%+

10%9

8%

02006
B2007
002008

6%

4%

2%

0%

Internet/Handy E-Commerce Fachhandel

Abbildung 10: Musikverkauf liber verschiedene Kanéle (in %)
(Quelle: eigene Darstellung)

78 \/ig. IFPI Austria 2009, 2, Der ésterreichische Musikmarkt 2008,
http://www.ifpi.at/?section=news&id=119, 26.03.2009
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In Abbildung 11 kann man den Anteil der Musikformate in Osterreich
nochmals genau sehen. Mit 80% Anteil am Gesamtmarkt ist die CD
nach wie vor das umsatzstarkste Musikformat, gefolgt von der Musik
DVD mit 9% und dem Digitalmarkt mit 8%. Die CD-Single ist noch
mit 2% vertreten und die Vinyl konnte sich einen Nischenmarkt von

1% sichern.

MC/Vinyl DVD
) 9 %

Digital

CD-Single g
- 8 %

29

<D
80 %

Abbildung 11: Anteil der Musikformate - Umsatz 2008
(Quelle: IFPI Austria 2009, 4, Der ésterreichische Musikmarkt 2008,
http://www.ifpi.at/uploads/IFPI_Musikmarkt2008.pdf, 17.05.2009)

Auch wenn die CD 80% des Gesamtmarktes ausmacht, wird sie im-
mer weniger gekauft. Die IFPI Osterreich versucht nun gerade mit
einer Kampagne wieder verstarkt auf die CD aufmerksam zu ma-

chen.

IFPI Aktion: Mehr drin, mehr dran, mehr drauf — Musik auf CD.

Um das klassische Musikmedium CD in Osterreich wieder verstarkt
als ein Qualitatsprodukt zu positionieren, wurde im Februar 2009 von
der IFPI (Verband der Phonoindustrie) die Kampagne ,Mehr drin.
Mehr dran. Mehr drauf. Musik auf CD* ins Leben gerufen.'’” Mit die-
ser Kampagne sollen die Pluspunkte der CD, welche nach wie vor

der umsatzstarkste Tontrager ist, wieder hervorgehoben werden. Sie

7 \/gl. IFPI Austria 2009, 2, Der ésterreichische Musikmarkt 2008,
http://www.ifpi.at/?section=news&id=119, 26.03.2009
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soll jedoch nicht in Konkurrenz zu den neuen Online- und Mobilean-
geboten gesehen werden.'”®

,Die CD steht nicht in einem Wettbewerb zu digitalen Mobile- und
Online-Musikangeboten. Die CD ist ,MP3 friendly“ und wird verstéarkt
dazu verwendet, Musikaufnahmen in bester Qualitat auf MP3 Player
und andere digitale Devices zu kopieren.'”*

Im Vordergrund steht eindeutig das qualitative Argument, dass die
CD beste, unkomprimierte Klangqualitat bietet und zudem ein durch-
konzipiertes, hochwertiges, klinstlerisches Werk sei. Im Gegensatz
zu den neueren Erscheinungsformen, ist die CD auch etwas, das
man in der Hand halten und ins Regal stellen kann."® Die Kampagne
sollte auch als gemeinsames Statement von Labels und dem CD-
Handel zu verstehen sein. Die Reduzierung der Regalflachen soll
gestoppt werden und die CD soll dort wieder ihren gebihrenden

Platz bekommen.'®’

Peter Winkler vom Label Wohnzimmer Records halt diese Kampag-
ne fur schlecht umgesetzt. Er glaubt nicht, dass das der Weg ist, wie
man Leute erreicht und dazu bringt, wieder mehr CDs zu héren und
zu kaufen. Wichtiger ist, das Produkt interessanter zu machen und
zu schauen, dass man bei den Kinstlern darauf achtet, dass sie et-
was Spezielles, nicht so leicht Austauschbares besitzen. Das Geld

hatte seiner Meinung nach sinnvoller verwendet werden kénnen."?

78 \/gl. IFPI Austria 2009, 1, Musikwirtschaft startet Offensive fiir die Musik-CD,
www.ifpi.at/?section=news&id=111, 15.04.2009

% |FP| Austria 2009, 3, Den Silberling wieder zum Glanzen bringen: IFPI
Austria startet Offensive flir die Musik-CD,
http://www.ifpi.at/uploads/musikmarkt_260109.pdf, 16.04.2009

180 y/gl. 0.V. 2009, 1, Musikwirtschaft will CD retten,
http://derstandard.at/druck/?id=1231152581596, 10.04.2009

81 v/gl. IFPI Austria 2009, 1, Musikwirtschaft startet Offensive fiir die Musik-CD,
www.ifpi.at/?section=news&id=111, 15.04.2009

182 Vgl. Winkler 2009, Experteninterview, siehe Anhang
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Auch Hannes Tschirtz Labelbetreiber von Ink Music, findet die Kam-
pagne nicht gut umgesetzt:

,Mit dieser Kampagne wird man die Leute nicht dazu bringen, dass
sie 15 € bezahlen. Ich glaube eben eher, dass man sich preispoli-

tisch oder verlagspolitisch etwas tiberlegen muss“'®?

Prof. Dr. Peter Tschmuck hat in Anlehnung an diese Kampagne ei-
nen Artikel verfasst, mit dem Thema ,Die Scheibe ist eine Welt — die
Welt eine Scheibe?” Hier versucht er zu begrinden, warum es die
CD in ca. funf Jahren so nicht mehr geben wird. Studien zeigen bei-
spielsweise dass am US-Markt, welcher der wichtigste Musikmarkt
ist, im Jahr 2008 rund 385 Mio. CDs verkauft wurden, was in etwa
der Absatzmenge vom Jahr 1991 mit 333 Mio. Stlck entspricht. In
Osterreich hatten wir 2008 rund 8,2 Mio. verkaufte CDs und 1991
waren es 7,8 Mio. verkaufte CDs, dazwischen im Jahr 2000 aber
19,1 Mio. "® Osterreich hat somit von 2000 auf 2008 einen Riick-
gang, in den mengenmaliigen Absatzzahlen von ganzen 57% zu
verbuchen, das sind gewaltige Rickgange. Bei Deutschland im Ver-
gleich dazu, gab es von 2000 auf 2008 einen Ruckgang von ,nur”
47,9%.'%°

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Osterreichische
Marktentwicklung im internationalen Trend liegt. Man wird sehen, ob
diese IFPI Kampagne die Konsumenten dazu bringt, wieder verstarkt
CDs zu kaufen. In Zukunft wird im Musikmarkt auf jeden Fall eine
Vielfalt neuer Angebote entstehen und entstehen missen, wenn man
sich die Absatzzahlen von 2008 ansieht. Diese Angebote werden von
Musik-Labels gemeinsam mit strategischen Partnern wie Handyher-
stellern, Social Networks oder Mobile TV Partnern entwickelt wer-

den 186

183 Tschiirtz 2009, Experteninterview, siehe Anhang

'8 vgl. Tschmuck 2009, 1, Die Scheibe ist eine Welt — die Welt eine Scheibe?,
http://musikwirtschaftsforschung.wordpress.com/category/meinung/, 25.03.2009
185 Vgl. Tschmuck 2009, Experteninterview, siehe Anhang

'8 vgl. IFPI Austria 2009, 2, Der dsterreichische Musikmarkt 2008,
http://www.ifpi.at/?section=news&id=119, 26.03.2009
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4.2.3 Musiknutzung in Deutschland

Der Gesamtumsatz in Deutschland sinkt von 1,652 Mrd. € auf 1,575
Mrd. €, das sind -4,7%. Dieses Minus geht vor allem zu Lasten der
Singles und der Musikvideos, Umsatzanteil der Single liegt im Jahr
2008 gerade mal bei 2 %. Im Vergleich zu anderen Langern greifen
die deutschen Konsumenten aber weiterhin gerne zur CD. Der Um-
satz der CD geht mit 1,28 Mrd. € im Vergleich zum Vorjahr um nur
4,7% zurtck. Mit ganzen 81% bleibt die CD der mit Abstand gréfite
Umsatztrager am deutschen Musikmarkt.

Die Musikkassette und die LP lassen sich jedoch nicht aus dem
Markt verdrangen, was immer wieder vorausgesagt wird. Beide spie-
len zwar nur in einem Umsatzanteil von je 1 % mit, aber vor allem die
gute alte Schallplatte hat es sich in einer Nische bequem gemacht

und findet dort noch immer Liebhaber.'®”

Sie hat einen Kultstatus erreicht und viele Leute kaufen die Platten
nicht mehr, um sie zu héren, sondern einfach, um sie zu haben.'®®
Nach 700.000 verkauften LPs im Jahr 2007 stieg der Absatz 2008
auf 900.000 Stick, wobei die Zahl wahrscheinlich noch hoher ist, da
hier nicht die Spezialgeschafte erfasst werden, die LP feierte also ihr

groRes Comeback.'®

Mit 145,1 Mio. verkauften Alben bleibt die CD also sehr beliebt, 2007
waren es noch 146,8 Mio. Die Verkaufe sind somit nahezu konstant
geblieben. Wobei hier der deutsche Markt eine Sonderstellung ein-

nimmt. In den anderen Landern gehen die Albumverkaufe zurick.

'87 vgl. Bundesverband Musikindustrie 2009, 1, Musikindustrie in Zahlen 2008,
http://www.musikindustrie.de/fileadmin/piclib/statistik/downloads/Musikindustrie_in_Zahlen_
2008.pdf, 27.03.2009

188 vgl. Schmid 2009, 3, Was nichts kostet, ist nichts wert, http://fm4.orf.at/stories/1601167,
09.04.2009

'8 vgl. Bundesverband Musikindustrie 2009, 1, Musikindustrie in Zahlen 2008,
http://www.musikindustrie.de/fileadmin/piclib/statistik/downloads/Musikindustrie_in_Zahlen_
2008.pdf, 27.03.2009
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Digitalmarkt weiterhin auf Wachstumskurs

Das Musikalbum verkauft sich im Digitalmarkt recht gut. Die Verkaufe
stiegen hier von 2,6 Mio. Stick im Jahr 2007 auf 3,9 Mio. im Jahr
2008, was ein Plus von 50 % bedeutet. Es wird sich aber erst in den
kommenden Jahren zeigen, ob aus dieser Entwicklung ein langfristi-
ger Trend abgeleitet werden kann. Der Single-Download dagegen
boomt! Mit 44,6 Mio. verkauften Einheiten hat sich die Zahl seit den
vergangenen funf Jahren fast versechsfacht, die physische Single
wird damit allerdings verdrangt. Im Jahr 2007 gingen 10,7 Mio. Sin-
gles Uber den Ladentisch, 2008 waren es nur noch 7,6 Mio. Stlck.
Auch die Klingeltdone gehen drastisch zurtick, von 8,3 Mio. im Jahr
2007 auf 4,1 Mio. im Jahr 2008, was weniger als die Halfte ist. '

12- 10,7 Mio.
101 7,6 Mio. 8,3 Mio.
8
6 . ] 02007
»J Mio. 4.1 Mio. 2008
412,6 Mi
2¥
0
Album Single Klingeltone

Abbildung 12: Album-, Single- und Klingeltonverkéufe (in Mio.) im Digitalmarkt in
Deutschland
(Quelle: eigene Darstellung)

Die digitalen Vertriebswege werden im Musikhandel somit immer
bedeutender. Fast 27% der Umsatze werden Uber Downloadshops,
Mobil-Angebote oder Uber den Internet-Versandhandel erzielt. Ten-
denz ist weiter steigend. Die wichtigsten Download-Handler wo ge-

kauft wird, sind iTunes, Musicload und Amazon.

Laut der IFPI Deutschland ist der deutsche Musikmarkt im Vergleich

zu vielen Landern, die mit Umsatzrickgangen zu kdmpfen haben,

199 y/g1. Bundesverband Musikindustrie 2009, 1, Musikindustrie in Zahlen 2008,
http://www.musikindustrie.de/fileadmin/piclib/statistik/downloads/Musikindustrie_in_Zahlen_
2008.pdf, 27.03.2009
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relativ stabil. So kann Deutschland seine Stellung im internationalen
Vergleich weiter ausbauen und den Anteil am Weltmarkt signifikant

steigern.’’

4.3 Zwischenergebnis

Die Konsumenten bestimmen den Musikmarkt, sie bestimmen mit
den Technologieunternehmen, wie die Zukunft aussehen kénnte. Die
Musik als Freizeitangebot scheint fur die Konsumenten neben dem

grolken Angebot immer unbedeutender zu werden.

Es wurde in diesem Kapitel festgehalten, dass die Musikindustrie
erkennen muss, in welche Richtung die Konsumententrends gehen,
um dann attraktive Angebote bieten zu konnen. Live Konzerte wur-
den thematisiert, welche immer bedeutender werden, weil sie der
Musikindustrie in Zeiten wie diesen am meisten Geld bringen. Das
altersabhangige Lebensumfeld hat gezeigt, dass immer mehr Men-
schen alter werden und daher auf diese Zielgruppe in Zukunft einge-

gangen werden muss.

Die Konsumenteneinstellungen zeigen einmal mehr dass die Kon-
sumenten nur mehr das kaufen, was ihnen die beste Qualitat zum
niedrigsten Preis bietet. Ein wichtiger Faktor ist hier auch die Kom-
munikation. Die Musikindustrie versucht, Uber direkte Ansprache
durch Mailings oder ausdrucksstarke Spots, die Konsumenten flr sie
zu gewinnen. Da die Verkaufsflachen immer mehr verschwinden,
wird es fur die Konsumenten auch schwerer, sich noch CDs zu kau-

fen.

Dadurch sind sie immer mehr gezwungen, ihre Musik Uber das Inter-
net zu kaufen. Auch hier wird versucht, das Einkaufen im Laden zu

einem Erlebnis zu machen, was im Kapitel des Einkaufsverhaltens

91 v/gl. Bundesverband Musikindustrie 2009, 1, Musikindustrie in Zahlen 2008,
http://www.musikindustrie.de/fileadmin/piclib/statistik/downloads/Musikindustrie_in_Zahlen_
2008.pdf, 27.03.2009
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deutlich wurde. Das Kaufverhalten zeigt, dass die Osterreicher dem
Album noch sehr treu sind. Allerdings steigt der Internetdownload
rasant an, besonders bei Singles. Die CD ist aber nach wie vor das
starkste Musikmedium, woran sich so schnell nichts &ndern wird.
Allerdings hat der Musikmarkt von 2000 auf 2008 einen Absatzrick-
gang von 57% zu verbuchen. Dadurch versucht die IFPI Osterreich
mit einer Kampagne die CD verstarkt als Qualitatsprodukt zu positio-

nieren.

Die Konsumententrends zeigen, dass sich die Independent Labels
mit dem Gedanken auseinandersetzen mussen, dass die Entwick-
lung durch die zunehmende Bedeutung des digitalen Marktes weg
von den physischen Formen wie CDs, Kassetten oder Schallplatten

geht und hin zu den digitalen Formen wie MP3-Dateien.

Es werden aber aufgrund der neuen Trends Angebote entwickelt
werden, wo die Musikindustrie mit Technologiefirmen zusammenar-
beiten wird. Auch in Deutschland bleibt die CD mit 81% grofdter Um-
satztrager. Vinyl ist in Deutschland noch sehr beliebt und hat einen
Kultstatus. CD-Alben-Verkaufe sind auch konstant geblieben und
auch im Digitalmarkt wird es gekauft, ob es langfristig ein Trend

bleibt, ist aber fraglich.

Singles werden gerne downgeloadet, aber nicht mehr in CD-Form
gekauft, Klingeltdone verschwinden auch immer mehr. Der neue
Trend ist, dass sich Konsumenten die Einzeltracks selbst herunterla-
den und sich somit nach individuellen Praferenzen selbst Musik zu-
sammenstellen kdnnen. Die Frage fur die Musikindustrie ist hier nun,
ob es dann noch Sinn macht, Alben und Singles in Form von CDs zu

produzieren.

Die Independent Labels und Majors mussen einen Mehrwert schaf-
fen, damit die Konsumenten auch noch in Zukunft bereit sind, daftr

Geld auszugeben. Die eben aufgezeigten Konsumententrends mus-
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sen von den Independent Labels genau beobachtet und standig wei-
terverfolgt werden. Es ist wichtig, einen Mittelweg zu finden, um die
Konsumenten auch richtig anzusprechen. Im nun folgenden Kapitel
soll gezeigt werden, wie Independent Labels diesen Mittelweg gehen

wollen.
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5 Fallbeispiel Wiener Independent Labels

Die Jahre 2005 und 2006 waren sehr gute Jahre fur die Independent-
Labelszene in Osterreich. In diesen Jahren wurden viele Labels ge-
grundet. Viele von ihnen hatten es satt zu héren, dass es in Wien
fehlende Mdglichkeiten gibt und es anderswo besser ware.'®? Es gibt
rund 180 Indie-Labels aus den Bereichen Rock, Pop, Elektro etc.
Ohne Brotjob der Inhaber und neue Geschaftsideen, geht es jedoch

nicht."®® Die ,Kleinen® in Osterreich haben es daher nicht so leicht.

Der Aufbau dieses Kapitels richtet sich auch wieder an den Aufbau
der Wertschopfungskette, welcher sich durch die bisherige Arbeit
gezogen hat. Bei diesem Kapitel wird die Schaffung des Werkes U-
bergangen, da sich diese nicht verandert, auch die Urheberrechts-
problematik bleibt nach wie vor bestehen. Es wird gleich der Markt
beleuchtet und aufgezeigt welche Konkurrenten es durch die Digitali-
sierung gibt. Durch die Veranderungen der Digitalisierung ergeben
sich auch Veranderungen in der Stufe der Produktion. Hier wird in
Kapitel 5.3.1 darauf eingegangen dass die CD bei den Independent
Labels noch immer sehr im Vordergrund steht. In Kapitel 5.3 wird
genau beleuchtet welche Veranderungen und Moglichkeiten sich fur
die Labels durch die Digitalisierung ergeben. In dieses Kapitel flieRen
auch 2 Stufen der Wertschopfungskette, namlich die Multi-Channel-
Distribution und Werbung mit ein. Die Stufe der Rezeption wird hier

in Kapitel 5.3.4 auch nochmals angesprochen.

5.1 Marktubersicht bei Independent Labels
Die Independent Labels werden unterschiedlich wahrgenommen. Auf
der einen Seite gibt es die Indies, die ein sehr dynamischer und pro-

gressiver Teil der Tontragerindustrie sind. |hr Wettbewerbsvorteil ist

192 Vgl. Augustin 2008, 1, Don’t you know how about music?,

http://fm4v2.orf.at/connected/221701/main, 17.04.2009
9 vgl. Mayer u.a. 2009, S. 22

68



Fallbeispiel Wiener Independent Labels

jener, dass sie neue Stilrichtungen und kreative Projekte entdecken
und diese auch fordern. Auf der anderen Seite werden die Indies als

nicht wettbewerbsfahig am internationalen Markt gesehen. "%

Das Verhaltnis zwischen den Independent Labels, den Kunstlern und
den Konsumenten ist sehr viel familiarer und freundschaftlicher als
bei den Majors, dennoch sollte man laut Hannes Tschurtz (Labelin-
haber von Ink Music) weggehen von der Einstellung ,Indie” ist gut;
,Major* ist bose."®®

Im 20. Jahrhundert war es lange so, dass die Majors den Markt klar
beherrscht haben. Es wechselten lange und kurze Phasen, wo sich
ploétzlich neue musikalische Genres gebildet und verbreitet haben,
ebenso wie neue Technologien, hier haben die Majors starke Markt-

anteile an die Independent Labels verloren.®

Zurzeit gibt es allerdings im Bereich der Indies einen Grundungszu-
wachs, was nahe legt, dass sich die Marktbedingungen flir die unab-
hangigen, kleinen Labels verbessert haben, was vorher auch schon
bei den veranderten Markteintrittsbarrieren angesprochen wurde.
Dies ist vielleicht ein Anzeichen fur einen radikalen technologischen
Wandel. Ein Wandel, der fir die Tontragerindustrie mit dem Auf-
kommen der neuen Verbreitungsmaoglichkeiten schon lange erwartet
worden ist und die Position der Indies gegentber den Majors starkt.
Diese Beobachtung steht allerdings im Gegensatz zur allgemeinen
Wahrnehmung der Musikkrise, den Umsatzeinbrichen und illegalen

Downloads. "’

Warum wird ein Label Uberhaupt betrieben? Welchen Anreiz haben
die Independent-Label-Besitzer dazu, wenn es doch in Zeiten der

Digitalisierung recht riskant ist, ein Independent Label aufzubauen?

194 y/gl. Handke 2007, S. 52f

195 Vgl. Eckelsberger 2006, 1, Klein und ferngesteuert,
http://eckelsbergergeorg.viennablog.at/?itemid=9255, 14.04.2009
'96'y/gl. Handke 2007, S. 52f

97 vgl. Handke 2007, S. 64ff
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Peter Winkler von Wohnzimmer Records meinte dazu, dass es mehr
eine Leidenschaft, ein Hobby ist, wobei es aber fur ein Hobby zu viel

Zeit in Anspruch nimmt."%®

,Wir haben das aus Leidenschaft gegriindet [...]. Oberstes Ziel war
einfach immer, Klinstler zu férdern, die uns gefallen [...] Kommerziel-

le Interessen stecken jetzt nicht dahinter.’®°

Labelbetreiber Hannes Tschurtz sieht keine Moglichkeit, dass ein
Label allein wirtschaftlich Gberleben kann. Man muss es mit etwas
verknupfen, so wie sie neben dem Label auch noch Verlag, Booking-

Agentur und Promotionfirma sind.?®

,ES ist gar nicht der Fall, dass Labels als solche existieren kbnnen
und also wirtschaftlich nicht lberleben kénnen [...]. Wir sind halt eine
reine Musikfirma, machen aber mehr oder weniger alles, was ir-

gendwie denkbar méglich ist, fiir einen Kiinstler.?°’

5.2 Potenzielle Konkurrenten

Durch die Digitalisierung und den Ruckgang der CD-Kaufe mussen
die kleinen Labels besonders aufpassen, da sie die ersten sein konn-
ten, die vom Markt verdrangt werden. Es entstehen durch die Digita-
lisierung immer mehr neue Konkurrenten die hier kurz vorgestellt

werden sollen.

5.2.1 Eventbereich

Der gesamte Eventbereich ist in den letzten Jahren immer bedeu-
tender geworden fir die Musiker, daher stellt dieser Bereich eine
grol’e Konkurrenz fir die Musikindustrie dar. Fur die Majors ist das
u.a. der grolle Konzertveranstalter Live Nation. Nun stellt sich die

Frage, ob Eventagenturen im Allgemeinen nicht auch fur die Inde-

198

109 Vgl. Winkler 2009, Experteninterview, siehe Anhang

Winkler 2009, Experteninterview, sieche Anhang
200 Vgl. Tschiirtz 2009, Experteninterview, siehe Anhang
21 Tschiirtz 2009, Experteninterview, siehe Anhang
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pendent Labels gefahrlich werden kdonnten. Peter Winkler von Wohn-
zimmer Records meint dazu, dass der osterreichische Markt zu unin-
teressant ware, um so etwas zu starten. Es gibt ohnehin schon No-
vamusic und Musicnet (Konzert- und Festivalveranstalter mit Ticket-
service), die in Osterreich eine Monopolstellung haben. Er glaubt,
dass die meisten ,klugen* Musiker bei den Labels/Majors bleiben.?%2

,Bei uns ist wichtig, abgesehen davon, dass uns die Musik geféllt,
muss das natlirlich auch auf menschlicher Ebene mit den Kiinstlern
passen [...] und soweit ich unsere Klinstler einschétze, wiirden die
bei sowas sehr vorsichtig sein, wenn jemand ihnen sowas anbietet
[...]. So wie wir sagen, wir werden jetzt nicht vom Label leben kén-
nen, sagen die Musiker, wir werden nicht von der Musik leben kén-
nen in Osterreich. Die wollen lieber auch ein kleines, nettes, sympa-

thisches Label, als wie was Grof3es. %%

Man wird nun sehen, wie sich dieser Markt in Zukunft entwickeln
wird, immer mehr Majors steigen schon in das Live-Geschaft ein.
Vielleicht werden dann auch die Independent Labels hellhérig und
wagen den Schritt. Wenn das Live-Geschaft weiterhin so gut lauft,
werden sie das zwangslaufig missen um weiter im Geschéaft zu blei-

ben.

5.2.2 Ahnliche Labels

Hannes Tschurtz sieht schon, dass es eine Rivalitat im wettbewerbs-
technischen Sinn gibt zwischen ihnen und anderen Labels, aber
prinzipiell haben sie alle ein sehr freundschaftliches Verhaltnis. Sie
versuchen eher, sich gegenseitig weiterzuhelfen, wo es nur geht.
Hannes Tschlrtz arbeitet sogar mit den scharfsten Konkurrenten
zusammen, da sie ja nicht nur Label, sondern auch Booking-Agentur

sind und so z.B. fur die Labels auch Konzerte buchen oder sie orga-

202 Vgl. Winkler 2009, Experteninterview, siehe Anhang

203 \Winkler 2009, Experteninterview, siche Anhang
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nisieren sogar gemeinsame Veranstaltungen wie beispielsweise auf
der Popkomm in Berlin. Insofern ist es ein sehr starkes Miteinander,

statt ein Gegeneinander.?%*

5.2.3 Netlabels

FUr die Kunstler gehdren die Netlabels zu den spannendsten und
interessantesten neuen Moglichkeiten, sich direkt im Internet zu ver-
markten. Diese Netlabels bildeten sich neben den normalen, physi-
schen Labels und sind eigentlich eine Onlineplattform, wo die Musik-

stiicke zum kostenlosen Download angeboten werden.?%

Fir den Kunstler eréffnen sich hier vollig neue Moglichkeiten. Durch
die einfache und direkte Distribution von digitalen Musikinhalten wird
ein interaktiver Kontakt zum Rezipienten ermdglicht. Sie werden hier
mit den neuesten News versorgt und konnen auch selber Kommen-
tare dazu abgeben, somit ist das Netlabel wie ein virtueller Laden mit

einem Diskussionsforum.?°®

Bekannte Netlabels sind unter anderem Sellaband, Bandstocks oder
ForMyBand. Hier kann jeder ganz einfach eine CD produzieren, ohne
dass ein Label oder Kontakte bendtigt werden. Die Band kann sich
hier registrieren, Songs uploaden, ein Profil anlegen und dann kann
jeder, der mdchte, Anteile an einer CD-Produktion kaufen, wenn es
diese geben sollte. Wenn dann eine gewisse Anteil-Grenze erreicht
ist, geht die Band ins Studio, welches auch vom Netlabel empfohlen
wird — hier handelt es sich also auch um klassische Labelarbeit, nur
uber das Internet. Das Netlabel hat dann fiinf Jahre das Recht, die
Songs fur Vermarktungszwecke zu nutzen, aber die Rechte an den
Aufnahmen gehoren der Band. Warum diese Netlabels so gut funkti-

onieren, wird klar, wenn man sieht, wer hinter ihnen steht. So wurde

204 Vgl. Tschirtz 2009, Experteninterview, sieche Anhang

205 \/g1. Redenz 2005, S.381ff

208 Vgl. Thompson 2007, 1, Sex, Drug and Updating Your Blog,
http://www.nytimes.com/2007/05/13/magazine/13audience-
t.html?&ex=1186372800&en=73=ab69cf39e6dc8a&ei=5070, 06.05.2009
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Sellaband beispielsweise von zwei ehemaligen Sony-Mitarbeitern
gegrundet, Bandstocks z.B. von den Managern der Kaiser Chiefs.
Also alles Leute, die genau wissen, wie das Geschaft im Musikbusi-

ness ablauft.

Das grofRe Plus dieser Netlabels aus der Sicht der Musiker ist, dass
sie keinen A&R Spezialisten (Entdecker neuer Talente) von ihrer
Musik Uberzeugen mussen, was bei den normalen Labels der Fall ist.
Bei einem ,normalen” Independent Label wird man schnell abgelehnt
wenn die Musik nicht genau das ist, was der Labelbetreiber in sei-
nem Label haben will. Netlabels machen auch weniger Vorschriften,
was die Produzentenauswahl oder Vermarktung betrifft, weil sie auch
kein finanzielles Risiko haben.

Allerdings muss man sagen, dass bei dem Netlabel eines verloren
geht und das ist die Marke. ,Das Label als Marke®, wie es in einem
der folgenden Kapitel noch angesprochen wird. Die Marke eines In-
dependent Labels ist namlich ein Qualitatssiegel, man weil3 namlich
bei einer Band, die auf XY-Records erscheint, was man sich erwar-
ten kann. Das fallt bei einem Netlabel weg, hier ist die Qualitat etwas

ungewiss.?%’

Hannes Tschiurtz meint dazu: ,Ich kenne den Markt, ich weil3, wie
man in den Markt hineinkommt, ich weil3, wie ich den Markt behan-
deln muss. Diese Kompetenz, die dort ist, kann unméglich ein Kiinst-

ler oder ein Netlabel fiir sich selbst aufbauen. %

5.3 Veranderungen durch die digitale Revolution
Mit der Digitalisierung kam immer mehr die Frage auf, wofur Labels
noch zustandig sind. Konnte man Labels nicht durch Netlabels erset-

zen? Die Antwort ist klar ,Nein®, was auch heimische Labelbesitzer

207 Vgl. Springenschmid 2009, 4, Kaufen Sie nicht die CD. Kaufen Sie die ganze Band!,

http:/fm4.orf.at/stories/1601298/, 14.04.2009
208 Vgl. Tschiirtz 2009, Experteninterview, sieche Anhang
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wie Dino Spiluttini von dem Wiener Label Beatismurder Records bes-
tatigen. Der Faktor Geld spielt naturlich immer eine Rolle und daher
ist die Idee, ein Netlabel zu grinden, super. Das Problem ist, dass
ein Gratis-Produkt, das nicht einmal physisch da ist, nie die Aufmerk-
samkeit und das Wertgefuhl hervorrufen konnen, wie echte Tontra-
ger, ein normales Label ist also nach wie vor sehr wichtig.?*® Die La-
bels missen sich einfach selber im Bezug auf die Veranderungen,
welche die Digitalisierung mit sich bringt, etwas Uberlegen. Dies bes-

tatigt auch Hannes Tschurtz:

,Man muss sich selber immer wieder hinterfragen und man muss
immer wieder flexibel sein, um sein Geschéftsmodell so weit anzu-
passen oder zu verédndern, dass es funktioniert. [...]. Wir tberlegen
uns standig etwas und immer wieder neue Sachen, und ich glaub,

das muss man auch.“™°

5.3.1 CD und Vinyl weiterhin Hoffnungstrager
Die CD ist bei den Wiener Labels noch immer im Mittelpunkt und die
Labelbesitzer denken noch nicht daran, auf etwas ,Neues” umzustei-

gen, jetzt zumindest noch nicht.

Rainer Reutner von der Labelagentur HOANZL etwa meinte, dass
die CD auch fur sie als Agentur sehr wichtig ist und auch fur die Me-

dien:

sDigitale Promotion ist super auf der einen Seite, das fangt bei Cover
oder Soundfiles verschicken an, auf der anderen Seite wirst du

schwer einen Journalisten finden, der sich MP3s anhért. 4"’

Auch das Problem, das durch den Wegbruch der CD fur die Musiker

entsteht, wird von ihm angesprochen:

209 Vgl. Augustin 2008, 1, Don’t you know how about music?,

http://fm4v2.orf.at/connected/221701/main, 17.04.2009
219 Tschiirtz 2009, Experteninterview, siehe Anhang
211 Reutner 2009, Experteninterview, siehe Anhang
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,Der digitale Vertrieb ist fiir mich persénlich nett, aber trégt zum U-
berleben der Independent Labels lberhaupt nicht dazu bei, wenn du
nimmst, dass du heute einen iTunes Song um 99 Cent downloaden
kannst, kannst du dir vorstellen, was da dem Kiinstler (iberbleibt, so
gut wie nichts.?"?

Bei dem Wiener Label Siluh steht z.B. die CD gar nicht so sehr im
Vordergrund, sie setzen viel mehr auf die gute alte Vinylplatte. Damit
die Leute diese Vinylplatte aber auch kaufen, packen Siluh die CD
noch gratis dazu. Diese Idee ist Siluh sehr gut gelungen und sie ha-
ben damit Erfolg..?"

Somit hat man einerseits die Vinyl-Ausgabe fir zu Hause und die CD
dann flir das Auto, worauf bei den Mehrwerten aber noch genauer
eingegangen wird. Peter Winkler von Wohnzimmer Records ist auch
ein Vinyl-Liebhaber. Bei seinem Label ist Vinyl aber eine Kostenfra-
ge, sie machen es nur, wenn die Band sagt, sie haben auch ein
Budget und wollen Vinyl haben, dann wird gleichzeitig CD und Vinyl
gemacht. Wohnzimmer Records finanziert die CD vor und die Band
finanziert die Vinylausgabe, was sehr gut funktioniert, und auch bei
den Fans sehr gut ankommt.?" Vinyl zu produzieren, halt aber auch

er fur etwas risikoreich:

,Der Vinylmarkt nimmt zwar wieder zu. Nicht relativ, sondern mit ab-
soluten Zahlen, aber es gibt schon immer noch mehr CD- als Vinyl-
kéufer, auller in den ganz ausgefransten Richtungen. Da muss man

sich entscheiden, macht man die CD oder nicht.?"°

Aber er sieht der Zukunft positiv entgegen, er halt den Rickgang der

CD-Verkaufe nicht fur dramatisch. Was er beobachten kann ist, dass

212 Reutner 2009, Experteninterview, siehe Anhang

213 Vgl. Kern 2009, Experteninterview, siehe Anhang
214 Vgl. Winkler 2009, Experteninterview, siehe Anhang
218 \Winkler 2009, Experteninterview, siche Anhang
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sich die meisten Konsumenten meistens nur das erste Album einer

Band kaufen, das zweite ist eher immer schwierig zu verkaufen.?'®

,Erstes Album hat gute Kritiken, beim zweiten Album wird’s schon
schwerer, weil da gibt’'s schon wieder andere Bands, die da viel inte-
ressanter sind. Es wird immer schwerer, Leute an eine Band zu bin-
den. [...] So sagen sie, ok das Album ist nett und das néchste ist ok,
aber das brauch ich nicht mehr, sondern es gibt schon wieder die
néchste Band. "’

Durch die Digitalisierung haben die Konsumenten also auch eine
grélere Vielfalt und stoRen durch das Internet stadndig auf neue

Kinstler, was frUher ohne Internet auch eher schwerer war.

5.3.2 Neue Mehrwerte
Die CD scheint, verglichen mit den vielen digitalen Alternativen in

den Augen vieler, keinen besonderen Wert mehr zu haben. %'

Das Label muss mehr Wert auf Design und Aussehen legen, dann
werden die Kunden bereit sein, einen Preiszuschlag fir solche Ei-
genschaften zu zahlen.?'® Die Labels lernen auch im Laufe der Zeit,
sich von Konkurrenten etwas abzuschauen und dann versuchen sie,
es besser zu machen. Wenn man aber einen Mehrwert bieten will, ist
es nicht mdglich, die CD billiger als z.B. 15 € anzubieten. Entweder
die Kunden zahlen weniger und bekommen eine ,normale“ CD, die
nichts Besonderes ist, und sich bis auf die Musik nicht groRartig von
anderen CDs unterscheidet oder sie zahlen mehr und erhalten daftr
auch mehr, was ein echter Fan normalerweise auch macht. Es muss

erkannt werden, auf was die Zielgruppe Wert legt.

216

217 Vgl. Winkler 2009, Experteninterview, siehe Anhang

Winkler 2009, Experteninterview, siehe Anhang
218 \/gl. Kusek/Leonhard 2005, S. 29
219 vgl. Porter 1999, S. 83f
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Siluh Records

Bei Siluh Records liegt das Augenmerk, wie schon im Kapitel vorher
erwahnt, auf Vinyl. Sie versuchen ihre Releases als ,ganzheitliches
Kunstwerk® zu positionieren. Die Veroffentlichung soll bei ihnen
durch das besondere Artwork auch als analoges Medium ein beson-
deres Einzelstick werden und nicht so wie die CD ein Massenpro-
dukt.?°

Wohnzimmer Records

Peter Winkler meint, sie haben immer darauf geachtet, dass ihre
CDs ,etwas hergeben®. Vinylplatten wurden immer mit Karton- oder
Plastikhllle gemacht und es wurde eine CD beigelegt oder es gab
einen Downloadcode dazu. Somit haben Leute, die Vinyl kaufen,
durch die CD oder den Downloadcode auch die Moglichkeit, im Auto
oder Uber iPod Musik zu héren. Er halt wenig von Paketen, wie man
sie im Einzelhandel findet, wo man z.B. zur CD ein T-Shirt bekommt.
Hier steht laut ihm meistens das T-Shirt im Vordergrund und die CD
ist einfach nur dabei, dass man sie irgendwie verkaufen kann.??' Man
sieht hier aber dass es auch der Einzelhandel ohne irgendwelche

besonderen Angebote oft nicht mehr leicht hat, CDs zu verkaufen.

Ink Music

Ink Gberlegen gerade eine zweigleisige Strategie, wo sie auf die CD-
Typen ,extrem billig“ und ,extrem wertvoll“ setzen. Auf der einen Sei-
te haben sie CDs in Karton-Stecktaschen, die man klassischerweise
fur Promotionzwecke hergibt. Diese Version ist in der Produktion re-
lativ billig. Fir den Handel gibt es dann die Version ,extrem wertvoll®,
hier wird auch noch ein Booklet beigelegt, und auch das Verpa-

ckungsdesign wird aufwendiger gestaltet sein.???

220
221
222

Vgl. Kern 2009, Experteninterview, siehe Anhang
Vgl. Winkler 2009, Experteninterview, siehe Anhang
Vgl. Tschiirtz 2009, Experteninterview, siehe Anhang
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Jetzt gilt es herauszufinden, wo die goldene Mitte liegt. Fur die CD
konnen die Labels nicht zu wenig verlangen, da die Produktionskos-
ten bei der einen Version relativ hoch waren. Jedoch sind die Leute
auch nicht bereit, mehr als 15 Euro dafir zu bezahlen und daher
konnen sie auch nicht mehr verlangen. Die Leute sollen sich ent-
scheiden konnen, welche Version sie gerne hatten. Entweder sie
zahlen mehr und erhalten dafur auch das Special oder wenn dem
einen vielleicht nur die Musik wichtig ist, der bekommt diese zum bil-

ligeren Preis, allerdings ohne Mehrwert.??

,Die Fans kbénnen jetzt das besondere haben, das miissen wir dann
noch aufwendiger oder besonderer machen vielleicht. Die Leute, die
prinzipiell nur die Musik haben wollen, bekommen dann die andere
[...]. Die CD muss einerseits billiger werden oder sie muss einfach

mehr Wert bekommen, sonst wirst du das Format nicht erhalten.‘?%*

- Beispiel: Einstiirzende Neubauten
Hannes Tschirtz nannte auch ein sehr gutes Beispiel im Bezug auf

Wertigkeit, was die Einstirzenden Neubauten anbieten. Bei dieser
Band kann man als Fan schon im Entstehungsprozess mit dabei
sein. D.h. man zahlt jetzt schon flr die CD, die aber erst spater verof-
fentlicht wird. Daflir darf man die Band im Entstehungsprozess der

CD begleiten und man bekommt schon vorab Mixes zu héren.?®

- Musikabo-Modell mit Partnern
Ink macht gerade auch mit amerikanischen Partnern ein interessan-

tes Projekt. Es handelt sich um ein Abo-Modell. Hier bekommt der
Kunde jede Woche funf Songs, von denen er noch nie etwas gehort
hat, auf sein iPhone. Dort kann er sie bewerten und auch sehen, wie
diese Songs von anderen bewertet wurden, dann kann man die
Songs eine Woche ,for free” horen. Wenn man den Song dann kau-

fen will, gibt es einen eigenen ,Kaufen“-Button. Solche Dinge, die so

223

vos Vgl. Tschirtz 2009, Experteninterview, sieche Anhang

Tschirtz 2009, Experteninterview, siehe Anhang
225 Vgl. Tschiirtz 2009, Experteninterview, sieche Anhang
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ahnlich funktionieren, wird es in Zukunft immer mehr geben.?”® An
diesen Beispielen sieht man, dass die Labels sehr kreative Ideen
haben und sehr zukunftsorientiert denken. Hier haben auch die La-
bels schon erkannt, dass es nur von Vorteil sein kann, sich mit ande-
ren Labels zusammenzuschlie®Ben um gemeinsam ein neues Ge-

schaftsmodell zu starten.

5.3.3 Das Label als Marke

Ein Independent Label wird selten auf den ersten Blick mit einer Mar-
ke in Verbindung gebracht, so wie es bei Produkten der Fall ist. Der
Kunde sucht sich Musik nach seinem Geschmack aus, Markenbil-
dung scheint hier eher uninteressant. Aber trotzdem setzen viele In-

dependent Labels auf die Kreation einer Marke.?*’

Etablierte Unternehmen, wie die Majors, verfigen natlrlich durch
ihren Namen Uber eine starke Stellung. Konsumenten verbinden
Namen oder Marken mit einem Service oder mit Qualitat. Indepen-
dent Labels mussen sich mit inrem Label als Marke erst einmal die-
ses Bild aufbauen, die Marke positionieren, um Eintrittsbarrieren zu
uberwinden, um sich so eine Kauferloyalitat aufbauen zu kénnen. Ein
Label soll mit seinem Namen, seinem Logo etwas schaffen, das in
der ganzen Branche als einzigartig angesehen wird. Design oder
Logo haben auch am Musikmarkt eine grofle Werbewirkung. So
kann man eine gewisse Kundenloyalitat und Einzigartigkeit schaf-

fen 228

In vielen Industriezweigen wird der Begriff ,Label“ als Markenname
eingesetzt, mit dem bestimmte Inhalte oder Qualitatsanspriche ver-
bunden werden sollen. Dem Label soll eine musikalische ldentitat
gegeben werden.?® Die Marke soll in den Kdpfen der Konsumenten

hangen bleiben, vor allem durch qualitativ hervorragende Produktio-

226 Vgl. Tschirtz 2009, Experteninterview, sieche Anhang

227 \/gl. Karmasin 2004, S 487
228 \/g1. Porter 1999, S. 73f
229 \/gl. Jahnke 1998, S. 22
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nen. Weniger der Kunstler, sondern das gesamte Label soll in der
Szene etabliert werden. Differenzierung und Wertsteigerung sind
zwei wichtige Punkte, um das Label erfolgreich als Marke zu positio-

nieren.

- Differenzierung und Homogenisierung

Differenzierung kann erreicht werden, wenn sich das Label klar von
den anderen Labels abhebt, welche eine ahnliche Musikorientierung
haben. Da ein Independent Label eine bestimmte Musikrichtung pra-
sentiert, die sich bei allen Bands durchzieht, nehmen die Labels na-
turlich nur Kinstler unter Vertrag, welche diese Richtung spielen und
somit konnen die Kunden das Label auch mit diesem eigenwilligen
Stil in Verbindung bringen. Dadurch haben sie gegeniber den Majors
einen gewaltigen Vorteil, die nicht nur eine Musikrichtung produzie-
ren, sondern ein sehr breites Musik-Repertoire aufweisen und daher

auch die Zielgruppen sehr unterschiedlich sind.

Auch Hannes Tschirtz meint, dass viele Kinstler trotzdem immer
noch ein Label wollen, weil sich das Label ja auch einen gewissen
Wert geschaffen hat und ein bestimmtes Genre oder Bild transportie-
ren. Der Klnstler erhofft sich somit natirlich, dass dieses Bild des
Labels auch auf ihn abfarbt, dass er auch ,dazugehoéren® und auf
dieser Welle mitsurfen darf. Hannes Tschurtz holt sich somit nur Mu-
siker an Bord, die das Bild des Labels entsprechend scharfen.?*°
Dies alles geht bei einem Netlabel natlrlich auch verloren, da ein
Netlabel auch viele verschiedene Kunstler betreut und hier sehr viele

verschiedene Musikrichtungen in einen Topf kommen.

- Wertsteigerung
Die Marke, das Logo, vermittelt dem Konsumenten eine gute Quali-
tat. Wenn dem Konsumenten die Musik gefallt, wird er auch dazu

neigen, ofter Tontrager bei diesem Label zu kaufen, weil er Gber die

230 Vgl. Tschiirtz 2009, Experteninterview, siehe Anhang
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Qualitat Bescheid weiR.?*'Auch fiir Wohnzimmer Records ist die
Marke sehr wichtig, wie Peter Winkler betont:

Wohnzimmer oder andere Indie Labels in Osterreich sind als Marke
glaub ich, einfach wichtig fiir die Bands [...]. Der Name Wohnzimmer
hat in Osterreich einen Namen, dass ist das, was dem Kiinstler dann
auch dient, dass er sagt, ich bin bei Wohnzimmer, dass man damit
auch ein bisschen Aufmerksamkeit generieren kann bei den Journa-

listen. Die Medienpartner brauchst du auf jeden Fall.?*?

Mit dem Labelnamen kann man somit als Label auch Aufmerksam-
keit erregen, nicht nur mit der Band. Auch in Zukunft wird es immer
wichtiger werden, auf den Labelnamen aufmerksam zu machen. Er
steht fur Qualitat, eine Qualitat die man im Internet bei Netlabels

nicht so schnell finden wird.

5.3.4 Starkere Einbindung der Fans durch neue Technologien
,Die Beziehung zwischen Kiinstler und Rezipient muss stérker per-
sonalisiert werden. Eine emotionale Bindung zum Kinstler und sei-
ner Musik steht in Zukunft im Vordergrund einer wettbewerbsféhigen
Musikbranche. %%

Hannes Tschurtz betont, dass es ganz klar ist, dass der Konsument
die Nahe zum Kunstler sucht und uber Internet ist dies naturlich viel
greifbarer als friiher. Die Konsumenten erwarten diese Nahe, sie wol-
len, dass man direkt mit ihnen kommuniziert. Kinstler, die sich zu-
ruckziehen und nicht mit ihren Fans kommunizieren, haben heutzu-
tage verloren. Coldplay beispielsweise haben eine Twitter Account
geoffnet, wo sie immer berichten, wie weit sie gerade mit dem aktuel-

len Album sind.?**

21 v/gl. Karmasin 2004, S. 487ff

2 \Winkler 2009, Experteninterview, siehe Anhang

2% Frahm 2007, S. 115

234 Vgl. Tschiirtz 2009, Experteninterview, siehe Anhang
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Viele bedienen sich auch Blogs die als ,Tour Tagebuch® genutzt
werden. Die Kommunikation Uber Internet ist daher eine ganz andere
geworden. Die Voraussetzungen, die Erwartungen und auch die
Madglichkeiten der Kunstler-Konsumenten-Beziehung sind durch
Myspace und Co komplett anders geworden. Independent Labels
mussen auch mit diesen Mitteln mit ihren Bands arbeiten, Fans er-
warten sich, dass sie, wenn sie nach einem Konzert beispielsweise
auf Myspace schauen, diese Band dort auch finden und Informatio-
nen und Songs uber sie erhalten. Die Wichtigkeit der Social Commu-
nities wurde schon in Punkt 3.3.3.4 angesprochen.

5.3.5 Der Zukunftsmarkt - Livekonzerte

Fir die Indies ist der Live-Sektor eine der wichtigsten Einnahmequel-
len geworden. Vor ca. 20 Jahren waren fur Musiker die Live-
Tourneen kommerziell gesehen nur ein ,notwendiges Ubel“, um den
CD-Verkauf anzukurbeln. Heute verdient die Musikindustrie das Geld

hauptsachlich mit Konzerten anstatt mit Tontragern.?*

Peter Winkler kann in Osterreich das Phianomen beobachten, dass
der Konzertmarkt zwar boomt, etablierte bekannte Bands eigentlich
immer mehr live spielen und die Konzerte immer besser besucht
werden, die Kinstler unglaubliche Gagen kassieren und hohe Ein-
trittspreise verlangt werden. Im unteren Segment aber wird extrem
gedruckt. Fur die ,kleineren®, noch nicht so bekannten Bands gibt es
immer kleinere Gagen. Die Konsumenten nehmen diese Bands auch
nicht so wahr und wenn, sind sie nicht bereit, einen hohen Preis fur
das Konzert zu bezahlen. #*® Viel lieber gehen sie auf Konzerte der

grol3en Stars oder auf Festivals.

8 Vgl. Theurer 2007, 1, Geldregen auf der Biihne,
http://www.faz.net/s/RubD16E1F55D21144C4AE3F9DDF52B6E1D9/Doc~E48F4D01A669D
48E1A27ACD3A9C87B3CD~ATpl~Ecommon~Scontent.html, 02.05.2009

236 Vgl. Winkler 2009, Experteninterview, siehe Anhang
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Auch Hannes Tschurtz meint in einem Interview:

,Das Problem fiir kleine Labels und auch fiir uns ist, dass Jugendli-
che heute lieber einmal im Jahr zum Nova Rock Festival gehen [.. ],
anstatt sich 6fters mal regionale Bands in kleineren Clubs anzuse-
hen. Als Band ist man heutzutage entweder riesengrol3 oder ein

Nichts — dazwischen gibt es kein Mittelmal8 mehr.“**’

Bleibt trotzdem die Hoffnung, dass sich Bands mithilfe von Social
Communities, viel Werbung und auch vielen Live-Auftritten mehr Be-
kanntheit verschaffen kdnnen. Wichtig neben den Live-Auftritten sind

aber auch die CD-Verkaufe.

- Live-Verkaufe

sPerhaps the most immediate form of distribution outside is selling
your recorded product at live performances. You're pitching the
product as you perform it, and if the audience likes the sound they
can buy copies of the CD on the spot [...] You’re communicating with
an audience in a way that, hopefully, sells them on you and your mu-

sic. They may, as a result, want to seek out your new CD.

Der Tontrager ist als Promotion-Tool fur Live Acts unentbehrlich. Live
Konzerte und CDs ,helfen“ sich sozusagen gegenseitig. Wenn den
Konsumenten ein Konzert gut gefallen hat, kaufen sie sich die CD
und umgekehrt kaufen sie Tickets fur das Konzert, wenn ihnen die

CD gut gefallen hat.?*

Hannes Tschurtz sieht dies als eine Art ,Rad,” dessen sie sich sehr
stark bedienen. Dadurch, dass man namlich CDs verkauft, generiert
man als Band eine gewisse Aufmerksamkeit. Dadurch steigen die
Chancen, wieder mehr Konzerte zu bekommen. Dadurch steigen die

CD-Verkaufe auf den Live Events und so bekommt man wieder me-

37 Eckelsberber 2006, 1, Klein und ferngesteuert,

http://eckelsbergergeorg.viennablog.at/?itemid=9255, 14.04.2009
238 athrop 2003, S. 120
39 \/gl. Sperlich 2007, S. 179
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diale Aufmerksamkeit. Dieses Rad nutzen sie aus, wo es nur geht

(Vgl. Abbildung 13).2%°

Konzertauftritte CD Verkaufe

mediale Aufmerksamkeit

Abbildung 13: CD-Verkéufe-Rad bei Ink Music
(Quelle: eigene Darstellung)

Auch Bernhard Kern von Siluh Records kann das nur bestatigen,
dass die Bands ihre meisten Tontrager Uber Live-Konzerte verkau-
fen. Viele Bands pressen sich die CDs auch selber, dann aber brau-
chen sie schon fast kein Label mehr. Trotzdem wollen aber viele bei
einem Label sein, um sich den etablierten Strukturen bedienen zu
kénnen.?*! Peter Winkler meint, dass Live-Auftritte fir den Verkauf
sehr wichtig sind, die Band muss nur live Uberzeugen kénnen. Wenn
die Band live spielt und die Leute mitreit, dann funktioniert das
wunderbar mit dem Verkauf und der Zwischenhandler fallt weg, somit

bleibt fiir Label und Band viel mehr tiber.?*2

Hannes Tschurtz von Ink verkauft als Bookingagentur natlrlich auch
sehr stark im Live-Bereich, weil man immer versucht, neue oder ver-
schiedene Absatzmarkte zu finden. Er sieht das grof3te Problem dar-
in, dass die Verkaufsflachen flr die CDs immer weniger werden. In

den letzten beiden Jahren sind diese um die Halfte gesunken.?*?

240

241VgI. Tschirtz 2009, Experteninterview, siehe Anhang

Vgl. Kern 2009, Experteninterview, sieche Anhang
242 Vgl. Winkler 2009, Experteninterview, siehe Anhang
243 Vgl. Tschiirtz 2009, Experteninterview, sieche Anhang
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,ES gibt gar keinen Platz mehr, wo du die CDs hinstellen kannst, in-

sofern musst du die Dinger auch irgendwo anders loswerden. “**

Das Problem der schwindenden Vorverkaufsflachen wurde in der
Arbeit schon angesprochen. D.h. die Labels werden auch in Zukunft
alles daran setzen, dass ihre Bands so viel wie moglich live spielen

konnen, damit sie hier auch CDs verkaufen konnen.

5.3.6 Das 360° — Vertragsmodell

Vielseitig wird es geschatzt, aber auch gehasst und trotzdem tritt es
immer mehr auf, besonders auch durch den Einfluss der Digitalisie-
rung. 360°-Vertrage sind Vertrage, wo sich das Label um so gut wie
alles kimmert, dazu gehort Management, Booking, Merchandising,

einfach alles, was die Band braucht.

Rainer Reutner von HOANZL ist nicht so begeistert von diesen Ver-
tragen, er meint, dass die Kunstler ihre samtlichen Verwertungsrech-
te abgeben und somit vollig abhangig sind, was auf der einen Seite
gut laufen kann, auf der anderen Seite kann es aber bis zum Ein-

schnitt in die kiinstlerische Leistung kommen.?*°

Peter Winkler von Wohnzimmer Records meint auch, dass ihnen bei
ihrem Label von vielen vernunftigen Leuten immer wieder nahegelegt
wird, diese 360°-Vertrage zu machen. Jedoch haben ihre Bands ei-
gene Booking-Agenturen und im Bereich Management und Verlags-
rechte besitzt Wohnzimmer Records zu wenige Kontakte, darum

scheitert es.?*®

Er sagt: ,Diese 360°-Vertrdge sind eine Reaktion, bei den Majors
versteh ich es. Die miissen das irgendwie machen, aber bei den In-

dies sehe ich es eigentlich nicht.“**

244 Tschiirtz 2009, Experteninterview, siehe Anhang

248 Vgl. Reutner 2009, Experteninterview, sieche Anhang
246 Vgl. Winkler 2009, Experteninterview, siehe Anhang
247 Winkler 2009, Experteninterview, siche Anhang

85



Fallbeispiel Wiener Independent Labels

Hannes Tschurtz hat bei Ink den 360°-Vertrag. Er ist kein groRer Fan
davon, aber sie machen es trotzdem aus wirtschaftlicher Notwendig-
keit und weil sie das Know-how dazu besitzen. Ink macht das schon
sehr lange und sie haben im Laufe der Zeit gemerkt, dass die das
besser kdonnen als alle anderen und im Unterschied zu den Majors
bieten sie das an, was sie konnen und so weit sind die Majors noch
nicht. Diese wollen das oft nur, um sich somit die Merchandising- und
Verlagsrechte zu sichern.?*® Er will auf jeden Fall Kunstler, die daran

denken sollen, was sie machen:

slch will miindige Staatsblirger und speziell miindige Kiinstler, die
wissen, was sie eigentlich tun, wenn sie einen Verlagsvertrag oder
so was unterschreiben und erst recht, wenn sie einen 360°-Deal un-
terschreiben. %%

Wenn er selbst merkt, dass er dem Kunstler nicht mehr das geben
kann, was er ihm verspricht und sich umgekehrt der Kunstler nicht
mehr wohl fuhlt mit diesem Vertrag, dann héren sie auch sofort damit
auf. % In Zukunft wird es diese Vertrige aber immer haufiger geben,

nicht nur bei den Majors sondern auch bei den Independent Labels.

248 Vgl. Tschirtz 2009, Experteninterview, sieche Anhang

249 Tschiirtz 2009, Experteninterview, siehe Anhang
20 Vgl. Tschiirtz 2009, Experteninterview, sieche Anhang
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6 Fazit und Ausblick

Ziel der Arbeit war es, Wege zu finden, wie sich die Independent La-
bels in Zukunft in Zeiten der Digitalisierung positionieren konnen und
am Musikmarkt Uberleben kdnnen, nachdem sich durch die Digitali-

sierung und den Ruckgang der CD-Verkaufe viel verandert hat.

Durch das Aufkommen von MP3 Files, Filesharing, Verteilung von
CD-Brennern und den vielen neuen Konvergenztechnologien hat die
Musikindustrie die Kontrolle Uber die digitale Distribution verloren.
Die Majors, sowie auch die Independent Labels haben die Digitalisie-
rung der Musik verabsaumt. In der Zwischenzeit haben sich in die-
sem Bereich Standards etabliert, die sie in ihr traditionelles Ge-
schaftsmodell nicht mehr eingliedern konnten. Die traditionelle Wert-
schoépfungskette wird in Zukunft nicht mehr so funktionieren, wie sie

es bisher tat.

Die Musiknutzung in Osterreich und Deutschland hat gezeigt, dass
die CD sehr wohl noch gekauft wird. Die Aufgabe der Independent
Labels ist es nun, sich um die Pflege des Tontragers zu kimmern,

um die CD weiterhin als wichtiges Qualitatsprodukt zu positionieren.

Anhand der Interviews mit den Labelbesitzern wurde deutlich, dass
sich diese alle laufend neue Geschéaftsmodelle Uberlegen und nicht
tatenlos zusehen. Auch sie haben erkannt und akzeptiert dass mit
der digitalen Musik jedes Jahr mehr umgesetzt wird, Unternehmen
wie Apple auf Erfolgskurs sind und dass neue Player wie Konzert-
veranstalter und Technologiefirmen ihnen schaden kénnten. Was
das Musikrepertoire in Bezug auf Trends anbelangt, so haben sie
und auch die Majors in den letzten Jahren schon auf die Kundenbe-

durfnisse reagiert.
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Eine sehr grol3e Herausforderung liegt in der noch starkeren Einbin-
dung der Fans. Die Independent Labels richten sich daher inhaltlich
und strategisch neu auf den Kunden aus. Die starkere Beziehung
zum Konsumenten wird durch Social Communities, Live-Konzerte
und Markenpositionierung des Labels erreicht. Die Herstellung von
Transparenz, Emotionalisierung, Qualitdt und der direkte Kontakt
zum Konsumenten sind der Schlissel zum Erfolg. Das Internet ist
wegen seiner vielen neuen multimedialen Méglichkeiten als wichtiges
Informationsmedium fiir die Musik gar nicht mehr wegzudenken, da
der Konsument auch immer mehr Kanale zur Informationsbeschaf-

fung Uber Kunstler in Zukunft freiwillig nutzen will.

Samtliche Inhalte, welche die Musikindustrie anbietet, missen fur
den Konsumenten leicht zu bekommen und hochwertig sein, dies
schaffen die Labels in Zukunft Uber die neuen Konvergenztechnolo-
gien. Die Einbindung des Labelnamens wird in Zukunft auch immer
wichtiger werden, da sich in Zukunft immer mehr Wettbewerber auf
dem Musikmarkt einfinden werden und die Labels dadurch mit allen
Mitteln auf sich aufmerksam machen mussen. Das schaffen sie nur
durch gute Pressearbeit und starker Einbindung aller verschiedenen

Kanale.

Labels fallen durch starkere Einbindung der Fans, durch Mehrwerte
und Markenpositionierung ihres Labels auf und stechen aus der
Masse hervor. Da es heutzutage viele kleine Independent Labels
gibt, die alle dasselbe Ziel verfolgen, namlich so viele CDs wie nur
moglich zu verkaufen und so viel wie mdglich auf sich aufmerksam
zu machen, muss jedes Label kampfen um sich gut zu positionieren.
Darum werden die Labels in Zukunft auch immer mehr auf das AufRe-
re ihrer Produkte achten. Mehrwerte bei CD und Vinylausgaben wer-
den verstarkt und hier stehen die Labels auch in Konkurrenz zuein-

ander. Umso besser das optische Erscheinungsbild einer CD ist,
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umso mehr steigen auch die Chancen dass sie sich im Einzelhandel
von den anderen CDs unterscheidet und einer Person auffallt.

Um noch mehr Aufmerksamkeit zu generieren sind die Liveauftritte
fir eine Band und fur das Label in der heutigen Zeit die wichtigste
Einnahmequelle. Gleichzeitig konnen auch bei den Livekonzerten
CDs vor Ort verkauft werden, dort kommt auch die Marke des Labels
zum Vorschein und auch die Fans werden dort beim Konzert einge-

bunden.

Damit sich die Independent Labels nun auch fir sich selbst so viel
wie moglich aus einer Band holen kdnnen, werden die 360°-Vertrage
immer beliebter werden. Sie kdnnen mit diesen Vertragen Uber alles
bestimmen und kimmern sich neben Management, Produktion und
Booking auch um Merchandising und die gesamte Betreuung bei den
Live-Konzerten. Dies ist auch der Grund fir viele Lables, diese Ver-
trage anzubieten weil sie so Uberall ein bisschen mitverdienen kon-

nen.

Die Independent Labels blicken der Zukunft positiv entgegen, und
das konnen sie auch mit den Geschaftsmodellen, die sie bis jetzt
entworfen haben. Die Markteintrittsbarrieren sind durch die Digitali-
sierung gesunken und die Labels haben die Chancen und Mdglich-
keiten der Digitalisierung erkannt und dadurch werden sie sich nicht
so schnell vom Markt verdrangen lassen. Dadurch dass viele andere
Independent Labels auch Geschaftsideen haben, werden sie sich
immer gegenseitig vorantreiben und somit werden sie immer nach
neuen Ideen suchen um die Konsumenten fir sich zu gewinnen. Die
Digitalisierung hat die Independent Labels vor eine grof3e Herausfor-
derung gestellt, sie lernen aber immer mehr damit umzugehen und

damit sichern sie sich einen guten Platz in der Musikindustrie.
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Anhang 1: Inhaltsverzeichnis der CD - Rom

Ordner ,Diplomarbeit”
- DA_mm051012.doc
- DA_mm051012.pdf

Ordner ,Internetquellen”

Verzeichnis: agentur.hoanzl.at

- Unterverzeichnis 1: hoanzl 1: enthalt die Dateien der Seite
http://agentur.hoanzl.at/nav/kontakt/

Verzeichnis: eckelsbergergeorg.viennablog.at
- Unterverzeichnis 1: eckelsberger 1: enthalt die Dateien der Seite
http://eckelsbergergeorg.viennablog.at/?itemid=9255

Verzeichnis: www.faz.net

- Unterverzeichnis 1: faz 1: enthalt die Dateien der Seite
http://www.faz.net/s/RubD16E1F55D21144C4AE3FODDF52B6E1D
9/Doc~E48F4D01A669D48E1A27ACD3A9C87B3CD~ATpl~Ecom
mon~Scontent.html

Verzeichnis: fm4.orf.at
- Unterverzeichnis 1: fm4 1: enthalt die Dateien der Seite
http://fm4v2.orf.at/connected/221701/main

Verzeichnis: www.focus.de

- Unterverzeichnis 1: focus 1: enthalt die Dateien der Seite
http://www.focus.de/kultur/musik/musikmarkt-die-digitale-
not_aid_149598.html

- Unterverzeichnis 2: fm4 2: enthalt die Dateien der Seite
http://fm4.orf.at/stories/1601181

- Unterverzeichnis 3: fm4 3: enthalt die Dateien der Seite
http://fm4.orf.at/stories/1601167

- Unterverzeichnis 4: fm4 4: enthalt die Dateien der Seite
http://fm4.orf.at/stories/1601298

Verzeichnis: www2.hu-berlin.de

- Unterverzeichnis 1: hu-berlin 1: enthalt die Dateien der Seite
http://www2.hu-berlin.de/fpm//texte/haker1.htm

Verzeichnis: www.heise.de

- Unterverzeichnis 1: heise 1: enthalt die Dateien der Seite
http://www.heise.de/ct/99/14/078/, Abfrage vom 12.03.2009

- Unterverzeichnis 2: heise 2: enthalt die Dateien der Seite
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- http://www.heise.de/netze/EU-Parlament-stimmt-gegen-
Internetsperren-bei-Urheberrechtsverletzungen--
/news/meldung/137388, Abfrage vom 23.05.2009

Verzeichnis: www.ifpi.at
- Unterverzeichnis 1: ifpi 1: enthalt die Dateien der Seite
http://www.ifpi.at/?section=news&id=111

- Unterverzeichnis 2: ifpi 2: enthalt die Dateien der Seite
http://www.ifpi.at/?section=news&id=119

- Unterverzeichnis 3: ifpi 3: enthalt die Dateien der Seite
http://www.ifpi.at/uploads/musikmarkt_260109.pdf

Verzeichnis: www.inkmusic.at
- Unterverzeichnis 1: ink 1: enthalt die Dateien der Seite
http://www.inkmusic.at/index.php

- Unterverzeichnis 2: ink 2: enthalt die Dateien der Seite
http://www.inkmusic.at/gettoknow_hannestschuertz.php

Verzeichnis: www.itas.fzk.de
- Unterverzeichnis 1: itas 1: enthalt die Dateien der Seite
http://www.itas.fzk.de/deul/itaslit/orwa02a.pdf

Verzeichnis: musikwirtschaftsforschung.wordpress.com
- Unterverzeichnis 1: musikwirtschaft 1: enthalt die Dateien der Seite
http://musikwirtschaftsforschung.wordpress.com/category/meinung

- Unterverzeichnis 2: musikwirtschaft 2: enthalt die Dateien der Seite
http://musikwirtschaftsforschung.wordpress.com/2009/03/22/der-
tontrager-ist-tot-es-lebe-der-musikdownload

Verzeichnis: www.musikindustrie.de

- Unterverzeichnis 1: musikindustrie 1: enthalt die Dateien der Seite
http://www.musikindustrie.de/fileadmin/piclib/statistik/downloads/Mu
sikindustrie_in_Zahlen_2008.pdf

Verzeichnis: www.nytimes.com

- Unterverzeichnis 1: nytimes 1: enthalt die Dateien der Seite
http://www.nytimes.com/2007/05/13/magazine/13audience-
t.html?&ex=1186372800&en=73=ab69cf39e6dc8a&ei=5070

Verzeichnis: www.siluh.com
- Unterverzeichnis 1: siluh 1: enthalt die Dateien der Seite
http://www.siluh.com/index.html

Verzeichnis: derstandard.at
- Unterverzeichnis 1: standard 1: enthéalt die Dateien der Seite
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http://derstandard.at/druck/?id=1231152581596

Verzeichnis: www.sueddeutsche.de
- Unterverzeichnis 1: sueddeutsche 1: enthalt die Dateien der Seite
http://www.sueddeutsche.de/computer/245/422006/text/

- Unterverzeichnis 2: sueddeutsche 2: enthalt die Dateien der Seite
http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/443/438187 /text/

- Unterverzeichnis 3: sueddeutsche 3: enthalt die Dateien der Seite
http://www.sueddeutsche.de/kultur/775/315664/text/

- Unterverzeichnis 4: sueddeutsche 4: enthalt die Dateien der Seite
http://www.sueddeutsche.de/computer/912/313816/text/

- Unterverzeichnis 5: sueddeutsche 5: enthalt die Dateien der Seite
http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/612/345451/text/

- Unterverzeichnis 6: sueddeutsche 6: enthalt die Dateien der Seite
http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/576/439319/text/

Verzeichnis: www.wohnzimmer.com
- Unterverzeichnis 1: wohnzimmer 1: enthéalt die Dateien der Seite
http://www.wohnzimmer.com/releases.php

- Unterverzeichnis 2: wohnzimmer 2: enthalt die Dateien der Seite
http://promotion.wohnzimmer.com/kategorie.php?id=4

Verzeichnis: www.zeit.de

- Unterverzeichnis 1: zeit 1: enthalt die Dateien der Seite
- http://www.zeit.de/online/2008/28/internet-zensur-eu?page=1
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Anhang 2: Experteninterview Prof. Dr. Peter Tschmuck
Personliches Experteninterview am 25.03.2009

Er ist ein Betriebs- und Volkswirt und Universitatsassistent am Institut
flir Kulturmanagement und Kulturwissenschaft (IKM) an der Universi-
tat fir Musik und darstellende Kunst in Wien. Seine Forschungs-
schwerpunkte sind Kulturbkonomie, insbesondere Musik6konomie
und Kulturmanagement. Peter Tschmuck hat auch schon Bilcher
geschrieben, wie z.B. ,Kreativitdt und Innovation in der Musikindust-
rie“, wo er sich einerseits mit der Geschichte der Musikindustrie be-
fasst und andererseits mit den technologischen und wirtschaftlichen
Verénderungen, die die Struktureinbriiche in der Musikindustrie aus-
I6sten. Sein neuestes Buch: ,Musikrezeption, Musikdistribution, Mu-
sikproduktion — Der Wandel des Wertschépfungsnetzwerks in der
Musikwirtschaft®.

Autorin: Zur ersten Frage: Man sagt, dass die Musik durch die Digi-
talisierung immer weniger wert wird und die Leute dadurch immer
weniger bereit sind, jetzt fur Musik Geld auszugeben und nutzen im-
mer mehr z.B. diese Peer-to-Peer Netzwerke usw. Kann man was
tun damit die Menschen wieder bereit waren, fir Musik mehr Geld
auszugeben?

Peter Tschmuck: Also ich wurde mal vorerst sagen, die Musik wird
nicht weniger wert, sondern, wie sie richtig sagen, es gibt eine gerin-
gere Bereitschaft, fir Musik zu zahlen und das ist jetzt der monetare
Aspekt. Es gibt nattrlich schon eine Bewertung von Musik, die trotz
Gratis-Download vorhanden ist, sonst wiirden wir sie nicht herunter-
laden. Also das darf man nicht vermischen- Das, was sie eben an-
sprechen, man ist immer weniger bereit, fir Musik zu zahlen, das ist
einfach mit der Problematik der Musik selbst verknupft. Musik ist im
Grunde genommen ein 6ffentliches Gut. Offentliches Gut zeichnet
sich durch Nicht-Rivalitat, Nicht-Ausschlie3barkeit aus, wissen sie
sicher? Sonst erklare ich das kurz, also Nicht-AusschlieRbarkeit be-
deutet, wenn wir ein Platzkonzert als Beispiel nehmen. Ich kann ei-
gentlich keinen Passanten vom Konzert ausschlief3en, der kann sich
dort hinstellen, das anhdren, Musik ist allgemein verfligbar, wenn es
im oOffentlichen Raum stattfindet. Nicht-Rivalitat bedeutet, wenn ich
jetzt dort beim Platzkonzert zuhore, dann werde ich keine Nutzen-
einbulde haben, dadurch dass jemand anderer auch zuhért. Bei pri-
vaten Gultern ist das Ubrigens nicht so, das Glas Mineralwasser, das
konnen nur sie trinken. Wenn sie die Flasche kaufen, dann fliel3t der
Nutzen ihnen zu. Also das heil’t, das geht da ja im Prinzip nicht. Das
mussen wir bei Musik mal grundsatzlich voraussetzen, dass das so
ist. Jetzt hat es natirlich im Laufe der Geschichte verschiedene Me-
chanismen gegeben, um diese AusschlieRbarkeit wie auch die Rivali-
tat wiederherzustellen. Sozusagen Musik zu privatisieren, mit dem
Ziel, dafir wieder Geld verlangen zu kénnen oder ein Geschaftsmo-
dell daraus zu machen. Das Erste war, dass man einfach eine Kon-
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zerthalle rund um die Musik gebaut hat. Das kostet natlrlich etwas,
aber wenn man dann Eintritte verlangt und versucht, das auf einer
gewinnbringenden Basis zu betreiben, dann ist zumindest die
AusschlieBbarkeit wieder hergestellt. Die Nicht-Rivalitat bleibt also,
das nennt man in der Okonomie ein gemischtes Gut oder ein Clubgut
Mit der Erfindung des Tontragers, das war dann eben im spaten 19.
Jahrhundert, ist eigentlich mittelbar durch Edison, durch den Phono-
graphen 1877 mehr oder weniger auch die Rivalitat wieder eingefliihrt
worden. Denn dadurch, dass ich Musik auf einen Tontrager bringen
kann und ich den Tontrager kaufen muss, damit die Musik nur mir
zuflielBen kann oder der Genuss der Musik, habe ich eben eine volle
Privatisierung der Musik erreicht. Das hat eigentlich im ganzen 20.
Jahrhundert im Grof3en und Ganzen ganz gut funktioniert. Das Ge-
schaftsmodell daraus haben sich dann die verschiedensten Unter-
nehmen der Basis gebildet und dann ist aber etwas passiert, was die
Erfinder so gar nicht beabsichtigt haben. Namlich mit der Einfihrung
der CD wird plétzlich Musik in einer digitalen Form vorgelegt. Haupt-
tontrager, das hat man damals eher so gesehen, na ja, jetzt hat man
halt eine Schallplatte mit einer hoheren Speicherkapazitat, das war
der Vorteil der CD. Aber eben mit der Gesamtveranderung, das In-
ternet ist entstanden, dann haben wir jetzt verschiedene Innovatio-
nen wie MP3 und verschiedene andere Datenkomprimierungsverfah-
ren und und und, hat’s plétzlich die Mdglichkeit gegeben, diese Mu-
sik wieder runterzubringen vom Tontrager und zwar in einer Form,
dass es mehr oder weniger keine Qualitatsverluste gibt. Zumindest
fir den Durchschnittshérer nicht hdrbare Qualitatsverluste. Damit ist
eigentlich dieses Element der Rivalitdt und auch wiederum das Ele-
ment der AusschlieBbarkeit verloren gegangen. Denn plétzlich ist die
Musik im Internet Uber diese Tauschboérsen verfugbar und damit
kommt eigentlich der urspriingliche 6ffentliche Gutscharakter wieder
zum Vorschein. Jetzt muss man sich Uberlegen, na gut, wie kann ich
jetzt trotzdem damit Geld verdienen. Interessant ist, dass es histo-
risch so eine Situation schon gegeben hat und zwar als das Radio
aufgetreten ist, und Radio begonnen hat, Musik mehr oder weniger
live (damals konnten keine Schallplatten gesendet werden) zu spie-
len. Da ist Musik eigentlich auch unter Anfuhrungszeichen ,frei ver-
fugbar“ geworden. Man musste nicht unbedingt jetzt dem Radio et-
was zahlen, damit man Musik hort. Daflr haben die ein anderes Ge-
schaftsmodell entwickelt, also in den USA war’s ein sehr kapitalisti-
sches Geschaftsmodell, indem man eben Unternehmen, die interes-
siert sind an den Publikumsschichten, die da zuhoren, Moglichkeiten
einraumen, Werbung zu betreiben. Damit ist mehr oder weniger der
werbefinanzierte Rundfunk entstanden. Also das kann man so an-
setzen, spate 20er, Anfang 30er Jahre. Das ist ein ganz ein anderes
Geschaftsmodell, als das Tontragergeschaftsmodell. Das heil3t, ich
muss da auch ganz anders agieren, als Kunstler zum Beispiel. Das
hei’t, Musik selbst war eigentlich auch ein 6ffentliches Gut. Also je-
der, der das Radio eingeschaltet hat, konnte Musik konsumieren. Da
hat keine Rivalitdt und AusschlieBbarkeit mehr gegolten und trotz-
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dem konnte man Geld damit verdienen. Das, was das Radio eigent-
lich geboten hat, war ein emotioneller Wert. Also, wenn man sich die
zeitgenodssischen Berichte anhort, das war einfach etwas Besonde-
res, am Abend beim Radio zu sitzen und sich ein live Ubertragenes
Konzert anzuhéren. Das war manchmal sogar ein Familienereignis,
aber das waren nicht nur Konzerte, das waren auch Horspiele, alles
Mdgliche wurde damals produziert. Ich meine, in Europa muss man
das vielleicht kurz erganzend dazusagen, war es der Staat, der die
Aufgabe Ubernommen hat, das Radio zu finanzieren, wobei dort sehr
stark die ideologischen Interessen dahinter gestanden sind (Diktatu-
ren). Die benutzten dann das Radio, um ihren eigenen Herrschafts-
anspruch sozusagen zu festigen. Ist interessant, dass die ganze Ho6-
rerforschung, so wie wir sie heute kennen, eigentlich von den Nazis
erfunden wurde, um herauszufinden, was die Leute wann héren wol-
len. Ok, aber unterm Strich, Musik ist frei verfugbar, aber mit einem
Mehrwert ausgestattet. Und ich glaube, das ist im Grunde genom-
men auch die, mochte nicht sagen Losung, aber der Weg, den man
jetzt gehen muss. Das heil3t, man darf sich nicht unbedingt erwarten,
dass man Musik jetzt per se wieder verkaufen kann. Sicherlich, wenn
man etwas Neues produziert, kann man das durchaus verkaufen,
das hat’'s immer gegeben, das hat immer funktioniert. Deswegen ist
man sehr gut beraten, moglichst in die musikalische Innovation zu
gehen, neue Sachen auszuprobieren, anzubieten, nicht standig das
sowieso Uberall Verfligbare schon bekannte Repertoire wieder anzu-
bieten, das ist eigentlich kein gutes Geschaftsmodell. Also jetzt na-
tarlich trotzdem noch zu Uberlegen, wie kann man diesen Mehrwert
schaffen und da gibt’s jetzt auch verschiedene Ansatze, also die eine
Geschichte ist ja die Emotionalisierung, sozusagen dass Musik eben
wieder mit emotionalem Mehrwert ausgestattet wird. Das ist auch ein
Grund, warum das Livegeschaft wieder ganz gut lauft, weil das eben
nicht nur ein reiner Musikgenuss ist, sondern man geht mit Freunden
zu einem Rockkonzert, weil man eben sozusagen diesen sozialen
Kontext haben modchte, das ,Erleben®, man will was erleben. Also
das ist eine Maoglichkeit, aber naturlich auch wenn man jetzt nur das
einzelne Musikstiuck anschaut, wenn man es schafft, das in einen
Kontext zu stellen, z.B. Zusatzinformationen, sei es jetzt Uber den
Klnstler, Backgroundinformationen, die vielleicht jetzt nicht so leicht
verfugbar sind, die exklusiv sind, die sozusagen nur mir zuflieen,
wenn ich daflir bezahle. Also wenn man solche Enrichmentgeschich-
ten macht, glaube ich, dass auch die Leute bereit sind, daflr zu zah-
len. Man sieht ja auch diese Beispiele z.B. Radiohead, hat ja im
Prinzip die Musik ,kostenlos®, unter Anfuhrungszeichen, zur Verfi-
gung gestellt. Es hat aber trotzdem Leute gegeben, die waren bereit,
aus irgendeiner Bindung zur Band oder aus irgendeiner Emotion o-
der aus Gerechtigkeitsempfinden oder was weil} ich, was da fur ein
Motiv war, zu zahlen, also die Zahlungsbereitschaft gibt’s. Allerdings
wurde ich sagen, sie wird hoher, wenn man eben eine Zusatzleistung
bringt, die mit der Musik an sich nichts zu tun hat, und vielleicht auch
ein Beispiel: iTunes verdient ja das Geld nicht unbedingt mit den
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Downloads, sondern mit dem Verkauf von den Abspielgeraten. Die
haben es einfach geschafft, ein schickes Accessoire zu erzeugen,
Lifestile, ein ,Must-have“ wie man so sagt im Marketing, das ist auch
ein Geschaftsmodell. Das heif3t, man muss es mit irgendetwas ver-
knUpfen heutzutage, um wirklich ein Geld zu verdienen.

Autorin: Ich habe in der Presse neulich einen Artikel gelesen, da
kamen sie auch vor und haben gesagt, dass es die CD in finf Jahren
so nicht mehr geben wird, dass sie ein Nischendasein haben und
dass sie sich praktisch in eine Lucke verabschieden wird. Wie wird
sich das ihrer Meinung nach genau entwickeln?

Peter Tschmuck: Ich kann lhnen einen Tipp geben, ich habe gerade
gestern einen Musikwirtschaftsblog gestartet, sie kbnnen gern dort
vorbeischauen. Der heif’t ,Musikwirtschaftsforschung®, schreiben Sie
sich das auf, dann kénnen sie genau den Artikel da zitieren, wenn
Sie wollen. ,musikwirtschaftsforschung.wordpress.com®, da hab ich
das gestern, wie es der Zufall eben will, versucht zu begriinden. Na
ja, es ist so, wenn man sich die Daten anschaut, speziell Verkaufs-
zahlen, Absatzzahlen der CD, so haben wir also gewaltige Rickgan-
ge zu verbuchen. Wir haben zum Beispiel in den USA seit 2000 ein
Minus von 50% in den Absatzzahlen, mengenmaRigen Absatzzah-
len, in Osterreich 57% also es sind wirklich gewaltige Riickgange ja.
Was jetzt gleichzeitig interessant ist, natiurlich bedingt durch den
Ruckgang, wird mehr oder weniger der Download und der ganze
Mobile Music Bereich aufgewertet umsatzmaig. Trotzdem, er liegt in
den USA 2008 bei, bei ich glaube 36%. Das ist schon ganz schon
ordentlich und es gibt regionale Markte, wie zum Beispiel Stdkorea,
da liegt der Anteil schon bei 60%. Da ist diese Fifty Fifty Situation
schon langst Uberschritten. Wenn ich mir jetzt die Geschichte noch
mal in Erinnerung rufe, der Wechsel von Vinyl auf CD, dann hat es
also in den USA ungefahr sechs Jahre oder ziemlich genau sechs
Jahre von 1982 bis 1988 gedauert, dass diese Halftesituation einge-
treten ist, ungefahr soviel CDs wie Schallplatten. Das hat sechs Jah-
re gedauert. Jetzt gibt es in den USA seit 2004 Aufzeichnungen, Uber
Downloadumsatze, oder Musicsales, wie das so schon heift im Eng-
lischen. Jetzt haben wir seit dem, 2008 waren die letzten Zahlen, vier
Jahre hinter uns gebracht und jetzt liegen wir schon bei weit Uber
30% in den USA, das ist der wichtigste Markt. Also ich wirde sagen,
das ist nicht sehr Uberraschend oder mich wirde es nicht sehr Uber-
raschen, wenn wir bereits in zwei Jahren die Halfte erreicht haben.
Vor allem, wenn die Umsatzzahlen naturlich noch weiter zurtickge-
hen, da gewichtet es sich noch starker. Also das Geschaftsmodell
Download Mobile Music wird immer wichtiger und in dem Zusam-
menhang darf man ja nicht vergessen, die CD ist das zentrale Ele-
ment des Geschaftsmodelles. Wenn die jetzt wegbricht, dann han-
gen ja die ganzen anderen Supportsysteme in der Luft, der ganze
Einzelhandel reduziert sich, also es kann kein Geschaft mehr ge-
macht werden mit der CD oder nicht in dem Umfang. Also es wird
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sehr sehr vieles, was jetzt noch selbstverstandlich ist, einfach in kir-
zester Zeit verschwinden, von dem mussen wir ausgehen. Dann gibt
es eben diese Kettenreaktion, wenn dann die Einzelhandelsgeschaf-
te nicht mehr da sind, wo ich CDs kaufen kann, dann kann ich's mir
hdchstens im Internet noch bestellen, aber wenn ich schon im Inter-
net bestelle, kann ich ja im Prinzip naturlich auch schon den Downlo-
ad machen, das ist eigentlich ein Klick weiter. Das heil3t, es wird rela-
tiv schnell, gerade im Mainstream-/ Popbereich die CD ihre zentrale
Funktion verlieren, sie hat es meiner Meinung nach dort schon eh
schon verloren. Es wird deswegen, wie Sie sagen, ,die Nische®, also
es wird sicherlich Bereiche geben, wo die CD ein langeres Leben
haben wird. Das ist vielleicht in der Klassik, das ist vielleicht im Jazz,
Volkstumliche Musik, Schlager, das hangt natirlich ein bisschen mit
Publikums-/Horerstruktur zusammen. Diese Nutzer sind nicht so,
dass sie im Internet nach Beethoven Symphonie suchen, aber auch
das wird sich andern. Aber dort wurde ich sagen, es wird in dem
Bereich eine gewisse Relevanz eine Zeit lang haben, bis sie auch
dort dann verschwindet. Ja ich meine, sicher, Vinyl wird auch nicht
verschwinden, aber es hat in Osterreich einen Marktanteil von 0,5%.
Also man darf sich nichts erwarten. Das kann sich verdoppeln und
verdreifachen, es wird sich nichts an der Rolle der Vinyl-Schallplatte
andern. Was vielleicht noch eine ganz eine interessante Zahl ist, das
war schon Ende 2008, da wurde das von Atlantic Records (was das
Sublabel von Warner ist) berichtet, dass sie selbst jetzt schon diese
Umsatzparitat erreicht haben, also 50 zu 50%. Also sogar bei den
grolien Labels geht’s schon los, das finden sie auch dort, die Infor-
mationen in diesem Blog, ich hab mir das angeschaut. Dort beginnt
sich das auch schon zu drehen. Also das sind alles fur mich durch-
aus empirische Belege, dass also das, was ich da so behauptet habe
gegenuber dem Journalisten, dass das also durchaus eintreten wird,
da sind diese mittlerweile in finf Jahren gar nicht so hoch gegriffen.
Aber fragen Sie mich in finf Jahren wieder, dann versuche ich, es
Ihnen zu erklaren, warum es nicht eingetreten ist oder eingetreten ist.

Autorin: Es gibt in Osterreich ja das SOS Musikland und das Austria
Label Network, wo sich die Labels von Osterreich zusammenschlie-
Ren. Finden Sie, dass eine solche Massnahme etwas bewirken
kann?

Peter Tschmuck: Ja, ich hab jetzt nicht so den Einblick in diese
ganzen Initiativen. Also bei SOS geht es ja in erster Linie darum,
Druck auf den ORF auszuuben, also das ist ganz zielgerichtet. Es
wird dort argumentiert, dass eben zu wenig Osterreichanteil gespielt
wird im ORF, speziell auf O3, und da gibt es jetzt einfach Verhand-
lungen mit dem zustandigen Hoérfunkchef, wo man naturlich 6ffentlich
Druck ausuben mochte von Seiten der Interessensvertretung. Ist,
finde ich, auch absolut legitim, der ORF hat eine starke Stellung und
ist nicht immer so kooperationsbereit wie sich das die Musikschaf-
fenden winschen. Also, ich meine, grundsatzlich ist es zu hinterfra-
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gen, ob man einen Osterreichanteil einfordern sollte. Ich meine, ich
kann keine Osterreichquote zum Beispiel fordern, im Radio, weil das
nicht EU konform ist. Ich kann hdchstens eine Quote fur deutsch-
sprachige Musik fordern, aber das ist ein bisschen was anderes, als
eine Osterreichquote. Es gibt genug dsterreichische Kiinstler, die
Englisch singen. Aber da geht es ja wirklich um was Anderes, bei der
Ambassador Geschichte. Ich meine, da gibt es immer Initiativen, Mu-
sikexport und solche Sachen. Ja sicherlich, gerade kleinere Lander,
vor allem wenn sie in einen grof3eren Sprachraum integriert sind, tun
sich naturlich schwer, wahrgenommen zu werden. Also so gesehen,
macht es schon Sinn, Initiativen zu setzen, dass dsterreichische Mu-
sik besser wahrgenommen wird, aber da musste die 6ffentliche Hand
wesentlich mehr Mittel in die Hand nehmen, um hier eine Wirkung zu
erzielen. Da musste man sich ansehen, wie das Schweden macht,
die machen das ganz offensiv schon Uber Jahrzehnte. Dort hat es
auch entsprechende Wirkung. Also das ist eine Frage des Mittelein-
satzes, des politischen Willens und nur dann kann es funktionieren.

Autorin: Independent Labels adaptieren diese 360°-Vertrage, dass
eben Booking, Management und auch Merchandising integriert, fin-
den Sie, das ist eine gute Idee?

Peter Tschmuck: Aus Sicht des Labels ist es sicher sinnvoll zu sa-
gen, wo kann ich mir jetzt noch irgendwas vom Kuchen herunter-
schneiden. Aus Sicht der Klnstler wirde ich das nicht empfehlen.
Also ich wirde den Musikern empfehlen, schaut, dass ihr so viele
Rechte wie mdglich bei euch behaltet. Moglichst wenig exklusiv ab-
geben, weil gerade, wenn es in die Richtung Merchandising geht o-
der auch zum Beispiel Live-Vermarktung und solche Sachen, da sind
meines Erachtens die Independent Labels sowieso Uberfordert. Ich
glaub sogar, dass die Major Labels Uberfordert sind damit. Also ich
glaube nicht, dass die das wirklich gut kdnnen. Es ist eine spannen-
de Frage, ob Live Nation — das ist ein Konzertveranstalter, ob die das
so schaffen mit der Madonna. Nur, die haben eine Verhandlungs-
partnerin gehabt, die mit allen Wassern gewaschen ist und entspre-
chend auch ihre Berater hat. Ich sag so, 360° nur dann, wenn der
Klnstler eine unglaublich starke Stellung hat und dann holt das Un-
ternehmen fur den Kunstler auch was raus, wenn das aber Newco-
mer sind, also Leute, die sowieso mehr oder weniger das akzeptie-
ren mussen, was an Vertragen vorgelegt wird, dann wirde ich sagen
heutzutage, es ist einfach nicht nétig. Also man kann sich mittlerweile
gerade Ubers Internet selbst durchaus auch positionieren. Also ich
kenne sehr viele Beispiele, sehr prominentes Beispiel derzeit Soap
and Skin, die Anja Plaschg. Die hat es wirklich geschafft, durch das
Online-stellen auf Youtube, eingeladen zu werden, zu so einem In-
Festival in New York. Das war ihre Eigeninitiative, die ist dann einge-
laden worden und sozusagen uber das Renommee dieses Festivals
ist das dann zuriickgeschwappt nach Europa, Osterreich, Deutsch-
land. Hat dort dann entsprechende Auftritte gehabt. Sicher umgibt sie
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sich jetzt schon mit einem professionellen Management, ab einem
gewissen Zeitpunkt brauchst du das ja, aber auch denen musst du
dich nicht mit Haut und Haaren verkaufen als Kinstler, wirde ich
sagen. Also ahnliche Geschichte wie bei Koshiva, die Daniela Wim-
mer, die hat lustigerweise auch bei mir Abschlussarbeit geschrieben,
und von der weil} ich selbst noch, dass sie alles selbst in die Hand
nehmen wollte. Also die hat sicher keine 360° Vertrage gehabt und
hat es trotzdem geschafft, von O3 rauf und runter gespielt zu wer-
den. Das sind zwei Beispiele fur viele, also es ist heute moglich, mit
entsprechendem Engagement, sich zu positionieren, und wenn
man’s dann geschafft hat, schauen ok, wer bietet mir die besten
Konditionen. Wenn ich dann namlich schon einen gewissen Namen
hab, kann man mir nicht alles aufs Auge dricken. Und deswegen
wurde ich sagen, aus Sicht der Labels, klar, je mehr Einnahmequel-
len, desto besser, aber nur, das wird es nicht spielen in Zukunft. Die
Musiker werden sich auch auf die Hinterfll3e stellen.

Autorin: Ich habe auch bei einem Label gearbeitet und da war auch
die Diskussion, dass die CD-Produktion auch bei den Labels weniger
werden wird, weil sie sich auf den digitalen Markt spezialisieren wol-
len, was wurden Sie sagen, was ware da das beste fur die Labels,
wo sollen sie in Zukunft hinsteuern?

Peter Tschmuck: Ich kann wirklich den Labels nur empfehlen, neue
Sachen zu bringen. Was meines Erachtens verloren gegangen ist,
also gerade in den 90er Jahren, ist die Innovationskraft in der Musik-
industrie. Wenn man sich anschaut, die gro3en musikalischen Inno-
vationen, die sind eigentlich eingrenzbar mit Ende der siebziger Jah-
re, ich sag’s jetzt einmal so ganz Uberspitzt, entstanden. Uberlegen
wir mal, Punkrock, Elektronische Musik, Hip Hop und Rap, zweite
Welle von Heavy Metal, Disco, also alles das war noch in den siebzi-
ger Jahren. Die 80er waren dann die Zeit der Superacts wie Michael
Jackson, Tina Turner, Madonna, Prince usw. und da haben die La-
bels begonnen, von den Grol3en, ihren Roaster sehr einzuschranken
und sehr viele Vertrage auch auslaufen lassen und haben sich ei-
gentlich die kreative Basis dadurch abgeschnitten. Also sie haben
eigentlich immer weniger in den Aufbau von Kinstlern investiert, e-
her bestehende schon gute Acts haben sie geklotzt, nicht mehr ge-
kleckert. Das ist deswegen gut gegangen eine Zeit lang, weil die CD
mehr oder weniger einen unglaublichen Aufschwung gebracht hat,
umsatzmaRig, bis Ende der 90er Jahre. Also ein tolles Geschaft und
das hat einfach die Strukturschwache/ die Innovationsschwache

uberdeckt. Das ist, wie gesagt, meine These und jetzt bricht sie quasi
auf und ich meine, sagen wir so, die Indies waren sowieso nie so
stark betroffen, weil sie da durch die Wettbewerbssituation gezwun-
gen sind, moglichst immer was Neues zu suchen. Aber weil eben da
sehr viele Indies Kooperationsvertrage mit Majors eingegangen sind,
Vertriebsvereinbarungen und, und, und, sind sie bis zu einem gewis-
sen Grad auch auf der Linie mitgeschwommen und die anderen ha-
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ben Schwierigkeiten gehabt. Der Markt ist extrem oligopolisiert wor-
den und die haben auch wirtschaftliche Schwierigkeiten gehabt, sind
vielleicht auch wirtschaftlich nicht Uberlebensfahig gewesen. Das
heil’t, auch da ist sehr viel an kreativem Potential verloren gegangen
und damit die Innovationskraft geschwunden. Aber jetzt haben wir ja
wieder die Chance, was sich jetzt alles abspielt im Netz, das ist ei-
gentlich unglaublich viel, also ich wirde sagen, was an Musik vor-
handen ist, ist unglaublich vielfaltig. Ich kann also wirklich einen La-
belbetreiber nur empfehlen, so wie das friher die Labelbetreiber
auch gemacht haben, das was ihm gefallt zu fordern, zu kommuni-
Zieren, aber eben mit neuen Methoden. Gerade heute, wenn wir Web
2.0 haben, das muss alles genutzt werden. Die alten Wege werden
nicht mehr lange funktionieren, also das hei’t Anpassung an die
neuen Rahmenbedingungen ist Punkt 1, mit dem Ziel naturlich mog-
lichst viel Neues zu bringen.

Autorin: Finden Sie, dass die Musikindustrie im Allgemeinen zu lan-
ge gewartet hat, wie das MP3 aufgekommen ist, dass sie da irgend-
wie gleich dagegen steuern hatten sollen?

Peter Tschmuck: Na gut, die etablierten Unternehmen haben ja al-
les verschlafen. Wobei ich da nicht sagen will verschlafen, das klingt
ein bisschen komisch. Nein, also im Grunde genommen ist es ein
Strukturproblem in einer Industrie, die im Umbruch ist. Das heif}t,
wenn ich mehr oder weniger das gesamte Kapital, mein gesamtes
Wissen in die Tontragerproduktion investiert habe, dann kann ich
nicht von heute auf morgen auf eine neue Technologie umsteigen
und zu einem friiheren Zeitpunkt war es schwer vorherzusehen, dass
das so laufen wird. Wie dieses MP3 aufgekommen ist, so Mitte der
90er Jahre, erstmals so richtig mit mp3.com, das war eine sehr exo-
tische Angelegenheit. Erst mit Napster ist so richtig das Potential
sichtbar geworden was da dahinter steckt. Da waren naturlich die
Majors in einer, fur sie schlechten Situation. Also das heif’t, auf der
einen Seite sehen sie zwar, dass da unglaublich viel passiert, sie
verstehen aber nicht wirklich, was da passiert. Man hat auch ge-
merkt, Bertelsmann wollte zwar dann einsteigen, hat dann Napster
aufgekauft, hat aber nicht gewusst, wie geht man mit einem Tausch-
netzwerk um. Die wollten dann ein Abo-System daraus machen, was
vollig verkehrt ist, das kann gar nicht funktionieren, das hat dann
dem Vorstandsvorsitzenden auch den Kopf gekostet. Das heif3t, man
versteht die neue Technologie nicht, hat hohe Opportunitatskosten
aufgrund des Kapitals, das eben in Vertrieb von CD Produktion und
CDs investiert wird und wurde, man nennt das in der Innovationsthe-
orie in eine ,Logln Situation® versetzt. Da bin ich eingesperrt, in mei-
ner Produktionslogik. Wenn alle so agieren, dann kommt man
schwer aus dieser Situation heraus. Also, das war eigentlich der
Grund, warum die Situation nicht rechtzeitig erkannt und adaptiert
wurde. Dazu muss man sagen, die Industrie war zu dem Grad schon
ziemlich oligopolisiert, hat also schon sehr rigide Strukturen gehabt,
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was auch nicht sehr forderlich flr Innovation ist. Es hat sich dann
eben so ein Muster herausgebildet, also der erste Schritt war, das
Neue wird einfach ignoriert, man tut einfach so, das gibt’s einfach gar
nicht, das spielt sich gar nicht in der Musikindustrie ab. Die nachste
Stufe war dann ok, wir kdnnen es nicht mehr ignorieren, aber es ist
fur uns nicht relevant. Das waren durchaus noch so Aussagen, die
ich Anfang 2000, 2001 gehdort habe von Vertretern. MP3 ist nicht re-
levant. Dann ist die Phase gekommen, in der wir immer noch drinnen
sind, namlich bekampfen. Was ich als relevant erachte, aber fur mich
gefahrlich ist, muss ich bekampfen. Auch da wieder ein bisschen
Scheuklappensituation, ein bisschen Panik, ich muss also alle nie-
derklagen. Dazu muss man aber sagen, die Gesetzgebung hat da
unterstitzend gewirkt, also die Gesetzgeber haben durchaus auch
Lob gehoért, sowohl in den USA, als auch in Europa. Also das ist alles
in eine Richtung gegangen, dass hat sich alles unterstutzt, deswegen
sind sie diese Schiene ganz massiv gefahren, also bis dorthin dass
sie jetzt beginnen oder begonnen haben, Konsumenten, die halt in
Tauschnetzwerken aktiv sind, zu verklagen. Was Diummeres kann es
gar nicht geben, als die Konsumenten zu verklagen. Ok und jetzt
zeichnet sich allmahlich diese vierte Stufe ab, wo man sagen kann,
ja es wird akzeptiert. Da ist nichts mehr dran zu andern, MP3 wird
nicht mehr als teuflisch und was weill ich was angesehen, Digital
Rights Management beginnt zu verschwinden. Das war auch so ein
Schutzmechanismus, also all das, das sind so erste Anzeichen. Nur
die Zeit, die in der Zwischenzeit verloren gegangen ist, zum Handeln,
pro-aktiv handeln, die kann man nicht mehr nachholen. In der Zwi-
schenzeit, man sieht’s ja, es haben sich ganz andere Akteure etab-
liert wie iTunes Marktfuhrer, und andere, die in das Geschaft einge-
stiegen sind, und zwar friher. Die beherrschen die neue Technologie
wesentlich besser, haben keine Opportunitatskosten beim Kapital,
das heildt, fur die Etablierten wird’s schwierig in der Situation, im Ge-
schaft zu bleiben. Also das wahrscheinlichste Szenario meines Er-
achtens, der einzige Wert, den die jetzt noch haben, oder es sind
zwei Werte, die sie noch haben, die GroRen, das sind die Rechte, die
sie verwalten, namlich die Backkataloge und die Marketingkompe-
tenz, die sie haben. Uber diese zwei Schienen kdnnte man noch ver-
suchen, im Geschaft zu bleiben, das kann auch gelingen, wenn das
auch nicht mehr gelingt, sind sie wirklich, gerade jetzt in Zeiten der
Wirtschaftskrise, die ersten Ubernahmekandidaten. Denn was spricht
dagegen, dass sich Apple dann irgendwann vielleicht doch mal einen
Katalog, der verfigbar wird, kauft. Wenn man so schaut, die Eigen-
tumerstrukturen haben sich eh schon so sehr gewandelt, was nicht
sehr glnstig ist. Also entweder haben wir jetzt einen Investmentfond
drinnen sitzen, der verkauft das mit Sicherheit irgendwann einmal.
Das ist Ziel eines Investmentfonds, dann ist die spannende Frage,
wer kauft es. Die EMI hat immerhin den groRten Musikkatalog der
Welt teilweise schon verscherbelt. Bertelsmann ist ausgestiegen, hat
seine Anteile an Sony abgegeben. Sony hat jetzt einen Milliardenver-
lust gebaut. Bin schon gespannt, was die Bilanzen Ende Marz be-
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richten kdnnen. Die werden dann Familiensilber verklopfen mussen,
weil die werden ihr Kerngeschaft retten mussen und das ist sicher
nicht die Musik, die macht 3 % des Umsatzes aus, der zweitgrofite
Major muss man dazusagen. Das heil3t, also auch da, Warner geht’s
auch nicht so gut, bauen eigentlich mehr oder weniger Verlust. Der
einzige, der halbwegs gut etabliert ist, ist Universal, aber auch nur
deswegen, weil dort eben wirklich alles aufgekauft wurde, was man
aufkaufen konnte. Von den Grof3en, wenn einer Uberlebt, dann viel-
leicht Universal. In einer anderen Form, also nicht in der Form, wie er
jetzt dasteht, sondern gewandelt. Sie steigen jetzt eh mittlerweile in
andere Kunstlerbereiche ein, Klassikbereich, also auch da gibt es
Anderungen, da wird sich was tun. Es wird halt neue Player geben,
die das Geschaft bestimmen werden, wenn sie das nicht schon tun.

Autorin: Wie sehr wird noch der Wert kreativer Arbeit anerkannt?
Also von der Musik, Aufbau der Kinstler, gerade A&R, bei den La-
bels wird angeblich immer unwichtiger, was denken sie?

Peter Tschmuck: Na ja, sagen wir so, das hat die Tendenz eh
schon beschrieben, es hat natlrlich immer weniger Interesse gege-
ben, immer wieder neue Kinstler, neue Acts aufzubauen. Ich wirde
jetzt umgekehrt sagen, sicher da ist es wichtiger denn je, gerade
jetzt. Wir haben jetzt ja Buchprasentation gehabt, was im Gabler
Verlag erschienen ist: Musikrezeption, Musikdistribution, Musikpro-
duktion und da haben wir eben den Walter Grobchen eingeladen ge-
habt und haben gerade diese Thematik von A & R diskutiert. Er ist ja
an sich auch als A & R tatig und der hat das nur bestatigt. Also das
ist die Kernfunktion schlechthin, die war friher schon sehr wichtig,
aber sie wird jetzt noch viel wichtiger werden, man muss ja neue Mu-
sik ausfindig machen. A & R wird zur Kernfunktion schlechthin im
Business werden.
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Anhang 3: Experteninterview Hannes Tschiirtz | INK Music
Personliches Experteninterview am 07.04.2009

Er ist Chef der unabhédngigen Plattenfirmen "Ink Music" und "Schén-
wetter und hat auch friiher schon sehr viel in der Musikbranche ge-
arbeitet. Er war Mitorganisator der Festivals in Wiesen und Journalist
bei der Tageszeitung "Die Presse®. 2006 wurde aus der seit 2001
bestehenden Musikedition "Ink" ein eigensténdiger Verlag, aullerdem
startet die “InkAdemy“, um auch jungen Musikinteressierten Einblick
in die Branche zu geben. Bei seinem Unternehmen Ink spezialisiert
er sich auf kulturelle Veranstaltungen und deren Konzeption, und auf
den Auf- und Ausbau des Kiinstler-Portfolios. 2004 griindete das La-
bel "Schénwetter Schallplatten”, welches spéter vollstdndig in das
Ink-Unternehmen eingegliedert wurde. Nebenbei hélt er noch Gast-
und Lehrvortrage an der Universitét fiir Musik und darstellende Kunst
in Wien, an der FH Kufstein, fiir das Mica, den Osterreichischen Mu-
sikrat, ,,Projekt Pop!“ und Wien Xtra.

Autorin: Gibt es am Osterreichischen Markt Rivalitidt unter den
Wettbewerbern, oder unterstitzt ihr euch gegenseitig?

Hannes Tschiirtz: Rivalitdt im wettbewerbstechnischen Sinn, ja
schon, aber es ist ein sehr freundschaftliches Verhaltnis, also da
gibt’s Uberhaupt keine boésen Kampfe oder so was. Im Gegenteil, wir
versuchen, uns eigentlich gegenseitig wo es nur geht, weiterzuhel-
fen. Bei uns ist Uberhaupt die kuriose Situation, dass wir ja, wenn ich
jetzt den engeren musikalischen Kontext hernehme, in dem wir uns
bewegen, mit unseren, unter Anfihrungszeichen, scharfsten Konkur-
renten zusammenarbeiten, auch weil wir ja nicht nur Label, sondern
auch Booking-Agentur sind, dann sind beispielsweise die Kunstler
von Asinella oder Siluh oder Wohnzimmer, mit denen arbeiten wir
zusammen, weil wir fur die die Konzerte buchen, also Francis Inter-
national Airport, Velojet oder Clara Luzia. Insofern ist das halt sym-
bolisch ein sehr starkes Miteinander, statt ein Gegeneinander. Wir
haben eigentlich zum Teil schon, speziell im Ausland, halt auch viel
miteinander gemacht, also eigene gemeinsame Veranstaltungen, bei
der Popkomm in Berlin beispielsweise.

Autorin: Kannst Du trotzdem sagen, dass es was gibt, das Euch von
den anderen unterscheidet, dass |hr was habt, was die Anderen nicht
haben?

Hannes Tschiirtz: Es ist grundsatzlich so, dass Independent Labels,
wenn ich's jetzt auf das Labeltun beschranke, dass es eigentlich
kaum oder spontan einmal, wenn ich nachdenke, dass es gar nicht
der Fall ist, dass Labels als solche existieren kdnnen und also wirt-
schaftlich nicht Uberleben kdnnen. Das heil3t, das machen Leute,
weil es sie freut, als Hobby, nebenbei und haben aber noch einen
Beruf oder sie betreiben es eingebettet in ein groReres Firmenum-
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feld, so wie Wohnzimmer, die eine Promotionagentur sind und
daneben ein Label haben oder sich leisten, und so ahnlich ist es bei
uns auch. Wir sind halt eine reine Musikfirma, machen aber mehr
oder weniger alles, was irgendwie denkbar moglich ist fur einen
Klnstler. Darunter eben auch Label, wir sind auch Verlag und sind
auch Booking-Agentur. Wir sind auch Promotionfirma, das heif3t, wir
machen eigentlich alles, was geht fur einen Kinstler und das Label
ist ein Teil davon.

Autorin: Man hort immer wieder, das sich Indies immer wieder neue
Geschaftsideen Uberlegen mussen, weil sie mit reiner Labelarbeit
nicht Gberleben kénnen. Welche neuen Sachen kann man ausprobie-
ren? Was macht lhr?

Hannes Tschirtz: Na ja, bei uns ist das Geschaftsmodell eben,
dass wir alles machen und nicht nur das Label. Das ist eigentlich ge-
nau alles aus dem entstanden, dass eben wirtschaftlich die Mdglich-
keit nicht da ist, nur ein Label zu betreiben. Bei uns ist das eigentlich
so entstanden, dass die erste die Booking-Agentur war und dann das
ganze andere dazugekommen ist aber das ist relativ egal. Label,
wenn ich es jetzt aufs Label beschranke, da gibt's mehrere Dinge,
die sich absetzen, die passiert sind in letzter Zeit. Da ist halt der Digi-
talbereich immer starker aufgekommen, immer weniger CDs. Wir
selber verkaufen, da wir jetzt ja auch Bookingagentur sind, sehr stark
im Live-Bereich. Das heil3t, man versucht natirlich, neue oder ver-
schiedene Absatzmarkte zu finden, die wir vielleicht bis jetzt nicht
ausgeschopft haben, weil eben das groflite Problem ist, dass immer
weniger CDs verkauft werden. Dass entweder aus Ursache oder
Wirkung dessen, das kannst du dir aussuchen, die Flachen im Han-
del immer weniger werden, also der Platz, wo Saturn beispielsweise
CDs verkauft, ist in den letzten beiden Jahren um die Halfte gesun-
ken. Es gibt gar keinen Platz mehr, wo du die CDs hinstellen kannst,
insofern musst du die Dinger auch irgendwo anders loswerden. Digi-
tal fangt das nicht auf, Liveverkaufe fangen das nur zum Teil auf und
neue Bereiche, so neu ist das nicht, aber es kommen immer mehr
Leute drauf, dass das auch ein Teil des Ganzen vom rechtlichen
Méoglichen her ist, das ist das Lizenzgeschaft. Das so genannte
~oync‘, wo es dann um Filme, Werbung, solche Sachen geht, Com-
puterspiele. Den Markt als Label und Verlag aufzuarbeiten, ist irre
aufwendig, irrsinnig schwierig. Wenngleich der Markt an sich theore-
tisch lukrativ ist, ist es ganz, ganz schwer, in den Markt reinzukom-
men. Aber es ist eine Moglichkeit, und wir fangen es halt insgesamt
mit Werbung auf, dass wir insgesamt sehr breit aufgestellt sind und
uns relativ egal ist, wo das Geld reinkommt aber dadurch, dass die
CD heraul3en ist, generierst du eben eine gewisse Wirkung in Sa-
chen medialer Aufmerksamkeit. Dadurch steigen naturlich die Chan-
cen, dass du ein paar CDs loswirst, dadurch steigen wiederum die
Chancen, dass du mehr Konzerte kriegst, dadurch steigen wiederum
die Chancen, dass mehr CDs loswirst und wieder mehr mediale
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Aufmerksamkeit bekommst. Und so entsteht ein riesengroles Rad
quasi und die CD ist ein kleiner Teil davon, aber der Absatz, den das
Label machen kann, ist ein kleiner Teil davon und ja dieses Rad nut-
zen wir aus, wo es geht.

Autorin: Habt |hr bei den CDs auch einen Mehrwert dabei?
Specials, damit Leute wieder bereit waren, daflir zu bezahlen?

Hannes Tschirtz: (zeigt mir eine CD mit schonem Verpackungsde-
sign). Also es gibt mehrere Dinge, die wir noch haben, die wir in
nachster Zeit eventuell ausprobieren. Das eine ist tatsachlich das
radikalere Beispiel im Packaging. Also die Band ,Trouble over To-
kyo“ war schon ein Schritt dazu. Schau, da ist eine CD, die Du klas-
sischerweise fur die Promotion hergibst und dann die, wie sie dann
tatsachlich im Handel steht. Das ist ein Riesenunterschied in den
Produktionskosten, aber auch in der Wertigkeit klarerweise, weil so
ein Heftchen dazu ist naturlich schon etwas wert.

Autorin: Und durch so etwas sind die wahren Fans dann auch wie-
der bereit, daflir zu bezahlen...

Hannes Tschiirtz: Richtig! Die Frage ist aber, und das gilt es raus-
zufinden, wo die goldene Mitte ist. Weil das muss ich dann weiter-
verkaufen. Noch mehr Geld kann ich fur die CD fast nicht verlangen
und viel weniger aber aufgrund der Kosten, die entstehen, eigentlich
auch fast nicht. Das heif3t, Du musst irgendwo den goldenen Mittel-
weg fuhren. Jetzt gibt's aber mehrere Theorien, sag ich jetzt mal da-
zu, oder Konzepte, die es jetzt mal Wert waren, ausprobiert zu wer-
den. Das ware halt eben eine zweigleisige Strategie zu fahren und zu
sagen, wir machen eine Billigversion zum Verkauf und eine teure so
wie die (zeigt die CD mit tollem Verpackungsdesign her). Die Fans
kénnen jetzt das Besondere haben, das missen wir dann noch auf-
wendiger oder besonderer machen vielleicht. Die Leute, die prinzi-
piell nur die Musik haben wollen, bekommen dann die andere um,
keine Ahnung, um funf Euro. Also da extrem billig, da extrem wert-
voll. Also das kann sein, dass wir das jetzt mal ausprobieren, ware
eine Moglichkeit. Aber weil® ich noch nicht, und wenn ja, wann, oder
mit wem kann ich Dir nicht sagen. Es gibt viele andere Konzepte von
befreundeten Labels oder Uberhaupt weltweit. Siluh z.B. macht das
mit Vinyl plus CD. Das heif3t, wenn du die CD kaufst, bekommst du
eben eine Kartonstecktasche gratis dazu. Oder was sehr beliebt ist,
ist Vinyl plus der Code zum Downloaden als MP3, ist auch eine Mdg-
lichkeit. Eben um dem ganzen einen gewissen Mehrwert zu geben.
Dann gibt's eben Dinge, die rundum passieren, die nicht haptisch
sind. Angefangen bei den ,Einstirzenden Neubauten®, wo Du schon
im Entstehungsprozess mit dabei sein darfst. Also beispielsweise Du
zahlst jetzt schon flir die CD, die in einem Jahr herauskommt von der
Band XY, dafur kannst Du die Band aber begleiten im Entstehungs-
prozess und kriegst schon vorab Mixes oder was auch immer. Das

117



Anhang

heilt, dass Du da eben schon einen gewissen Mehrwert herstellst
weil, es gibt zwar jetzt genug Argumente, warum ich sage, ja die CD
muss 15 € kosten weil.. was jetzt so quasi der Standard- oder Basis-
preis ist, irgendwo um 15 € herum. Nichts desto trotz ist aber auf-
grund des immensen Angebotes relativ klar, dass der Konsument,
dass fiir den die Schwelle von 15 € zu hoch ist. Uberhaupt jetzt, die
Menschen die jetzt 18, 19 Jahre alt sind, waren im Kindergarten, wie
Napster grol3 war. Insofern sind die schon ganz anders aufgewach-
sen als die Generation davor. Die sind einfach nicht mehr bereit, 15 €
fir die CD zu zahlen, und eben drum auch diese Mittelweggeschich-
te, von der ich gesprochen hab. Die CD muss einerseits billiger wer-
den oder sie muss einfach mehr Wert bekommen, sonst wirst Du das
Format nicht erhalten. Es geht jetzt auch gar nicht um die kinstliche
Am-Leben-Erhaltung der CD. Die CD hat zwar radikale Umsatzein-
briche, aber immer noch den Uberwiegenden Grofiteil des Gesamt-
umsatzes, digital wie gesagt, ist ein ganz kleines Torteneck. Die CD
ist immer noch der Groldteil, der Markt schrumpft zwar rapide, aber
es wird auch auf langere Sicht eine CD geben, auch wenn es jetzt
zunehmend mehr digitale Downloads geben wird. Es wird vielleicht
andere Formate geben, die vielleicht kommen, trotzdem wird die CD
die nachsten 15, 20 Jahre in irgendeiner Form da sein, wenngleich
mit gehendem Marktanteil. Das heilt, man sollte sich tunlichst ein
Konzept Uberlegen, wie man das sinnvoll gestalten kann. Die IFPI,
der grof3e Industrieverband, hat da gerade eine sehr lustige und ei-
gentlich relativ unnotwendige Imagekampagne zur CD gestaltet, die-
se ,Die Welt ist eine Scheibe, die Scheibe eine Welt“ oder wie auch
immer. Na ja, mit dieser Kampagne wird man die Leute nicht dazu
bringen, dass sie 15€ bezahlen. Ich glaube eben eher, dass man
sich preispolitisch oder verlagspolitisch was Uberlegen muss. Es gibt
verschiedene |deen, wie man das eben bei kleineren Produkten
kann. Uns kann z.B. der Handel relativ egal sein, weil wir im Handel
kaum was absetzen. Nichts desto trotz werden eben solche Dinge
wie diese ,Trouble over Tokyo“-Boxen gerne gekauft. Ich kdnnte jetzt
die Box dreimal so grol3 machen, in Buchformat von mir aus, um sie
besonders zu machen und vielleicht kaufen's dann die Leute besser,
das sind wie gesagt durchaus Ideen, die da sind.

Autorin: Viele glauben, dass die Musik in Zukunft nur rein Uber das
Internet betrieben werden kénnte. So was kénntest Du Dir gar nicht
vorstellen oder?

Hannes Tschiirtz: Das Internet als Monopolmedium fur Musik, nein,
geht so nicht. Also das dauert noch lange, sagen wir so. Schau, es
war relativ klar, dass so was wie das iPhone jetzt, dass so etwas
kommt, war schon klar, als der iPod erfunden wurde. Dass diese
Verschmelzung passiert, von Telefon, iPod, was haben wir, Telefon,
Musikdatentrager und Stereoanlage im weitesten Sinne, weil du
steckst das iPhone dann daheim an die Stereoanlage an, geht auch
ja, dass so was passiert, war relativ klar. Trotzdem z.B. wenn ich
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jetzt das Konzert hernehme und ich mochte dann danach die Musik
mit nach Hause nehmen ...

Autorin: ...gibt’s die USB Sticks...

Hannes Tschiirtz: Ja, die gibt’s, aber die kauft kein Mensch.
Autorin: Aber die werden oft verteilt, gratis nach dem Konzert
Hannes Tschiirtz: Funktioniert das, glaubst Du?

Autorin: Ich weil nur, das war bei einem Live-Konzert in Berlin von
Bloc Party, da hat jeder so eine Box mitbekommen, mit dem Stick, au
dem das Konzert drauf war.

Hannes Tschiirtz: Ja, auch sehr schon, es gibt viele Leute, die sich
was Uberlegen, man wird sehen, was funktionieren wird. Ich glaub an
eine Multiformatlésung momentan. Das heif’t, dass jetzt nicht DAS
eine dominante Format, dass die CD in den neunziger Jahren war,
kommen wird, sondern dass es sich einfach ganz stark aufteilen wird
und dass jetzt so was wie verschiedene Digitalformate und verschie-
dene audiovisuelle Geschichten, also auch jetzt mit Video, CD dass
solche Formate alle nebeneinander jetzt auf einigermallen stabilem
Niveau langer bleiben werden und dass Streaming immer starker
kommt und dass diese Musikabo-Modelle immer starker kommen,
aber auch das ist ein anderes neues Format. Wir machen jetzt z.B.
mit einem amerikanischen Partner ein sehr interessantes Projekt.
Der schickt jede Woche an Abonnenten (das ist eine iPhone Applika-
tion), da schickt er funf Titel, von denen hast du noch nie was gehort,
kriegst die und kannst die bewerten und kannst auch vergleichen,
wie es alle anderen bewertet haben, das ist es an sich. Du kannst
den Titel eine Woche "for free" horen, wenn Du das kaufen willst,
druckst Du auf ,kaufen® und hast ihn. Solche Dinge, die so dhnlich
funktionieren, grob gesprochen, wird es in Zukunft viele geben, die
mit Musik halt auch als Promotiontool funktionieren. Bin ich mir sehr
sicher, dass das sehr stark kommt oder radikalisiert, sagen wir so.
Das heil3t, dass die ,Grol3en“ hunderttausendfach verwertet werden.
Nimm ABBA als Beispiel, hunderttausendfach verwertet in Greatest
Hits Boxen, in Musicals, in Mama Mia Filmen und als Rockstargame
und als Singsstar-Mitsingkaraoke so oft verwertet werden, die gan-
zen grof3en Super-Mega Hits. Die ganzen neuen Artists musst Du
sehr lange, sagen wir, fur sehr wenig Geld oder Uberhaupt kostenlos
versuchen zu pushen, industriell gesehen. Im Indie-Bereich ist das
sowieso immer ein bisschen anders, aber trotzdem, bis Du irgend-
wann vielleicht den Punkt erreicht hast, wo der Kunstler bekannt ist
und Du auch in diese Scheffelmaschine hinkommst, das glaube ich,
dass das ziemlich extrem werden wird. Eben wegen dem iPhone
Format, von dem Abo-Modell, von dem ich gesprochen habe, wird
daneben auf jeden Fall ein Format existieren missen, wo ich jetzt
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mir dieses Abba Album kaufen kann. Weil auch in 20 Jahren werden
die Leute noch auf Abba stehen, irgendwer. Das werden sie irgend-
woher kriegen wollen und das werden sie aber nicht Uber dieses
neue Abo-Format kriegen.

Autorin: Labels adaptieren immer mehr diese 360°-Modelle (Boo-
king, Merch, Management...)

Hannes Tschiirtz: Ich bin unschuldig, wir machen das schon langer,
als dieser Begriff existiert!

Autorin: Es wird hier viel diskutiert, weil man sagt, das ist nicht gut,
weil der Klnstler soll so viele Rechte wie nur moglich bei sich behal-
ten und sich nicht verkaufen, grob gesagt. Wie siehst Du das?

Hannes Tschiirtz: Das wird Dich vielleicht Uberraschen, aber ich
gebe den Kunstlern, oder ich gebe denen Recht, die sagen, die
Klnstler sollen daran denken, was sie machen. Ich bin ein ganz
massiver Forster dieses Gedankens. Du weilt, was die INKademy
ist, die ist eigentlich aus dem heraus entstanden. Ich will mindige
Staatsbirger und speziell mindige Kinstler, die wissen, was sie ei-
gentlich tun, wenn sie einen Verlagsvertrag oder so was unterschrei-
ben und erst recht, wenn sie einen 360°-Deal unterschreiben. Das ist
das Zentrale, das ist das Wichtigste und das ist auch das Gefahr-
lichste. Also wenn jetzt irgendwer herkommt und sagt, ich nehme
jetzt all deine Rechte und arbeite flr dich, dann kann das natirlich
aus verschiedenen Perspektiven erfolgen und ich mach das prinzi-
piell nur aus meiner Perspektive deswegen, eben weil wirtschaftliche
Notwendigkeit Punkt 1, Punkt 2 kann ich jetzt prapotent genug sein
und sagen, weil wir einfach im Laufe der Zeit festgestellt haben, dass
wir das besser kdnnen als alle anderen und Punkt 3, im Unterschied
zu den GroR3en bieten wir das an, was wir konnen, weil so weit sind
die Majors noch nicht, das wird noch eine Weile dauern. Die Majors,
die das hauptsachlich propagieren, sind zum Teil so, dass sie sagen:
,OK, wir sind seit 30 Jahren ein Label und machen jetzt 360° und du
gibst uns auch deine Rechte am Merchandising und Verlag“ und
sonst was, nur die konnen das alles nicht. Wir sind als Booking-
Agentur grol3 geworden, wir haben jedes Geschaft, das wir betrei-
ben, von der Pike aus gelernt und tun auch in dem Bereich was und
das schaffen die Majors noch nicht. Sie werden wohl Uber kurz oder
lang Uber Fusionen sich so aufstellen, dass sie das kdnnen. Meine
Meinung dazu ist aber trotzdem, dass die gro3en Plane dann nicht
im jetzigen Major Platz finden werden, sondern bei Veranstaltern, wie
Live Nation.

Autorin: Wie bei der Madonna z.B.

Hannes Tschiirtz: Ja, z.B. das ist das klassische Beispiel, Madon-
na, oder U2. Live Nation hat jetzt vor kurzem mit Ticket Master fusio-
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niert d.h. auch das Ticket im Geschaft und das Merchandising im
Geschaft hangt in den riesengrolRen Firmen da drinnen. Das ent-
sprache etwa, wie wenn Coca Cola und Pepsi zusammengehen, wie
das gerade bei Live Nation und Ticket Master passiert. Also insofern
wird’s dann auch nach wie vor irrsinnig krachen und sich viel tun in
dem Geschaft. Ich bin kein Fan von 360° und ich hab eigentlich be-
grundet, warum wir das trotzdem machen. Wenn der Zeitpunkt er-
reicht ist, wo der Kinstler sagt, er fuhlt sich mit dem nicht mehr wohl
oder wenn ich spure, dass ich das nicht mehr leisten kann, was ich
hier verspreche, dann hore ich sofort auf damit.

Autorin: Viele Bands promoten sich selbst Uber Myspace. Soap and
Skin z.B. Die Frage ist, dann ob A & R noch notwendig ist. Viele sa-
gen, es wird verschwinden. Was glaubst Du?

Hannes Tschiirtz: Das Soap and Skin das Uber Myspace gemacht
hat, ist so nicht richtig, genauso wie bei den Arctic Monkeys. Aber
naturlich gibt es mittlerweile Kanale, wo der Kunstler sehr viel selber
machen kann. Ich sehe mich hier oder uns hier trotzdem als Richt-
wert, als Hilfsmittel, als Dienstleister in verschiedenen Perspektiven.
Wir bekommen mehr Bandanfragen als je zuvor und eigentlich nicht
trotz, sondern wegen Myspace. Das ist einfach viel leichter gewor-
den, jetzt ein Mail zu schicken und zu schreiben, dass man auf
Myspace den neuen Song der Band XY héren kann und wenn er ei-
nem gefallt kann man sich bei der Band melden und eventuell eine
Zusammenarbeit anstreben. Aber die Kunstler selber wollen trotz-
dem immer noch ein Label. Warum? Weil das Label oder unsere
Firma jetzt insgesamt, wir haben uns einen gewissen Wert geschaf-
fen, weil wir ein bestimmtes Genre oder ein bestimmtes Bild trans-
portieren. Wenn jetzt ein Kunstler zu uns kommt, dann erwartet er
natlrlich, dass das dementsprechend auf ihn abfarbt. Dass er da
auch dazu gehoren darf und er da auch auf dieser Welle mitsurfen
darf. Umgekehrt, ich hole mir natirlich nur Kunstler, die entspre-
chend mein Bild scharfen, zu meinem Bild dazupassen, in diese Welt
hineinpassen und dieses Image nach aulien weiter so zuspitzen,
dass die Leute das quasi erkennen. Jetzt konnte ich umgekehrt Dich
fragen, welchen Eindruck hast Du vom Label / von der Firma und
warum.

Autorin: Man hort Uber die Bands, die man selber hért und mag, und
dann kommt man irgendwie auf Euch, auf Euren Namen durch
Bands wie Dump, Ja Panik!, Garish etc.

Hannes Tschirtz: Ja aber siehst Du, irgendwie passiert das. Trotz-
dem ist das hoffentlich irgendwie eine Referenz flir einen. Dass da
eine Band da ist, das ist was anderes, wie wenn eine Band nicht da
ist.
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Autorin: Sicher, weil dann hért man den Namen und dann schaut
man auf Eure Homepage und dann kommt, man auf andere Bands,
die einem eben auch gefallt und das ist dann so ein Kreis.

Hannes Tschiirtz: Ich hab mit einigen durchaus prominenten Label-
vertretern, Kunstlern eine Diskussion gehabt. Es wird das Label auch
in Zukunft nicht sterben in der Form, es wird sich nur die Funktion
andern. Wenn ich jetzt Radiohead als grofl3es prototypisches Beispiel
hernehme, die haben trotzdem ein Label, aber das Label ist jetzt
mehr eine Maschinerie im Hintergrund. Fruher war’s wirklich so, da
ist der Kuinstler zum Label gegangen und hat gesagt ,mach mich be-
ruhmt“. In der Erwartung oder in der Grélkenordnung, in der Dimen-
sion passiert das heute nicht mehr. Aber die Labels sind die, die Me-
chanismen kennen, d.h. ich kenne den Markt, ich weil3, wie man in
den Markt reinkommt, ich weil3, wie ich den Markt behandeln muss.
Diese Kompetenz, die dort ist, kann unmaoglich ein Kunstler oder ein
Netlabel fir sich selbst aufbauen. Wenn ich jetzt so weit komme wie,
nehmen wir her, Soap and Skin, dass ich mir eine gewisse Bekannt-
heit selber aufbaue, dann spricht das gar nicht dagegen, sondern
das dient dem eher, dem Zweck, dass ich dann als Label auf einer
groleren Basis starten kann oder, mit dem, was von da ist, besser
arbeiten kann. Aber der Kunstler wird nicht ohne das Label auskom-
men, trotzdem nicht. Die Rolle des Labels hat sich aber, wie gesagt,
verandert. Es ist z.B. Uberhaupt nicht mehr Ublich und vor zehn Jah-
ren war das noch sehr wohl Ublich, dass das Label prinzipiell Produk-
tionskosten zahlt, das machen heute nicht mal Grol3e mehr. Vor
zehn Jahren war das aber noch mehr als Ublich, aber heute geht das
nicht mehr. Schon allein an dem zeigt sich, dass sich die komplette
Verantwortung oder die Rolle einfach total gedndert hat. Wir nehmen
auch umgekehrt unsere Kunstler stark in die Pflicht. Es geht auch
nicht ohne die Kinstler. Weil beispielsweise, wenn wir vom Internet
reden, das was das Internet am starksten gebracht hat oder was
jetzt auch in diesem ganzen Web 2.0 Wahnsinn manifestiert ist, dass
diese Nahe, die prinzipiell ganz logisch der Konsument zum Kunstler
sucht, dass die jetzt mehr moglich ist als friher, oder sie ist viel
greifbarer als friher. Das heil’t, dass diese Nahe die Konsumenten
regelrecht erwarten. Kunstler, die sich abschotten und nicht mit ihren
potenziellen Konsumenten drauf3en kommunizieren wollen, sind un-
ten durch, das kannst du vergessen. Jetzt gibt’s naturlich innerhalb
dieses Schemas X Moglichkeiten, wie du das machen kannst, aber
du musst es machen. Also die Konsumenten erwarten, dass du mit
ihnen direkt kommunizierst und das ist eine Rolle, die ich als Label
gar nicht einnehmen kann. Sondern es wird also von dir als Klnstler
erwartet, dass du dein Myspace, Facebook, was auch immer be-
treust und betreibst etc., das kann nur sehr bedingt das Label ma-
chen. Da geht’s dann auch um, bldd gesagt, wie sehr prostituiere ich
mich als Kunstler, wieviel gebe ich Preis. Wie intensiv mache ich
das, wie oft mache ich das, und es geht aber auch um die gewisse
Glaubwirdigkeit und Authentizitat. Bloc Party werden ihre Myspace
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Mails, die sie bekommen, nicht mehr selber beantworten kdnnen,
das geht sich nicht mehr aus. Trotzdem gibt's immer wieder neue
Tools. Was weil ich, ist mir mal untergekommen, vor ein paar Mona-
ten, Coldplay haben ihren Twitter Account aufgemacht. Das sind we-
nigstens Moglichkeiten, wo ich sage, wir nehmen jetzt eine neue
Single auf. Das ware vor zehn Jahren so noch nicht moglich gewe-
sen. Jetzt hast du innerhalb von einer Minute die Message bei dir am
Handy oder am Bildschirm und weil3t ,Super, die nehmen eine neue
Single auf‘ und auch in der Kommunikation hat sich dadurch gewaltig
was verandert klarerweise und die Voraussetzungen, die Moglichkei-
ten und auch die Erwartungen an die Kuinstler-Konsumenten-
Beziehung ist eine komplett andere wie noch vor zehn Jahren.

Autorin: Wie sind Deine Zukunftsaussichten? Wie siehst Du das mit
CD Verkaufen? Willst Du da viel verandern oder kannst Du so, wie
Du jetzt arbeitest, weitermachen? Schaust Du aktuelle Trends an
und Uberlegst Dir was Neues?

Hannes Tschirtz: Wir hinterfragen uns standig. ,Stillstand ist Ruck-
schritt* hat mal ein gescheiter Mensch gesagt, insofern ich glaube, es
ist in Zeiten wie diesen denkunmdglich, dass ein Geschaftsmodell,
wie es jetzt ist, egal in welcher Branche, genauso in den nachsten
zehn Jahren bleibt. Das gilt natirlich erst recht fur die Musikindustrie.
Diese ganze Jammerei, momentan jammert ja die ganze Welt wegen
Weltwirtschaftskrise, vielleicht ist die Musikindustrie insgesamt in der
glicklichen Lage, dass sie dieses ganze Krisengejammere schon im
Grunde hinter sich hat, oder sagen wir so, viel besser oder schneller
aus dem Ganzen herauskommt, weil's einfach schon viel langer in
der Krise drinnen ist. Ich finde dass Jammern grundsatzlich meistens
eine ganz schlechte Entschuldigung ist fir: Ich hab mir nicht genug
uberlegt. Das heif3t, man muss sich selber immer wieder hinterfragen
und man muss immer wieder flexibel sein, um sein Geschaftsmodell
so weit anzupassen oder zu verandern, dass es funktioniert. Insofern
ist es ja ein neoliberales Dogma eigentlich, weil das ist sehr marktre-
gulierend. Trotzdem, wir miussen uns Uberlegen, wie das Ding hier
herinnen funktioniert, sonst Uberleben wir einfach nicht und kénnen
das nicht weitermachen, was wir machen. Es ist schwierig genug,
das zu schaukeln. Das liegt aber grundsatzlich an den allgemeinen
Gegebenheiten viel mehr, als an einer aktuellen Krise. Also ich glau-
be nicht, dass ich mich anders verhalten hatte oder mich anders ver-
halten tate, wenn wir jetzt 1999 oder 1996 dasitzen, wo die CD-
Verkaufe ein Funf- bis Zehnfaches waren. Ich glaub nicht, dass wir
dann in Gold gebadet hatten. Also wir Uberlegen uns standig etwas
und immer wieder neue Sachen, und ich glaub, das muss man auch.
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Anhang 4: Experteninterview Rainer Reutner | Hoanzl
Experteninterview 16.04.2009

Hoanzl ist ein Independent Vertrieb, der gréte in Osterreich. Rai-
ners Aufgabe ist Promotion und Labelbetreuung. Er kiimmert sich um
die Werbung fiir Labels, um die Labels selbst und besitzt auch ein
kleines Reggae — Label. Hoanzl vertreibt 6sterreichische Labels wie
z.B. Asinella, Wohnzimmer, Siluh Records, Monkey Music uvm.

Autorin: Man hort immer wieder, dass Indies allein nicht Gberleben
konnen und neue Geschaftsideen brauchen. Was kann man da in
Zukunft gerade durch die Digitalisierung machen? Auf was muss
man bei Promotion achten, dass die Menschen bereit sind, noch CDs
zu kaufen?

Rainer Reutner: Ja das Ding ist, es gibt ja verschiedene Begriffsde-
finitionen Uberhaupt fur Independent Labels. Auf der einen Seite hast
du Independent als Musikrichtung, also Gitarrenmusik, die sich Inde-
pendent nennt und dann haben wir aber die Philosophie, dass Inde-
pendent jede Art von Musik ist,wo es zu 50% den Kinstlern auch
gehdrt. D.h. es sind keine Mehrheitseigentumer, die von anderen
Branchen kommen oder von wo auch immer. Da fangt das Problem
mit dem Leben kdnnen schon an, d.h. mit dem Finanziellen. Die
meisten Indies, um die es bei dir geht, sind angewiesen, noch andere
Dinge zu arbeiten. D.h. entweder sie machen noch Promotion dazu
oder sie gehen uUberhaupt arbeiten und machen nach der Arbeit ihr
Label oder sie haben wirklich so einen gro3en Roaster, also so viele
verschiedene Kunstler, um die kimmern sie sich dann auch, d.h. sie
organisieren die Tourneen, machen das Management, machen auch
die digitalen Sachen flr die und da sind wir schon beim nachsten
Thema. Digitale Promotion ist super auf der einen Seite, das fangt ja
bei Cover oder Soundfiles Verschicken an, auf der anderen Seite
wirst Du schwer einen Journalisten finden, der sich MP3s anhort.
D.h. das ist ein Nachteil. Der digitale Vertrieb ist fir mich persdnlich
nett, aber tragt zum Uberleben der Independent Labels (iberhaupt
nichts bei, wenn du nimmst, dass du heute einen iTunes Song um 99
Cent downloaden kannst, kannst Du Dir vorstellen, was da dem
Klnstler Gberbleibt, so gut wie nichts. D.h. 10.000 verkaufen und Du
kommst immer noch auf nichts. Ich kenn die Zahlen noch von ande-
ren Vertrieben und von Major-Vertrieben und das ist quasi lacherlich.

Autorin: Man hort gerade jetzt immer von Web.2.0. und das Myspa-
ce und Facebook so gut sein soll fir die Musikindustrie, gerade
durch die Digitalisierung. Wie siehst Du das?

Rainer Reutner: Na ja, es ist naturlich eine Moglichkeit. Fur Promo-
tion sind Myspace und Facebook naturlich praktische Dinge. Irgend-
wann werden wir da sein, und keinen Flyer mehr sehen. Noch gibt’s
viele Flyer, nur ob das dann fir die Druckereien gut ist, ist eine ande-
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re Frage, und wie es Uberwachbar ist, ist auch eine andere Frage.
Als Verkaufsmodul ist es aber ungeeignet, meiner Meinung nach.

Autorin: Es gibt immer mehr diese 360°-Vertrage, wo eben alles
dabei ist, wie Merchandising, Booking und Management. Da hort
man immer die Kritik, dass die Indies zu wenig Know-How haben, um
das alles machen zu kénnen. Wie siehst Du das?

Rainer Reutner: Na ja, das ist eine Ressourcenfrage wirde ich sa-
gen, weil wenn du genug Zeit hast, dann kannst du das auch alles
machen. Wenn alles zeitaufwandig ist, ist es naturlich schwer zu ma-
chen. Das Problem ist gerade, wenn du als Kunstler bei einem Major
bei der Industrie bist und du gibst quasi deine samtlichen Verwer-
tungsrechte ab, dann bist du halt vollig abhangig. Das kann auf der
einen Seite gut aufgehen, kann dich aber bis zum Einschnitt in deine
kinstlerische Leistung verfolgen.

Autorin: Wie sieht jetzt Deine Arbeit genau aus, wenn jetzt ein neu-
es Label kommt, was machst Du da alles?

Rainer Reutner: Also ich bekomme eine CD zugeschickt, nicht nur
eine am Tag, dann hore ich mir die an und dann Uberlege ich mir
was dazu, dann schaue ich, was Sinn macht. D.h. ich kann ja auch
nicht alles, was ich als gut befinde, umsetzen. Ich Uberleg mir z.B.
ich hab eine neue Reggae Gruppe, die ich gut finde, welches Label
wlrde dazu passen und dann schaue ich, dass ich die Gruppe mit
dem Label verlinke und stelle den Kontakt her. Dann hab ich das
schon abgegeben in gute Hande und im Normalfall kommt das dann
wieder zu mir retour Uber das Label, in den Vertrieb und dann hab
ich die Babies wieder da. Wenn ich's ganz, ganz auliergewdhnlich
mit super Potential sehe, dann versuchen wir, das selber zu verwirk-
lichen. Das haben wir friiher gemacht, also mein Vorganger, da wa-
ren Bands wie Attwenger oder Texta, das sind ja alles seine Babies
gewesen, die er mit aufgebaut hat, ist aber irrsinnig zeitaufwandig.

Autorin: Wie kann man sich den Aufbau genau vorstellen?

Rainer Reutner: Das kommt drauf an, d.h. wenn die kommen, mit
einem Demo, mit einem ungemasterten Band mit Ideen, dann sag
ich mal, sie sollen das verfeinern, raffinieren und versuchen, so viel
wie moglich live zu spielen. Dann schau ich mir das live an, wie die
Reaktionen vom Publikum sind, dann versucht man, die einem Boo-
ker schmackhaft zu machen, der sich darum kimmert, so viel Veran-
staltungen wie moglich zu machen. Dann ware naturlich eine profes-
sionelle Aufnahme gut, und dann versucht man, das medial auch zu
verwirklichen.

Autorin: Bei CDs, was findest du, welchen Mehrwert konnte man da
bieten?
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Rainer Reutner: Das gibt’s verschiedene Seiten der Medaille. Ich als
kreativer Kopf finde das alles wunderschon. Ich bekomme z.B. eine
CD in einer Holzschachtel mit eingebranntem oder eine CD aus Me-
tall. Nur wo bring ich das unter, die im Lager, die erschlagen mich,
wenn so was kommt. D.h. vom Handling her ist das eine Katastro-
phe. Dann muss eine CD versiegelt sein, dass sie Media Markt, Sa-
turn, das sind immer noch die gréRten in Osterreich, (iberhaupt in ihr
Programm reinnehmen. D.h. mit einem Spezialformat kommst du
schon mal schwer rein.

Autorin: Also geht das auch Uber Euch, das lhr da bei Media Markt
anfragt, ob die diese CD nehmen oder nicht?

Rainer Reutner: Nein, also es ist so, dass unser Vertreter da schaut.
Wenn wir ein Produkt in unseren Vertrieb bekommen, dann gibt's
drei Vertreter in Osterreich, die klappern die Markte und alle Ge-
schafte ab und kommen mit den monatlichen Neuerscheinungen.
Das sind sehr viele und dann vorverkaufen sie das in den Markten
und Geschaften.

Autorin: Ist es immer am Anfang schwierig, dass Du die Bands ir-
gendwo unterbringst, bei einem Label?

Rainer Reutner: Also schnell geht meistens gar nichts. Die Frage
ist, was ist schnell. Es gibt Bands, die warten 20 Jahre lang auf ihren
Durchbruch. Ich denk mir jetzt bei Texta, nach 15 Jahren spielen die
vor 2000 Leuten im Gasometer. Ja super, das ware vor ein paar Jah-
ren noch nicht so gut gegangen. Das hat aber auch lange Zeit ge-
braucht, es gibt also Bands, die vielleicht 20 bis 30 Jahre brauchen.
Wenn du jetzt Soap and Skin nimmst, die ihren Major-Vertrag, also
ein Indiekonsortium, da hat ihr Vater noch unterschreiben muissen
weil sie noch nicht mal volljahrig ist, einen internationalen Vertrag,
also es kann auch schnell gehen. Aber wie gesagt, man kann helfen,
man kann Wege aufzeigen, man kann die Steine aus dem Weg rau-
men, aber mit Gewalt kann man nix erzwingen. Also es muss schon
schlUssig sein, es muss greifen.

Autorin: Wie kannst Du das beobachten, das Label am heimischen
Markt, sind die gut im Rennen, sind die erfolgreich?

Rainer Reutner: Also das kann man so nicht sagen, das Positive ist
mal, das es viel lokale Sachen gibt. Ich mag ja immer diese patrioti-
sche nicht, es geht nicht darum, woher die Musik kommt, sondern
um die Musik und auch dieses rot-weil3-rote Branding ist nicht meins.
Aber es hat lange nicht so viele lokale Bands gegeben, die Tontrager
haben und deren Tontrager es in den Handel schaffen, und die auch
gekauft werden. Wenn naturlich auch nur in einer begrenzten Stlick-
zahl, du musst denken, wir haben 8 Mio. Einwohner hier. Deutsch-
land 80 Mio. Also wenn hier eine CD 1000 Mal verkauft wird, ist das
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schon gut fur eine Osterreichische Band. Das waren in Deutschland
10.000 Stuck, also das kannst du schon mal kalkulieren als Band.
Aber es gibt definitiv so viel dsterreichische Musik wie nie zuvor, das
ist gut, denk ich mir, ist ein guter Weg. Und ich denke auf der Welt
sollte es so viele gute Musik geben, wie nur mdglich ist.

Autorin: Bekommst Du das von den Labels selber mit, den Aufbau?
Gibt's da so grofle Markteintrittsbarrieren, ist es schwer, sich da
durchzusetzen?

Rainer Reutner: Es kommt natlrlich immer drauf an, was du
machst. Es gibt schon Labels, die sehr beharrlich sind, dass sie eine
Musikrichtung machen, und es in ihrem Markt dann auch schaffen in
ihrer Schiene ihrem Segment, es schaffen, dort prasent zu sein.
Dass das dann von der Offentlichkeit nicht wahrgenommen wird, ist
ein anderes Kapitel, aber sie schaffen es immerhin szenemaRig gut
dazustehen und das reicht ihnen dann auch, weil sie wissen, mehr
geht nicht. Dann gibt’s aber auch Bands, die versuchen, wieder so
breit und weit wie nur moglich zu sein, haben aber scheinbar keinen
Auftrag, warum auch immer. Du darfst nicht vergessen, es gibt so
viel Musik einfach und es kann nicht alles ,funktionieren®.

Autorin: Du hast gesagt, Du hast ein eigenes Label, wie lange gibt’s
das?

Rainer Reutner: DAF Records haben wir gegrindet, ist acht Jahre
her!

Autorin: Wie viele Bands habt |hr da?

Rainer Reutner: Viele! Wir sind jetzt bei Uber Katalognummer 40.
Aber wir machen deutschsprachige Reggae Sampler, ,Dancehall
Fever nennen sich die, haben wir viele gemacht. Dann haben wir
viele dsterreichische und deutsche Gruppen produziert, denen auch
geholfen und dann sind wir immer internationaler geworden. Die letz-
ten zwei Produktionen sind jamaikanische Produktionen geworden.
Also es geht dann schon auf den internationalen Markt. Da sieht man
dann auch, wie ganz anders das ist. In Osterreich haben wir B-Seiten
Sound gemacht, das war dann wieder eine lokale Geschichte, davor
einer, den wir weltweit gemacht haben. Das sind dann total unter-
schiedliche Erfahrungen, die du auch hast. Da kiimmere ich mich um
alles.

Autorin: Kannst Du das alles vereinbaren, deine Arbeit hier und das
Label?

Rainer Reutner: Ja, ich arbeite auch noch in einem Plattengeschaft
und lege auch auf, also es ist quasi ein 24h Job.
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Anhang 5: Experteninterview: Peter Winkler | Wohnzimmer Re-
cords
Personliches Experteninterview 20.04.2009

Peter Winkler ist einer von 3 Mitarbeitern bei Wohnzimmer Records.
Dieses Record Label gibt es seit 2002, bekannte Bands des Labels
sind unter anderem Kreisky, Petsch Moser, The Staggers oder Velo-
Jet. Neben Wohnzimmer Records gibt es noch Wohnzimmer Promo-
tion, sie sind ein Dienstleister flir Plattenfirmen und Managements,
die einerseits ihre Kiinstler und deren CDs im entsprechenden Seg-
ment positionieren wollen und andererseits auch Kiinstler auf Reisen
unterstiitzen. Weiters haben sie auch den Konzert Promotion Bereich
in ihrem Angebot, wo sie Schnittstelle zwischen Label und Veranstal-
ter sind und sich auch um die ganze Promotion in TV, Radio, Print
und im Online-Bereich kiimmern.

Autorin: Meine Diplomarbeit handelt von dem Wandel der Musikin-
dustrie und dass die CD immer mehr verdrangt wird. Jetzt wollte ich
konkret fragen, wie das bei euch ist? Wie macht ihr das mit den CD-
Verkaufen? Man hort, dass immer weniger Leute CDs kaufen und
nicht mehr bereit sind, viel Geld daflr zu zahlen. Wie wirkt sich das
auf euch aus?

Peter Winkler: Auf uns, mitkriegen tut man das nattrlich schon,
dass sich da was verandert, dass ein Wandel ist. Wir verfallen da
jetzt nicht in Panik, weil wir, muss ich sagen, das Label von Anfang
an als Hobby, Hobby ist der falsche Ausdruck, weil dafur nimmt es zu
viel Zeit in Anspruch aber wir haben das aus Leidenschaft gegriindet.
Ich bin ein Jahr nach der Grindung dazugekommen und oberstes
Ziel war einfach immer, Kiinstler zu fordern die uns gefallen. Also
das ist der oberste und wichtigste Anspruch, dass sie uns gefallen.
Kommerzielle Interessen stecken jetzt nicht dahinter und unsere
Ausrichtung war von Anfang an, dass wir nur mit dem Label arbeiten
und uns nebenbei halt so arrangieren, mit Selbststandigkeit und mit
unserer Agentur, die ich jetzt habe und der Lelo macht Webdesign
und solche Geschichten. Dass wir da die Jobs haben, mit denen wir
das Geld verdienen aber die nétige Zeit haben und die Flexibilitat,
um flr das Label dasein zu kdnnen. Weil als reines Hobby ist es
meiner Meinung nach nicht zu betreiben, ich kann nicht sagen, ich
hab einen Job und nach 18 Uhr bin ich beim Label. Das geht meiner
Meinung nach nicht, weil man mit einer gewissen Professionalitat da
herangehen will. Jetzt hat man natlrlich immer Vergleichszahlen,
was verkauft man mit der ersten CD, was mit der zweiten CD, das ist
relativ. Naturlich kann man sagen, man kann ein paar Prozent ab-
rechnen durch den allgemeinen Ruckgang, dann ist es meistens im-
mer so, mit einem zweiten Album heutzutage ist es schwieriger, die
Leute sind so neugierig. Man kanns positiv beschreiben, neugierig,
aber sie haben auch keine Konsequenz. Eine Band, erstes Album,
hat gute Kritiken, beim zweiten Album wird’s schon schwerer, weil da
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gibt’s schon wieder andere Bands, die da viel interessanter sind. Es
wird immer schwerer, Leute an eine Band zu binden, dass sie dann
wieder die Aufmerksamkeit fir mehrere Alben haben, meiner Mei-
nung nach. Da gibt’'s dann so Bands wie die Staggers, die schaffen
sowas aber im Indie-Pop Bereich und so sagen sie, ok das Album ist
nett und das nachste ist ok aber das brauch ich nicht mehr, sondern
es gibt schon wieder die nachste Band. Generell glaub ich auch, man
spurt es naturlich, aber dass es in der Nische, in der wir zum Grolteil
sind, nicht ganz so dramatisch ist, wie im kommerziellen Bereich.
Wenn du mehr Musikliebhaber ansprichst und nicht nur Konsumen-
ten, die das dann auch immer zuhause haben wollen. Also es gibt
einen Rickgang aber ich halte ihn nicht fir dramatisch und wie ge-
sagt, es ist jetzt nicht dass was uns irgendwie um Kopf und Kragen
bringt. Weil wir eben sehr vorsichtig kalkulieren.

Autorin: Man hért auch immer dass die CD jetzt ganz aussterben
wird in 5 Jahren, glaubst du da dran?

Peter Winkler: Es kann gut sein! Ich hab unlangst ein Interview ge-
lesen von Hannes Eder von Universal, dessen Meinung ich nicht
immer teile, aber er hat etwas ganz interessantes gesagt. Dass in
Osterreich der CD Markt langsamer riickgangig ist, als in anderen
Landern, weil es in Osterreich ein sehr altes Publikum gibt und im
Bereich Klassik und Schlager kaufen die Leute noch die CDs. Also
die setzen sich mit der neuen Technologie nicht auseinander, die
kaufen CDs. Das sieht man auch an den Charts, Volksmusik und
Schlager ist ja in den Charts vertreten. Deshalb, 5 Jahre ist glaube
ich etwas kurz gegriffen aber ich glaub schon, dass die CD auf Dauer
ein Problem haben wird.

Autorin: Manche Labels lassen sich was einfallen, irgendeinen
Mehrwert, damit die Leute wieder bereit sind, mehr fir die CD zu be-
zahlen. Habt ihr da auch etwas Spezielles?

Peter Winkler: Ja, dazu muss ich sagen, wir sind alle 3 grof3e Vinyl-
Liebhaber. Ist aber eine Kostenfrage, also wir haben uns bis jetzt
dann immer fur CD entschieden. Vinyl nur dann, wenn die Band sagt,
sie haben auch ein Budget und sie wollen Vinyl machen, dann ma-
chen wir CD und Vinyl gleichzeitig. Dann ist es so, dass wir die CD
vorfinanzieren und die Band die Vinylausgabe, weil beides zusam-
men konnen wir uns einfach nicht leisten, dass wir eine CD und Vi-
nylausgabe machen. Bei Kreisky haben wir jetzt auch Vinyl bei der
neuen CD, weil die Band das selbst finanziert, die wollten das. Dann
ist uns das Vinyl sympathischer, es ist noch immer so. Der Vinyl-
markt nimmt zwar wieder zu, also nicht relativ, sondern mit absoluten
Zahlen aber es gibt schon immer noch mehr CD- als Vinylkaufer,
auller in den ganz ausgefransten Richtungen. Da muss man sich
entscheiden, macht man die CD oder nicht. Da muss ich aber dazu
sagen, dass es uns von Anfang an wichtig war, wir haben immer
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geschaut dass unsere CDs halbwegs was hergeben. Wir haben ei-
gentlich immer auf Digipack gesetzt, auller der Kunstler wollte was
unbedingt Freecase machen, weil dass diesen Klappeffekt hat und
dass man ein schones Booklet macht, dass das ganze halt nicht lieb-
los ist, einfach CD und aus, sondern mehr gestaltet wird, dass die
Leute vom Artwork bis zu dem was drinnen ist, einen Grund haben,
die CD zu kaufen. Zusatzlich gibt’'s halt Uberlegungen, je nachdem
wie es sich weiterentwickelt, dass man vielleicht irgendwann mal auf
Vinyl umsteigt und da gibt’s halt die Varianten, die wir relativ char-
mant finden, dass wenn man Vinyl macht, entweder dem Karton-
oder Plastiksleeve eine CD beilegt, oder einen Downloadcode dazu-
gibt dass die Leute, die Vinyl kaufen auch im Auto oder uber iPod
Musik hoéren und denen gibt man die Moglichkeit, dass sie eine CD
kriegen oder eben den Downloadcode, damit sie sich die MP3-Files
in guter Qualitat downloaden kénnen fur iPod etc. dem kann man
sich nicht verschlieRen. Das machen jetzt ein paar amerikanische
Labels und die Idee finden wir eigentlich sehr charmant. Wollten wir
bei Kreisky eigentlich auch schon machen, haben wir dann aber
beim Presswerk vergessen, weil alles so schnell gegangen ist. Also
dass ist ein Weg, den ich sehr nett finde, also ich privat wirde das
ndtzen, wenn ich das in einem Geschaft sehe, das ist die Vinyl, die
kann ich mir z Hause auflegen und ich habe aber die CD dabei oder
einen Download, dass ist das wo ich persdnlich sofort zugreifen war-
de. Wir Uberlegen auch einfach nicht, irgendwelche Pakete zu schni-
ren, wie es teilweise auch gemacht wird. Du kaufst die CD und be-
kommst ein T-Shirt und was weil} ich alles. Im Vordergrund steht
dann eigentlich das T-Shirt, also dass Merchandising und die CD ist
dann halt auch noch dabei, damit du sie irgendwie loswirst, also das
sollte man nicht machen.

Autorin: Man sagt ja, dass Labelarbeit allein nicht tragbar ist und
man zusatzlich noch irgendetwas anderes machen muss und auch
jetzt zunehmend immer mehr Geschéaftsideen braucht. |hr habt ja
auch Promotion, bei euch ist ja alles dabei oder?

Peter Winkler: Ja, also wie gesagt, wir sind zu dritt: Kerstin, Lelo
und ich. Die Kerstin und ich haben nebenbei noch so eine Marketing-
Promotionagentur und der Lelo macht Webdesign, Videoproduktion
usw. wo wir auch fur externe Auftraggeber arbeiten. Gleichzeitig
muss man dazu sagen, dass wir uns dadurch extrem Kosten sparen
als Label, weil wir selber die ganze Promotionarbeit machen kdnnen,
weil wir Videos gratis, bis sehr gunstig machen konnten, flr unsere
Klnstler. Den ganzen Web-Auftritt, wo der Lelo noch teilweise in die
Produktionsprozesse involviert ist, bis hin zum Master. Da sparen wir
uns schon viel Geld, wenn wir da auch nochmal extra Geld ausgeben
mussten, wo ich mich dann fragen wirde, wie das funktionieren soll,
wenn man, wie wir, halt als reines Label auftritt, also wir sind reines
Label. Wir machen zwar teilweise Managementaufgaben automa-
tisch mit fir unsere Kunstler, aber wir treten nicht offiziell als Mana-
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gement auf. Wir nehmen den Kinstlern auch nichts weg als Mana-
gement. Wir haben keinen Verlagsvertrag mit unseren Kunstlern. Wir
empfehlen unseren Klnstlern ihre Verlagsrechte wie ihren Augapfel
zu haten und nicht herzuschenken. Also vor allem nicht in innerhalb
Osterreich und Deutschland, fir eine Vorrauszahlung von 3.000 bis
4.000 €, das zahlt sich nicht aus. Wir sagen unseren Kunstlern war-
tet, wenn es sich wirklich entwickelt, international, dann kann man
druber reden aber da musste ich sie umstimmen. Wie gesagt, wir
machen das nicht, weil wir einfach nicht die entsprechende Gegen-
leistung bringen kdnnen als Verlag. Es ware leicht zu sagen, wir ha-
ben die Verlagsrechte auch und dann schauen wir was passiert aber
das liegt uns nicht. Wenn wir den Kunstlern Prozente wegnehmen,
dann wollen wir eigentlich auch, dass wir ihnen dafur auch wieder
was zurlickgeben kénnen. Das haben wir nicht, dafir fehlen uns ein-
fach die Kontakte, das betrifft auch diese, jetzt sehr beliebten 360°-
Vertrage.

Autorin: Das ware meine nachste Frage, dass Labels immer mehr
diese 360°-Vertrage adaptieren. Findest du das eine gute |dee?

Peter Winkler: Wird uns immer wieder nahegelegt, von durchaus
vernlnftigen Leuten aber wie gesagt, da sind wir genau bei dem
Punkt wo wir gesagt haben, unsere Bands haben Bookingagenturen,
eigentlich alle, das ist ok, mit denen arbeiten wir gerne zusammen,
mit den Bookern. Management haben wir zu wenig Kontakte, genau-
so wie Verlagsrechte. Dadurch scheitert das flir uns, das bietet sich
nicht an, diese Vertrage. Naturlich grubelt man in schwachen Mo-
menten druber, wenn man wie ich, jetzt aktuell die Abrechnungen
macht mit den Klnstlern und die Einnahmen sieht, und die Fixkosten
die man hat und man sich dann denkt, wie soll sich das ausgehen,
wo wir eh schon so knapp kalkulieren aber wir wollen es nicht. Wenn,
muss man schauen, dass man vielleicht Kosten reduziert oder Ein-
nahmen auf anderer Seite erhdht aber nicht mit so fixen Vertragen.
Beim Merchandising haben wir es teilweise herinnen, da ist es aber
so, dass die Merchandisingrechte zu 100% bei der Band bleiben.
Wenn die Band sich selber drum kimmert, dann ist es so. Dann stellt
die Band Merchandising her und Einnahmen gehen auch nur an die
Bands. Nur wir haben dann halt ein Eingriffsrecht, wenn sich eine
Band nicht darum kimmert, wenn sie nichts machen und wir aber
meinen, es ware sinnvoll was zu machen, dann haben wir das Recht,
das zu machen. Dann stellen wir das Merchandising her und da wer-
den die Einnahmen genau dann mit der Band geteilt, also 50:50 aber
es ist halt nur, damit was passiert. Bevor nichts passiert machen wir
es halt und teilen es mit der Band, so wie die CD. Wenn die Band
selber eh aktiv ist, bleibt es ihnen zur Ganze und so soll es auch
bleiben. Es ist aber halt wirklich der ganz klassische sture Indie-
Zugang den wir da haben. Diese 360°-Vertrage sind halt jetzt eine
Reaktion, bei den Majors versteh ich es. Die mussen das irgendwie
machen, aber bei den Indies sehe ich es eigentlich nicht.
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Autorin: Es ist jetzt durch Myspace so, dass sich Bands selber ver-
markten und nun die Frage ist, ob sie dann Uberhaupt noch ein Label
brauchen, da sie sich da selber viel machen kénnen. Wie siehst du
das?

Peter Winkler: Ich glaub ja und nein. Man kann sich uber Myspace
ganz gut promoten mittlerweile. Die Frage ist, funktioniert Myspace?
Funktioniert manchmal auch nicht gut weil, die Kinstler wollen dann
schon teilweise halt eine CD haben. Man kann mittlerweile auch
schon gunstig Musik selber herstellen, weil es mehr oder weniger
durch die Technologie auch méglich, zu Hause was aufzunehmen, in
guter Qualitat. Da ist man nicht mehr so angewiesen auf teure und
gut ausgerichtete Studios, wo man dazu wieder einen Finanzier
braucht. Ich glaube, was halt uns da entgegenkommt, dass wir, als
Wohnzimmer Records eben jetzt nicht nur die sind, die die CD dann
pressen lassen und in den Handel bringen, sondern dass sie eben
ein Gesamtpaket darstellt. Die haben einfach eine Infrastruktur zur
Verfligung und abgesehen davon dass wir nicht nur in Osterreich
sondern in Deutschland und in Beneluxlandern fixe Vertriebspartner
haben, was entgegenkommt. Wie gesagt, wir machen die Promotion
mit, wir haben die Mdglichkeiten dass der Lelo eingreift oder auch
was tut fur Videoproduktion usw. auch der Name ,Wohnzimmer* hat
in Osterreich zumindest einen Namen dass ist das, was dem Kiinst-
ler dann auch dient, dass er sagt, ich bin bei Wohnzimmer, dass man
damit auch ein bisschen Aufmerksamkeit generieren kann bei den
Journalisten. Die Medienpartner brauchst du auf jeden Fall, weil du
kannst halt Uber Myspace dir Fans aquirrieren, genauso wie du den
Booker brauchen wirst, der dann wiederum seine guten Kontakte zu
den Locations hat und dir Auftritte verschafft, vor allem die wichtigen.
Aber da kannst du dir wahrscheinlich schnell selber wo einen Gig
aufstellen aber in Wien, Hausnummer B72, Chelsea, Flex wirst du
selber als Band nicht so leicht reinkommen. Da brauchst du einen
Booker der die Leute seit Jahren kennt und mit denen zusammenar-
beitet und genauso ist Wohnzimmer oder andere Indie-Labels in Os-
terreich als Marke glaub ich, einfach wichtig fir die Bands. Die Ver-
wertung von Bands, die so erste Schritte immer selber machen und
dann auch schon Aufmerksamkeit kriegen die aber dann trotzdem
mit dem zweiten Album oder wenn sie mehr machen wollen, bei uns
oder anderen Labels anklopfen, das ist immer noch so.

Autorin: Ja es ist ja schon so, wenn man auf ein Konzert geht und
da hort man euren Namen, dann schaut man auf die Homepage,
kommt dann wieder auf andere Bands, es steht schon fir eine Mar-
ke.

Peter Winkler: Ja, da sind auch viele Mdglichkeiten, besonders flr

frische Bands. Die kdnnen dann mit etablierten Bands auf Tour ge-
hen z.B. da kann man ja extrem viel Nutzen rausziehen, auch fur die
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jungen Bands, dass man sagt, ok ihr geht jetzt mit denen mit auf
Tour, stellt euch mal vor.

Autorin: Wie nutzt ihr eigentlich das Internet fur euch? Gibt's da
auch Downloads und sowas?

Peter Winkler: Wir selber nicht, wir haben auf unserer Seite einen
eigenen Shop, den ,Wohnzimmer Shop*, dort bieten wir naturlich alle
CDs an und Vinyl und naturlich auch Merchandisingprodukte. Wenn
sie von uns kommen sowieso, wenn sie von den Kunstlern kommen
auch, wenn die Kunstler in der Lage sind, uns auch gewisse Kontin-
gente zu geben, dann verkaufen wir sie in unserem Shop und behal-
ten uns dann halt so 10% Bearbeitungsgebuhr fur die eigenen Mer-
chandisingprodukte der Bands. Alles andere was wir gemacht haben,
CD usw. flie3t halt in die normale Abrechnung ein. Das funktioniert
ansatzweise, man merkt halt, bei aktuellen Releases geht immer der
Shop, sonst ist es halt schleppend. Es gibt 2 Bands, dass sind The
Staggers und Rotifer, die verkaufen halt kontinuierlich international,
weil die international mittlerweile auch viele Fans haben und da
merkt man, da gehen die CD-Verkaufe ins Ausland und Download-
madglichkeiten bieten wir selber nicht an. Wir haben aber gezwunge-
nermallen auch einen Aggregator, haben friiher einen Deutschen
gehabt, jetzt sind wir seit einem Jahr bei Ordis, einem dsterreichi-
schen, der sehr gut arbeitet und die sorgen dann halt daflir, dass
unsere Produkte alle auch in den relevanten Downloadshops erhalt-
lich sind.

Autorin: Kann man irgendwie sagen dass ihr bei den Live-Auftritten
mehr CDs verkauft?

Peter Winkler: Also Live-Auftritte halte ich fur extrem wichtig heutzu-
tage flr Verkaufe, also es gibt den Shop, der geht so, es gibt den
Vertrieb. Ich meine, es ist wichtig dass man den Vertrieb hat aber im
Endeffekt kann man ihn unterbrechen. Bei den meisten Releases
gibt es ein paar Geschafte wo verkauft wird, bei anderen bleibt es
dann, dort wird minimal bis gar nichts verkauft aber trotzdem ist es
wichtig dass da jemand dran arbeitet, dass ein Geschaft entsteht,
wenn die Leute es brauchen, dass es rechtzeitig drinnen steht, damit
man da das Interesse, was noch entsteht, am Leben erhalt. Die Leu-
te neigen dann halt auch oft dazu, wenn sie mal ein Frusterlebnis
haben und ins Geschéaft gehen und es gibt die CD nicht, dass sie das
dann gleich wieder vergessen, also Leute bleiben da nicht dran. Ich
halte den Live-Verkauf flr sehr wichtig! Man sieht das ja auch an
Bands, die sehr viel live spielen, dass die dann wesentlich mehr CDs
verkaufen. Ist natlrlich auch ein Paket, also die Band muss naturlich
auch live Uberzeugen. Also wenn man live spielt und die Leute da
nicht mitrei3t, dann wird sich das auch im Rahmen halten aber wenn
das ein gutes Konzert ist, die Leute sind dort, dann funktioniert das
eigentlich wunderbar mit dem Vorortverkauf. Wenn die Leute dann
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noch etwas mitnehmen wollen und dann haben sie schon die Mdg-
lichkeit, stehen dort, auch wenn sie nicht ins Geschaft gehen wollen
oder irgendwas suchen, wenn sie den Abend genossen haben, ihnen
das gefallen hat, dann nehmen sie eine CD mit, also das ist extrem
wichtig. Schon alleine bei den Staggers, was wir da live verkauft ha-
ben ist gigantisch oder jetzt bei Kreisky. 3 Konzerte, die Tour geht
erst richtig los und es sind schon tber 100 Stick.

Autorin: Ja ich merk das selber bei mir, die meisten CDs habe ich
nach einem Konzert gekauft.

Peter Winkler: Also ich hab mir auch auf Konzerten schon CDs ge-
kauft, die ich mir sonst vielleicht nicht gekauft hatte.

Autorin: Ja weil oft ist da eine Vorband die man gut fand...

Peter Winkler: Ja genau, man war dann positiv Uberrascht. Aul3er-
dem ist es sehr angenehm, der Live-Verkauf, weil dann der Zwi-
schenhandler wegfallt. Der Vertrieb ist durchaus wichtig aber Vertrie-
be behalten sich naturlich auch ihrer Arbeit was ein und beim Live-
Verkauf teilt man das ja nur mit der Band und da bleibt natlrlich viel
mehr Uber.

Autorin: Wie das Label gegrindet wurde, hast du das irgendwie
mitbekommen, dass es da irgendwelche Markteintrittsbarrieren gab?
Schwierigkeiten, das Label aufzubauen und bekannt zu machen?

Peter Winkler: Ich glaub wir waren da relativ previligiert. Wie gesagt,
gegrundet haben das Label die Kerstin und der Lelo 2002. Die Kers-
tin war zu der Zeit Marketingchefin bei der BMG und der Lelo war
damals noch voll Mitglied bei Heinz. Die beiden waren eben damals
auch ein Paar und haben immer schon Uberlegt, weil die Kerstin
auch schon unzufrieden geworden ist mit ihrer Arbeit bei einem Ma-
jor weil sie eben auch den ganzen Wahnsinn mitgekommen hat der
da ablauft, einmal ein eigenes Label zu grunden. Jetzt nicht mit
Muss, aber sie hat gesagt, wenn uns jetzt irgendwann mal eine Band
Uber den Weg lauft, die uns gefallt und wo wir es fur Wert halten,
dann machen wir das und das hat sich damals mit der Band Zuka
ergeben. Da haben Heinz mal in der Arena geprobt und Zuka waren
im Nebenraum und der Lelo hat das mal so rausgehort und das war
dann der Anfang, das Label zu griinden. Dann haben sie Zuka ange-
quatscht und haben gesagt ,hey wir wollen ein Label grinden“ und
wollt ihr unsere erste Band sein, so ungefahr. Ich muss sagen, das
waren die Vorteile, die wir gehabt haben, dadurch dass die Kerstin
Marketingleiterin bei der BMG war, haben wir sofort direkt einen Ver-
trieb bekommen, bei der BMG, was sonst sicher nicht so einfach ge-
worden ware. Wir haben das Label gegriindet und wurden sofort ir-
gendwie durch die Kerstin, damals war der BMG Vertrieb noch ok,
dadurch war der Vertrieb sofort mal da. Die Kerstin hat durch ihre
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Tatigkeit naturlich auch viele Beziehungen gehabt und dann mal die
ersten Aussendungen gemacht, auch an Journalisten Musik zu schi-
cken, die vorher noch nie was von der Band gehoért haben und das
hat eigentlich ganz super funktioniert. Zuka wurden dann gleich auf
FM4 rauf und runter gespielt und waren Kult. Waren die zweitmeiste,
Osterreichische gespielte Nummer in dem Jahr und das war halt ein
super Start, weil da auch gleich ein paar Medien driber geschrieben
haben und so.

Autorin: Stichwort ,Live Nation“ da gibt’'s ja jetzt immer mehr Dis-
kussionen, dass die ganzen Eventagenturen grofde Konkurrenz fur
die Labels werden konnten, weil die Madonna da auch eingestiegen
ist. Wie wird sich das entwickeln glaubst du?

Peter Winkler: Also ich nehme an, soweit ich das mitbekomme,
dass die Live Nation dann unglaubliche Summen auf den Tisch le-
gen. Wobei ich nicht weil3, wie gut das kalkuliert ist, aber das ist auch
nicht mein Problem und sie sich die ganzen Rechte sichern und auch
die Rechte an den CD Produktionen als Kunstler. Ich glaub, das ist
nur ein Zubrot, das ist nicht das was wichtig ist, weil das groRe Geld
ist halt momentan bei den etablierten Kunstlern mit den Live-Gagen
zu holen, das ist so. Frag mich, wie lange das noch geht, aber da
war in den letzten Jahren ein extremer Boom dass die Konzerte von
etablierten Bands eigentlich immer voller wurden, wahrend es sich
unten ziemlich abspielt, also das ist so eine Schere die da aufgegan-
gen ist. Etablierte Kinstler kriegen unglaubliche Gagen, was zu un-
glaublichen Eintrittspreisen bei den Konzerten fuhrt, und die Leute
zahlen es trotzdem und dann im unteren Segment wird extrem ge-
drickt also da gibt's immer kleinere Gagen flur die Kiunstler und die
Leute nehmen das gar nicht so wahr. Live Nation ist mir nicht sympa-
thisch, das ist ein reines Wirtschaftsprofitunternehmen, Musikleiden-
schaft ist da glaub ich wenig im Spiel, das ist beinhartes Business.
Also wir machen als Agentur ja auch die Promotion fur einen Oster-
reichischen Veranstalter, fir PSI und da fuhlen wir uns auch sehr
wohl, wir hatten schon 80-90% gute Konzerte, die uns auch sehr ge-
fallen, und man hat da einen sehr feinen Zugang auch Punkto Preis-
gestaltung, und worauf lasst er sich ein gegeniber der Agenturen
und anderen Mitbewerbern, die versuchen, die Preise in die Hohe zu
treiben und ihn auszuspielen. Es gibt ein paar und ich glaube, ir-
gendwann wird auch diese Blase platzen, mit den Gagen. Also ir-
gendwann, wenn Konzerte dann so 150 € kosten, dann hort sich’s
auf, glaub ich.

Autorin: Glaubst du dass Eventagenturen jetzt Konkurrenten flr
euch werden kénnten?

Peter Winkler: In Osterreich? Also ich glaub es nicht, weil der 6ster-

reichische Markt einfach zu uninteressant ist, um da sowas zu star-
ten. Der Markt ist halt relativ aufgeteilt, es gibt halt den quasi Mono-
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polisten, dieses Musicnet und Novamusic mit ihnrem Service. Ich seh
es ja auch bei den kleineren Bookern, die kommen ja an nichts her-
an. Die schaffen es nicht, die Strukturen aufzubauen, dass sie da
uberhaupt irgendwie wettbewerbsfahig waren, dass sie sowas anbie-
ten und eben die grolen Agenturen, die legen da keinen Wert drauf.
Meiner Meinung, hangen sie sich zwar gerne das Fahnchen um,
dass sie Osterreichische Musik unterstitzen, aber in Wahrheit ist ih-
nen das egal. Bei uns ist halt wichtig, abgesehen davon, dass uns
die Musik gefallt, muss das naturlich auch auf menschlicher Ebene
mit den Kunstlern passen weil man muss ja doch einiges gemeinsam
machen und soweit ich unsere Kinstler einschatze, wurden die bei
so etwas sehr vorsichtig sein, wenn jemand ihnen sowas anbietet. Es
ist halt auch eine Notwendigkeit oder es passiert halt, nachdem der
Osterreichische Markt so klein ist, sind das halt wirklich Leute die sa-
gen, wir machen das was wir wollen musikalisch. So wie wir sagen,
wir werden jetzt nicht vom Label leben kdnnen, sagen die Musiker,
wir werden nicht von der Musik leben kénnen in Osterreich. Die wol-
len halt lieber auch ein kleines, nettes, sympathisches Label, als wie
was Grol3es oder die das grol3 aufmachen. Ich weild nicht wie sich
das in Deutschland entwickelt aber in Osterreich sehe ich da keine
grol3e Gefahr, dass sich das da jemand antut.

Autorin: In Osterreich gibt's gerade diese Aktion von der IFPI ,Mehr
drin, mehr dran, mehr drauf* wo man die CD wieder sympathischer
machen mochte, was haltst du davon?

Peter Winkler: Was sag ich dazu. Ich glaube sie haben eine ganz
gute Forderung daflr bekommen, was ich so gehoért habe, wo es
meiner Meinung nach interessantere Projekte gegeben hatte, die
auch eingereicht worden sind. Ich halte diese Aktion fir einfach
schlecht umgesetzt. Ich glaube das ist nach wie vor genau nicht der
Weg, wie man Leute erreicht oder wie man sie dazu bringt, wieder
mehr CDs zu horen/zu kaufen usw. Mit irgendwelchen, meiner Mei-
nung nach, nicht gelungenen Plakaten oder Werbekampagnen, also
ist die Umsetzung eher schwach. Man kann Leute nicht mit solchen
Slogans zum mitdenken bringen, also nicht durch die Kampagne,
man muss das einfach machen, indem man das Produkt interessan-
ter macht. Auch schaut, dass man bei den Kinstlern darauf achtet,
dass die was spezielles haben, nicht so leicht austauschbares, well
halt viel austauschbare Musik gekommen ist, die durchaus ein gutes
Qualitatslabel hat aber eben leicht austauschbar ist. Da ist es auch
schwierig zu erwarten, dass sich der Konsument das alles kauft.
Wenn man was hat, das raussticht, ich glaub dass man da die Leute
noch mal dazu bekommt, CDs zu kaufen, als mit Inseraten und Pla-
katen. Ich versteh es nicht so ganz was das soll. Es kdonnte fast von
einem Ministerium aus kommen, also an die Leute, an die es sich
richten soll vollig vorbei. Das ist wie wenn das Gesundheitsministeri-
um sagt ja komm mach da mit, das ist cool oder so sei doch irgend-
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was, weil sie gedacht haben, so bekommen sie die jungen Leute. Ich
glaube, das Geld hatte man sinnvoller verwenden kdnnen.

Autorin: AbschlieBende Frage, wie blickst du in die Zukunft?
Glaubst du, dass ihr so, wie ihr jetzt arbeitet auch in 5 Jahren noch
arbeiten konnt, oder wird sich was stark verandern?

Peter Winkler: Also ich sag mal, ich hoffe dass es so weitergeht.
Das ist jetzt gar nicht so sehr vom Label abhangig, sondern das sind
ganz andere Umstande. Das hangt mehr von der Agentur ab, von
meiner Seite, von der Promotion- Marketingagentur, wo es eben
auch schwierig ist, weil die Auftraggeber, die potentiellen mehr, fur
immer weniger Geld haben wollen oder teilweise dann sagen, sie
machen es sich selber. Oder die Majors, die wir am Anfang irgend-
wie als potentielle Partner gesehen haben, geben sowieso keine Auf-
trage, also wir arbeiten hauptsachlich mit dsterreichischen Bands
und O&sterreichischen Labels, maximal noch mit deutschen Labels
zusammen, die uns Auftrage geben. Wo ich es auch versteh, weil die
haben auch wirklich kaum Budget. Auf der anderen Seite muss ich
mal Stopp sagen. Die sind mir sympathisch, ich versteh das, ihr habt
kein groRes Budget aber ich muss am Ende des Tages auch meine
Rechnungen machen und sagen es zahlt sich aus, dass ich das G-
berhaupt gemacht hab. Also von Labelseite her wollen wir das wei-
termachen solange es geht und da sehe ich auch die Leidenschaft
bei uns gar nicht schwinden, wie gesagt, es kdnnen halt die Umstan-
de dazu flhren, dass man gezwungen wird was zu machen, weil wir
mal zu dem Schluss kommen, es zahlt sich nicht mehr aus die Agen-
tur zu machen und wir missen uns was anderes uberlegen. Das hat
dann sicher Auswirkungen auf das Label. Das wurde dann heil3en,
dass wir uns doch noch einen normalen Job suchen mussen. Viel-
leicht konzentriert man sich dann auch auf 1-2 Klnstler pro Jahr und
schenkt dem die ganze Aufmerksamkeit. So haben wir jetzt halt im-
mer so 5-6 Releases pro Jahr und das nimmt doch sehr viel Zeit in
Anspruch. Man konnte, wenn man wollte, jetzt noch viel mehr Zeit ins
Label investieren aber wir investieren eh schon viel Zeit und versu-
chen professionell zu arbeiten. Man muss halt immer noch weiter
und weiter und dann muss man halt schauen ,,Ok ich hab auch noch
andere Sachen zu tun®. Also solange die Bands mit uns zusammen-
arbeiten wollen, sehe ich da kein Problem!
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Anhang 6: Experteninterview Bernhard Kern | Siluh Records
Experteninterview per Mail am 12.04.2009

Siluh Records ist ein junges Independent Label in Wien, welches
2005 von dem Schauspieler Robert Stadlober und Bernhard Kern
gegriindet wurde.

Autorin: Wie ist es am 0Osterreichischen Musikmarkt, gibt es da Riva-
litdt unter den Wettbewerbern, oder unterstitzt ihr euch gegenseitig?

Bernhard Kern: Der Kuchen, der aufgeteilt wird ist nicht grof3, des-
halb vergonnt jeder jeden anderen die paar Broseln, die man zum
Uberleben braucht. Aber prinzipiell sehe ich in meinem Bereich keine
groRen Rivalitdten sondern eher Synergie-Effekte. Also z.B. wenn
jemand die Band XY vom Label Z mag, dann wird der/die sicherlich
dann auch irgendwann mal auf die Band AB vom Label C stol3en...

Autorin: Ist es schwer sich durchzusetzen? Was unterscheidet euch
von anderen?

Bernhard Kern: Man muss halt immer aktiv sein. Spal} an der Sa-
che haben, nicht zuviel auf einmal wollen und kontinuierlich arbeiten.
Dann kommen die Leute schon drauf, dass man da was gutes macht
und das Label steht dann irgendwann fur Qualitat, ist vielleicht der
langsamere, daflr der nachhaltigere Weg.

Autorin: Man hort immer wieder dass bei Indies ohne neue Ge-
schaftsideen nichts mehr geht und mit reiner Labelarbeit kein Unter-
nehmen mehr tragbar ist. Welche neuen Sachen kann man auspro-
bieren? Was macht ihr?

Bernhard Kern: Ein Label aus rein unternehmerischen Kalkul zu
starten ist meiner Meinung der vollig falsche Ansatz, der dem Irrsinn
nahe kommt. Als Labelbetreiber steckt man unendlich viel Zeit in das
Label rein, die nie, nie, nie entgeltlich abgegolten werden kann.
Neue Geschéaftsideen? Es gibt in Osterreich schon eben Leute, die
das super machen mit: Booking, Verlag, Label in einem Hause (siehe
Ink-Music) - bei uns liegt aber die Arbeit eigentlich nur auf dem Be-
reich des Labels und wir versuchen unsere Releases als "ganzheitli-
ches" Kunstwerk zu positionieren. Also die Veroffentlichung wird
auch als analoges Medium (Vinyl) mit besonderen Artwork zu einem
besonderen Einzelstiick und nicht wie bei CDs zum Massenprodukt.

Autorin: Gerade durch MP3 kaufen Leute immer weniger CDs, sind
nicht mehr bereit viel Geld flir Musik auszugeben. Macht es dann
noch Sinn CDs zu produzieren? Wenn ja, welchen Mehrwert kdnnte
man bieten (Verpackungsdesign ist besonders, Specials, etc.) damit
Leute wieder bereit waren, mehr daflr zu bezahlen? Was bietet ihr?

138



Anhang

Bernhard Kern: Wie gesagt wir haben bei unseren letzten Releases
auch immer Vinyl gemacht und noch eine CD gratis dazugepackt!
Ich bin schon der Meinung, dass in 5-10 Jahren die CD mehr oder
weniger verschwinden wird. Das Problem ist halt, dass der Musik-
markt seit den 80ern riesengrol} aufgeplustert wurde und nun platzt
halt die Blase.

Autorin: Habt ihr euch schon Uberlegt die Musik Ubers Internet zu
verkaufen? Wie nutzt ihr das Internet flir euch? Gerade jetzt bei Web
2.0 sagt man, es ware perfekt fir die Musikindustrie.

Bernhard Kern: Unsere Alben gibts auf den gangigen Download-
Stores (iTunes-Store,...) auch als MP3s zu kaufen, darUberhinaus
halt auch via Amazon usw. Ob Web 2.0 perfekt fur den Musikmarkt
ist, weild ich nicht.

Autorin: Labels adaptieren immer mehr diese 360°-Modelle (Boo-
king, Merch, Management...). Ist das eine gute Idee?

Bernhard Kern: Ja ist schon gut, sofern man das Know-How und die
Kapazitaten dazu hat.

Autorin: Besonders in Zeiten von Myspace wo sich immer mehr
Bands selbst promoten, brauchen sie da das Label noch dazu? Die
Frage ist dann auch, ob A&R noch notwendig ist? Geht damit Kreati-
vitat im Label verloren, wird es unwichtiger, wenn es A&R nicht mehr
gibt?

Bernhard Kern: Also ich sehe das so: Prinzipiell verkaufen Bands
ihre meisten Tontrager Uber Live-Verkaufe, das heil3t - sie kdnnen
sich eigentlich auch ihre CDs selbst pressen lassen - und dann nur
noch live verkaufen. Das machen auch viele, trotzdem wollen die
meisten Bands bei Labels unterkommen, um sich etablierten Struktu-
ren bedienen zu kénnen um so, etwas wie eine Familie, einen siche-
ren Hafen zu haben.

A&R? Prinzipiell glaub ich, das wird immer wichtiger, weil es ja so
viele Bands gibt, und noch dazu so viele gute Bands dass es schwie-
rig wird, die wirklich, wirklich guten von den mittelguten aussortieren
zu konnen. Dadurch dass sich so viele Bands via Myspace anbieten
- der Druck grof} ist, ist es dann wichtig, dass Labels immer mehr
versuchen mussen Profil zu gewinnen und zu einer Art ,Trademark®
zu werden.

Autorin: Wie seht ihr eure Wettbewerbschancen auf dem Musik-

markt, seid ihr gut im Rennen, was ist wichtig um im Rennen zu blei-
ben?
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Bernhard Kern: Puh, solche Gedanken machen wir uns eigentlich
nicht.

Autorin: Gibt es Markteintrittsbarrieren, hattet inr es am Anfang sehr
schwer reinzukommen in den Markt?

Bernhard Kern: Als Label braucht man einen Vertrieb damit man in
den Handel reinkommt, bei uns ist das Hoanzl. Die kimmern sich um
den Vertrieb, das heil3t, die haben Kontakt zu den Laden.
Man selbst muss dann sehr viel Promo-Arbeit machen, versuchen
Story und Reviews in die Medien zu bekommen, Airplay im Radio -
damit der Vertrieb dann den Laden sagen kann "da schau her, hier
die neue CD von der Band XY - die waren FM4-Album der Woche,
der Standard hat sie mit einer ganzen Seite angekindigt und im
Herbst touren sie durch ganz Osterreich - die werden jetzt ganz grof,
usw" und man kann hoffen, dass dann der Einkaufer des Ladens ihm
glaubt, und 10 CDs dann in seinem Geschaft auf Kommission an-
nimmt.

Autorin: Wir reagiert der Handel und die Konsumenten auf euch?

Bernhard Kern: "Siluh, das ist doch dieses super Label aus Wien!" -
Nein Spass beiseite, ich wei® es nicht... eh gut, hoff ich
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