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Vorwort PLAN!POPOS

Vorwort

Prof. Dieter Gorny

Die Bundesfachkonferenz zur Popularmusikférderung
L, PLANIPOP09" wurde von der Initiative Musik mit einem klaren
Ziel ins Leben gerufen: Es geht um den Aufbau eines Bund-Lan-
der-Netzwerkes, das den Erfahrungsaustausch zwischen Politik
und Verwaltung deutlich intensiviert. Die Konferenz soll aber
auch Kultur und Wirtschaft motivieren, naher aneinander zu
ricken, um Aktivitdten gemeinsam zu planen und aufeinander
abzustimmen. Wir wollen sowohl Rock- und Popmusik als auch
Jazz positionieren, damit diese Musikgenres im Rahmen der kul-
turwirtschaftlichen Diskussion ihren festen Platz finden. Wir wa-
gen, vorsichtig die Mittelverteilung im Bereich ,Kultur” in Frage

zu stellen, um neue, effektivere Férdermoglichkeiten finden zu
kdnnen. Nicht zuletzt wollen wir die Initiative Musik als eine neue
Bundeseinrichtung von Politik und Wirtschaft vorstellen und uns als Gesprachs- und Projektpartner anbieten.

An dieser Stelle mochte ich ganz besonders all denen danken, die zum Gelingen der Veranstaltung beigetragen
haben. Unser Dank gilt Jan Plewka fur seine offenen Worte — wie von Dir gefordert, setzen wir uns fur die Wert-
schatzung der Rock- und Popktnstler ein. Dank auch an Mecklenburg-Vorpommern fir die Kofinanzierung und
Unterstltzung vor Ort — sogar die Ostsee hat sich von ihrer besten Wetterseite gezeigt. Herzlichen Dank an die
vier Landerkoordinatoren Paul Woog, Dana Bauers, Bernd Schweinar und Andrea Rothaug fur die Vorbereitung
sowie an Katja Hermes von der Initiative Musik fur die Gesamtkoordination der Konferenz.

Um eine Wissensgrundlage fir die weitere Arbeit zu schaffen, aber auch um das Engagement aller Beteiligten
zu wdrdigen, hat die Initiative Musik die Ergebnisse der Konferenz in dieser Dokumentation zusammengefasst.
LPLANIPOPO9" war ein erster Schritt, wie es nun weitergeht, erfahren Sie am Ende der Dokumentation in einem
abschlieBenden Fazit.

Ich winsche lhnen viel Spal3 beim Lesen!

Herzlichst,

lhr Prof. Dieter Gorny
Aufsichtsratsvorsitzender der Initiative Musik gGmbH



PLAN!POPOS Grulwort

Grufdwort

Henry Tesch

Mit groBer Freude haben wir die Auftaktkonferenz der Initiative
Musik in Mecklenburg-Vorpommern Plan!Pop zur Férderung der
deutschen Popularmusik unterstttzt.

Popularmusik ist auch in Mecklenburg-Vorpommern wie in ganz
Deutschland ein bedeutender kultureller und wirtschaftlicher Fak-
tor mit Zukunftspotential. Voraussetzung fur eine erfolgreiche Ar-
beit im Land ist es, die Basis der Kreativen in der Popularmusik
und den damit verbundenen Kreativwirtschaftszweigen zu starken,
zu qualifizieren und durch Schaffung geeigneter struktureller Rah-
menbedingungen in ihrer Entwicklung zu unterstiitzen. Eine stabile
landesweite Vernetzung ist dabei genauso wichtig wie die Vernet-

zung mit bundesweiten Standorten.

Die Konferenz Plan!Pop ist eine gute Moglichkeit und Chance, das Thema Popularmusik in allen seinen ver-
schiedenen Bereichen zu diskutieren und stetig weiterzuentwickeln. Wir sind Uberzeugt, dass die Konferenz
zur Verbesserung der Férderstrukturen bundesweit genutzt wird und die Dokumentation mit den Ergebnissen
diese Entwicklung nachhaltig unterstutzt.

Ganz besonders hervorhebenswert und erfreulich ist, dass dieser Bereich vom Beauftragten fir Kultur und
Medien geférdert wird. Die Initiative Musik setzt sich federfliihrend dafiir ein. Ein ausdrtcklicher Dank geht an
den Landesverband fir populdre Musik und Kreativwirtschaft M-V e. V. (PopKW) fiir das starke Engagement
in Mecklenburg-Vorpommern.

/
76— %
Henry Tesch

Minister fur Bildung, Wissenschaft und Kultur
Mecklenburg-Vorpommern



Grufswort PLAN!POPO9

Grufdwort

Jan Plewka, Band Selig

Wir wussten friher nichts von Musikférderung und hatten es
wahrscheinlich uncool gefunden, uns férdern zu lassen. Das sehe
ich heute anders. Mit staatlichen Fordermitteln kénnen kulnstle-
rische Freirdume geschaffen werden, und das ist besser, als mit
Sponsoring-Partnern aus der Wirtschaft zusammenzuarbeiten.
Ich glaube nicht, dass eine finanzielle Férderung Subkultur kaputt
macht.

Musikférderung muss schon im Kindesalter beginnen. In Grund- E

schulen sollten Proberdume eingerichtet werden mit Schlagzeug, F’
E-Gitarre und Bass. Als ich zum Beispiel neun Jahre alt war, wollte '

ich eine Stromgitarre haben. FUr junge Bands ware es gut, wenn 2
|y i -

S . :.‘i E

es in jedem Bundesland eine Stelle gabe, an die sie sich wenden
konnten, um finanzielle Hilfe zu erhalten.

Die Forderung von Musikexport ist ebenfalls wichtig. Hier kénnen wir viel von Landern wie Frankreich und
Schweden lernen. Die schwedische Band Wildbirds & Peacedrums beispielsweise hat mit staatlichen Mitteln
ihre Welttournee finanziert und ist dadurch jetzt in aller Welt bekannt.

Letztlich geht es aber auch um ein ganz grundséatzliches Problem, das Musiker speziell in Deutschland haben.
Wenn man heute gefragt wird ,, Was machst du denn?” und man antwortet ,Ich mach Musik!”, kommt gleich
die Nachfrage , Nein, ich mein, was machst du beruflich!”. Das ist ziemlich frustrierend. Es muss erreicht wer-
den, dass ein Musiker als normales Gesellschaftsmitglied anerkannt wird.

Ich wiinsche mir, dass diese Konferenz einen Beitrag dazu leistet, dass Popmusik als ernstzunehmendes und
forderungswirdiges Genre anerkannt wird.

Jan Plewka
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Einleitung

12

Unter dem Titel ,PLAN!POP09" veranstaltete die Initiative Musik am 22. und 23. Juni 2009 erstmalig eine
Bundesfachkonferenz zur Popularmusikférderung. In Rostock/Warnemuinde debattierten rund 200 Popférde-
rer aus allen Teilen Deutschlands unter anderem Uber Forderstrukturen, Musikexport, Standortentwicklung
der Kreativwirtschaft sowie die Effizienz von Forderinstrumenten. In der vorliegenden Dokumentation sind
die Ergebnisse der insgesamt zwolf Panels und drei Workshops zusammengefasst. Innerhalb des Konferenz-
Programms waren sie in die Themenschwerpunkte , Forderstruktur” (Kapitel 1-3), ,Kunstler” (Kapitel 4-6),
. Wirtschaft” (Kapitel 7-9), , Kommunikation” (Kapitel 10-12) und drei Workshops (Kapitel 13-15) gegliedert.

Im ersten Themenschwerpunkt ,Forderstruktur” wurden beispielhafte Forderangebote in Deutschland (Kapitel
1) und Europa vorgestellt (Kapitel 3) sowie Fragen der Struktur- und Organisationsentwicklung im Bereich
Popmusikforderung erortert (Kapitel 2).

Der zweite Themenschwerpunkt ,Kunstler” widmete sich zeitgemaBen Férderangeboten fur Kinstler und
Musikunternehmen (Kapitel 4). Es ging darin auBerdem um Musikwettbewerbe und Kinstler-Coachings (Kapi-
tel 5) sowie um die Aus-, Fort- und Weiterbildung fir Kunstler und Musikunternehmen (Kapitel 6).

Der dritte Themenschwerpunkt , Wirtschaft” diskutierte zu Beginn die Frage harter und weicher Standort-
faktoren (Kapitel 7), riickte dann die Live-Musik in Deutschland (Kapitel 8) und schlieBlich die Schaffung von
Kreativquartieren sowohl fir Kunstler als auch Musikunternehmen in den Mittelpunkt (Kapitel 9).

Im vierten und letzten Themenschwerpunkt ,Kommunikation” standen Informationssysteme fiir die Musik-
branche als Basis fur Forderkonzepte und Marketing auf dem Programm (Kapitel 10). Es folgte eine Diskussion
Uber Musikmessen und deren Ausrichtung (Kapitel 11) sowie ein Panel Uber Medienkooperationen fiir Pop-
musik (Kapitel 12).

In drei Workshops ging es zum einen um die Entwicklung eines Musikfonds fur Deutschland (Kapitel 13),
sowie die Entwicklung gemeinsamer Pilotprojekte zur Spielstattenférderung von Bund und Landern (Kapitel
14) und zum anderen um einen gemeinsamen Support der Bundesléander auf der Expo 2010 in Shanghai und
der Musikmesse SXSW 2010 in Austin (Kapitel 15).

Von den Panels wurden Videoaufzeichnungen angefertigt, die sich auf der Website der Initiative Musik abru-
fen lassen. Darlber hinaus gibt es dort eine Photogalerie und unter dem Titel , Best Projects” eine Zusammenfas-
sung der 54 Beispiele fur Rock- und Popmusikférderung in Deutschland, die in den Panels vorgestellt wurden.
Die vorliegende Dokumentation steht auf der Website ebenfalls zum Download bereit.

Berlin, 10. Oktober 2009
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POPOS Forderangebote in Deutschland

1. Forderstruktur

Forderangebote in Deutschland

Mit einem einfihrenden Uberblick tber die Popmusikférderung in Deutschland eréffnete Ina KeBler, Ge-
schaftsfuhrerin der Inititative Musik, das erste Panel der Fachtagung POPO09. Sie differenzierte bestehen-
de Forderprogramme in Bundes- und Landesebene sowie kommunaler Ebene, nannte erganzend aber auch
europaweite Projekte. Eine wichtige Voraussetzung fir die Arbeit im Popmusikbereich sei das Wissen dartber,
so KeBler, wer als potentieller Geldgeber bzw. Foérderer angesprochen werden kann.*

Bundesweit engagieren sich Goethe-Institut,
Bundeskulturstiftung, Bundesministerium fur
Wirtschaft und Technologie mit dem Bereich
Kreativwirtschaft, das Auswartige Amt mit
seiner Kinstler- und Infrastrukturférderung,
die Kunstlersozialkasse, der Deutsche Mu-
sikrat und die Exportgesellschaft Germany
Trade & Invest.

Auf Landerebene bestehen Foérdermdoglich-
keiten von den Landerministerien. von links nach rechts: Andrea Rothaug, RockCity Hamburg e.V. / Ulrike Dreher, Wirt-
schaftsférderung Region Stuttgart / Bernd Schweinar, Rock.Buro Stud / Christine
Brockmann, ltzehoer Versicherungen / Ines Kretschmar, Technologie-Coaching Center
GmbH / Ina KeBler, Initiative Musik gGmbh

Kommunen bieten Férderprogramme in Kul-
tur- und Wirtschaftsamtern, Industrie und
Handelskammern, Handwerkskammern, Landschaftsverbéanden und Landesmedienanstalten.

Europaweit organisiert ist das European Music Office (EMO) in Brussel mit dem European Talent Exchange
Program (ETEP) und dem European Tour Support (ETS).

1.1 ,Es muss nicht immer Geld sein!”

Die Forderung mit 6ffentlichen Geldern sei nur eine Mdglichkeit von vielen, hob KeBler hervor. Es gelte, neue
Wege zu gehen und dabei auch Uber den Tellerrand zu schauen. Lohnenswert sei ein Blick in andere Lander.
Welche Modelle gibt es dort? Welche Erfahrungen hat man gemacht, und wie kann hierzulande davon profitiert
werden? Als Stichworte nannte sie Tourfoérderung, Steuerverglnstigungen, Kooperation mit Staatsbanken
und Exportburos. KeBler regte an, das Denk- und Handelsspektrum zu erweitern, zum Beispiel durch Koope-
rationen zwischen einzelnen Kinstlern, Vereinen, Stiftungen, Labels, Versicherungen, Konzernen und auch
Endverbrauchern. Hierfur bedarf es an Engagement, Kompetenz und entsprechender Unterstitzung.

Grundsatzlich sei der Bereich ,Rock- und Popmusik” in Deutschland bereits gut aufgestellt. Es gebe eine
Vielzahl von Initiativen und eine Reihe bewahrter Férderprogramme, die Impulsgeber sein kénnten. Den Pop-

* Dieser Beitrag basiert auf dem Panel , Uberblick Gber beispielhafte Férderangebote fir die Popularmusik in Deutschland”, das von Theo GeiBler (Neue Musik-
zeitung) moderiert wurde.

dNLANYLSH3aH0S
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férderern komme die wichtige Aufgabe zu, Transparenz zu schaffen und entlang individueller Bedurfnisse
unterstUtzend tatig zu werden.

1.2 Bewahrte Forderprogramme

Als bewahrte FordermaBnahmen stellten Christine
Brockmann (ltzehoer Versicherungen), Ulrike Dre-
her (Wirtschaftsférderung Region Stuttgart), An-
drea Rothaug (RockCity Hamburg), Bernd Schweinar
(Rock.Biro SUD) und Ines Kretschmar (Technologie
Coaching Center Berlin) die von ihnen vertretene In-
stitutionen vor.

Seit 1991 fordern die Itzehoer Versicherungen den -

John Lennon Talent Award (JLTA). Zunachst regional Ines Kretschmar, Technologie-Coaching Center GmbH

in Schleswig-Holstein durchgefiihrt, findet der Wett-
bewerb seit 1999 bundesweit statt. Die Gewinner des Wettbewerbs nehmen am JLTA-Férderprogramm teil,
das unter anderem aus Coachings, Workshops und Seminaren.

John Lennon Talent Award
Seit 1991 fordern die Itzehoer Versicherungen den John Lennon Talent Award (JLTA). Zunachst regional in
Schleswig-Holstein durchgefiihrt, findet der Wettbewerb seit 1999 bundesweit statt. Die Gewinner des Wett-
bewerbs nehmen am JLTA-Férderprogramm teil, das unter anderem aus Coachings, Workshops und Seminaren
besteht. Ziele des JLTA sind neben der professionellen Bandarbeit Vernetzung und Feedback.
www.jlta.de

Popbiro Region Stuttgart
Das Popbiro Region Stuttgart existiert seit 2005 und wird durch die Wirtschaftsférderung Region Stuttgart
GmbH, das Stuttgarter Kulturamt und die Stuttgarter Jugendhaus gGmbH getragen. Das Popburo férdert po-
puldre Musik an der Schnittstelle zwischen Wirtschaft, Kultur und Jugend. Zudem koordiniert es das Netzwerk
der Popmusikférderung in Baden-Wirttemberg.
www.popbuero.de www.bw.popbuero.de

Rock.Biro SUD

Seit 1989 engagiert sich die Arbeitsgemeinschaft Bayrischer Musikinitiativen e.V. im Rock- und Popmusik-
bereich. Der Verein verfugt Gber ein groBes Netzwerk 6rtlicher Clubs, Ausbildungsstatten und regionaler Mu-
sikpartner, was eine breite Streuung des Angebots ermdglicht. Dieses umfasst Kompaktseminare, eine Mu-
sikbusiness-Workshopreihe, das Schandmaul-Bandcoaching, das Online-Forum www.allmusic.de und weitere
Projekte.

WWW.pop-netz.de
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RockCity Hamburg e.V.

RockCity Hamburg e.V. berat seit 1987 Musiker, Verlage, Labels, Veranstalter, Booker und Clubs. RockCity
half beispielsweise dabei, Vereine wie den VUT und das Clubkombinat zu griinden, die sich dann selbst organi-
sieren. Zu den Projekten gehoren unter anderem der Live Concert Account, der Club Award, Hanseplatte und
RockCity Radio. Der Verein wird durch Eigenmittel und institutionelle Férderung der Behdrde fur Kultur, Sport
und Medien (BKSM) Hamburg getragen.

) Technologie Coaching Center Berlin
Wer in Berlin ein Unternehmen in der Kreativwirtschaft aufbauen bzw. sein Kreativunternehmen weiter wach-
sen lassen will, wird dabei seit 1997 von der Technologie Coaching Center GmbH (TCC) unterstltzt. TCC ist
ein Unternehmen der Investitionsbank Berlin, das in Form von subventionierten Coachings Hilfestellung in der
Ideen-, Griindungs- und Wachstumsphase eines Unternehmens gibt.
www.tcc-berlin.de

1.3 Anmerkungen & Vorschlage

Auch wenn die Rock- und Popmusikférderung in
Deutschland kein vélliges Neuland ist, gibt es eini-
ges zu verbessern. Darin waren sich die Panel-Teil-
nehmer einig. Als essentielle Probleme wurden die
noch unzureichende Vernetzung der Bundeslander,
ein Kompetenzwirrwarr bei Zustandig- und Verant-
wortlichkeiten, fehlende Fordermittel, eine fehlende
Lobby und die mangelhafte Anerkennung und Wert-

Theo GeiBler, nmz

schatzung der Musikbranche hervorgehoben.

Hieraus ergab sich eine Reihe von Verbesserungsvorschldagen:

e Vernetzung — Gemeinsam sollte an einem Strang gezogen, Kompetenzen eingebracht und geteilt, Modelle
und Ansatze diskutiert, sowohl ,Bottom up” als auch ,Top Down", und Kooperationen und gemeinsa-
me Projekte gestartet werden, wobei Landergrenzen kein Hindernis sein durfen. Netzwerkarbeit starkt die
Fordernangebote selbst, sorgt fiir mehr Verstéandnis, 6ffnet Ttren und kann weitreichende Multiplikations-
effekte erzeugen. Kommunikation — RegelmaBiger Austausch, mehr Information und Transparenz ist zu
ermoglichen.

¢ Organisierte Plattform — Eine organisierte Plattform muss geschaffen werden, die als gemeinsames Sprach-
rohr fungiert. Auch wenn die kulturelle Musikférderung in Deutschland eine Aufgabe der Lander ist, so wird
dennoch eine Anlaufstelle, ,eine Topkompetenz fur Popmusik” gewdinscht. Sie soll Zustandigkeiten, Res-
sourcen und Know-how zusammenfihren und Musikschaffenden und Férderern eine Plattform bieten.

dNLIANYLSH3aH0S
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Die Initiative Musik als Bundesinitiative wurde in diesem Zusammenhang als begriBenswerter Ansatz bewertet.

Hauptamtliche Stabstellen — In allen 16 Bundeslandern sollen hauptamtliche Stabstellen installiert werden,
um das hohe MaB3 an Aufgaben zu bewaltigen, um zwischen den Strukturen — vor allem den Verwaltungen
und Behorden — zu vermitteln und um effektive Netzwerkarbeit leisten zu kénnen.

Rock- und Pop-Lobby — Was ist der Rock- und Popbereich der Kultur und Wirtschaft in Deutschland wert? Die-
ser Frage wird in der Politik bis dato unzureichend nachgegangen. Trotz des umfangreichen Expertenwissens
und dem groBen Engagement gibt es keine Lobby fiir den Rock- und Popbereich. Lobbyisten und Flrsprecher
werden gebraucht, damit der Rock- und Popbereich lokal, regional und bundesweit besser wahrgenommen
wird.

Wertschatzung und Anerkennung — Die Branche soll anerkannt, respektiert und wahrgenommen werden, von
Politik, Kultur und Wirtschaft, lautete eine abschlieBende Forderung der Panel-Teilnehmer.
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2. Forderstruktur -

Aufbau von Forderprogrammen

Wie lasst sich auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten eine fundierte Popmusikférderung realisieren? Baden-
Wirttemberg und Stuttgart haben es bundesweit vorgemacht. Hamburg hat die Popmusikférderung sogar far
einzelne Projekte aufgestockt. Was kann man von diesen erfolgreichen Beispielen lernen? Wie l3sst sich selbst
bei weniger ginstigen Finanzbedingungen ein erster Einstieg in eine fundierte Popmusikférderung sowohl
auf Landesebene, als auch in den Kommunen finden? Wie wird eine nachhaltige institutionelle Forderung,
die als Basis fur erfolgreiche Popmusikforderung gilt, geschaffen? Wie kann in Zeiten knapper Haushalte auch
ressorttibergreifend geférdert werden, ohne mit dem Doppelfinanzierungsverbot zu kollidieren? Wer sind die
Partner und wie findet man sie? Mit diesen Fragen beschaftigte sich das von Theo GeiBler (Neue Musikzeitung)
moderierte Panel. ,, Aufbau von Popmusikférderung — Struktur — Organisationsentwicklung”.*

2.1 Top-Down-Modell aus Baden-Wurttemberg

In seinem Impulsreferat berichtete Dr. Christoph E.
Palmer, ehem. Staatsminister Baden-Wdrttembergs
und heutiger Vorsitzender der Allianz Deutscher
Produzenten, Uber seine achtjghrige Beteiligung am
Aufbau der Forderstrukturen fir populdre Musik in
Baden-Wirttemberg.

Begonnen habe alles im Jahr 1990 mit der Griindung

der Landesarbeitsgemeinschaft der Rockmusikinitia- ]

: . : : von links nach rechts: Dr. Christoph E. Palmer, Produzentenallianz / Dana
tiven Baden Wurttemberg e.V. (LARl)’ die die Forde Bauers, Pop KW MV / Farid Miiller, Biindnis 90/DIE GRUNEN-GAL-Birger-
rung nach einer Popmusikférderung schrittweise in  schaftsfraktion

die Politik einbrachte.

Untersttzt wurde sie vom 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk, der 1997 den Startschuss fur die Grindung der
Rockstiftung Baden-Wurttemberg e.V. gab.

Die Rockstiftung entwickelte das Popforum, den Bandpool, das Branchenmeeting und das Summer College.
Mit ihrem Engagement habe sie die Voraussetzung flr heutige Forderstrukturen in Baden-Wirttemberg ge-
schaffen.

Beglinstigende Faktoren flr die angestrebten Forderstrukturen seien die Vielzahl von Initiativen, die breite
Struktur der soziokulturellen Zentren, die gute Aufstellung von Bandwettbewerben, die Lizenzierung eines
Jugendradios sowie die Entwicklung der Lehrplane in den Schulen und deren Offnung hin zur U-Musik.

* Zu den Diskussionsteilnehmern gehérten neben den im Beitrag genannten Personen auch Dana Bauers (PopKW)
und Paul Woog (Popbtro Region Stuttgart).
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2.2

2.3

Ende der 90er Jahre wurde eine Bestandsaufnahme zur Rock- und Popmusik in Baden-Wirttemberg erstellt.
Ein Defizit sei damals, so Palmer, dass kaum mehr Musikwirtschaft im Land vorhanden war. Die Praxis habe
aber gezeigt, dass dies kein entscheidendes Kriterium gegen ein politisches Engagement im Rock- und Pop-
musikbereich war.

Auf diese Erkenntnis aufbauend sei eine Koalitionsschrift in die Regierung eingebracht worden, aus der eine
gesetzliche Grundlage fur die 2003 in Mannheim eingerichtete Popakademie Baden-Wurttemberg hervor-

ging.

Das Beispiel Baden-Wirttemberg zeige, wie bedeutend die Zusammenarbeit von Verantwortlichen und Ak-
teuren ist. Dabei, so Palmer, brauche es viel Geduld und die Einsicht, dass Strukturen organisch wachsen und
die Beteiligten sich kennen (-lernen) missen, um Prozesse sensibel und nachhaltig auf den Weg zu bringen.
Wichtig sei es, so Palmer, dass bei verschiedenen zustandigen Ressorts — von Kunst, Giber Medien bis Wirtschaft
— einer die Federfiihrung habe und die Verantwortung tragen musse.

Bottom-Up-Maodell aus Hamburg

Fur die Musikférderung in der Hansestadt engagiert sich, wie bereits erwahnt, RockCity Hamburg e.V.. Das
Finanzierungsmodell des Vereins setzt sich zusammen aus der institutionellen Forderung durch die Behorde
fdr Kultur, Sport und Medien (BKSM) der Stadt Hamburg, Mitgliedsbeitragen, einem integrierten Betrieb fur
Tourneebusvermietung und einem Projektbereich, in den BKSM, Drittmittel aus Stiftungen, Fonds und Koo-
perationspartner integriert sind. Um Prozesse und Ideen erfolgreich voranzubringen, mussten zunachst die
Akteure aller relevanten Bereiche erreicht werden, so RockCity-Geschaftsfihrerin Andrea Rothaug. Szenenahe,
Branchenkenntnis sowie auch behdérdliches Denken gehort ebenso zur erfolgreichen Arbeit des Vereins wie in-
novative und kreative Projektentwicklung. So sei es beispielsweise gelungen, eine Aufstockung der bisherigen
offentlichen Mittel zu erwirken.

Politisch unterstltzt werde das popkulturelle Leben Hamburgs auch von der schwarz-griinen Koalition, er-
klarte Farid Muller von der Griin-Alternativen Liste. Unter dem Leitbild , Kreative Stadt Hamburg” und dem Slo-
gan ,Wachsen mit Weitsicht” finde die Kreativwirtschaft ausdrtcklich Beachtung und Anerkennung, was sich
unter anderem in der Festsetzung der Rahmenbedingungen fir die Kreativwirtschaft zeige. Kreativwirtschaft
gelte als drittwichtigster Wachstumsfaktor in Deutschland. Als sinnvollen Wegbereiter fir Debatten empfiehlt
Mdller die Erstellung von Kulturwirtschaftsberichten mit Zahlen und Fakten zu Fragestellungen wie , Was ist fr
eine Gesellschaft wichtig?”, ,,Wie funktioniert Wertschépfung?” und , Was geht daraus hervor?”.

Blndelung von Kompetenz und Zustandigkeit in Bayern

In Bayern sei 1978 ein erster Musikplan durch die Staatsregierung erstellt worden, der Zustand, Perspektiven
und Potentiale der Musik im Land erfasste, berichtete Dr. Dirk Hewig, ehem. Musikreferent im Bayrischen Staats-
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ministerium fur Wissenschaft, Forschung und Kunst.
Rock, Pop und Jazz waren darin allerdings noch nicht
enthalten. Das lag daran, dass die Szene zu hete-
rogen war und es keine Ansprechpartner gab, so
Hewig. Das habe sich 1989 mit der Grindung der
Arbeitsgemeinschaft Bayerischer Musikinitiativen
e.V. geandert. Mit ihr habe die Rock- und Popszene
an Bedeutung und FoérderwUrdigkeit gewonnen und
sei im bayrischen Musikplan bertcksichtigt worden.

Dr. Dirk Hewig, Bayrisches Staatsministerium fir Wissenschaft, Forschung
und Kunst, a.D.

Gestartet sei die Arbeitsgemeinschaft mit einem For-
dergeld von 40.000 DM. 1991 sei dann die Finanzie-
rung der Personalstelle fir einen Rockbeauftragten moglich geworden. , Wir wollten im Ministerium vorrangig

Infrastrukturférderung leisten und dann erst Projektférderung”, so Hewig.

In der Folge sei es jedoch nicht gelungen feste und strukturierte Forderstrange Uber Ministeriumsgrenzen
hinweg zu etablieren. Popmusikférderung musse ein vielschichtiges und ressort- Gbergreifendes Themenspek-
trum abdecken. Der Kompetenzwirrwarr auf politischer Seite sei dem modernen Ansatz von Popmusikférde-
rung bisher nicht gerecht geworden. Deshalb sei es wichtig, dass eine Abstimmung der betroffenen Ressorts
erfolge und in einer Art Popforderkonzeption minde, an der alle politischen Stabstellen sowie relevante
Kommunen, Behorden, Medien und Akteure mitwirken. So kénne man der Forderung nach Ressort Ubergrei-
fendem Handeln sowie Kompetenz- und Zustandigkeitsbiindelung gerecht werden.

Aufbau von Forderstrukturen in Mecklenburg-Vorpommern

Der Aufbau von Forderstrukturen in Mecklenburg-Vorpommern begann 1999 mit der Griindung der Lan-
desarbeitsgemeinschaft Rock & Pop Mecklenburg-Vorpommern e.V.. Zu den Zielen des Vereins gehoren: der
Aufbau von regionalen und Uberregionalen Prasentationsflachen, Bereitstellung und Austausch von Informa-
tionen landesweit, die Uberregionale und internationale Kooperation mit Férderern populdrer Musik und der
Kreativwirtschaft, die Entwicklung, Anwendung und Vermittlung geeigneter Businessmodelle inklusive Stand-
ortentwicklung und -kommunikation, die Beratung in musikbranchenspezifischen Fragestellungen, die Férde-
rung von Aus-, Fort- und Weiterbildung sowie die Initiierung und Durchfiihrung von zu férdernden Projekten.
Fordermittel stellt unter anderem das Land Mecklenburg-Vorpommern. 2007 wurde die Arbeitsgemeinschaft
in Landesverband fur Populdre Musik und Kreativwirtschaft M-V (PopKW M-V) umbenannt. Darin vernetzt sind
mittlerweile zahlreiche Initiativen, Agenturen, Medien und Bands.
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2.5 Anmerkungen & Vorschlage

Viele Modelle sind méglich

Es gibt nicht das eine Modell in der Popmusikférderung. Der Arbeitsbereich ist vielfaltig und umfassend, dem
entsprechend mannigfaltig sind die Moglichkeiten, wie und wo Foérderstrukturen angesetzt werden.

Ein Netzwerk als Forderstruktur ist gewollt, dennoch muss an weiteren strukturbildenden MaBnahmen gear-
beitet werden. Relevante Bereiche sind zu aktivieren, beispielsweise durch eine Bestandsaufnahme von Akteu-
ren und Zustdndigkeiten in der Szene. Hier haben die Popférderer eine integrative Aufgabe.

Wenn Strukturen von Anfang an breit aufgestellt sind, kann auch gleich ein breites Serviceangebot zur Verfu-
gung gestellt werden.

Anpassung an stadtische und regionale Gegebenheiten
Bei der Entwicklung von Forderstrukturen muss immer die Frage gestellt werden, welche Férderung in welcher
Region Sinn macht. Es mUssen dabei die Angebote und Ressourcen der entsprechenden Region bericksichtigt
werden. Zu klaren sind auBerdem die Fragen: Was passt gut zur Region? Wo gibt es Alleinstellungsmerkmale?
Und womit kann eine Region auch international punkten?

Zentralstelle in jedem Bundesland
Fur die Bewaltigung der vielseitigen Aufgaben bedarf es einer gezielten und konsequenten Koordination.
Dafur kénnte zum Beispiel eine zentrale Stelle in jedem Bundesland eingerichtet werden, die einerseits in der
Lage ist, politisch, (jugend)kulturell, sozial und wirtschaftlich mitzudenken, und andererseits andere sinnvoll
einzubinden vermag.

Regionen wie Bundeslénder sollten voneinander lernen
Da es ein starkes Gefalle zwischen den Férderprogrammen in Bundeslandern und Regionen gibt, ist es wiin-
schenswert, erfolgreiche Férdermodelle zu Ubernehmen und entsprechende Anregungen zu geben.

Kontinuitat kommt aus der Struktur
Forderstrukturen mussen aufgebaut werden, die trotz wechselnder Vorstande und Politiker bestehen bleiben.
Nur so wird es Initiativen und Foérderern gelingen, sich zu etablieren, fur Inhalte und Belange zu sensibilisieren
und eine nachhaltige Férderarbeit zu leisten.

Popmusikférderung als Querschnittaufgabe
Popmusikforderung ist eine komplexe Aufgabe. Sie ist immer in der Vielschichtigkeit ihrer Perspektiven und
Handlungsmaoglichkeiten zu betrachten. Popmusikférderung muss als Querschnittsaufgabe wahrgenommen
werden, damit Regionen etwas erreichen und langfristig davon profitieren kénnen.
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3. Forderstruktur

Beispielhafte Forderprogramme in Europa

Die Forderung von populdrer Musik und Musikwirtschaft ist insbesondere in Deutschland ein komplexes
Thema. Die verbreitete Trennung von Kultur und Kommerz, von Kultur- und Wirtschaftsforderung,
von U- und E-Musik sowie von Bundesldndern und Stadten erschweren die Situation. Es lohnt ein Blick ins
Ausland. Dort ist man um einiges weiter bei der Popmusikférderung und geht oft unbektimmerter mit dem
Thema um, vorausgesetzt: , Es kommt etwas sinnvolles dabei heraus”. Das von Peter James (VUT) moderierte
Panel ,Modellhafte Forderprogramme in Europa” gab Einblicke in die Fordersituation in Frankreich, Schweiz
und Deutschland.

Uberblick Gber die Forderpolitik in Europa

Mit einem Querschnitt durch Europa zeigte VUT-Vorstandsmitglied Peter James in seinem Impulsreferat die
Bandbreite der Forderpolitik in Europa. Wahrend selbst in England, dem , Mutterland des Pop” z. B. der Musik-
export gefordert werde, existiere in Finnland eine sehr ausgefeilte Fordersystematik, deren Grundstein schon
vor 30 Jahren in den zustandigen Ministerien gelegt wurde. In Norwegen spiele die Musikerziehung schon in
der Vorschule eine wichtige Rolle; besonders ausgepragt ist dort die Spielstattenférderung. Danemark konnte
wie die Niederlande ein erfolgreiches internationales Nachwuchsfestival etablieren. In den Niederlanden ist die
Verwertungsgesellschaft Buma sehr aktiv.

Die Musikproduktion und -vermarktung und damit auch die Férderung popularer Musik unterliegen einer
Reihe betriebswirtschaftlicher Rahmenbedingungen: So gelte der klassische Produktlebenszyklus mit Ein-
fihrung, Wachstum, Reife, Sattigung und Degeneration auch fur Kinstler und Musiktrends (siehe Grafik).

(Produkt-)Lebenszyklen: Kiinstler, Musiktrends

Units/Euro

frihe/spate
Innovatoren ————————— Nachahmer ———— Nachziigler
(Einfhrung/Wachstum) (Reife/Sattigung) (Degeneration)

Vermarkter
Dienstleister
KMUs

KMUs

KMUs

Nur wenige Kinstler, Musikproduktionen und Trends lassen sich dauerhaft vermarkten

(Quelle: VUT, 2009)
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Projekte mit hohem Wachstum und geringem Marktanteil stellen einen klassischen Forderfall dar. Sie kénnen
durch Investition ihre Marktposition verbessern und zu ,Stars” werden, die sowohl einen hohen Marktanteil
als auch hohes Wachstum aufweisen.

3.2 Schweiz

Die Forderpraxis in der Schweiz stellte Jean Zuber, Geschaftsfihrer Swiss Music Export, vor.

Sie orientiert sich an den administrativen Strukturen
von Bund, Kantonen und Gemeinden. Das Schweizer
Parlament verhandelt derzeit ein neues Kulturforder-
gesetz, in dem die Aufgabenverteilung zwischen
diesen drei Ebenen geregelt wird. Das ist ein Novum,
da bislang Fordermittel ohne gesetzliche Grundlage
vergeben wurden.

Der Bund, insbesondere das Bundesamt fur Kultur,

Jean Zuber, Swiss Music Export

ist fur die Kulturvermittlung zustandig. Daflr stehen
Bundesmittel in Hohe von 200-300 Millionen Euro
zur Verfligung. Zum Bundesamt fur Kultur gehort die Stiftung Pro Helvetia, die hinsichtlich ihrer Aufgaben dem

Deutschen Goethe-Institut entspricht. Die Stiftung ist fir die Darstellung und Verbreitung schweizerischer
Kultur im Ausland zustandig und arbeitet bisher politikunabhangig. Das soll mit dem neuen Kulturférdergesetz
aufgehoben werden. Kiinftig soll der Bundesrat — die oberste exekutive Behérde der Schweiz — tber die Arbeit
der Stiftung bestimmen.

Kreative Produktionen dirfen vom Bundesamt fur Kultur nicht geférdert werden. Das ist Aufgabe der
Kantone. Sie verfiigen Uber umfangreiche Steuergelder bzw. Mittel aus dem Lotteriefonds. Die meisten
Kantone haben feste Vertrage mit Kulturinstitutionen, die sie wie das Opernhaus Zurich unterstitzen. Die
Stadte und Gemeinden verfligen ebenfalls Gber ein relativ groBes Budget fur Kultur; in ZUrich wird zum Beispiel
in das Schauspielhaus investiert. Die meisten Stadte haben einen Popmusikbeauftragten; in groBeren ist meist
auch eine Pop-Kommission eingerichtet. Einen Spezialfall bildet Basel: Hier wird das komplette Budget an den
Rockforderverein Basel vergeben, der die Férderung im Auftrag der Stadt durchfuhrt. Der Verein hat sich Gber
die vergangenen Jahre sehr gut positioniert und groBes Know-how in diesem Bereich aufgebaut.

Ein bedeutender privater Kultur- und damit auch Musikférderer ist die Migros-Stiftung. Migros ist eines
der groBten Handelsunternehmen der Schweiz. Sein Grinder Gottlieb Duttweiler hat sich zum Grundsatz
gemacht, einen Prozent seines Umsatzes in Kulturprojekte zu investieren. Deshalb ist das kulturelle Engage-
ment von Migros auch unter dem Begriff , Kulturprozent” bekannt. Der groBte Anteil der Férdermittel flieBt in
eine Club-Schule, die unter anderem das Festival m4music organisiert. Hier haben Schweizer Nachwuchsbands
die Moglichkeit, im Vorprogramm groBer Bands aufzutreten.

Musiker werden dartber hinaus durch die SUISA-Stiftung der schweizerischen Verwertungsgesellschaft ge-
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fordert. Die SUISA-Stiftung fur Musik erhalt ihre finanziellen Mittel durch eine jahrliche Zuweisung von 2,5%
der SUISA-Einnahmen aus den Auffiihrungs- und Senderechten in der Schweiz (2008: 2.156 Mio. CHF / 2007:
1.935 Mio. CHF).

Als Fordereinrichtung fur Musikexport wurde 2002 Swiss Music Export (SME) gegriindet, die heute Uber ein
Jahresbudget von etwa 250.000 Euro verfligt. Getragen wird SME von den Griinderorganisationen Pro Hel-
vetia, Migros-Kulturprozent, SUISA-Stiftung und Fondation CMA sowie vom Phonoproduzentenfonds der IFPI
und der Interpretenstiftung (SIS). Swiss Music Export konzentriert sich auf den Export in das deutsch- und fran-
zosischsprachige Europa. Bei der Gestaltung der FordermaBnahmen wird versucht, sich in die Lage der Kunstler
zu versetzen. Es wird Gberlegt, was aus ihrer Sicht hilfreich ware, z.B. die Empfehlung an ein Festival oder an
eine Stiftung, individuelle Beratung oder finanzielle Unterstiitzung. Voraussetzung fur eine Férderung ist ein
gewisses Mal3 an Professionalitat, meist verfiigen die zu Fordernden bereits Uber ein Management. Wie in
Deutschland bei der Initiative Musik wird subsidiar, das heiBt unterstitzend gefordert. Dabei muss mindestens
die Halfte der Projektkosten vom Anragsteller selbst getragen werden. Weiterhin versucht die Organisation, bei
Messen und Festivals Kinstler zu vermitteln.

Der Chef von Swiss Music Export Zuber sieht die gréte Herausforderung far die Etablierung einer Rock- und
Popférderung in dem geringen Interesse der Akteure, sich zu organisieren: , Der Rock-Musiker ist traditionel-
lerweise ein Anarchist, dem das Ausfiillen von Formularen zuwider ist.” Das lieBe sich zwar in absehbarer Zeit
nicht andern, aber der Erfolg von Swiss Music Export zeige, dass der eingeschlagene Weg der richtige ist.

3.3 Frankreich

Uber die Forderpraxis in Frankreich berichtete Daniel Winkel, kiinstlerischer Leiter im Berliner Bureau Export
De La Musique Francaise.

Die Forderpraxis in Frankreich ist stark zentralistisch
gepragt. Das Kulturselbstverstdandnis unterscheidet
sich erheblich von dem anderer europaischer Lander.
Eine Unterscheidung zwischen E- und U-Musik wie in
Deutschland gibt es in Frankreich nicht. Kulturpolitik
und -férderung sind duBerst relevante Themen. Ein
Prozent des Staatshaushaltes wird in Kultur inves-
tiert. 40 Prozent des Budgets werden zentral durch
das Kulturministerium vergeben, die verbleibenden
60 Prozent von dessen regionalen Buros. Daniel Winkel, Bureau Export De La Musique Francaise

Fur die Exportférderung wurde 1993 das bureauexport eingerichtet. Es ist als Public-Private-Partnership
organisiert und beschaftigt 22 Mitarbeiter in acht Landern. Durch sein langjahriges Bestehen verfiigt das Biro
Uber ausgepragte Netzwerke auf zahlreichen auslandischen Export-Markten. Die Arbeit erfolgt einerseits in-
terministeriell auf der Grundlage eines kulturpolitischen Bildungs - aber auch Wirtschaftsférderungsauftrags,
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andererseits zur Férderung der Interessen der franzdsischen Musikwirtschaft im Ausland. Das Jahresbudget
von 2,5 Millionen Euro wird zu 50 Prozent durch den Staat finanziert. Die andere Halfte wird durch die Mu-
sikwirtschaft getragen, z.B. von der Verwertungsgesellschaft SACEM und den Produzentenverbdnden. Das
Exportbiro arbeitet mit dem Kultur- und AuBenministerium, aber auch mit dem Ministerium fur Handel und
Industrie (AuBenhandel) zusammen und kann oftmals deren Infrastruktur in anderen Landern, z.B. in Kultu-
rinstitutionen und Botschaften, kostenfrei nutzen. Angefangen bei Marktstudien tber Promotion-Tools bis
hin zu Messestéanden bietet das Blro umfassende Beratungs- und Service-Leistungen an. Es ist Schnittstelle
und Vermittler, Vermarkter, Consultant und Sponsor (Live- und VO-bezogenen Marketingaktivitaten) zugleich.
Bei der Exportférderung wird davon ausgegangen, dass sie nur dann sehr erfolgreich sein kann, wenn auch
eine effiziente Inlandsférderung betrieben wird. Seit 2005 wird auch klassische Musik in die Exportférderung
einbezogen.

Zu den allgemeinen Fordermdglichkeiten in Frankreich zahlt unter anderem die Radioquote. Es handelt sich
dabei nicht um eine Nationalitdten-, sondern um eine Sprachenquote. Sie hat einen erheblichen Einfluss auf
den Markt und die Produktionsstandards.

25 Prozent der Leermedienabgaben mussen in For-
derprogramme investiert werden. Eine duB3erst wich-
tige Weichenstellung, die eine Kinstler- und bran-
chenbezogene Forderung der Musikwirtschaft aber
erst ermoglichte, war 1985 das Inkrafttreten der frz.
Urheberrechtsreform (neighbouring rights). Das Ge-
setz legt fest, dass 25% der Leermedien-Abgaben
in Forderfonds flieBen mussen, die sie wiederum in
Kdnstler-, Produktions- Liveférderung, und seit 1993
via das ExportbUro auch in Auslandsférderung rein-
vestieren (Gesamtaufkommen Leermedienabgaben
2006: 156 mio Euro).

Peter James, V.U.T.

Spielstatten und Festivals werden von den Stadten
indirekt finanziert. Bedingung ist, dass neben groBen Kinstlern auch lokale Nachwuchsbands eingeplant wer-
den. Die Basisforderung fir Proberdume und ahnlichem ist sehr gut ausgebaut.

Weiterhin gibt es eine soziale Absicherung fur Kunstler in Nichtarbeitszeiten: Wird eine bestimmte Auftrags-
menge unterschritten, vergunstigt sich die Sozialversicherung von Kinstlern und sie erhalten ein Ausfallhono-
rar. Musik-Labels, die mehr als drei Jahre im Geschaft sind, werden 20 Prozent der Steuern erlassen, wenn sie
in Nachwuchs investieren.

AuBerdem existiert ein Fond fur die Musikwirtschaft beim Institut pour le Financement du Cinéma et des
Industries Culturelles (IFCIC). Das Institut kimmert sich um Kino- und Kulturinstitutionen, es tbernimmt unter
anderem Ausfallbirgschaften in Héhe von bis zu 50 Prozent der an Firmen aus der Kulturindustrie vergebenen
Kreditsumme. Uber einen Vorfinanzierungsfond fur die Musikindustrie vergibt IFCIC auch selbst Kredite von
bis zu 150.000 Euro. Sie werden mit 4 Prozent Verzinsung ausschlieBlich an unabhéngige klein- und mittel-
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standische Unternehmen vergeben. Das Geld muss fir Produktionen, Werbung und InfrastrukturmaBnahmen
verwendet werden. Von drei Millionen Euro im Jahr 2005 ist das Budget auf neun Millionen Euro angewachsen
und soll weiter aufgestockt werden.

Viele Bemuhungen in der Musikférderung gehen auf den ehemaligen Kulturminister Jacques Lang zuriick.

3.4 Deutschland

Uber die Férdersituation in Deutschland sprach kurz Ina KeBler, Geschaftsfiihrerin der Initiative Musik.

Die Wertschatzung der Kinstler ist in Deutschland nicht so gepragt wie in Frankreich und es gibt Unterschie-
de zwischen popularer Musik und Klassik. Dem entsprechend geringer fallen die fur populare Musik bereit-
gestellten Férdermittel aus. Die Initiative Musik verfligt Gber zwei Millionen Euro im Jahr vom Beauftragte der
Bundesregierung fur Kultur und Medien auf Grund eines Beschlusses des Deutschen Bundestages zuzlglich
360.000 Euro von GEMA und GVL. Die Initiative hofft auf weitere finanzielle Mittel beispielsweise durch das
Wirtschaftsministerium.

Nahere Informationen zu den beiden Férderprogrammen Kinstler- und Infrastrukturférderung finden Sie
unter 4.2.1,Initiative Musik”. Die neben der Initiative Musik bestehenden Forderprogramme des Bundes und
der Lander sind im Kapitel 1 und Kapitel 4 ausfihrlich dargestellt.

Die franzosischen Steuermodelle seien fur Deutschland duBerst attraktiv, so KeBler, ebenso die dort herrschende
Einigkeit der verschiedenen Akteure. Auch in Deutschland sei ein derartiges Zusammengehen der an Forde-
rung Interessierten notwendig.
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4. Kunstler
Fordereinrichtungen fur Musiker

Popforderangebote fur Kinstler in Deutschland setzen ihre Akzente gern auf einzelne Projekte wie Band-
Contests, Workshops oder schlicht dem Bereitstellen von Ubungsrdumen. Lokale Acts brauchen jedoch
langfristigen Support und das sowohl regional, national als auch international. Wie kann Popférderung an dieser
Stelle nachhaltig wirken? Welche Partner aus der Musikszene und Wirtschaft werden benétigt, um eine
erfolgreiche Forderung vor Ort aufzubauen und wie geht man dabei vor? Diese Fragen erérterte das von Ralph
Christoph (c/o Pop) moderierte Panel , ZeitgeméaBe Férderangebote fur Musiker auf dem Weg zum Profi”.*

4.1 Erfolg und Professionalitat von Musikern

. Wahrscheinlich gehen wir alle davon aus, dass pro-
fessionelle Musiker/innen erfolgreiche Musiker/innen
sind und demnach von ihrer Tatigkeit leben kénnen”,
er6ffnet Prof. Dr. Susanne Binas-Preisenddrfer von der
Universitat Oldenburg ihr Impulsreferat. Im berufsso-
ziologischen Sinne erfolgreich seien Menschen dann,
wenn es ihnen gelingt, eine spezifische Fahigkeit
und Fertigkeit zur Grundlage fur eine kontinuierliche
Erwerbs- und Versorgungschance, das heif3t hier die
Musik zum Beruf zu machen. Im Kontext von popula- ;‘I%
rer Musik ergeben sich daraus, so Binas-Preisendorfer, I i [

mehrere Fragen: Susanne Binas-Preisendoerfer, Universitat Oldenburg

e Was werten Musiker/innen als Erfolg?

e Was gilt im Feld der popularen Musik als Erfolg?

e Bilden spezifische kinstlerische Fahigkeiten die Grundlage fur Erfolg?

e Woran wird Erfolg, woran Professionalitat gemessen?

e Kann man Erfolg und Professionalitat von Musiker/innen planen, erzeugen bzw. férdern oder ausbilden,
ggf. sogar nachhaltig?

e Wenn ja, was waren die wichtigsten Instrumente und Aspekte zur Férderung von Professionalitat?

e Welche Grenzen sind dem Erfolg bzw. der Professionalitat von Musiker/innen im Bereich der popularen
Musik gesetzt?

e Kann man Grenzen des Erfolgs aus dem Weg rédumen?

Zur Beantwortung der ersten Frage zog die Musik- und Medienwissenschaftlerin eine eigene Studie Uber
erfolgreiche Kiinstlerinnen (Essen 2003) heran. Eine darin befragte Kunstlerin definierte Erfolg wie folgt:

,Es gibt natdrlich unterschiedliche Varianten von Erfolg, aber ich empfinde mich schon als eine erfolgreiche
Kdnstlerin. Seit 20 Jahren lebe ich davon. Es gab auch Zeiten, wo ich lieber einen anderen Job gemacht hétte,

* Zu den Diskussionsteilnehmern gehérten neben den im Beitrag genannten Personen auch Daniel Best (Jazzanova, Best Works)
und Riekje Weber (Behorde fur Kultur, Sport und Medien Hamburg).
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als mich musikalisch zu verkaufen. Das war Ende der 80er, das war eine schwierige Zeit. Ich habe manchmal
lieber Kabel gelétet, als mich kinstlerisch zu verkaufen. Dabei lebt man oft am Ende des Existenzminimums.
Diese Auseinandersetzung habe ich lange mit mir geflhrt. Inzwischen ist es entschieden. [...] Flr mich persén-
lich ist es auf jeden Fall ein Erfolg, dass ich so lange das gemacht habe, was ich machen wollte. Ich kenne das
nicht anders. Und immer stand ich auf allen Géastelisten.”

Seitens der Musikerinnen bzw. Komponistinnen
wurde innerhalb der Studie wiederholt geduBert,
dass Erfolg jenseits der Identifikation mit der eige-
nen kinstlerischen, musikalischen Arbeit nicht exis-
tiert. Die intrinsischen Bedurfnisse stiinden vor allen
anderen, erklarte Binas-Preisendorfer. Das zeige sich
auch, unabhéangig von der betreffenden Studie, an
dem groBen Interesse am Musizieren. Unzdhlige
Bands nehmen alljahrlich an Wettbewerben teil, es
gebe lange Wartelisten an Musikschulen — die gréBte

Nachfrage bestehe derzeit nach Schlagzeug-Unter-

Norbert Niclauss, BKM und Daniel Best, Best Works

richt — und hohe Bewerber/innenquoten an Kunst-
bzw. Musikhochschulen. Und das obgleich sich die
Einkommenssituation von Musiker/innen geradezu gegenlaufig dazu verhalt.[1]

Neben der Identifikation mit der kiinstlerischen Tatigkeit wird als zweitwichtigstes Erfolgskriterium die Aner-
kennung innerhalb der eigenen Musikszene genannt. Das kann die Anerkennung von Kollegen sein, die zum
Beispiel durch das ,auf der Gasteliste stehen” zum Ausdruck gebracht wird, oder auch die Resonanz in der
Fachpresse bzw. den einschlagigen Medien.

Fur die befragten Musikerinnen lasst sich Erfolg weniger daran ablesen, ob man von seiner Tatigkeit leben
kann. Demnach spielt fur sie die 6konomische Dimension von Erfolg, die Profitabilitat, die notwendigerweise
flr Verlage, Labels oder Veranstalter das wichtigste Handlungsmotiv ist, eine eher untergeordnete Rolle. Als
professionell wirden sich die Musikerinnen dennoch begreifen. Es werde deutlich, dass das Verstandnis von
Erfolg und Professionalitat von Musiker/innen auf der einen Seite und das von Verwertern auf der anderen mit
erheblichen Interessenskonflikten verbunden ist.

Der Erfolg von Frauen in bestimmten Branchen kann, wie Binas-Preisenddrfer meinte, ein Seismograph und ein
Indiz fur allgemeine Probleme sein.

Im Bereich ,Populdre Musik” unterscheidet sie insgesamt drei Akteursgruppen:
1. Musiker:
Fur sie steht die kinstlerische Selbstverwirklichung und Existenzsicherung im Vordergrund.
2. Horer, Fans, Konzertbesucher:
Ihnen geht es um SpaB, Emotionen, Sinn und Identitat.
3. Musikwirtschaft:
Fur sie ist Musik ein Wirtschaftsgut, mit dem Gewinne zu erzielen sind.
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Musik bedeute jeder dieser Akteursgruppen also etwas anderes, jede Gruppe verbinde andere Werte mit ihr.

Dem entsprechend handeln sie ihre Interessen immer auch gegeneinander aus.

ZeitgemdBe Forderangebote mussten sich dieser
Interessensunterschiede bewusst sein, so Binas-Prei-
sendorfer. Sie sollten auf einer breiten und zugleich
zielgenauen, d.h. an den oben genannten Interessen
orientierten infrastrukturellen Basis stehen, um die
verschiedenen aufeinander wirkenden Dimensionen
.Musiker”, ,Fans” und ,Verwerter” im Bereich der
.Popularen Musik” nachhaltig in ein ausgewogenes
Verhaltnis in Sozialisationsraumen und Markten zu
bringen. Binas-Preisendorfer ist der Ansicht, dass ab-

N -ML

Ralph Christoph, co pop
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gestimmte Anstrengungen der verschiedenen Politik-

felder wie Kultur und Medien, Jugend, Arbeit, Bildung, Soziales, Justiz und Wirtschaft einen wichtigen Beitrag
dazu leisten kdnnten. Verwerter und auch Veranstalter sollten es unterlassen, die schlechten Existenzbedin-
gungen von Musiker/innen zur Durchsetzung eigener Interessen zu instrumentalisieren bzw. zu miBbrauchen.

AbschlieBend wies sie darauf hin, dass nicht jeder Musiker zwangslaufig ein Profi im Sinne von Berufsmusiker
werden will, aber jeder Musiker in sozialen Netzwerken steht, auf die es heute mehr denn je ankommt.

Ubersteigerte Hoffnungen auf Ruhm und Karriere, die der gesattigte Popmusikmarkt nur wenigen erméglicht,
seien fur ihn weniger relevant.

Die Umsetzung eines 360°-Modells, also die Besetzung aller Stufen der Wertschépfungskette, Gberfordere
Musiker. Erfolg im Musikbetrieb lieBe sich nicht erzwingen. , Eine kiinstlerische Karriere basiert [...] zumindest
im Grundsatz auf Erwartungen der Anerkennung und des Durchbruchs.” Sie entstehe im Spannungsfeld von
Obsessionen und deren Eingliederung in ein nach rationellen Kriterien funktionierendes System der Verwertung.

Beispielhafte Férdereinrichtungen
Dem Impulsreferat von Binas-Preisendérfer folgte die Vorstellung zweier als beispielhaft geltenden Forder-
einrichtungen. Norbert Niclauss, Referent des Beauftragten der Bundesregierung fur Kultur und Medien, be-
schrieb die Initiative Musik, der er als Aufsichtsratsmitglied angehért. Nicole Braun stellte das Goethe-Institut
vor, in deren Zentrale sie als Expertin fir Musik tatig ist.

R [nitiative Musik

Die Initiative Musik gGmbH wurde im Oktober 2007 gegriindet. Als Fordereinrichtung fir die deutsche Mu-
sikwirtschaft hat sie die Aufgabe, Musiker, Personen mit Migrationshintergrund und Musikunternehmen der
Sparten ,Rock”, ,,Pop” und ,Jazz" zu férdern sowie populdre deutsche Musik im Ausland zu verbreiten. 2009

stehen dafur durch den Beauftragten der Bundesregierung fir Kultur und Medien zwei Millionen Euro bereit.
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Uber GEMA und GVL unterstitzt die Musikwirtschaft die Initiative mit 360.000 Euro. Gesellschafter der Initia-
tive Musik sind GVL und Deutscher Musikrat.

In ihrem Forderangebot unterscheidet die Initiative Musik zwei Bereiche: Bei der Kunstlerférderung missen
sich Kuinstler gemeinsam mit einem professionellen Partner aus der Musikwirtschaft bewerben. Dabei werden
Fordermittel zwischen 10.000-30.000 Euro vergeben. Bei der Infrastrukturférderung mussen mindestens vier
natdrliche und/ oder juristische Personen an einem Projekt beteiligt sein. Gefoérdert wird mit bis zu 100.000
Euro. Flr beide Programme muss ein Eigenanteil von mindestens 60 Prozent vorliegen. Bislang hat die Initiative
Musik 126 Kunstlerforderprojekte und 29 Infrastrukturforderprojekte bewilligt (Stand: Juni 2009).

Welche Projekte geférdert werden, entscheidet ein 12kopfiger Aufsichtsrat, der mit Reprasentanten aus Politik
und Musikwirtschaft paritatisch besetzt ist.
www.initiative-musik.de

Goethe-Institut

Das Goethe-Institut wurde 1951 als eingetragener
Verein gegrindet. Seitdem fordert es im Auftrag
des Auswartigen Amtes die Kenntnis der deutschen
Sprache, pflegt die internationale kulturelle Zusam-
menarbeit und tragt das kulturelle, gesellschaftliche
und politische Leben Deutschlands in die Welt. Netz-
werke sollen aufgebaut und Nachhaltigkeit gewahr-
leistet sein. Das Goethe-Institut verfugt jahrlich Gber
ein Budget von 230 Millionen Euro und ist mit 147

Instituten in 83 Landern vertreten. Dabei versteht

Nicole Braun, Goethe Institut

sich das Institut nicht als Exportbro.

Bei dem Goethe-Institut gibt es in der Abteilung , Kultur und Information” einen eigenen Bereich fur Musik.
Hier konnen Kunstler Férderantrége stellen. Bei der Auswahl der zu férdernden Kinstler bzw. Projekte wird der
Bereich von einem Fachbeirat aus der Musikbranche unterstitzt. Dieser setzt sich aus 14 Persénlichkeiten aus
Musikwirtschaft und Medien zusammen.

Im Musik-Bereich werden sowohl professionelle Musiker als auch Laienmusiker und der musikalische Nach-
wuchs gefordert. Ein zentrales Fordermittel fur professionelle Musiker ist die Bereitstellung von Informatio-
nen im Internet Gber das deutsche Musikleben. Ein Portal widmet sich beispielsweise der neuen Musik aus
Deutschland (NMAD), ein anderes der elektronischen Musik aus Deutschland (EMAD). In beiden werden auch
Musikbeispiele als Podcasts angeboten. Bei der Projektentwicklung fur Laien- und Nachwuchsmusiker stehen
Begegnung und Dialog im Mittelpunkt. Dabei muss eine Einladung eines auslandischen Partners, z.B. einem
Konzertveranstalter vorliegen. Das Goethe-Institut Gbernimmt dann eine Teilfinanzierung des Projektes zum
Beispiel in Form eines Reisekostenzuschusses. So werden jahrlich rund 300 Musikprojekte aller Stilrichtungen
gefordert.
www.goethe.de
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4.3 Anmerkungen & Vorschlage

Forderangebote in Deutschland aus Sicht des Kinstlers
Ein Musiker muss viele administrative Hirden nehmen, um von FérdermaBBnahmen profitieren zu kénnen.
Eine Herausforderung stellt bereits der Umgang mit Behdrden und Amtern dar sowie das Einreichen einer
betriebswirtschaftlichen Bewerbung. Hier besteht ein erhéhter Beratungsbedarf.

Stérkung des Bekanntheitsgrades deutscher Musiker im Ausland
Online-Datenbanken, wie die des Goethe-Instituts, werden als gute Moglichkeit bewertet, den Bekanntheits-
grad deutscher Musiker im Ausland zu steigern. Deutsche Musiker sollten starker in den ausléndischen Medi-
en, aber auch in der Deutschen Welle vertreten sein. Die Musiker missen besser dartber informiert werden,
wie sie ihre Medienprasenz erhdhen kénnen.

Als weitere Mdglichkeit wurde vorgeschlagen, gezielt auslandische Labelmanager und Booker zu deutschen
Events einzuladen. Das ist meist kostengUnstiger als die Veranstaltung von Showcases und Tourneen fir interna-
tionale Auftritte.

Generell problematisch ist, dass es in Deutschland keine klassische Exportférderung gibt wie z.B. in Holland, Frank-
reich oder Danemark. Die Initiative Musik arbeite allerdings derzeit an einem Tourférderprogramm im Ausland.

Nachhaltigkeit durch Strukturférderung
Nachhaltige Entwicklungen kénnen am Besten mit Strukturférderprogrammen angeschoben werden. Damit
Musiker von der Globalisierung, die mit der Verbreitung des Internets einhergeht, auch finanziell profitieren,
gelte es, Verwertungs- und Produzentengesellschaften zu reformieren. Dartber hinaus sind Kommunikations-
probleme, die zwischen verschiedenen politischen Institutionen bestehen, zu beheben.

An erster Stelle steht die Spitzenférderung, parallel dazu missen kommunale Forderstrukturen geschaffen
werden, mit Ankndpfungspunkten auf Landes- und Bundesebene.

Férderung flr Profis und Amateure
Forderprogramme durfen sich nicht nur an Berufsmusiker und den ambitionierten Nachwuchs richten. Auch
Hobbymusiker sind zu foérdern. Grundsatzlich muss eine Frithforderung bei Kindern ermoglicht werden. Diese
Aufgabe kénnte zum Beispiel eine , Musikschule fiir alle” Gbernehmen.

Stellenwert populérer Musik erhéhen
Mit den UmsatzeinbuBen im Tontragermarkt hat sich die populare Musik in den letzten Jahren von einem Nach-
fragemarkt zu einem Angebotsmarkt entwickelt. Dem entsprechend gestiegen ist der Wettbewerbsdruck unter den
Musikern. Gesunken ist allerdings der Stellenwert der Popkultur in der deutschen Gesellschaft. Das muss gedndert
werden. Dabei darf sich die Popkultur aber nicht zu einem ,Subventionsmonster” wie der Klassikmarkt entwi-
ckeln.

H3TLSNOA
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5. Kunstler
Nachhaltige Projektentwicklung

Das am meisten verbreitete Projekt ist der Nachwuchswettbewerb. Dieser lauft meist nach dem Einheitssche-
ma ,,Band auf die Buhne, Publikum rein, Geld kassieren, Saubermachen” ab. Dabei kénnen aus Wettbewerben
durchaus effektive Forderprojekte entstehen, die Musikern Business-Kontakte und notwendiges Know-how
vermitteln. Gerade Musikern, die am Anfang ihrer ktinstlerischen Laufbahn stehen, bieten Wettbewerbe groBe
Vernetzungschancen. In Deutschland gibt es eine Vielzahl unterschiedlicher Nachwuchswettbewerbe. Doch
welchen Nutzen haben sie, wenn sich ihnen keine FérdermaBnahme anschlieBt? Wie sollten die einzelnen Pro-
jekte gestaltet sein, um Musiker und Bands nachhaltig zu unterstitzen? Und welche Entwicklungsperspektiven
gibt es fur Musikforderprojekte? Mit diesen Fragen beschaftigte sich das von Pierre Seidel (Popbtros Baden-
Wirttemberg) moderierte Panel , Nachhaltige Projektentwicklung — Musikwettbewerbe, Kiunstler-Coaching
und andere Methoden”.

5.1 Wie kann Nachhaltigkeit gewahrleistet werden?

Henning Riimenapp vom Forum fur PopKultur Niedersachsen hob in seinem Impulsreferat hervor, dass eine
flachendeckende Bestandsaufnahme von Forderprojekten in Deutschland und deren Ordnung nach unter-
schiedlichen Merkmalen besonders wichtig sei. Als Merkmale eigneten sich die Forderpyramide mit einer
Gliederung von Breiten- bis Spitzenférderung, der Férderzeitstrahl und die Forderlandkarte.

Coaching-Angebote haben in den letzten Jahren
gegeniber Wettbewerben stark an Bedeutung zu-
genommen, bemerkte Rimenapp. Das bedeute aber
nicht, dass Coachings generell fUr alle Bands die bes-
te Lésung sind.

Es sei sinnvoll, dass FordermaBnahmen aufein-
ander aufbauen. Daflr mussten die einzelnen An-
bieter Uber bestehende Projekte und MaBnahmen

informiert sein. Auffallig sei, dass eine Verbindung  ienning Ramenapp, Forum PopKultur Niedersachsen

zwischen der Spitzen- und der Nachwuchsférderung

fehlt. Vor allem mangele es an Angeboten, die auf die BedUrfnisse von Semiprofis angepasst sind. Hier gehe
es zum Beispiel um die Forderung bei Tourneen, Band-Bussen und Booking. Idealerweise bestehe eine breite
Palette an Angeboten, aus der Bands die zu ihrem Bedarf passenden wahlen kénnen.

Eine weitere Voraussetzung fir nachhaltige Férderprojekte sei, dass fur jedes Projekt eine ehrenamtliche und
hauptamtliche Kraft durchgangig als Ansprechpartner zur Verfligung steht.
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Nach Rimenapp zeichnen sich nachhaltige Forderprojekten aus durch:

e konstruktives und fachliches Feedback — Dieses wird immer gewlnscht und eingefordert. Dabei sollten
Anregungen fur die Zukunft gegeben werden und Visionen entstehen.

e Know-How-Vermittlung — Diese muss bedarfsgerecht sein und den Bands auch nach dem Projekt zur

Verfligung stehen.

e Gruppenstruktur — Die Prioritaten und Ziele der Bandmitglieder missen geklart werden, um eine be-
darfsgerechte Betreuung zu ermdoglichen.

e Netzwerkbildung, Chancengleichheit und Eigenverantwortung der Teilnehmer

5.2 Beispielhafte Forderprojekte

Anselm Kluge (Popkurs Hamburg), Markus Graf (LAG Rock & Pop Rheinland-Pfalz) und Marleen Mutzlaff
(Deutscher Musikrat) klarten Gber das Angebot der von ihnen vertretenen Férderangebote auf.

Papkurs in Hamburg

Der Popkurs Hamburg besteht seit 1982 und ist Vorreiter der Popmusikaus-
bildung in Deutschland. 50 Sanger und Instrumentalisten, Songwriter und
Performer kénnen jahrlich an dem berufsbegleitenden Crashkurs teilneh-
men. Sie missen ein zweistufiges Auswahlverfahren bestehen: 1. Anhand
von eingereichten Demo-Aufnahmen wird eine Vorauswahl getroffen.
2. Bei einem Live-Vorspiel wird schlieBlich entschieden, wer teilnehmen
kann. Der Popkurs besteht aus einer Arbeitsphase von ca. 3 Wochen je-
weils im Marz und August. Die Kreativitat der Teilnehmer, die Entwicklung
des Talents und die Arbeit am eigenen Material stehen im Zentrum des
Kurses. Aber auch Know-how Uber das Musikbusiness wird vermittelt. Am
Popkurs haben unter anderem teilgenommen: Wir sind Helden, Seeed, Re-

Anselm Kluge, Popkurs

volverheld, Die Happy, Fury in the Slaughterhouse und Rosenstolz.
www.popkurs-hamburg.de

Rockbuster in Rheinland-Pfalz
Der Rockbuster existiert seit 1986 und ist der bedeutendste rheinland-pfélzische Nachwuchswettbewerb fir
Rock- und Popmusik. Er richtet sich an Bands und einzelne Musiker. Seit 1995 wird der Wettbewerb von der
LAG Rock & Pop Rheinland-Pfalz e.V. im Auftrag der Landesregierung und mit Unterstitzung des SWR ver-
anstaltet. Der Wettbewerb besteht aus drei Stufen: Anhand von Demo-Aufnahmen wird entschieden, wer
zu den funf Live-Vorentscheidungen eingeladen wird. Dort entscheidet sich, wer am Finale, dem Rockbuster,
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teilnimmt. Die besten drei Bands werden in das Forderprogramm der LAG Rock & Pop aufgenommen. Sie
erhalten Sachleistungen im Wert von rund 20.000 Euro. Dazu gehéren unter anderem ein Coaching und eine
CD-Produktion.

www.rockbuster.de

Popcamp in Deutschland

Das Popcamp wird seit 2005 von der Projektgesellschaft des Deutschen Musikrates durchgefiihrt und vom
Beauftragten der Bundesregierung fir Kultur und Medien gefordert. Initiator des , Meisterkurses fir Populére
Musik“ ist Prof. Udo Dahmen, Aufsichtsratsmitglied des Deutschen Musikrat und Direktor der Popakademie
Baden-Wirttemberg. Finf hochtalentierte Bands bzw. Musiker erhalten in drei Arbeitsphasen Uber jeweils eine
Woche mit Experten aus der Musikwirtschaft eine individuelle und bedarfsgerechte Férderung. Dazu gehort

H3TLSNOA

auch die Erstellung eines electronic press kits (EPK) in Zusammenarbeit mit der Deutschen Rockmusikstiftung.
Die Teilnehmer kénnen sich nicht bewerben, sondern nur von ausgewadhlten Institutionen wie Landesmusikra-
te, Einrichtungen der Aus- und Weiterbildung, Vereine und Verbande sowie Wettbewerbe und Medien nomi-
niert werden. Aus den Nominierten werden anhand von Demo-Material und Internet-Auftritt in einem ersten
Schritt acht Bands bzw. Musiker ausgewahlt. Bei einem Live-Gig wird schlieBlich entschieden, wer von ihnen
am PopCamp teilnehmen kann.

Www.popcamp.de

5.3 Das Forderangebot betreffende Fragen

Ausrichtung auf Bands oder einzelne Musiker?

Die vorgestellten FérdermaBnahmen unterscheiden sich bzgl. ihrer Zielgruppe. Wahrend der Popkurs Ham-
burg einzelne Musiker férdert, richten sich Popcamp und Rockbuster vorwiegend an Bands. Hier stellt sich
die Frage, ob immer nur die Band als ganzes oder aber auch einzelne Band-Mitglieder mit ihren individuellen
Bedurfnissen geférdert werden.

Bei Band-Coachings sollten die Ziele der einzelnen
Bandmitglieder hinterfragt werden. Wenn sich diese
zu stark unterscheiden, sollten Bands Konsequenzen
ziehen. In diesem Fall kann das Auflésen einer Band
auch eine Form von Forderung sein, obgleich das si-
cherlich eine Ausnahme darstellt.

In bestimmten Fallen, ist es sinnvoll, einzelne Band-

mitglieder starker zu fordern und ihnen die Mo6g-

von links nach rechts: Henning Rimenapp, Forum PopKultur Niedersachsen
/ Marleen Mutzlaff, Deutscher Musikrat / Pierre Seidel, Popbiuro Region
neue Projekte zu realisieren. Stuttgart/ Anselm Kluge, Popkurs / Markus Graf, LAG Rock & Pop Rheinland-
Pfalz e.V.

lichkeit zu geben, gemeinsam mit anderen Musikern
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Man sollte ehrlich zu den Bands sein und ihnen offen mitteilen, wenn sie keine Zukunft haben. Nur so kann
vermieden werden, dass durch FérdermaBnahmen Bands kinstlich am Leben gehalten werden, die sich sonst
langst aufgelost hatten.

Gebihrenpflichtig oder nicht?

Auf diese Frage gibt es keine eindeutige Antwort.

Auf der einen Seite sollte man Musikern unbe-
dingt von Coachings abraten, die viel Geld kosten.
Die meisten Bands sind einem enormen Konkurrenz-
druck ausgesetzt. Es gibt unseridse Anbieter, die
die schwierige Situation der Bands ausnutzen und
mit falschen Versprechungen locken. Es ware wiin-
schenswert, in einer Ubersicht Gber seriése und nicht
seriose Angebote aufzuklaren. Ein erster Ansatz ist
der Forderatlas, den der VUT fur die Initiative Musik
erstellt.

Pierre Seidel, Popburo Region Stuttgart

Auf der anderen Seite sind Teilnehmergebuhren nicht grundsatzlich abzulehnen. Sie kénnen ein Zeichen fur
die Qualitat des Férderangebots sein und eine moralische Bindung bei den Bands erzeugen. Durch das Erheben
einer Teilnahmegebuhr kann gewahrleistet werden, dass nur Bands, die wirklich engagiert sind, das Forderan-
gebot wahrnehmen. Aus diesem Grund wird beim Popcamp beispielsweise pro Band eine Teilnehmergebihr
von 500 Euro erhoben. Der finanzielle Aufwand fur den Meisterkurs ist weitaus hoher und &6t sich damit nicht
ansatzweise tragen.

Bedeutung von ,Jugend musiziert”
Im 46. Bundeswettbewerb fur das ,instrumentale und vokale Musizieren der Jugend” wird 2009 erstmalig
eine Pop-Kategorie eingefihrt. Dieses Jahr haben Nachwuchs-Bassisten die Moglichkeit, ihr Kénnen unter Be-
weis zu stellen. 2010 wird als Pop-Kategorie Pop-Gesang und 2011 Drumset und Gitarre vertreten sein.

Die Bedeutung des Wettbewerbs fur Instrumentalisten wird als gering eingeschatzt. Denn die meisterhafte
Beherrschung des Musikinstruments bzw. der Stimme ist bei der Popmusik nicht so ausschlaggebend wie in
der Klassik bzw. zeitgendssischen Musik. Bemangelt wird, dass zum einen keine Mdglichkeit besteht, einzelne
Musiker zusammenzubringen, und zum anderen es keine langfristige Férderung nach dem Wettbewerb gibt.
Nur der Forderpreis fur Singer/ Songwriter, wie er 2008 vom Landesmusikrat Niedersachsen angeboten wurde,
scheint sinnvoll. Der Landesmusikrat lud zehn Jugendliche im Alter zwischen 15 und 20 Jahren zu einem Coa-
ching in die Landesmusikakademie Wolfenbuttel ein.

H3TLSNOA
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Wirkung & Nebenwirkung von Coachings

Bands und Musiker haben die Moglichkeit, Kontakte zu bekannten Personlichkeiten der Musikbranche zu
kndpfen, mit denen sie innerhalb eines Coachings eng zusammenarbeiten.

Bei einem musikalischen Coaching besteht immer die Gefahr, dass eine Band den Stil des Dozenten Gbernimmt,
ohne dies zu hinterfragen. Wie viel letztlich aber Gbernommen wird, liegt in der Eigenverantwortung der
Bands.

Unproblematischer ist die Beratung bei Fragen Uber zum Beispiel Steuerrecht, Urheberrecht und Eigenver-
marktung, bei denen viele Bands Defizite aufweisen.

H3TLSNOA

CRCEN Fazit

Fur das Aufbauen nachhaltiger Forderprojekte ist folgendes zu beachten: Es muss einen festen Ansprechpartner
flr das Projekt geben. Die Angebote sollten vielfaltig und bedarfsgerecht sein sowie auf verschiedenen Ebenen
sinnvoll ineinandergreifen. Dies funktioniert nur, wenn die Projekte inhaltlich auf einander abgestimmt sind.
Dafur sind Netzwerke und Wissensaustausch von besonderer Bedeutung.

Ein bedarfsorientiertes Coachen ist immer einem starren Férderprogramm vorzuziehen.

38
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6. Kunstler
Aus-, Fort- & Weiterbildung

Bilden Popmusik und Studium einen Widerspruch?
Keineswegs, wie aus den unterschiedlichen Aus-,
Fort- und Weiterbildungsangeboten im populdren
Musikbereich geschlossen werden kann. Unterschei-
den lassen sich kinstlerische und kaufmannische
sowie staatlich anerkannte und nicht anerkannte
Angebote.

In dem Panel wurde diskutiert, welche Vorteile ein
Studium bzw. eine Ausbildung im populdren Musik-

bereich bringt. Wer braucht welche Aus-, Fort- bzw.
Weiterbildung? Welche kinstlerischen und welche  Bernd Schweinar, Rock.Buro Sid

kaufméannischen Ausbildungen braucht die Musik-

branche? Werden mehr Ausbildungs- und Studienplatze angeboten, als Absolventen schlieBlich auf dem Markt
gebraucht werden? Und wie wichtig ist die flachendeckende Fort- bzw. Weiterbildung von Kinstlern, gerade
in einer Zeit, in der Eigenvermarktung und -management zum elementaren Fundament einer Karriere wer-
den? Dariiber sprachen Klaus Metz (Modeschule Esmod, Berlin), Prof. Udo Dahmen und Prof. Hubert Wandjo
(Popakademie Baden-Wirttemberg), Prof. Anselm Kluge (Hochschule fir Musik und Theater, Hamburg), Jens
Klopp (Institut fur Kultur- und Medienmanagement, Hamburg), Bernd Schweinar (Rock.Biro SUD), Sebastian
Schwerk (Scheune Akademie, Dresden) und Michele Claveau (ebam Akademie). Es moderierte Theo GeiBler
(Neue Musikzeitung).

Blick iber den Tellerrand: Internationale Modeschule esmod

esmod ist eine internationale Modeschule mit weltweit mit 21 Standorten in neun Landern. In einer Ausbil-
dung werden das Entwerfen und Herstellen von Kleidung vermittelt. Zu den Dozenten gehdren hochkaratige,
international tatige ,Kreateure” der Modewelt, erklarte Klaus Metz von der Modeschule esmod Berlin in seinem
Impulsreferat. Auf Praxisbezug werde groBen Wert gelegt. So fanden erganzend zur Theorie Workshops mit
den ,kreativen Képfen” von Modefirmen statt. Es gebe zahlreiche Kooperationen mit der Wirtschaft, aber
auch mit dem Tourismus- und Veranstaltungsbereich. Am Ende der Ausbildung stehe die Présentation der
Arbeiten der Absolventen vor einer fachkundigen Jury.

www.esmod.de

* Es gibt eine Vi -Studien
gang ,Popmusikdesign” an der Popakademie Baden-Wurttemberg.

Im kaufmannischen Musikbereich gibt es zwei staatlich anerkannte Ausbildungsberufe: den Kaufmann fur Audiovisuelle Medien und den Veranstaltungskauf-
mann. Bei den Studienangeboten hat die Popakademie mit ihrem Studiengang , Musikbusiness” ein Alleinstellungsmerkmal. Das private Ausbildungsangebot ist
vielfaltig, dafur aber in der Regel nicht staatlich anerkannt.

H3TLSNOA
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6.2

Staatlich anerkannte Studienangebote

Popakademie Baden-Wiirttemberg, Mannheim

Die Popakademie Baden-Wirttemberg hat den Status einer staatlichen Hochschule und wird Uber ein Public
Private Partnership finanziert. Das Land Baden-Wurttemberg und die Stadt Mannheim sind mit 75 Prozent
Mehrheitseigner der Popakademie Baden-Wurttemberg GmbH. Dariber hinaus sind der SWR, Universal Mu-
sic, eine Mannheimer Unternehmensgruppe um Radio Regenbogen und die Landesanstalt fir Kommunikation
Baden-Wirttemberg beteiligt. Weitere Geldgeber sind Ministerien und die Europaische Union. Ein Drittel der
Mittel wird durch Sponsoring aufgebracht.

Die Arbeit der Popakademie Mannheim gliedert sich in drei Kernbereiche:

Qualifizierung: Hierzu gehoéren die Bachelor-Studiengange ,Popmusikdesign” und , Musikbusiness” sowie
der Weiterbildungsbereich mit Seminaren, Bandpool und Internationalisierung.

Verwertung: Die Popakademie hat ein Label, einen Verlag und eine Booking-Agentur. Sie bilden eine Platt-
form fur Projekte innerhalb des Studiums ,,Musikbusiness”. Dariber hinaus engagiert sich die Popakademie in
den Bereichen Regionalentwicklung, Forschung, Kongresse, Popférderung und Existenzgriindung.

Projekte: Als Projekte werden unter anderem die School of Rock, das Summer Camp, die Internationale Song-
writer-Werkstatt, der Club Award und das popforum.de realisiert.
www.popakademie.de

Institut fiir Kultur- und Medienmanagement, Hamburg

Der Studiengang Kultur- und Medienmanagement in Hamburg kann sowohl im Prasenz- als auch im Fernstu-
dium absolviert und mit Bachelor und Master abgeschlossen werden. Das Curriculum zeichne sich durch ein
ausgewogenes Angebot an Pflicht- und Wahlpflicht-Veranstaltungen sowie einen intensiven Transfer zwischen
Theorie und Praxis aus, erklarte Jens Klopp, Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut fir Kultur- und Medien-
management der Hochschule fur Musik und Theater Hamburg mit dem Schwerpunkt , Fernstudiengdnge”.
www.kulturmanagement-hamburg.de

6.3 Weiterbildungsangebote

Popkurs Hamburg

40

Den Popkurs Hamburg gibt es seit 1982. Er besteht aus zwei dreiwdchigen Arbeitsphasen, an denen rund 50
Sanger und Instrumentalisten, Songwriter und Performer teilnehmen. Im Zentrum stehen die Kreativitat der
Teilnehmer und die Weiterentwicklung ihres Talents. Kinstler mit verschiedenen musikalischen Hintergrinden
werden zusammengebracht, damit sie sich in ihrer Kreativitadt und Produktivitat gegenseitig befligeln.
www.popkurs-hamburg.de
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Rock.Biiro SUD
Das Rock.Buro SUD ist seit 20 Jahren Szenedienstleister fiir Kiinstler, Labels, Verlage, Medien und Kulturpo-
litik. Ein Schwerpunkt der Arbeit liegt im Know-how-Transfer. Das Rock.Biiro SUD bildet seit 1991 Club- und
Open-Air-Veranstalter in Kompaktseminaren fort. Gleiches wird fir Existenzgriinder im Bereich Indielabels und
Musikmanagement angeboten. Ein Nachfragerenner sind auch dezentrale Musiker-Qualifizierungsworkshops
(GO PROFESSIONAL) mit jahrlich rund 70 Musikbusiness-Workshops in 20 Stadten, wo erfolgreiche Praktiker
aus der Musikindustrie als Referenten zu den Kunstlern kommen.

Mit jahrlich gut 50 Madchenmusikworkshops wird seit 1996 auch kontinuierlich daran gearbeitet, mehr junge
Frauen an das Genre heranzufiihren. Weiter erfolgreiche Projektansatze wurden mit Musikbusiness-Projektwochen
an Schulen erzielt. Das Online-Portal www.allmusic.de ist als fachkompetente Informationsbérse hoch frequentiert.
2000 wurde ein Online-Beratungsforum fur Kreative eingerichtet und 2009 die Seite www.gematipps.de mit
Praxishilfen fir Autoren und Veranstalter.

Www.pop-netz.de

Scheune Akademie Dresden

Im Herbst 2008 hat die Dresdner Scheune die Aka-
demie ins Leben gerufen. Mit Weiterbildungsange-
boten und Netzwerkarbeit soll dem interessierten
Branchennachwuchs der Weg ins Musikgeschéaft ge-
ebnet werden. Wichtigste Veranstaltung ist dabei die
Workshopreihe , Musikwirtschaft”. Darin vermitteln
Profis aus der Independentszene Grundlagen Uber
die Musikwirtschaft. Auf dem Programm stehen
Themen wie Musikverlag, Urheberrecht, Labelarbeit,
digitaler Vertrieb, Promotion, Booking, Festival Mar-
keting, Existenzgrindung und Kunstlersozialkasse.

von links nach rechts: Klaus Metz, ESMOD Berlin /
Die Scheune Akademie setzt sich fur eine Vernet- Sebastian Schwerk, Scheune Dresden

zung und Forderung der sachsischen Musik-Szene

ein. Ziel ist es, ein Netzwerk unabhangiger Labels, Booker, Manager und Verlage, die in Sachsen mit wenig
ausgepragten Strukturen und wenig Kapital arbeiten, aufzubauen. Um mehr Anerkennung und bessere
Forderprogramme zu erreichen, wurde 2009 der erste Fachtag zur Férderung von Pop- und Rockmusik veranstal-
tet. RegelmaBige Treffen sollen folgen.

www.scheuneakademie.de

ebam Akademie
Die in Miinchen anséassige Business Akademie fiir Medien, Event & Kultur — kurz ebam — ist ein rein privatwirt-
schaftlich organisiertes Unternehmen. Unterrichtsangebote gibt es in Deutschland, Osterreich und Schweiz.

H3TLSNOA
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Die Kurse sind Uberwiegend berufsbegleitend und praxisorientiert. Es wird ausschlieBlich mit Referenten, die in
dem entsprechenden Thema eine langjahrige Berufspraxis vorweisen konnen, zusammen gearbeitet. Die Kurse
finden in kleinen Gruppen zwischen 10 und 20 Teilnehmern mit ausgearbeiteten Schulungsunterlagen statt.
Das Bildungsprogramm ist modular aufgebaut. ebam bietet unter anderem zwei Diplom-Lehrgange Music
Business Manager und Eventmanager sowie eine Ausbildung zum Musikkaufmann an. Der ebam Akademie
gehdren ein Label und ein Verlag an.

www.ebam.de

6.4 Anmerkungen & Vorschlage

Aus dem Publikum kam der Hinweis, dass auf dem
Markt explosionsartig mediale und popmusikalische
Aus-, Fort- und Weiterbildungsangebote entstanden
seien. Die gingen allerdings an den Strukturen ,klas-
sischer, traditioneller Formate” der Musikhochschu-
len, Universitaten und Landesmusikakademie vorbei.
Obwohl die historisch gewachsenen Hochschulange-
bote mit einer relativ auskdmmlichen Finanzstruktur
ausgestattet seien, hinkten sie vielen neuen Angebo-
ten hinterher. Deshalb wurde angeregt, neue Studi-

engange zu schaffen. An der Hochschule fur Musik

von links nach rechts: Michele Claveau, ebam /
Prof. Hubert Wandjo, Popakademie Baden-Wurttemberg GmbH

und Theater Hannover sei beispielsweise unlangst der

Studiengang ,, Popular Music” eingerichtet worden.

AuBerdem wurde angeregt, im Popausbildungsbereich branchentbergreifender zu arbeiten. Kooperationspro-
jekte zwischen den kreativen Branchen wie Musik, Mode und Film sollten geschaffen werden.

An 50 Standorten werde in Deutschland zum Veranstaltungskaufmann ausgebildet. Hier gebe es eine gute
Vernetzung. Es wurde dafir pladiert, dass Berufsschulen Teil eines Popférder-Netzwerkes werden sollten.

Die Lehre in den Ausbildungsbetrieben bewertete ein Panel-Teilnehmer als sehr praxisorientiert, in der Berufs-
schule werde wiederum intensiv auf Projektbasis gearbeitet.
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7. Wirtschaft
Musik als Standortfaktor

Musik ist fur viele Stadte und Regionen ein wichti-
ger Standortfaktor. Welche Bedeutung haben weiche
Standortfaktoren wie Clubkultur, Festivals und Kinst-
ler fir die Attraktivitat von Creative Cities? Welche
wirtschaftlichen und welche kulturpolitischen Rah-
menbedingungen sind fur die Musikunternehmen
vor Ort wichtig? Wie kdnnte eine zukunftsweisende
Standortentwicklung in den Landern, Kommunen
und Stadten aussehen? Wie missen einzelne ,Mu-

sik Hot Spots” beschaffen sein, um Musikschaffende

Paul Woog, Popburo Region Stuttgart

und Standort gleichermaBen zu starken? Das waren
die zentralen Fragen des Panels ,, Musik als Standort-
faktor — Wie hart umkampft sind weiche Standortfaktoren?”. Zu den Teilnehmern gehérten Johannes Everke
(Hamburg Marketing), Prof. Dieter Gorny (Initiative Musik), Sven Harpering (Berlin Partner), Daniel Kempf
(Immergut Festival), Alex Schulz (Reeperbahnfestival Hamburg), Andreas Welskop (Zughafen Erfurt) und Paul
Woog (Popbiiro Region Stuttgart). Die Leitung hatte Mike Heisel (mpag).

7.1 Kultur als treibende Kraft einer Stadt

In der Metropolen-Debatte werde mittlerweile erkannt, dass Kultur ein wichtiger Standortfaktor ist, begann
Prof. Dieter Gorny sein Impulsreferat. Kulturelle Identitdten sorgten dafir, dass urbane Ballungszentren at-
traktiv bleiben, so der Aufsichtsratsvorsitzende der Initiative Musik gGmbH und Vorstandsvorsitzende des
Bundesverbands Musikindustrie e.V.. Doch die populare Musik als Identitat stiftende Kultur, als 6konomischer
Faktor und als Standortfaktor habe es dabei langst nicht so weit gebracht wie die klassische Musik. Wenn es
um das Engagement Hamburgs fur den Standortfaktor Musik geht, falle den meisten die Elbphilharmonie ein,
in Bochum ist es die Debatte um den Neubau des Konzerthauses und in Essen der Neubau des Folkwang-Mu-
seums. Mit den Beispielen will Gorny verdeutlichen,
dass der Standortfaktor Musik sehr einseitig besetzt
ist. Das habe eine bestimmte Tradition, an der aber
nicht festgehalten werden darf. Als Begriindung
zieht Gorny eine These der Urbanistin Elizabeth Cur-
rid heran, die in ihrem Buch , The Warhol Economy”
darstellt, wie Fashion, Musik und Kunst die Stadt
New York antreibt und zum Motor der Geldvermeh-
rung wird. ,Friiher schlossen Manager ihre Deals bei
einer Runde Golf und einem Glas Martini ab, heute

Mike Heisel, Aufsichtsrat der Initiative Musik gGmbH

werden die groBen Deals bei Galerie-Er6ffnungen
und Modeschauen getdtigt”, zitiert Gorny aus Cur-
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rids Buch. Diese Events verwandeln Kreativitat in Geld und Karrieren. Gorny meint, dass es nicht mehr reiche,
Konzert- und Opernhduser zu schaffen — das gehére zum Portfolio jeder Stadt. Viel bedeutender sei eine Of-
fenheit fur freie Strukturen, neue Talente, und Technologien.” Eine Stadt, die das aufzubauen vermag, wird
wie New York zum Schmelztiegel. Gorny baut seine These auf die Richard-Florida-Theorie auf (vgl. Kapitel 9.1).
Diese besagt, dass sich die , Kreative Klasse” eher in Ballungszentren ansiedelt, in der Talent, Technologie und
Toleranz herrschen.

Investitionen in alte Strukturen haben keine Zu- ¥

kunft, wie das Ruhrgebiet zeige. Dessen 53 Stadte

sollen 2010 zu Europas Kulturhauptstadt werden.

Gorny selbst ist daran als Direktor fur Kreativwirt-

schaft der Europaischen Kulturhauptstadt Ruhr 2010

beteiligt. ,Diese Region hat sich mit Millioneninves- B
titionen hervorragende kulturelle Einrichtung aufge-

baut”, berichtete er. Es gebe unzahlige Museen und h ﬁ " ii

finf Opernhauser. Doch trotz allem kulturellen En-

gagement wurde in einer Studie der Universitat Bo-

. . . Prof. Dieter G Initiative Musik gGmbH
chum bemerkt, dass das im Ruhrgebiet die Abwan- rot. Dieter borny, Initiative Vusik gam

derung groBer sei und das Durchschnittsalter starker

steige als im Ubrigen Deutschland. Daran werde deutlich, dass das reine Investment in etablierte Strukturen
nicht mehr in der Lage ist, jingere Burger, die man braucht, um Zukunft zu gestalten, zu halten, geschweige
denn anzuziehen. Die kulturelle Debatte musse auf Bereiche ausgeweitet werden, die wie die populare Musik
o6konomischen Rahmenbedingungen gehorchen, sagte Gorny. Diese Bereiche nur deshalb nicht zu férdern,
weil sie wirtschaftlich funktionieren, halt Gorny fur einen Fehler. , Wenn Ballungsrdume gewinnen wollen, geht
das nicht mehr ohne das Einbeziehen der so genannten freien Kulturproduzenten, d.h. der Kreativwirtschaft.”
Bezogen auf die Musik bedeute dies: , Wir k6nnen Konzert- und Opernhéuser bauen, so viel wie wir wollen,
den Konkurrenzkampf um Zuwanderung kénnen wir aber nur gewinnen, wenn wir die Schere zwischen freien
und etablierten Strukturen verringern!”

Hamburg - Mit Toleranz, Talent und Technik wachsen

. Der Senat der Freien und Hansestadt Hamburg hat sich die Férderung der Kreativwirtschaft auf die Fahnen
geschrieben”, so Johannes Everke, Projektleiter der Hamburg Marketing GmbH. Die Stadt wolle wachsen und
das gelinge nur, wenn sie fur die impulsgebende , Creative Class” aus Machern und Meinungsbildnern attrak-
tiv sei. Musik spiele dabei eine groBe Rolle, so Everke. Denn Hamburg werde positiv mit Musik und Kreativwirt-
schaft verbunden. Die Kommunikation dieser Themen trage zur Scharfung des Bildes von Hamburg bei.

Dem Standortmarketing vieler Stéddte Europas, auch dem der Hansestadt, liege die bereits erwdhnte Theorie
von Richard Florida zugrunde. Uber eine authentische und positive Darstellung der Starken einer Stadt wer-
de deren Markenbild profiliert und damit eine Unterscheidbarkeit zu anderen Stadten erreicht. Gemeinsam
mit diesem unverwechselbaren Markenbild werden dann noch die drei ,, Ts” von Florida transportiert, die die
Standortqualitat fur die , Creative Class” ausmachen und somit Menschen vom Standort Uberzeugen kénnen.
Das erste , T" steht fur Toleranz und damit fir ein Umfeld, das fir den individuellen Lebensentwurf offen ist.

45

L14VHISLHIM



L14VHISL1HIM

Musik als Standortfaktor PLAN!POPOS9

46

Das zweite , T" steht fur Talent, also fur ein Umfeld, in dem man Gleichgesinnte trifft und die persénlichen An-
lagen entwickeln kann. Und das dritte , T” steht fur Technologie, das heiBt fur ein Umfeld, das die Infrastruktur
bietet, um die eigenen Ideen zu entwickeln und zu verwirklichen.

Stuttgart - Starken von Standorten herausarbeiten

. Wir koordinieren 12 Regionen in Baden-W(irttemberg mit einem Volumen von 300.000 Euro pro Jahr und
betreiben Wirtschafts-, Kultur- und Jugendférderung in der Region Stuttgart mit jahrlich 500.000 Euro”, be-
richtete Paul Woog, Leiter des Popburo Region Stuttgart und Koordinator der Popburos Baden-Wirttemberg.
DarUber hinaus investieren die regionalen Popburos und Partner der Popmusikférderung maBgebliche Beitrage
und Ressourcen in die Projekte. Allein im Popburo Region Stuttgart seien 14 Personen beschéaftigt. Woog stellte
fest, dass Standortentwicklung oft mit Standortmarketing verwechselt wird. , Wenn ich mich um einen Stand-
ort kimmere, geht es um Authentizitét. Ich kann nicht verkaufen, was es nicht gibt. Nicht jeder Standort kann
der Beste sein. Ob Berlin oder Hamburg besser ist, flhrt nicht zum Ziel.” Stattdessen gelte es die Profile des
jeweiligen Standortes herauszuarbeiten, dabei sei der jeweilige Charakter hervorzuheben. ,Hamburg hat einen
Handelscharakter, da gibt es viele Labels und eine groBe Live-Szene. Miinchen ist fir mich Verlagsstandort.
Berlin ist freie Kiinstlerszene.” Diese Profile kdnne man scharfen, um einen Standort stark zu machen. Es durfe
nicht primar um eine Standortkonkurrenz gehen. Das betreffe nicht nur Stadte, sondern auch Flachenlénder.
In Stuttgart gebe es keine groBe Independent Szene, dafir viele Unternehmen im Film- und Musikbereich, die

sehr wirtschaftsorientiert insbesondere fur Werbung und Industrie produzieren.

Berlin - Kreativwirtschaft als Innovationstreiber fir andere Sektoren

.Die Stddte konkurrieren um qualifizierte Angestellte, Steuereinnahmen und Einwohnerzahl”, sagte Sven
Harpering, Berater im Bereich Kreativwirtschaft der Berlin Partner GmbH. Stadte wiinschen sich junge und gut
ausgebildete Arbeitskrafte aus Deutschland. Generell werde angenommen, so Harpering, dass Kreative genau
diesem Schema entsprechen, weshalb der Wettbewerb um sie entsprechend grof3 sei.

Wachstumschancen und Innovation werden fast
nur noch in der Kreativwirtschaft gesehen. Immer
mehr Stadte buhlen um die Gunst der Kreativen, um
ihr Image aufzuwerten und ihre Leistungsfahigkeit
zu steigern. Aber erstaunlicherweise wussten sie
nicht, was die Kreativen brauchen, meint Harpering.
Das seien unter anderem gunstige Mieten, sichere
Arbeitsplatze und Infrastruktur. In Berlin sei das nur
bedingt vorhanden.

Sven Harpering, Berlin Partner GmbH

Die Mehrheit in der Branche sind zwar Kleinstunter-

nehmen, die nur unsichere Beschaftigungsverhaltnisse mit geringen Gehéltern bieten, doch mit ihrer Ange-
stelltenzahl tragen sie positiv zur Gesamtbeschaftigtenzahl der Region bei. Darauf wirden alle spekulieren,
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meint Harpering. Er ist der Ansicht, dass die Wirtschaftkraft des Kreativbereichs tUberschatzt werde. Dennoch
habe die Kreativwirtschaft als Innovationstreiber fir andere Sektoren einen hohen Stellenwert.

7.5 Neustrelitz - Immergut Festival

.In Mecklenburg-Vorpommern gibt es wenig Mu-
sikkultur, keine Printmedien und kaum Clubs”, klagte
Daniel Kempf. Um das zu andern, hat er das Immer-
gut Festival ins Leben gerufen. Er ist auch Mitbegrin-
der des Immergutrocken e.V., der als gemeinnutziger
Verein das Festival organisiert. Vor zehn Jahren gab
es eine kleine Unterstitzung durch die Stadt, doch
als das Festival im dritten Jahr das erste Mal ausver-
kauft war, wurde diese gestrichen, berichtete Kempf.
. Wir sind komplett auf uns alleine gestellt. Wir sind

Daniel Kempf, Immergutrocken e.V.

vier Leute im Vorstand und sechs im Beirat.” Der Ver-

ein habe 50 Mitglieder, die bei der Vorbereitung des Festivals helfen. ,In Mecklenburg Voroommern muss eine
Grundstruktur aufgebaut werden fir Musik, das fangt schon bei den Medien an, da passiert im Moment recht
wenig. Wir brauchen mehr gute Clubs nicht nur in Rostock, sondern auch in den vielen anderen Stddten in
Mecklenburg-Vorpommern.”

www.immergutrocken.de

7.6  Erfurt - Infrastruktur durch Kinstler und Labels

LErfurt ist eine Landeshauptstadt, in der nichts passiert”, stellte Andreas Welskop, Geschaftsfuhrer der Zug-
hafen Musikproduktion und Management, fest. Infrastrukturen haben sich die in Erfurt ansassigen Labels First
Decade und Zughafen selbst aufgebaut. Das seien die einzigen, die am Standort wirklich etwas bewegen, so
Welskop. ,, Wir haben ein Umfeld um den Kiinstler Clueso gebaut, der alles selbst macht, von der Musik bis hin
zum Vertrieb. Unsere Crew besteht aus 25 Leuten, die fast alle aus der Region kommen.” Mit der von Zughafen
aufgebauten Infrastruktur wirden auch andere Kunstler geférdert. ,Alin Cohen aus Weimar zum Beispiel hat
ihre ersten Aufnahmen bei uns gemacht, nachdem sie vom Popkurs Hamburg kam.”

7.7 Beispiel aus Hamburg - Reeperbahn Festival

2006 hatte das Reeperbahn Festival Premiere. Es ist eine reine Publikumsveranstaltung ftr Popular- Musik, berich-
tete Alexander Schulz, Geschaftsfuhrer der Reeperbahn Festival GbR. Gesellschafter sind die Inferno Events GmbH
& Co. KG, deren Geschéftsfihrer ebenfalls Schulz ist, und die Hamburger Konzertagentur Karsten Jahnke GmbH.
Mit 8.000 Besuchern sei der Start nicht so erfolgreich ausgefallen wie erwartet, so Schulz. Das habe zum einen an
dem sehr ambitionierten Programm mit unbekannten Bands aus unterschiedlichen Genres gelegen und unter ande-
rem daran, dass das Festival noch unbekannt war. Dem Besucher wurde zugemutet, sich auf eine groBe Zahl neuer
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Popularmusik einzulassen. ,, Wir haben erst im zweiten
Jahr das Vertrauen beim Besucher generieren k6nnen”,
erklarte Schulz. ,Da haben wir uns auf gitarrenlastigen
Rock und Singer-Songwriter beschrénkt.” Schulz muss-
te auch feststellen, dass es nicht ganz ohne bekanntere
Bands geht. 2008 haben sich die Besucherzahlen fast
verdoppelt und nun werde die Zahl der Genres wieder
erweitert. In diesem Jahr werden 18.000 Gaste erwar-
tet.

An der Vorbereitung beteiligt sind drei feste Mitar-

von links nach rechts: Andi Welskop, Zughafen Erfurt /
beiter, eine Auszubildende und mehrere Praktikan- ~ Johannes Everke, Hamburg Marketing GmbH

ten. ,Wir gestalten das Programm mit unterschiedlichen Konzertagenturen”, so Schulze. Es gibt ein Ticket fur
ungefahr zwanzig Spielstatten mit Kapazitaten von 100 bis 1.500 Besuchern. Das seien im wesentlichen Clubs
und Theater auf der Reeperbahn.

. Wir haben diesen Standort gewdhlt, weil er eine gewisse internationale Bekanntheit hat.” Der Begriff ,Ree-
perbahn” habe fur populdre Musik Geschichte. Die hohe Dichte der Spielstatten mache den Ort ebenfalls sehr
attraktiv. , Viele Hauser liegen direkt in einer Stral3e.”

Die Veranstaltung dauert drei Tage. Es gibt ein Ein-, Zwei- und Dreitagesticket. Ein Tag kostet 29 Euro, zwei
Tage 38 Euro und drei Tage 58 Euro. Die Halfte der Festivalkosten werden durch den Ticketverkauf getragen,
30 Prozent durch die 6ffentliche Hand und 20 Prozent durch Sponsoring. , Die Veranstaltung ist so angelegt,
dass wir immer von &ffentlichen Mitteln abhdngig sein werden”, so Schulz. Sponsoring-Partner zu finden,
sei schwierig, weil die Spielstatten bilaterale Vertrdge mit Tabak- und Getranke-Herstellern haben. Besonders
hervor hob Schulz die Kooperation mit dem NDR. Im letzten Jahr seien 40 der insgesamt 140 Konzerte mitge-
schnitten und gesendet worden. , Wir verstehen uns deshalb auch immer mehr als ein Produktionsfestivall”
www.reeperbahnfestival.com
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8. Wirtschaft
Live-Musik in Deutschland

Macht es Sinn, die Férderung popularer Musik auf
die Live-Musikbranche auszurichten? Friher wurde
in Bands investiert, damit sie einen Plattenvertrag
bekommen. Geht es heute darum, Bands auf das
Live-Geschaft vorzubereiten? Und wenn ja, wer
Ubernimmt diese Aufgabe? Wo ist es sinnvoll, einen
solchen Prozess zu unterstitzen? Sind Musikclubs
Kulturbetriebe oder doch nur gastronomische Ein-
richtungen? Bedeutet Férderung in einem solchen

Marktsegment letztlich eine EinbahnstraBe in Rich-

Boris Fust, Intro

tung Subventionierung, wie in der Filmbranche?
Unter der Uberschrift , Live-Musik in Deutschland, Big Business oder Big Bubble? Wie viel staatliche Férderung
braucht das Live-Entertainment?” diskutierten diese und weitere Fragen Axel Ballreich (Concertbiro Franken),
Olaf Danner (SKS Michael Russ), Rainer Grigutsch (Clubcommission) und Jens Michow (IDKV). Die Moderation
Ubernahm Boris Fust (Intro).

8.1 Rahmenbedingungen wichtiger als finanzielle Férderung

In seinem Impulsreferat wies Rechtsanwalt Jens Michow, Prasident und Geschaftsfuhrer des Bundesverband
der Veranstaltungswirtschaft e.V, darauf hin, dass die im Untertitel des Panels gestellte Frage eigentlich lauten
musse: , Sollte das Live Entertainment nicht genau wie andere Kreativwirtschaftzweige eine staatliche Férde-
rung erhalten?”. Die Veranstalter hatten zwar eine solche Férderung bislang abgelehnt, doch angesichts der
gewachsenen Risiken und neuen Aufgaben stelle sich die Frage, warum andere Zweige der Kreativwirtschaft
immer noch vorrangig behandelt wiirden. So erhielte zum Beispiel die Filmwirtschaft fir drei Jahre Fordermittel
von jeweils 60 Millionen Euro vom Bund. Immerhin erzielt die Live-Branche einen Gesamtumsatz von 3,9 Milli-
arden Euro. , Der Veranstaltungsbereich ist ein harter Standortfaktor, von dem eine Vielzahl anderer Branchen
und Dienstleister abhéngig sind. ,Eine auch nur anndhernd der Filmférderung vergleichbare Férderung von
Veranstaltungen insbesondere im Nachwuchsbereich gibt es nicht, obgleich wir nicht nur dem Wirtschafts-
sondern auch dem Kulturbereich zuzuordnen sind, der sich ansonsten ebenfalls — insbesondere im Bereich der
Klassik - in erheblichem Umfang &6ffentlicher Férderung erfreut”. Aber insbesondere die wirtschaftliche Be-
deutung der Live Entertainment Branche rechtfertige auch aus politischer Sicht dort, wo es Sinn mache — zum
Beispiel bei der Entwicklung neuer Produktionen — eine staatliche Bezuschussung, da dadurch erhebliche
Steuereinnahmen generiert werden.

Dann ging Michow naher auf die von ihm angesprochenen Risiken und neuen Aufgaben der Live-Branche
ein. Wahrend Tontragerhersteller auch nach Beendigung des Vertragsverhaltnisses mit einem Kinstler weitere
Einnahmen aus einer Musikproduktion generieren kénnen, habe der Veranstalter regelmaBig nur wahrend
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einer Tournee die Chance, seine Investition wieder einzuspielen. ,, Nach jeder Tournee entscheidet der Kiinstler
neu, mit wem er zuk(linftig zusammenarbeitet.” Langerfristige Vertrage gebe es nicht. Neben einem immer
hoheren Risiko habe der Live-Bereich auch ganz neue Aufgaben zu tragen. ,Als es der Tontrdgerwirtschaft
noch besser ging, haben wir darauf vertrauen kénnen, dass sie neue Talente entdeckt und aufbaut und sich
dafir auch an Tourneekosten beteiligt.” Doch diese Zeiten seien vorbei. Heute wirden Kinstler ausschlieBlich
Uber das Live-Geschaft aufgebaut und produzieren Tontréger vorwiegend nur noch als Promotion-tool fir ihre
Konzerte. ,Das ldsst sich bereits der Tatsache entnehmen, dass immer mehr Kiinstler dazu (bergehen, ihre
Produktionen kostenlos ins Netz zu stellen, weil sie ihr Geld zum Uberwiegenden Teil Uber das Live-Geschéft
verdienen”. Insbesondere vor diesem Hintergrund scheine eine substantielle Férderung gerade von Veranstal-
tern sinnvoll, da diese heute den wesentlichen Part beim Aufbau von Newcomer Gberndhmen. ,Das kénnte
Ubrigens effizienter sein als eine Spielstdttenférderung”, so Michow ,denn nicht die Spielstatten fiihren die
Veranstaltungen durch, sondern die Veranstalter”.

Michow stellte aber klar, dass es der Live-Branche in
erster Linie um die Verbesserung der wirtschaftlichen
und rechtlichen Rahmenbedingungen gehe. Die zwei
aktuell groBten Probleme sieht Michow in der Tarifer-
héhung der GEMA und in der Zwangsbefreiung von
Veranstaltern und Kinstlern von der Umsatzsteuer.
Die GEMA wolle bis 2014 die Vergltungssatze fir die
Auffihrung ihres Repertoires von 1,87 Prozent auf

zehn Prozent und damit um das Sechsfache erhéhen.

von links nach rechts: Axel Ballreich, Concertburo Franken / Olaf Danner, SKS
Michael Russ GmbH / Jens Michow, idkv e.V.

Nach einer vom Bundesverband in Auftrag gegebe-

nen Studie fUhre das dazu, dass Veranstalter kiinftig
bei Konzerten drauf zahlen mussten. Denn gemaf der Studie betrage der Gewinn eines Konzertveranstalters
vor Steuern durchschnittlich neun Prozent des Umsatzes. Ein weiteres Problem liege in der Umsatzsteuerbefrei-
ung von Veranstaltern und Kinstlern. Nach dem Umsatzsteuergesetz sollen Veranstalter unter anderem dann
von der Umsatzsteuer befreit werden, wenn sie mit umsatzsteuerbefreiten Kinstlern arbeiten. Die Tatsache,
dass die Finanzamter diese Vorschrift in jungster Zeit verstarkt anwenden wurden, habe vernichtende Folgen
far die Live-Branche. Veranstalter brauchten in diesem Fall zwar aus ihren Einnahmen nicht mehr sieben Pro-
zent Mehrwertsteuer an das Finanzamt abzufthren. Viel schwerer wiege aber die Tatsache, dass sie nicht mehr
die 19 Prozent Mehrwertsteuer, die auf der Ausgabenseite anfallen, als Vorsteuer geltend machen kénnten.
Elton John und der Chansonnier Tim Fischer beispielsweise seien von der Umsatzsteuer befreit worden. , Wenn
es weiterhin dabei bleibt, dass dann auch der Veranstalter von der Umsatzsteuer befreit ist, kbnnen wir bald
alle einpacken”, klagte Michow. Er pladierte daflr, dass die Umsatzsteuerbefreiung nur erfolgen dirfe, wenn
Veranstaltungen — wie es bei der ¢ffentlichen Hand der Fall sei — nicht profitorientiert durchgefihrt werden.

Michow schloss sein Impulsreferat mit dem Hinweis, dass das Konzertgeschaft neuerdings in einem harten
Konkurrenzkampf mit osteuropaischen Landern wie Rumanien, Ungarn und Kroatien stehe. In Deutschland
wirden aus Sicht internationaler Kunstler im Vergleich zu anderen europdischen Landern die schlechtesten
Bedingungen fur die Durchfihrung von Tourneen herrschen. Dazu triigen Quellensteuer, Kiinstlersozialabgabe
und Solidaritatszuschlag bei. Die Folge: , Topstars geben immer weniger Konzerte in Deutschland, weil ihnen
die Nebenkosten zu hoch sind!”
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8.2 Keine Férderung im Live-Entertainment notwendig?

. Grundsétzlich bin ich der Meinung, dass unser Bereich nicht férderungsbediirftig ist!”, sagte Axel Ballreich,
Geschaftsfihrer des Concertblro Franken. ,Wir bewegen uns auf einem nachfrageorientiertem Markt, da
unterscheiden wir uns im Pop-Bereich von der Klassik und auch von der Filmindustrie.” Er stimmte Michows
Ausfuhrungen zu, dass die Tariferhohung der GEMA die Live-Branche erheblich belastet. Bezuglich der
Umsatzsteuer ergdnzt er, dass Veranstalter auch noch nachtraglich davon befreit werden kénnen, was zu einer
extremen Rechtsunsicherheit fihre. Er klagt Uber zu geringe Einflussmoglichkeiten auf die Politik. Eine pure
Unachtsamkeit bei der Gesetzesformulierung habe womaoglich dazu gefuhrt, dass der Live-Branche durch die
Umsatzsteuerbefreiung ein ,unermesslicher Schaden” drohe. Das héatte sich eventuell durch entsprechende
Lobby-Arbeit verhindern lassen.

. Wir arbeiten zwar in einem starken Markt, trotzdem sollte auf die Rahmenbedingungen geachtet werden.”
Wichtig sei aber auch eine minimale Férderung im Bereich von soziokulturellen Zentren, wie zum Beispiel
kleinen Clubs mit bis zu 250 Personen. Die darf allerdings nicht anderen, am freien Markt tatigen Unternehmen
schaden.

Auch Olaf Danner, Geschéaftsfuhrer der SKS Michael Russ GmbH, ist der Meinung, dass keine finanzielle
Forderung notwendig sei. Gegen eine staatliche Forderung von Clubs sei aber nichts einzuwenden. Er sprach sich
ebenfalls fur eine Verbesserung der Rahmenbedingungen aus. Als Beispiel nannte er die Lautstarkeregulierung.
., Wer zu ACDC oder Metallica geht, will ein lautes Konzert héren!”

8.3 Strukturforderung fur Clubs

Rainer Grigutsch, Leiter der Geschaftsstelle der Clubcommission Berlin e.V., hielt eine Férderung der Club-
kultur fur sehr sinnvoll. Férderungswurdig waren seiner Meinung nach zum Beispiel Clubs mit auBergewdhn-
lichen Programmen, nachhaltiger Bewirtschaftung und Projekte zur Nachwuchsférderung. Eine gute Form der
Forderung ware auch eine Unterstitzung von Netzwerken damit dort die Arbeit zum Erhalt und zur Férderung
von Rahmenbedingungen geleistet werden kann und bestimmte Angebote, wie z.B. Weiterbildungsangebote
umgesetzt werden kénnen. Die Club Commission Berlin habe gute Erfahrungen mit solchen Angeboten ge-
macht. Informationsbedarf bestehe beispielsweise bei Vertragsgestaltung zwischen Veranstalter, Ktnstler und
Clubbetreiber sowie bei Kiinstlersozialkasse, GEMA und Sponsoring.

Grigutsch wies darauf hin, dass sich die Probleme groBer nationaler Veranstalter von denen kleinerer regiona-
ler substantiell unterscheide. Die Clubbetreiber in Berlin haben dartber hinaus regionalspezifische Probleme. Er
sprach von einer Sanierungswut in der Hauptstadt, die es erschwert, bestimmte Clubs weiterzufhren. Wenn
aus der Historie heraus entstandene Clubstandorte zu Wohngebieten erklart werden, sei ein Weiterbetrieb der
dort ansassigen Clubs geféhrdet oder gar nicht mehr moglich. Ein groBes Thema sei hier der Larmschutz. Als
Beispiel nannte er das SO36 in Berlin Kreuzberg. Die in 30 Jahren gewachsene Institution sieht sich pldtzlich mit
Larmschutzauflagen konfrontiert. Nun mussen Regelungen gefunden werden, damit der Ort erhalten werden
kann.

Fur Ballreich liegt der einzig gerechte Weg in der Infrastrukturférderung. Geférdert werden kénnten zum Bei-
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spiel Technik, Backstage, Liftung und Sicherheit. Als
Forderkriterien schlug er die Zahl der Veranstaltun-
gen pro Jahr und die Zeit des Bestehens eines Clubs
vor. Ein Panel-Teilnehmer gab zu bedenken, dass die
Forderung einzelner Clubs schnell zu Wettbewerbs-
verzerrungen fuhren kénnte. , Wir sollten deshalb
Foérdermittel in eine Infrastruktur investieren, von
der alle profitieren.” Die Stadt kdnnte beispielswei-

se Hallen, Clubs und Proberdume bereitstellen und

Rainer Grigutsch, Club Commission

Bandbusse kaufen.

Ein Panel-Teilnehmer berichtete davon, dass Clubs in Hamburg beantragen kénnen, die Hélfte der GEMA-
Gebuhren erstattet zu bekommen. Ballreich hielt von dieser Férderung nichts, denn: , Es macht keinen Sinn, die
GEMA mit ihrem undurchschaubaren Abrechungssystem auf diese Weise zu subventionieren!”

8.4 \Vernetzung der Live-Branche

Alle Teilnehmer regten an, dass sich Veranstalter- und Clubverbénde zu einem Kommunikationsnetzwerk
zusammenschlieBen sollten, um eine gemeinsame Forderung zur Verbesserung der Rahmenbedingungen zu
definieren. ,Wenn Uber eine bundesweite Férderung gesprochen wird, missen sich nicht nur die Veranstalter,
sondern auch die Clubszene bundesweit artikulieren und einen bundesweit agierenden Ansprechpartner
finden. Regionale Einzelaktivitdten helfen da wenig”, rat auch Michow.

GrofBe und kleine Veranstalter sowie Clubbetreiber sollten zusammen ermitteln, so Danner, wie eine Férderung
durch den Staat aussehen kénnte und welche Voraussetzungen dafur erfdllt sein missen. Grigutsch winscht
sich dartber hinaus einen intensiveren Erfahrungsaustausch und eine starkere Zusammenarbeit zwischen
Berlin und Hamburg.

8.5 Wie kdnnte eine Veranstalter-Férderung aussehen?

Finanzielle Férderung macht im Live-Bereich nur Sinn, wenn es um die Nachwuchsférderung geht, erklarte
Michow. Dafiir misste erst einmal definiert werden, wer zum Nachwuchs gehért, warf ein Panel-Teilnehmer
ein. Ein Veranstalter gab zu bedenken: ,Wenn Clubs staatlich geférdert werden, weil sie Nachwuchs férdern,
dann mdssten wir kommerziellen Veranstalter auf kleine Konzerte komplett verzichten!”
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8.6 Clubszene regional férdern

Prof. Dr. Susanne Binas-Preisend&rfer vom Institut fir Musik der Universitat Oldenburg hatte einen grund-
satzlichen Einwand zur Clubforderung. ,Das, was auf Bundesebene sinnvoll abzuarbeiten ist, betrifft die
Rahmenbedingungen, Ordnungspolitik und die von Michow genannte Umsatzsteuer!” Das, was die Club-
kultur vor Ort betrifft, sei dagegen auf Bundesebene nicht zu regeln und regional zu behandeln. ,Sicherlich
kann man Erfahrungen zwischen Hamburg und Berlin austauschen, aber nur weil das strukturell vergleichbare
Gebiete sind.” Zwischen Berlin und dem Flachenland Niedersachsen gebe es dagegen keinen gemeinsamen
Nenner. Den solle man auch nicht kiinstlich erzwingen.

8.7 Fazit

Veranstaltern geht es nicht primér um eine finanzielle Férderung, daftr aber um die Verbesserung der wirt-
schaftlichen und rechtlichen Rahmenbedingungen sowie den Aufbau neuer Kinstler. Hier wurden als Beispiele
GEMA und Umsatzsteuerbefreiung genannt. Fir die Clubszene wurde allerdings eine Infrastrukturférderung
als sinnvoll erachtet. Daftr misse sich die Clubszene aber erst einmal vernetzen und einen gemeinsamen
Forderbedarf artikulieren.
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9. Wirtschaft
Kreativguartiere und Szene-Dienstleister

Unter dem Titel ,Kreativquartiere und Szene-Dienstleister — Sektorale Stadtentwicklung richtig gemacht”
diskutierten Alenka Barber-Kersovan (Hochschule fir Musik und Theater Hamburg), Sebastian Dresel (Stadt
Mannheim), Andreas Otto (ORWOhaus Berlin), Kurt Reinken (Musikhaus Karostar) und Kai Thomsen (CD Kaserne
Celle) Uber die Bedeutung von Kreativquartieren fir die Stadtentwicklung. Die Moderation Gbernahm Matthias
Krebs (Popakademie Baden-Wurttemberg).

9.1 Pradikat ,Musikstadt”

Nach Belegen dafir, dass es zwischen der Musik
und der Stadt eine Reihe von komplexen Wechselbe-
ziehungen gibt, misse nicht lange gesucht werden,
erklarte Alenka Barber-Kersovan in ihrem Impulsre-
ferat. Wiener Philharmoniker, Dresdner Staatskapel-
le, Hamburgische Staatsoper, Salzburger und Bay-
reuther Festspiele, Wiener Klassik und die zweite
Wiener Schule — die Reihe der Beispiele, die auf die
Herkunft eines Klangkorpers, den Standort der Aus-
tragung musikalischer Ereignisse oder auf das urbane

Milieu, in dem bestimmte musikalische Stromungen

Alenka Barber-Kersovan, Arbeitskreis Studium Populdrer Musik e.V.

entstanden sind, verweisen, lieBe sich beliebig fort-

fuhren.

Eine besondere Akzentuierung erfahre diese Wechselbeziehung im Begriff ,, Musikstadt”. Nach einer Definition
dessen, was darunter zu verstehen ware, suche man in den Lexika vergeblich, so Barber-Kersovan. ,Auch
dartber, wie die diskursive Prdgung des Topos ,Musikstadt’ zustande kommt, wissen wir nur wenig.” Wie aus
dem bereits 1905 geschriebenen Buch ,Paris als Musikstadt” von Romain Rolland’ sowie aus der mehrfach
ausgezeichneten Dissertation von Martina NuBbaumer? Uber die Musikstadt Wien des 19. Jahrhunderts hervor-
gehe, dirfe mindestens in diesen beiden Fallen die entscheidende Rolle eine gezielte Identitatspolitik gespielt
haben, die die Musik ins Zentrum des Selbstverstandnisses beider GroBstadte stellte.

Seit etwa Mitte der 1990er Jahre sei allerdings zu beobachten, dass sich immer mehrere Metropolen mit
dem Pradikat ,,Musikstadt” schmucken und dabei als wesentliches Distinktionsmerkmal immer haufiger die
Populare Musik bericksichtigen, bemerkte Barber-Kersovan. Diese Tendenz hange zweifelsohne auch damit
zusammen, dass populdre Musikgattungen als der ,, Sound of the City” — wie Charles Gillett® seine bekannte
Abhandlung Gber den Ursprung des Rock’n’Roll betitelte — vernommen werden, beziehungsweise dass ahnlich
der ,Mannheimer Schule” und der ,Wiener Klassik” auch Bezeichnungen wie , Chicago Blues”, ,,New
Orleans Jazz", ,San Francisco Sound” oder ,Die Hamburger Schule” auf charakteristische, aus einem bestimm-
ten urbanen Milieu hervorgehende musikalische Genres verweisen.

" Rolland, Romain (1905): Paris als Musikstadt. Berlin: Bard, Marquardt.
2 NuBbaumer, Martina (2007): Musikstadt Wien. Die Konstruktion eines Images. Freiburg: Rombach.
3 Gillett, Charlie (1996): The Sound of the City: The Rise of Rock and Roll. New York: Da Capo Press.
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Wichtiger fur die gegenwartige Aufwertung der Rolle der Populdaren Musik fur urbane Konglomerate scheint
Barber-Kersovan allerdings eine neue Betrachtungsweise zu sein, die gemaB den Schlagwértern ,Musik als
Wirtschaftsfaktor” und , Kultur als Zukunftsbranche” ihr Augenmerk auf das 6konomische Potential symboli-
scher Guter richte und den Beitrag der Popularen Musik fur das Image-Design einer Stadt beziehungsweise fur
die strategische Bedeutung lokaler Soundscapes im globalen Wettbewerb der Metropolen hervorhebe.

Ein Schlusselbegriff des neuen Paradigmas sei Kre-
ativitat*. Diese Modevokabel — mit Vorliebe in ihrer
englischen Variante ,creativity” gebraucht — stehe
nicht nur stellvertretend fur alles, was in gewisser
Hinsicht als neu betrachtet werden kann, sondern
bilde —basierend vor allem auf der Arbeit von Richard
Florida® und Charles Landry® — auch ein wichtiges
Politikum. Die beiden Kreativitatstheoretiker gehen
namlich davon aus, so Barber-Kersovan, dass in der
post-industriellen Gesellschaft das groBte Kapi-
tal einer Stadt seine Menschen sind, insbesondere

jene soziale Schicht, die als ,, Creative Class” gilt und
von links nach rechts: Kurt Reinken, steg Hamburg mbH / Andreas Otto, deren Arbeit innovative und ZUglelCh kommerziell
ORWOhaus e.V. / Sebastian Dresel, Stadt Mannheim verwertbare Artefakte hervorbringt. Folgerichtig seien

nach Floridas Grundsatz ,Human creativity is the

ultimate economic resource”” vor allem jene Stadte (6konomisch) erfolgreich, die , kreativ” sind, das heiBt, die
ins Zentrum ihrer stadteplanerischen Strategien die Forderung der Innovation, d.h. in unserem Zusammenhang
die Forderung der kulturellen bzw. musikalischen Content Production stellen.

So ganz abwegig findet Barber-Kersovan diese Gedanken nicht. Wie Klaus Schile in seinem kulturwissen-
schaftlichen Beitrag zur Urbanisierungsgeschichte mit dem Titel ,Paris. Die kulturelle Konstruktion der
franzosischen Metropole”® belege, stelle namlich die Kultur bereits traditionsgemal3 einen wesentlichen Faktor
dessen dar, was die Eigenart einer bestimmten GroBstadt ausmacht. In Paris spielten dabei eine wichtige Rolle
die Quartiere Montmartre, Quartier Latin und Saint Germain, die Schule als spezifische, durch die Kultur
gepragte Lebensraume beschreibt. Seine These belegt er mit der Darstellung der Lebensweise zweier kreativer
Gruppierungen, der Avantgarde und der Boheme, fihrte Barber-Kersovan aus.

Der Lifestyle dieser Vorlaufer der Creative Class war bunt und laut und weckte bereits damals groBes mediales
Interesse. Die Bohéme selbst konnte zwar ihre , organisierte Verrlicktheit” nicht in bare Minze umsetzen. Sie
pragte aber bestimmte Vorstellungen Uber ihr extravagantes Leben, die wiederum auf jene Stadtteile abfarbten,
die von ihr in Besitz genommen wurden. Die meisten der damaligen Protagonisten seien zwar langst tot, was
allerdings noch weiterhin lebe, ist der Mythos von Paris, der sich tausendfach in der bildenden Kunst, im Film,
in der Literatur, aber auch in den zahlreichen Songs und Chansons reproduziert. Und vor allem noch Generationen
spater die Kassen jener fille, die am Image-Design der Klnstlerviertel nicht beteiligt waren und die nun die
einstige Magie dieser Orte in der Form billiger Souvenirs an Schaulustige aus aller Welt verscherbeln.

4Vgl. dazu Barber-Kersovan, Alenka (2007): Creative Class, Creative Industries, Creative City. Ein musikpolitisches Paradigma. In: Helms, Dietrich & Phleps,
Thomas (Hg.): Sound and the City. Populdre Musik im urbanen Kontext. Beitrage zur Popularmusikforschung 35. Bielefeld: transcript.

° Florida, Richard (2004a): Cities and the Creative Class. London: Routledge und Florida, Richard (2004b): The Rise of the Creative Class ... and how it's Trans
forming Work, Leisure, Community & Everyday Life. Cambridge, MA: Basic Books

SLandry, Charles (2000): The Creative City: A Toolkit for Urban Innovators. London: Earthscan Publications.

“Florida, 2005b, S. XIII.8 Schle, Klaus (2003): Paris: die kulturelle Konstruktion der franzosischen Metropole. Opladen: Leske + Budrich.
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LKultur hat Konjunktur”, schlussfolgerte Klaus
Schile. ,Schon seit langem. Kultur rechnet sich.
Schon seit langem. Kultur zieht den Tourismus an, ist
ein Standortfaktor”®. Rund um diese Einsicht oszilliere,
so Barber-Kersovan, auch der gegenwartige Diskurs
Uber den Zusammenhang zwischen der Musik und
der Stadt. Dem Kulturerbe im Sinne einer Summe
kreativer Leistungen der Vergangenheit werde zwar
nach wie vor ein ausgesprochen hoher Wert zuge-
schrieben. In Bezug auf Sachverhalte wie Wettbe-

werbsfahigkeit und Innovationskraft von Stadten
unter dem Aspekt ihrer Wirtschaftlichkeit haben ~— Mathias Krebs, Popakademie Baden-Wrttemberg GmbH

aber an Wichtigkeit vor allem die so genannten ,Cre-

ative Industries” gewonnen, worunter eine neue zusammenfassende Betrachtung der professionellen Tatigkeit
in diversen Kultursegmenten verstanden werde. Den allgemeinen Beobachtungen nach und teilweise auch
gestlitzt von empirischen Untersuchungen, sollte sich dieser Kulturbereich zurzeit weltweit im Aufschwung
befinden und einen wichtigen Beitrag zum Wohlstand und Beschaftigung leisten.

Obwohl konkrete Zahlen ebenso schwer zu eruieren seien wie die treibenden Krafte der kulturellen Okonomie,
werde die Stadtpolitik in diesem Bereich zunehmend gestalterisch tatig. Zum einen gehére dazu die Foérderung
der Creative Clusters durch Investitionen in die so genannten Creativity / Innovation Convergence Centres.
Darunter werde die Ansiedlung von Kleinbetrieben aus unterschiedlichen asthetischen Bereichen in unmittelbarer
raumlicher Nahe verstanden, um die Zusammenarbeit zwischen den unterschiedlichen Sektoren zu inspirieren,
neue Ideen zu generieren und diese zu vermarktbaren Produkten zu entwickeln.

Zum anderen komme es aber neben der Nutzungsumwandlung brachgelegter industrieller Infrastruktur in
kulturelle Einrichtungen auch zur Umstrukturierung ganzer de-industrialisierter Quartiere in ,Kinstlerviertel”.
In diesen groBflachig angelegten kreativen Milieus rechne sich die Kultur auf mehrfache Art und Weise: Sie
ziehe Touristen an, sichere Arbeitsplatze und trige mit ihrem Image zur baulichen und kulturellen Aufwertung
ganzer Stadtteile und dadurch nicht nur zu steigenden, sondern vielfach auch zu tGberhdhten Preisen auf
dem Immobilienmarkt bei. Auf der sozialen Ebene bewirke allerdings insbesondere die ,Gentrification” der
Innenstadte die Verdrdngung der in der Regel sozial schwéacheren Creative Class aus ihren urspringlichen
Quartieren zugunsten einer Klientel, die sich den neuen, kulturell und vielfach auch musikalisch codierten Chic
von Clubs, Plattenladen, Kaffees und Szenenkneipen eines Kinstlerviertels leisten kann.

Ihren theoretischen Ausflihrungen folgten praktische Forderbeispiele.

. Die Férderung der Kreativitit stehe hoch auf der politischen Agenda, sowohl in den kulturellen Richtlinien der
UNESCO™ und der Europdéischen Union als auch auf der regionalen und lokalen Ebene”, stellte Barber-Kersovan
fest. Ferner wurde das Jahr 2009 zum ,, Year of Creativity and Innovation” ausgerufen, dessen Zielsetzungen die
Européische Kommission in der Formulierung , Europe needs to boost its capacity for creativity and innovation
for both social and economic reasons” zusammenfasste. Der umfangreiche Empfehlungskatalog beziehe sich
unter anderem auf die Férderung von , kreativen Territorien”, worunter der Ausbau von Creative Quarters und
musikalischer Infrastruktur fallen.

0 http://portal.unesco.org/culture/en/ev.php-URL_ID=2461&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=201.html
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Diese Zielsetzung ist nicht neu, denn eine derartige Gestaltungsstrategie setzte bereits in den 1990er Jahren
ein. Ergebnisse fielen allerdings insbesondere in GroBbritannien, wo die Forderung der Creative Quarters zum
Zweck der urbanen Regeneration am konsequentesten betrieben wird, durchaus unterschiedlich aus. Die Stadt
Liverpool profitiere von ihrem Image als Beatles City, und das Kinstlerviertel Cavern Quarter locke massenhaft
Touristen an. Dass das Geschaft mit der musikalischen Vergangenheit bliht, lieBe sich deshalb nicht von der
Hand weisen. Wie aus der Untersuchung von Sarah Cohen mit dem Titel ,, Decline, Renewal and the City in Po-
pular Music Culture”™ hervorgeht, genieBen allerdings andere, innovative Musiksegmente keine vergleichbare
Aufmerksamkeit, und sie verzeichnen auch keinen nennenswerten ékonomischen Aufschwung.

Plane fur die Anerkennung von Sheffield als kulturelles Zentrum hingegen, seien gescheitert. Dort wurde ein
Cultural Industries Quarter errichtet, dem unter anderen das 1999 er6ffnete National Centre for Popular Music,
ein Popmusik Museum, angehorte. Die Kosten in Hohe von 15 Millionen Pfund wurden von der Staatslotterie
und dem Entwicklungsfond der Européischen Union getragen. Der erwartete Besucherstrom blieb allerdings
aus, das Museum wurde geschlossen und das Gebaude fur andere Zwecke freigegeben. Griinde dafur dirften
neben der mangelnden Zusammenarbeit mit den lokalen Akteuren auch darin gelegen sein, dass sich die Szene
von Sheffield nicht ahnlich vermarkten lasst wie Liverpool mit seinen mehrheitsfahigen Beatles.

Goeff Stahl wiederum stellte in seiner Untersuchung Gber Montreal fest, dass zwar duBere Rahmenbedin-
gungen, wie etwa der billige Wohnraum, die brachliegenden und zu Lofts umfunktionierenden Industriefla-
chen und die niedrigen Studiengebihren einen durchaus positiven Effekt auf die dortige Musikszene haben.
Die konstitutive Variable, die insbesondere den Stadtteil Plateau zu einem bekannten Kinstlerviertel machte,
bildet allerdings die , kulturelle Mythologie” dieser Stadt. Montreal sei als Kanadas Stindenstadt bekannt und
zog bereits seit Anfang des 20. Jahrhunderts Jazzmusiker, Schriftsteller, Maler und Filmemacher an, die wieder-
um — dhnlich wie die Pariser Bohéme — in ihren Werken der Stadt eine spezifische Aura verliehen haben'.

Die sektorale Entwicklung richtig zu machen, sei deshalb kein leichtes Unterfangen, so Barber-Kersovan.
.Nicht nur, weil es sich um einen komplexen und dynamischen Sachverhalt handelt, der von den ékonomi-
schen, technologischen und sozialen Bedingungen des jeweiligen Settings abhéngt, sondern vor allem, weil
wir es mit einer Fllle von Variablen zu tun haben, die sich nur schwer steuern lassen.” Patentrezepte gebe
es deshalb wahrscheinlich nicht. Aus diesem Grund sei einerseits die Musikwissenschaft berufen, sich verstarkt
einer ,urban musicology”'® zu widmen, wobei interdisziplindr angelegte theoretische Reflexionen Uber
die dynamischen Zusammenhange zwischen den strukturellen Rahmenbedingungen, dem Handeln politischer
Akteure und der musikalischen Praxis ebenso wichtig waren wie praxisnahe empirische Untersuchungen.
~Andererseits waren aber auch die Szenenakteure qut beraten, sich mit diesem Thema auseinander zu setzen
und sich aktiv an allen die Musik und die Stadt betreffenden Entscheidungen zu beteiligen”, schlieBt Barber-
Kersovan ihr Impulsreferat.

12 Goeff Stahl (2007): Musicmaking and the City. Making Sense of the Montreal Scene. In: Helms, Dietrich & Phleps, Thomas (Hg.): Sound and the City.
Populdre Musik im urbanen Kontext. Beitrage zur Popularmusikforschung 35. Bielefeld: transcript.
'3 Begriff gepragt von Tim Carter. In: Kaden, Christian und Volker Kalisch (Hg.)(2002): Musik und Urbanitét. Essen: Die Blaue Eule.
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9.2 Kreativquartiere in Deutschland

Karostar Hamburg

Die Idee zum Karostar entstand im Jahr 2000, als Universal Music von Hamburg nach Berlin zog. Es sollte ein
Ort fur die Musikwirtschaft geschaffen werden, der die Szene sichtbar macht. , Wir haben Wert darauf gelegt,
dass im Karostar unterschiedliche Teile der Wertschépfungskette vertreten sind”, erklarte Kurt Reinken, Proku-
rist der steg Stadterneuerungs- und Stadtentwicklungsgesellschaft Hamburg GmbH. So reiche das Spektrum
der Mieter vom Plattenlabel, Gber Booking-Agentur, Musikverlag und -vertrieb, bis hin zu Dienstleistungs-
unternehmen wie PR-Agenturen. 2006 wurde die Idee realisiert und lduft seitdem, so Reinken, erfolgreich.
Das Karostar Musikhaus biete gute Bedingungen fir Unternehmen und Existenzgrtinder gleichermafBen. Dazu
gehdrten gunstige Mieten, einen szenenahen Standort, Rdumlichkeiten von 15 bis 90 gm, die Imagewirkung
einer gemeinsamen Adresse, eine gemeinsam nutzbare Infrastruktur, vom Konferenzraum bis zum zentralen
Treffpunkt mit Kiiche, und ein anregendes Umfeld mit Unternehmen aus der eigenen Branche.
www.karostar.de

ORWOhaus Berlin

.Keiner kann genau sagen, wie das Haus entstanden ist”, erzahlte Andreas Otto, Pressesprecher vom ORWO-
haus. Der im Industriegebiet Ostberlins gelegene Plattenbau war vor der Wende Standort des ostdeutschen Film-,
Tonband- und Kassettenherstellers ORWO (Original Wolfen). 1998 haben sich hier die ersten Kinstler eingemie-
tet. ,Der groBe Knall kam im Jahr 2004. Uns sollte wegen nicht eingehaltener Brandschutzbestimmungen gekin-
digt werden”, erinnerte sich Otto. Um das Gebaude weiterhin nutzen zu kédnnen, wurde ein Verein gegriindet
und das Haus mit einem Kredit ftr 150.000 EUR gekauft. Mit einer Million Euro der Stiftung Deutsche Klas-
senlotterie konnten die Brandschutzmangel behoben, neue Fenster eingesetzt und weitere Sanierungsarbeiten
durchgefihrt werden. ,Heute sind wir unabhdngig und bewirtschaften das Haus gréStenteils ehrenamtlich als
einzigartiges Kulturprojekt von Musikern flr Musiker!”, so Otto. Im ORWOhaus gebe es nicht nur Probenrdume,
sondern auch mehrere Tonstudios und in Zukunft sogar eigene Konzerthallen. AuBerdem sei eine Musikerkneipe
in Planung, die im August 2009 eréffnet wird. Der Verein ist interner und externer Ansprechpartner fir das Haus
und Veranstalter von Konzerten, Nachwuchsférderung und das jahrliche ORWOhaus-Festival.
www.orwohaus.de

Musikpark Mannheim

58

Die Einrichtung des Musikparks Mannheim war eine politische und stadteplanerische Initiative, berichtete
Sebastian Dresel, Beauftragter fir Musik und Popkultur der Stadt Mannheim. Angesiedelt ist der Musikpark
im Stadtteil Jungbusch, dem ehemaligen Hafen und spateren Rotlichtviertel Mannheims, das zwischen Hafen
und Stadtring liegt. Anfang der 90er Jahre versuchte die Stadt, das Viertel von seinem Rotlicht-Milieu-Image
zu befreien. Durch die Ansiedlung von Musikpark und Popakademie ist das Thema ,Ausgehen” stark in den
Vordergrund geriickt. ,Der Musikpark und die Popakademie sind fir einige Bewohner noch nicht ganz
angekommen!” Die Situation habe sich in den letzten Jahren aber deutlich im Sinne einer positiven Ent-
wicklung des Stadtteils verbessert.
www.musikpark-mannheim.de
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[EIZ77 CD Kaserne Celle

Die CD Kaserne Celle ist eine alte Reiterkaserne
mit zwei groBen Hallen in der Mitte, beschrieb Kai
Thomsen, Geschéaftsfiihrer der CD Kaserne gGmbH.
Die eine Halle fasst 2.000 Besucher, die andere 800.
Beide sind von alten Reitstallen umringt, die umge-
baut wurden und von unterschiedlichen Vereinen
und Nutzern und auch teilweise als Proberdume
von Bands genutzt werden. Mittlerweile habe die
CD Kaserne gGmbH ein Bilanzvolumen von ca. 1,5
Millionen Euro und es gebe ca. 200 Veranstaltungen
pro Jahr, so Thomsen. Die CD Kaserne gGmbH ist

Kai Thomsen, CD Kaserne Celle gGmbH

Ausbildungsbetrieb fir Veranstaltungskaufleute und

-techniker sowie Burokaufleute und betreibt auch

Popforderung wie zum Beispiel das Musikercamp und, als Organisator, das PopMeeting Niedersachsen. , Wir
erhalten von der Stadt Celle einen Zuschuss i.H.v. 400.000 Euro fir die CD-Kaserne gGmbH und erwirtschaften
zusétzlich bis zu 800.000 Euro jahrlich.” Als problematisch bewertete Thomsen, dass trotz Popforderung
immer weniger Publikum zu reinen Pop- und Rockkonzerten kommt. Andere Veranstaltungsformen wie Cover-
konzerte, Comedy oder Partys erreichen mehr Publikum, so dass Veranstalter diese Formen in ihnrem Angebot
immer mehr bevorzugen.

www.cd-kaserne.de

9.3 Auswirkungen von Kreativquartieren auf die Stadtentwicklung

Die Popakademie habe naturlich groBen aber eher indirekten Einfluss auf die Entwicklung von Jungbusch,
erklarte Dresel. Sie sei fur viele zunachst eine ,,Blackbox”, von der viele natlrlichermaBen nicht sofort wissen,
was in ihr passiert. Von Bedeutung ist aber, wenn Popakademie-Studenten in den Stadtteil ziehen und ihn da-
durch beleben. So sei die Eroffnung eines Lebensmittelmarktes im Jungbusch durchaus eine groBe Errungen-
schaft bei der Stadtentwicklung. Dresel beklagte, dass die Zeitvorstellung von Stadtplanung und Popférderung
nicht Gbereinstimmen wurden. Die Stadtplanung sei begeistert, wenn sich in 50 Jahren 100 Unternehmen in
einem Stadtteil ansiedeln, selbst wenn es in den ersten funf Jahren nur zwei sind. Popmusikférderung misse
aber auch kurzfristig Resultate zeigen.

Die Einrichtung der CD Kaserne habe sich positiv auf die Stadtentwicklung von Celle ausgewirkt, so Thomsen.
Das ORWOhaus habe keine Effekte auf die Stadtentwicklung, sagte Otto. ,ORWO ist eine Insel. Es gibt kein
Quartier- und Wohnmanagement. Die isolierte Lage ist fiir unseren Zweck, laute Musik zu machen, ideal.”
Dennoch habe das Haus einen positiven Einfluss auf das Image Berlins. Und eine unmittelbare Wirkung fur den
Bezirk Marzahn nannte Otto ebenfalls. ,Auf unsere Initiative hin wurde die StralBe 13, in der sich das ORWO-
haus befindet, in Frank-Zappa-StraBBe umbenannt.” Bei dem Festival zur Er6ffnung sei internationales Publikum
und Presse gekommen. , Jetzt haben wir die coolste Adresse der Welt!”

Barber-Kersovan rat bei der Frage nach den Auswirkungen von Kreativquartieren auf die Stadtentwicklung zur
Geduld. , Bilder von Musikstddten wie Wien und Paris sind ber Jahrhunderte entstanden. Jetzt will man innerhalb
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eines Jahrzehnts Ergebnisse sehen. Die Visionen missen da sein, aber sie missen langfristig angelegt sein.”
Karostar sei in ein bereits bestehendes Kreativquartier hingebaut worden, erklarte Reinken. ,Das haben wir
vorher nur nicht so genannt.” Er brachte das in St. Pauli gelegene Musikhaus in Verbindung mit der verstark-
ten Ansiedelung Musik affiner Unternehmen in einem in unmittelbarer Nahe gelegenen Bunker sowie zweier
Musikclubs.

9.4 Anmerkungen & Vorschlage

Die Schanze in Hamburg und Friedrichshain in Berlin seien wegen des Publikums so attraktiv, meint Dresel.
,Da ist immer etwas los!” Solch ein Image habe eine gewisse Eigendynamik und ziehe weiteres Publikum an.
Berlin und Hamburg bezeichnete er dementsprechend als ,, Ausgehstddte”, Mannheim sei dagegen eine ,Ein-
kaufsstadt”. ,Hier ist die Publikumsorientierung etwas abhanden gekommen”, stellte er fest.

Eine Panel-Teilnehmerin beklagte, dass der Kreative nichts von Kreativquartieren habe auBer glnstigen
Mieten. Sie forderte einen Wechsel von der Strukturbildung zur Marktbildung. Kreative sollten innerhalb ihres
Quartiers Flachen vermarkten und bespielen kénnen. , Ich will undefinierte Rdume, in denen wir machen kénnen,
was wir wollen, und keine von oben geplanten Projekte”, forderte die Panel-Teilnehmerin. ,Um Gelder zu
bekommen, musse aber leider hdufig vordefiniert werden, was da passiert”, warf Dresel ein. Er finde es aber
auch interessanter, freie Rdume erschlieBen zu kénnen, ohne genau zu bestimmen, was da geschehen soll.

In einer Abschlussrunde gab Barber-Kersovan zu bedenken, dass die Szene vielleicht nicht unterfinanziert,
sondern Uberreguliert ist. Thomsen erklarte, dass er es sehr spannend finde, Musikférderkonzepte mit
Stadtplanung zu verbinden. Das stehe in Kleinstadten nicht auf der Tagesordnung. , /ch werde es mit meinem
Stadteplaner und Oberblrgermeister diskutieren, um mehr Verstandnis fiir Popmusikférderkonzepte zu erhalten.”
Und Reinken winschte sich, dass es in der nachsten Bundesfachkonferenz zur Popularmusikférderung nicht
mehr um sektorale, sondern um integrierte Stadtentwicklung geht.
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10.

Kommunikation

Informationssysteme der Musikbranche

10.1

10.2

In einer so schnelllebigen Branche wie der Musik-
branche sind Informationssysteme nur dann sinnvoll,
wenn sie immer auf dem neuesten Stand gehalten
und redaktionell gepflegt werden. Eine Spielstat-
ten-Datenbank in Berlin beispielsweise soll daran
gescheitert sein, dass sie nicht gepflegt wurde und
daher teils veraltete Informationen enthielt. Aber
reicht es Uberhaupt aus, Datenbanken ins Netz zu
stellen, oder werden Wissensnetzwerke bendtigt?
Wie mussen die Potentiale der Musikbranche im
Netz prasentiert werden und kénnen z.B. multimedi-

Ingrid Walther, Senatsverwaltung fur Wirtschaft, Technologie und Frauen

ale Standort-Informationssysteme selbst zum Stand-

ortvorteil werden? Uber diese und weitere Fragen

sprachen Gerhard Mahnken (Leibniz Institut flr Regionalentwicklung und Strukturplanung), Peter F. Rantasa
(music information center Austria), Karin Teichmann (Berlin Partner), Stephan Schulmeistrat (Deutsches Musik-
informationszentrum) und Ingrid Walther (Berliner Senatsverwaltung). Die Moderation Gbernahm Arno Késter
(east tools media/ Udo Lindenberg Stiftung).

Herausforderung ,Berlin”

In Berlin gibt es gegenwartig ca. 1500 Musikunternehmen. Schatzungsweise 80-90 Prozent davon sind
Mikrounternehmen mit einer sehr geringen Mitarbeiterzahl. Die Gesellschaften und Ein-Mann-Unternehmen
arbeiten entweder allein oder in freien Netzwerken und sind nicht immer nur in der Musikbranche tatig.
. Traditionelle Formen der Informationsvermittlung reichen hier nicht mehr aus”, meint Ingrid Walther,
Referatsleiterin in der Berliner Senatsverwaltung fur Wirtschaft, Technologie und Frauen. Auch eine Bestand-
pflege sei bei der groBen Zahl an Mikrounternehmen nicht méglich. Erschwerend komme hinzu, dass der
Firmensitz sehr viel haufiger gewechselt wird als bei groBen Unternehmen. Es bedarf neuer Ideen, um dennoch
Netzwerke und Informationssysteme fir diese Kleinstunternehmen zu schaffen.

Bestehende Informationssysteme

10.2.1 Creative City Berlin

. Creative City Berlin ist das zentrale Internetportal flr Kulturschaffende und die kreativen Branchen Berlins.
Es ist zugleich Prdsentationsplattform und Anlaufstelle — egal ob Sie schon in Berlin ansdssig sind oder dies
planen. ,Fragen & Antworten’ bietet Ausklinfte rund um Existenzgriindung, Ansiedlung von Unternehmen,
Kulturférderprogramme und mehr. Eine komplexe Datenbank verschafft Durchblick im Dschungel von Institu-
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tionen, Unternehmen, Einzelpersonen und Events und enthélt jede Menge Links zu weiteren Informationsquel-
len.” So prasentiert sich das von der Kulturprojekte Berlin GmbH betriebene Portal. Eine Besonderheit bildet
die ,Startseitengalerie” mit Arbeiten von Einzelpersonen und Unternehmen, die sich ein Profil auf der Website
eingerichtet haben. Kinftig soll eine Jobbdrse eingerichtet werden. Das Portal informiert Gber Themen wie
Kulturférderung, Existenzgriindung, Ateliervergabe, Fortbildung und Stipendien.

Initiiert wurde das Projekt von der Kulturverwaltung des Landes Berlin und der Wirtschaftverwaltung (Projekt
Zukunft), kofinanziert wird es aus Mitteln des Europaischen Fonds fur regionale Entwicklung (EFRE).
www.creative-city-berlin.de

10.2.2 Music in Berlin
Die Berlin Partner GmbH betreibt innerhalb ihres Business Location Centers das Musikportal , Music in Ber-
lin”. Darin haben Nutzer Zugriff auf 1.300 Adressen und Profile von Berliner Unternehmen und Institutionen
der Musikwirtschaft. Realisiert wurde die Datenbank gemeinsam mit dem Projekt , So klingt Berlin” des Berli-
ner KommunikationsFORUM e.V. der Universitdt der Kunste.

Einen ungewohnlichen Zugriff auf die Daten erlaubt das Projekt ,see the music”. Darin werden die Mu-
sikwirtschaftsdaten in einem 3D-Stadtmodell visualisiert. In einem virtuellen Flug Gber die Musikhauptstadt
lasst sich erkennen, wo sich die musikalischen Ballungszentren in Berlin befinden. In dem Stadtmodell sind
die Standorte von Unternehmen und Institutionen wie Labels, Verlage, Veranstalter, Clubs und Radiosender
mit unterschiedlich gefarbten Noten-Symbolen gekennzeichnet. Durch Anklicken der Symbole kénnen nahere
Informationen zum Unternehmen inklusive Horproben, Bilder und Grafiken aufgerufen werden. Die Integra-
tion der Musikwirtschaftsdatenbank in das virtuelle Stadtmodell Berlins liefert einem potentiellen Investor auf
einen Blick alle notigen Informationen. Unternehmer kdnnen damit schneller herausfinden, wo sie in Berlin am
besten hinpassen.
www.music-in-berlin.de

10.2.3 MIZ - Musikinformationszentrum
Das MIZ ist die Informations- und Serviceeinrichtung des Deutschen Musikrats. Es dient dazu, das Musikleben
Deutschlands transparenter zu machen, Orientierung zu geben und die Entwicklung der Musikkultur zu
dokumentieren. Das Angebot richtet sich gleichermaBen an Fachkreise, Kulturinstitutionen und kulturpoliti-
sche Gremien sowie Musikamateure und die musikinteressierte Offentlichkeit. Das Portal wird stets aktualisiert
und erweitert. Die Informationen werden auch in Print-Form zum Beispiel im Musik-Almanach veroffentlicht.
Eine individuelle Informationsvermittlung gibt es auf Anfrage.

Zu den Forderern des MIZ gehoren der Beauftragte der Bundesregierung fir Kultur und Medien, die Kultur-

stiftung der Lander, die Stadt Bonn sowie GEMA und GVL.
WWW.Miz.org
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10.2.4 mica - music information center austria

10.3

10.4

Das music information center austria ist ein ge-
meinnUtziger Verein, der ein Internet-Portal fir die
in Osterreich lebenden Musikschaffenden betreibt. In
einer Datenbank werden Informationen tber Kompo-
nisten, deren Werke, Interpreten und Organisationen
bereitgestellt. In der Rubrik ,, Praxiswissen” findet sich
Wissenswertes zu Themen wie Eigenpromotion, For-
derungen, Live, Musikvertrage, Sozialversicherung,
Tontrager-Produktion, Vertrieb und Verwertungsge-
sellschaften. In der Rubrik ,mica Interview” wieder-

um gibt es Nachrichten, Interviews und Berichte aus

der Musikwelt. Angeboten werden zudem Beratung, ~ "eter Rantasa, mica Osterreich

Workshops, Ausbildungen und Vernetzung. mica
agiert auch als Musik Export Buro. Daflr hat der Verein die music promotion agency GmbH gegriindet.

Hauptforderer des Vereins sind das Bundesministerium far Unterricht, Kunst und Kultur sowie die Kultur-
abteilung der Stadt Wien. Die Leistungen des mica stehen allen Interessierten kostenlos zur Verfligung.
Www.mica.at

Orientierung im Datenmeer

Beim Recherchieren und Informationsaustausch spielt das Internet eine immer gréBere Rolle. Doch mit der
zunehmenden Menge verflgbarer Daten, wird es immer schwieriger, gezielt auf bestimmte Informationen
zugreifen zu kénnen. Auch die Gute der Informationen lasst sich oft nicht einschatzen. Das gilt insbesondere
flr nutzergenerierte Online-Enzyklopadien wie Wikipedia.

Anmerkungen & Vorschlage

Die Musikwirtschaft erschlieBt standig neue Nutzungsarten von Musik, wobei das Internet eine bedeutende
Rolle spielt. Die Grenzen zu anderen Teilen der Kreativwirtschaft verschwimmen. In der Vernetzung der Krea-
tivwirtschaftszweige liegt die Zukunft. Die Rahmenbedingungen dafir missen verbessert werden.

Online-Portale haben keinen Raumbezug. Informationen kénnen von der ganzen Welt aus abgerufen werden.
Davon sollte wieder Abstand genommen werden.

Musik ist sinnlicher Vermittler, Identifikations- und Integrationsfaktor in einer sich immer weiter zersplitternden
Gesellschaft.

Wilnschenswert ware ein Portal, in dem alle Spielstatten Deutschlands aufgefthrt sind.
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11. Kommunikation

Musikmessen in Europa

Allein in Deutschland haben sich funf verschie-
dene Musikmessen als stetige Veranstaltungen der
Branche etabliert: die Musikmesse Frankfurt, die
Popkomm in Berlin, die c/o pop in KéIn, die Pop Up
Leipzig und die jazzahead! in Bremen. Die MIDEM
in Cannes und die wachsende South by Southwest
in Austin sind feste Termine in den internationalen
Musikmessekalendern. Dariber hinaus wurden in
den letzten Jahren sowohl national, als auch inter-
national zahlreiche kleinere Branchenmeetings und

Kleinstmessen organisiert. Wie viele Musikmessen
und Businessmeetings braucht die Branche? Wo  'naKeBler Initiative Musik gGmbH

liegen die Schwerpunkte und Hauptkompetenzen

der jeweiligen Messen? Wie sind die unterschiedlichen Kostenstrukturen und welche Forderungen sind fr einen
Messeauftritt moglich? Neben diesen Fragen wurden in dem von Ina KeBler (Initiative Musik) moderierten
Panel auch die Ausrichtungen und Zielgruppen der Musikmessen diskutiert. Dafur stellten Jérg Augsburg (Pop
Up Leipzig), Wolfgang Licke (Musikmesse Frankfurt), Cornelia Much (MIDEM) und Norbert Oberhaus (c/o pop)

die von ihnen vertretenen Messen vor.

11.1 Bestehende Musikmessen

11.1.1 Musikmesse Frankfurt

Mit ihrer 25 jahrigen Tradition ist die Musikmesse
Frankfurt weltweit die groBte Instrumentenmesse
ihrer Art. Auf 13.000 m? treffen 1.500 Aussteller
auf durchschnittlich 112.000 Besucher. Obwohl
ca. 80 Prozent der Aussteller nach wie vor Musik-
instrumentenhersteller sind, strebt die Musikmesse
Frankfurt langfristig eine komplette Abdeckung aller
Bereiche der Musikbranche an. So sind seit 2003
unter anderem auch Tontragerfirmen vertreten. Seit
2002 kooperiert die Musikmesse Frankfurt mit der
.Music China” in Shanghai.

Wolfgang Licke, Messe Frankfurt

Die Musikmesse findet jedes Jahr im Marz bzw. April
statt und erstreckt sich Gber vier Tage. Drei Tage steht die Messe nur Fachbesuchern offen; am letzten, dem
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Publikumstag haben alle zutritt. Begleitend werden 1.500 Konzerte, Workshops, Events sowie Bandwettbe-
werbe veranstaltet. Ein Fachbesucherticket kostet 36 Euro, Studenten zahlen zwischen 12-14 Euro. Der Preis
flr einen Stand betragt pro Quadratmeter 160 Euro. Darlber hinaus werden Packages inklusive Stand und
Ticket ab 700 Euro angeboten.

Der besondere Reiz der Messe liegt darin, dass die meisten Musikinstrumente vor Ort ausprobiert werden
konnen. Das heif3t aber auch, dass Aussteller zuweilen einem hohen Larmpegel ausgesetzt sind.
www.musikmesse.de

11.1.2 MIDEM, Cannes
Die MIDEM ist die fuhrende internationale Musik-
fachmesse, die seit 1966 in Cannes, Frankreich, statt-
findet. Der Veranstalter, Reed MIDEM S.A., gehort
zur Gruppe Reed Exhibitons, der weltweit groBten
Organisation von Messen, Kongressen und Events
mit Uber 430 Veranstaltungen in 32 Landern.

Jedes Jahr trifft sich im Januar die internationale
Musikbranche sowie die Vertreter der digitalen Medi-

en, Marken und Games in Cannes. Die MIDEM ist die

von links nach rechts: J6rg Ausgburg, Leipzig (Pop Up /
Cornelia Much, Reed MIDEM

einzige Plattform fur die gesamte Wertschopfungs-

kette im Musikbusiness: Tontrdger, Verlage, Instituti-
onen und Verbénde, Digitale Medien, Images und Brands, Live und Artist Management.

2009 haben an der Messe 8.000 Besucher aus 80 Landern, 4.000 Firmen und 450 Journalisten aus 300 Me-
dienunternehmen teilgenommen.

Fur 2010 wird als Neuerung die MidemNet, die fihrende Konferenz fir digitale Vermarktung und L&sungen,
erstmals in die MIDEM integriert und ist kostenlos fur alle Teilnehmer.

Bei der MidemNet Lab wahlt eine internationale Jury 15 innovative Projekte aus, die dem internationalen
Fachpublikum wéahrend der gesamten Messedauer prasentiert werden. Die MidemNet Academy, Konferenz-
raum fur Workshops, vermittelt praktisches Wissen im Bereich der digitalen Medien. Die Open Space Arena ist
ein neues Ausstellungskonzept mit Pods (ideal fur Start-Ups) sowie 9m? und 18m? Standen.

Neu ist auBerdem der Discovery Pass, der jedem Stand kostenlos 5 Tagespasse fur Neukunden zur Verfiigung
stellt sowie der Student Tarif, der Studenten erstmalig fiir 280 Euro den Zugang zu der MIDEM und MidemNet
ermoglicht. MIDEM + kann optional zur MIDEM hinzugebucht werden und bietet in einer priviligierten Zone
qualifiziertes Networking mit Branchenexperten an.

Die nachste MIDEM findet vom 23. - 27. Januar 2010 statt.
www.midem.com
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11.1.3 c/o pop, Kaln

Nachdem die Popkomm 2003 nach Berlin ging,
wurde in Kéln nach einer Alternative gesucht und
ein Jahr spater mit der , cologne on pop” (c/o pop)
gefunden. KolIn ist fur seine florierende Elektroszene
bekannt. Deshalb lag es nahe, die c/o pop als Festival
far Urbane Kultur in diesem Bereich zu etablieren.
Gegliedert ist sie in ein finftagiges Festival und eine
zweitdgige Convention. 2009 fanden Gber 50 Shows
mit Uber 200 internationalen Kunstlern statt. Auf
dem Programm der Convention standen 30 Vortra-
ge, Panels und Workshops mit Gber 100 Referenten
aus mehr als 30 Landern. Zusatzlich organisiert die

Norbert Oberhaus, c/o pop

c/o pop das Netzwerk-Projekt , Europareise”, an dem
2009 Uber 50 Festivals aus Uber 20 Landern teilge-
nommen haben.

Das Festival-Ticket kostet im Vorverkauf 69 Euro, das Convention-Ticket fur Fachbesucher 179 Euro. Die Mes-
se finanziert sich Uber die Akkreditierungen von Festival- und Convention-Besuchern sowie Uber Sponsoring,
Gastronomie und 6ffentliche Mittel. Die Stadt KoéIn trédgt rund ein Viertel der Kosten. Die thematische Aus-
richtung lauft Gber ein Gremium, das sich aus Veranstalter und Beirat zusammensetzt und jedes Jahr aktuelle
Tendenzen analysiert und daraus Kongressthemen bestimmt.

WwWWw.C-0-pop.de

11.1.4 Pop Up Leipzig

Die Pop Up Leipzig ist Treffpunkt und Marktplatz fir die Independent Szene der Musikbranche. Sie besteht
aus drei Bestandteilen: 1. Auf der eintdgigen Messe prasentieren sich Labels, Vertriebe, Héndler, Booking-
Agenturen, Musikzeitschriften, Fan- und Webzines, Uni-Radios und andere mit eigenen Standen. 2. In einem
Forum werden aktuelle und grundsatzliche Themen im Bereich ,,Popmusik” diskutiert sowie praktisch orien-
tierte Workshops im Bereich ,, Musiker- und Label-Arbeit” angeboten. 3. Beim Festival finden an bis zu vier
Tagen in 15 Locations Konzert- bzw. Club-Veranstaltungen vor rund 900 Besuchern statt.

Die Pop Up Leipzig will derzeit brachliegende Netzwerk-Strukturen jenseits der herkdmmlichen Musikindustrie
beleben und Diskussionen anregen. 2009 hatte die Pop Up 160 Aussteller sowie 2.500 Besucher.

Der Ausstellerpreis betragt 90 Euro inkl. Festivalticket. Der Eintritt kostet finf Euro. Finanziert wird die Pop Up
Uber Sponsoren, Eintritts- und Fordergelder. Letztere machen ein Viertel des Budgets aus.Die Pop Up Leipzig
wird von einem Verein aus 20 Mitarbeitern organisiert. Diese bestimmen auch die inhaltliche Ausrichtung der
Veranstaltung.
www.leipzig-popup.de

67

NOILYAINAIWIWNOX



NOILVAINAIWINOX

Musikmessen in Europa PLAN!POPOS

11.2 Anmerkungen & Vorschlage

11.2.1 Standort und Jahreszeit

Zeitpunkt als auch der Standort sind wichtige Faktoren fur den Erfolg einer Musikmesse. Terminiber-
schneidungen oder zu eng aufeinander liegende Termine erschweren die erfolgreiche Durchfihrung. Zwischen
Messen mit ahnlicher Ausrichtung sollte zeitlich wie raumlich gentigend Abstand liegen. Zusatzlich sind markt-
spezifische Vorgaben bei der Wahl des richtigen Zeitpunktes zu berUcksichtigen. Fir die Musikmesse Frankfurt
ist der Termin im Marz bzw. April wegen der Handlerbestellungen fur das Weihnachtsgeschaft sehr wichtig. Im
Unterschied zur Musikmesse Frankfurt wird auf der MIDEM mit Lizenzen gehandelt. Diese 6ffnet unmittelbar
nach dem Weihnachtsgeschaft ihre Tore fur Musikverlage und Labels. Zu dieser Zeit haben die Protagonisten
wieder die Képfe und Terminplane frei fir die nachste Saison. Cannes ist zwar ,ein ziemlich teures Pflaster”,
aber die MIDEM profitiert auch von dem Flair der Filmfestspiel-Stadt und ihrer Lage am Mittelmeer.

11.2.2 Messeauftritt im Ausland

Deutsche Gemeinschaftsstande und Pavillons erhalten fir Messeauftritte im Ausland beim Bundesministerium
fur Wirtschaft und Technologie eine Unterstltzung. Bei der MIDEM wird zum Beispiel ein deutscher Ge-
meinschaftsstand von der Messe Stuttgart organisiert. Diese Gbernimmt die komplette Ausschreibung und
Organisation in Abstimmung mit dem DMV-Deutscher Musikverleger Verband. Insbesondere fir kleinere
Unternehmen sind Gemeinschaftsstande giinstig, weil sie fir wenig Geld relativ viel Prasenz bieten. Generell
sollte man sich vor der Planung eines Messeauftritts, ein eigenes Bild von der Messe machen und vor Ort
prufen, ob sie auf die eigenen Bedurfnisse ausgerichtet ist. Bei eigenstandigen Standprasenzen zahlt sich
Kreativitat aus. Statt teurer Messemobel reichen oft auch einfache Stiihle und Tische, zum Beispiel von einem
schwedischen Mébelhaus.

Uber Messen und Férderprogramme informiert der Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen
Wirtschaft e.V. (www.auma.de). In Bayern gibt es dartber hinaus ein AuBenwirtschaftsportal der IHK (www.
auwi-bayern.de), das auch Uber Forderangebote informiert. Zahlreiche Bundeslander bieten Férdermittel Gber
das Programm ,,Neue Markte erschlieBen” an.

11.2.3 Struktur der einzelnen Messen
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Die meisten Messen setzen sich aus den Bereichen Messe, Konferenz und Festival zusammen, wobei die
Bereiche unterschiedlich gewichtet sind.

Jenseits der Prasentation von Kinstlern im Rahmen von Festivals gilt eine Messe im herkdmmlichen Sinne
mit Messestanden fur die Musikbranche als tGberholt. Es geht immer weniger um physische Produkte, die sich
auf einem Stand prasentieren lassen, als vielmehr um digitale Formate, neue Geschaftsmodelle und vor allem
um Kontaktaufbau und -pflege. Dem entsprechend sind die meisten Branchenveranstaltungen eher als Treff-
punkt konzipiert, der dem Informationsaustausch und Networking dient. Einzig die Musikmesse Frankfurt ist
mit ihren Instrumentenherstellern produktorientiert und funktioniert daher auch als traditionelle Fach- und
Besuchermesse.
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Das Internet wird nicht als Konkurrenz zum persénlichen Kontakt der Branchenteilnehmer auf einem Branchen-
treff gesehen. Es wird eher dazu benutzt, das reale Angebot zu erganzen, und dient der Vor- bzw. Nachbereitung
einer Messe.

11.2.4 Folgen der Popkomm-Absage

Die Absage der Popkomm ist zwar traurig und hat negative Auswirkungen auf die Branche, meinten die
Panel-Teilnehmer, sie glaubten aber auch, dass sich die entstandene Licke wieder schlieBen lasst.

Samtliche Messen wollen sich in Zukunft noch breiter aufstellen. Der Ausfall der Popkomm soll zu einer
erhéhten Nachfrage insbesondere bei der im August stattfindenden c/o pop geftihrt haben. Die Veranstalter
waren bemht, Loésungen zu finden, konnten aber die erhéhte Nachfrage nach Ausstellungsflachen nicht kurz-
fristig abdecken. Alternativ wurde Uber Prasentationsmdoglichkeiten im Rahmenprogramm der ¢/o pop nachge-
dacht. Auch die Musikmesse in Frankfurt sieht sich in der Lage, Aussteller von der Popkomm aufzunehmen. Die
Popkomm hatte zuletzt zu 85 Prozent auslandische Stande, die sich nun erst einmal anderweitig orientieren
werden. Als Folge dessen werden auch die groBeren Messen im Ausland fur diese Aussteller wichtiger.

Weniger die Ausstellungsflache zahlt, mit der viele Veranstalter noch vor gar nicht langer Zeit geworben
haben, als vielmehr der Content und das Profil einer Messe. Wenn sich alle Messen aber breiter aufstellen,
besteht die Gefahr, dass sie an Profil verlieren. Dagegen anzuwirken, wird fur die Veranstalter eine Herausfor-
derung sein.

11.2.5 ,Come together” der Messeveranstalter

Das Panel endete mit der Anregung, alle Messeveranstalter an einen Tisch zu holen, um gemeinsam die
jeweilige Ausrichtung abzustimmen und Lésungsansatze zu finden.
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12. Kommunikation

Medienkooperationen fur Popmusik

Popmusikférderung hilft Kunstlern auf ihrem Weg
zum Profi; sie zu Stars zu machen, das vermag sie
nicht. Medien kénnen das. Doch in TV, Rundfunk
und Printmedien mangelt es an Mdglichkeiten, spar-
ten- und regionalspezifische Inhalte von Nachwuchs-
kinstlern zu platzieren. Sendeplatze fiur diese Inhalte
sind rar, obwohl das Interesse daran bei Journalisten
und Medienmachern durchaus vorhanden ist. Dabei
kann regionale und junge Popmusik durchaus zum

Erfolgsfaktor fur Radio und TV werden. Wie Popmu-

sikforderer und Medien zusammenarbeiten konnen,

dariiber sprachen in dem Panel I\/Iedienkoopera- von links nach rechts: Arno Koster, east tools media / EC Zander, rbb

tionen fur Popmusik — Chancen far eine vielfaltige

Musiklandschaft in den Medien” Ecki Raff (Antenne MV), Reiner Schild (Deutsche Welle), Ruben Jonas Schnell
(ByteFM), Pierre Seidel (Popbiros Baden-Wirttemberg), Markus Kihn (Plattform fur regionale Musikwirtschaft/
MotorFM) sowie Reinhard Barenz (MDR, Sputnik) und Ernst-Christian Zander (RBB, Radio Fritz). Es moderierte
Arno Koster (east tools media).

12.1 Symbiose von Radio und Musik

Die Beziehung von Musik und Radio ist symbiotisch: Radio lebt von Musik und Musik braucht Radio. Der Weg
von Bands und Kinstlern zu Bekanntheit und damit eventuell zum Erfolg flhrt grundsatzlich Gber Medien.
Diese schaffen die bendtige Offentlichkeit. Auch wenn Bands sich heute viel von dieser Offentlichkeit selbst
im Internet erarbeiten kdnnen, sind klassische Medien wie das Radio noch immer das beste Mittel, um initiale
Aufmerksamkeit des breiten Publikums zu bekommen.

Ein Radiosender kénne Kunstler nicht nur durch
Airplay und Aufnahme in die Senderotation unter-
stitzen, meinte Markus Kidhn. Er ist geschaftsfuh-
render Gesellschafter der Plattform fur regionale
Musikwirtschaft GmbH, die Betreiber des privaten
Radiosenders MotorFM ist. Der Berliner Sender hat
Klnstler bereits an Konzertagenturen, Labels und
Management vermittelt, begleitet Bands redaktionell
im Programm und auf der Website und bindet sie in

eigene Events ein.

Reinhard Barenz, MDR Sputnik
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12.2

12.3

12.4

Grundsatzlich wurde in dem Panel festgestellt, dass die Kontakte von Sendern und Online-Plattformen zu
Labels, Konzertagenturen, Managern und Games-Entwicklern wesentlich enger sind als die von Férderein-
richtungen und Kinstlern. Wenn ein Sender bereits einen Nachwuchsktnstler durch Airplay und redaktioneller
Berichterstattung fordert, konnte er bei der Suche nach Partnern sehr hilfreich sein. Das Engagement von
MotorFM habe bereits zu einigen Vertragsabschlissen geflihrt, berichtete Kthn.

Internet-Plattform der ARD-Jugendsender

Die Musikchefs Reinhard Barenz (Sputnik, MDR) und Ernst-Christian Zander (Fritz, RBB) stellten die gemein-
same Online-Musik- und Community-Plattform der ARD-Jugendsender vor. , meinFritz.de” heit die Plattform
beim rbb-Jugendprogramm und ,, meinsputnik.de” beim MDR. Auf der Plattform prasentieren sich inzwischen
3.000 Bands. Sie werden in Newcomer-Sendungen der Radiostationen vorgestellt und auf dem Portal von den
Usern gewahlt. Die bestplatzierten Bands werden in die Senderrotation aufgenommen. Sputnik und Fritz teilen
sich eine Datenbank mit den neuen Bands, arbeiten, aber regional mit ihren Favoriten. Der Vorteil fur die Bands
gegentber MySpace liegt vor allem in der redaktionellen Einbindung in das Programm und der Abwesenheit
von Werbetreibenden. Gemeinsam richten die Sender auch den ,Radio Award fur neue Musik” aus und lassen
die auf der Plattform registrierten Bands auf den eigenen Festivals und Events spielen.

Kooperation von PopXport und Initiative Musik

Das von Reiner Schild betreute Musikmagazin PopXport von Deutschen Welle TV (DW TV) berichtete unter
anderem Uber Bands, Trends und Musikveranstaltungen aus der deutschen Popszene. Als Medienpartner der
Initiative Musik stellt das Magazin monatlich einen der von der Initiative geférderten Acts vor. DW TV produ-
ziert die Beitrage vornehmlich mit Bands, die noch nicht Uber viel Video-Material verfiigen, und Uberlassen
ihnen das erstellte Material kostenfrei.

Wirtschaftlicher Druck als Innovationsbremse

Es gebe oft wenig Uberschneidungen zwischen den Plattenregalen der Redakteure und den Playlists ihres
Senders, bemerkte Ecki Raff, Programm-Chef von Antenne Mecklenburg-Vorpommern. GréBere Privatradios
seien in ihrer Programmgestaltung dem Druck der Werbekunden ausgesetzt. Viel Platz fiir Neues bleibt kaum.
Man kénne jedoch Medienkooperationen fir Nachwuchskunstler der Popmusik auch wirtschaftlich ausrichten.
Antenne MV kihrt jedes Jahr einen regionalen ,YoungStar”, der ins Programm und bei den Veranstaltungen
des Senders eingebunden wird. Dabei arbeitet der Sender eng mit den MediaMarkten des Landes zusammen.
Antenne MV weiBt auf den Elektrofachmarkt hin, der im Gegenzug eine gute Platzierung der , YoungStar”-CD
in den Geschaften sichert. Das wirke sich sehr gut auf die Verkaufe aus, wovon der Kunstler finanziell profitiert.
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12.5

12.6

12.7

Radio und Club ftr den Nachwuchs

Ganz anders als bei Antenne MV sieht das Programm von ByteFM aus. In dem von Ruben Jonas Schnell
gegrindeten Online-Radio gibt es weder Megahits noch Computerrotation, daftr wird neue und alte Musik
gespielt und in Interviews und anderen redaktionellen Beitragen tber Szenen und Bands berichtete. Der Sender
engagiert sich auch im Live-Bereich fir Nachwuchsbands. In der Konzertreihe ByteFM-Residency spielt eine
Band einen Monat lang wochentlich in einem Club und |adt sich dazu befreundete Bands ein. Der Eintritt ist
frei.

Mehr Medienkompetenz flr Kinstler

Pierre Seidel ist bei den Popbiros Baden-Wdrttem-
berg flur den Bereich Musik- und Medienwirtschaft
zustandig. Er beleuchtete die Medienkooperationen
aus der Perspektive der Popforderer im Land. Die
Popbdros arbeiten eng mit der Landesmedienanstalt
in Baden-Wirttemberg zusammen und verstdrken
auch zunehmend die Einbindung der privaten Hor-
funkanbieter. Den dringendsten Handlungsbedarf
sieht Seidel bei der Medienkompetenz der Kinstler.
Diese wdssten meistens nicht, wie die Medien und

insbesondere das Radio funktionieren. Fehlende Pro-

von links nach rechts: Markus Kihn, motor fm /
Ruben Jonas Schnell, byte fm

fessionalitat der Nachwuchskinstler im Umgang mit

den Medien stelle eine der héchsten Harden fur Me-
dienkooperationen dar. Seidel schldgt deshalb vor, in Kooperation mit Rundfunkanstalten Medientrainings fir
Kdnstler durchzufihren. In gemeinsam veranstalteten Coachings kdnnten Fragen geklart werden wie: ,Was
brauche ich, um im Radio gespielt zu werden?”, ,Wie verhalte ich mich im Interview?”, ,Was muss mein EPK
beinhalten und wozu brauche ich das Gberhaupt?”. Solche Medienkooperationen kénnten deutschen Kiinstlern
den Weg fir eine weitere nationale sowie internationale Zusammenarbeit ebnen.

Mdglichkeiten jenseits des ,Dudelfunks”

Die Panel-Teilnehmer waren sich einig, dass die Digitalisierung und Verbreitung des Internets neue Arten
der Popférderung in den Medien ermdéglichen. Das Internet biete Raum fur jedes Musikgenre. Bei den zeitlich
und raumlich unbegrenzt verfligbaren Spartensendern im Internet finden Kunstler ein Publikum jenseits des
terrestrischen ,Dudelfunks”. Auch hier konnen Férdereinrichtungen und Medien zusammenarbeiten und die
Aufmerksamkeit des Publikums gezielt auf diese Angebote richten.
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12.8

12.9

Exportblros und Medien

Es wurde bemerkt, dass Rundfunkstationen mit Medienpartnern und Exportbtros rund um den Globus
zusammenarbeiten. Gerade bei der Exportférderung sei es auch fur deutsche Férderer sinnvoll mit Medien und
Fordereinrichtungen im Ausland in Kontakt zu treten. Eine Auslandstour ist selbst fur etablierte Bands finanziell
nicht ohne weiteres zu realisieren. Wenn aber von der einen Seite mediale Prasenz und von der anderen
finanzielle Unterstlitzung sichergestellt ist, kdnnen mehr Veranstalter und Kinstler dieses Wagnis eingehen.
. Wenn Férderer und Medien zusammenarbeiten, kénnen gréBere und auch finanziell aufwandigere Projekte
gemeinsam gestemmt werden, um einen Kiinstler nach vorn zu bringen”, meint Markus Kihn von MotorFM.

Fazit

Die Tatsache, dass sich der Medienmarkt immer weiter regionalisiert und der so genannte Mainstream immer
schmaler wird, bringt Kinstlern nach Ansicht der Panel-Teilnehmer neue Md&glichkeiten in Kontakt mit den
Medien zu treten und dort ihre Plattform zu finden. Auf Seiten der Medien wachst wiederum das Interesse fur
regional- und spartenspezifische Inhalte.
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13. Workshop I:
Musikfonds in Deutschland

Machen Fonds fur die Musikwirtschaft in Deutschland Sinn und wenn ja, wie sollten sie gestaltet sein? Diese
Fragen stellten sich Christoph Bith (NRW.Bank), Albrecht DeifBner (KfW Bankengruppe), Mike P. Heisel (mpag)
und Manfred G. Schneider (Entertainment Finanz) in dem von Prof. Dieter Gorny (Initiative Musik) geleiteten
Workshop.

13.1 Musik im Spannungsfeld zwischen Kultur und Kommerz

Einleitend erklérte Gorny, dass Medienfonds im Bereich ,Film* etabliert sind und hier — ausgehend von einer
realen Bedrohungslage fur den nationalen Film — zudem fest gefligte Forderstrukturen existieren. Der Film
werde als kulturokonomisches Gut im Sinne der kulturellen Vielfalt sowie als Inspiration der Produzentenland-
schaft und Kreativen anerkannt. Die Musikférderung sei dagegen in Deutschland nur wenig ausgepragt. Das
liege, so Gorny, daran, dass sich Musik traditionell im Spannungsfeld zwischen Kultur und Kommerz bewegt
beziehungsweise deren Wert entweder nach kulturellen oder 6konomischen Kriterien bemessen wird. Eine
klare Zuordnung, dass Musik ein Kulturgut ist, fehlt.

13.2 Gemeinsamer Fonds fur die Kreativwirtschaft

Mit dem Unternehmen Entertainment Finanz ist der
geschaftsfihrende Gesellschafter Manfred Schneider
seit vier Jahren als Finanzier und Berater im Bereich
LEntertainment” mit dem Schwerpunkt ,, Musikwirt-
schaft” aktiv. Schneider sprach sich fiir einen Fonds
auf Bundesebene aus und verweist dabei auf die
EU-Beihilfeverordnung. Nach der Verordnung durfen
Projekte nur bis zu 50 Prozent durch 6ffentlich-recht-
liche Forderinstitute unterstitzt werden. Dies gelte
auch fur die Kreativfonds in Berlin und Nordrhein-
Westfalen. Deshalb werde eine bundesweite Institu-

von links nach rechts: Manfred G. Schneider, Entertainment Finanz /
Albrecht DeiBner, KfW Bankengruppe

tion bendtigt, die bestehende Finanzierungslicken

fallt. Am Beispiel des High-Tech-Grinderfonds in
Bonn erlduterte Schneider, wie so ein Fonds strukturiert sein kénnte. Der High-Tech-Griinderfonds investiert
,Risikokapital in junge, chancenreiche Technologieunternehmen”, wie auf der Homepage nachzulesen ist.
Schneider ist der Ansicht, dass eine individuelle Losung fr die Musikwirtschaft nicht realistisch sei. Stattdessen
sollte der politische Rickenwind fur die Kreativwirtschaft genutzt werden, um einen gemeinsamen Fonds fiir
Musik, Games, Design, Software und anderen Zweigen der Kreativwirtschaft ins Leben zu rufen.
www.entertainment-finanz.de
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13.3 Kapital privater Investoren

Die Chancen fur einen Musikfonds in Deutschland seien geringer als die fur einen Kreativfonds, meint auch
Albrecht DeiBBner, Direktor der KfW Bankengruppe. Die KfW biete bereits eine Vielzahl von Férderprogrammen
fur die Kreativwirtschaft, so DeiBner. Diese Kreditprogramme seien so konzipiert, dass sie méglichst allen, die
ein Finanzierungsangebot suchen, offen stehen. Innovative Firmen erhalten Kredite mit glinstigen Zinsen und
Haftungsibernahmen. Nach Deif3ner kann eine Bankfinanzierung im klassischen Sinne fir die Musikwirtschaft
keine L6sung sein. Hier misste vielmehr ein Fonds konzipiert werden, in dem Kapital eingelegt wird, das dann
als Eigenkapital den Kunstlern oder Unternehmen der Kreativwirtschaft zur Verfiigung gestellt wird. Voraus-
setzung sei jedoch, dass auch Kapital privater Investoren in den Fonds einflieBen.
www.kfw.de

13.4 Kreativwirtschaftsfonds der NRW.Bank

Anfang 2009 legte die NRW.Bank einen neuen Eigenkapitalfonds fur die Kreativwirtschaft auf, den NRW.
BANK.Kreativwirtschaftsfonds. Laut einer Pressemeldung der Bank betragt das Fonds-Volumen 30 Millionen
Euro. Zielgruppe seien Unternehmen aus den kreativen Branchen wie z.B. Film und Fernsehen, Musik,
Werbung, Software, Games, Design, Kunst und Events. Im Vorfeld habe die NRW.BANK eine Studie zum
Thema Kreativwirtschaft erstellen lassen, die das groBe Potential fir Wachstum und Beschaftigung in den
kreativen Branchen belegt. Der Fonds sei eingerichtet worden, weil es von Einzelpersonen und Unternehmen
aus der Kreativwirtschaft verstarkt Anfragen gegeben habe, erklart Christoph Buth, Abteilungsleiter Mittel-
standsfinanzierung des Bereichs Beteiligungen der NRW.Bank. Der Kreativwirtschaftsfonds stelle sowohl jungen
als auch etablierten Unternehmen der Kreativwirtschaft Eigenkapital in Form von direkten Beteiligungen und
eigenkapitalnahen Finanzierungsformen bis zu 50 Prozent zur Verfligung.
www.nrwbank.de

13.5 Kleinteilige Unternehmensstrukturen

Den neuen Kreativwirtschaftsfonds der NRW.Bank halt Mike P. Heisel, Vorstandsvorsitzender des Verbands
der deutschen Musikproduzenten fir einen richtigen und wichtigen Schritt. Denn viele Einzelpersonen und
Unternehmen der Musikwirtschaft verfligen generell Uber zu wenig Eigenkapital. Das liege an den fir die
Musikbranche typischen kleinteiligen Unternehmensstrukturen, so Heisel, die haufig keinen Zugang zum
Kapitalmarkt zulassen. Deutschland kénne es sich aber nicht erlauben, dass gute neue Musik wegen fehlender
finanzieller Mittel nicht entwickelt und dem Markt zugdnglich gemacht werden kann. Der Zurlckhaltung der
Banken und Investoren bei Finanzierungsanfragen kénne nur politisch durch Férderprogramme und Fonds-
modelle entgegengewirkt werden.
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13.6 Fazit

Den Ausfiihrungen der Diskussionsteilnehmer zu-
folge werden Musikfonds in Deutschland zwar be-
notigt, fur durchsetzbar erachtet werden allerdings
Fonds fur die gesamte Kreativwirtschaft. Grundsatz-
lich ist ein gegenseitiges Verstandnis von Kreativ-
wirtschaft und Banken notwendig. Fur einen Know-
How-Transfer zwischen beiden kénnte sich z.B. die
KfW Bankengruppe einsetzen. Der vorgestellte Kre-
ativwirtschaftsfonds der NRW.Bank ist ein magliches
Modell, um den Zugang zum Kapitalmarkt fur die
Musikbranche zu verbessern.

Musikfonds in Deutschland

von links nach rechts: Manfred G. Schneider, Entertainment Finanz /
Christoph Bith, NRW.BANK
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14. Workshop II:
Entwicklung eines Konzepts zur
Spielstattenforderung von Bund und Land

Welche Spielstatten sollten gefordert werden? Wie kann der Bedarf Gberprift werden? Wer entscheidet Uber
Forderungen? In welchem Verhaltnis stehen dabei kulturelle und wirtschaftliche Kriterien? Diese und weitere
Fragen stellte Norbert Niclauss (Musikreferent des BKM) in den Mittelpunkt des von ihm geleiteten Workshops
Uber die Entwicklung gemeinsamer Pilotprojekte zur Spielstattenforderung von Bund und Landern. Zu den
Workshop-Teilnehmern gehérten Thomas Baerens (Staatskanzlei NRW), Johannes Klose (Landesmusikrat Nie-
dersachsen) und Andrea Rothaug (RockCity Hamburg).

14.1 Aktivitaten der Initiative Musik

Vor dem Hintergrund der Krise der Tontragerwirt-
schaft hat die Bedeutung der Live-Branche deutlich
zugenommen. Dem entsprechend gestiegen sei auch
die Relevanz der Spielstattenférderung, erklarte der
Musikreferent des Beauftragten fur Kultur und Me-
dien Norbert Niclauss, der auch Aufsichtsratmitglied
der Initiative Musik ist.

Die Initiative Musik verfolge bei der Spielstattenfor-
derung zwei Anséatze: einerseits die Auslobung eines

bundesweiten Preises, anderseits die Entwicklung
von links nach rechts: Thomas Baerens, Staatskanzlei Nordrhein-Westfalen /
Norbert Niclauss, BKM / Andrea Rothaug, RockCity Hamburg e.V. / Johannes
und Kommunen. Letztere sind als Co-Finanzierungs-  Kiose, Landesmusikrat Niedersachsen e.V.

von Modellprojekten in Kooperation mit Landern

modelle gedacht. Dabei geht es vordringlich um Hilfe

zur Selbsthilfe oder eher um symbolische Anerkennung Foérderungswurdig kénnten zum Beispiel Programm-
Konzepte von professionellen Clubs sein. Als Auswahlkriterien schldgt Niclauss vor: eine feste Spielstatte, die
nachgewiesene Erfahrung der Spielstattenbetreiber und eine Mindestanzahl an Konzerten im Jahr. Insbesondere
Newcomer aus Deutschland sollten eine Chance erhalten. Zu klaren seien, so Niclauss, die Zusammensetzung
der Jury, die Uber die Vergabe von Fordermitteln entscheidet, und welchen Anteil kulturelle und wirtschaftliche
Kriterien bei der Entscheidung haben. Des Weiteren sei eine Differenzierung nach musikalischen Genres und
nach Spielstatten denkbar. Niclauss 1adt die Teilnehmer im Namen der Initiative Musik zum Dialog ein.

14.2 Clubférderung durch ,Jugend jazzt” in Niedersachsen

Der Referatsleiter Jazz im Landesmusikrat Niedersachsen Johannes Klose stellte das Projekt ,Jugend jazzt”
vor. ,Jugend jazzt" ist der Landeswettbewerb fir junge Nachwuchsjazzer aus Niedersachsen. Die Preistrager
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erhalten Forderseminare, in denen sie mit Dozenten an ihren Werken und ihrer Musikdarbietung arbeiten.

Klose hob das Rahmenprogramm von ,Jugend jazzt” in den Jahren 1985-2004 hervor. In dieser Zeit
wurden lokale Spielstatten in das Programm eingebunden; sie erhielten pro Konzert einen Zuschuss. Durch den
finanziellen Anreiz seien die Spielstatten bereit, diese Nische zu bedienen. Das Rahmenprogramm habe sich in
dieser Zeit beim Publikum etabliert. Es sei mit geringem Aufwand kostenneutral realisiert worden und habe mit
wenigen Mitteln groBe Wirkung erzielt, so Klose.

14.3 Clubkombinat Hamburg

Andrea Rothaug berichtete Uber die Entstehung und Arbeitsweise des Clubkombinat Hamburg e.V.. Rothaug
ist nicht nur Geschaftsfhrerin von RockCity Hamburg e.V., sondern auch Vorstand des Clubkombinats.
Letzteres ist der Berufsverband der Hamburger Clubbetreiber, gegriindet 2004 von RockCity Hamburg e.V.
Um 2004 eine Interessensgemeinschaft zu bilden, hat der Verband folgende Schritte eingeleitet:

1. Um Netzwerkbildung und Know-How-Transfer zu erméglichen, wurden Workshops fur Clubbetreiber
veranstaltet.

2. Mit Zuwendungen der Wirtschaftsbehdrde fir eine Verwaltungssoftware konnte die Clubkombinat-
Website entwickelt und 20 Softwarepakete an Clubs vergeben werden, um interne Verwaltungsablaufe
zu optimieren.

3. 2004 wurden das Clubkombinat gegriindet und Arbeitsgruppen zu Themen wie Larmschutz und Technik
eingerichtet.

Seit der Grundung ist einiges passiert: Mit finanzieller Hilfe der Behdrde fur Kultur, Sport und Medien
Hamburg sowie privaten Sponsoren wurde ein Clubplakat als Gemeinschaftswerbung entwickelt. Seit 2005
geben darauf 30 Clubs ihr Monatsprogramm bekannt. 2006 wurde im Auftrag der Stadt Hamburg ein
Gutachten zum Musikstandort St. Pauli erstellt, das die Situation der dortige Clubs abbildet. Um auch medial auf
negative Entwicklungen in der Clublandschaft aufmerksam zu machen, wurden PR-MaBnahmen vom Club-
kombinat durchgefuhrt. Dazu gehért zum Beispiel eine Kranzniederlegung fur die Hamburger Clubkultur vor
dem Hamburger Rathaus. Sie wurde durch die Schaltung einer Traueranzeige in relevanten Medien begleitet.

Ein Live-Musik-Fonds mit einem Budget von 170.000 Euro wurde 2009 vom Hamburger Senat verabschiedet.
Er besteht aus einem Live Concert Account, in dem Hamburger Clubs eine Erstattung ihrer GEMA-Kosten
beantragen kénnen, und einem Club Award. In Planung ist die Erstellung eines Konzepts flr einen Investitions-
mittel-Fonds fur die Finanzierung von Technik, Larmschutzvorrichtungen und dhnlichem. Ebenfalls geplant sind
ein gemeinsames Ticketing und Einkaufsgemeinschaften fur Getranke. Zu den weiteren Errungenschaften des
Verbandes zahlt ein Nachlass der GEMA-Gebihren um 20 Prozent seit 2004.

79
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14.4 Stadtische Stattenforderung in NRW

In Nordrhein-Westfalen gebe es keine landesweite Spielstattenférderung, dafir aber eine ,,stédtische Statten-
forderung”, berichtete der Musikreferent in der Kulturabteilung der Staatskanzlei NRW Thomas Baerens. Die
Mittel fur die Spielstatten wirden aus den laufenden Musikférdermitteln entnommen und deswegen nicht so
umfangreich ausfallen. Es gebe keine strukturelle Férderung wie in Hamburg. Allerdings sei auf Landesebene
eine Forderung von Clubs im Bereich ,Jazz" in Planung.

14.5 Anmerkungen & Vorschlage

Ein Veranstalter aus dem Publikum wendete ein, dass Musikclubs auf Profit ausgerichtet seien. Es sei daher
fraglich, ob eine Spielstattenforderung ein probates Mittel zur Nachwuchsférderung ist. Es gébe Uberhaupt
keine effizienten Mittel, die Programmaqualitat eines Clubs zu Uberprtfen. Stattdessen sollten Agenten oder
Tourneeveranstalter pramiert werden. Denn sie wirden die Kinstler auswéhlen und foérdern. So etwas wie
ein Club Award auf Landerebene sei nicht notwendig, da es auf Bundesebene bereits den Live Entertainment
Award (LEA) gebe.

Anderer Ansicht ist Norbert Niclauss vom BKM. Er
berichtete von einer Analogie zur Spielstattenforde-
rung im Filmbereich, wo ausschlieBlich kinstlerisch
wertvolle Programme geférdert werden. Dies half
vielen vom Aussterben bedrohten Programmkinos,
steigerte ihre Bekanntheit und ihre Einnahmen, fuhr-
te zu mehr Publikum und einem ambitionierteren
Programm.

Eine elementare Kritik an der Spielstattenférderung

war, dass sie zu einer Wettbewerbsverzerrung fihre.

von links nach rechts: Andrea Rothaug, RockCity Hamburg e.V. /
Johannes Klose, Landesmusikrat Niedersachsen e.V.

Nur geférderte Clubs kénnten sich dauerhaft tber

Wasser halten, was den Markt zerstoren wirde.

Ein Teilnehmer berichtete von einem Negativbeispiel aus Bayern. Ein Konzern hatte mit 1,2 Millionen DM
ermdglicht, dass eine Vielzahl von Bands an funf Wochenenden auf 140 Bihnen spielen kénnen. Das habe
den Bands aber nichts gebracht, da ihr Auftritt folgenlos blieb, meinte der Teilnehmer. Das Geld des privaten
Sponsors sei einfach verpufft.

Als Positivbeispiel nannte ein anderer Teilnehmer die Gastspielférderung des Bundes im Tanz- und Theaterbe-
reich.

Ein anderer wiederum schlug vor, , klnstlerische Biotope” als Leitmotiv fur die Forderung zu verwenden. Dann
waren auch Spielstatten einbezogen.
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15. Workshop lll:
Musikexport

Im Workshop ,, Musikexport” wurde tber die Musikmesse South by Southwest im US-amerikanischen Austin
und Uber die Expo 2010 in Shanghai gesprochen. Ob und wie auf diesen beiden Veranstaltungen ein Mes-
seauftritt mit mehreren Bundesldndern gemeinschaftlich realisiert werden kann, darlber diskutierten Gerd
Bettermann (AUMA), Johannes Everke (Hamburg Marketing), Anja Goette (Kulturbeauftragte des deutschen
Pavillons, Expo 2010) und Thomas Venker (Intro). Die Leitung Ubernahm Ina KeBler (Initiative Musik).

South by Southwest (SXSW) - Ein erster Eindruck

. Der erste Eindruck der SXSW ist erschlagend”, erinnerte sich Intro-Chefredakteur Thomas Venker an seinen
ersten South-by-Southwest-Besuch in Austin, Texas. Unzahlige Konzerte, Partys und Get-togethers fanden zur
gleichen Zeit statt, alle Clubs, Bars und Veranstaltungsorte in der ganzen Stadt seien in das Festival involviert.
Zusatzlich finden unzahlige Events auBerhalb des Programms in so genannten Off-Locations statt.

Die SXSW ist ein branchenubergreifendes Festival.
Neben der SXSW Music mit 12.500 Fachbesuchern,
findet die SXSW Film und die SXSW Interactive mit
insgesamt ca. 17.000 statt. 1987 wurde die South
by Southwest mit Festival und Konferenz zum ersten
Mal veranstaltet. Gekommen sind gerade mal 700
Besucher. Mittlerweile ist das Musikfestival mit rund
1.400 internationalen Kinstlern, die wahrend des
Festivals sogar mehrmals auftreten, eines der groB-
ten der Welt. Die Konferenz sei weit weniger wichtig

als das Festival, sagte Venker.

von links nach rechts: Anja Goette, Koelnmesse GmbH /
Thomas Venker, Intro GmbH & Co KG

Indies als auch Majors sind in Austin vertreten. Aus

den USA versammelt sich die gesamte Musikbran-
che, aus Europa kamen bisher hauptsachlich Presse, Booker, Agenten und Manager. In den letzten Jahren
reisen aber auch zunehmend Labels, Verlage und andere Musikunternehmen aus Europa und anderen Landern
nach Austin. 2009 prasentierten sich Hamburg und Berlin erstmals mit einem eigenen Auftritt.

Die nachste SXSW Music findet vom 17.- 20 Méarz 2010 statt.
WWW.SXSW.COM
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15.2 Hamburg auf der SXSW

Hamburg prasentierte sich mit dem Reeperbahnfestival auf der South by Southwest als Musikstadt, erklarte
Johannes Everke, Projektleiter der Hamburg Marketing GmbH. So traten Hamburger und internationale Bands
auf dem Festival unter dem Namen des Reeperbahnfestivals auf. Zusatzlich lud Hamburg ausgewahlte Personen
und Pressevertreter zu einem Barbecue ein und organisierte einen kleinen Messe- und Konferenzauftritt. Mit
einer Marketingkampagne aus PR, Journalistenarbeit, Flyern, Plakaten, Guerillamarketingaktionen und Film-
projektionen auf StraBenwanden wurde in Austin auf den Auftritt von Hamburg aufmerksam gemacht.

.Die Vorbereitung hat rund anderthalb Jahre in
Anspruch genommen”, erzahlte Everke. Zuerst wurde
eine Vorbesichtigung mit einer kleinen Gruppe 2008
durchgefihrt, um einen Eindruck von der Veranstal-
tung zu bekommen und daraus die richtige Strategie
und MaBnahmen entwickeln zu kénnen. Fir die Ko-
ordination der Aktivitdten wurde dann fir ein halbes
Jahr eine Mitarbeiterin eingestellt.

Eine Analyse des Hamburger Messe-Auftritts brachte

folgendes Ergebnis: GréBte Erfolge brachten das Bar-

Johannes Everke, Hamburg Marketing GmbH

becue, die PR und Journalistenarbeit. Positiv bewertet

wurde auch die Teilnahme an Messe und Konferenz.
Die Konzerte waren allerdings eher schlecht besucht. Insgesamt gab es eine sehr positive Presseresonanz,
weshalb Hamburg plant, die Présentation zu wiederholen.

Ahnliche Ergebnisse brachte der Auftritt Berlins. Das Barbecue war auch hier die erfolgreichste Veranstaltung,
der Messestand dagegen unbedeutend, das Feedback der auf dem Stand vertretenen Berliner Agenturen und
Labels dennoch positiv. Die Presseresonanz war sehr gut.

Trotz positivem Ergebnis stelle sich die Frage, ob der Aufwand gerechtfertigt sei und die Kinstler tatsachlich
davon profitieren. Dazu Everke: ,Millionen Fliegen kénnen nicht irren! Wenn alle Booker, Agenturen und
Magazine dort rumlaufen, Bands gefeatured werden, alle Exportbiros und Agenturen vor Ort sind, muss es
wohl was bringen. Zumindest ist es eine Riesenchance.” Wichtig sei es allerdings, , den richtigen Zeitpunkt fir
eine Band zu finden, wann sie zur SXSW geht — und es vor allem nicht allein bei diesem Auftritt zu belassen”.
Dann kénne die Messe durchaus dabei helfen, die jeweiligen Marketingziele zu erreichen.

Es wurde angeregt, dass sich die Bundeslander und andere nationale Partner auf einer gemeinsamen Basis
prasentieren, um damit auch Deutschland als Musikland darzustellen. Ahnlich hat es GroBbritannien gemacht.
Mit einem eigenen Haus auBerhalb der offiziellen Messe haben sich Schottland, Wales, England und Nordirland
prasentiert und damit eine hohe Aufmerksamkeit erzielt.
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15.3 Deutschland auf der Expo 2010

Von Mai bis Oktober 2010 findet in Shanghai die Expo 2010 statt. Mit geschatzten 70 Millionen Besuchern
insgesamt aus 185 teilnehmenden Nationen, soll es die groBte Weltausstellung aller Zeiten werden. Die Expo
sei in China sehr positiv besetzt und 95 Prozent der Besucher werden aus dem Gastland China erwartet,
berichtete Anja Goette, Kulturbeauftragte des Deutschen Pavillons. Der deutsche Auftritt steht unter der
Federfihrung des Bundesministeriums fur Wirtschaft und Technologie (BMWi), im Deutschen Pavillon rechnet
man mit taglich 40.000 Besuchern.

Deutschland befindet sich auf der Weltausstellung in direkter Nachbarschaft zu Frankreich, der Schweiz und
Polen. Geplant ist ein spartentbergreifendes Kulturprogramm, wobei eher kleinere Projekte im Mittelpunkt
stehen als GroBinszenierungen, dies gilt auch fir den Musikbereich. Ein Ort der Ruhe und Aufnahme wird die
Expo, laut Goette, nicht sein. Auftritte auf der Expo sollten in Kombination mit anderen Aktivitdten in Shanghai
und China gekoppelt werden, um eine groBere Offentlichkeit zu erreichen.

Wahrend der rund 20 Wochen dauernden Expo wird es tage- oder wochenweise Landerschwerpunkte geben.
Nordrhein-Westfalen zum Beispiel stellt sich in einer eigenen NRW-Woche in Shanghai vor. Neben dem EXPO-
Auftritt sollten zusatzlich Veranstaltungen auBerhalb des offiziellen Gelédndes durchgefthrt werden, um eine
groBere Aufmerksamkeit zu erreichen, empfahl Ralph Christoph, der Musikprogrammleiter von NRW ist. Man
musse allerdings wissen, dass Shanghai nur wenig Locations fir derlei Veranstaltungen biete. Er wies darauf
hin, dass viele andere Lander bereits mit Buros und groBBen Mitarbeiterstdben in Shanghai vertreten seien, um
ihren EXPO-Auftritt vorzubereiten.

Die Initiative Musik hat fur die Prasentation von populdrer Musik aus Deutschland auf der EXPO drei Vorschlage:

1. Am Pop Monday spielt eine deutsche Band auf der Bihne des deutschen Pavillons.

2. An der Warteschlange des deutschen Pavillons wird Musik deutscher Kinstler als ,, Warteschlangenmusik
gespielt.

3. Musikvideos deutscher Bands werden auf den Pavillon projiziert.

15.4 Auslandsmesseprogramm des Bundes

Das Auslandsmesseprogramm des Bundes (AMP) wird vom Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie
(BMWi) finanziert, erklarte AUMA-Referent Gerd Bettermann. Um die Interessen der deutschen Wirtschaft in das
Programm einzubinden, kooperiere das Wirtschaftsministerium mit dem Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der
Deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA). Der Ausschuss frage die Spitzenverbande der deutschen Wirtschaft, welche
Auslandsmessen flr sie interessant sind. Danach werden Beteiligungsantrage messefachlich geprift und mit
dem Etat abgeglichen.Dem AMP standen reguldr 38 Millionen fiir derzeit rund 250 Messebeteiligungen fur alle
Branchen zur Verfligung. Die Unterstitzung bei der Weltleitmesse fiir Musiklizenzen MIDEM zeige, dass auch
Musikmessen ins Programm aufgenommen werden. Fur die Musikbranche seien dartber hinaus Beteiligungen
an zwei Messen fur Musikinstrumente geplant.
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Die Beteiligungsantrage werden vom zustandigen
Fachverband gestellt. Bei einer Zusage wird darauf-
hin eine Messegesellschaft beauftragt, Aussteller zu
akquirieren und die Organisation vor Ort zu Uber-
nehmen.

Wenn der Messeteil bei einer Veranstaltung wie bei
der SXSW eher einen geringen Stellenwert einnimmt,
so Bettermann, sei eine Aufnahme in das Auslands-
messeprogramm ausgeschlossen, denn der Etatansatz
beziehe sich eben auf Beteiligungen des BMWi an
Veranstaltungen mit eindeutigem Messecharakter.
Dennoch ist eine Finanzierung / Férderung durch
andere Programme des BMWi denkbar.

15.5 Fazit

PLAN!POPOS

Gerd Bettermann, AUMA

Sofern Interesse an einer Prasentation auf der SXSW in Austin oder der Expo 2010 besteht, kbnnte man ge-

meinsam mit der Initiative Musik aktiv werden, erklarte KefBler.

Berlin, Hamburg und Nordrhein-Westfalen werden nachstes Jahr auf der SXSW mit eigenen Auftritten vertre-

ten sein. Auch Bayern hat Interesse angemeldet.

Bei der Expo 2010 wird es Présentationen aller Bundeslander geben, im Bereich Rock- und Popmusik planen

bisher nur Nordrhein-Westfalen und Hamburg eigene Aktionen.

Eine gesamtdeutsche Beteiligung ware bei beiden Veranstaltungen winschenswert.
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Fazit

Der erste, groBte Erfolg war, dass an dieser Veranstaltung ca. 200 Férderer aus ganz Deutschland teilnahmen.
Unser Dank gilt allen, die sich hier so aktiv beteiligten!

Damit konnten wir alle zusammen einen erfolgreichen Auftakt schaffen. Die Veranstaltung hat gezeigt, dass
Handlungsbedarf besteht, der Wille zur Zusammenarbeit wurde von allen betont und es wurde deutlich, dass
das Interesse an den Fragen der Forderpolitik fur die Kreativwirtschaft und insbesondere fir die Musikwirt-
schaft groBer ist, als gedacht.

Die Fachtagung selbst war schon ein erstes Ergebnis des kommenden Prozesses: Kollegen kennenlernen,
Erfahrungen austauschen, Projekte anderer zu hinterfragen, eigene Modelle zu prasentieren und gemeinsam
zu neuen Erkenntnissen oder Ideen zu kommen.

Anregungen und Vorschlage, Kritiken und Winsche richteten sich an alle Beteiligten gleichermalen. Die Auf-
gaben, die die Initiative Musik Ubernehmen kann oder die direkt an uns herangetragen wurden, sollen so weit
wie moglich aufgegriffen und bearbeitet werden. Dazu wird ein Team gebildet, das unter dem Projektnamen
.Dialogforum Bund-Lander-Kooperation” mit den interessierten Vertretern der Bundeslander, Regionen und
Kommunen gemeinsam Themen umsetzen wird.

Einige Aufgaben oder Wiinsche richteten sich z.B. an Einzelne, die Politik, die Wirtschaft oder aktive Forderer.
Wer was Ubernehmen kann, ist abzustimmen.

Folgende Hauptthemenfelder wurden als ,,Baustellen” benannt:

Popforderstruktur

Nicht in jedem Bundesland ist das Thema Rock- und Popférderung in einem Ministerium fest und aktiv
verankert oder existiert ein Rockburo, die zentrale Aufgaben Ubernehmen. Die Bedarfe, Rahmenbedin-
gungen, Budgets, Handlungsspielrdume und Wissensstande sind sehr unterschiedlich. Gerne wollen wir
die Bundeslander oder auch Regionen und groBen Kommunen hierbei unterstiitzen, eine entsprechende
Forderstruktur aufzubauen. Eine ,organisierte Plattform” wurde auf der Konferenz mehrfach gefordert.
Gerne wollen wir dazu beitragen, tGber Landesgrenzen hinaus Kooperationsprojekte, Netzwerke und Infor-
mationssysteme aufzubauen, die Voraussetzung fir eine wirkungsvolle Popférderstruktur darstellen. Hierzu
werden wir bis Winter 2010 Kontakt zu jedem Bundesland aufnehmen und jeweils mit den aus dem Land
wichtigen Akteuren gemeinsam ein Gesprach fihren. Ziel ist, herauszufinden, wo und wie wir begleiten,
uns aktiv einbringen und Impulse bieten kénnen.

Eine schlagkréftige Rock- und Pop-Lobby wird gebraucht, dies wurde mehrfach betont. Sie soll sich fur
Wertschatzung und Anerkennung der Branche bei Politik, Wirtschaft und Kultur einsetzen; sie soll die

Relevanz der Musikwirtschaft innerhalb der Kulturwirtschaft starken.

Die Zusammenstellung der ,Best Projects” zeigt, dass Regionen und Bundeslander viel voneinander lernen
kénnen und umgekehrt viel Erfahrung geboten werden kann. Dabei geht es nicht nur um Einzelprojekte
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und deren Abwicklung, Erfolg oder Nachhaltigkeit. Es zeigt auch, dass Popmusikférderung als Querschnitts-
aufgabe ressorttbergreifend (Wirtschaft, Kultur, Jugend, Bildung etc.) wahrgenommen und gelebt werden
muss.

Spielstattenforderung
Die Initiative Musik mochte ca. 5-6 Pilotprojekte starten, die jeweils unterschiedlich inhaltlich aufgesetzt
sind. Sie sollen jeweils gemeinsam mit einem Bundesland, einer Region oder groBen Kommune realisiert
werden und die Spielstatten/Clubs effektiv unterstltzten. Dabei kann es sich z.B. um Auszeichnungen fir
ein besonderes Programm handeln, gezielte WeiterbildungsmaBnahmen oder Coachings fur Clubbetreiber
anbieten, das Marketing fur die Clubs einer ganzen Region starken oder auch notwendige technische
Erneuerungen oder Ausstattungen (Leuchtmittel, SchallschutzmaBnahmen etc.) unterstitzen.

Musikfonds
Die Diskussion, ob ein bundesweiter Musikfonds Sinn macht und wenn ja, wie er aussehen sollte und welche
Institution/en ihn tragen kénnten ist noch nicht abgeschlossen. Hierzu mussen weitere Gesprache mit po-
tenziellen Partnern, wie der KfW und ggf. einzelnen Landesbanken gefiihrt werden. Auch ist die Grundlage
hierzu noch offen: geht es um Mikrokredite fir die Kulturwirtschaft, sind eher Unternehmensbeteiligungen
durch Banken notwendig oder brauchen die Musikunternehmen eher Ausfallbirgschaften fir z.B. Zwischen-
und Vorfinanzierungen. Hier wird die Initiative Musik zu weiterfihrenden Gesprachen einladen.

Exportférderung
Deutsche Musik ist im Ausland unterdurchschnittlich existent, d.h. erlebbar, kaufbar und in den Radios
horbar. Die Grinde sind vielfaltig und bedingen einander. Deshalb ist es notwendig, Exportaktivitaten der
Musikwirtschaft zu stitzen. Hier wurden zundchst zwei Angebote der Initiative Musik im Workshop diskutiert:
Beteiligung an einem gemeinsamen starken Auftritt 1. auf der South by South West in Austin, Texas, im
Marz 2010 und 2. im Rahmen der Expo in Shanghai Mai bis Oktober 2010. Interessierte Bundeslander
werden gebeten sich bei uns zu melden.

DarUber hinaus beteiligt sich die Initiative Musik Uber die Mitgliedschaft im EMO - European Music Office- an
einer EU Ausschreibung des European Talent Exchange Program ETEP zur Verbreitung europaischer Kinstler
innerhalb Europas. Auch ein eigenes Tourprogramm der Initiative Musik ist im Gesprach.

Netzwerke
Funktionierende Netzwerke sind die Voraussetzung fur effektive Strukturen zur Starkung der Musikkultur-
und Wirtschaft in Deutschland- gemeinsam an einem Strang ziehen, Ziele zusammen definieren und die
jeweiligen Starken der Bundeslander unterstlitzen, statt in einen Wettbewerb miteinander zu treten. Ein
Netzwerk - so auch dieses Popfordernetzwerk muss wachsen, sich iben und durch gemeinsame Aktivitaten
laufen lernen. Hier ist jeder einzelne gefordert.

Wirtschaftliche und rechtliche Rahmenbedingungen
Rechtliche Rahmenbedingungen, wie Verordnungen und Gebuhren sind in der Regel Sache der jeweiligen
Kommune. Hier missen sich die Betroffenen vernetzen und aktiv werden. Die Bedingungen, die auf Bundes-
ebene zu schaffen sind, werden von den Verbdnden mit den Gesetzgebungsorganen verhandelt.
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Medienkooperationen
Ein wichtiges Instrument, Musik an den Endverbraucher zu bringen, stellen Medien, wie Hérfunk und In-
ternet dar. Effektive Popfoérderung zu betreiben bedeutet in diesem Zusammenhang die Wege dorthin zu
vereinfachen, zu ebnen. Deshalb sind Medienkooperationen von groBer Bedeutung. Umgekehrt betonten
die Medienvertreter selbst groBes Interesse an gemeinsamen Aktivitdten.

Friih- und Spitzenférderung / Coachings
Die Spitzenfoérderung fir Kunstler hort in Deutschland oft bei Bandcoachings fir Nachwuchstalente und
Wettbewerben auf. Hier besteht bei den Beteiligten ein Bedarf an Wissensaustausch und Abstimmung
untereinander. Weiterfihrende Angebote fur Rock- und Popmusiker sind rar bis nicht existent. Ebenso
mangelt es an Angeboten einer qualifizierten Frihfoérderung bei Kindern.

Welche Konsequenz Sie als Leser daraus ziehen, wirden wir gerne von lhnen erfahren.
Was heiBt es fiir uns, fiir die Initiative Musik:
Ohne ein Subventionsmonster aufzubauen soll Hilfe zur Selbsthilfe geleistet werden. Das Ziel der Initiative
Musik ist bis Ende 2010
e das Netzwerk auszubauen und mit noch mehr Leben zu fullen, Expertenrunden einzuberufen
e mit den Interessierten und Aktiven aus der Popférderung gemeinsam Pilotprojekte zu starten,
e Angebote zu initiieren, die offen fir Beteiligungen Dritter sind und

e den Aufbau neuer Strukturen in den Landern und Regionen zu begleiten und zu unterstitzen.

Wir wollen zuhéren, mitteilen und beitragen. Wir wollen mit Ihnen Anerkennung, Wert und Umsatze
steigern.

O. U@

Ina KeBler
Geschaftsfihrerin Initiative Musik gGmbH
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Ausblick aus dem Konferenzzentrum Andrea KuhfuB, WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH

Jazzanova live bei Plan!Pop09

Organisationsteam Plan!Pop09 Thomas Baerens, Staatskanzlei NRW
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