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1 Einleitung

Musik ist heute in vielerlei Form fiir den Konsumenten kostenlos im Internet verfiigbar.
Ob auf Videoplattformen wie Youtube oder bei dezidierten Musikstreamingdiensten
wie Spotify, Pandora, LastFM, auf Musikerplattformen wie Soundcloud, Bandcamp oder
friiher Myspace, ob mit Verkaufsoption oder ohne — die Geschiftsmodelle sind vielfal -
tig, und doch teilen die genannten und viele weitere Internetplattformen ein gemeinsa -
mes Merkmal: Musikinteressierte haben dort die Mdéglichkeit, sich vollstindige Werke
anhoren, ohne dafir zu bezahlen.! Die Internetnutzer laden die Inhalte teilweise selbst
hoch, binden Links zu diesen Angeboten in ihre Webprasenzen und ihre Kommunikation
ein, beispielsweise auf Blogs, per E-Mail oder auf Social-Media-Kanilen. Sie verteilen
Informationen oder gleich die Musikdateien Gber Filehoster? und mittels Peer-To-Peer-
Filesharing.®

Auch viele Musiker bieten ihre Musik zum Horen und teilweise auch zum kostenlosen
Download auf ihren Webseiten und den oben genannten Plattformen an, oft integrieren
sie Player dieser Plattformen in ihre Webprasenzen. Auch sie verteilen Links zu solchen
Angeboten in ihrer Internetkommunikation. Offensichtlich haben sich ihr Vertrieb und
ihre Vermarktungskommunikation dem Verhalten der (ibrigen Internetnutzer, ihres
Publikums, angenahert; trotzdem stellen die digitalen Vertriebswege eine Herausforde-
rung fiir ihre Vermarktungsstrategien dar. Manche dieser Vertriebswege sind legal und
durch Lizenzvertrdge abgesichert, andere sind es nicht. Viele Plattformen verlagern die
Verantwortung fir die RechtmaRigkeit der Inhalte per AGB auf die Nutzer und verlan -
gen von ihnen die Zusicherung, alle Rechte an den von ihnen 6ffentlich zuganglich
gemachten Werken zu besitzen.

Die Handelsplattformen der Musikindustrie unterscheiden sich von all den oben
genannten Angeboten dadurch, dass sie nur Ausziige von Musikstlicken als Horprobe
zur Verflgung stellen. Dies tun sie, um einen Kaufanreiz zu schaffen. Hier liegt die Stra-
tegie vor, die kostenlose Verfiigbarkeit von Musik zu begrenzen, um den Wert des kos-
tenpflichtigen Angebots zu erhalten. Diese Angebote werden von den Internetnutzern
viel weniger weitergeleitet und in ihre Kommunikation integriert, anscheinend werden
Werkausschnitte von den Internetnutzern nicht als kommunikationswiirdig angesehen.

1  Mit kostenlos ist hier lediglich gemeint, dass von der Gegenseite keine direkte Vergiitung fiir die
Dienstleistung verlangt wird. Natdirlich fallen flir den Musikinteressierten Kosten an, zuerst fiir Ab -
spielgerdte und Bandbreite, des weiteren erfolgt eine indirekte Beteiligung an den Kosten durch
die Konsumenten bei werbefinanzierten Angeboten oder durch den Verkauf von Nutzungsdaten.

2 Hierbei handelt es sich um Dienstleister, die Speicherplatz fiir Dateien auf Internetservern bereit -
stellen.

3  Beim Filesharing handelt es sich um das Zur-Verfligung-Stellen von Dateien auf dem eigenen
Rechner fiir andere Teilnehmer eines Netzwerks. Es wird in dem Zusammenhang haufig von Teilen
(engl: sharing), in Bezug auf groRere Netzwerke, aber auch von nutzergesteuerter Distribution ge -
sprochen, da manche Filesharing-Netzwerke, deren Teilnehmer (iber das Internet verbunden sind,
zeitweise Millionen Teilnehmer verzeichnen.



Die Strategie der Verknappung scheint auch als Strategie einer Verknappung der Kom-
munikation liber Musik zu funktionieren.

Die flaichendeckende Verfligbarkeit kostenloser Musikangebote ist heute eine Tatsache,
deren Etablierung von unterschiedlichen Reaktionen begleitet wird. Auf der einen Seite
und in der Offentlichkeit stark wahrgenommen finden sich die seit Ende der 1990er
Jahre vorgebrachten Klagen der Tontragerindustrie, dass vor allem die illegalen Tausch-
borsen ihre Geschiftsgrundlage zerstéren wiirden und dass die Umsitze am Musik-
markt insgesamt seit der Etablierung des Internets zuriickgehen. Auf der anderen Seite
werden genau die Phdanomene der kostenlosen Angebote, des Filesharings sowie des
nutzerbasierten Vertriebs und der die Konsumenten einbeziehenden Promotion als Bei-
spiele in Theorieansatzen herangezogen, die die Veranderungen positiv konnotieren
und beispielsweise als Ermachtigung der Konsumenten, als Kultur des Teilens oder mit
neuen Produktivitatsverstandnissen zu fassen suchen.

Einen wichtigen Strang in dieser Debatte, der die Verdnderungen theoretisch fassen,
aber auch mit praktischen MaRnahmen vorantreiben und beeinflussen méchte, bilden
die Konzepte der Freien Kultur, die aus den Erfahrungen mit der Open-Source-Software-
programmierung entstanden sind. In der seit den frilhen 1980er Jahren existierenden
Freie-Software- oder Open-Source-Bewegung werden Computerprogramme arbeitstei-
lig von einer Vielzahl an Beteiligten in einem gemeinschaftlichen Prozess ausgearbeitet
und die Ergebnisse der Allgemeinheit kostenlos zur Verfligung gestellt. Dies ist kein
randstidndiges Phanomen, auch wenn das AusmaR der Verbreitung von Open-Source-
Software fiir den durchschnittlichen Computernutzer nicht offensichtlich ist. GroRe Teile
der Infrastruktur der digitalen Netzwerke laufen auf Betriebssystemen und Program-
men, die auf diese Art erstellt werden. Open-Source-Software ist auch fiir den Endnut -
zer verfiigbar, beispielsweise wurde die vorliegende Arbeit mit der Textverarbeitung
LibreOffice erstellt.

Das Funktionsprinzip dieser arbeitsteiligen Produktionsweise wurde von der Freie-Soft -
ware-Bewegung im Zusammenhang mit einem gesellschaftspolitischen Programm ent-
wickelt: durch einen lizenzrechtlichen Vertrag mit Vererbungskomponente soll
sichergestellt werden, dass Software entsteht, deren Funktionsweise jeder einsehen
kann und die jeder verdndern und weiterentwickeln darf. Dazu ist es nétig, dass die
Software frei ist von Besitzanspriichen einzelner Parteien. Dies wird durch einen
gemeinschaftlichen Lizenzvertrag aller Softwareautoren erreicht, der die entsprechen-
den Rechte freigibt und auch von allen weiteren Entwicklern die Freigabe dieser Rechte
verlangt.

Nun wird die Informationstechnologie gern als eine Schliisseltechnologie das 21. Jahr-
hunderts gesehen. Wie kann es sein, dass in wesentlichen Teilen dieser Industrie Pro-
dukte, die allen Produzenten gehdren, die Infrastruktur zur Verfligung stellen?
Scheinbar brechen Markt und Kapitalismus nicht ob dieser xkommunistischen« Attacke
zusammen, im Gegenteil: Es gibt einen Markt fiir Open-Source-Dienstleistungen, und es
gibt dort Firmen und gute Jobs. Ist es am Ende sogar so, dass die freie Verteilung und
Verfligbarkeit dieser immateriellen Giiter entscheidend zur Beschleunigung des
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Innovationstempos der digitalen Netzwerke beigetragen hat? Diese Frage kann und soll
hier nicht beantwortet werden. Festzustellen bleibt aber, dass man in diesem Feld
einen Produktionsprozess von Immaterialgiitern beobachten kann, dessen Ergebnisse
frei” sind — in dem Sinne, dass sie kostenlos nutzbar und ohne weitere Erlaubnis ver-

anderbar und zu vertreiben sind — der aber trotzdem einen Markt entstehen lasst, von
dem viele Parteien profitieren.

Eine naheliegende und viel diskutierte Frage war in den 1990er Jahren, ob sich dieser
Prozess auch auf die Produktion anderer Immaterialgliter Gbertragen lasst, beispiels-
weise auf Kulturgiiter. Sind Konzepte der Open-Source-Produktion dort anwendbar?
Aus der Freie-Software-Bewegung entsteht schlieBlich die Freie-Kultur-Bewegung fiir
Open Content, zu ihrem sichtbarsten Produkt wird die Wikipedia, zur am weitesten ver-
breiteten, von Open Source inspirierten Lizenz fiir Open-Content-Kulturgiiter werden
die Creative-Commons-Lizenzen. Im Mittelpunkt dieser Lizenzen steht die rechtlich
abgesicherte Freigabe von Nutzungsrechten; sie erméglichen den Urhebern im Gegen-
satz zu den Open-Source-Lizenzen aber auch Monetarisierungsoptionen. Sie sind die
erste Lizenzkonstruktion, die speziell fiir den digitalen Vertrieb von kulturellen Artefak -
ten konzipiert wurde und die auch unter Musikern Verbreitung findet.

Die Freie-Kultur-Bewegung und die Musikindustrie lassen sich als zwei Pole in der Aus-
einandersetzung um die zukiinftige Gestaltung digitaler Markte fiir Kulturgiiter auffas-
sen. Beide thematisieren ganz zentral einen Gegenstand: das Urheberrecht. Wahrend
erstere die bestehende Gesetzeslage zu nutzen versucht, um innerhalb des bestehen-
den juristischen Rahmens einen freieren Umgang mit Werken zu realisieren, setzt sich
letztere im Kampf um ihre Marktposition fiir eine Verscharfung des Urheberrechts ein.
Auch auf ihr Betreiben hin* wurde 2003 in Deutschland die Vervielfaltigung von Werken
zu privaten Zwecken unter Strafe gestellt, wenn dazu ,eine offensichtlich rechtswidrig
[...] offentlich zugdnglich gemachte Vorlage verwendet wird“>. Beide Seiten sind dabei
involviert in eine umfassende Auseinandersetzung um das Urheberrecht als Marktord-
nungsrecht des 21. Jahrhunderts oder als ,,Magna Carta der Informationsgesellschaft”.®

Einen weiteren Strang der Diskussion um Kulturproduktion und -distribution in digitalen
Netzwerken bilden die Theorien der Kulturindustrieforschung. In ihnen wird das
selbststindig kreativ titige Individuum als Mitglied der Creative Class” oder als

4  Vgl. hierzu Siebert, Séren. 2003. ,Die Anderungen des Urheberrechts 2003“ eRecht 24.
http://www.e-recht24.de/artikel/urheberrecht/71.html. Abgerufen am 21.03.2104.

5 Vgl. UrhG § 53 Abs. 1 nach Stand vom 17.12.2008. Zitiert nach Hillig, Hans-Peter, Hrsg. 2012. Ur-
heber- und Verlagsrecht: Urheberrechtsgesetz, Verlagsgesetz, Recht der urheberrechtlichen Ver-
wertungsgesellschaften, internationales Urheberrecht; Textausgabe mit einer ausfiihrlichen Ein-
fliihrung und einem Sachverzeichnis. 14., neu bearb. Aufl,, Stand: 1. Dezember 2011, Sonderausg.
Bd. 14. dtv 5538. Miinchen: Deutscher Taschenbuch Verlag. S. 28.

6 Thomas Hoeren, zitiert bei Blocher, Walter. 2002. ,Urheberrecht im Internet”. In Internet und
Recht. Rechtsfragen von E-Commerce und E-Government, herausgegeben von Studiengesellschaft
flir Wirtschaft und Recht. Wien: Linde Verlag. S. 246.
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Artrepreneur®, der kreative und unternehmerische Kompetenzen in sich vereint, zum
Rollenmodell erklart oder gar zum Konjunkturmotor fiir die Wirtschaft des 21. Jahrhun-
derts stilisiert.

Diese kurze Rekonstruktion der Diskussion macht auch einen weiteren Umstand deut-
lich: Die Debatte orientiert sich an den Interessen der Internetnutzer, der Plattformen

und der Musikindustrie — eine entscheidende Partei jedoch fehlt, namlich diejenigen,
die die musikalischen Inhalte produzieren, die Musiker. Sie werden in den Debatten der
letzten Jahre entweder unter die Gruppe der Internetnutzer oder die der Kreativarbei-
ter subsumiert, wahrend Vertreter der Musikindustrie vorgeben, vor allem in ihrem
Interesse zu handeln. Kaum jemand in Deutschland beschaftigt sich empirisch mit der
Frage, wie sich die digitale Revolution und die Gestaltung des Urheberrechts auf den
Arbeitsalltag von Musikern auswirkt.

Dabei hat gerade in Deutschland die Neuordnung des Musikmarktes infolge der Ent-
wicklung digitaler Produktions- und Distributionssysteme zu einer besonders starken
Spaltung des Marktes gefiihrt. Auf der einen Seite stehen die Unternehmen und die
Kreativen, die den traditionellen Verwertungsmodellen verhaftet sind und sich im
Umgang mit der digital vermittelten Kultur schwertun. In den etablierten Teilen der
Musikwirtschaft und bei der Verwertungsgesellschaft GEMA wird der Open-Source-
Ansatz sehr kritisch gesehen. Die GEMA weigert sich beispielsweise, mit entsprechen-
den Lizenzen versehene Werke zu vertreten und warnt ihre Mitglieder vor dem Crea -
tive-Commons-Lizenzmodell.® Open-Content-Modelle passen auch nicht zu den
Vertragen mit umfassender Rechtelibertragung, die Medienkonzerne mit Musikern
abschlieBen.

Auf der anderen Seite gibt es Musiker, Musikmanager und Theoretiker, die mit Begeiste-
rung die Chancen der digitalen Netzwerke sehen, die Reformen fordern® und nach dem
Relevanten und Origindren von digitaler Kultur suchen, die neue Verhaltensstrategien
entwickeln und anwenden und neue Rollenmodelle ausprobieren.!

7 Vgl Florida, Richard L. 2004. The rise of the creative class and how it’s transforming work, leisure,
community and everyday life. 1. paperback ed. New York: Basic Books.

8  Vgl. Smudits, Alfred. 2008. ,Soziologie der Musikproduktion”. In Gensch, Gerhard. Stéckler, Eva
Maria (Hg.): Musikrezeption, Musikdistribution und Musikproduktion. Der Wandel des Wert-
schépfungsnetzwerks in der Musikwirtschaft, 241-65. Wiebaden: Gabler. Sowie fiir einen Uber-
blick {iber die Vielzahl der historischen und gegenwartigen Begriffspragungen fiir Kreativarbeiter:
Barbrook, Richard. 2006. The Class of the New. Openmute.

9  GEMA Brief, Ausgabe 59, September 2006, S. 13.

10 Siehe beispielsweise die Aktion eines Musikers zur Reform der GEMA:
http://www.pledgebank.com/GEMAHACKEN. Abgerufen am 13.03.2014.

11 Vgl. Stalder, Felix. 2006. ,Neue Formen der Offentlichkeit und kulturellen Innovation zwischen Co-
pyleft, Creative Commons und Public Domain“ In Wissen und Eigentum. Geschichte, Recht und
Okonomie stoffloser Giiter, herausgegeben von Jeanette Hofmann. Bonn: Bundeszentrale fiir
Politische Bildung, S. 301 sowie Renner, Tim. 2004. Kinder, der Tod ist gar nicht so schlimm! Uber
die Zukunft der Musik- und Medienindustrie. Frankfurt/Main [u.a.]: Campus-Verlag.
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Musiker, die Creative-Commons-Lizenzen fiir ihre Arbeit nutzen wollen, sehen sich in
Deutschland also vor die schwere Wahl gestellt, in einer der beiden Welten zu leben
und moglicherweise nur schwer Zugang zur jeweils anderen zu haben. Empirisch hat
jedoch noch niemand liberpriift, wie Musiker mit dieser »Wahl« und daraus resultie -
renden moglichen Einschrankungen umgehen. Die Diskussion liber Verwertungsstrate-
gien, die die Nutzung von Creative-Commons-Lizenzen beinhalten, wird von den
verschiedenen Seiten momentan oft ideologisch gefarbt gefiihrt. Vonseiten der traditio-
nellen Verwerter werden Open-Content-Modelle als ,Verschenke alles!“-Modelle diffa-
miert, die Urhebern jede Moglichkeit des Geldverdienens nehmen wiirden.*? Aufseiten
der Vertreter der Freien Kultur entsprechen manche diesen Vorurteilen und fordern das
Ende allen Geldverdienens mit Musik. Andere hingegen loten gerade die Méglichkeiten
der kommerziellen Verwertung aus und arbeiten an der Griindung einer eigenen Ver-
wertungsgesellschaft fiir Creative-Commons-lizenzierte Musik.*?

In diesem polarisierten Feld, das in den Kontext der eingangs geschilderten allgemeinen
Verbreitung kostenloser Musikangebote eingebettet ist, ist es dringend geboten, die
praktischen Erfahrungen von Musikern zu untersuchen und herauszufinden, ob und
wenn ja, wie sich die oben genannten Verdnderungen auswirken. Ein solcher Realitits-
abgleich kann einerseits helfen, die Diskussion zu versachlichen, indem deutlich wird,
wie die oben geschilderten Positionen zur Praxis von Musikern in Beziehung stehen.
Dariber hinaus kdnnen die Daten als Grundlage fiir empirisch fundierte Theoriebildun-
gen zur Bedeutung von Urheberrechtsfragen und kostenloser Musikdistribution im Kon-
text von Selbstvermarktungsstrategien dienen.

Es bietet sich an, bei der Frage nach der Bedeutung kostenloser Musikdistributionsstra -
tegien die Anwendung von Creative-Commons-Lizenzen in den Fokus zu hehmen, da sie
ein lizenzrechtliches Werkzeug darstellen, dass unter anderem mit Blick auf die rechtli-
che Absicherung kostenloser Musikverteilung geschaffen wurde. Diese Lizenzen werden
aufgrund der fehlenden Marktintegration derzeit vor allem von unabhangigen Musikern
angewendet, die ohne feste Vertragsbindung an Plattenfirmen oder dhnliche Partner
agieren. Es ist daher fiir die geplante Fokussierung nétig, sich auf die Praxis unabhingi-
ger Musiker zu konzentrieren.

Um die Bedeutung von Lizenzrecht und kostenloser Musikdistribution fiir die Praxis der
Musiker festzustellen, ist es weiterhin notig, deren Einbindung in die Gesamtheit ihrer
Vermarktungsstrategien zu untersuchen und zu ihren Karrierezielen in Bezug zu setzen.
Fiir einen solchen Untersuchungsansatz ist die Konzentration auf unabhangige Musiker
ebenfalls vorteilhaft, da diese fiir den gesamten Umfang ihrer Vermarktungsstrategien
selbst verantwortlich sind und diese im Rahmen eines umfassenden Selbstmanage-
ments konzeptionieren und durchfiihren missen.

12 GEMA Brief, Ausgabe 59, September 2006, S. 13.

13 Siehe die Zusammenfassung der Themen zu Creative-Commons-Lizenzen auf der all2gethernow-
Konferenz 2010 unter http://de.creativecommons.org/a2n-2010-cc-und-die-gema-oder-vielleicht-
eine-cc-gema/, abgerufen am 13.03.2014, sowie http://www.c3s.cc, ebenfalls abgerufen am
13.03.2014.
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Zur Erhebung von Daten zu den Vermarktungsstrategien wird im Rahmen der vorliegen-
den Arbeit eine empirische Interviewstudie durchgefiihrt. Es werden unabhangig tatige
Musiker und Geschéaftspartner, die mit ihnen zusammenarbeiten, sowie weitere Exper-
ten befragt.

Zum Zweiten soll im Rahmen dieser Studie die allgemeinere Frage gestellt werden,
inwieweit sich die oben skizzierten Veranderungen am Musikmarkt auf die Praxis der
unabhangigen Musiker ausgewirkt haben. Hierzu ist es notig, eine umfassende
Bestandsaufnahme ihrer gegenwartigen Managementstrategien zu erheben und mit
Daten zum Selbstmanagement von Musikern in der Zeit vor dem Internet in Beziehung
zu setzen. Als relevanter Vergleichszeitraum stellen sich im Zuge der Sichtung der wis-
senschaftlichen Literatur die 1970er bis 1990er Jahre heraus. In deren Verlauf sind
wichtige Entwicklungsschritte des Selbstmanagements von Musikern, die an popmusi-
kalischen Markten agieren, festzustellen. Ziel ist auch hier, die theoretische Debatte zur
Entwicklung der Handlungsmoglichkeiten mit empirischen Daten in Bezug zu setzen.

Zusammenfassend formuliert ist es das Ziel der Arbeit, Erkenntnisse im Hinblick darauf
zu gewinnen, welche Vermarktungsstrategien unabhangig in der Popkultur titige
Musiker mithilfe digitaler Netzwerke entwickeln und welche Rolle das Urheberrecht und
die Creative-Commons-Lizenzen dabei spielen; wo sie ihre Musik kostenlos verteilen
und aus welchen Aktivitaten und Distributionsmdglichkeiten sie Einnahmen erzielen.
Die Erkenntnisse sollen in Bezug gesetzt werden zur Situation unabhdngiger Musiker
vor dem Internet, um Aussagen zu etwaigen Verdnderungen der beruflichen Situation
und ihres Selbstverstandnisses treffen zu konnen. Aus der Untersuchung koénnen
Erkenntnisse zur Entwicklung der digitalen Markte und zur Situation sowie zum Selbst -
verstandnis der auf ihnen aktiven Musiker gewonnen werden. Aus diesen Erkenntnissen
lassen sich Hinweise auf Entwicklungspotenziale, hinderliche Faktoren und mégliche
Unterstilitzungsprozesse fiir die Teilnahme von Musikern am Musikmarkt ableiten.

Das vorliegende Buch ist in drei Abschnitte eingeteilt. Zundchst werden die theoreti-
schen Hintergriinde der Fragestellung nachvollzogen. AnschlieBend wird die empirische
Studie unter unabhangigen Musikern vorgestellt. Im Fazit schlieRlich werden die Ergeb-
nisse der Studie zusammenfassend resiimiert und zu den Uberlegungen aus dem Theo-
rieteil in Beziehung gesetzt.

Im Theorieteil wird zunachst die Entwicklung geschildert, die zur Ausgestaltung der
Creative-Commons-Lizenzen gefiihrt hat. Als Ausgangspunkt dient die Entstehung von
Freier Software und Open Source. Besonderes Augenmerk wird dabei einerseits auf die
Motivation und die 6konomische Basis der Programmierer gelegt, dies geschieht in Hin-
blick auf mogliche Vergleichspunkte mit der Situation unabhangiger Musiker. Zum Zwei -
ten wird auf die Entwicklung der gesellschaftspolitischen Konzepte eingegangen, die
sich schlieBlich in Lizenzmodellen fiir die Kulturproduktion niederschlagen. Eine solche
zusammenfassende Darstellung der Genese der Creative-Commons-Lizenzen ist notig,
um die Programmatik hinter den Lizenzen zu verstehen. AuBerdem ist sie bislang nach
Kenntnis des Autors noch nicht geleistet worden.
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Der weitere Aufbau des Theorieteils bietet auf zwei Ebenen eine Gegeniiberstellung der
Zeit vor und der Zeit nach Einflihrung des Internets: Auf der Ebene der theoretischen
Diskussion werden Theorien zum Musikmarkt und zu digitalen Markten fiir Kulturgiiter
vorgestellt. Diese werden im Hinblick auf Aussagen zu unabhangigen Musikern ausge-
wertet. Auf einer zweiten Ebene wird die vorhandene empirische Forschung betrachtet.
Dies geschieht, um Aussagen und Vorannahmen zum Selbstmanagement und zum
Berufsbild unabhangiger Musiker treffen zu kénnen.

Die empirische Untersuchung wird als qualitative Studie mit der Methodik einer theore -
tisch fundierten Grounded Theory durchgefiihrt. Ein qualitatives Verfahren in Form
einer Interviewstudie bietet sich an, weil komplexe Selbstverstandnisse, Vermarktungs-
strategien und biografische Verldufe popmusikalischer Tatigkeit in ihrem Zusammen -
spiel in einem Feld erhoben werden sollen, das sich moglicherweise im Wandel
befindet und zu dem kaum aktuelle empirische Kenntnisse vorliegen. Bendtigt wird
daher des Weiteren ein exploratives Forschungsdesign, das offen ist fiir notwendige
Anpassungen, die im Verlauf der Forschung ersichtlich werden. Zugleich gibt es, wie
bereits dargelegt wurde, eine Vielzahl von theoretischen Vorannahmen iiber das Feld.
Diese sollen nicht ignoriert, sondern fiir das Vorhaben fruchtbar gemacht werden. Bei-
den Aspekten, Offenheit des Forschungsdesigns bei gleichzeitiger Integration der Voran -
nahmen kann im Rahmen der theoretisch fundierten Grounded Theory Rechnung
getragen werden.

Die Ergebnisse aus dem Theorieteil flieRen dementsprechend in das Forschungsdesign
der empirischen Studie ein, sie sind dort insbesondere fiir die Gestaltung des Interview -
leitfadens wichtig. Fir die Studie werden vor allem Musiker ausgesucht, die Creative-
Commons-Lizenzen benutzen, ihr wird eine Vergleichsgruppe von Musikern gegeniiber-
gestellt, die Mitglieder in Verwertungsgesellschaften sind. Die Webprasenzen der
Musiker werden analysiert, anschlieRend werden mit ihnen halbstrukturierte Interviews
durchgefiihrt und ausgewertet. Im Verlauf der Studie werden Modifikationen am For-
schungsdesign notwendig, dies bestitigt die Richtigkeit der gewahlten Methode.
Zunachst wird deutlich, dass das Erfolgsniveau eines Musikers entscheidenden Einfluss
auf seine Lizenzierungspraxis und die weiteren Vermarktungsstrategien hat. Deshalb
wird ein Modell popmusikalischen Erfolgs entwickelt und auf eine Beteiligung von
Musikern aus allen wesentlichen Erfolgsphasen geachtet. Da in Deutschland keine eta-
blierten Musiker zu finden sind, die Creative-Commons-Lizenzen nutzen, wird das
Untersuchungsgebiet auf die USA ausgedehnt. Der Vergleich der Situation von selbstan -
digen Musikern in den USA und Deutschland in Bezug auf Urheberrecht und Selbstma-
nagement entwickelt sich infolge dessen zu einem fruchtbaren Gegenstand der Studie.

Die Darstellung der Auswertungsergebnisse erfolgt thematisch geordnet anhand der
Themen, die sich im Fortgang der Studie als wichtig erwiesen. Es werden alle fiir die
Teilnehmer der Studie wichtigen Selbstvermarktungsstrategien dargestellt. Ein beson-
derer Fokus liegt dabei auf den Themen Creative Commons und Urheberrecht, kosten -
loser Musikvertrieb und Monetarisierung. Durch die umfassende Darstellung kann eine
Gewichtung der Bedeutung der unterschiedlichen Themenfelder vorgenommen
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werden. AbschlieRend werden die Ergebnisse im Hinblick auf die Fragestellungen
zusammenfassend dargestellt und es wird ein Ausblick auf die Zukunft von Urheber-
recht und kostenlosen Vermarktungsstrategien gewagt.

Zum Schluss der Einleitung einige Worte zur Gleichbehandlung der Geschlechter im
Text: In dieser Arbeit wird das generische Maskulinum, das heit die mannliche Form in
einem neutralen Sinne verwendet. Auf Wortbildungen wie ,-Innen” oder ,/-innen”
oder ,*innen” wird verzichtet, um den Text leichter lesbar zu gestalten.
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2 Von Open Source zu Open Content

Die Open-Content-Lizenzen fiir kulturelle Inhalte, deren Anwendung im Bereich der
Musik in dieser Studie untersucht wird, sind aus den freien oder Open-Source-Lizenzen
flir Software hervorgegangen. Um das Denken zu verstehen, aus dem heraus erstere
Lizenzen entwickelt wurden, ist es notwendig, sich mit der Entstehungsgeschichte freier
Software und ihren Konzepten vertraut zu machen. AnschlieBend kann die Weiterent-
wicklung und Anwendung der Open-Source-Prinzipien in anderen Bereichen der Wis-
sens- und kreativen Produktion nachgezeichnet und kritisch hinterfragt werden. Die
Darstellung des Forschungsstands zu Open Source und Open Content liefert einen Aus-
gangspunkt fiir Fragestellungen, die in den Fragenkatalog der Untersuchung einflieRen.

Zunachst ist es notig, einige Begriffe zu klaren. Open-Source-Programmierung wurde in
den 1980er Jahren von einer informellen gesellschaftspolitischen Bewegung initiiert
und getragen, die begleitenden gesellschaftlichen Diskurse sind bis heute vielfaltig und
waren zeitweise von groBer Euphorie gepragt. Die verwendeten Begriffe sind teilweise
emphatisch und ideologisch aufgeladen und im wesentlichen zwei Hauptstrémungen
zuzuordnen, die sich in den 1980er und 1990er Jahren bildeten. Der dltere Begriff Free
Software, freie Software, bezeichnet eine Software-Lizensierungsmethode, mit der auch
ein gesellschaftspolitisches Programm verbunden ist. In dessen Rahmen wird der allge-
meine und nicht durch Eigentumsrechte verhinderbare Zugang zu Informationen gefor -
dert, speziell zum Quellcode als dem urspriinglichen und nachvollziehbaren Text eines
Computerprogramms.

Der Begriff Open Source ist in Abgrenzung dazu entstanden. Er stellt die durch die Freie-
Software-Bewegung entstandene Methode der Softwareproduktion, die durch entspre-
chende Lizenzen abgesichert wird, in den Mittelpunkt. Dieser pragmatische Schwer-
punkt wird gewahlt, um eine breite Akzeptanz der Methode durch wirtschaftliche
Unternehmen zu erreichen. Dort ist man eigentumskritischen Konzepten gegeniiber
eher misstrauisch eingestellt. Man kdnnte sagen, es handele sich lediglich um zwei ver -
schiedene Arten, denselben Gegenstand zu betrachten. Allerdings wurden um die Art
dieser Betrachtung erbitterte konzeptionelle Auseinandersetzungen gefiihrt.*

Durch die Wahl der Begriffe positioniert sich jeder Forscher und Akteur in diesem Feld.
Der Lagerzuordnung versuchten Wissenschaftler in den 1990er und 2000er Jahren
durch eine Vielfalt von Begriffssch6pfungen zu entgehen, wenn sie das gesamte Feld
dieser spezifischen Form der Softwareentwicklung bezeichnen wollten. FOSS ist ameri-
kanisch gepragt, war zeitweise einer der gebrauchlichsten und steht fiir ,freie und Open
Source Software”?, in der kontinentalen Variante FLOSS, ,free/libre open source

1 Eine Einflihrung in die Geschichte des Konflikts findet sich bei Grassmuck, Volker. 2004. Freie Soft-
ware: zwischen Privat- und Gemeineigentum. 2. Aufl. Bonn: Bundeszentrale fiir Politische Bil-
dung., S. 228 ff.
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software”®. Andere Beispiele sind FS/0S?% quelloffene Software® und non-proprietire
Software®. In der vorliegenden Untersuchung wird, Reto Mantz folgend, der Begriff
Open Source fiir den gesamten Bereich quelloffener Softwareentwicklung verwendet.
Dies geschieht zum einen zum Zweck des Vergleichs unterschiedlicher Formen freier
Wissensproduktion als Teil der begrifflichen Trias Open Source, Open Content und Open
Access.” Zum anderen, weil auch das fiir die vorliegende Untersuchung zentrale Projekt
Creative Commons von dem Bemihen gepragt ist, einen pragmatischen Ansatz zur Ver-
fligung zu stellen.

2.1 Die Entstehung von freier Software und Open Source

In der Frilhphase der Entstehung der Computertechnologie findet Softwareentwicklung
liberwiegend an Universitdten und damit nach den Prinzipien der Wissenschaft statt:
Wissen ist das Gemeingut der Forschungsgemeinschaft, es kann innerhalb des Wissen-
schaftsbetriebs nachvollzogen, dadurch validiert und bei Interesse weiterentwickelt
werden. Zu diesem Zweck werden Ergebnisse und offene Fragestellungen veroffentlicht,
der Austausch geschieht mit dem Ziel, neues Wissen effektiv und kollektiv hervorzubrin-
gen.® Fur die Entwicklung der Computertechnologie bedeutet dies unter anderem die
Veroffentlichung und Weitergabe des Programmtextes, der sogenannten Quellcodes zur

2 Soz. B. bei Stalder, Felix. 2005. Open cultures and the nature of networks. Frankfurt am Main: Re-
volver, Archiv flir Aktuelle Kunst. felix.openflows.com/pdf/Notebook_eng.pdf.

3 Vgl Kelty, Christopher M. 2008. Two bits: the cultural significance of free software. Experimental
futures. Durham [u.a.]: Duke University Press, S. 311.

4  Vgl. Holtgrewe, Ursula. 2004. ,Heterogene Ingenieure - Open Source und Freie Software zwischen
technischer und sozialer Innovation”. In Open Source Jahrbuch 2004. Zwischen freier Software
und Gesellschaftsmodell, herausgegeben von Bernd Lutterbeck, Matthias Barwolff, und Robert A.
Gehring. Berlin: Lehmanns Media.

5  Vgl. Bittner, Roman. 2004. ,Kapitel 5 - Gesellschaft, Einleitung® In Open Source Jahrbuch 2004.
Zwischen freier Software und Gesellschaftsmodell, herausgegeben von Bernd Lutterbeck und Ro-
bert A. Gehring. Berlin: Lehmanns Media.

6 Vgl. Weber, Karsten. 2004. ,Philosophische Grundlagen und mdégliche Entwicklungen der Open-
Source- und Free-Software- Bewegung”. In Open Source Jahrbuch 2004. Zwischen freier Software
und Gesellschaftsmodell, herausgegeben von Bernd Lutterbeck, Matthias Barwolff, und Robert A.
Gehring. Berlin: Lehmanns Media. Die Begriffsschopfungen sind liberwiegend von der amerikani-
schen Diskussion gepragt. Einen Uberblick tiber die Begriffe bietet Wheeler, David A. 2007. ,Why
Open Source Software / Free Software (OSS/FS, FLOSS, or FOSS)? Look at the Numbers!”. Home -
page David A. Wheeler. http://www.dwheeler.com/oss_fs_why.html in Kapitel 1.3 ,Terminology
And Conventions”.

7 Mantz, Reto. 2007. ,Open Source, Open Content und Open Access - Gemeinsamkeiten und Unter-
schiede”. In Open Source Jahrbuch 2007: Zwischen freier Software und Gesellschaftsmodell, her-
ausgegeben von Bernd Lutterbeck, Matthias Barwolff, und Robert A. Gehring. Berlin: Lehmanns
Media, S. 413 ff.

8 Eine umfassende deutschsprachige Darstellung der Geschichte der Softwareproduktion bietet
Grassmuck 2004, S. 177-233. |hr folgt die hier prasentierte Darstellung in wesentlichen Teilen.
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Uberpriifung und Weiterentwicklung; Probleme werden von wissenschaftlichen Institu -
tionen und zunehmend auch von Programmierern, die von Firmen eingestellt werden,
gemeinsam bearbeitet. Moglich wird die Beteiligung von kommerziellen Firmen an dem
Prozess, da sie zunachst nur die Gerateherstellung als Geschaftsfeld ansehen. In dieser
Friihphase sind alle Computerprogramme Teil der Public Domain. Diese Praxis bestatigt
beispielsweise IBM: Das Unternehmen beginnt 1969, einzelne Programme zu verkau-
fen, der GroBteil der Programme aber wird weiterhin frei angeboten, da sie aus der
Nutzergemeinde stammen.®

Im Lauf der 1970er Jahre entstehen die ersten Softwarefirmen zumeist als Subunter-
nehmen von Hardwareherstellern. Hier liegt eine (erste) Parallele zum Musikmarkt vor.
Auch die ersten Plattenfirmen entstanden als Tochterfirmen von Grammophon-Herstel-
lern. Diese hatten zunachst gar nicht daran gedacht, dass auch der Tontrager ein Pro-
dukt sein kdnnte.°

Die bei den Softwareunternehmen angestellten Programmierer programmieren nun
proprietdre Software, d. h. Produkte, an denen die Firmen Eigentumsrechte beanspru-
chen. Dies ist die Voraussetzung dafiir, die Programme auf dem im Entstehen befindli-
chen Softwaremarkt verkaufen zu konnen. Mit der neuen Situation dndern sich die
Kommunikationsbedingungen der dort arbeitenden Programmierer: Die Programment -
wicklung wird zu einem Betriebsgeheimnis, Gber das zu schweigen sie verpflichtet sind.
Diese Entwicklung wird von Teilen der Programmiererszene kritisch gesehen und fihrt
schlieBlich zur Griindung der Free Software Foundation durch Richard Stallman im Jahr
1985. |hr gesellschaftspolitisches Programm orientiert sich an einem wertrationalen
Freiheitsbegriff; das Grundrecht der freien Rede wird auf die Produktion von Software
angewandt.!* Die Redefreiheit wird als Synonym fiir den freien Fluss von Information im
digitalen Zeitalter gebraucht, sowohl der kommunikative Austausch (iber die Program-
mierung als auch die Computerprogramme selbst und ihr Quellcode werden als Infor -
mation definiert.

Die Free Software Foundation ist Teil einer groReren Bewegung gegen Softwarepatente,
ihr besonderer Beitrag besteht darin, dass sie eine Nutzungslizenz, die GNU General
Public License, auf der Basis des geltenden Urheberrechts entwickelt, die eine Méglich -
keit fur die Entwicklung und Bestandssicherung quelloffener Software zur Verfligung
stellt. Die Lizenz entstand im Rahmen des GNU-Projekts zur Schaffung eines offenen,
frei verfligbaren Betriebssystems, das dhnlich wie das Betriebssystem UNIX funktio-
niert. GNU ist ein rekursives Akronym und steht fiir ,,GNU is Not Unix"“.

9  Grassmuck 2004, S. 203.

10 Zur Entwicklung der friihen phonographischen Industrie vgl. Kuhnke, Klaus, Manfred Miller, und
Peter Schulze. 1976. Geschichte der Pop-Musik. Lilienthal: Eres Ed., Archiv f. Populare Musik, S.
163 ff.

11 Vgl. Tepe, Daniel, und Andreas Hepp. 2008. ,Digitale Produktionsgemeinschaften: Open-Source-
Bewegung als deterritoriale Vergemeinschaftung®. In Open Source Jahrbuch 2008. Zwischen freier
Software und Gesellschaftsmodell, herausgegeben von Bernd Lutterbeck, Matthias Barwolff, und
Robert A. Gehring. Berlin: Lehmanns Media, S. 177.
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Das Kernprinzip der Lizenz funktioniert wie folgt: Entwickler, die ihre Software unter die
GNU oder eine andere Open-Source-Lizenz stellen, geben anderen Nutzern auf der
Basis ihrer geistigen Eigentumsrechte das Recht, die Software und ihren Quellcode zu
nutzen, zu verdndern und ohne Einschrankung weiterzugeben, vorausgesetzt, sie stellen
die resultierende Software unter dieselbe Lizenz. Zwei Elemente sind hier bemerkens-
wert. Zum einen werden die Nutzungsfreiheiten durch den Einbau einer Vererbungs-
komponente in die Lizenz viral, d. h., jeder, der von freier Software profitieren méchte,
muss fiir andere denselben Zugang sicherstellen. Zum anderen werden die Freiheits-
rechte auf der Basis des geistigen Eigentums eingerdumt, d. h., dass Eigentum hier nicht
wie Ublich als Grundlage des Ausschlusses bzw. der Beschrankung einer Nutzung dient,
sondern vielmehr der Ermoglichung der weiteren Nutzung.

Das so ausgearbeitete Open-Source-Prinzip war fir viele Programmierer attraktiv, viele
fur die Entwicklung des Internets wichtige Programme entstanden als Open-Source-

Projekte; teilweise — wie das Linux-Betriebssystem — von Individuen, teilweise — wie

der Apache-Webserver — von einer kleinen Gruppe einflussreicher Programmierer gest-
artet. Bis heute entstehen neue Open-Source-Projekte in vielen Bereichen der Softwa-
reprogrammierung, am erfolgreichsten ist Open Source nach wie vor in der
Netzwerkinfrastruktur.

2.2 Die Okonomie von Open Source

Auf eigentiimliche Art ist der Open-Source-Prozess zu einem wichtigen Teil der Okono-
mie der Informationstechnologie geworden.!? Dabei funktioniert der Open-Source-
Prozess nach eigenen Gesetzen, die nach Meinung mancher Hinweise fiir eine neuartige
politische Okonomie liefern.?® Diese Okonomie besitzt einige spezifische Ausprigungen,
die im Folgenden besonders im Hinblick auf spatere Analogiebildungen fiir andere For-
men kultureller Produktion betrachtet werden. Dabei werden einige strukturelle Ahn-
lichkeiten zu musikalischer Tatigkeit deutlich.

Laut Steven Weber bewirkt die GNU eine grundlegende Umkehrung des Zwecks des
Eigentums von Ausschluss hin zu Ermoglichung und stellt ein Experiment zur Bildung
einer neuen politischen Okonomie dar.2* Zur Erlduterung: In den Markten, wie wir sie

12 Vgl. Weber, Steve. 2005. The Success of Open Source. Cambridge, Mass. u.a.: Harvard University
Press. S. 6.

13 Vgl. flir P2P-Produktion im Allgemeinen Bauwens, Michel. 2005. ,The Political Economy of Peer
Production”. CTHEORY td026 (Januar). http://www.ctheory.net/articles.aspx?id=499; sowie We-
ber 2005 flir Open Source im Speziellen. Laut Bauwens verwandeln sich aktuell alle sozialen Sys-
teme in verteilte Netzwerke. Dies stellt seiner Einschatzung nach eine ebenso grundlegende
Transformation der Fundamente des sozialen Lebens dar wie der Beginn der Industriegesellschaft.
Es entsteht ein neuer, dritter Modus von Produktion, Kontrolle und Eigentum.

14 Vgl. Weber 2005, S. 1.
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bisher kennen, ermoglicht der Giber das Eigentum hergestellte Ausschluss den Handel —
eine Person kann ein ihr gehdrendes Gut verkaufen, weil andere es nicht einfach so
benutzen diirfen, oder sie kann ihre Wohnung vermieten, weil niemand diese ohne
Zustimmung des Eigentiimers nutzen darf. Wird nun auf der Basis des Rechts an geisti -
gem Eigentum ein unwiderruflicher und (fast) bedingungsloser Zugang zu geistigen
Eigentlimern ermoglicht, entsteht moglicherweise ein neuartiges System nachhaltiger
Wertproduktion. Diesen auf der Basis von gemeinschaftlichem Eigentum entstehenden
Handlungsraum bezeichnen Weber und andere Autoren?® als digitale Allmende (engl.:
commons), sie greifen also auf ein vormodernes Modell von Gemeineigentum zurick,
um das Neue zu beschreiben.

Die Frage aus dieser Perspektive ist: Wie kann ein funktionierendes 6konomisches Sys-
tem aussehen, das im Sinne der Allmende auf gemeinsamem Eigentum und allgemeiner
Verfligbarkeit als Verteilungsgrundlage basiert?!® Was motiviert Menschen, an einem
Prozess teilzunehmen und teilweise substanzielle Arbeitsbelastungen auf sich zu neh-
men, ohne durch Eigentumsrechte, die andere ausschlieBen oder durch Bezahlung
davon profitieren zu kénnen?'” Diese Frage ist fiir die vorliegende Untersuchung wich-
tig, die Thesen zur Motivation werden verstandlicher und diejenigen fiir eine Anwen-
dung des Open-Source-Prinzips auf Kulturproduktion kdnnen so entwickelt werden.
Erkenntnisse zur Motivation von Programmierern kénnen im Rahmen der Studie mit
tatsachlich festgestellten Motivationen von Musikern verglichen werden.

2.2.1 Die Motivation von Open Source Programmierern

In theoretischen und empirischen Studien zum Open-Source-Prozess und dessen Akteu-
ren wurde festgestellt, dass die Motive der Programmierer fiir eine Mitwirkung sehr
heterogen sind. Laut Tepe/Hepp gibt es zwei verschiedene Ebenen der Motivation: per-
sonlich und subpolitisch. Zu den persénlichen Motiven gehéren vereinzelte Verdienst -
moglichkeiten fiir herausragende Programmierer, die meisten kommen aber wegen des
Spalles am Programmieren, wegen ihrer Begeisterung fiir Technologie und der Méglich -
keit, die eigene Kreativitdt einzusetzen, zum Open-Source-Prozess. In der Selbstwahr-
nehmung entscheidet jeder selbst, wo er sich einbringt und wo nicht. Mit subpolitisch
ist in Anlehnung an Beck ein gesellschaftspolitisches Engagement gemeint, das jenseits
vorhandener Institutionen wie Parteien oder Interessenverbidnde ausgelebt wird. Im
Fall von Open Source besteht die Attraktivitdt darin, aktiv an einer Alternative

15 Vgl. Grassmuck 2004, sowie Osterloh, Margit, Sandra Rota, und Bernhard Kuster. 2004. ,Open-
Source-Softwareproduktion: Ein neues Innovationsmodell?“. In Lutterbeck, Bernd et al (Hg.):
Open Source Jahrbuch 2004. Zwischen freier Software und Gesellschaftsmodell. Berlin: Lehmanns
Media.

16 Vgl. Weber 2005, S. 9.

17 Vgl. Osterloh et al. 2004, S. 132.
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mitzuarbeiten anstatt nur zu protestieren.® Die Wirkmachtigkeit des Open-Source-Prin-
zips hat neue Prozessmuster und Institutionen hervorgebracht, die sich vor allem mit
Problemen des Managements verteilter Innovation beschiftigen.®

Fiir Grassmuck bildet die Open-Source-Programmierergemeinschaft eine eigene Welt
mit einer eigenen Kultur, deren Merkmale sich aus dem Lizenzmodell ergeben. Dessen
Eigenschaften bilden ideale Voraussetzungen fiir offene, nicht auf Arbeitsverhaltnissen
beruhende Kooperationen.?® Anerkennung wird in diesen Kooperationsverhaltnissen
durch Reputationsgewinn aufgrund guter Programmierleistung vermittelt. Zwar sind
weder Alter oder Nationalitdt noch formale Ausbildung etc. Kriterien einer Mitglied-
schaft, sondern allein die Sachkenntnis, jedoch schafft diese prinzipielle Offenheit in der
Praxis die Notwendigkeit einer hohen Wissenskompetenz als Voraussetzung fir die Teil -
nahme und somit einen ,Open-Source-Klub“? der in doppelter Hinsicht elitdre Struktu-
ren aufweist: zum einen nach aulen, zum anderen in einer deutlichen Hierarchisierung
nach innen.?? Holtgrewe bezeichnet dies als Reputationsékonomie, der ein Modell aut-
arker Produzenten zugrunde liegt. Die Sachkompetenz bestimmt den Rang des Einzel-
nen in der Gemeinschaft.?* Fiir Weber stellt dieses System von Hierarchie und Respekt
eine Technokratie als Teil einer neuen Klassenideologie mit den Computerspezialisten
als neuer Elite dar. Sie haben nicht unbedingt Eigentum an, aber Kontrolle i{iber Soft-
ware.?*

Fiir Priddat sind Open-Source-Netzwerke Bildungsinstitutionen nichtformellen Lernens,
die vor allem der Entwicklung von Kompetenzen dienen. Sie stellen Transformationsgii-
ter her als spezielle Variante der tofflerschen Prosumption:?* Der Konsum gelingt nur
vollstandig, wenn das zu konsumierende Gut vom Konsumenten mit produziert wurde,
und das Produkt, das koproduktiv erzeugt wird, ist der Konsument selbst als durch den

18 Vgl. Tepe/Hepp 2008, S. 175-178.

19 Vgl. Weber 2005, S. 224 f

20 Vgl. Grassmuck 2004, S. 233.

21 Vgl. Priddat, Birger P., und Aliban Kabalak. 2006. ,Open Source als Produktion von Transforma-
tionsglitern”. In Lutterbeck, Bernd. Barwolff, Matthias. Gehring, Robert A. (Hg.): Open Source Jahr-
buch 2006. Berlin: Lehmanns Media, S. 114.

22 Siehe dazu auch Tepe/Hepp 2008, S. 177, 180; sowie Robles, Gregorio, Niels Weber, Ingo Tretkow-
ski, und Hendrik Scheider. 2001. ,Who Is Doing It? A research on Open Source developers”. TU
Berlin, August. http://widi.berlios.de/paper/study-23082001.pdf, S. 2.

23 Vgl. Holtgrewe 2004, S. 342.

24 Vgl. Weber 2005, S. 247.

25 Prosumenten sind laut Toffler Konsumenten, die Teil der Produktion werden. Die Tendenz zeigt
sich beispielsweise bei der Selbstbedienung im Supermarkt oder dem selbst durchgefiihrten
Schwangerschaftstest. Heute wiirde man weitere selbst ausgefiihrte Dienstleistungen wie Online-
Bankgeschafte, aber auch selbst produzierte und konsumierte Medienprodukte, Musik, Videos
etc. dazu zdhlen. Je enger Produktion und Konsum zusammengefiihrt werden, desto mehr drohe
Marktversagen, da Markte auf der Trennung von Produzenten und Konsumenten beruhen. Vgl.
hierzu Toffler, Alvin. 1980. The Third Wave. New York u.a.: Bantam Books, S. 265 ff.
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Prozess transformierter. Die Projekte sind nur so lange erfolgreich, wie die Mitglieder
ihre eigene Transformation betreiben kénnen.?®

Die Idee eines Netzwerks zur persénlichen Transformation ist im Hinblick auf Musiker-
karrieren interessant und kann in Bezug gesetzt werden zu dem in dieser Arbeit vorge -
stellten Modell musikalischen Erfolgs. Musiker sind daran interessiert, dass ihre
musikalische Entwicklung offentliche Aufmerksamkeit und Bestatigung erfdhrt. Man
kann dies als einen Transformationsprozess beschreiben, dessen Wert an der Aufmerk-
samkeit gemessen wird, die dieser Entwicklung und dem aktuellen musikalischen Pro -
dukt von einer interessierten Offentlichkeit zuteil wird. Auch haben Musikerkarrieren
zweifelsohne eine reputationsékonomische Dimension. Die Reputation, die ein Musiker
in einer Szene und bei den Akteuren der Musikwirtschaft erzielt, ist grundlegend fiir die
Vorhersage des zukiinftigen Erfolgs und beeinflusst die Entscheidungen von Akteuren
am Musikmarkt, vom Booker eines Clubs, der entscheiden muss, ob er eine Band oder
einen DJ bucht, bis zum Repertoire-Management groBer Plattenfirmen. Scott nennt die -
ses Phanomen Buzz und schildert, wie sich unabhangige Musiker gezielt bemiihen, den
Eindruck einer hohen Wahrscheinlichkeit zukiinftiger Erfolge zu vermitteln.?

Auch das informelle Lernen ist ein wichtiges Merkmal popmusikalischer Biografien.
1991 zeigten Robinson et al. in einer internationalen Studie unter Popmusikern, dass
der GroRteil keine oder nur eine kurze formelle musikalische Ausbildung genossen hat.
Stattdessen spielen Selbststudium und das gemeinsame Lernen in der Gruppe eine
grolle Rolle.?® Heute hat sich die Situation etwas gewandelt. Popmusikalischer Instru-
mentalunterricht wurde beginnend mit dem Jazz in den letzten 30 Jahren immer weiter
verbreitet. Seit einigen Jahren gibt es in Deutschland dariiber hinaus die Méglichkeit
formeller Ausbildungsgidnge an Musikakademien und Fachhochschulen. Inwieweit diese
fortschreitende Akademisierung das Berufsfeld des Popularmusikers verandern wird, ist
bislang nicht erforscht.

26 Vgl. Priddat, Birger P. 2010. Organisation als Kooperation. 1. Aufl. Wiesbaden: VS, Verl. fiir Sozial-
wiss., S. 159-168.

27 Vgl. Scott, Michael. 2012. ,Cultural entrepreneurs, cultural entrepreneurship: Music producers
mobilising and converting Bourdieu’s alternative capitals”. Poetics 40 (3): 237-55. doi:10.1016/ j.-
poetic.2012.03.002, S. 246 ff.

28 Vgl. Robinson, Deanna Campbell, Elisabeth B. Buck, und Marlene Cuthbert. 1991. Music at the
margins: popular music and cultural diversity. 1. print. Communication and human values. New -
bury Park, Californien [u.a.]: Sage Publishing, S. 223
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2.2.2 Die 6konomische Situation von Open-Source-Programmierern

Eine weitere Ahnlichkeit zwischen der unabhangigen Produktion populirer Musik und
dem Open-Source-Prozess ist der hohe Anteil unbezahlter Arbeit. Der Anteil an Semi-
Profis, Amateur- und Hobbymusikern gilt als sehr hoch.?® Laut Hemming bilden die
Amateure die Basis der Produktion populdarer Musik; nur ein sehr kleiner Teil der
Musiker schafft es, von der eigenen Musik zu leben.°

Doch stimmt die Annahme (iberhaupt, Open Source werde liberwiegend unbezahlt pro-
grammiert, da sie freiwillig produziert wird? Das Verhaltnis von bezahlter Erwerbsarbeit
und unbezahlter Tatigkeit in der Praxis der Open-Source-Programmierung spielt in der
vorliegenden Untersuchung nicht nur fiir Open Source eine Rolle, es soll vielmehr auch
helfen, Anhaltspunkte fiir die Beschreibung der Situation unabhdngiger Musiker zu
ermitteln. Dies kann auch fiir eine Neubewertung der beruflichen Situation unabhingi-
ger Musiker interessant sein.

In verschiedenen Studien wurde die Zusammensetzung von Open-Source-Programmier -
gemeinschaften untersucht. Hertel et al. stellen in einer Studie zu Programmierern, die
am Linux-Kernel arbeiten, fest, dass 70 % davon zwischen 20 und 39 Jahre alt sind, 96 %
sind mannlich und es handelt sich liberwiegend um IT-Fachleute am Anfang ihrer Kar-
riere.3! Laut Robles et al. sind 80 % der Open-Source-Entwickler beruflich im IT-Bereich
tatig. 20 % werden fiir die Open-Source-Entwicklung bezahlt, weitere 50 % geben an,
davon beruflich in irgendeiner Form profitiert zu haben.*

Zum Anteil der bezahlten Arbeit in Open-Source-Projekten gibt es unterschiedliche
Angaben, die nur bedingt vergleichbar sind, weil die Studien auf sehr unterschiedlichen
Forschungsdesigns aufbauen. Laut Finck/Bleek, die mehrere Studien zusammenfassend
analysieren, wird die Halfte der Programmierer in irgendeiner Form finanziell ent-
lohnt.** Lakhani/Wolf fanden hingegen heraus, dass 55 % der Teilnehmer an Open-
Source-Projekten wahrend ihrer bezahlten Arbeitszeit programmieren, die sie eigentlich
fiir andere Tatigkeiten aufwenden sollten. Dies wiederum werde von 38 % ihrer Vorge-
setzten gutgeheiBen. Nur ein kleiner Teil von ihnen wiirde entlassen, wenn ihre Tatig-
keit flir Open-Source-Projekte auffillt. Nach Abzug dieses Anteils kommen Lakhani/Wolf
auf 40 % bezahlter Programmierer fiir Open-Source-Projekte allgemein (in der Onli-
neumfrage wurde nicht nach spezifischen Projekten gefragt). Die Studie weist auf ein

29 Vgl. hierzu Kapitel 4.1.

30 Vgl. Hemming, Jan. 2002. Begabung und Selbstkonzept. Beitrage zur Musikpsychologie. Miinster
[u.a.]: Lit,, S. 61.

31 Vgl. Hertel, Guido, Sven Niedner, und Stefanie Herrmann. 2003. ,Motivation of software devel-
opers in Open Source projects: an Internet-based survey of contributors to the Linux kernel”. Re -
search Policy 32 (7): 1159-77. d0i:10.1016/50048-7333(03)00047-7.

32 Vgl. Roblesetal. 2001, S. 19 ff.

33 Vgl. Bleek, Wolf Gideon, und Matthias Finck. 2006. ,Mythen, Marchen, MiBversténdnisse”. In
Open Source Jahrbuch 2006, herausgegeben von Bernd Lutterbeck, Matthias Barwolff, und Robert
A. Gehring. Berlin: Lehmanns Media, S. 212.

26



subversives Potenzial und eine Art informelles brancheninternes Agreement unter Pro-
grammierern hin, nach dem es in Ordnung ist, bezahlte Arbeitszeit teilweise fiir Open-
Source-Projekte aufzuwenden, die vom Programmierer selbst und von den Kollegen fiir
sinnvoll gehalten werden. Mittlerweile wird diese Praxis in der Managementforschung
als Gelegenheit fiir die Entwicklung des firmeninternen Humankapitals thematisiert und
als Form informellen Lernens systematisiert.>*

Hertel et al. stellen fest, dass 20 % der Entwickler am Linux-Kernel regelmafig und 20 %
gelegentlich fiir ihre Arbeit bezahlt werden, weitere 38 % programmieren wahrend
ihrer Arbeitszeit, ohne das klar ist, ob das zu ihrer regularen Arbeit gehort.®® Priddat
geht am weitesten und schreibt, dass 95 % der Entwickler am Linux-Kernel fiir ihre
Arbeit bezahlt werden. Die Idee der intrinsischen Motivation fiir die Teilnahme an
Open-Source-Projekten lasse sich nicht mehr halten.®®

Auf der anderen Seite stellen mehrere Studien fest, dass das Engagement in Open-
Source-Projekten keinen Einfluss auf die Hohe des Einkommens als Programmierer
hat.3” Somit kann keine direkte monetare Belohnung als Indikator fiir Karrierespriinge
nachgewiesen werden.

2.2.3  Geschaftsmodelle

Wie auch immer die genauen Zahlen aussehen, es l3sst sich feststellen, dass Open
Source nicht nur unbezahlt, freiwillig und ehrenamtlich programmiert wird. Am Rande
der neuen, privatrechtlich hergestellten Allmende entstehen vielfaltige Geschiftsmo-
delle, und abhdngig vom Projekt werden unterschiedlich viele Teile des Codes von
bezahlten Programmierern generiert. Open Source dient als ,,Medium fiir Markte”.®®

Ein etabliertes Geschaftsmodell ist der Verkauf von Datentragern fiir die Distribution
von Open-Source-Software. Der zur Distribution notige Aufwand darf laut GNU-Lizenz
durchaus in Rechnung gestellt werden. Ein weiteres Feld, auf das sich mittelstandische
Unternehmen und selbststandige Programmierer spezialisiert haben, ist die Anpassung
von Open-Source-Software auf spezielle Kundenwiinsche. Die Anpassung wird fiir Kun -
den bezahlbar, weil sie die Lizenzgebiihren proprietédrer Software sparen. Sie erhalten

34 Vgl. Mehra, Amit, und Vijay Mookerjee. 2012. ,Human Capital Development for Programmers
using Open Source Software”. MIS Quaterly 36 (1): 107-22.

35 Vgl. Hertel et al. 2003, S. 19.

36 Vgl. Priddat, Birger P. 2009. Politische Okonomie: neue Schnittstellendynamik zwischen Wirt-
schaft, Gesellschaft und Politik. 1. Aufl. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaft, S. 136.

37 Vgl. Bitzer, Jirgen, Ingo Geishecker, und Philipp J. H. Schréder. 2010. Returns to open source soft -
ware engagement: an empirical test of the signaling hypothesis. Wirtschaftswissenschaftliche Dis-
kussionsbeitrage: Volkswirtschaftliche Reihe 321. Oldenburg: Univ,, Inst. fiir Volkswirtschaftslehre.
http://www.unigottingen.de/de/document/download/15f82db92834ald2ddele64fff822dd5. pdf
/0SS-Signalling_Vv22.pdf, S. 25.

38 Vgl. Priddat 2010, S. 158.
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besser zugeschnittene Software und der so entstehende Code wird aufgrund der Verer-
bungskomponente in der Lizenz wiederum Teil der Open-Source-Entwicklung.

GroBBe kommerzielle Firmen investieren in einigen Projekten substanziell in die Herstel -
lung von Open-Source-Software, bezahlte Programmierer nehmen damit teilweise
grolRen Einfluss auf die weitere Entwicklung der Projekte.*

2.2.4  Erwerbsarbeit versus Aktivitat

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass es einen Mix aus unterschiedlichen Moti-
ven und Belohnungserwartungen der Akteure gibt, deren Zusammenhange sich mogli -
cherweise nicht mehr addquat mit Dichotomien wie Hobby versus Erwerbsarbeit
beschreiben lassen. Eine Moglichkeit, diesen Mix auf der Ebene des Individuums theo -
retisch zu fassen, stellt der Begriff der Aktivitdt dar. Bauwens versteht Open Source als
einen Fall von ,,Peer-Produktion®, also einer Produktion von Nutzern mit einem gemein-
samen Interesse. In dieser Peer-Produktion entsteht eine neue Form der Produktivitat,
die Peer-to-peer-Produktivitdt (kurz: P2P-Produktivitat), bei dieser steht der erhéhte
Nutzwert, nicht der Geldwert im Vordergrund. Dieser Nutzwert wird durch freiwillige
Kooperation erwirtschaftet, in dieser ,0Okonomie des Teilens” ist das vorherrschende
Geschéaftsmodell ein Mix aus profitorientierten und Non-Profit-Aktivitaten.*® Der Ethos
der Aktivitat ersetzt die Erwerbsarbeit als Arbeitsideal.**

Boltanski und Chiapello sehen in der projektbasierten Tatigkeit die Grenze zwischen
Erwerbsarbeit und Nichtarbeit verschwinden, Aktivitat wird zum neuen zentralen Wert-
malstab.*? Kiinstlern und Wissenschaftlern wird nachgesagt, schon immer nach dem
Prinzip der Aktivitdt gehandelt zu haben. lhr Arbeits- und Karrieremodell wird somit zu
einem Rollenmodell fiir Tatigkeiten in verschiedensten Branchen.

Auf der Makroebene der Beziehungen zwischen den verschiedenen Kraften, die auf die
Entwicklungsdynamik von Open-Source-Projekten einwirken, sieht Stalder gerade in der
Heteronomie der Ziele eine der Starken: Weil unterschiedliche Parteien mit teilweise
widerstreitenden Agenden an demselben offen liegenden Projekt zusammenarbeiten,
neutralisieren sich diese Agenden und das Resultat ist Software, die im Gegensatz zu
proprietdrer Software frei von verdeckten Interessen ist.** Laut Weber trifft in Open-
Source-Projekten netzwerkorientiertes Handeln und verteilte Innovation auf hierarchi-

39 Vgl. Mantz 2007, S. 415.

40 So Bauwens, zitiert bei Stalder, Felix, Simona Levi, Nu Rodriguez, Mayo Fuster Morell, YProducti-
ons, und X-Net. 2010. Free Culture Forum: How-To for Sustainable Creativity in the Digital Era.
Version 1.0. http://fcforum.net/en/sustainable-models-for-creativity, Abs. 29 und 35.

41 Vgl. Bauwens 2005, Abs. 37.

42 Vgl. Boltanski, Luc, und Eve Chiapello. 2003. Der neue Geist des Kapitalismus. Konstanz: UVK-Verl.-
Ges., S. 155.

43 Vgl. Stalder 2005, S. 21.
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sche Institutionen. An deren Schnittstellen werden neue organisatorische, gesellschaft-
lich relevante Innovationen entstehen.* Holtgrewe ist mit Generalisierungen vorsichti-
ger: lhrer Einschdtzung nach beruht die virtuelle, offene und selbstbestimmte
Kooperation als Kern des Produktionsmodells von Open Source auf sehr spezifischen
sozialen und technischen Voraussetzungen, es ist sozial noch nicht entschieden, ob
diese Entwicklung zu einer breiteren Beteiligung vieler gesellschaftlicher Akteure an der
Technikentwicklung oder zu neuen Macht- und Exklusionseffekten filihren wird.

2.3 Eine kritische Betrachtung wichtiger Begriffe

Bevor die Ubertragung des Open-Source-Konzepts auf andere Bereiche geistiger Tatig-
keit geschildert wird, ist es angebracht, die in der Diskussion um Open Source teilweise
vorkommende unkritische Gleichsetzung, Verwendung und Ubertragung von Begriffen
in andere Zusammenhange zu skizzieren, denn die Implikationen, die dabei mitgefihrt
werden, kénnen durchaus problematisch sein. Das soll hier anhand des Kreativitdtsbe-
griffs sowie am Begriffskomplex Wissen, Werk und Information kurz dargestellt werden.

Der Begriff der Kreativitat spielt in der Literatur eine wichtige Rolle bei Erklarungsversu-
chen zur Motivation der Teilnehmer am Open-Source-Prozess. Holtgrewe spricht in
Anlehnung an Raymond von der ,Kreativitat vieler Einzelner”.*® Tepe und Hepp konsta-
tieren in der bereits in Kapitel 2.1 erwadhnten Studie unter Programmierern:

,Diesem Spass am Programmieren liegt das Interesse zugrunde, sich gezielt
mit komplexen Problemen zu beschaftigen und diese moglichst auch zu I6sen.
[...] Dabei eréffnen sich dem Programmierer aber auch Méglichkeiten, seine
eigene Kreativitat unter Beweis zu stellen, indem er versucht, die vorhandene
Programmierstruktur zu optimieren, so dass das Programm am Ende noch
besser funktioniert.“*

Weber erklart die intrinsische Motivation zur Teilnahme an Open-Source-Prozessen
ebenfalls mit der Méglichkeit zur kreativen Teilhabe. Ausgehend von einer dem Alltags-
verstandnis entspringenden Theorie kreativen Handelns ist dies fiir ihn ein Prozess mit
individuellem Wert fiir die Teilnehmer, ob der Prozess zu Wachstum oder Innovation
fiihrt, ist fiir sie irrelevant. Kreatives Handeln wird von ihnen um seiner selbst willen
geschatzt.*®

Angewendet wird diese Kreativitat im Fall von Softwareentwicklung als ein problemld -
sungsorientiertes Handeln im Rahmen technischer Projekte und nicht als eine frei

44  Vgl. Weber 2005, S. 224,
45 Vgl. Holtgrewe 2004, S. 342.
46 Vgl. Holtgrewe 2004, S. 341.
47 Vgl. Tepe/Hepp 2008, S. 175.
48 Vgl. Weber 2005, S. 246.
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schaffende kiinstlerische Kreativitat. Hier liegt eine verkiirzte, nur an technologischen
Prozessen und an Ingenieurshandeln orientierte Anwendung des Kreativitdtsbegriffs
vor, die nicht weiter reflektiert wird. Dies gilt es zu bedenken, wenn Weber spéter, nach
einer Beschreibung des P2P-filesharing-Dienstes Napster allgemeine Aussagen trifft wie
,Die Open Source Experimente erzeugen den Verdacht, dass einige Kernkonzepte iiber
die Regulierung des Verhaltnisses von Kreativitdt und Distribution falsch sein konn -
ten.”*® Wie der ingenieursorientierte Kreativitatsbegriff auf musikalisches Schaffen anzu-
wenden ist, wird nicht hinterfragt. Hier und anderswo in der Literatur findet sich eine
Gleichsetzung von kiinstlerischer und technologisch-problemlésungsorientierter Kreati-
vitat, die die Unterschiede, die die Produktionsformen charakterisieren, verschleiert.

Ahnliches gilt fiir den Begriffskomplex Wissen, Information und Werk bzw. geistiger
Inhalt. Auffallig ist eine Tendenz zur ihrer synonymen Verwendung. Auch hier seien nur
ein paar Beispiele genannt. Richard Stallman schreibt:

»What does society need? It needs information that is truly available to its citi-

zens — for example, programs that people can read, fix, adapt, and improve,
not just operate.”*®

Hier, beim Griinder der Free Software Foundation, wird Software als Information ver -
standen. Diesen Ansatz erweiternd fiihrt Mantz aus:

,Open Source, Open Content und Open Access stehen sich in vielerlei Hinsicht
sehr nahe. Alle drei Konzepte dienen der Verfolgung eines gemeinsamen,
libergeordneten Ziels: der freien Verfiigbarkeit und Nutzbarkeit des Gutes In-
formation.”**

Eine andere Begriffslinie betont die Herkunft von Open Source aus der Wissenschaft.
Grassmuck schildert diese Herkunft quelloffener Software und beschreibt die Effekte
der Open-Source-Lizenzen wie folgt:

»Nach Boyles Aussage, das ,geistige Eigentum’ sei die Rechtsform des Informa-
tionszeitalters, ist es zwar nur folgerichtig, aber dennoch bemerkenswert, dass
die Philosophie, genauer die Ethik im Reich des digitalen Wissens die Form
von Lizenzen annimmt. [...] Bekenntnisse zur Freiheit werden heutzutage nicht
mehr an Kirchentiiren genagelt oder von den Zinnen eroberter Bastionen ver-
kiindet, sondern als Lizenz einem Softwarewerk beigegeben.”?

Im Zentrum der Aussage steht die Grassmuck beeindruckende Erkenntnis, dass ethische
Grundsatze zu Urheberrechtslizenzen fiihren kénnen, wobei letztere erstere program-
matisch vertreten sollen. Im Fokus steht das digitale Wissen, das durch geistige Eigen-
tumsrechte alszentrale Rechtsform im sogenannten Informationszeitalter zum

49 Weber 2005, S. 230. Ubersetzung durch den Autor.

50 Vgl. Stallman, Richard. 2002. Free Software, Free Society. Selected Essays of Richard M. Stallman.
Second Edition. Boston: Free Software Foundation, S. 40.

51 Vgl. Mantz 2007, S. 423.

52 Vgl. Grassmuck 2004, S. 401.
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Gegenstand gesellschaftlicher Auseinandersetzungen wird. Grassmuck bemiht sich
sehr um genaue Formulierungen und er weil}, dass er hier nicht liber kiinstlerische
Werke spricht, dennoch bleibt digitales Wissen eine blumige und nicht weiter spezifi-
zierte Formulierung.

Ein weiterer Versuch, alles das zu beschreiben, was durch digitale Netzwerke transpor-
tiert wird, ist die neutral gemeinte Formulierung Content oder Inhalte. Dieser Ansatz
wird im folgenden Kapitel naher besprochen. Grassmuck benutzt Content nur in Anfiih-
rungszeichen,> und auch Stallmans Free Software Foundation warnt vor einer Verwen -
dung des Begriffs, weil er einen impliziten Bezug zu Autorschaft und zum Warenbegriff
mitfiihrt.>

Hier ist kein Raum fiir eine detaillierte Begriffsgeschichte, die angefiihrten Beispiele sol-
len Hinweise darauf liefern, dass eine synonyme und metaphorische Verwendung man -
cher zentralen Begriffe in der Diskussion zu einer Verschleierung der Unterschiede
zwischen verschiedenen Bereichen und zwischen unterschiedlichen Abstraktionsebe-
nen geistiger Tatigkeit beitragt. Die zentrale Frage nach dem Charakter dessen, was pro -
duziert wird, wird verwischt. Mal steht im Zentrum der Theorien zu Open Source und
Open Content die Produktion von Wissen, dann wiederum geht es um die Freiheit der
Information, aber auch um den Einsatz der eigenen Kreativitat.>® Fiir die vorliegende
Untersuchung ist die Frage wichtig: Was geschieht mit dem Werkbegriff, wenn auf diese
Art lber Kultur nachgedacht wird? Wird das Werk gleichgesetzt mit Information oder
Wissen? Auf diese Fragen sei schon einmal verwiesen, denn die synonyme Begriffsver -
wendung wird teilweise in die wissenschaftliche Diskussion um Open Content (iber-
nommen.

Software ist ein Produkt, das auf geistigen Leistungen beruht, auf Ideen und Konzepten
zur Umsetzung von Arbeitsaufgaben in Programmcode. Hier ist das Schreiben involviert,
denn Software wird als ein Set von Einzelausdriicken erstellt, die Schreibregeln folgen.
Deshalb ist eine Nahe zum Werkcharakter durchaus gegeben. Software ist keine Infor-
mation im Sinne einer kommunikativ ibermittelten Botschaft; Informationen sind
Bestandteil des Redens liber Software, (iber Probleme, L6sungsansatze usw. Diesen
Austausch sah Richard Stallman bedroht und sein Gegenentwurf ist, den gesamten Pro-
zess der Softwareentwicklung als freie Rede zu behandeln und unter das entsprechende
Grundrecht zu stellen. Durch diesen Analogieschluss entsteht einige Verwirrung bei der
weiteren Verwendung von Begrifflichkeiten und der theoretischen Entwicklung der Kon -
zepte.

53 Vgl. Grassmuck 2004, S. 402.
54  Vgl. http://www.gnu.org/philosophy/words-to-avoid.html, abgerufen am 15.10.2013.
55 Vgl. Tepe/Hepp 2008, S. 175.
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2.4  Die Entstehung von Open Content aus den Konzepten von Open Source

2.4.1 Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen Open Source und der
Kulturproduktion in der Moderne

Software gibt es erst seit etwa 50 Jahren, sie wurde zunachst unter das Patentrecht
gestellt und im Jahr 1994 dem Geltungsbereich des geistigen Eigentums zugeordnet. ¢
Wie bereits beschrieben, stellt Open Source eine spezifische Art des Umgangs mit die -
sen neuartigen immateriellen Giitern dar und schafft eine Neuinterpretation des geisti-
gen Eigentums, die in ihrem Ursprung bestimmten gesellschaftspolitischen
Zielsetzungen verpflichtet ist, allem voran dem gemeinschaftlichen, freien Zugang zu
Wissensprodukten. Neu ist das Prinzip einer auf der Basis individueller Besitzrechte vor-
genommenen Kollektivierung geistiger Arbeit, man kdnnte auch von einer freiwilligen
Selbst-Enteignung von Produzenten sprechen, die eine spezifische Form geistiger
Inhalte herstellen.

Diese Kollektivierung verhandelt nicht nur den Begriff des geistigen Eigentums neu, sie
verandert dabei auch das Konzept des Verhiltnisses des titigen Menschen zum herge -
stellten Produkt. Im Mittelpunkt steht nicht die Tatigkeit des Einzelnen, sondern der
Prozess der kontinuierlichen Herstellung und Modifizierung eines Produkts durch eine
veranderliche Menge von Beitragenden, denn die Herstellung von Software hat zwei
charakteristische Eigenschaften: Sie ist ein arbeitsteiliger Prozess und das Produkt ist
niemals wirklich fertig. Es wird permanent weiterentwickelt, an Weiterentwicklungen
anderer Programme (z. B. Betriebssysteme) und an neue Hardware angepasst, manch-
mal verbessert.”’

Damit ein Open-Source-Prozess funktioniert, miissen der Prozess und das herzustel-
lende Produkt nach Webers Analyse folgende Eigenschaften aufweisen: 1. Das Produkt
wird von einer kritischen Masse an Nutzern als wertvoll erachtet. 2. Zum Produktfort -
schritt kénnen verteilte Beitrdge auf der Basis eines klaren, nichtdiskriminierenden
Zugangs geleistet werden; das Produkt profitiert von weit verteilter Peer-Aufmerksam -
keit und auf daraus resultierende Kritik kann durch kreative Probleml6sungen reagiert
werden. 3. Die Nutzung des Produkts bringt positive Netzwerkeffekte. 4. Eine kleine
Gruppe kann die Leitung libernehmen, eine Gemeinschaft von Freiwilligen kann sich
um den Prozess herum bilden.

56 Siehe das TRIPS-Agreement der WFO aus dem Jahr 1994 unter
http://www.wto.org/english/docs_e/legel_e/27-trips.pdf, abgerufen am 03.03.2014.

57 Ein Bestreben der Hersteller proprietarer Software ist es, ihren Kunden kontinuierlich etwas zu
verkaufen. Dies kann durch neue Versionen der Software oder Abonnement-Modelle realisiert
werden.
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Hier ist bereits zu sehen, dass die direkte Ubertragung dieses Prozesses auf den musika-
lischen Schaffensprozess problematische Aspekte mit sich bringt. Ein musikalisches
Werk wird gemeinhin einer einzelnen Person oder einer kleinen Autorengruppe zuge-
schrieben und als geschlossenes, fertiges Werk veréffentlicht. Dieser Vorgang ist kultu -
rell eingelibt und bildet sich in den Regularien des Urheberrechts ab. Grundlage dafiir
ist das europdische Verstdndnis von Autorschaft. Eine zwischen Musikern aufgeteilte
und arbeitsteilig organisierte Produktion eines Werkes, das nie fertiggestellt wird,
wiirde eine tief greifende Transformation des Rollenverstindnisses von Musikern vor -
aussetzen — und sie ist nach der derzeitigen kulturellen Konzeption von musikalischer
Urheberschaft liberhaupt nicht praktikabel.

Grundlegende Einheit der Kulturproduktion in der biirgerlichen Gesellschaft ist das
Werk; Werke sind in sich abgeschlossene Einheiten mit eindeutiger Zuordnung zu ein-
zelnen oder kleinen Gruppen von Urhebern. Dies ist auf vielen Ebenen konstitutiv fiir
die bisherigen Markte kultureller Giiter. Auf der 6konomischen Ebene, weil nur klar
definierte Werkeinheiten als Produkte verkauft und liber die Zuordnung der Urheber-
rechte Einnahmen verteilt werden kénnen; auf der philosophischen Ebene, weil die
Figur des Autors im Zentrum der Errungenschaft der Redefreiheit innerhalb der biirger-
lichen Gesellschaft steht, als autonomer Kiinstler ist er eine zentrale ideologische Figur,
die fur Kraft und Erfolg von Individualisierung, Aufklarung und Eigentum steht. Aller-
dings wird Kulturproduktion im Verlauf der Moderne immer komplexer und arbeitsteili-
ger, es entstehen Produkte wie Spielfilme oder Tageszeitungen, die nur als groRe,
arbeitsteilig organisierte Projekte durchfiihrbar sind und urheberrechtlich relevante Bei-
trage von einer Vielzahl von Personen einfordern. Zur Abwicklung entsteht ein umfang-
reiches Vertragswesen, durch das die meisten relevanten Rechte in den Handen
Weniger zusammengefiihrt werden.>® Das Endprodukt ist auch hier eine klar definier-
bare Einheit, die auf Datentragern oder in Form von Nutzungsrechten verkauft werden
kann.

Der Werkbegriff entsteht im 19. Jahrhundert an der Schnittstelle dsthetischer, technolo-
gischer und 6konomischer Entwicklungen. Er beruht auf dem Konzept des Notentexts
als verbindlicher Version einer Komposition und impliziert die Trennung der Rollen von
Komponist und auffiihrendem Musiker. Dieser Werkbegriff wurde auBerhalb des Urhe-
berrechts entwickelt und erst hachdem er sich kulturell durchgesetzt hatte zu Beginn
des 20. Jahrhunderts ins Urheberrecht eingeschrieben. Er setzt Musik mit Noten gleich,
sieht die Performance als minderwertig an, privilegiert Harmonie und Melodik und
missachtet Rhythmus und Klangfarbe.*® Toynbee weist darauf hin, dass dieses Konzept

58 Die Zusammenfiihrung ist nur fiir die standardisierten Vermarktungswege praktikabel geldst. Bei -
spielsweise ergeben sich bei der spateren Lizenzierung flir neue Verwertungsformen von Filmen
rechtliche Hindernisse, die in der Praxis aufgrund der Vielzahl der Berechtigten oft nicht gelGst
werden kénnen. Siehe hierzu Lessig, Lawrence. 2005. Free Culture. The Nature and Future of
Creativity. New York [u.a.]: Penguin Press, S. 101 ff.

59 Vgl. Barron, Anne. 2006. ,Introduction: Harmony or Dissonance? Copyright Concepts and Musical
Practice” Social Legal Studies 15 (25), S. 26.
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schon in jenem Moment veraltet war, als es ins Urheberrecht Einzug fand. Mit Tonauf -
nahmen und Tontragern bekommt der Notentext als zentrale Manifestation einer Kom -
position Konkurrenz; es entsteht die phonographische Uberlieferung, in der sich ein
Werk durch die Aufnahme einer Auffiihrung manifestiert und tradiert. Diese die popu-
lare Musik kennzeichnende neue Tradition wird bis heute vom Urheberrecht nicht
berlicksichtigt.s®

Der Blues stellt nach Toynbees Darstellung den ersten Musikstil, der ab den 1920er Jah-
ren die neue Form der medial vermittelten miindlichen Uberlieferung inkorporiert und
mit afrikanischen Musiktraditionen kombiniert. Die Verbreitung von Blues-Aufnahmen
fiihrt einerseits zu einer USA-weiten Standardisierung der Formsprache (allen voran das
12-Takt-Schema), andererseits zum Sichtbarwerden eines iterativ-variativen Prozesses
in der Entwicklung von Stiicken. Bluesstiicke werden nicht als alleinstehende herausra-
gende Einzelkompositionen ,geschrieben”, sondern aus Versatzstiicken, Ideen, Melodie-
und Begleitungsformeln anderer Bluesstiicke zusammengesetzt und weiterentwickelt.
Mit dem Urheberrecht kam diese Praxis selten in Konflikt, weil die US-amerikanischen
Gerichte die kompositorische Gesamtleistung als zu niedrig bewerteten. Bluesstiicke
wurden vor Gericht gar nicht als Werke anerkannt.®!

Ein prozessorientierter, auf sozialer, verteilter Autorschaft beruhender Musikstil ist also
bereits seit langem Bestandteil der populadren Kultur. Hip-Hop funktioniert laut Toynbee
ahnlich, fir Reggae-Versions oder House und Techno lieRe sich vermutlich dhnliches
feststellen. Einerseits widerspricht also ein prozessorientierter Musikbegriff birgerli-
chen Traditionen, die im Urheberrecht fixiert sind und die Grundlage fiir die Geschafts-
modelle der Musikindustrie bilden, andererseits stehen populare Musikkulturen schon
lange in einem Spannungsverhaltnis zu diesen Traditionen und Rechtsvorschriften, und
eine Anpassung des Urheberrechts an die popularmusikalische Praxis ist langst tiberfal -
lig.

Die freie Rede ist fiir die Open-Source-Bewegung eine Praxis, die fiir den politischen
Einsatz zur Metapher verdichtet wird, der Programmierprozess und die kommunikative
Reflexion dariiber werden dabei in eins gesetzt. Die Strategie zielt darauf, den unregu-
lierten Austausch von Software mit dem Ziel ihrer Weiterentwicklung zu erméglichen.
Im Bereich der Kulturproduktion ist keine vergleichbare Rhetorik zu beobachten, hier ist
freie Rede als Reden Uber die Werke konstituierender Teil des kulturellen Schaffenspro -
zesses und Warenaustauschs. In professionalisierter Form als Kritik, aber auch als infor -
meller Austausch unter den Konsumenten in Form von Werturteilen ist sie laut Frith®?
wesentlicher Teil der Beschiftigung mit populdrer Kultur. Groys sieht in der standigen
Neubewertung von Werten sogar den Kern einer kulturellen Okonomie.5?

60 Vgl. Toynbee, Jason. 2006. , Copyright, the Work and Phonographic Orality in Music”. Social & Le-
gal Studies 77 (15): 77-99. d0i:10.1177/0964663906060976, S. 78.

61 Vgl. hierzu Toynbee 2006, S. 84 ff.

62 "..value judgements are the common currency of popular culture." Frith, Simon. 1998. Perfor-
ming Rites. On the value of popular music. Cambridge, Mass.: Harvard University Press, S. 47.
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Damit weisen Groys und Frith auf einen wesentlichen Aspekt hin, der in der Folge der
Open-Source-Bewegung immer starker in den Fokus der Aufmerksambkeit gerat: die Ver-
anderungsdynamik von Kultur. Laut Grassmuck wachst das Bewusstsein fiir die Ver-
kniipfung aller kreativen Prozesse, infolge dessen wird der produktorientierte
Werkbegriff von einem prozessorientierten Denken flankiert.

»Es verschwindet die Fiktion des Werkes, das voraussetzungslos und aus ei-
nem Guss dem Haupt des Genius entspringt. An ihre Stelle tritt (wieder) das
Bewusstsein, dass jede individuelle Schépfung zwergenhaft auf den Schultern
eines Riesen mit seinem Kollektivwissen steht. Der neue Trend bedeutet na-
tiirlich nicht, dass individuelle Intelligenz und Kreativitdt an Bedeutung verlie-
ren, doch moéglicherweise schwingt das Pendel nach 200 Jahren Entkollektivie-
rung, Individualisierung, Genie- und Star-Kult jetzt wieder in die andere Rich-
tung.”®

Verstarkt werden Bereiche der kulturellen Produktion, die nicht vom Urheberrecht
geschiitzt sind, wie beispielsweise Mode, Kochrezepte oder Extremsportarten, darauf-
hin untersucht, ob sie gerade deswegen eine hohe Entwicklungsdynamik aufweisen.
Dreyfuss stellt zusammenfassend fest: Die Produktion und die Weitergabe eines nicht
vom Urheberrecht erfassten Wissens ist in vielen Bereichen bereits (blich, sie wird nur
gerade wieder verstarkt thematisiert.®> Nach Meinung der Autoren des Free Culture
Forums beruht die Verteilung und damit Entwicklung von Kultur heute auf der Partizipa-
tion vieler und dem Prinzip des Teilens, die Beitrdge von allen am kulturellen Prozess
Beteiligten miissten daher gewiirdigt werden. Dazu gehort die Forderung, alle, die
Inhalte (nicht nur Werke im Sinne des Urheberrechts) auf Plattformen einstellen, an den
finanziellen Gewinnen der Plattformen angemessen zu beteiligen.®®

Stalder konstatiert, Material aus verschiedenen Kontexten neu zu kombinieren, sei
heute eine zentrale Kulturtechnik, die zu neuen Musikgenres gefiihrt habe, allerdings
eigneten sich nicht alle Werkarten fiir eine kollaborative Produktion.®” Es gebe jedoch
einige spezielle Kulturprodukte, die arbeitsteilig erstellt werden und die niemals wirk-
lich fertig sind: Lexika, Worterbiicher und Enzyklopadien.®® Hier lassen sich die Arbeits-
prinzipien und Lizenzmodelle der Open Source leichter (ibertragen. Projekte wie
Wikipedia gehéren dementsprechend zu den ersten Erfolgsgeschichten der Open-
Content-Bewegung. Die Wikipedia entstand 2001 aus dem als ,Sandkasten’® gedachten

63 Vgl. Groys, Boris. 1992. Uber das Neue: Versuch einer Kulturkonomie. Edition Akzente. Miinchen
[u.a.]: Hanser, S. 13 f.

64 Grassmuck 2004, S. 399.

65 Vgl. Dreyfuss, Rochelle Cooper. 2010. ,Does IP need IP? Accomodating Intellectual Production
outside the Intellectual Property Paradigm®. Cardozo Law Review 31 (5): 1437-73, S. 1473.

66 Vgl. Stalder et al. 2010, S. 22, 29. Als angemessene Verglitung wird der Riickfluss von 15 % der
Unternehmensgewinne an die Nutzer vorgeschlagen.

67 Vgl. Stalder 2008, S. 303, 308.

68 Vgl. Grassmuck 2004, S. 395.

69 Als ,sandbox” wird in der Softwareentwicklung ein geschiitzter Teil des Programms bezeichnet, in
dem sich unerfahrene Nutzer ausprobieren kdnnen, ohne dass deren Fehler Schaden anrichten
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Wiki der mit einem konventionellen Redaktionsprinzip arbeitenden Online-Enzyklopa -
die Nupedia. Das Nebenprojekt entwickelte schnell eine groRRe Eigendynamik, wurde zu
einer der meistbesuchten Webseiten und nutzte zunachst die GNU-Lizenz fiir Software-
handbiicher als lizenzrechtlichen Rahmen.

Die arbeitsteilige Erstellung mithilfe digitaler Kommunikationsmedien erhéht die Anpas-
sungsgeschwindigkeit der Wikipedia, vergroRert die Zahl méglicher Artikel ad infinitum,
ob sie die Qualitdt erhoht, ist umstritten.”® Das Prinzip der verteilten Autorschaft war
immer das Prinzip von Enzyklopadien, nur so lasst sich umfassendes Wissen zusammen -
tragen. Der Auswahl- und Diskussionsprozess wird unter den Bedingungen einer digita-
len Enzyklopadie anders organisiert und ist ein Stiick weit transparenter als bei der
,klassischen’ Produktionsweise, wenngleich nicht problemfrei. Inhaltlich orientieren sich
Enzyklopddien am wissenschaftlichen Ideal objektiver Information und nicht an dem
des kiinstlerischen, individuellen Werks. Dies korrespondiert mit der politischen Philo-
sophie der Freie-Software-Bewegung, die die freie Verfligbarkeit objektiver Informatio-
nen propagiert. Hinzu kommt, dass der Nutzen einer frei zugidnglichen
Wissensdatenbank schnell einleuchtet und von vielen Menschen in ihrer taglichen
Arbeit erfahrbar ist.

2.4.2 Theoretische Konzepte von Open Content

Lasst sich das Denkprinzip der Open-Source-Bewegung auch auf andere Bereiche kultu-
reller Produktion anwenden? Diese aus Neugier und Faszination liber die Wirkmachtig -
keit der Open-Source-Bewegung geborene Frage ist der Ursprung der Open-Content-
Bewegung und setzte vielfiltige Gedankenexperimente und Projekte in Bewegung. Ahn -
lich wie schon zu Beginn fiir Open Source ausgefiihrt, unterscheiden sich auch hier die
Ansatze in den angedachten Freiheitsgraden in Bezug auf die Nutzungsrechte sowie der
Programmatik und sie sind dariiber hinaus von den Anwendungsfallen charakteristisch
gepragt, fiir die sie entwickelt wurden. Nachfolgend wird die Entwicklung von Open
Content anhand einiger bedeutsamer Stationen beschrieben. Ziel ist nicht eine histo-
risch-detaillierte Beschreibung, sondern die Aufarbeitung der wesentlichen Schritte und
ihre Zuspitzung auf den Bereich der Musik.”*

Der Begriff Open Content wurde 1998 von David Wiley im Zusammenhang mit der Vor-
stellung der von ihm entwickelten Open-Content-License gepragt.”? Ziel von Open Con-
tent ist laut Wiley, die Kreation von frei verfligbaren, guten Inhalten fiir das

kdnnen.

70 Fir eine Zusammenfassung der Diskussion um die Qualitdt von Wikipedia-Artikeln und die Mdg -
lichkeiten der Qualitatsanalyse vgl. Anderka, Maik. 2013. Analyzing and predicting quality flaws in
user-generated content: the case of Wikipedia. Weimar: Bauhaus-Univ, S. 15 ff.

71 Eine umfassende Darstellung der Open-Content-Bewegung, auf die hier verwiesen werden kénn -
te, ist noch nicht verfasst worden.

72 Der Lizenztext findet sich unter http://opencontent.org/opl.shtml, abgerufen am 18.02.2014.
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Anwendungsgebiet Bildung voranzutreiben. Inhalte sind dabei alles, was nicht Software,
also nicht maschinell ausfiihrbar ist. Die Open-Content-Lizenz funktioniert dhnlich wie
Open Source und beinhaltet eine Vererbungskomponente. Der Autor wird von jeder
Haftung befreit und gibt anderen das Recht, die Inhalte zu nutzen, solange sein Name
angegeben wird. Andere diirfen die Inhalte auch verandern und weiter vertreiben,
solange die neuen Fassungen unter der Open-Content-Lizenz zuganglich gemacht wer-
den.” Wiley beschiftigt sich schwerpunktmaBig mit der Organisation von Bildung und
der Frage, wie digitale Lernumgebungen die Reichweite von Lehrenden erhéhen und
somit Bildung allgemein zuganglicher gemacht werden kann. Er denkt Open Source mit
dem Ziel weiter, qualitativ hochwertige Lehrmaterialien kostenfrei zur Verfligung stellen
zu kénnen.”® Die Open-Content-Lizenz schlielt die kommerzielle Verbreitung der Inhalte
aus und konnte sich nicht durchsetzen.

Dennoch markiert die Lizenz gerade durch diesen Ausschluss einen wichtigen Wende-
punkt und einen Bruch mit einem wichtigen Prinzip von Open-Source-Software. Dort ist
gerade die Erlaubnis zur kostenfreien kommerziellen Verbreitung und Verwendung
wichtig. Dartber hinaus formulierte Wiley vier Prinzipien, die die weitere Entwicklung
von Open Content gepragt haben: 1. Die Inhalte miissen frei zu nutzen und zu kopieren
sein. 2. Die Inhalte diirfen adaptiert, d. h. fiir eigene Zwecke verandert und angepasst
werden. 3. Die Inhalte dirfen mit anderen Inhalten kombiniert werden. Als Beispiele
werden heute auf der Open-Content-Webseite Remix und MashUp als Begriffe fiir musi-
kalische Bearbeitungen genannt. 4. Jeder Nutzer darf die unverdnderten oder verander-
ten Versionen weiterverbreiten.”

In diesen aus der kulturellen Praxis der Softwareproduktion entlehnten und fir den
Bereich der Bildung weiterentwickelten Prinzipien steckt das Potenzial eines grundle-
genden Wandels der Kulturproduktion. Hier steht nicht mehr das Werk als unverander-
liche Einheit im Mittelpunkt, der kulturhistorisch aufgeladene Begriff wird durch den
neutral-technischen des Inhalts ersetzt, und dieser ist nur noch ein Punkt in einem Pro-
zess. Im Bereich der Bildung ist diese Sichtweise naheliegend. Unterrichtsmaterialien
missen fortlaufend aktualisiert werden, in manchen Fachern hiufig, in anderen selte-
ner. Dennoch werden auch Lehrblicher bislang als jeweils abgeschlossene Werke auf
dem Buchmarkt verkauft, die Aktualisierung der Auflagen ist Teil des Geschaftsmodells
und zwingt neue Schiiler- und Studentengenerationen zum Kauf der Neuware.

Auch die Rolle des Autors verdndert sich grundlegend. Er ist hier nicht mehr ein selbs-
treferenziell waltendes Genie, sondern ein Akteur, der Vorgefundenes weiterverarbeitet
und rekombiniert. Dieser Akteur wird als Autor gar nicht mehr genannt, sondern durch
den Begriff des Nutzers (engl. ,user’) ersetzt. Der Begriff des Nutzers impliziert eine

73 Vgl. http://www.opencontent.org/home.sthml, Dezember 1998, abgerufen mit der Waybackma-
chine am 17.04.2011.

74 Vgl. Caswell, Tom, Shelley Henson, Marion Jensen, und David Wiley. 2008. ,,Open Educational Re-
sources: Enabling universal education”. International Review of Research in Open and Distance
Learning 9 (1). http://contentdm.lib.byu.edu/cdm/ref/collection/IR/id/162.

75 Vgl. http://opencontent.org/definition, abgerufen am 02.10.2013.
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Gleichwertigkeit zwischen den Akteuren und eine Auflosung der Dichotomie von Schop -
fer und Konsument. Die hier zundchst im Blick auf den Bereich Bildung erdachte Neube-
stimmung und Schwerpunktverschiebung der Betrachtung kultureller Produktion wird
von nachfolgenden Denkern rasch verallgemeinert und auch auf die Produktion von
Musik angewandt.”®

Ein zweiter wichtiger Strang der Diskussion um von Open Source inspirierte Konzepte,
der in enger Verbindung mit Open Content steht, ist die Debatte um eine kulturelle All -
mende und eine Kultur des Teilens. Der Allmendebegriff wird in einem ersten Schritt
von einer Software- zu einer Wissensallmende erweitert, die den gesamten Geltungsbe-
reich und die geplante Ausweitung des Rechts an geistigem Eigentum umfasst, also
auch Patentrechte in Pharmazie und Gentechnik. In den Diskussionen um eine Wissen -
sallmende wird der Allmendebegriff Bestrebungen zur Ausweitung dieser Urheber- und
Patentrechte entgegengesetzt.”” Von hier findet der Begriff Anschluss an 6kologiedko-
nomische Debatten’® und wird dezidiert auf den Bereich der Kultur ausgeweitet.” Nicht
nur Luft und Wasser sind gemeinsam geteilte und allen zur Verfligung stehende Res-
sourcen, sondern auch Kunst und Musik. ,,Dazu gehéren Wissen und Wasser, Saatgut
und Software, Kulturtechniken und die Atmosphare.“%

Waihrend einige Autoren einen Vorteil einer digitalen Allmende darin sehen, dass sie
aufgrund der Nichtrivalitdt digitaler Giiter nicht Gberweidet werden kann, somit durch
zu groRen Egoismus keinen Schaden nimmt und so das angebliche Dilemma der All-
mende lberwinden kann,®! sehen die Autoren des Free Culture Forums eine Gefahr fiir
die digitalen Commons in Form einer Privatisierung durch Dritte. Zwar teilen Nutzer im
Internet Inhalte ohne jegliches finanzielles Interesse oder Beriicksichtigung von Eigen-
tumsrechten, sie tun dies aber in der Regel auf proprietidren Plattformen, deren Betrei-
ber aus der sozialen und kulturellen Aktivitdt der Nutzer groBen finanziellen Nutzen
ziehen. Zur Einddmmung eines solchen , privatisierenden Raubs” schlagen die Autoren
vor, dass das Verhaltnis von Unternehmen, die durch die Ausbeutung gemeinschaftli-
cher Tatigkeiten Gewinne erzielen, zu den Commons reguliert wird.®?

76 Siehe dazu Kapitel 2.5.

77 Vgl. hierzu Bodeker, Sebastian, Oliver Moldenhauer, und Benedikt Rubbel. 2005. Wissensallmen -
de: Gegen die Privatisierung des Wissens der Welt durch , geistige Eigentumsrechte”. AttacBasis
Texte 15. Hamburg: VSA-Verl.

78 Vgl. Ostrom, Elinor, Roy Gardner, und James Walker. 1994. Rules, games, and common-pool re-
sources. Ann Arbor: University of Michigan Press.

79 Vgl. Barnes, Peter. 2006. Capitalism 3.0: a guide to reclaiming the commons. San Francisco: Ber-
rett-Koehler.

80 So das in kollektiver Autorschaft 2009 im Rahmen des Interdisziplindren Politischen Salons der
Heinrich-Boéll-Stiftung ,Zeit fiir Allmende” entstandene Thesenpapier ,Gemeingliter starken.
Jetzt!“ S. 2. Abrufbar unter https://commonsblog.files.wordpress.com/2009/07/manifest-
gemeingueter-staerken-endversion.pdf, abgerufen am 18.02.2014.

81 Vgl. hierzu Benkler, Yochai. 2006. The wealth of networks: how social production transforms mar-
kets and freedom. New Haven, Conn. u.a.: Yale Univ. Press, S. 146; Grassmuck 2004, S. 44.

82 Vgl. Stalder et al. 2010, S. 29: ,We are concerned about the systematic destruction of the com -
mons that may occur if measures are not put into place in order to ensure that the common as -
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Doch zuriick zu Open Content als Spezifikation von freier Kultur und digitaler Allmende.
Fiir Mantz ist Open Content ein durch die Erfahrungen mit Open Source gepragter
Begriff fir die Zirkulation von Inhalten jeglicher Art, flir Informationen als nichtkérperli-
che Giiter.®® Inhalt wiare in seinem Sinn alles, was digital Gibertragbar und nicht Software
ist. Stalder spricht 2005 kulturndher von Open Cultures als ein von Open Source inspi-
riertes Konzept fiir die Produktion von Texten, Bildern und Kldngen. Es soll ein kollekti-
ves Experiment fiir die Entwicklung einer neuen Grammatik der digitalen Kultur sein.
Wesentliche Elemente dieser neuen Kultur sind der freie Zugang zum Rohmaterial, eine
kollaborative Produktion und die Erlaubnis zur Einbettung der Werke anderer.®* Hier
wird das Werk als abgeschlossene Einheit noch erwdhnt, aber umgehend mit dem
Begriff Rohmaterial kurzgeschlossen.

Nach Stalder ist das Versprechen des freien Zugangs zu Kulturgiitern vor allem fiir
Kinstler bedeutsam, die fiir spezielle Nischen produzieren und daher fiir die Kulturin-
dustrie uninteressant sind. Allerdings ist die freie Distribution auch fiir diese ein zwei-
schneidiges Versprechen. Die potenzielle Reichweite wird erhoht und damit die Chance
zu Bekanntheit und Reputationsbildung, zugleich wird aber eine mogliche Einnahme-
guelle ausgehdhlt — der Verkauf der Werke. Die Folge: Die Kiinstler miissen andere Ein-
nahmequellen suchen, zum Beispiel spezialisierte Dienstleistungen und Auffiihrungen
anbieten. In der Medienkunst beispielsweise werden viele Werke als Auftragsarbeiten
realisiert und miissen somit nicht als Ware verauRerbar sein.?® Diese Finanzierungsform
wirkt sich direkt auf die Asthetik aus; es werden Werke von hoher Fliichtigkeit und Kom-
plexitdt geschaffen, die nur schwer zu lagern und wiederherzustellen sind. Stalder dia-
ghostiziert also asthetische Konsequenzen, die sich aus der kostenfreien Distribution
und einer moglichen Verschiebung der Einnahmequellen ergeben. Dariber hinaus sieht
er die Kinstler in diesem Zusammenhang vor einem tief greifenden Rollenwandel ste -
hen: Sie werden wieder zu Kunsthandwerkern mit dhnlichem Status wie andere Krea-
tive, verlieren also ihren exklusiven Sonderstatus der Autonomie. Sie muissen keine
Waren mehr produzieren, werden dadurch aber starker abhangig von Auftragsarbeiten,
Forderung und Mazenatentum.®®

Wahrend Stalder lber Kunst im Allgemeinen reflektiert, hat der Rechtsprofessor
Lawrence Lessig die konzeptionellen Konsequenzen von Open Source fiir die Kulturpro-
duktion in seinen Blichern Free Culture® (2005) und Remix®® (2008) anhand der Film-
und Musikproduktion und -distribution in den USA reflektiert und mit einer kritischen
Aufarbeitung der Rechtsgeschichte kombiniert. Weiterhin bezieht er Fallstudien von

sets are safe from looting by commercial interests and business dynamics.”

83 Vgl. Mantz 2007, S. 413, 417.

84 Vgl. Stalder 2005, S. 7, 11, 17.

85 Vgl. Stalder 2005, S. 17.

86 Vgl. Stalder 2005, S. 18.

87 Vgl. Lessig 2005.

88 Vgl. Lessig, Lawrence. 2008. Remix. Making art and commerce thrive in the hybrid economy. Lon-
don: Bloomsbury.
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aktuellen Konflikten um das Urheberrecht ein, in die er selbst als Anwalt involviert war.
Als praktischen Beitrag hat Lessig zudem die Entwicklung eines Sets von Lizenzen ange-
stoRen, das 2002 unter dem Namen Creative-Commons-Lizenzen der Offentlichkeit vor-
gestellt wurde und das sich schnell als Standardlizenz fiir Open Content und freie
Inhalte durchgesetzt hat.®°

In seiner Argumentation setzt Lessig bei der Balance an, die in Bezug auf geistige Eigen -
tumsrechte in der US-amerikanischen Verfassung von 1778 verankert ist. Dort heif3t es
in Artikel 1, Sektion 8, Absatz 8:

»[The Congress shall have Power ...] [t]Jo promote the Progress of Science and
useful Arts, by securing for limited Times to Authors and Inventors the exclusi-
ve Right to their respective Writings and Discoveries.”°

Geistige Eigentumsrechte sind dort mit dem Vorbehalt verbunden, dass sie eingesetzt
werden, um eine groRitmogliche Innovationsfahigkeit in Wissenschaft und Kunst sicher-
zustellen. Lessigs Einschatzung nach ist das Pendel aus der Balance geraten, die fortdau-
ernde Ausweitung des Urheberrechts behindere heute die Innovationsfahigkeit der
Kultur in entscheidendem Mafe.

Lessig veranschaulicht dies am Bearbeitungsrecht. Nach seiner Darstellung ist die Bear -
beitung eine grundlegende Kulturtechnik; alle Komponisten, Autoren oder andere
Schépfer kreativer Werke bauen auf den Werken ihrer Vorganger auf. Dies geschieht
von Werk zu Werk in unterschiedlichem Male, jedoch ist grundsatzlich kein Werk ohne
seinen kulturellen Kontext denkbar. Das Urheberrecht hatte anfangs nur die Regulie-
rung unveranderter Kopien zum Gegenstand, erst relativ spat wurde das Recht an Auto-
ren verliehen, auch die Bearbeitungen ihrer Werke zu kontrollieren. Heute darf keine
Bearbeitung eines Werks oder ein neues Werk, das erkennbare Bestandteile bereits
vorhandener Werke enthalt, ohne Einwilligung der urspriinglichen Autoren veréffent-
licht werden.

Das Bearbeitungsrecht steht laut Lessig der Forderung nach einer dynamischen und
innovativen Kultur immer mehr entgegen, da es eine wesentliche Kulturtechnik — eben
die Bearbeitung — unterbindet, wahrend eine Demokratisierung der Kulturproduktion
stattfindet und die digitale Bearbeitung als neue Variante dieser Kulturtechnik einer
immer groReren Offentlichkeit zuganglich wird. Durch digitale Technologien stehen kul -
turelle Giiter wie z. B. Sounddateien fiir jeden nicht nur als Konsumgut, sondern
zugleich auch als Material zur Verfiigung und kénnen von den Nutzern bearbeitet und
rekombiniert werden.®® Dadurch entstehen neue kiinstlerische Ausdrucksformen wie

89 Zu den weniger bekannten und bedeutenden Alternativen siehe Kreutzer, Till. 2011. Open Con-
tent Lizenzen: ein Leitfaden fiir die Praxis. Bonn: Dt. UNESCO-Kommission, S. 15 f.

90 Vgl. Maier, Pauline. 2008. The Declaration of Independence and The Constitution of the United
States. Bantam Classics.

91 Eine erste Welle der Auseinandersetzungen um diese Kulturtechnik waren die Debatten um das
Sampling in den spaten 1980er und den 1990er Jahren. Damals war digitales Equipment zum ers-
ten Mal flir Musiker verfligbar und das digitale Kopieren und Rekombinieren von Ausschnitten aus
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MashUp und Remix. Gleichzeitig kbnnen diese von jedermann sofort im Internet verof -
fentlicht werden. Bearbeitung und sofortige Veroffentlichung dieser Bearbeitungen sind
mithin eine wesentliche Kulturtechnik im Bereich digitaler Medien, die jedoch durch
das Bearbeitungsverbot, das noch fiir eine davon sehr verschiedene mediale Konfigura-
tion gestaltet wurde, massiv unterbunden wird.

Hier nimmt Lessig die Konzeption von Open Source als Hintergrund, um eine neue Per -
spektive auf die Geschichte des Urheberrechts und auf geistige Schépfungen im digita -
len Zeitalter zu gewinnen, die den Prozesscharakter geistiger Tatigkeit in den Fokus
nimmt. Als Gegenszenario zu einer ,freien Kultur” sieht er die ,,Erlaubnis-Kultur®, in der
Schépfer nur mit der Genehmigung machtiger Konzerne oder der Schopfer der Vergan-
genheit tatig werden diirfen.® Unsere Kultur, so Lessig, ist auf dem Weg dahin und wird
von Besitz-Fundamentalisten beherrscht, die keinen Bezug zu den kulturellen Traditio-
nen haben. Als Gegenmittel sieht er nur die Moglichkeit einer Biirgerrechtsbewegung®?
und als ihre Strategie, den Mittelweg zu gehen, der in der Debatte, die aus den Konflik -
ten zwischen Rechteinhabern und sogenannten Piraten hervorgegangen ist, ausgespart
wird. Der Mittelweg heilt ,some rights reserved”®®, das Urheberrecht soll reformiert
und einige Privilegien sollen abgebaut werden. Lessig schlagt vor, die Schutzfrist fir
Werke deutlich zu verkiirzen und die nichtkommerzielle Weitergabe sowie Bearbeitun-
gen grundsatzlich zu erlauben. Die von ihm maRgeblich mitgestalteten Creative-
Commons-Lizenzen ermoglichen Urhebern, den Verzicht auf einzelne dieser Privilegien
schon jetzt proaktiv zu erklaren; die Lizenzen sollen so ein Werkzeug fiir die Praxis die -
ser Birgerrechtsbewegung sein.

Lessig versucht, den Bedeutungswandel nachzuvollziehen, dem Werke und ihre
Bestandteile im Bereich der Musik mit der Entstehung der digitalen Kultur ausgesetzt
sind.%® Bei aller Betonung des Prozesscharakters erkennt Lessig dennoch die besondere
Beziehung an, die sich im Verlauf der Moderne zwischen Kiinstler und Werk ausgepragt
hat und die auch im digitalen Zeitalter nicht plétzlich verschwindet. Anders als Open-

Audiodateien fiihrte zu véllig neuen musikalischen Asthetiken im Hip Hop und in der populdren
Tanzmusik (vgl. hierzu Poschardt, UIf. 2001. DJ-Culture. Diskjockeys und Popkultur. Reinbek bei
Hamburg: Rowohlt, S. 268 ff.). Vgl. hierzu Kap. 3.1.

92 Vgl. Lessig, 2005, S. XIV.

93 Hier greift er die Forderung von James Boyle nach einer sozialen Bewegung zur Rettung der kultu -
rellen Allmende auf, vgl. Boyle, James. 1997. , A Politics of Intellectual Property: Environmentalism
For the Net?”, http://law.duke.edu/boylesite/Intprop.htm. Abgerufen am 21.02.2012.

94 Vgl Lessig, 2005, S. 277.

95 Esware sinnvoll, die These von der Bedeutung der Bearbeitung als einer zeitlosen und universel -
len Kulturtechnik in einem gréReren Bogen flir den gesamten Verlauf der Neuzeit zu (iberpriifen
und in Relation zur Entwicklung des geistigen Eigentums zu setzen. Dabei kénnte man auf viele
vorhandene Werkanalysen aufbauen und miisste diese lediglich auf einen neuen Kontext bezie-
hen. Es ist ein weiter Weg von einem Verstdndnis von Melodien als Teil eines Pools, aus dem sich
alle Komponisten bedienen, wie man es noch zu Mozarts Zeiten findet, bis zum absoluten Melo -
dienschutz als einzige im heutigen bundesdeutschen Urheberrecht von der Méglichkeit der freien
Bearbeitung ausgenommene Dimension kreativer Tatigkeit. Vgl. dazu Hillig 2011, S. 15: Urheber-
rechtsgesetz vom 09. September 1965, Paragraph 24, Abs. 1 und 2.
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Source-Lizenzen verpflichten die Creative-Commons-Lizenzen zur Namensnennung, sie
sind dariiber hinaus modular aufgebaut und erlauben Schopfern, Freigaben und Restrik -
tionen von Werk zu Werk und nach eigenen Wiinschen zusammenzusetzen. Genauer
wird dies im folgenden Kapitel beschrieben.

Ahnlich wie es bei Free Software und Open Source der Fall ist, gibt es auch fiir die von
ihr inspirierten Konzepte fiir die Kulturproduktion komplementére Begriffsbhildungen
wie Free Culture und Open Content, deren Abgrenzung teilweise schwierig ist. Autoren
der Bewegung vertreten Positionen, die das gesamte Spektrum von gemiaRigt iber
pragmatisch bis radikal abdecken. Zu den radikalen Positionen, die hier nur kurz
erwahnt werden sollen, z3hlt die Forderung nach der ginzlichen Abschaffung des Urhe-
berrechts.®® Der Begriff Free Culture hat im Gegensatz zu Open Content eine Uberset-
zung ins Deutsche gefunden, freie Kultur ist hier als Oberbegriff in der Literatur
prasenter als Open Content.

2006 wurde von Erik Moller mit der Freedom-Defined-initiative ein Versuch unternom-
men, die verschiedenen Konzepte von freien Inhalten unter einer gemeinsamen Defini-
tion zusammenzufiihren. Hintergrund war die praktische Notwendigkeit, fiir die Arbeit
der Wikimedia Stiftung klare Beurteilungskriterien fiir ein Konzept zu finden, das die
Arbeit der Stiftung leiten soll. Die Definition wurde kollaborativ in einem Wiki entwi -
ckelt, beteiligt waren unter anderem Richard Stallman und Lawrence Lessig.®’

Die Freedom-Defined-Initiative definiert in der Version 1.1 freie kulturelle Werke als sol -
che, die folgende Freiheiten gewadhren: Das Recht, ein Werk zu nutzen und daraus
gewonnenes Wissen anzuwenden; das Recht, Kopien anzufertigen und zu vertreiben;
das Recht, Verdnderungen vorzunehmen und abgeleitete Werke zu vertreiben.%®

Unterschiede zur Open-Content-Definition bestehen in der Wahl der Formulierungen,
hier wird eine rechtlich eindeutigere und marktnahere Sprache gewahlt, beispielsweise
wird anstelle von teilen (to share) von vertreiben (to distribute) gesprochen sowie von
abgeleiteten Werken (derivative works) statt von Remixen. Hinzu kommt ein Aspekt, der
in Richtung Patentrecht zielt, namlich das Recht, durch freie Werke erworbenes Wissen
auch anwenden zu diirfen.

Aufbauend auf diese allgemeinen Formulierungen werden anschlieBend Bedingungen
formuliert, die urheberrechtliche Lizenzen erfiillen miissen, um als freie Lizenzen gelten
zu kénnen. Die Bedingungen sind sehr weitreichend und teilweise sehr nahe an den
Open-Source-Prinzipien. Jeglicher Gebrauch des Werks muss ohne Limitierungen
erlaubt sein. Der Vertrieb, ob kostenfrei oder gegen Entgelt, muss ohne Einschrankung
erlaubt sein. Die Freiheit, das Werk zu studieren und das Wissen daraus anzuwenden,
muss ohne Einschrdnkung gegeben sein. Die Distribution von abgeleiteten Werken

96 Vgl. hierzu Schijndel, Marieke van, und Joost Smiers. 2012. No Copyright: vom Machtkampf der
Kulturkonzerne um das Urheberrecht. Herausgegeben von llja Braun und Jirgen Marten. dt. Erst -
ausgab. Berlin u.a.: Alexander.

97 Vgl. http://freedomdefined.org/History, abgerufen am 06.10.2013.

98 Vgl. http://freedomdefined.org/Definition, abgerufen am 06.10.2013.
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muss ebenfalls erlaubt sein, hier werden jedoch Einschrdnkungen erlaubt, wenn sie
nicht die Nutzungsfreiheit betreffen. Erlaubt ist, eine Namensnennung zu verlangen,
eine symmetrische Kollaboration zu fordern® und Einschriankungen zu machen, die auf
,den Erhalt essentieller Freiheiten hinauslaufen®:°°,

Nach dieser Definition sind manche Lizenzbausteine der Creative-Commons-Lizenzen
nicht als Freie-Kultur-Lizenzen zu werten, da sie beispielsweise beim Vertrieb Einschran -
kungen hinsichtlich der kommerziellen Verwertung erlauben. Details dazu werden im
folgenden Kapitel Gber Creative Commons erértert.

Kreutzer fasst die Diskussion um freie Kultur und Open Content so zusammen: Eine all-
gemein anerkannte Definition von Open Content existiert nicht. Als kleinster gemeinsa -
mer Nenner ist allen Modellen gemeinsam, dass sie zumindest die nichtkommerzielle
Nutzung von Inhalten in unveranderter Form erlauben. Fiir die vorliegende Untersu-
chung wird Open Content als ein spezieller Anwendungsfall aus der Bewegung fir freie
Kultur definiert, wobei Open Content starkere Einschrankungen in Bezug auf die Distri-
bution und Bearbeitungen erlaubt, als dies bei den grundlegenden Definitionen der Fall
ist, die auf die freie Software bezogen sind.

Die Konzepte der freien Kultur finden auch im Bereich Musik vielfdltigen Niederschlag.
Musiker nehmen Ideen der freien Kultur in ihre Praxis auf. Als erstes Beispiel sei an die-
ser Stelle Bob Ostertag genannt. Der New Yorker Freejazz- und Elektronikmusiker versf-
fentlicht im Marz 2006 alle Aufnahmen aus seiner langjahrigen musikalischen Tatigkeit
zum kostenfreien Download im Internet und begriindet seine Entscheidung in einem
Essay mit dem provokanten Titel ,The professional suicide of a recording musician®°2,
Als primdre Motivation fiir diesen Schritt gibt er an, den freien Austausch von Informa -
tionen und Ideen beférdern zu wollen. Als zweites Hauptargument fihrt er an, dass
unabhangige Musiker im konventionellen Musikmarkt stark benachteiligt werden und
durch einen solchen Schritt wenig zu verlieren haben. Dieses Argument stiitzt er mit
einer detaillierten Analyse des Musikmarkts, die in Kapitel 3 erértert wird.

99 Damit ist die Vererbungskomponente gemeint — wer das Werk verandert, muss ebensolche Frei-
heiten erlauben. Das Prinzip wird auch ,,Copyleft” genannt.

100 Siehe die deutsche Ubersetzung von Freedom Defined 1.0,
http://freedomdefined.org/Definition/De, abgerufen am 06.10.2013.

101 Vgl. Kreutzer 2011, S. 14.

102 Vgl. Ostertag, Bob. 2009. ,The Professional Suicide of a Recording Musician®. In Creative Life.
Music, Politics, People and Machines, 161-72. Urbana und Chicago: University of lllinois Press.
Zuerst veroffentlicht 2007 auf AlterNet.org und QuestionCopyright.org.
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2.5 Creative Commons und die Musik

Vor dem Hintergrund der Entwicklungsgeschichte von Open Content und freier Kultur
werden im Folgenden die Creative Commons naher beschrieben und besonders in
Bezug auf ihre Anwendung in der Musik theoretisch reflektiert. Creative Commons
bedeutet libersetzt kreative Allmende. Es ist der Name einer gemeinnitzigen Organisa -
tion mit Sitz in Mountain View, Kalifornien, die ein gleichnamiges, modulares Lizenzsys-
tem zur Verdéffentlichung von Inhalten entwickelt hat und der Allgemeinheit zur
Verfligung stellt. Die Organisation wurde 2001 von Lawrence Lessig, Hal Abelson und
Eric Eldred gegriindet und veréffentlichte 2002 die erste Version der Lizenzen.!® Seit-
dem betreibt sie Lobbyarbeit fiir die Creative-Commons-Lizenzen, koordiniert weltweite
Aktivitdten und treibt die Weiterentwicklung der Lizenzen voran. Diese ist notwendig,
da aus der Praxis von den Anwendern Wiinsche fiir Verbesserungen und Kritik an den
Lizenzen an die Organisation herangetragen werden. Am 25. November 2013 wurde die
Version 4.0 der Lizenzen freigegeben. Die vorliegende Untersuchung bezieht sich vor
allem auf die praktische Erfahrung mit und den theoretischen Debatten zu den Lizenzen
bis zur Version 3.0. Zu den Details siehe Kap. 2.5.1.

Laut Selbstdarstellung!® sieht die Organisation ihre Rolle darin, zwischen den Méglich-
keiten des Internets und dem Urheberrecht zu vermitteln und eine fehlende Balance
wiederherzustellen. Dies sei notig, weil das Urheberrecht vor dem Internet geschaffen
wurde und fiir Nutzungsarten, die im Internet alltaglich sind, explizite Freigaben ver-
langt. Die Vision von Creative Commons ist die Verwirklichung des Potenzials des Inter-
nets, ein freier Zugang zu Forschung und Bildung sowie ein universeller Zugang zu
Kultur:

,Our vision is nothing less than realizing the full potential of the Internet —

universal access to research and education, full participation in culture — to
drive a new era of development, growth, and productivity. [...]

The idea of universal access to research, education, and culture is made possi-
ble by the Internet, but our legal and social systems don’t always allow that
idea to be realized. Copyright was created long before the emergence of the
Internet, and can make it hard to legally perform actions we take for granted
on the network: copy, paste, edit source, and post to the Web.”

In der Begriffsverwendung ist die Herkunft von Creative Commons erkennbar. In der
grundlegenden ldee ,universal access to research and education, full participation in
culture” wird wirtschaftsfern argumentiert, mit Wissenschaft, Bildung und Kultur wer-
den zentrale birgerliche Wertsphiren angesprochen, es wird aber mit Wissenschaft
und Bildung auch auf den Hintergrund von Open Source und Open Content verwiesen.

103 Vgl. https://en.wikipedia.org/wiki/Creative_commons, abgerufen am 15.10.2013.
104 Die folgenden Abschnitte beziehen sich auf die Selbstdarstellung auf der Creative-Commons-Web -
seite: http://creativecommons.org/about, abgerufen am 22.10.2013.
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Als typische Internettechniken werden ,copy, paste, edit source, and post to the Web“
genannt, doppeldeutig zunachst als Techniken des Umgangs mit Programmcode oder
mit Texten interpretierbar. ,Edit Source” ist ein dezidierter Programmierbegriff, aber
auch eine Bearbeitungsoption in Programmen fiir das Editieren von HTML-Text. Es ist
hier aber auch als allgemeine Formulierung fiir jede Form von Inhalten gemeint. Auch
Musik, Bilder, Videos und andere Inhalte werden als digitale Dateien zu Ausgangsmate-
rial, das verlustfrei bearbeitet werden kann.

Als Missionsziel wird die Maximierung von , digital creativity, sharing and innovation “1%
genannt. Digitale Kreativitdt meint , Edit Source“-Kreativitat, also Inhalte, die mit oder
ohne kommerzielles Interesse weitergeleitet und verandert werden kénnen und damit
einen Innovationsprozess in Gang bringen. Dieser Prozess dient dem oben bereits zitier-
ten Ziel ,to drive a new era of development, growth, and productivity “. Mit Wachstum
und Produktivitit verwendet Creative Commons zwei zentrale Begriffe aus der Okono-
mie und schlieft sie direkt mit Bildung und kultureller Teilhabe kurz. Creative Commons
verspricht auch hier einen Prozess: Kulturelle Entwicklung fihrt zu allgemeinem Wachs-
tum und Produktivitat.

Welche der an diesem Prozess Beteiligten die finanziellen NutznieRer dieser Produktivi-
tat sind, l3sst Creative Commons offen. Die Organisation bezieht nicht explizit Partei fiir
die Geldbeutel der Kiinstler und Kreativen. Diesen wird ein Werkzeug fir die Veréffent-
lichung von Werken im Internet in die Hand gegeben, das das Teilen, also die Verbrei-
tung von Werken ohne direkte finanzielle Transaktion in den Vordergrund stellt.
Trotzdem verspricht sich Creative Commons von der gesteigerten Anwendung der digi-
talen Kreativitdt ein Wohlstandswachstum, das auch die Kreativen irgendwie mit ein-
schlielt. Aus dieser Auslassung entsteht die Ausgangsfrage, die die Konzeption der
vorliegenden Arbeit motiviert hat. Wenn Musiker das Teilen von Inhalten forcieren, was
hat das fiir Auswirkungen auf ihre Einnahmen? Womit verdienen sie ihr Geld und
womit wollen sie ihr Geld verdienen?

2.5.1 Der Aufbau der Lizenzen

Die Creative-Commons-Lizenzen werden mit dem Akronym CC abgekiirzt. Dieses Akro-
nym wird im Folgenden verwendet, wenn von den Lizenzen die Rede ist. Geht es um die
Organisation oder das Theoriegebidude, wird der Begriff Creative Commons verwandt.

CC-Lizenzen ermoéglichen Nutzungsfreigaben auf Basis des geltenden Urheberrechts.
Neben den generischen, internationalen 3.0 Lizenzen wurden nationale Varianten an
die jeweilige Gesetzgebung vieler Lander angepasst. Es sind Anpassungen (Portierun-
gen) fiir liber 70 Rechtssysteme vorgenommen worden.!% Dies geschah Uberwiegend
durch die freiwillige Arbeit von Einzelpersonen und durch kooperierende Institutionen.

105 Vgl. ebenfalls https://en.wikipedia.org/wiki/Creative_commons, abgerufen am 15.10.2013.
106 Vgl. http://wiki.creativecommons.org/CC_Affiliate_Network, abgerufen am 15.10.2013.
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In Deutschland ist die Européaische EDV-Akademie des Rechts in Saarbriicken federfiih -
rend. Da dieser Prozess sehr arbeitsintensiv ist und nie vollstindig gelingen kann,
nimmt Creative Commons in der Version 4.0 von Portierungen Abstand.®’

Eine zentrale Eigenschaft von CC-Lizenzen ist ihr modularer Aufbau. Aus vier Eigenschaf-
ten kénnen insgesamt sechs verschiedene Nutzungslizenzen zusammengestellt werden,
die unterschiedliche Grade an Restriktionen und Freigaben erméglichen. Das erste der
vier Lizenzelemente ist die Namensnennung, abgekiirzt BY, engl. fir ,von’ Sie ist
Bestandteil jeder Lizenz, auf sie kann nicht verzichtet werden. Unter vielen Jurisdiktio-
nen sind Werke fiir die Dauer der Schutzfrist untrennbar mit ihren Urhebern verbun-
den, die CC-Lizenzen verpflichten Nutzer dazu, diese Verbindung sichtbar zu machen.

Eine grundsatzliche Freigabe, die ebenfalls alle CC-Lizenzen ermdéglichen, betrifft das
Kopieren und die Weitergabe von Werken. Beides ist grundsatzlich erlaubt. Die Bedin-
gungen, unter denen dieses Recht gewahrt wird, kénnen durch die weiteren Lizenzele -
mente festgelegt werden.

Die zweite Komponente betrifft die Bearbeitung. Wird das Bearbeitungsrecht freigege-
ben, so wird dies nicht besonders vermerkt. Vermerkt wird der Ausschluss der Bearbei -
tungsberechtigung mit der Klausel No Derivatives, engl. fiir ,keine abgeleiteten Werke’,
abgekiirzt mit ND. Hier wird die normale Handhabung des Urheberrechts umgekehrt:
Wird im Normalfall jede Bearbeitung einzeln aufgrund eines generellen Ausschlusses
genehmigt, werden bei CC-Lizenzen die Bearbeitungen generell freigegeben oder mit
einem besonderen Vermerk ausgeschlossen.

Das dritte Lizenzelement betrifft die kommerzielle Nutzung von Werken. Die Moglich-
keit zur kommerziellen Nutzung ist in der generellen Nutzungsfreigabe der BY-Lizenz
enthalten. Dritte kdnnen das Werk kommerziell nutzen, ohne eine weitere Erlaubnis
beim Autor einzuholen und ihn an der Nutzung finanziell beteiligen zu miissen. Diese
Freigabe kann jedoch nach dem gleichen Prinzip, wie es bei der ND-Lizenzkomponente
vorliegt, explizit verboten werden. Das entsprechende Lizenzelement heillt Non-
Commercial und wird mit NCabgekirzt. Beinhaltet eine Lizenz diese Komponente, so ist
die kommerzielle Nutzung des Werkes ohne explizite Einwilligung des Autors verboten.

Der vierte lizenzbaustein beinhaltet eine Vererbungskomponente, die explizit einge-
baut werden muss. Sie heillt Share-Alike, kurz SA, und steht fir ,Weitergabe unter den
gleichen Bedingungen®.l®® Diese Vererbungskomponente kann auf die NC- und die

107 Die 4.0 Lizenzen enthalten Veranderungen, die aus der praktischen Erfahrung mit der Anwendung
der CC-Lizenzen hervorgehen oder Richtungsentscheidungen in der zukiinftigen Ausrichtung von
Creative Commons widerspiegeln. Diese Veranderungen betreffen u.a. die explizite Ansprache
von verwandten Rechten wie den Persénlichkeitsrechten, Fragen der Kompatibilitdt zu anderen
freien Lizenzen. Die Veranderungen in Bezug auf einzelne Lizenzkomponenten betreffen Details,
die fiir die Diskussion in der vorliegenden Diskussion keine Rolle spielen. Inshesondere die hier im
Folgenden ausfiihrlich diskutierte NC-Komponente (non-commercial) wurde nicht veréndert. Die
Darstellung besitzt daher auch fiir die CC-Lizenzen beider Versionen 3.0 und 4.0 Gilltigkeit.

108 http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/deed.de, abgerufen am 21.03.2013.
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BY-Lizenzen angewendet werden. Wird dieses Lizenzmodul gewahlt, so darf das Werk
nur dann in andere Werke eingebettet oder verdndert werden, wenn die gleichen Frei-
gaben auch fiir das resultierende Werk gelten.

Die oben genannten Module lassen sich in Version 3.0 zu sechs Lizenzen mit unter-
schiedlichen Freiheitsgraden zusammensetzen: CC BY, CC BY-SA, CC BY-ND, CC BY-NC, CC
BY-NC-SA und CC BY-NC-ND, wobei CC BY die freieste und CC BY-NC-ND die restriktivste
Lizenz darstellt.

Zusatzlich gibt es noch eine weitere Lizenz, die auRerhalb dieses Baukastens steht: die
CCO-Lizenz. Sie ermdglicht Autoren, auf alle Rechte zu verzichten, soweit das unter der
jeweiligen Jurisdiktion méglich ist, und soll die Werke bereits vor Ablauf der urheber-
rechtlichen Schutzfristen zu einem Pseudo-Gemeingut machen, denn echtes Gemeingut
kann ein Werk erst werden, wenn die Schutzfristen abgelaufen sind. Hier wird das
Grundprinzip der Freigabe am deutlichsten und konsequentesten eingesetzt. Die CC-
Lizenzen folgen generell dem Organisationsprinzip, dass umso mehr Nutzungsméglich -
keiten freigegeben sind, je weniger Angaben eine Lizenz beinhaltet.

Einige weitere von Creative Commons entworfene Lizenzvarianten wurden zwischen-
zeitlich aus dem Lizenzbaukasten herausgenommen, von ihrem Einsatz rat Creative
Commons heute ab. Dazu z3dhlen sechs weitere Kombinationen der Module in Version
1.0 sowie eine spezielle Lizenz fiir Samples, bei der die Verbreitung von Kopien verbo -
ten, Bearbeitungen aber uneingeschrankt genutzt werden durften. Sie wurde zunachst
zur Sampling-Plus-Lizenz modifiziert, dann aber doch verworfen. %

Die CC-Lizenzen werden durch ein Set von Symbolen dargestellt, das auf Produkten und
Webseiten fiir eine schnelle Erkennbarkeit eingesetzt werden kann:

109 Eine Darlegung von Creative Commons zur Entwicklungsgeschichte der Sampling-Lizenzen und zu
den Griinden fir ihre Einstellung findet sich unter https://creativecommons.org/tag/sampling,
abgerufen am 21.10.2013.
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Graphische Darstellung der Lizenzelemente:

® Namensnennung (Attribution, kurz BY)

@ Nicht-Kommerziell [NonCommercial, kur NC)

@ Keine Bearbeitung (NoDerivatives, kurz ND)

@ Weitergabe unter gleichen Bedingungen (ShareAlike, kurz SA)

Beispiel fiir die graphische Darstellung einer Lizenz:

©0Ee,

Abbildung 1: Graphische Darstellung der CC-Lizenzen

Der dazugehorende Lizenztext wird von Creative Commons in drei Versionen zur Verfii-
gung gestellt: als rechtlich verbindlicher Vertragstext, als Kurztext in Umgangssprache
und als Programmcode. Der rechtlich verbindliche Text ist die Version, die an die natio-
nalen Jurisdiktionen angepasst werden muss und die in Streitfallen die ausschlagge-
bende ist. Die Kurztexte zu den Lizenzen sind auch auf Webseiten im Internet zu finden,
zu denen Autoren verlinken kénnen und dienen der alltagssprachlichen Vermittlung der
Lizenzinhalte. Der Programmcode kann in Webseiten eingefiigt werden und dient dazu,
die Lizenzen fiir Suchmaschinen und andere Programme auffindbar und indexierbar zu
machen.

Auch wenn es von den Open-Source-Lizenzen inspiriert ist, das Creative-Commons-
Lizenzsystem weist einige grundlegende Unterschiede zu Lizenzen fiir freie Software
auf: die Pflicht zur Namensnennung sowie den modularen Aufbau, der die Vererbung
der Lizenz nicht verpflichtend, sondern lediglich zu einer Option macht und der weitere
deutliche Restriktionen in Bezug auf den Vertrieb und die Weiterverarbeitung zuldsst.
Diese Restriktionen wurden im Hinblick auf einige spezifische Eigenschaften kultureller
Produktion gestaltet. Sie beriicksichtigen, dass das Verhaltnis von Autoren zu ihren
Werken persénlich und eng ist und dass Werke, wie in Kapitel 2.4.1 beschrieben wurde,
einen anderen Charakter haben als Software.

Der modulare Charakter der Lizenzen ermdoglicht Autoren, innerhalb des vorgegebenen
Rasters Nutzungsfreigaben und Kommerzialisierungsoptionen individuell und werkba-
siert festzulegen. Hiermit soll dem Umstand Rechnung getragen werden, dass Werke fiir
verschiedene Kontexte geschaffen werden und dass Kiinstler fiir sie eventuell
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unterschiedliche Freigaben und Vermarktungsstrategien anwenden wollen. Die Modula-
risierung wird um den Preis eingefiihrt, dass Regeln fiir die Kompatibilitat zwischen CC-
lizenzierten Werken geschaffen werden miissen und dass eine Komplexitit entsteht, die
zu vielen Fragen und Problemen filihren kann. Beispielsweise kann die Bearbeitung
eines unter BY-SA-Lizenz unter derselben Lizenz oder einer BY-NC-SA-Lizenz ver&ffent-
licht werden, eine eventuelle Bearbeitung dieser neuen Version muss unter der BY-NC-
SA-Lizenz veréffentlicht werden, der umgekehrte Weg zur BY-SA-Lizenz ist nicht moglich,
weil letztere Nutzungsrechte enthilt, die die BY-NC-SA-Lizenz verwehrt.

Die restriktiveren Lizenzvarianten geniigen nicht den Anspriichen an Freie-Kultur-Lizen -
zen, wie sie beispielsweise in den Empfehlungen der Freedom-Defined-Initiative formu-
liert wurden. Dies nimmt Creative Commons bewusst in Kauf, die Restriktionen im
modularen Lizenzbaukasten sind Teil des mittleren Weges zwischen dem weitestgehen-
den Verzicht auf Urheberrechte (der mit Nutzung der CCO-Lizenz méglich ist) und dem
Vorbehalt aller Rechte, wie er unter dem Copyright-Vermerk ,All rights reserved” die
gingige Geschaftspraxis ist.

2.5.2 Die Verbreitung von Creative Commons

Es gibt nur wenig und kaum zusammenhiangendes Zahlenmaterial zur Nutzung von
Creative Commons, deswegen ist es schwierig, die Verbreitung von CC-Lizenzen in abso-
luten Zahlen zu beschreiben. Dies hat mehrere Griinde. Zunachst sind die CC-Lizenzen
als Lizenzbaukasten prinzipiell auf alle Arten von Werken anwendbar, und diese werden
auf unterschiedlichen Markten gehandelt: Fotografien, Biicher, Musik, Webseiten, Filme
usw. Dort gelten jeweils andere Regeln, sind andere Mitspieler aktiv, gibt es unter-
schiedliche Marktstrukturen und keine zentralen Register, die Auskunft liber die Lizen-
zierungsoptionen oder die Anzahl der insgesamt vorhandenen Werke bieten. In diesen
Markten gibt es, wenn (iberhaupt, sehr unterschiedliche Erfassungsinstrumente fiir
kreative Werke. Da jedes Werk nach seiner Fertigstellung automatisch urheberrechtli-
chen Schutz genieflt, besteht keine Notwendigkeit fiir eine zentrale Registrierungsstelle
— wie es sie in den USA (brigens bis 1989 gab; dort bestand eine Registrierungspflicht,
wenn ein Autor urheberrechtlichen Schutz in Anspruch nehmen wollte.*° Diese wurde
im Zuge der internationalen Harmonisierung der Urheberrechte! abgeschafft, als die
USA 1989 der Berner Ubereinkunft beitraten.12

110 Vgl. Lessig 2004, S. 289.

111 Fiir eine kurze Geschichte der internationalen Entwicklungen geistiger Eigentumsrechte vgl. Sie-
grist, Hannes. 2006. ,Geschichte des geistigen Eigentums und der Urheberrechte. Kulturelle
Handlungsrechte in der Moderne®. In Wissen und Eigentum. Geschichte, Recht und Okonomie
stoffloser Giiter, herausgegeben von Jeanette Hofmann. Bonn: Bundeszentrale fiir Politische Bil-
dung.

112 Zur Berner Ubereinkunft vgl. Siegrist, Hannes. 2005. ,Geistiges Eigentum im Spannungsfeld von
Individualisierung, Nationalisierung und Internationalisierung. Der Weg zur Berner Ubereinkunft
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Im Bereich der Musik vertreten nationale Verwertungsgesellschaften Urheberrechte fiir
einen GrofRteil der Musiker und fiir einen groBen Teil des wirtschaftlich relevanten
Repertoires. Sie halten fiir bestimmte lizenzrechtliche Verwertungen, vor allem fir die
offentliche Auffiihrung und mechanische Vervielfaltigung, entsprechende Register der
von ihnen vertretenen Werke vor. In der Regel lehnen die Verwertungsgesellschaften es
allerdings ab, CC-lizenzierte Werke zu vertreten, sodass dort kaum entsprechendes
Repertoire zu finden ist. Weltweit gibt es mittlerweile jedoch vier Pilotprojekte zur Inte -
gration von CC-Lizenzen in die Wahrnehmungsvertridge der Verwertungsgesellschaften.
Sie laufen in folgenden Landern der europaischen Union bei den jeweiligen nationalen
Verwertungsgesellschaften: Buma/Stemra, Niederlande, seit 2007; KODA, Danemark,
seit 2008; STIM, Schweden, seit 2009 und SACEM, Frankreich, seit 2012. Eine detail -
lierte Darstellung der Pilotprojekte wird im Kapitel 2.5.4 insbesondere in Bezug auf die
praktische Umsetzung und die lizenzrechtlichen Bedingungen vorgenommen.

Hier geht es zunachst nur um Frage, ob den Pilotprojekten Angaben zur Verbreitung CC-
lizenzierter Werke zu enthehmen sind. Das ist leider nicht der Fall. Alle Pilotprojekte
sind noch aktiv, nur ein einziges, ndmlich das holldndische, wurde zwischenzeitlich eva-
luiert. Die Evaluation wurde 2009 von der Buma/Stemra und Creative Commons Nie-
derlande gemeinsam in Form einer qualitativen und quantitativen Umfrage
durchgefiihrt. Im Dezember 2009, nach fast zweieinhalb Jahren Laufzeit, haben sich
gerade mal 30 Urheber mit ca. 100 Werken an dem Projekt beteiligt.?'* Damit steht die
Beteiligung in einem groBen Gegensatz zur Intensitdt der Debatte um die Forderung
nach einer Vertretung der CC-Lizenzen durch die Buma/Stemra. Die Evaluation fiihrt die
geringe Beteiligung u. a. auf Fehler im Design des Pilotprojekts und auf zu geringe Kom-
munikation zuriick. Zum Projekt der SACEM in Frankreich gibt es einen Zwischenstand;
dort veroffentlichten in den ersten anderthalb Jahren 60 Komponisten und drei Verleger
insgesamt 713 Werke unter CC-NC-Lizenzen. Damit zeichnet sich fiir Frankreich eine
geringflgig bessere, aber immer noch geringe Beteiligung ab, wenn man die Zahl der
Mitglieder insgesamt als MaRstab heranzieht. Ein méglicherweise entscheidender pro-
blematischer Aspekt ist, dass sowohl die Buma/Stemra als auch die SACEM eigene, sehr
strenge Auslegungen der nichtkommerziellen Nutzungsbedingungen zugrunde legen,

die kaum noch Nutzungsméglichkeiten offenlassen. Die Details werden in Kapitel 2.5.4
diskutiert. Von den anderen Pilotprojekten wurden bislang keine Zahlen hinsichtlich der
Beteiligung veroffentlicht.

Wie steht es um die Auffindbarkeit von CC-lizenzierten Werken im Internet? Die von
Creative Commons entwickelte maschinenlesbare Variante des Codes ist in den ver-
schiedenen Medientypen unterschiedlich entwickelt und verbreitet. Wahrend Websei-
ten sich relativ leicht von den Autoren auf eine Art markieren lassen, die

von 1886 In Riidiger Hohls et al. (Hg.): Europa und die Europ&er. Quellen und Essays zur europai -
schen Geschichte. Stuttgart: Steiner. Zum Beitritt der USA vgl. Grassmuck 2004, S. 62.

113 Vgl. Keller, Paul, und Andy Zondervan. 2010. Evaluation of the Creative Commons Buma/Stemra
pilot. Amsterdam/Hoofddorp: Creative Commons Nederland & Buma/Stemra. http://www.creati-
vecommons.nl/downloads/100824evaluation_pilot_en.pdf.
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Suchmaschinen erkennen kénnen, lassen sich Audiodateien nur durch Beschreibungen
in Metadaten, Filme gar nur durch Einblendung einer entsprechenden Notiz im Vor-
oder Abspann markieren.'** Im Umkehrschluss lasst sich durchaus sagen, dass mit Aus-
nahme von Webseiten alle CC-lizenzierten Medien durch Suchmaschinen kaum auffind-
bar sind.

Suchmaschinen und Internet-Plattformen, bei denen die Autoren ihre Werke hochladen
und mit entsprechenden Lizenzhinweisen versehen kénnen, kénnen Hinweise auf die
Verbreitung von CC-Lizenzen liefern. Abgesehen davon, dass diese Plattformen nicht
reprasentativ sind, sind die entsprechenden Statistiken auch nur bei einigen 6ffentlich
einsehbar, beispielsweise auf der Fotoplattform Flickr. Musikplattformen stellen hinge-
gen in der Regel keine solchen Zahlen zur Verfiigung, auch auf Nachfrage nicht. Verein-
zelt werden Angaben zur Anzahl von Nutzern und Werken von den Plattformen
veroffentlicht, meist mit dem Ziel der Eigenwerbung. Dariiber hinaus ist nichts liber die
Algorithmen bekannt, die diese Zahlen liefern, ihre Bedeutung kann daher kaum einge-
schatzt werden.

Eine erste Zusammenfassung der verfiigbaren Daten findet sich bei Katz in einer Studie
aus dem Jahr 2005.1%5 Er greift auf Datenmaterial der Internet-Suchmaschine Yahoo
zuriick, das wiedergibt, wie viele Webseiten auf die CC-Lizenztexte verweisen. Die Link-
analyse kann nicht direkt CC-lizenzierte Werke identifizieren, da aber die Abbildung
eines CC-lizenz-lcons mit einem Link zum entsprechenden Lizenztext eine gangige
Methode der Kenntlichmachung von dort prasentierten CC-lizenzierten Werken ist, kon -
nen die Zahlen einen Hinweis auf die Verbreitung von CC liefern.

Katz stellt ein explosionsartiges Wachstum der Verwendung von CC-Lizenzen fest. Schon
2005, drei Jahre nach der Markteinfiihrung im Jahr 2002, verlinken mehr als 50 Millio -
nen Webseiten auf CC-Lizenzen, am beliebtesten sind die CC-BY-NC-SA- und die BY-NC-
ND-Lizenz.

Cheliotis et al. werten 2007 fir ihr CC-Monitor Project mehrere Suchmaschinen und
Plattformen aus und stellen fest, dass die angegebenen Zahlen stark voneinander
abweichen.!® Sie variieren zwischen 1,2 und (Google) und 37,1 (Yahoo) Millionen Back-
links, wobei die Verteilung auf die einzelnen Lizenzen fast identisch ist.?'” Fiihrend ist die

114 Vgl. http://wiki.creativecommons.org/Marking/Creators, abgerufen am 19.02.2014.

115 Vgl. Katz, Zachary. 2005. ,Pitfalls of Open Licensing: an Analysis of Creative Commons Licensing”.
IDEA — The Intellectual Property Law Review 3 (46).

116 Vgl. Cheliotis, Giorgos, Warren Chik, Ankit Guglani, und Giri Kumar Tayi. 2007. ,Taking Stock of the
Creative Commons Experiment: Monitoring the Use of Creative Commons Licenses and Evaluating
Its Implications for the Future of Creative Commons and for Copyright Law”. gehalten auf der 35th
Research Conference on Communication, Information and Internet Policy (TPRC), George Mason
University School of Law, Arlington.

117 Der grolRe Unterschied in den absoluten Zahlen bei fast identischer prozentualer Verteilung der
einzelnen Lizenzen deutet darauf hin, dass die Suchalgorithmen eindeutig zdhlbare Webseiten
nach anderen Kriterien ermitteln. Das zeigt, wie wichtig es ist, die Algorithmen zu kennen, mit de -
nen gezahlt wird. Ohne deren Kenntnis sind die Zahlen nicht eindeutig zu interpretieren.

51


http://wiki.creativecommons.org/Marking/Creators

BY-NC-SA-Lizenz mit 38 %, gefolgt von der BY-NC-ND mit 22 bzw. 23 %. Insgesamt erlau-
ben 70 % der gewahlten Lizenzen nur die nichtkommerzielle Nutzung, 50 % beinhalten
die SA- und 25 % die ND-Komponente.

Auffallend ist, dass allein auf der Fotoplattform Flickr 36,3 Millionen Fotografien unter
CC-Lizenzen verdéffentlicht sind. Dort scheint sich die Mehrzahl der lizenzierten Werke
zu befinden, allerdings ist dort die Lizenzwahl anders strukturiert: Die restriktivste
Lizenz, die BY-NC-ND, ist mit 38 % die popularste, gefolgt von der BY-NC-SA mit 28 %.
Der Vergleich liefert einen ersten Hinweis darauf, dass in unterschiedlichen Werkgattun-
gen andere Llizenzierungspraferenzen vorliegen kénnen. Detaillierte Daten zu dieser
Hypothese kann die Studie jedoch nicht liefern.

Auf Basis der vorhandenen Daten schitzen Cheliotis et al., dass mehr als 60 Millionen
CC-lizenzierte Werke existieren miissen; bei der Lizenzwahl werden die liberalsten und
die restriktivsten Lizenzen bevorzugt, wobei die restriktiven mit Abstand die populars-
ten Lizenzen sind.!®® Ebenfalls interessant ist, dass die Wahl der Lizenzen je nach Juris-
diktion grolRen Unterschieden unterliegt. Die Griinde hierfiir sind unklar.'*® Cheliotis et
al. stellen allerdings die Hypothese auf, dass der entscheidende Faktor fiir die Wahl der
Lizenz die Online-Gemeinschaften sind, in denen die Lizenzgeber aktiv sind, diese wie-
derum werden in einzelnen Landern unterschiedlich stark genutzt.*?° Weiterhin vermu-
ten sie einen Zusammenhang zwischen dem starken Anstieg der Nutzung von Creative-
Commons-Lizenzen in einigen entwickelten Lindern mit einer dort verbreiteten Anti-
Copyright-Einstellung der Lizenzgeber. Mit anderen Worten, die gesellschaftspolitische
Haltung, der soziale Zusammenhang und der dort gepflegte Umgang mit den Lizenzen
entscheidet liber die Wahl der jeweiligen Lizenz. Die vorliegende Untersuchung wird
Anhaltspunkte dafiir suchen, ob diese Hypothesen stichhaltig sind.

Bis heute setzt Creative Commons die Analyse von Backlinks fort und benutzt zusatzlich
die Daten von Yahoo und Flickr.??! 2011 veroffentlichte Creative Commons eine nach
eigenen Angaben konservative, also eher niedrig anzusetzende Schatzung, nach der
mindestens 400 Millionen CC-lizenzierter Werke im Umlauf sind.?*? Nicht eingerechnet
in diese Zahl ist der Lizenzwechsel der Wikipedia, deren Inhalte seit 2009 auf die CC-BY-
SA-Lizenz umgestellt werden.'?* Ende 2014 veréffentlicht Creative Commons den Report
‘State Of The Commons'?* und wertet jetzt auch Wikipedia mit aus.'?®> Nach dieser

118 Vgl. Cheliotis et al. 2007, S. 9.

119 Vgl. Cheliotis et al. 2007, S. 13.

120 Vgl. Cheliotis et al. 2007, S. 23.

121 Das Messverfahren wird hier beschrieben:
http://labs.creativecommons.org/2011/06/27/powerofopen-metrics, abgerufen am 19.02.2014.

122 Vgl. Creative Commons Corporation 2011, S. 46.

123 Vgl. http://creativecommons.org/weblog/entry/28041, abgerufen am 19.02.2014.

124 Vgl. https://stateof.creativecommons.org/report/, abgerufen am 12.01.2015.

125 Zur genauen Angabe der Datenquellen vgl.
https://github.com/creativecommons/stateofthe/blob/master/data/notes.md, abgerufen am
12.01.2015.
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aktuellsten Schatzung gibt es mindestens 882 Millionen CC-lizenzierte Werke, davon
111 Millionen Seiten der Wikipedia. Creative Commons wertet das Wachstum als
grolRen Erfolg und als deutliches Zeichen fiir die zunehmende Verbreitung der Creative-
Commons-Lizenzen: "Sharing is winning".'?® Angesichts des deutlich gréBeren Wachs-
tums des World Wide Web im gleichen Zeitraum kann man die Zahlen aber auch als
relativen Riickgang der Nutzung von Creative-Commons-Lizenzen interpretieren.?” Da
es keine verlasslichen Zahlen tiber die absolute Verbreitung von Werken unter anderen
Lizenzen gibt, bleiben beide Aussagen tendenziell spekulativ.

Bei der Quantifizierung der Ausdifferenzierung der Nutzung nach Werkarten gibt es bis
heute keine Fortschritte. Zahlen zur Menge an CC-lizenzierter Musik lassen sich nur eini-
gen dezidiert zur Veroffentlichung von CC-Musik geschaffenen Plattformen entnehmen.
So verzeichnet die Musikplattform Jamendo im Jahr 2012 362.000 Werke von 30.000
Kinstlern aus 120 Landern.*?® Sie ist nach eigenen Angaben die gréRte Plattform fiir CC-
Musik im Internet. Die Zahl der musikalischen Werke scheint im Vergleich zu Foto-
grafien eher gering zu sein, was aber nicht verwundert, wenn man den unterschiedli-
chen Zeitaufwand bedenkt, der notig ist, um digitale Fotografien oder Musikaufnahmen
herzustellen.

Soundcloud® startete als Plattform, die sich primar an Musiker richtet und ihnen die
Moglichkeit gibt, Audiodateien zu teilen und zu beurteilen. Dabei l3sst sie CC- und Stan -
dard-Copyright-Lizenzen zu. Zahlen zur Verteilung und Entwicklung der Nutzung einzel-
ner Lizenzen wiaren also hoch interessant. Soundcloud ist mit der Veréffentlichung von
Datenmaterial allerdings sehr zuriickhaltend. Mehr als Angaben (iber die Gesamtzahl
der Nutzer wird nicht veroffentlicht. Diese lag im Friithjahr 2010 bei einer Million, *° bei
flinf Millionen ein Jahr spater und bei zehn Millionen im Januar 2012.%! Mittlerweile
sind auf Soundcloud auch Plattenfirmen und andere Marktteilnehmer aktiv und das
Unternehmen wendet sich explizit an Musikhérer als Kunden, sodass die Zahl der Nut-
zer auch nichts liber die Anzahl der auf der Plattform aktiven Musiker aussagt.

Es ist davon auszugehen, dass Soundcloud detaillierte Statistiken zur Lizenzierungspra-
xis der Nutzer auf ihrer Plattform vorliegen. Die Firma besitzt ein Bewusstsein fiir den

126 Vgl. https://stateof.creativecommons.org/report/.

127 Die Zahl der registrierten IP-Adressen ist hat sich zwischen 2011 und 2014 mehr als verdreifacht,
von ca. 346 Millionen auf lber eine Milliarde. Vgl. http://www.internetlivestats.com/total-num-
ber-of-websites/#trend, abgerufen am 12.01.2015.

128 Die Seite http://marketing.jamendo.com/Wishesjamendo/index.html, abgerufen am 31.10.2013,
enthalt die Zahl zu den Tracks. Laut Wikipedia-Eintrag soll dies am 21.12.2012 auch die Referenz
flir die Angaben zur Zahl und Herkunft der Kiinstler sein, jedoch fehlen diese Zahlen beim Aufruf
der URL am 31.10.2013.

129 Siehe http://www.soundcloud.com. Soundcloud ist eine in England registrierte Limited mit Haupt-
sitz in Berlin.

130 Vgl. http://techcrunch.com/2010/05/18/now-a-million-on-soundcloud-this-startup-is-scaling-
globally, abgerufen am 01.11.2013.

131 Vgl. http://thenextweb.com/insider/2012/01/23/soundcloud-hits-10-million-users-adding-1-
million-more-per-month, abgerufen am 01.11.2013.
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Wert detaillierter Statistiken, der Verkauf von Statistiken an die Nutzer gehdért zum
Geschaftsmodell der Plattform. Zu jedem Nutzer-Account gehért eine ,Stats” Seite, auf
der die Nutzer nachvollziehen kénnen, wo und von wem ihre Musik gehort wird. Der
Zugang zu detailliertem Datenmaterial ist Teil kostenpflichtiger Premium-Accounts. Fiir
die vorliegende Studie waren neben den oben genannten Zahlen Angaben zum Anteil
CC-lizenzierter Werke am Gesamtvolumen sowie zu Tendenzen der Lizenznutzung im
zeitlichen Verlauf interessant gewesen. Leider hat Soundcloud nicht auf Anfragen zur
Beteiligung an der Studie reagiert.

Die zweite verbreitet genutzte Musikplattform neben Soundcloud, die Musikern neben
klassischem Copyright auch die Nutzung von CC-lizenzen ermdglicht, ist Bandcamp. 32
Anders als bei Soundcloud steht hier nicht die Vernetzung unter Musikern, sondern der
Verkauf von Musik im Vordergrund. Musiker kénnen mit wenigen Klicks eigene Web-
shops fiir den Verkauf von Audiodateien, physischen Tontragern und Merchandising
einrichten. Die Plattform lbernimmt die Zahlungsabwicklung gegen eine Umsatzbeteili-
gung von 10 bis 15 %. Auch hier wurden bislang keine Zahlen dazu veréffentlicht, wie
und welche CC-Lizenzen genutzt werden. Veroffentlicht werden auch keine Zahlen zu
Mitgliedern, die Plattform macht lediglich Werbung mit Zahlen zum Umsatz. Bandcamp
hat in den ersten fiinf Geschéftsjahren 50 Millionen Dollar an Musiker ausgeschiittet
und prognostiziert, dass sich die Summe in den kommenden eineinhalb Jahren verdop -
peln werde.'® Wissenschaftliche Studien zu Soundcloud oder Bandcamp liegen zur Zeit
noch nicht vor.

Um die Bedeutung von Creative Commons fir die Musikproduktion einzuschatzen,
kann das vorliegende Zahlenmaterial nicht mehr als vorldufige Hinweise geben. Die
Creative-Commons-Lizenzen spielen eine Rolle in der digitalen Musikdistribution, soviel
l3sst sich sagen. Fast noch wichtiger als die Frage nach der vorhandenen Menge an CC-
lizenzierter Musik ist die Frage nach strukturellen Tendenzen: Etablieren sich mit der
Nutzung freier Lizenzen neue Produktions- und Verteilungsformen, und wenn ja, wie
stehen diese mit etablierten Formen der Musikdistribution in Zusammenhang? Gibt es
bestimmte Gruppen von Musikern, die CC-Lizenzen bevorzugt nutzen? Zu diesen Fragen
kénnen qualitative Studien Ergebnisse liefern, allerdings wurden bislang nur wenige
durchgefiihrt.

Jude Yew hat 2009 die Plattform ccMixter untersucht und eine Interviewstudie unter
ihren Nutzern durchgefiihrt.’** ccMixter wurde urspringlich von Creative Commons als
Demonstrationsprojekt gegriindet und mittlerweile an eine von einigen ihrer Nutzer
gegriindete Firma verkauft. Kern der Nutzeraktivititen auf der Plattform ist das Remixen
musikalischer Werke, ccMixter wendet sich also an musikalisch aktive Personen. Nutzer
veréffentlichen auf ccMixter parallel ihre Werke und deren Bestandteile, die Tonspuren

132 Vgl. http://www.bandcamp.com. Bandcamp ist eine Firma mit Sitz in San Francisco. Siehe auch
http://www.whois.com/whois/bandcamp.com, abgerufen am 04.11.2013.

133 Vgl. http://blog.bandcamp.com/2013/10/29/the-big-five-oh, abgerufen am 03.11.2013.

134 Vgl. Yew, Jude. 2009. ,ccMixter: A study of motivations and emergent creative practices that re-
sults from open sharing and remixing“. Free Culture Research Workshop. Harvard Law School.
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und Samples, und stellen diese den anderen Nutzern zur Bearbeitung zur Verfiigung.
Neue Versionen und Remixe werden beim Hochladen mit Verweisen auf die Ursprungs-
werke versehen, sodass sich die Bearbeitungsgeschichte nachvollziehen lasst. Werke
kénnen auf ccMixter ausschlielich unter CC-Lizenzen veréffentlicht werden.

Yew interviewte Nutzer, die zum Kern der Aktiven auf der Plattform gehéren. Im Ergeb-
nis zeigten sich fur diese folgende Charakteristika. Sie sind mindestens 35 Jahre alt, ver-
dienen ihren Lebensunterhalt mit regelmaBiger musikferner Arbeit und haben eine
starke Affinitat zum Musikmachen. lhre Motive fiir das Engagement auf ccMixter sind
vielfaltig: Sie suchen fiir ihre Musik ein Publikum und finden es dort, sie schatzen die
Gemeinschaft, die gegenseitige Anerkennung und die Hilfe unter den Aktiven, sie nut-
zen ccMixter liber wechselseitiges Feedback und viele Tipps, die sich die Nutzer unter-
einander geben, auch als Lernort. Um auf der Plattform von den anderen Nutzern
anerkannt zu werden, ist es aber wichtig, selber beizutragen, und zwar nicht nur eigene
Musik, vielmehr geht es auch darum, Kritiken zur Musik anderer zu schreiben und auf
vielfaltige Art die Kommunikation voranzutreiben, sodass ein gegenseitiges Geben und
Nehmen entsteht. Das Geldverdienen mit Musik spielt auf der Plattform Uberhaupt
keine Rolle.

Yew kommt zu dem Schluss, dass auf ccMixter spezielle soziale Praktiken rund um den
Austausch und die Bearbeitungen von Musik entstehen und dass die Beziehungen der
Nutzer untereinander von groBer Bedeutung sind. Er benutzt fiir die speziellen sozialen
Praktiken, die in Open Contribution Systems entstehen, den Begriff social perfor-
mance.**> Auf partizipativen Musikplattformen entstehen soziale Raume fiir Musiker. Je
nach Zielsetzung der jeweiligen Plattform und den Handlungsoptionen, die sie im Hin-
blick darauf ermoglicht, werden sich Zielpublikum und Praktiken méglicherweise stark
unterscheiden. Wenn man die Lizenzierungspraxis von Musikern auf Plattformen unter-
sucht, miissen die statistischen Auswertungen also immer auch von Nutzerbefragungen
flankiert werden, denn die jeweilige Praxis wird von den unterschiedlichen Verhaltens -
weisen gepragt, die auf den Plattformen abhidngig von den Handlungsmdéglichkeiten, die
sie bieten, entwickelt und verfestigt werden.®® Eventuell sammeln sich spezielle
Musikertypen auf entsprechenden Plattformen, méglicherweise entstehen hier sogar
neue.'®

Neben den Plattformen hat sich die Anwendung von CC-Lizenzen auch in der Netlabel-
Szene etabliert. Diese Szene besteht aus einem losen Netzwerk von virtuellen Plattenfir-
men, die Musik zumeist kostenlos und unter CC-Lizenzen als MP3-Dateien anbieten. Sti-
listisch ist vor allem elektronische Musik vertreten, die nicht unbedingt funktional fir

135 Vgl. Yew, Jude. 2010. ,Social Performance: Understanding Open Sharing und Remix Culture”.
CSCW 2010 Conference. Savannah, Georgia, USA, S. 517.

136 Vgl. Yew 2009, S. 3.

137 Hier besteht ein groRer Bedarf flir weitere Forschungen. Die vorliegende Studie nimmt jedoch
nicht die Musikerplattform als Ausgangspunkt, sondern die einzelne Musikerpersonlichkeit und
untersucht die Nutzung von Online-Plattformen aus dem Blickwinkel individueller Vermarktungs-
strategien und im Zusammenhang mit Haltungen zum Urheberrecht.
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das Tanzen im Club produziert wird und die mit Genrebegriffen wie Elektronika, Dub-
Techno, Lounge oder Downbeat bezeichnet wird. Die Szene ist eher lose durch ein
gemeinsames Vorgehen verbunden, viele Netlabels benutzen die Plattform Internet
Archive (archive.org) als kostenlosen Speicher und Downloadserver fiir ihre Musik.

Das Internet Archive ist eine als Bibliothek anerkannte gemeinniitzige Organisation in
San Francisco, die sich zum Ziel gesetzt hat, die langfristige freie Verfligbarkeit kulturel-
ler Inhalte im Internet sicherzustellen. Jeder Nutzer kann dort Inhalte hochladen und
hat die Wahl zwischen dem CC-Lizenzbaukasten oder der CCO-Lizenz, mit der er sein
Werk quasi gemeinfrei erklart. Das Internet Archive hat auf seine Beliebtheit bei den
Netlabels reagiert und eine eigene Sammlung dazu angelegt. In dieser befinden sich
38.751 Eintradge,’*® wobei ein Eintrag meist selbst eine Sammlung von mehreren Audi-
odateien, also ein Album darstellt.

Mithilfe der gut dokumentierten Suchfunktion lassen sich im Internet Archive 1.253.013
Werke mit CC-Lizenz identifizieren, 676.615 sind dem Medientyp Audio zugeordnet.!*®
Viele davon sind jedoch keine musikalischen Werke, sondern Mitschnitte von Veranstal -
tungen, Podcasts, Zeitzeugeninterviews etc. Es ist nicht méglich, die Musikstiicke darun -
ter herauszufiltern.’® Wenn man davon ausgeht, dass eine Sammlung von
Audiodateien, wie sie Netlabels herausbringen, in der Regel 2 bis 20 Werke enthalt, und
wenn man — um eine konservative Schitzung zu bemiihen — durchschnittlich 4 Stiicke
pro Sammlung annimmt, erhalt man die Zahl von mindestens 160.000 Werken (die
oben genannten knapp 40.000 Netlabel-Eintrage multipliziert mit vier), die vermutlich
in diesen fast 700.000 Audiodateien enthalten sind. Damit ist selbstverstandlich nicht
der Umfang von Netlabel-Veréffentlichungen liberhaupt ermittelt, denn nicht alle Net-
labels hinterlegen ihre Dateien im Internet Archive. Jedoch geben diese Zahlen einen
Hinweis darauf, dass es eine nicht geringe Zahl an musikalischen Werken gibt, die von
Netlabels unter CC-Lizenzen verdéffentlicht wurden.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass es keine belastbaren Daten und kaum dezi-
dierte Studien zur Verbreitung von CC-Lizenzen im Bereich Musik gibt. Fir die vorlie-
gende Untersuchung ist es ausreichend, festzustellen, dass die CC-Lizenzen im Bereich
der Musik nicht nur theoretisch diskutiert werden, sondern praktische Bedeutung besit -
zen. Das lasst sich daraus schlieBen, dass es eine Vielzahl an unter der Lizenz veréffent-
lichten Werken gibt, dass einige der zum Zeitpunkt dieser Niederschrift fiihrenden
Plattformen fiir Musiker sie inkorporieren, dass sie dort benutzt werden und dass auf
dezidierten CC-Plattformen wie ccMixter Online-Communities entstanden sind, auf
denen seit Jahren eine bestandige Aktivitat zu verzeichnen ist.

138 Stand 04.11.2013.

139 Abgerufen am 04.11.2013.

140 Es gibt keine verbindliche Kategorie ,music”, nach der sich suchen lieRe. Der Suchende ist abhan-
gig von den ,Tags’, die die Nutzer zu den Dateien erstellt haben, und die wenigsten Musikdateien
tragen das Tag ,music”.
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Im Verlauf der Recherchen fiir die vorliegende Arbeit fand sich eine ganze Reihe von
Musikern und Musikprojekten, die CC-Lizenzen auf sehr unterschiedliche Art einsetzen.
Einige davon konnten fiir die vorliegende Studie als Interviewpartner gewonnen wer -
den. lhre Aktivititen sind Gegenstand ausfiihrlicher Analysen. Offentlich zugangliche
Informationen liber andere werden als weitere Quellen herangezogen. Einige Musiker
seien am Schluss dieses Unterkapitels kurz genannt, um einmal schlaglichtartig an kon-
kreten Beispielen die unterschiedlichen Kontexte zu zeigen, in denen CC-Lizenzen einge-
setzt werden.

Josh Woodward (38 J.) ist ein Singer/Songwriter aus den USA.**! Er hat seit 2005 9 Alben
unter CC-Lizenzen veréffentlicht und verteilt die so lizenzierte Musik kostenlos als MP3-
Dateien auf der eigenen Webseite, wo man sie aber auch kaufen kann. Parallel dazu
vertreibt er die Alben auf kostenpflichtigen Download-Portalen wie iTunes und Amazon
sowie als CDs, die er ebenfalls liber seine eigene Webseite und liber den normalen Ton-
tragerhandel anbietet. Sein Claim ist ,Josh Woodward — Creative Commons Music“. Er
war einer der ersten Singer/Songwriter, die CC-Lizenzen konsequent als Marketing-
Instrument einsetzten, als Aufhdnger fiir Interviews und Teil seines Images. Er ist kein
Teilnehmer der Studie, wird aber an verschiedenen Stellen im Verlauf der Studie als Bei-
spiel fur einen exponierten CC-Musiker herangezogen.

Ronny Knaak (42 J.) aus Potsdam betreibt eines der bekanntesten deutschen Blogs, das
Kraftfuttermischwerk.'*? Unter demselben Pseudonym verdéffentlicht er dariiber hinaus
in Eigenregie produzierte Dub-Techno-Alben als kostenlose digitale Releases unter CC-
Lizenz und er legt auch als DJ auf. Er verbindet das Bloggen (ber interessante Fund -
stiicke und Neuigkeiten aus dem Internet mit dem Marketing fir seine Musik. Seinen
Lebensunterhalt verdient Ronny Knaak als Sozialarbeiter. In einem Radio-Interview
empfiehlt er zum Thema Geldverdienen: ,Wer CC-Musik macht, sollte dariiber eigent-
lich gar nicht nachdenken. Es entwickelt sich vielleicht, dass da Geld dazukommt oder
dass da Moglichkeiten dazukommen, aber ein Antrieb kann es eigentlich nicht sein.“1#

Kristin Hersh (48 J.) aus den USA erlebte den ersten Teil ihrer musikalischen Karriere in
den spaten 1980er Jahren mit ihrer Band The Throwing Muses. lhre anschliefenden
Soloalben als Singer/Songwriterin veréffentlichte sie bis 2007 bei dem renommierten
englischen Indielabel 44D.2* Dann griindete sie die Plattform CASH Music, die Musikern
die Direktvermarktung ihrer Musik unter CC-Lizenzen ermdglichen soll und die momen-
tan als einzige Musikplattform als Open-Source-Projekt realisiert wird.'** Die Plattform
ist im Hosted Beta Stadium, Kirstin Hersh veroffentlicht Demos zu ihrer neuen CD auf
ihrer eigenen Webseite unter CC-Lizenz und verkauft dort auch physische Tontrager und

Downloads ihrer Alben. lhre Fans |adt sie ein, sie liber ein Subskriptionsmodell mit 30,—

141 Vgl. http://www.joshwoodward.com, abgerufen am 06.11.2013.

142 Vgl. http://www.kraftfuttermischwerk.de/blogg, abgerufen am 06.11.2013.

143 Deutschlandradio Kultur, Breitband, Sendung vom 19.09.2009, Min. 20:50.

144 Vgl. http://musik.klarmachen-zum-aendern.de/band_des_monats/2013-07-kristin_hersh-2218,
aufge-rufen am 06.11.2013.

145 Vgl. http://cashmusic.org, abgerufen am 06.11.2013.
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S pro Quartal dauerhaft zu unterstiitzen. Fiir die Strange Angels genannten Unterstiitzer
sind alle neuen Tontrdger und Konzertbesuche kostenlos. 4

Tryad sind oder waren ein internationales fiinfkopfiges Musikerkollektiv, das nur (iber
das Internet zusammen Musik macht. lhre beiden 2006 erschienenen Digital-Alben
waren Hits auf der Plattform Jamendo, stehen bei Bandcamp fiir 7,— $ zum Verkauf und
erscheinen dort hoch immer weit vorn in den Suchergebnissen zum Stichwort Creative
Commons.'* 2011 haben sie die Instrumentalversionen dieser Tracks als drittes Album
herausgebracht. Dariiber hinaus scheinen sie musikalisch nicht mehr aktiv zu sein, sie
werden scheinbar aber noch immer gern gehért, zumindest deuten die Nutzerkommen -
tare auf Jamendo darauf hin.14®

Nine Inch Nails ist das seit 1989 international erfolgreiche Projekt des US-amerikani-
schen Musikers Trend Reznor. Im Jahr 2008 veréffentlichen Nine Inch Nails zwei Alben
unter Creative-Commons-Lizenzen und verkniipfen die Veréffentlichungen mit unter-
schiedlichen Vermarktungsstrategien, bei denen den Kunden kostenlose und zu kaufen -
den Varianten der Alben zur Verfligung gestellt werden.#

Die fiinf Beispiele geben einen ersten Eindruck davon, in welch unterschiedlichen
musikkulturellen Kontexten CC-Lizenzen angewandt werden und welch unterschiedliche
Karrieremotive bei den Musikern damit verkniipft sein kénnen. Es sind ebenso Musiker
dabei, die ihre Musik auch verkaufen und von Musik leben wollen wie solche, die an
Geldverdienen mit Musik kein groBes Interesse haben.

2.5.3 Kritische Diskussion der CC-Lizenzen

Eine erste wichtige Frage ist, ob die CC-Lizenzen die Rechtssicherheit bieten, die sie ver -
sprechen. Erweisen sie sich bei Streitigkeiten vor Gericht als rechtssicher?*® Mantz
untersucht im Jahr 2008 internationale Gerichtsurteile, bei denen CC-Lizenzen eine
wichtige Rolle spielen. Zundchst lasst sich sagen, dass es bis heute nicht viele entspre -
chende Verfahren gibt. Die Urteile bestatigen allerdings durchgehend die Wirksamkeit
der CC-Lizenzvertrage. Oft werden sie in den Verfahren analog zu einer AGB behandelt.

In Deutschland gab es bis 2008 keine Verfahren, bei denen CC-Lizenzen im Zentrum
gestanden hatten. Mantz zieht zur Beurteilung der Rechtslage in Deutschland deshalb
deutsche Verfahren zur GPL-Lizenz**! heran. In diesen wurde die GPL-Lizenz ebenfalls
als AGB angesehen und ihre Giiltigkeit bestatigt. Mantz schlielit daraus, dass mit einer

146 Vgl. http://www.kristinhersh.com/mailing-list/strangeangels, abgerufen am 06.11.2013.

147 Vgl. http://bandcamp.com/tag/creative-commons, abgerufen am 06.11.2013.

148 Vgl. http://www.jamendo.com/de/list/a98639/instrumentals, abgerufen am 06.11.2013.

149 Vgl. https://wiki.creativecommons.org/Nine_Inch_Nails, abgerufen am 15.10.2013.

150 Vgl. Schimmang, Jan. 2007. Creative Commons als neues Lizenzierungsverfahren in der Urheber-
rechtspraxis: eine Uberlegung am Beispiel der digitalisierten Musikbranche. 1. Aufl. Saarbriicken:
VDM Verlag Dr. Miiller, S. 71.
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dhnlichen Behandlung der Lizenzen in Deutschland zu rechnen ist und dass CC-Lizenzen
daher auch in Deutschland als rechtssicher angesehen werden konnen.*? Ein Urteil des
Oberlandesgerichts Kéln vom Herbst 2014 im ersten bundesdeutschen Verfahren zu CC-
Lizenzen bestatigt inzwischen diese Einschatzung: "Bei den Creative Commons Lizenzbe -
dingungen handelt es sich um Allgemeine Geschiaftsbedingungen."!%

Terry Hart bestatigt in seiner Analyse die Einschatzung, dass die Gerichte CC-Lizenzen
genauso ernst nehmen wie jede andere Urheberrechtslizenz. Die geringe Anzahl der
Verfahren erklart er damit, dass die Natur der CC-Lizenzen, Freigaben zu gewahren, vor
allem Lizenzgeber anzieht, die kein Interesse daran haben, Verst6Re gegen die Lizenz zu
ahnden.*** Die vorliegende Untersuchung wird Hinweise darauf liefern, ob diese Ein-
schitzung richtig ist oder ob es noch weitere Griinde fiir die geringe Anzahl der Verfah-
ren gibt. Zum Beispiel wire es denkbar, dass viele Streitfalle auBergerichtlich geklart
werden oder dass viele VerstéBe von den Lizenzgebern gar nicht bemerkt werden.

Dariiber hinaus kritisiert Hart in diesem Zusammenhang Creative Commons; sie lieRen
die Anwender bei Rechtsstreitigkeiten allein, da sie zwar Lizenzen gestalten, diese aber
nicht administrieren und Nutzung sowie Missbrauch nicht liberwachen wiirden. Andere
Lizenzierungs-Institutionen und Verwertungsgesellschaften titen dies sehr wohl.?*® Zu
dieser Kritik ist zu sagen, dass die Verwertungsgesellschaften und andere Lizenzierungs-
agenten Rechte schiitzen, die ihnen als Organisation von Kreativen iibertragen wurden
und die sie kommerziell verwerten. Creative Commons hat jedoch keinerlei Rechte an
Werken, die mit einer CC-Lizenz versehen und veréffentlicht werden und kann diese
daher auch nicht administrieren. Harts These ist dennoch interessant. Steht den Nut-
zern von CC-Lizenzen in der Praxis zu wenig Schutz zur Verfligung? Ist es legitim, Unter -
stiitzung zu fordern?

Dreyfuss ist der Ansicht, ,offene Umgebungen” im Allgemeinen miissten besonders
geschiitzt werden. Sie bendtigen rechtlichen Schutz und Unterstiitzung, weshalb Drey-
fuss fordert, hierfiir neue und geeignete Instrumente zu entwickeln.*® Tekhteyev
bezweifelt, dass die freie Kultur dhnlich wie die Open-Source-Bewegung aus eigener
Kraft private Institutionen zu ihrem Schutz aufbauen kann, und hélt deshalb Anderun-
gen des Urheberrechts fiir n6tig.?” Festzuhalten bleibt: Wer CC-Lizenzen nutzt, muss
sich im die Durchsetzung seiner Anspriiche im Streitfall selbst kiimmern. Méoller

151 GPL steht als Akronym fiir ,Gnu General Public Licence”, die am weitesten verbreitete Lizenz fiir
Open Source software.

152 Vgl. Mantz, Reto. 2008. ,Creative Commons-Lizenzen im Spiegel internationaler Gerichtsverfah-
ren“. GRUR-Int, Nr. 1: 20-24, S. 23.

153 Vgl. https://openjur.de/u/746870.html, abgerufen am 15.01.2105. Das Urteil in zweiter Instanz
war zum Zeitpunkt der Drucklegung der vorliegenden Arbeit noch nicht rechtskraftig.

154 Vgl. Hart, Terry. 2012. ,Creative Commons Celebrates Ten Years”. Copyhype. Dezember 17.
http://www.copyhype.com/2012/12/creative-commons-celebrates-ten-years/, Abs. 7.

155 Vgl. Hart 2012, Abs. 18.

156 Vgl. Dreyfuss 2010, S. 1471.

157 Vgl. Takhteyev, Yuri. 2009. ,The Source in Free Culture”. Free Culture Research Workshop. Harvard
Law School,, S. 3.
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empfiehlt den Anwendern aufgrund der momentanen Situation, sich vor der Wahl einer
CC-Lizenz — speziell der mit der NC-Komponente — zu Uberlegen, ob sie willens und in
der Lage sind, eigenstandig Rechtsbriiche zu verfolgen.%®

Einige Autoren kritisieren, dass die CC-Lizenzen nur teilweise mit den Ideen von freier
Kultur und Open Content in Einklang zu bringen sind. Dies betrifft die restriktiveren
Varianten mit der NC-Komponente (dem Verbot der kommerziellen Nutzung) und der
ND-Komponente (dem Verbot der Bearbeitung). Erstere steht im Widerspruch zu der
unter anderem von der Freedom-Defined-Initiative definierten Maxime der moglichst
freien Verteilung der Inhalte, weshalb die Initiative auch nur die Lizenzen CCO, CC-BY
und CC BY-SA in ihren Kanon der freien Lizenzen aufgenommen hat.**® Die ND-Kompo-
nente wendet sich laut Katz sogar gegen die Idee einer kreativen Allmende, da die
Werke eben nicht in einem allgemein zuganglichen Pool fiir Bearbeitungen zur Verfii-
gung stehen.%°

Eine in diesem Zusammenhang zu diskutierende Frage ist die nach der Kombination und
Vererbbarkeit der Lizenzen. Was passiert liber mehrere Werkgenerationen hinweg?
Dreyfuss stellt infrage, dass die Akkumulation viraler Lizenzen liber mehrere Werkgene-
rationen hinweg funktioniert.'®! Katz analysiert diese Frage in seiner Studie anhand von
Rechenmodellen und kommt zu dem Schluss, dass Inkompatibilitdten zwischen einzel -
nen Varianten zu Lizenzinseln fiihren kénnen. Werden Werke mit unterschiedlichen
Lizenzvarianten kombiniert, so setzen sich die Werke mit SA-Komponente durch. Da die
CC BY-SA und die CC BY-NC-SA jedoch inkompatibel sind und, wie das mathematische
Modell zeigt, eine Tendenz zu stirkerem Wachstum der BY-NC-SA-lizenz vorliegt,
kénnte es dazu kommen, dass die Lizenz CC BY-SA isoliert wird. %2

Ob diese Effekte eintreten, hangt aber von vielen weiteren Faktoren ab, zum Beispiel
davon, wie das Mengenverhaltnis abgeleiteter Werke zu neuen Werken ist. Werden bei -
spielsweise viel mehr neue Songs unter restriktiven Lizenzen verdffentlicht als vorhan-
dene Werke bearbeitet werden, dann wird dieser Effekt gedampft. Zu solchen
Entwicklungen liegen jedoch keine Zahlen vor.

Fiir 2005 lasst sich mithilfe der von Yahoo fiir CC-lizenzierte Webseiten ermittelten Zah -
len jedenfalls feststellen, dass die BY-NC-SA-Lizenz mit 37 % die beliebteste ist, gefolgt
von BY-NC-ND mit 25 %.2* Mittlerweile hat laut Backlink-Analysen von Creative Com-
mons die BY-SA-Lizenz die BY-NC-SA-Lizenz als die popularste liberholt. Diese Entwick -
lung lauft moéglicherweise auf die von Katz prognostizierte Verinselung hinaus; Creative
Commons interpretiert diese Entwicklung aber nicht als Bestatigung eines mathemati-

158 Vgl. Moller, Erik. 2006. ,Freiheit mit Fallstricken: Creative-Commons-NC-Lizenzen und ihre Fol-
gen” In Lutterbeck, Bernd et al. (Hg.): Open Source Jahrbuch 2006. Berlin: Lehmanns Media,
S. 279.

159 Vgl. http://freedomdefined.org/Licenses.

160 Vgl. Katz 2005, S. 411.

161 Vgl. Dreyfuss 2010, S. 1472.

162 Vgl. Katz 2005, S. 410.

163 Vgl. http://creativecommons.org/weblog/entry/5293.
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schen Modells, sondern vielmehr der freien Kultur: Autoren beginnen mit restriktiven
Lizenzen, und wenn sie positive Erfahrungen gemacht haben, entschlieen sie sich, zu
freieren Lizenzen liberzugehen. Befunde, die auf die Griinde fiir die Zunahme der Nut-
zung der BY-SA-Lizenz schlieRen lassen wiirden, gibt es allerdings nicht.

Kreutzer kommt ohne Rechenmodell zu einer dhnlichen Einschatzung wie Katz. Er sieht
ebenfalls das Problem, dass Inkompatibilititen zwischen Open-Content-Lizenzen die
Ausbreitung einer digitalen Allmende behindern kénnen. Gerade die Vererbungskom -
ponente, die dezidiert den Aufbau der Allmende beférdern soll, stellt fiir ihn das Pro-
blem dar. Paradoxerweise behindere sie durch ihre Restriktivitat den Anspruch von CC,
das Teilen, Bearbeiten und die Wiederbenutzung von Inhalten zu forcieren.*** Anders
gesagt, die Kombination mit der SA-Komponente macht die entsprechenden Lizenzen
zu Inseln, wahrend die CC-lLizenzen ohne die SA-Komponente Uberginge zu und
Anschliisse an andere Lizenzsysteme ermoglichen.

Wenn man die Kritik von Kreutzer und Katz in Bezug auf das Bearbeitungsrecht zusam -
mennimmt und zuspitzt, dann scheint nur die CC-BY-Lizenz die Anspriiche von Creative
Commons im Hinblick auf die Bearbeitungsfreiheit zu erfillen. Damit ware der modu-
lare Aufbau sinnlos und gescheitert. In einer Praxisbroschiire empfiehlt die mit Bil-
dungsinhalten befasste cclearn-Initiative von Creative Commons im Hinblick auf
moglichst groBe Kompatibilitdt tatsachlich, fir die Aktualisierung und Weiterentwick -
lung von Inhalten die Lizenz CC BY zu nutzen.¢®

Aber diese Kritik greift nur, wenn man den Fokus so sehr auf die Bearbeitung richtet,
wie dies bei Bildungsinhalten nétig ist und wie Lessig dies in seinen programmatischen
Schriften getan hat. Tatsachlich bleibt abzuwarten bzw. zu untersuchen, wie Musiker
und andere Kreative mit der Moglichkeit der Freigabe der Bearbeitung umgehen und
wie sie selbst die Freiheiten, die andere ihnen einrdumen, nutzen. In diesem Sinne ist
die Modularitidt der CC-Lizenzen ein Angebot an Kreative und ebenso ein Feldversuch.
Gerade hier wire Evaluation sehr interessant und wichtig; dass diese im Moment kaum
stattfindet, ist ein Manko, zu dessen Beseitigung die vorliegende Studie nur einen klei-
nen Beitrag leisten kann.

Insgesamt lasst sich nicht ausschlieBen, dass Inkompatibilititen und unerwiinschte
virale Effekte zwischen den CC-Lizenzvarianten dazu fiihren kénnten, dass das anvisierte
Ziel, eine moglichst groRe kulturelle Allmende zu schaffen, so nicht erreicht wird. Oft
verweist die Kritik aber nur zuriick auf die Vorstellungen, die die Kritiker selbst mit dem
Begriff einer digitalen Allmende verbinden. Die Kritik besteht dann vor allem in der
Beurteilung, wie gut Creative-Commons-Lizenzen zu der jeweiligen Vorstellung passen.

Die Limitationen in Bezug auf Musikverteilung und Allmendebildung sind in das Design
des Llizenzbaukastens eingebaut. Die Frage danach, welche Effekte sich durchsetzen

164 Vgl. Kreutzer 2011, S. 53-57.
165 Vgl. http://learn.creativecommons.org/wp-content/uploads/2009/10/cclearn-explanations-cc-
license-compatability.pdf, abgerufen am 23.09.2013.
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werden, ist eng mit der Frage nach dem Verhalten der Lizenznutzer verbunden. Sie
haben die Wahl und die CC-Lizenzen sind durchaus so gemeint, dass mit der Wahl einer
Lizenz auch eine bestimmte Haltung ausgedriickt werden kann. SchlieBlich sollen die
Lizenzen, daran sei an dieser Stelle noch einmal erinnert, Instrument einer Biirger-
rechtsbewegung sein. Anwender sollen mit einer Lizenz auch zum Ausdruck bringen
konnen, in welcher Urheberrechtskultur sie agieren wollen.

Dass die Diskussion um die Praktikabilitdt der Anwendung einzelner Lizenzvarianten im
Fluss ist, verdeutlicht eine Kampagne, die Creative Commons Deutschland, die Wiki-
media Foundation und jRights.infoim Jahr 2012 gemeinsam gestartet haben. Ziel dieser
Kampagne ist, Kiinstlern die BY- und BY-SA-Lizenzen nahezubringen und sie vom Einsatz
von NC-Lizenzen abzuhalten. Dazu verdffentlichte Creative Commons Deutschland
zusammen mit seinen Partnern eine von Paul Klimpel verfasste Info-Broschiire.% Darin
wird die SA-Lizenzkomponente als besserer Ersatz fiir die NC-Komponente empfohlen.
Klimpel nimmt dabei Gedanken auf, die Méller bereits 2006 formuliert hatte.¢”

Der wesentliche Gedankengang ist folgender: Das verbreitete Argument fiir die NC-
Lizenzen ist, dass Kiinstler mit der Wahl dieser Lizenz eine unerwiinschte kommerzielle
Nutzung ausschlieRen kénnen. Laut Klimpel und Méller werden diese Nutzungsarten
durch die SA-Lizenzkomponente viel effektiver ausgeschlossen, weil Firmen und andere,
die ausschlieBlich kommerzielle Interessen verfolgen, keine SA-lizenzierten Inhalte in
ihre Verdffentlichungen Gbernehmen, da sie in der Regel nicht wollen, dass ihre eigenen
Inhalte unter eine CC-Lizenz fallen. Andererseits schreckt gerade die NC-Komponente
Anwender aus der Open-Content-Bewegung ab, ebenso wie andere, deren kommerziel -
ler Status unklar oder grenzwertig ist. Sie wollen sichergehen und nutzen NC-lizenzierte
Inhalte lieber gar nicht, dabei sind gerade sie es, die neue und unbekannte Inhalte ver -
breiten helfen.

Ein drittes Argument widmet sich erneut der Grenzlage von CC zur freien Kultur und
lautet, dass Werke mit NC-Lizenzen in vielen Zusammenhingen von Open Content
sowie von der Open-Source-Bewegung nicht genutzt werden kdnnen. Dies betrifft vor
allem Lexika-Projekte wie die Wikipedia oder auch Linux-Distributionen. Méller schreibt
dazu:

»Netzgemeinden wie Wikipedia und Debian handeln nicht aus Eigennutz. lhr
Ziel ist es, der Menschheit freie Software und freies Wissen zur Verfligung zu
stellen. Wenn Inhalte unter einer Lizenz veroffentlicht werden, die von diesen
Gemeinden anerkannt wird, werden sie dadurch am Leben erhalten. Somit
werden andere Menschen ermuntert, dieses Werk in zahlreichen unterschied-
lichen Kontexten zu verwenden. Das gilt nicht nur flr inhdrent gemeinschaftli-
che Schopfungen; praktisch jedes denkbare Werk, das nachgefragt wird, lasst

166 Vgl. Klimpel, Paul. 2012. ,Freies Wissen Dank Creative-Commons-Lizenzen. Folgen, Risiken und
Nebenwirkungen der Bedingung ,nicht-kommerziell — NC'“ Hg.: Wikimedia Deutschland, iRights. -
info, Creative Commons Deutschland. http://irights.info/userfiles/CC-NC_Leitfaden_web.pdf.

167 Vgl. Mdller 2006, S. 273 ff.
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sich auch in einen kollaborativen Kontext inkorporieren, zitieren oder transfor-
mieren.“16¢

Netzgemeinden, die kollaboratives Arbeiten pflegen, kbnnen nach Méllers Einschatzung
also Refugien und Verbreitungsrdume fiir die kontinuierliche Verwendung von Werken
sein. Implizit klingt damit auch an, was Yew festgestellt hat: Auf kollaborativen Plattfor-
men entstehen eigene soziale Praktiken, in deren Rahmen zunéachst die Lizenz, schlieR -
lich aber auch das Werk anerkannt werden muss. Im letzten Satz dreht Moller sein
eigenes Argument allerdings um: Um von den Netzgemeinden anerkannt zu werden,
kann es hilfreich sein, dass eine Nachfrage existiert, die méglicherweise bereits in ande-
ren Zusammenhangen entstanden ist.

Zu den einzelnen Lizenzelementen gibt es eine ganze Reihe weiterer kritischer Stellung-
nahmen. Einige, die in Bezug zur kommerziellen Verwertung von CC-lizenzen stehen,
werden im nachfolgenden Kapitel besprochen.

Der Vollstandigkeit halber sei an dieser Stelle noch ein wesentlicher Kritikpunkt am ND-
Lizenzelement vermerkt.®®* Werkverdnderungen werden in den ND-Lizenzen mit dem
rechtlich unspezifischen Begriff der Abwandlung bezeichnet und nicht mit dem rechtlich
eindeutigeren Begriff der Bearbeitung. Daraus ergeben sich offene Fragen zur Definition
des Terminus: Liegt eine Abwandlung nur vor, wenn das Werk selbst verandert wird
oder schon, wenn es zusammen mit anderen in einem neuen Gesamtwerk prasentiert
wird, z. B. auf einer Webseite? Als pragmatische Formel schlagt Kreutzer vor: Wenn die
Werkgrenzen nicht mehr ohne groRen Aufwand ermittelbar sind, ist vorher die Einwilli -
gung des Urhebers einzuholen.”°

2.5.4 Geld verdienen mit Creative Commons?

Auch wenn beim Design der CC-Lizenzen die kostenlose digitale Verteilung und Bearbei-
tung von Inhalten im Vordergrund steht, so ist die Frage nach Monetarisierungsmoglich-
keiten der Lizenzen dennoch relevant. Dies zeigt sich am deutlichsten an der NC-
Komponente, die nur die nichtkommerzielle Nutzung freigibt und dem Autor die volle
Verfligungsgewalt (iber die kommerzielle Verwertung lasst.

Was auf den ersten Blick klar scheint, stellt sich im Detail als schwierig heraus. Der
Begriff ,kommerziell” ist im deutschen wie im US-amerikanischen Urheberrecht nicht
definiert. Die Interpretation muss sich an Wortlaut und Regelungsintention der NC-
Komponente ausrichten und im Einzelfall muss gepriift werden, wann sie fiir einen

168 Vgl Maller 2008, 5. 275.
169 Die Darstellung folgt im Wesentlichen Kreutzer 2011, S. 48 ff.
170 Vgl. Kreutzer 2011, S. 51.
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Musiker von wirtschaftlicher Bedeutung ist.'’! Im CC-Lizenztext wird der Begriff wie
folgt erldutert:

,Die Rechteeinrdumung [...] gilt nur fiir Handlungen, die nicht vorrangig auf
einen geschaftlichen Vorteil oder eine geldwerte Vergiitung gerichtet sind
(,nicht-kommerzielle Nutzung’, ,Non-Commercial-Option‘).“*7?

Damit sind Aktivitdten wie der Verkauf der Werke oder ihr Einsatz auf Firmenwebseiten
eindeutig ausgeschlossen. Auf der anderen Seite scheint klar zu sein, dass die kosten-
lose Weitergabe (ber private Webseiten kein Problem ist. Wie die Bedingung der Vor-
rangigkeit genauer auszulegen ist, wird im CC-Lizenztext jedoch nicht erldutert. Damit
entsteht Spielraum fir Interpretationen und eine Grauzone, die, wie im letzten Kapitel
beschrieben, eventuell abschreckende Wirkung haben kann.

Ein Beispiel, an dem die sich ergebenden Schwierigkeiten gut darstellbar sind, ist die
Frage, ab wann eine Webseite, auf der Musik verteilt wird, als kommerziell zu gelten
hat. Sobald eine Anzeige auf der Webseite geschaltet ist? Wenn die Unkosten wie Ser -
vermiete und Traffic durch Einnahmen abgedeckt werden oder wenn ein Gewinn erzielt
wird?

Damit zusammen hangt auch die Frage nach indirektem oder mittelbarem kommerziel -
len Nutzen. Wie sind Personen und Institutionen zu beurteilen, die Musik auf ihren
Webseiten einbinden und damit zugleich bewerben und verteilen, um sympathisch zu
wirken oder bekannter zu werden und dadurch einen mittelbaren geschiftlichen Vorteil
zu erzielen? Diese Frage kann den selbststindig arbeitenden, aber ohne monetére Ver-
glitung tber Musik bloggenden Kreativarbeiter ebenso betreffen wie groRe Unterneh -
men, lber deren Infrastruktur Inhalte verteilt werden, beispielsweise Plattformen wie
Youtube, Filehoster oder Suchmaschinen.

Und wie sind in diesem Zusammenhang, fiigt Klimpel hinzu, gemeinniitzige und Bil-
dungseinrichtungen zu bewerten, die einen Teil ihres Budgets liber Einnahmen am
Markt realisieren?”® Zum Beispiel kommt es oft vor, dass staatliche oder gemeinniitzige
Institutionen wie Volkshochschulen oder Musikschulen Kursgebiihren fiir Bildungsange-
bote verlangen und damit zumindest einen Teil ihrer Kosten decken. Diirfen sie CC-NC-
lizenzierte Inhalte in ihren Kursen verwenden, ohne Lizenzgebiihren zu zahlen?

Ein erster Streitfall zur Auslegung der NC-Komponente in der BRD wurde 2014 in Kdln
verhandelt. Der als Kérperschaft des offentlichen Rechts betriebene Rundfunksender
Deutschlandradio hatte auf der von ihm betriebenen Webseite dradiowissen.de ein
unter der Lizenz CC-BY-NC 2.0 stehendes Foto verwendet, der Fotograf hielt dies fiir
nicht zulassig und klagte auf Schadensersatz. Am Landgericht Kéln wurde ihm in erster
Instanz Recht gegeben, die Nutzung durch das Deutschlandradio wurde als kommerzi-
elle Nutzung beurteilt und fiir nicht zulassig erklart. In seiner Begriindung setzte das

171 Vgl. Kreutzer 2011, S. 43 ff. Der Absatz folgt im Wesentlichen seiner Darstellung.
172 Lizenzvertrag Version 3.0 CC BY-NC, CC BY-NC-ND, ziff. 4B.
173 vgl. Klimpel 2012, S. 11.
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Gericht die nicht-kommerzielle Nutzung mit privater Nutzung gleich und vermied
dadurch, definieren zu miissen, was eine nicht-kommerzielle Nutzung sei. Diese Strate-
gie wurde von mehreren Seiten kritisiert.'’* In zweiter Instanz wurde diese Einschatzung
durch das Oberlandesgericht Koln revidiert. Nach dessen Einschatzung liegt ein Verstoss
gegen die Creative-Commons-Lizenzbedingungen vor, weil der Radiosender das Bild
beschnitten und ohne Namensangabe des Urhebers verwendet hat. Auch in der zwei-
ten Instanz vermied das Gericht eine Auseinandersetzung mit dem Begriffspaar kom -
merziell — nicht-kommerziell. Zur NC-Komponente bemerkte das Gericht lediglich: "Der
Bedeutungsgehalt des Merkmals "non-commercial” bzw. "nicht-kommerziell" in der
Creative Commons Lizenzbedingung Attribution-NonCommercial 2.0 Unported (CC BY-
NC 2.0) ist unklar.™”*

Creative Commons hat auf die vielfaltigen Fragen und Unsicherheiten zur NC-Kompo-
nente reagiert und im Jahr 2009 eine groR angelegte Studie (im Folgenden CC-NC-
Studie genannt) unter US-amerikanischen Internet-Nutzern durchfiihren lassen. Ziel war
es, herauszufinden, wie die Internet-Nutzer die kommerzielle und die nichtkommerzi-
elle Nutzung in ihrem eigenen Umgang mit Inhalten definiert und ob dieses Rechtsemp-
finden mit der Definition von Creative Commons Ubereinstimmt. Fiir die Studie wurden
in einem ersten Schritt qualitative Daten in Gesprachsrunden mit Nutzern und Produ -
zenten von Inhalten erhoben. Auf Basis dieser Daten erstellte Fragebégen wurden von
jeweils 1.000 Nutzern und 1.005 Produzenten ausgefiillt. Als dritte Gruppe wurden CC-
Verwender interviewt und anschlieRend wurden (iber die Webseite von Creative Com -
mons Nutzer und Urheber, die CC-Lizenzen verwenden, eingeladen, einen Fragebogen
auszufiillen. An dieser Umfrage beteiligten sich 3.337 Urheber und 437 Nutzer.'’®

Die Autoren der Studie kommen zu dem Ergebnis, dass die CC-NC-Definition mit der
Einschdtzung des groRten Teils der US-amerikanischen Internet-Nutzer Gibereinstimmt.
Dariiber hinaus gibt es groRe Ubereinstimmungen zwischen Nutzern und Urhebern bei
der Beurteilung, ob eine Nutzung als kommerziell einzustufen ist. Als solche gelten alle
Arten der Nutzung, mit denen Geld verdient wird oder die durch Anzeigen flankiert
werden. Die Nutzung durch profitorientierte Unternehmen wird als eher kommerziell,
diejenige durch Organisationen, Einzelpersonen oder fiir wohltatige Zwecke als weniger
kommerziell beurteilt. Statt einer eindeutig bindren Unterscheidung sehen die Befrag-
ten unterschiedliche Grade an Kommerzialitdt. Gerade in diesen Graubereichen gibt es
unter den Befragten gréBere Unsicherheiten und Varianzen der Beurteilung als bei den
eindeutig als kommerziell beurteilten Anwendungen.””

174 Vgl. hierzu http://www.golem.de/news/creative-commons-kritik-am-urteil-des-landgerichts-
koeln-zu-cc-by-nc-1403-105284.html Aufgerufen am 12.01.2015.

175 Vgl. den Urteiltext unter https://openjur.de/u/746870.html, aufgerufen am 12.01.2015.

176 Vgl. Creative Commons Corporation. 2009. Defining “Noncommercial”: A Study of How the Online
Population Understands “Noncommercial Use”. Mountain View. http://mirrors.creativecom-
mons.org/
defining-noncommercial/Defining_Noncommercial_fullreport.pdf., S. 24-27.

177 Vgl. Creative Commons Corporation 2009, S. 11.
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Die Autoren halten es nicht fiir praktikabel, darauf zu reagieren, indem man mehrere
Versionen der NC-Lizenz anbietet. Das wiirde einerseits die Komplexitat bei der Aus-
wahl erhohen, auRerdem wire jede Zusammenfassung von Anwendungsfallen notwen -
dig unvollstandig und es wiirden sofort Fille entstehen, die weiterhin unklar sind. Sie
pladieren fiir Best-practice-Regelungen, fiir eine Orientierung an Beispielfallen, die an
anderer Stelle dokumentiert werden.

Die Studie bietet zwei weitere interessante Ergebnisse. Neben der grundsatzlichen Ahn -
lichkeit in der Definition nichtkommerzieller Anwendungen durch Nutzer und Urheber
fallt auf, dass die Letztgenannten die verschiedenen Nutzungsarten generell als weniger
kommerziell beurteilen als die Nutzer. Die Urheber, die mit ihren Werken Geld verdie-
nen, beurteilen die unterschiedlichen Nutzungsarten insgesamt als am wenigsten kom-
merziell. Flir die Autoren der Studie liefert dies einen Hinweis darauf, warum es so
wenig rechtliche Auseinandersetzungen um die CC-Lizenzen gibt.'’® Dies ist eine erste
empirische Differenzierung gegeniiber Terry Harts Verdacht, CC nutzende Autoren hat-
ten kein Interesse an der Verfolgung von Lizenzverst6Ren. ™

Hinsichtlich der Frage der Kenntnis des Urheberrechts kommt die Studie insgesamt zu
dem Schluss, dass die groRe Mehrheit sowohl der Urheber als auch der Nutzer mit den
Grundlagen des Urheberrechts nicht vertraut ist.'® Das Urheberrecht erscheint insge-
samt als viel zu kompliziert; dass hinsichtlich der Definition dessen, was als kommerziell
gilt, als groBer Konsens formuliert wird, dass damit irgendeine Art von Geldfluss ver-
bunden ist, kann auch daher riihren, dass dieser Gedanke eine relativ geringe Komplexi -
tat besitzt und leicht erfassbar ist.

Kreutzer kommt zu dem noch weitergehenden Schluss, dass jeder Anwendungsfall einer
CC-Lizenz im Einzelfall gepriift werden muss, was den Sinn der CC-Lizenzen konterkarie-
ren wiirde, denn das Ziel soll ja sein, allgemein und leicht verstindliche Lizenzen zur
Verfligung zu stellen. Er jedenfalls rat den Urhebern, das NC-Lizenzelement nur dann zu
verwenden, wenn konkrete Verdienstaussichten bestehen.'®® Doch wie kénnen diese
Verdienstaussichten aussehen?

Ausgehend von der Bedingung der Vorrangigkeit l3sst sich sagen, dass die meisten Ver-
marktungsaktivitaten am klassischen Musikmarkt in die Kategorie des Kommerziellen
fallen. Hier lassen sich im Prinzip die kommerziellen Verwertungen andocken, die auf
dem Musikmarkt etabliert sind. Dazu gehdren Lizenzierungen fiir den Einsatz in Wer-
bung, TV und Kino, aber auch der Verkauf von Tontrdgern und Musikdateien, ebenso
wie die in der momentanen Marktstruktur kollektiv durch Verwertungsgesellschaften
vorgenommene Vermarktung offentlicher Auffiihrung sowie mechanischer und elektro -
nischer Vervielfiltigung.

178 Vgl. Creative Commons Corporation 2009, S. 11.
179 Vgl. in der vorliegenden Arbeit S.59, Kapitel 2.5.3.
180 Vgl. Creative Commons Corporation 2009, S. 12.
181 Vgl. Kreutzer 2011, S. 46.
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Der Bereich der Einzellizenzierungen sollte die CC-NC-Lizenzkomponente kein Problem
darstellen, hier stellt die CC-Lizenz auch keinen strukturellen Nachteil dar, da derartige
Lizenzierungen entweder direkt verhandelt oder im B2B-Bereich bereits tiber Standard -
lizenzen spezialisierter Anbieter angeboten werden. Die Direktverhandlungen fiihren im
klassischen Musikmarkt zumeist die Musikverlage, sie konnen aber selbstverstindlich
auch von den Urhebern selbst gefiihrt werden, wenn sie die entsprechenden Rechte
nicht an einen Verlag abgetreten haben. Etablierte Verlage sollten rein theoretisch mit
den CC-lizenzen arbeiten kdnnen. Spezialisierte Anbieter wie die Plattform Jamendo
bieten CC-lizenzierte Musik zu standardisierten Preisen und Lizenzbedingungen fir eine
Vielzahl von Anwendungen an.!®?

Nach Meinung von Kreutzer gibt es auch fiir die ND-Komponente Lizenzierungsmoglich-
keiten, die ohne NC-Komponente genutzt werden kénnen. Mit ihrer Hilfe kdonnen
Geschiaftsmodelle entwickelt werden, in deren Rahmen Inhalte kostenlos vertrieben
werden, wahrend fiir ihre Anpassung fiir spezielle Anwendungen Geld verlangt wird.
Ein solches Modell ist fiir den Bereich Musik denkbar, wenn sie etwa den Einsatz von
Musik in Werbung und Film betrifft. Dafiir ist jedoch von entscheidender Bedeutung,

wie die Ableitung eines Werkes definiert wird (siehe Kapitel 2.5.3) und ob schon der
Einsatz von Musik in einem Film eine Ableitung darstellt.

Im Zuge meiner Recherchen stiel} ich auf einen Musiker, der tatsichlich ein dhnliches
Geschiaftsmodell mit der freiesten Lizenz, der CC BY, entwickelt hat. In der Literatur
konnte ich keinen Hinweis darauf finden, dass sich diese Lizenz, die alle Nutzungsfor-
men unter der einzigen Bedingung der Namenshennung zulasst, in irgendeiner Form
monetarisieren lasst. Der Musiker geht nun wie folgt vor: Er veréffentlicht seine Musik
unter der CC-BY-Lizenz kostenfrei im Netz und bietet sie gleichzeitig Firmen zur Nutzung
in Werbung und Imagefilmen an. Will eine Firma ein Musikstiick nutzen, kann sie dies
ohne Weiteres tun, der Musiker verlangt lediglich eine Lizenzgebiihr fiir die Erlaubnis,
dass die Firma auf die Namensnennung des Komponisten verzichtet darf. Gerade in der
Werbung ist die Nichthnennung der Urheber die Regel, eine Attribution des Autors kostet
wertvolle Zeit, ebenso will die Industrie bei Imagefilmen, die in Dauerschleife auf Mes -
sen laufen, keinen Abspann zeigen. Hier wird also selbst die minimalste Bedingung, die
Namensnennung, als Moglichkeit einer Monetarisierung eingesetzt, die Produktion
einer abgewandelten Version ist gar nicht nétig.

Der Ratschlag von Kreutzer, die Frage nach der kommerziellen Nutzung von Fall zu Fall
zu betrachten, ist in all den oben genannten Fallen implizit beachtet, weil die Angemes-
senheit einer Vergiitung und der Vergiitungshohe entweder in individuellen Verhand-
lungen ermittelt oder auf Lizenzierungs-Plattformen im Rahmen vorgegebener Raster
angeboten wird. Ein Nachteil gegeniiber dem A/l-rights-reserved-Ansatz ist zumindest
theoretisch nicht zu erkennen, allerdings kénnen die CC-Lizenzen hier auch keine spezi-
ellen Vorteile ausspielen.

182 Vgl. https://pro.jamendo.com/de, aufgerufen am 22.11.2013.
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Als nachstes soll die Frage des Verkaufs von Werken etwas eingehender beleuchtet wer-
den. Auch wenn die CC-Lizenzen mit dem Fokus auf die Moglichkeit der kostenfreien
Verteilung von Werken entwickelt wurden, so ist es dem Urheber und seinen Vertrags -
partnern unbenommen, die Werke zu verkaufen, diese Option wird namlich durch die
Lizenzen liberhaupt nicht beriihrt. Bei den CC-Lizenzen geht es lediglich um eine Stan-
dardisierung dessen, was Dritte tun diirfen. Diesen kann mithilfe des NC-Lizenzelements
der nichtautorisierte kostenpflichtige Vertrieb untersagt werden; autorisierte Partner
konnen die Musik aber sehr wohl vertreiben.

Dies wird oft libersehen. Viele glauben, CC-Lizenzen seien nur fiir Musik und andere
Medieninhalte geeignet, die ausschliellich kostenlos digital vertrieben werden sollen.
Vom Autor der vorliegenden Arbeit wurden, nicht zuletzt um eigene Erfahrungen mit
den Abldufen, Strukturen und eventuellen Problemen zu machen, im Jahr 2008 mit dem
kleinen Technolabel Haseland Magnetschallplatten zwei Verdffentlichungen des Techno-
projekts Thompson & Kuh/unter der Lizenz CC BY-NC-SA als Vinylschallplatte sowie als
kostenpflichtiger Download (iber die marktfiihrenden Downloadportale herausge-
bracht.®* Das ist problemlos méglich. Einige Aspekte sind in der Konsequenz zu beach-
ten, die sich aus der Struktur des Musikmarkts ergeben.

Erstens kénnen die Urheber fiir 6ffentliche Auffliihrungen dieser Tontrager nicht vergii-
tet werden — dies trifft auf alle Auffiihrungen von CC-lizenzierter Musik zu, solange Ver -
wertungsgesellschaften nicht bereit sind, sie zu vertreten. Zweitens verlieren die
Audiodateien auf ihrem Weg in die Downloadportale des Mainstreams ihre Attribuie-
rung als CC-lizenzierte Werke, da die handelsiiblichen Plattformen wie iTunes, Amazon
und Co. die Moglichkeit einer solchen Kenntlichmachung nicht vorsehen. Es bleibt nur
die Moglichkeit, in der Produktbeschreibung und im Kommentarfeld der sogenannten
Tags der MP3-Dateien die Lizenzierungsform zu vermerken. Drittens ziehen die Verwer -
tungsgesellschaften von diesen Verkaufsplattformen fiir alle Verkdufe Gebiihren ein, die
in diesem Fall jedoch nicht bei den Urhebern ankommen.

Nur auf wenigen Plattformen ist die Kenntlichmachung von Musikstiicken als CC-lizen-
ziert moglich, wie bereits in Kapitel 2.5.2 geschildert wurde. Der direkte Verkauf einzel -
ner Werke ist auf noch weniger Plattformen moglich: soweit es hier liberblickt werden
kann, nur auf Bandcamp. Jede Plattform, die Monetarisierungsoptionen fiir CC-lizen-
zierte Werke anbietet, verfolgt ein anderes Geschaftsmodell. Bandcamp stellt Musikern
ein einheitliches, leicht zu bedienendes Shopmodell zur Verfliigung und behalt fiir Ver -
kaufe eine Provision zwischen 10 und 15 % ein,*®* hérer- und communityorientierte Fea-
tures wurden erst spater nach und nach eingefiihrt. Jamendo bietet sich als Vermittler
fur Lizenzierungen an; die Musikdateien kénnen kostenfrei gehért und zum privaten
Gebrauch heruntergeladen werden. Magnhatune bietet dhnlich wie Jamendo Lizenzie-
rungs-Dienstleistungen sowie eine Filterfunktion an. Bei der Plattform kann man sich als

183 Vgl. hierzu http://www.haseland.net/001.htm| und http://www.haseland.net/002.html, aufgeru-
fen am 20.11.2013.
184 Vgl. http://bandcamp.com/pricing, aufgerufen am 20.11.2013.
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Musikschaffender bewerben, der Plattformbetreiber trifft nach bestimmten
(Qualitats-)Kriterien eine Auswahl; nach eigenen Angaben werden nur 3 % der Kiinstler
aufgenommen, die sich beworben haben. Horen kann der private Hérer das Repertoire
im Gegenzug nur gegen einen Mitgliedsbeitrag von 15,— S pro Monat — dies ist quasi
die Gebhr fiir die Vorselektion durch die Plattformbetreiber.

Wie gut diese Geschaftsmodelle funktionieren, ist genauso unklar wie die Frage, welche
Gruppen von Musikern diese Plattformen benutzen und ob sie wirklich Geld damit ver -
dienen. Das Feld der Moglichkeiten, mit CC-lizenzierter Musik Geld zu verdienen, ist
jedenfalls in Bewegung, Creative Commons inspiriert gerade im Bereich des Digitalen zu
neuen Geschaftsmodellen (wie bei Jamendo und Magnatune) oder wird als Option in
allgemeinere Geschaftsmodelle integriert, Moglichkeiten werden erdacht und auspro-
biert.

Eine weitere wichtige Einnahmequelle fir Musiker, die eigene Werke schaffen, sind die
Verwertungsgesellschaften. Diese haben traditionell ein nationales Monopol, das zwar
gerade von der EU abgeschafft wurde,'® jedoch praktisch immer noch von hoher Rele-
vanz ist. In Europa werden Musiker jeweils bei einer einzigen Verwertungsgesellschaft
Mitglied und tbertragen verschiedene Rechtepakete exklusiv und in der Regel fiir ihr
gesamtes Repertoire an diese. In Deutschland ist dies die GEMA. Sie vertritt stellvertre -
tend fir ihre Mitglieder im Wesentlichen deren Rechte fiir die 6ffentliche Auffiihrung
und die Vervielfaltigung, sowohl hinsichtlich physischer Tontrager als auch digitaler Ver -
vielfaltigung. Sie schlieRt entsprechende Vertrdge mit Spielstitten wie Bars, Diskothe -
ken, Laden, Radio- und Fernsehsendern und vielen weiteren ab. Rechtlich gestiitzt wird
sie dabei von der im Urheberrechtswahrnehmungsgesetz verankerten Wahrnehmungs-
vermutung.'® Diese besagt ganz allgemein, dass davon ausgegangen wird, wenn nur
eine Verwertungsgesellschaft zugelassen ist und einen Vergiitungsanspruch geltend
macht, dass sie das gesamte Repertoire vertritt. Auf die GEMA bezogen bedeutet das,
dass vermutet wird, dass sie das Repertoire aller Musikschaffenden vertritt, solange es
nur eine Verwertungsgesellschaft fiir musikalische Werke gibt. Durch gegenseitige
Wahrnehmungsvertrage zwischen den nationalen Verwertungsgesellschaften vertritt
jede nationale Gesellschaft auf ihrem Territorium die Rechte an dem Gesamtrepertoire
aller Verwertungsgesellschaften, sodass die Wahrnehmungsvermutung fiir das gesamte
Weltrepertoire und somit fiir alles, was aufgefiihrt, vervielfaltigt oder abgespielt wer-
den kann, gilt.

Dies bedeutet in der Praxis, dass in Deutschland jeder einen Vertrag mit der GEMA
abschlieBen muss, der 6ffentlich Musik auffiihren oder abspielen will. Die Vertragsbe -
dingungen gibt die GEMA vor. Bei der Vervielfaltigung wirkt sich die Wahrnehmungsver-
mutung zum Beispiel dahin gehend aus, dass in Deutschland kein einziger fiir die
kommerzielle Verwertung gedachter Tontrager gepresst werden darf, ohne dass die

185 Vgl. http://www.golem.de/0807/61111.html aufgerufen am 13.03.2014
186 Vgl. Urheberrechtswahrnehmungsgesetz § 13 c, Hillig 2012, S. 223.
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darauf zu pressenden Titel mit Autorenangaben vorher der GEMA gemeldet werden
und diese eine Freigabe zur Pressung erteilt.

Nach Abzug der Verwaltungskosten verteilt die GEMA die erzielten Einnahmen nach
komplizierten Schliisseln an ihre Mitglieder. Insgesamt erzielt die GEMA seit einigen
Jahren stabile Ertrage, die mit leichten Schwankungen bei Giber 800 Millionen Euro jahr-
lich liegen.®”

Die GEMA hat also eine sehr starke Marktposition. Sie kénnte theoretisch im Rahmen
ihrer Tatigkeit auch die entsprechenden Rechte von CC-NC-lizenzierten Werken wahr-
nehmen, weigert sich aber, dies zu tun. Dies fiihrt zu einer Situation mit zwei Lagern:
Urheber in Deutschland, die CC-Lizenzen benutzen, kénnen nicht GEMA-Mitglieder wer -
den und werden damit von einer wichtigen Einnahmequelle abgeschnitten, GEMA-
Mitglieder diirfen wiederum keine CC-Lizenzen verwenden.

Der Grund fir die Ablehnung der CC-Lizenzen ist zunachst der grundlegend andere
Ansatz in der Lizenzierungspraxis der GEMA: GEMA-Mitglieder vergeben im Rahmen
eines standardisierten Lizenzvertrages die Rechte an ihrem Gesamtrepertoire an die
GEMA und das bedeutet, dass die gleichen Verwertungsbedingungen fiir alle ihre
Werke gelten. Der CC-Ansatz ist hingegen werkbasiert; hier kann der Urheber die Ver-
wertungsregeln fir jedes einzelne Werk festlegen. Zwar lasst die GEMA ihren Mitglie-
dern die Moglichkeit offen, einzelne Rechtsbereiche wie den digitalen Vertrieb oder die
offentliche Auffiihrung aus dem Wahrnehmungsvertrag herauszunehmen, aber auch
das eben nur fiir das gesamte Repertoire.

Die werkbasierte Verwertung ist laut Darstellung der GEMA® mit einem zu hohen Ver-
waltungsaufwand verbunden, da Forderungen nach einer héheren Abrechnungsgenau-
igkeit pro Werk von den Mitgliedern erhoben werden kdnnten. Bislang zieht die GEMA
von vielen Lizenznehmern Pauschalzahlungen fiir die Nutzung des gesamten GEMA-
Repertoires ein und verteilt auch viele dieser Einnahmen nach pauschalen Schliisseln,
die von dem stimmberechtigten Teil der Mitglieder festgelegt werden.

Weiterhin lauft die werkbasierte Verwertung dem Bediirfnis der GEMA entgegen, ,das
gesamte Weltrepertoire zu vertreten, um so eine effektive und wirtschaftliche Rechte -
wahrnehmung gegeniiber den Nutzern gewahrleisten zu kénnen.”*#

Die GEMA fiirchtet also, dass durch eine werkbasierte Verwertung die Wahrnehmungs-
vermutung von den Lizenznehmern in Zweifel gezogen werden kdnnte, denn dann
wiirde rechtlich relevant, was bisher nur kritisch vermerkt wurde: dass die GEMA eben
nicht das gesamte Weltrepertoire vertritt.

187 Zu den Zahlen liber Einnahmen und den Kostensatz der Jahre 2002 bis 2011 im Vergleich siehe
Heker, Harald, Hrsg. 2012. GEMA-Jahrbuch 2012/2013. Baden-Baden: Nomos-Verl.-Ges., S. 48.
188 Die Darstellung der GEMA-Position bezieht sich auf ein Statement der GEMA vom 23.01.2012.
Das Statement ist leider nicht auf der GEMA-Webseite verlinkt; zu finden ist es hier:
https://de.creativecommons.org/files/2012/01/Statement_GEMA.pdf, abgerufen am 13.03.2012.
189 Vgl. Statement der GEMA vom 23.01.2012.
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Jedoch stellt sich die Frage, wie grol} dieser Anteil des nicht von den Verwertungsgesell-
schaften vertretenen Repertoires ist. Genau beziffern lasst sich dieser bislang nicht.
Einen Hinweis auf die Dimension, die dieses Phanomen moglicherweise hat, liefert ein
Beispiel aus den Niederlanden. Dort lassen die in dem Verband BVB organisierten Ver -
anstalter von groRen Open-Air-Festivals hach einem Streit mit der holldndischen Ver -
wertungsgesellschaft Buma/Stemra um die Héhe der Pauschalzahlungen fiir die
Musikdarbietungen auf den Festivals seit einigen Jahren die Audiostreams aller Biihnen
(live und DJ) von dem kommerziellen Anbieter DJMonitor nach den darin enthaltenen
Werken analysieren und teilen die Ergebnisse der Verwertungsgesellschaft mit. Die Ver-
anstalter haben nachgewiesen, dass ein relevanter Teil des genutzten Repertoires nicht
von der Buma/Stemra vertreten wird, und konnten so ihre Zahlung an die Verwertungs -
gesellschaft reduzieren.

Mittlerweile hat die Buma/Stemra hat den Konflikt ins Positive gewendet. Sie koope-
riert offiziell mit dem Verband BVB und mit DJMonitor. Veranstalter, die die DJMonitor-
Technologie einsetzen, bekommen 25 % Rabatt auf die (iblichen Pauschalzahlungen. Im
Umbkehrschluss lasst sich vermuten, dass die Buma/Stemra nurmehr beansprucht, ca.
75 % des Repertoires zu vertreten, das auf den Festivals gespielt wird. Die Buma/Stemra
setzt ihrerseits die Playlisten dafiir ein, um die Abrechnungsgenauigkeit zu erhéhen und
wirbt mit diesem Vorgehen bei den Produzenten elektronischer Tanzmusik um neue
Mitglieder: ,Niederlandische Dance-Urheber bekommen, was ihnen zusteht.”“1%°

Da die groBen niederlandischen Festivals stilistisch sehr breit aufgestellt sind und aktu -
elle Rock-, Pop- und elektronische Tanzmusik prasentieren, die aus den Nischen kom-
mend zunehmend zum Mainstream wird, liefert der Rabatt in Hohe von 25 % einen
starken Hinweis darauf, dass moglicherweise gerade in den aktuell innovativen Popkul -
turen bei weitem nicht alle kreativen Akteure Mitglied in einer Verwertungsgesellschaft
sind. Unter diesen kreativen Akteuren werden sich vermutlich auch viele unabhangige
Musiker befinden.

Das Beispiel zeigt, dass die Wahrnehmungsvermutung bereits von anderer Seite und
durch den Einsatz technischer Mittel, die eine genauere Abrechnung der Pauschalzah -
lungen ermdéglichen, vereinzelt unter Druck gerat. Es ist festzustellen, dass der GEMA
moglicherweise tatsachlich ein Machtverlust droht, wenn die Urheber fiir jedes ein-
zelne ihrer Werke entscheiden kénnen, ob sie der Verwertungsgesellschaft die Verwer -
tungsrechte einrdaumen wollen oder nicht. Zusatzlich wiirde es den Druck erhéhen, mit
héherer Abrechnungsgenauigkeit zu arbeiten. Daher ist es nicht verwunderlich, dass
sich die GEMA gegen eine werkbasierte Verwertung unter Nutzung von CC-Lizenzen
wehrt.

Die ablehnende Position der GEMA gegeniiber den CC-Lizenzen wird jedoch nicht von
allen Verwertungsgesellschaften in Europa uneingeschrinkt geteilt. In vier europai-
schen Landern (Frankreich, Danemark, Schweden und den Niederlanden) laufen

190 ,Got played? Get payed!” Kampagne der Buma/Stemra. Buma Stemra Magazin, Herbst 2013,
S. 29. Ubersetzung durch den Verfasser.
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Pilotprojekte zur Integration von CC-Lizenzen, wie in Abschnitt 2.5.2 bereits kurz
erwdhnt wurde. Bei der Buma/Stemra in den Niederlanden lauft das Pilotprojekt
bereits seit 2007, in Ddnemark seit 2008, in Schweden seit 2009 und in Frankreich seit
2012. Die Lizenzierungsbedingungen sind sehr unterschiedlich; in allen diesen Ldndern
haben die Verwertungsgesellschaften die Projekte in Zusammenarbeit mit der jeweili-
gen nationalen Vertretung der Creative Commons Corporation entwickelt. Diese sind
mit Creative Commons lediglich durch Vertrage und nicht institutionell verkniipft und
agieren ebenso unabhingig wie die nationalen Verwertungsgesellschaften. Entspre-
chend unterschiedlich ist das Design der vier Pilotprojekte.

Allen Projekten ist gemeinsam, dass die Verwertungsgesellschaften ihren Mitgliedern
nur die drei CC-Lizenzen zur Verfiigung stellen, die die NC-Komponente beinhalten, um,
wie weiter oben beschrieben, die Verwertung der kommerziellen Nutzung im Rahmen
der ihr von den Urhebern libertragenen Rechte vorzunehmen. Ein zentraler Aspekt
dabei ist, wie die Verwertungsgesellschaften den Terminus der nicht-kommerziellen
Nutzung definieren. Dabei gehen sie ganz unterschiedliche Wege. Die franzésische
SECAM und die holldndische Buma/Stemra bauen weitergehende Bedingungen in den
Lizenzvertrag ein, mit denen versucht wird zu definieren, was eine kommerzielle Nut-
zung ist, und damit zu spezifizieren, was nicht erlaubt ist.

Neben der Nutzung durch Unternehmen sind dies fiir die Buma/Stemra alle Arten der
Online-Nutzung, in die direkt oder indirekt Vergiitungen, auch Gber Werbung, involviert
sind oder die der Eigenwerbung dienen, sowie die Nutzung fir &ffentliche Auffiihrun-
gen an jeglichen Orten:

,This also applies to organisations that use music in or in addition to the per-
formance of their duties, such as, for example, churches, schools (including
dancing schools), institutions for welfare work, etc. Separate licenses are
available from Buma/Stemra for such kinds of use.**

Hier werden viele Nutzungsarten als kommerziell eingestuft, die in der CC-NC-Studie
von Nutzern und Urhebern als nicht kommerziell angesehen werden.

In Frankreich geht die SECAM noch einen Schritt weiter. Sie definiert als kommerzielle
Nutzung unter anderem:

»L...] any use of the work giving rise to any compensation, whether financial
or other, whatever the form, the reason and the motive and whoever the be-
neficiary; any use of the work in order to promote or in connection with the
promotion of products or services whatsoever and for the benefit of whome-
ver.1%

191 Keller/Zondervan 2010, S. 5.
192 Vgl. http://www.sacem.fr/cms/site/en/lang/en/home/creators-publishers/creative-commons-
engl/sacem-creative-commons-pilot, aufgerufen am 01.12.2013.
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Nach dieser Definition scheint jede Nutzung verboten zu sein, die dem Nutzer irgendei-
nen Vorteil bringt. Blogger etwa und andere Inhalte-Verteiler miissten sich sehr gut
liberlegen, ob sie so lizenzierte Lieder spielen kénnen. In den FAQ zum Pilotprojekt wer-
den diese sehr umfassenden Nutzungsverbote etwas abgeschwicht, dort wird das Vor-
halten auf Blogs und Webseiten erlaubt, falls keine monetdre Kompensation
stattfindet.®

In Schweden hat die STIM fiir ihr Pilotprojekt einen anderen Zugang gewahlt, ihre Defi-
nition von kommerziellem Gebrauch lautet schlicht: Wir richten uns nach der CC-NC-
Definition. ,Noncommercial use shall be interpreted in accordance with Creative Com-
mons’ definition thereof.“*** Damit schlieft sich die STIM an den Fortgang der Diskus-
sion und die Entwicklung der Lizenzen an, das Projekt bleibt einerseits dynamisch und
andererseits vermeidet die STIM einen internen Abstimmungs- und Diskussionsprozess.
Dafiir muss der liberalere Umgang von Creative Commons mit dem NC-Begriff mit den
Abrechnungsmodalititen der STIM zusammengebracht werden. Die anderen Verwer -
tungsgesellschaften verschirfen genau aus diesem Grund die NC-Definition. Auch dies
hat die STIM pragmatisch gel6st: Sie garantiert ihren Mitgliedern nicht, dass sie jede
Nutzung der CC-Lizenz ausfindig macht, und behalt sich das Recht vor, im Rahmen ihrer
iblichen Tatigkeit auch Nutzungsarten abzurechnen, die laut Creative Commons eigent-
lich freigegeben sind.

Die danische KODA entwickelt ihre eigene Definition des Begriffs nichtkommerziell nicht
vom Anwendungsfall, sondern vom Nutzer aus: Dieser muss sich als nichtkommerzieller
individueller Nutzer oder als gemeinniitzige Organisation qualifizieren. Die weiteren
Bedingungen entsprechen dem kleinsten gemeinsamen Nenner, der in der CC-NC-
Studie genannt wurde: Durch die Nutzung darf kein Geld verdient werden und sie darf
nicht im Zusammenhang mit Anzeigen-Schaltungen stehen.%*

In der Evaluation des hollandischen Pilotprojekts kommen die Autoren zu dem Schluss,
dass die geringe Nutzung der CC-Lizenzen mit einer zu engen Definition des NC-Begriffs
zusammenhangt. Diese flihrt auch dazu, dass bisher kaum Musiker, die CC-Lizenzen nut-
zen und nicht Buma/Stemra-Mitglied sind, aufgrund des Angebots Mitglieder werden.**®
Leider liegen zu den anderen Pilotprojekten keine Evaluationen vor, es lasst sich ledig-
lich feststellen, dass alle Pilotprojekte bis heute zum Teil mehrfach verldngert wurden.

193 Vgl. http://www.sacem.fr/cms/site/en/home/creators-publishers/creative-commons-faq, abgeru-
fen am 01.12.2013. ,The following uses are to be considered as non-commercial [...] provided no
payment is made or revenue of any kind generated, whether to the benefit of the concerned right
holder or of a third party: Broadcasting on blogs, websites... [...]“

194 Vgl. Bergsten, Av Moa. 2009. ,STIM and Creative Creative Commons licensing”. Stockholm: Uni-
versitdt Stockholm. http://www.creativecommons.se/wp-content/uploads/2011/12/
STIM_and_Creative-Commons_Licensing.pdf., S. 37.

195 Vgl. http://wiki.creativecommons.org/Collecting_Society_Projects/Denmark, aufgerufen am
01.12.2013.

196 Vgl. Keller/Zondervan 2010, S. 7.
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Auch das Projekt der Buma/Stemra wurde nach der Evaluation fortgesetzt, allerdings
ohne Modifikationen in den Lizenzierungsbedingungen.

Zu den Pilotprojekten lasst sich generell kritisch anmerken, dass infrage steht, ob es
sinnvoll ist, Musikern nur die Méglichkeit zu geben, einen Teil der CC-Lizenzen zu nut-
zen. Das Design der Pilotprojekte ist davon gepragt, den werkbasierten Ansatz der CC-
Lizenzen mit der exklusiven und vollstandigen Repertoire-Lizenzierung der Verwer-
tungsgesellschaften in Einklang zu bringen, ohne das letztere Prinzip aufzugeben.

Im September 2013 wurde in Hamburg eine neue Verwertungsgesellschaft gegriindet,
die die werkbasierte Verwertung von musikalischen Werken zu ihrem Ausgangspunkt
machen will. Die Cultural Commons Collecting Society*® hat sich zum Ziel gesetzt, Ver-
wertungswege fir CC- und eventuelle andere freie Lizenzen zu finden. Da sie frei ist
vom Ballast alter Strukturen, kann sie sich méglicherweise besser auf die Anforderun -
gen von Musikern und Nutzern in digitalen Umgebungen einstellen. Noch ist allerdings
vollig offen, ob sie geniligend Mitglieder gewinnen und Repertoire lizenzieren kann, um
von der Aufsichtsbehérde, dem Deutschen Patent- und Markenamt, die Zulassung zur
Tatigkeit als Verwertungsgesellschaft zu bekommen. Sicher ist, dass sie mit ihrem Vor-
haben, als europédische Genossenschaft europaweit geltende Lizenzen anzubieten und
die kostenfreie Werknutzung zu unterstiitzen, mehr den Vorgaben der Européischen
Kommission entspricht als die derzeit am Markt agierenden Verwertungsgesellschaften.

Am Ende des Abschnitts zu den Verwertungsgesellschaften muss noch einmal auf die
GEMA zuriickgekommen werden. Ein weiteres Argument der GEMA gegen die Creative-
Commons-Lizenzen betrifft den mit ihnen moglichen kostenlosen Vertrieb von Musik.
Diese Uberlegung liefert eine interessante Hypothese fiir den Zusammenhang von
Erfolg und kostenloser Musikverteilung. Laut GEMA ist es erwiesen, dass vor allem
erfolgreiche Musiker dazu tendieren, ihre erfolgreichsten Titel kostenlos freizugeben, da
sie durch Liveauftritte und Merchandising genug verdienen. Damit wiirden fiir die
GEMA genau die Titel ausfallen, die groRe Einnahmen bringen, was einen substanziellen
Verlust fiir die gesamte Solidargemeinschaft der Berechtigten bedeuten wiirde.*®

Leider fiigt die GEMA keine Quellenangaben hinzu, sodass diese Einschatzung hier als
These betrachtet wird, die eine weitere, hochinteressante Hypothese beinhaltet: dass
die Strategien der kostenlosen Musikverteilung mit dem Karrierestadium im Zusam-
menhang stehen und sich im Verlauf der Karriereentwicklung dndern, von groBem
Monetarisierungsinteresse zu Beginn einer Musikerkarriere hin zu generéseren Nut-
zungsfreigaben im etablierten Stadium. Wir werden dieser Hypothese, allerdings unter
umgekehrten Vorzeichen im Kapitel 8.1 wieder begegnen.

in den USA befinden sich die Musiker gegeniiber den Verwertungsgesellschaften in
einer ganz anderen Situation. Dort gibt es erstens im Bereich der Musikverwertung

mehrere konkurrierende Verwertungsgesellschaften — ASCAP, SESAC und BMI —, und

197 Vgl. http://www.c3s.cc, aufgerufen am 01.12.2013.
198 Vgl. Statement der GEMA vom 23.01.2012, Abs. 7.
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diesen ist zweitens seit einem Gerichtsverfahren mit anschlieBendem Vergleich aus
dem Jahr 1941 verboten, exklusive Nutzungsvertrage mit Urhebern abzuschliefRen. 1
Die Antitrust Division, die US-amerikanische Kartellbehérde, war der Ansicht, dass es
sich um die missbrduchliche Nutzung einer Vormachtstellung am Markt handelt, wenn
Verwertungsgesellschaften den Urhebern ausschlieflich Vertrage anbieten, die deren
gesamtes Repertoire exklusiv umfassen. Die Vormachtstellung duBert sich im Mangel an
Alternativen, wenn der Urheber nur einem solchen allumfassenden Vertrag zustimmen
oder gar keinen abschlieRen kann. Dies ist interessanterweise genau die Situation, die
in Deutschland mit der GEMA als Monopolisten, der nur exklusive Vertrige anbietet,
seit Jahrzehnten Realitat ist.

In den USA ist es also seit 1941 moglich und iblich, dass Urheber den Verwertungsge -
sellschaften ihr Repertoire Werk flir Werk anbieten und alternativ direkte Vertrage mit
Lizenznehmern abschlieRen kénnen. Es sollte daher fiir Urheber problemlos méglich
sein, einzelne Werke unter CC-Lizenzen zu veréffentlichen, auch wenn sie Mitglied einer
Verwertungsgesellschaft sind. Unterstiitzt werden die CC-Lizenzen allerdings auch von
den US-amerikanischen Verwertungsgesellschaften nicht, im Gegenteil: Die ASCAP als
deren gréBte betreibt aktive Lobbyarbeit gegen freie Lizenzen,?® warnt ihre Mitglieder
davor, CC-Lizenzen zu nutzen,?*? und teilte auf Nachfrage mit, mit CC-Lizenzen veréffent-
lichte Werke sollten nicht bei der ASCAP registriert werden.?®? Die zweitgrofite Verwer-
tungsgesellschaft, BMI, erwdhnt Creative Commons liberhaupt nicht und veroffentlicht
keine Statements dazu.

Insgesamt lasst sich sagen, dass es durchaus Moglichkeiten gibt, CC-Lizenzen am Musik-
markt einzusetzen. Die theoretischen Moglichkeiten der Monetarisierung von CC-lizen-
zierter Musik sind vielfaltig, Praxisbeispiele und konkrete Angebote von Plattformen
sind ebenso vorhanden wie es Faktoren gibt, die eine Monetarisierung erschweren,
etwa die Verweigerung der Verwertungsgesellschaften.

Es ist ein wesentliches Ziel dieser Arbeit, mehr Klarheit dartber zu schaffen, welche
Wege Musiker, die CC-Lizenzen nutzen, in diesen Optionsrdumen wahlen, mit welcher
Motivation und im Rahmen welcher Strategien sie dies tun. Eine weitere zentrale Frage
fiir die vorliegende Untersuchung ist, die Motivation fir den Einsatz von CC-Lizenzen zu
klaren. Hierbei wird zu prifen sein, ob Musiker, die CC-Lizenzen benutzen, sich als Teil
einer Bewegung fiir die Umgestaltung des Urheberrechts sehen und wie wichtig fiir sie

199 Fiir eine kurze Geschichte der US-amerikanischen Verwertungsgesellschaften und der Auseinan-
dersetzungen um Kartellfragen vgl. Einhorn, Michael A. 2001. , Intellectual Property And Antitrust:
Music Performing Rights In Broadcasting. Blanket Licensing and Consent Decrees”. Music Dish e-
Journal. Juli 9. http://www.musicdish.com/mag/index.php3?id=3825.

200 Vgl. Kravets, David. 2010. ,ASCAP Assails Free-Culture, Digital-Rights Groups”. Wired. Juni 25.
http://www.wired.com/threatlevel/2010/06/ascap-assails-free-culture-digital-rights-groups..

201 Vgl. McGivern, Joan. 2007. ,Creative Commons Licensing. 10 Things Every Music Creator Should
Know About Creative Commons Licensing”. ASCAP website. September 1. http://www.ascap.com/
playback/2007/fall/features/creative_commons_licensing.aspx..

202 ASCAP Member Services, E-Mail-Antwort an den Autor vom 30.10.2013 auf Inquiry # 1686736.
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die Monetarisierung ihrer Musik ist. Fiir eigenverantwortliches Handeln am Musikmarkt
finden sich neben der Wahl von CC-Lizenzen selbstverstandlich auch viele andere Még -
lichkeiten kostenfreier Musikverteilung. Mit diesen vielfaltigen Auspragungen steht die
Wahl von CC-Lizenzen vermutlich in Bezug, denn einzelne Musiker werden sie im Rah-
men komplexerer Strategien einsetzen. Dieser Hypothese folgend geht es im folgenden
Kapitel darum, die Moglichkeitsraume, die sich Musikern in Bezug auf die Musikdistri-
bution eréffnen, besser zu verstehen.
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3  Markte fir populare Musik vor dem Internet: ein kurzer Abriss

In der vorliegenden Arbeit wird mit dem Begriff Musikmarkt die Gesamtheit aller
Akteure und ihrer Beziehungen bezeichnet, die sich mit der Produktion und der Verbrei -
tung von Musik beschiaftigen. Dies schlieBt den Verkauf von musikalischen Werken
ebenso ein wie deren kostenlosen Vertrieb, Plattenfirmen, Verwertungsgesellschaften,
hauptberuflich agierende Musiker, Hobbymusiker und Lernende, die Musikinstrumente
kaufen oder Unterricht nehmen, ebenso wie die Hersteller und Verkaufer von Musikin -
strumenten.

Es wird aufgrund bisheriger Ergebnisse empirischer Studien! davon ausgegangen, dass
auf diesem Markt geldokonomisches und durch andere Zielsetzungen motiviertes Han -
deln wie beispielsweise kiinstlerische Selbstverwirklichung auf vielfiltige Art miteinan-
der verknipft ist. Der Begriff Musikindustrie bezeichnet demgegeniiber den Teilbereich
des Musikmarktes, der von wenigen, international agierenden Medienkonzernen domi-
niert wird.

Der Markt fir populare Musik befindet sich seit dem 19. Jahrhundert in einer perma-
nenten Wandlung. Dessen Entwicklung soll im Folgenden allgemeiner beschrieben wer-
den, sie wird vor allem durch technologische Entwicklungen vorangetrieben. Grolle
Umwalzungen fanden statt im Zuge der Erfindung des Notendrucks (Lithografie), im frii-
hen 20. Jahrhundert durch Tonwalze, Schallplatte und Grammofon und spater durch die
Durchsetzung des Radios.? In den 1960er Jahren etablierten sich die Langspielplatte und
das Fernsehen als wichtige Verbreitungsmedien populdrer Musik, in den 1980er Jahren
sorgte die CD als erster digitaler Tontrager fiir einen Boom der Musikverkaufe. Zeit-
gleich mit der Etablierung des Internets als internationales Massenkommunikations-
medium kam es zu einem Einbruch der Musikverkdufe. Die Musikindustrie schreibt
diesen Markteinbruch den Internettauschbérsen zu. Dies ist jedoch laut Hemming nicht
erwiesen. Die Zuschreibung erfolgt moglichweise mit dem Ziel, die Kontrolle tiber die
Vertriebsnetzwerke zuriickzugewinnen.®

1 Vgl. Robinson, Deanna Campbell, Elisabeth B. Buck, und Marlene Cuthbert. 1991. Music at the
margins: popular music and cultural diversity. 1. print. Communication and human values. New -
bury Park, Californien [u.a.]: Sage Publishing., Hemming 2002, Scott 2012. Diese und weitere Stu-
dien werden im weiteren Verlauf der Arbeit ndher dargestellt.

2  Eine ausfiihrliche Darstellung der Entwicklung der popularen Musik vom 19. bis zur Mitte des 20.
Jahrhunderts bieten Kuhnke et al. 1976. Zu den &sthetischen Auswirkungen der Tonaufnahmen
vom Phonographen bis zum digitalen Sampling vgl. Katz, Mark. 2004. Capturing Sound. How Tech-
nology has changed Music. Berkeley [u.a.]: University of California Press.

3 Vgl. Hemming, Jan. 2004. ,llleg(eni)al: Kulturelle und wissenschaftliche Dimensionen von MP3-
Tauschbdrsen im Internet” In Gembris, Heiner et al.: Vom Kinderzimmer bis zum Internet: musik-
padagogische Forschung und Medien. Musikpadagogische Forschungsberichte. Augsburg: WiRner,
S. 117.
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Die jeweils neuen Technologien flihren auf der Seite der Musikschaffenden, der verwer-
tenden Industrie und der Musikasthetik zu wiederholten einschneidenden Veranderun-
gen, die hier nur kurz angerissen werden kénnen. Einerseits steht die Seite der
Musikproduktion nicht im Fokus dieser Arbeit, andererseits sind Produktion und Distri-
bution in den groBen Entwicklungslinien gemeinsam berihrt, wenngleich je nach Aus-
pragung in unterschiedlichem MaRe. Die Entwicklungslinien sollen hier aufgezeigt
werden, um zu verdeutlichen, in welche Handlungsrahmen und Bedingtheiten musikali-
sches Handeln neben den lizenzrechtlichen Bestimmungen eingespannt ist. Nur so kén -
nen Einfluss und Moglichkeiten von Lizenzen im Gesamtgefiige beurteilt werden.
AnschlieRend folgt die Darstellung den Entwicklungen seit den 1960er Jahren aus der
Perspektive der Musiker mit besonderem Schwerpunkt auf dem Aspekt des Selbstma -
nagements.

3.1 Die phonographische Uberlieferung

Die Produktion von Musik fiir mediale Ubertragung oder, wie es in freier Ubertragung
von Toynbees Ausdruck phonographic orality’ und Katz phonograph effect® begrifflich
gefasst werden kann, fiir die phonographische Uberlieferung macht eben diese Uber-
tragungslogik zu einem integralen Bestandteil der Musik. Man kann auch sagen, dass
die technische Aufnahme und Vermittlung in die Musik eingeschrieben ist. Dies betrifft
zunachst einmal die Lange der aufgenommenen Stiicke. Analoge und digitale Speicher-
medien geben maximale und optimale Spiellangen vor. Ebenso beeinflussen die jeweili -
gen Eigenschaften der Aufnahme- und Wiedergabetechnik entscheidend die Asthetik
der Aufnahmen. Dies betrifft den moglichen Dynamikumfang ebenso wie den abgebil-
deten Frequenzumfang. Schellack, Vinyl-Single, Vinyl-Langspielplatte und CD als
Abspielmedien haben ebenso spezifische Eigenschaften wie der Schalltrichter oder der
Lautsprecher.

Wurde am Anfang der phonographischen Produktion noch direkt durch einen Schall -
trichter, spater durch ein Mikrofon auf Tonwalze oder Schallplatte aufgenommen, so
ermoéglichten nach dem 2. Weltkrieg das Tonbandgerat und die Mehrspurtechnik das
sukzessive Aufnehmen einzelner Tonspuren und das Mischen immer komplexerer Auf-
nahmen. Das Erstellen phonographischer Aufnahmen wird zu einem komplexen Wis-
sensgebiet und einer eigenen Kunstform. Mit der Digitalisierung werden seit dem Ende
der 1980er Jahre immer gréRere Teile der ausdifferenzierten Aufnahme- und Klanger-
zeugungstechnik im Computer simuliert. Heute findet eine komplette Produktionsum -
gebung in einem mobilen Rechner Platz. Seit der Einfiihrung des Tonbandgerdts am
Massenmarkt in den 1950er Jahren kann jeder zahlungskraftige Konsument Tonaufnah -
men herstellen. Die Kosten fiir eine professionell klingende Aufnahme sind seit den

4 Vgl. Toynbee 2006, S. 78.
5 Vgl. Katz 2004, S. 3.
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1970er Jahren rapide gefallen, die flaichendeckende Verbreitung von entsprechenden
Geraten zur Audioproduktion hat zu einigen kreativen Schiiben am Musikmarkt gefiihrt,
die in Kapitel 4 weiter ausgefiihrt werden. Mit der Durchsetzung des Internets sind
schlieRlich auch die Kosten fiir die Distribution von Musik rapide gefallen. Heute produ-
ziert eine grofRe Anzahl von Menschen Musik mithilfe digitaler Technik und verteilt
diese Uber kostenlose Musikplattformen. Manche Autoren sprechen im Zusammenhang
mit der Ausweitung des Zugriffs auf Ressourcen von einer ,Demokratisierung der
Musikproduktion“®. Diese Bezeichnung ist irrefihrend, denn es haben heute zwar
weitaus mehr Menschen in den entwickelten Industrienationen Zugriff auf die techni-
schen Mittel zur Musikproduktion, jedoch ist dieser Zugang nicht gleich verteilt sondern
,betrifft nur die wohlhabenden Mitglieder westlicher Industriegesellschaften®”.

Auf der Ebene des Materials hat der Wechsel zur Tonaufnahme als Manifestation musi-
kalischer Schépfungen zu zwei wesentlichen Verdnderungen gefiihrt. Zum einen ist der
Klangcharakter einer Aufnahme zu einer neuen musikalischen Dimension geworden, die
die anderen Dimensionen — Melodie, Rhythmus, Harmonik etc. — einfasst. Phonographi-
sche Musikstile lassen sich am Sound erkennen und den historischen Zeitpunkt einer
Aufnahme kann man anhand ihres Klangcharakters ermitteln, denn jede Technologie
klingt anders. Der Sound ist in der phonographischen Uberlieferung zum zentralen
Gegenstand kreativer musikalischer Gestaltung geworden. Anders als die Melodie ist
der Klangcharakter jedoch nicht urheberrechtlich geschiitzt. Dies ermdoglicht eine hohe
Innovationsgeschwindigkeit in Bezug auf die Verbreitung neuer Ideen der Klanggestal-
tung. Ein intimer Gesangsstil wie das Crooning in den 1920er Jahren, erméglicht durch
neuartige Mikrofone,® die verzerrte E-Gitarre, das digitale Verschieben der Tonhohe von
Gesangsstimmen mithilfe von Musiksoftware oder die fein austarierten Subbésse im
Dubstep seien nur als Beispiele genannt, die schlaglichtartig zeigen, dass die Abwesen-
heit urheberrechtlichen Schutzes sich beschleunigend auf kulturelle Dynamiken aus-
wirkt. Durch Imitation und Variation werden punktuelle Innovationen innerhalb
kiirzester Zeit verbreitet und pragen neue Stilrichtungen. Urheberrechte haben auf sol -
che Prozesse immer einen dampfenden Effekt.

Dieser Effekt lasst sich gut an der zweiten Verdnderung des musikalischen Materials
beobachten. Tonaufnahmen zeichnen sich dadurch aus, dass sie sich selbst als Material
fiir die Schopfung neuer Werke verwenden lassen. Auch dafiir gibt es viele Beispiele,
von den jamaikanischen Riddims Uber das in der elektronischen Tanzmusik etablierte
Mixen und Verweben von Tracks zu einem durchgehenden Fluss oder das Scratchen und

6  Zitiert nach Sperlich, Regina. 2007. Popularmusik in der digitalen Mediamorphose: Wandel des
Musikschaffens von Rock- und elektronischer Musik in Osterreich. Herausgegeben von Alfred
Smudits. 1. Aufl. Sozialwissenschaft. Wiesbaden: Deutscher Universitats-Verlag, S. 268.

7  Zitiert nach Stockler, Eva Maria. 2008. ,,Produkt Musik’. Eine musikwissenschaftliche Annahe-
rung” In Gensch, Gerhard et al. (Hg.): Musikrezeption, Musikdistribution und Musikproduktion.
Der Wandel des Wertschépfungsnetzwerks in der Musikwirtschaft. Wiesbaden: Gabler, S. 279.

8  Vgl. Holtstrater, Knut. 2011. ,Der Crooner, das unbekannte Wesen”. In Meine, Sabine. Noeske,
Nina (Hg.): Musik und Popularitat: Aspekte zu einer Kulturgeschichte zwischen 1500 und heute.
Miinster: Waxmann, S. 149.
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Samplen im Hip-Hop bis zum MashUp im Internet. Im Gegensatz zur Dimension des
Sounds sind bei der die musikalische Entwicklung in den 1990er priagenden Praxis des
Samplings sowie beim MashUp allerdings Kernbereiche des Urheberrechts betroffen.®
Einerseits wurde das Sampling ein konstituierendes Stilmerkmal des Hip-Hop, anderer -
seits wurde es nach einigen gerichtlichen Auseinandersetzungen sehr schnell reguliert
und Bestandteil eines Marktsegments des Musikmarkts, des Rechtehandels. Legales
Sampling ist heute nur mit Einwilligung der Rechteinhaber moglich, und das sind fiir
den Groliteil des Repertoires grolRe, an Medienkonzerne angeschlossene Verlage und
Plattenfirmen, die flir unabhangige Musiker schwer erreichbar sind. In der Praxis verhalt
es sich oft so: Wenn Samples bekannter Stiicke in neuen Veréffentlichungen verwendet
werden, liegen die Rechte fiir beide Werke entweder bei demselben Konzern oder sie
wurden zwischen zwei Medienkonzernen lizenziert.

Was fehlender urheberrechtlicher Schutz bzw. fehlende Durchsetzbarkeit fiir die Nutz-
barkeit von Aufnahmen als musikalisches Material bewirken kann, zeigt das Beispiel des
Amen-Breaks. Es handelt sich dabei um vier Takte eines Schlagzeug-Breaks, die sich auf
der B-Seite einer Soul-Single aus den 1960er Jahren befinden. Die Band hiel , The Win-
stons”, die Single war erfolgreich, wurde aber bald wieder vergessen, denn die Band
trennte sich nach internen Streitigkeiten dariiber, wie mit dem Erfolg umzugehen sei.
Das Drum-Break wurde in den 1980er Jahren das erste Mal gesampelt. Verlangsamt
abgespielt wurde es zur Basis unzahliger bekannter Hip-Hop-Stiicke. Einige Jahre spater
beschleunigten andere Musiker dieses Sample und es wurde konstituierendes Element
eines ganzen neuen Genres — des Breakbeats und seiner unzdhligen Spielarten wie
Drum and Bass und Jungle. Das Beispiel zeigt eindrucksvoll die stilbildende Kraft von
Tonaufnahmen in der phonographischen Uberlieferung. Urheberrechtlich betrachtet
sind alle geschilderten Verwendungen des Schlagzeug-Breaks illegal. Doch die Platten-
firma ging schon vor langer Zeit in Konkurs, ein Rechtshachfolger fiir die Rechte an der
Aufnahme ist nicht auffindbar. Die Urheberrechte liegen beim Saxophonisten und
damaligen Bandleader Richard L. Spencer, und dieser erfuhr erst Jahre spiter vom
Erfolg des Samples. Er ist schon lange nicht mehr in der Musikbranche aktiv und hat
keine rechtlichen MaRnahmen ergriffen.

Aus den genannten Beispielen wird ersichtlich, dass es nicht allein die technologischen
Entwicklungen sind, die quasideterministisch die dsthetische Entwicklung populdrer
Musik vorantreiben, sie schaffen lediglich Rahmenbedingungen fiir Beziehungen zwi-
schen Menschen und Technologien, die von den Akteuren — den Musikern, den Rezipi -
enten und anderen Marktteilnehmern — auf vielfache Art und teilweise kreativ gestaltet
werden. Insofern sind die technologischen Neuerungen als entscheidende Impulse in
kulturelle Entwicklungen eingebunden. Das Urheberrecht und seine praktische

9  Vgl. Hauser 2002, S. 256 ff.

10 Zur Geschichte der Band vgl. Hengstenberg, Michail. 2011. ,Vier Takte fiir die Ewigkeit. Kultsam -
ple ,Amen Break"'” Spiegel Online Einestages. Februar 16. http://www.spiegel.de/einestages/kult-
sample-amen-break-a-947068.html.
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Durchsetzbarkeit haben wiederum entscheidenden Einfluss darauf, welche der dstheti-
schen Innovationen sich verbreiten kénnen.

Technologische Verdnderungen, die tief greifende Metamorphosen des Marktes popu-
larer Musik zur Folge haben kénnen, und Urheberrechte, die in diese Entwicklung ein -
greifen, gibt es also nicht erst seit der Einflihrung des Internets, und was vielen heute
als der Musikmarkt schlechthin erscheint und in der vorliegenden Untersuchung als
Gegenbegriff zur digitalen Distribution oft unter dem vereinfachenden Begriff k/assi-
scher Musikmarkt bezeichnet wird, bezieht sich auf eine Art zu wirtschaften, die ledig-
lich 30 bis 40 Jahre lang, von den 1960er bis zum Ende der 1990er Jahre relativ stabil
funktioniert hat; und auch das ist eine sehr vereinfachte Darstellung.

3.2 Das Phasenmodell hoher und geringer Marktkonzentration

Der Musikmarkt des 20. Jahrhunderts ist von Phasen hoher Marktkonzentration
gepragt, die durch drei Phasen geringerer Marktkonzentration unterbrochen wurden.
Mit hoher Marktkonzentration ist gemeint, dass wenige ,Spieler” oder Unternehmen
einen GrofRteil des Marktes kontrollieren. Die Phasen geringer Konzentration hingen
mit technischen Innovationen zusammen, durch die die Kosten sinken und die eine
Dezentralisierung der Produktion ermdglichen: mit dem Phonographen in den 1910er
Jahren, dem Tonbandgerat in den 1950er Jahren und als dritter Neuerung mit der giins-
tiger und teilweise digital werdenden Aufnahmetechnik, mit 4-Spur-Kassettengeraten
und den ersten Samplern, in den 1980er Jahren.*? Dies waren jeweils wichtige Innova-
tionen, die fiir alle frei verfligbar waren. Sie fiihrten dazu, dass neue Akteure Marktan-
teile erringen konnten, indem sie die technischen Revolutionen mit innovativen
Inhalten verbanden. Im Falle der 1980er Jahre ist dies die Verbindung mit Punkmusik
und einer ldeologie des Selbermachens unter dem Slogan Do it Yourself, kurz: D.LY. Die
kulturelle Revolte des Punk bricht die zentralisierten Strukturen des Musikmarkts auch
flir eine Menge anderer, nachfolgender Stilrichtungen auf. Viele Kleinfirmen entstehen,
die liberregional, teilweise international vernetzt sind und die Nischenmarkte bedie-
nen. Doch die Vermarktung auf dem Massenmarkt kbnnen wegen der hohen Werbe-
kosten und aufgrund ihrer Kontakte weiterhin nur die groBen Medienkonzerne

11 Die Darstellung des Phasenmodells baut auf der Analyse von Alexander auf und ergénzt diese um
eine dritte Phase geringer Marktkonzentration in den 1980er Jahren. Vgl. hierzu Alexander, Peter
J. 1994. ,New technology and market structure: evidence from the music recording industry”.
Journal of cultural economics / publ. by the Association for Cultural Economics Cooperative 18
(2): 113-23.

12 Vgl. Frith, Simon. 1981. Jugendkultur und Rockmusik: Soziologie der englischen Musikszene. Her-
ausgegeben von Hans-Hinrich Harbort. Dt. Erstausg. Rororo Taschenbiicher, ISSN 0720-0943 7443.
Reinbek bei Hamburg: Rowohlt, S. 150.
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vornehmen.®® Laut Wicke macht die Promotion zu jener Zeit 70 % der Aktivitaten groller
Plattenfirmen aus.*

Vereinfacht dargestellt kommt es in allen drei Fallen nach den Phasen geringer Konzen-
tration zu einer horizontalen Integration, das heiflt, dass die groRen Firmen die kleinen
kaufen, in der Regel werden die neuen Unternehmen in die Strukturen bereits existie-
render Konzerne integriert oder gehen in Konkurs, sodass letztendlich die grofRen
Unternehmen nach den innovativen Phasen ihre Marktmacht weiter gefestigt haben. °
Alexander sieht durch die digitalen Netzwerke die Chance, dass die hochkonzentrierten
Vertriebsstrukturen der Musikindustrie, die neuen und marginalen Marktteilnehmer
meist keinen Zugang gewahren, aufgebrochen werden. Wie nachfolgende Konzentrati-
onsprozesse aussehen kdnnten, lasst er offen.

3.3 Grole versus kleine Akteure

Die Musikindustrie kann nicht unabhangig von der Medienindustrie betrachtet werden,
deren Teil sie ist, noch vom Markt der Unterhaltungstechnologie, mit dem sie eng ver -
woben ist. Ein Teil der groRen Plattenfirmen ist seit Beginn der phonographischen
Industrie Bestandteil von Technologieunternehmen. Deren Ziel war es, durch das Ange-
bot von Tontragern Anreize zum Kauf von Abspielgerdten zu erzeugen. Spatestens seit
den 1950er Jahren ist der Musikmarkt hochgradig konzentriert und befindet sich in
einem Prozess weitreichender horizontaler und vertikaler Integration. Heute sind die
grollen Plattenfirmen und Musikverlage in Konzerne integriert, die Unternehmen oder
Anteile an Unternehmen entlang der gesamten Wertschopfungskette ihr Eigen nennen,
von der Tontrager-Herstellung lber die Plattenfirmen und Verlage bis hin zu Print-
medien, Radio- und Fernsehsendern (vertikale Integration).®* Zudem besitzen diese
Medienkonzerne einen Groliteil der ehemaligen Konkurrenzunternehmen (horizontale
Integration).?”

Den Kern der Macht moderner Medienunternehmen bildet das Rechtemanagement.
Die wenigen internationalen Technologie- und Medienkonzerne besitzen die Verfi-
gungsgewalt Giber einen GroRteil des urheberrechtlich geschiitzten Musikrepertoires.®
Die Schatzungen schwanken, gehen aber in der Regel von einem Marktanteil von 80 %
oder mehr aus. Das restliche Repertoire befindet sich in den Handen einer Vielzahl

13 Vgl. Wicke, Peter. 1987. Rockmusik: zur Asthetik und Soziologie eines Massenmediums. Herausge-
geben von Ulrich Burchert. 1. Aufl. Reclams Universal-Bibliothek 1197. Leipzig: Reclam, S. 174.

14 Vgl. Wicke 1987, S. 182.

15 Vgl. Alexander 1994, S. 122.

16 Vgl. Tschmuck, Peter. 2012. Creativity and Innovation in the Music Industry. Second Edition. Berlin,
Heidelberg: Springer, S. 236.

17 Vgl. Tschmuck 2012, S. 147.

18 Vgl. Postigo, Hector. 2012. The digital rights movement: the role of technology in subverting digi -
tal copyright. The information society series. Cambridge, Mass. u.a.: The MIT Press, S. 47.
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kleiner Unternehmen und Kiinstler, ist also stark aufgesplittet. Gr6Be und Umfang des
gigantischen Rechtepools der Medienkonzerne geben diesen eine starke Verhandlungs-
position gegentliber anderen Marktteilnehmern und der Politik.

Alle Autoren erkennen dieses starke Ungleichgewicht zwischen den groRen Medienkon-
zernen und den vielen kleinen Akteuren. In der Beurteilung dieser Situation gehen die
Meinungen allerdings weit auseinander. Autoren und Akteure, die eher den Medien -
konzernen nahestehen, glauben, dass gar keine Musik mehr gemacht wiirde, wenn die
etablierten Geschaftsmodelle der groBen Unternehmen ins Wanken gerieten, ihre Lob-
byisten geben sich als Anwalte aller Musiker?® und setzen das Ende dieser Unternehmen
mit dem Ende des Musikmarktes gleich. Auf der anderen Seite wird die marginale Rolle
der Unabhangigen gegeniiber der Musikindustrie gern zu einem Kampf des guten David
gegen den bosen Goliath stilisiert. Bei den Akteuren von Musikstilen, die mit gesell-
schaftskritischen Milieus in Verbindung stehen, werden die am Markt ausgetragenen
Auseinandersetzungen mit den Musikkonzernen oft als Eintreten fiir bessere gesell-
schaftliche Verhaltnisse ideologisch aufgeladen. Leider beherrschen diese ideologisch
und propagandistisch aufgeladenen Positionen groRe Teile der offentlichen Debatte.
Einerseits ibernehmen machtige Marktteilnehmer wie die Verwertungsgesellschaften
und einflussreiche Politiker die Position der Medienkonzerne und reklamieren fiir sich,
flir die Gesamtheit der Musiker zu sprechen. Aus einer in der Diaspora gepflegten kon-
frontativen Haltung heraus lassen sich andererseits schlecht fiir die Allgemeinheit
glaubwiirdige Aussagen machen, die die Zukunft des Musikmarkts insgesamt betreffen.

Die theoretische Debatte findet zu einem guten Teil auBerhalb dieses Lagerkontexts
statt; hier finden sich Argumente, bei denen das Urheberrecht eine wichtige Rolle
spielt, jedoch steht die Situation der Musiker dabei nur selten im Vordergrund. Kusek
und Leonhard konstatieren, das Urheberrecht schiitze heute nicht mehr die Kiinstler,
sondern Monopole auf kreative Leistungen.?® Laut Krikosian und Kapczynski sind es die
informationsverarbeitenden Industrien, die erhebliche Verschiarfungen der Rechte auf
geistiges Eigentum durchgesetzt haben;* diese Entwicklung lauft nach Einschitzung
von Ortland auf den Ausbau des Urheberrechts zum Marktordnungsrecht des 21. Jahr-
hunderts hinaus.?2 Nach Meinung dieser Autoren geht es also ldngst nicht mehr um

19 Ein aktuelles Beispiel zum Zeitpunkt der Niederschrift: Philip Ginthdr von der Firma Sony Music
begriindet die Sperrung von Inhalten, an denen Sony die Rechte halt, auf der Plattform Youtube
wie folgt: "Alles, was in Frage stellt, dass Musiker von ihrer Kunst leben konnen, ist indiskutabel."
Der Firma Sony sind die Zahlungen, die Youtube anbietet, zu niedrig. Ihr Manager argumentiert
indes nicht im Firmeninteresse, sondern gibt vor, flir die Rechte der Musiker zu streiten. Vgl.
Musikmarkt, 24.03.2013, http://www.musikmarkt.de/Aktuell/News/GEMA-vs.-YouTube-Sonys-
Philip-Ginthoer-Nicht-mit-uns?utm_source=nwl&utm_medium=knp, abgerufen am 27.03.2014.

20 Vgl. Kusek, David, und Gerd Leonhard. 2006. Die Zukunft der Musik. Warum die digitale Revoluti-
on die Musikindustrie retten wird. Miinchen: Musikmarkt-Verlag, S. 46.

21 Vgl. Krikorian, Gaélle, und Amy Kapczynski, Hrsg. 2010. Access to knowledge in the age of intellec-
tual property. New York, NY: Zone Books, S. 17.

22 Vgl. Ortland, Eberhard. 2006. ,Wer kontrolliert die Datenstréme?“. Frankfurter Rundschau, 14.
Marz, S. 26.
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Musik und andere kiinstlerische Leistungen, sondern um zentrale Machtverhiltnisse in
der postindustriellen Gesellschaft.

Auch Lessig geht es nicht explizit um die Musiker, sondern um ein neues Verhiltnis von
Produktion und Konsum und wie in diesem Innovationsgeschwindigkeit und Vertei-
lungsgerechtigkeit sichergestellt werden kénnen. Sein Argument aus Kapitel 2.4.2, ein
zu starkes Urheberrecht behindere Innovationen am Musikmarkt, ldsst sich an dieser
Stelle anwenden.?®* Das starke Urheberrecht begriindet und festigt die Vormachtstellung
der groBen Medienkonzerne, indem es die langfristige Kontrolle groBer Teile des Reper-
toires ermoglicht. Eine MaRnahme wie die Verkiirzung der Schutzfrist auf 15 Jahre, wie
sie Lessig vorschlagt, gibt nicht nur musikalisches Material fiir die Bearbeitung und freie
Weiterverwendung frei, sie vernichtet auch einen guten Teil der Verhandlungsmacht
der groRen Rechteinhaber.

Schijndel und Smiers wollen den Markt in Richtung einer grundlegenden Verbesserung
der Situation der Kiinstler verdndern und sind der Meinung, dies sei nur durch einen
Markt mit weitgehendem Gleichgewicht aller Teilnehmer zu realisieren. Um diesen zu
schaffen, schlagen sie weitreichende Einschnitte vor: Sie fordern die Abschaffung des
Urheberrechts und die Zerschlagung der Konzerne in Einzelunternehmen. Das Wettbe -
werbsrecht bietet ihrer Einschatzung nach anschlieBend geniligend Méglichkeiten, um
den neu strukturierten Markt zu stabilisieren und zu kontrollieren.?* Zwar fordern Schi-
jndel und Smiers ein ausreichendes Einkommen fir mehr Kiinstler, allerdings gehen sie
nicht darauf ein, dass der Wegfall ganzer Markte nicht nur die Musikindustrie, sondern
auch die Musiker betreffen wiirde, und ebenso wenig finden sich Aussagen dazu, wie
dieser Wegfall kompensiert werden soll. In den Kapiteln 5 und 6 wird ausfiihrlich auf
Theorien zu digitalen Markten und die Fragen, die sich darin in Bezug auf mégliche Rol-
len der Musiker ergeben, eingegangen.

3.4 Urheberrecht und Lizenzen

Bislang wurde die Entwicklung des Musikmarkts in diesem Kapitel hauptsachlich ent -
lang der Achsen der technologischen Entwicklungen sowie der Machtverhaltnisse, die
sich aus dem konzentrierten Besitz von Lizenzrechten entwickelt haben, besprochen. Im
Folgenden werden nun Struktur und Anwendung von Lizenzrechten und einige wichtige
Markte besprochen, die aufgrund der exklusiven Privilegien, die das Urheberrecht
schafft, entstehen. Punktuell schien dies bereits bei der Darlegung der Rolle der Ver-
wertungsgesellschaften sowie bei der Diskussion um das Sampling auf.

Das Urheberrecht ist, wie weiter oben bereits dargestellt wurde, historisch gewachsen
und sehr komplex. Bei der Veroéffentlichung einer Musikaufnahme werden diverse

23 Vgl. dazu auch das folgende Kapitel 3.4.
24 Vgl. Schijndel/Smiers 2012, S. 81 ff.
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Rechte berihrt, von denen hier nur die wichtigsten, die auch fiir selbststindige Musiker
relevant sind, kurz dargestellt werden. Ausfiihrliche Darstellungen finden sich unter
anderem in Ratgebern zur Praxis im Musikmarkt.2®

In urheberrechtlicher Hinsicht sind bei einer Musikaufnahme der Komponist und ggf.
der Textdichter relevant. Sie haben weitgehende Verfligungsgewalt sowohl lber die
Tonaufnahme selbst wie liber das dabei wiedergegebene Werk. Sie diirfen entscheiden,
wer das Werk und die Tonaufnahme veréffentlichen, vervielfaltigen, bearbeiten, 6ffent-
lich auffiihren oder in andere Werke integrieren darf. Die an der Aufnahme beteiligten
ausfliihrenden Musiker werden (iber das Leistungsschutzrecht ebenfalls an der Verwer-
tung der Tonaufnahmen beteiligt.

Verkirzt dargestellt sieht das libliche Verfahren der Vermarktung solcher Werke inner-
halb der Musikindustrie dabei so aus: Der Komponist (ibergibt die Rechte an der Ton-
aufnahme an eine Plattenfirma, die Rechte am Werk jeweils zu Teilen einer
Verwertungsgesellschaft und einem Musikverlag. Die Verwertungsgesellschaft nimmt
die o. g. Rechte fiir die 6ffentliche Aufflihrung und Vervielfaltigung wahr, der Musikver-
lag die Rechte fiir Einzellizenzierungen. Oft vertritt der Musikverlag auch die Rechte des
Komponisten gegeniiber der Verwertungsgesellschaft.

Einzellizenzierungen sind komplementadr zum Bereich der kollektiven Rechtewahrneh-
mung, wie sie die Verwertungsgesellschaften ausiiben. Eine Lizenz fiir eine spezifische
Nutzung miissen diejenigen aushandeln, die ein Werk bearbeiten, also daraus ein abge -
leitetes neues Werk schaffen wollen, oder die ein Werk in ein anderes integrieren wol -
len. Beispiele hierfiir sind audiovisuelle Produkte wie Spielfilme, Werbefilme oder
Dokumentationen, weiterhin Horspiele, Bihnenwerke, die Zusammenstellung von Wer -
ken, die Nutzung von Werkausschnitten in Form von Text oder Melodielibernahme fiir
neue Werke und so weiter. Soll fiir diese Anwendung die konkrete Audioaufnahme
benutzt werden, sind dafiir zuséatzlich die Rechte an der Aufnahme von der Plattenfirma
einzuholen. Viele, auch kleine Musikunternehmen betreiben sowohl Plattenfirma (auch
‘Label' genannt) als auch Verlag, um den gesamten Rechtekatalog verwerten zu kénnen.
Die groBBe Zahl der Méglichkeiten der Werknutzung hat zur Etablierung vieler speziali-
sierter Teilmarkte gefiihrt, auf denen die entsprechenden Nutzungsrechte gehandelt
werden.

Der europdische Urheber bleibt mit all diesen Rechten untrennbar verbunden, anders
als in den USA kann er diese Rechte nicht verkaufen, er kann sie lediglich lizenzieren.
Grundsatzlich ist es moglich, dass ein Urheber alle Rechte personlich wahrnimmt. Im
Kern besteht das Prinzip der Rechte an geistigem Eigentum wie das Urheberrecht eben
im Eigentum, das ermoglicht, die Allgemeinheit von Nutzungsrechten auszuschliellen,
sodass diese anschlieRend veraullert oder vermietet werden konnen. Bei der digitalen
Distribution von Tonaufnahmen wird dies deutlich. Wer heute eine Audiodatei in einem
Musikportal kduflich erwirbt, erwirbt im strengen Sinne kein Eigentum, sondern erhalt

25 Vgl. Lyng, Robert, Oliver W. Heinz, und Michael von Rothkirch. 2011. Die neue Praxis im Musik-
business. 11. liberarb. Aufl. Bergkirchen: PPV-Medien, S. 225 ff.
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ein Set von Nutzungsrechten zum privaten Gebrauch in Form von Lizenzen. Diese Lizen -
zen beinhalten in der Regel nicht das Recht zum Verkauf des Werks; dem Nutzer ist es
also nicht gestattet, die Audiodatei weiterzuverkaufen. An diesem Modell wird deutlich,
was fir ein hybrides und widerspriichliches Produkt ein Tontrager wie die CD eigentlich
ist. Der Kaufer erwirbt einen Gegenstand, den er auch wieder verkaufen darf. Darauf
befindet sich Musik, aber unter welchen Bedingungen ist diese lizenziert? Erlaubt die
Lizenz den Weiterverkauf oder die 6ffentliche Auffiihrung? Inwieweit wird der Kaufer
dartber informiert?

Auf vielen alten Schallplatten findet sich noch ein lizenzrechtlicher Hinweis kreisférmig
auf den duReren Rand des Schallplattenlabels gedruckt, etwa in der Art: ,Alle Urheber-
und Leistungsschutzrechte vorbehalten. Kein Verleih! Keine unerlaubte Vervielfaltigung,
Vermietung, Auffiihrung, Sendung!“ sowie das Wort ,,GEMA".2®¢ Der unbedarfte Kaufer
und Nutzer mag daraus schlieBen, dass er die Schallplatte nicht &ffentlich abspielen
darf. Urheberrechtlich versierte Kunden hingegen konnen aus der Kombination von
Lizenzhinweis und GEMA-Aufdruck folgern, dass sie die Schallplatte 6ffentlich abspielen
diirfen, wenn sie einen entsprechenden Vertrag mit der GEMA abgeschlossen haben.
Auch die weiteren Angaben sind ohne Erlduterungen nicht verstandlich. Zwischen
offentlicher und privater Nutzung wird in diesem knappen Hinweis nicht explizit unter-
schieden.

Auf vielen CDs steht nur noch ,all rights reserved”, zu deutsch ,alle Rechte vorbehal -
ten”; der Kaufer weil} also noch weniger, welche Nutzungsrechte er erwirbt. Bei gekauf -
ten MP3s wird zwar ein ausfihrlicher Lizenzvertrag abgeschlossen, jedoch befindet sich
in der Regel kein fiir die Kaufer sichtbarer Lizenzhinweis in den Metadaten der Datei.
Die Lizenzbedingungen missen den AGBs der Verkaufsplattform enthnommen werden.
Insgesamt wird der Kaufer Gber den genauen Umfang seiner Rechte eher im Unklaren
gelassen.

In gewisser Weise tritt beim digitalen Musikhandel deutlicher als zur ,analogen Zeit’
hervor, dass alle Verkdufe von Musik und ihre Nutzung auf Lizenzvertragen beruhen.
Ohne Urheberrechte wiirde dementsprechend ein GroBteil des Musikmarktes ver-
schwinden, vom Verkauf von Musik blieben lediglich der Erstverkauf physischer Arte-
fakte, die Reprasentationen von Musik enthalten (z.B. Noten oder Tontrager) und die
Live-Auffiihrungen. Ein Musikmarkt ohne Urheberrecht ist fiir die meisten européischen
Musiktheoretiker nicht denkbar, auch die Befiirworter einer Beschneidung des Urheber-
rechts berufen sich auf die Funktion desselben als Instrument zur Herstellung einer
Balance zwischen den individuellen Interessen der Urheber und den Interessen der All-
gemeinheit und halten lediglich eine Beschneidung zur Wiederherstellung dieser
Balance fiir notwendig.?”

26 Das Beispiel wurde folgender Langspielplatte enthommen: Konstantin Wecker, Eine ganze Menge
Leben. Polydor 2371900, 1978.
27 Vgl hierzu Kap. 2.4.
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3.5 Weitere Spezifika des Musikmarktes

Auf der lokalen Ebene der kleinen Unternehmen, der Akteure und Orte ist der Musik-
markt hochgradigen Fluktuationen und Veranderungsdynamiken unterworfen. Die
Musikproduktion hat dort eine sehr amorphe Struktur, viele Akteure sind nur einen Teil
ihres Lebens als Popmusiker oder in anderen Rollen am Musikmarkt aktiv, stindig wer-
den neue Projekte gestartet, Bands gegriindet oder aufgegeben und auch Unterneh-
men, Orte und das Publikum fluktuieren. Es entstehen neue Szenen, alte verkiimmern
und l6sen sich auf — Musiker, Liveclubs, Diskotheken, das Publikum, Partys — alles ist im
Fluss. Und dies gilt ebenso fiir Plattenfirmen, Tonstudios, Musikalien- und Tontragerla-
den oder die Hersteller von Merchandising; manche halten sich ldnger, viele sind nur
zeitweilig am Markt.2

Eine weiterer spezifischer Aspekt des Musikmarkts ist das hohe Risiko bei der Vermark -
tung der Produkte. Diese Unsicherheit teilt er mit anderen Medienmarkten. Es gibt
keine Moglichkeit, sicher vorherzusehen, welcher Kiinstler beim Publikum ankommt,
welche Musik sich verkaufen lasst und welche nicht. Erfolge sind auch fiir die Anbieter
immer liberraschend. Die groRen Medienunternehmen und deren Plattenfirmen haben
flir diese Situation ein Geschaftsmodell der groBen Streuung entwickelt. Sie veroffentli-
chen eine Vielzahl von Produkten, von denen ungefidhr ein Zehntel erfolgreich ist. Der
Profit, den diese Titel einspielen, muss auch die Produktionskosten der 90 % Misser-
folge mittragen.?®

Fiir Hutter macht ein Uberangebot an Inhalten zusammen mit dem Phanomen der
liberraschenden Gewinner eine Grundstruktur von Medienmarkten aus.*® Aus empiri-
schen Untersuchungen zur US-amerikanischen Filmindustrie und anhand von Modellen
zur Netzwerkmathematik von De Valy und Barabasi entwickelt er die These, dass
Medienmarkte grundsatzlich der Power-Law-Verteilung folgen. Dies ist eine exponenti-
elle Funktion, die die Beziehungen von Knoten in einem Nabennetzwerk beschreibt. In
solchen Netzwerken gibt es viele Knoten mit wenigen Verbindungen und wenige Knoten
mit vielen Verbindungen. Auf den Musikmarkt bezogen bedeutet dies, dass es wenige
Gewinner gibt, deren Musik weit verbreitet ist und viel verkauft wird, und viele Verlie -
rer, deren Musik kaum jemanden interessiert. Aufgrund dieser Struktur von Medien-
markten kénnen auf diesen, so Hutter, hur groe Unternehmen operieren; aufgrund der
Bedingung der liberraschenden Gewinner bleiben aber auch sie standig angreifbar. Hut-
ter wiirde also Schijndel und Smiers entschieden widersprechen, dass Chancengleich-
heit durch einen Medienmarkt, an dem nur kleine Unternehmen operieren diirfen,

28 Vgl. Robinson 1991, S. 150, sowie Pellmann, Dirk, und Andreas Wilczek. 1999. , Popularmusiker in
der Provinz. Eine empirische Untersuchung liber Osnabriicker Musikschaffende im Zeitraum der
friihen 1960er bis spaten 1990er Jahre”. Universitat Osnabrlick, S. 208 ff.

29 Vgl. De Vany, zitiert bei Hutter, Michael. 2006. Neue Mediendkonomik. UTB , ISSN 0340-7225;
2825 Neue Okonomische Bibliothek. Miinchen: Fink, S. 35.

30 Die Darstellung folgt Hutter 20086, S. 35 ff.
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herstellbar ist. Kleine Unternehmen konnen die Produktionsrisiken Gberhaupt nicht
bewaltigen, Monopole seien fiir funktionierende Medienmarkte notwendig.®!

Ob diese globale These fir gesamte Medienmarkte gilt oder nur spezifische Teilmarkte
wie die hitparadenorientiere Popmusik beschreibt, ist noch nicht hinreichend geklart.
Es ist jedenfalls einerseits zu beobachten, dass nur wenige Akteure in der Musikindus-
trie sehr groRe Erfolge erzielen, wihrend andererseits viele kleine Musikunternehmen
in ihrem Rahmen erfolgreich und langfristig arbeiten. Es gibt keine wissenschaftliche
Auswertung empirischer Daten dazu, ob sich auch bei kleinen Auflagen in Nischenmark-
ten im Erfolg des Repertoires eine Paretoverteilung auffinden lasst. Ein Netlabelbetrei-
ber berichtet im Rahmen der vorliegenden Studie von eher gleichbleibenden, stabilen
Downloadzahlen seiner unterschiedlichen Veréffentlichungen. Weitere Forschungen
erscheinen durchaus lohnenswert.

31 Vgl. Hutter 2006, S. 42.
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4  Die Situation der Musiker im Popmusik-Markt vor dem Internet

Der Markt fiir populare Musik gilt als sehr komplex, er besteht aus Teilmarkten, die sehr
unterschiedlich funktionieren, und bietet Arbeitsmoglichkeiten fliir Menschen mit sehr
unterschiedlichen Qualifikationen: Neben Musikern sind dies Tontechniker, Produzen-
ten, Manager, Grafiker, Musikalien-Handler, Roadies, Rechtsanwalte, Artists and Reper-
toire Manager (kurz: A+R), Verwaltungsfachleute, Verkdufer, Veranstalter, Journalisten
und viele andere mehr.

Die Aufteilung der musikalischen Tatigkeiten in kreative und ausfiihrende wurde in der
industriell organisierten Produktion populdarer Musik des 20. Jahrhunderts von der in
der klassischen Musik etablierten Trennung zwischen dem Komponisten als Schreiber
eines Notentexts, dem Textdichter als Schreiber des Librettos und dem Musiker als aus-
flihrendem Instrumentalisten zunachst groRtenteils Gbernommen, es entstanden ent-
sprechende Berufsbilder. Spatestens in den 1960er Jahren tritt jedoch ein neuer
Popmusikertypus auf den Plan: der sich selbst verwirklichende Kiinstler, der seine Musik
als individuellen Ausdruck seiner Personlichkeit selbst schafft.! Die Beatles haben die-
sen Trend mit verbreitet, der Ubergnag schligt sich in ihrer stilistischen Entwicklung
nieder. Sie schreiben ihre eigenen Lieder zunichst noch ohne persénliche Beziige als
kommerzielle Funktionsware, Gibernehmen dann aber den mit dem Erfolg der Folkbe-
wegung verbreiteten Geist der authentischen, personlichen Stellungnahme.? Als weite-
res Beispiel sei Lou Reed genannt. Er beginnt seine Karriere in der Musikindustrie Mitte
der 1960er Jahre als fest angestellter Songschreiber fiir die New Yorker Plattenfirma
Pickwick Records und schreibt Lieder fiir deren Popmusik-Projekte.? Spater wird er mit
seiner eigenen Band 'The Velvet Underground' und als Solokiinstler zu einem zentralen
Vertreter authentischer, personlicher Rockmusik.

Neu ist dieser authentische Kiinstlertypus historisch gesehen nicht, sein Vorbild ist der
romantisch-biirgerliche Typus des kiinstlerischen Genies. Jedoch etabliert er sich in den
1960er Jahren massenwirksam in der populdaren Musik und pragt deren Geschichte seit -
dem entscheidend mit.

Wie in Kapitel 2.4.1 bereits kurz skizziert, ist mit der phonographischen Uberlieferung
eine Tradition entstanden, in der die am Musikmarkt des 19. Jahrhunderts entwickelte
Trennung von Komponist und Auffiihrendem nicht greift; in Musikrichtungen wie dem
Blues wird diese Differenzierung schlieBlich bedeutungslos. Durch die Verbindung von

1 Ausflihrliche Darstellungen dieser Entwicklung finden sich in den musiksoziologischen Standard -
werken zur Geschichte der Rockmusik, u. a. bei Frith 1981; Wicke 1987. Vgl. hierzu auch das ,Er-
lebnisparadigma des Kiinstlers [...] Der Kiinstler ist primar Darsteller seiner Subjektivitét.” Schulze,
Gerhard. 1993. Die Erlebnisgesellschaft. Kultursoziologie der Gegenwart. Frankfurt am Main
[u.a.]: Campus-Verlag, S. 316.

2 Vgl. Frith 1981, S. 188.

3 Vgl. Bockris, Victor, und Gerard Malanga. 1983. Up-tight: The Velvet Underground Story. London:
Omnibus, S. 17.
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phonographischer Uberlieferung und biirgerlich-autonomer Kiinstlerfigur entsteht aus
dem Interpreten popularer Musik, der die Kompositionen anderer Leute vortragt, der
populare Kiinstler. Dieser schafft keinen Notentext, sondern elektroakustische Aufzeich-
nungen, in denen seine Musik ihre primare Existenz hat.* Er bedarf nicht der Vervielfal-
tigung und Realisierung seiner Musik durch ausfiihrende Musiker; seine im Studio oder
live realisierte Ausfiihrung und Interpretation wird auf analogen oder digitalen Spei-
chermedien vervielfaltigt. Der populdre Musiker wird Autor bzw. Urheber durch eine
Performance, deren klangliche Realisation als Tonaufnahme fixiert wird und die
anschlieBend mechanisch oder elektronisch reproduzierbar ist.

Aufgrund dieser und der in Kapitel 2.4.1 dargestellten technologischen und sozio6kono-
mischen Verdnderungen haben sich die Beziehungen zwischen Ausfiihrenden und Kom -
ponisten auf vielfaltige Art aufgel6st, verschrankt und neu formiert. Urheberrecht und
Verwertungsgesellschaften sind hingegen immer noch nach Marktstrukturen organi-
siert, wie sie zu Beginn des 20. Jahrhunderts existierten. Deshalb ist es wichtig, gerade
in einer Arbeit, die auch vom Urheberrecht handelt, zu differenzieren und zu definieren,
auf welcher begrifflichen Ebene vom Musiker gesprochen wird. Auf der Ebene des
Urheber- und Verwertungsrechts ist der Musiker noch immer lediglich der Ausfiihrende,
dem Komponist und Textdichter als Autoren urheberrechtlich relevanter Inhalte gegen-
Gberstehen.

Der lediglich ausfiihrende Musiker bleibt selbstverstindlich auch in der populdren
Musik eine Betatigungsmoglichkeit, beispielsweise als Studio- oder als fur Auftrittsenga-
gements gebuchter Musiker. Er wird in der vorliegenden Arbeit explizit als ausfiihren-
der Musiker benannt, seine Lebensrealitdt als Lieferant einer spezialisierten
Dienstleistung ist hier jedoch nicht Forschungsgegenstand. Hier geht es um Musiker, die
im Sinne von Toynbees Definition der phonographischen Uberlieferung® arbeiten, die
ihre eigenen Schépfungen als Tonaufnahmen an den Markt herantragen und dabei die
Rolle eines Akteurs einnehmen, in der Auffiihrender und Komponist zusammenfallen. In
der vorliegenden Arbeit wird mit dem Begriff Musiker derjenige Akteur bezeichnet, der
dem Kiinstlertypus in der populdren Musik entspricht und der als Autor und Urheber
seine eigene Musik schafft, aufnimmt und auffiihrt.

4.1 Unabhangige Musiker, Selbstmanagement und der Musikmarkt

Die in Kapitel 3 geschilderten Strukturen des Musikmarktes deuten darauf hin, dass
Musiker sich auf diesem Markt in einer schwierigen Position befinden und nur ein klei-
ner Teil Aussicht auf Erfolg und die Moglichkeit hat, seinen Lebensunterhalt mit popula -
rer Musik zu verdienen. Frith schatzt 1981 die Wahrscheinlichkeit fiir britische Bands,

4 Vgl. Blaukopf, Kurt. 1996. Musik im Wandel der Gesellschaft. Grundziige der Musiksoziologie.
Darmstadt: Wissenschaftl. Buchges., S. 186.
5 Vgl. Toynbee 2006, S. 78.
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einen Vertrag mit einer Plattenfirma abzuschlieRen, auf schlechter als 1:50, fiir die USA
gibt Graham die Chance als 1:1000 an, mit einem solchen Vertrag dann auch erfolgreich
zu sein.’® Andere Autoren kommen zu ahnlich erniichternden Ergebnissen. Aufgrund
einer grofRen Zahl an konkurrierenden Bands und nur wenigen moglichen Vertragspart -
nern befinden sich unabhangige Musiker auf dem Musikmarkt der 1970er bis 1990er
Jahre in einer Position mit geringen Erfolgschancen und mit geringer Verhandlungs-
macht.

Doch wie sehen die Moglichkeiten fir Musiker aus, jenseits eines Vertrages mit einer
Major-Plattenfirma auf dem Musikmarkt zu agieren? Wie stehen die Chancen, durch
Eigeninitiative und Selbstmanagement die eigene Karriere voranzutreiben? Diese Per-
spektive des unabhidngigen Musikers, der als sein eigener Manager und Produzent
agiert, wird in der bisherigen theoretischen Literatur zum Musikmarkt nicht systema-
tisch dargestellt. Das soll in den folgenden Kapiteln nachgeholt werden.

Ein Indiz dafir, dass Selbstmanagement eine relevante Rolle flir Popularmusiker spielt,
liefert die Existenz einer Fiille von Ratgeberliteratur am Markt, die seit den 1970er Jah-
ren bis heute standig aktualisiert wird. Als Beispiele seien hier Tony Hatchs ,So you
want to be in the music business”” von 1976 oder ,Guerilla Music Marketing Online”
von Bob Baker? aus dem Jahr 2011 genannt. ,Die Praxis im Musikbusiness” von Robert
Lyng verspricht 1990 im Klappentext ,wertvolle Tipps fiir eine erfolgreiche Musiker-
Karriere” und der Ratgeber von Nils Kolonko trdgt sein Versprechen 2010 bereits im
Titel: ,Bandologie. Wie man als Musiker seine Band zum Erfolg fihrt“*°. Robert R. Kess-
lers ,,Crashkurs Musikmanagement” fiihrt schlieBlich das Thema dieses Kapitels im
Untertitel: , professionelles Selbstmanagement im Musikbusiness“!?,

Zwar ist die Auswahl der Lektiirebeispiele willkirlich, die darin zum Ausdruck kom-
mende Akzentverschiebung in Richtung Selbstmanagement ist jedoch nicht untypisch
und liefert durchaus ein Indiz dafiir, dass sich die Bewertung des Selbstmanagements in
den letzten zwanzig Jahren verandert hat.

In der Wissenschaft findet die Auseinandersetzung mit der Selbstvermarktung von Pop -
musikern lange Zeit kaum statt.’? Zunachst spielt die populdre Musik insgesamt in der

6 Vgl fiir beide Angaben Frith 1981, S. 88.

Vgl. Hatch, Tony. 1976. So you want to be in the music business. London: Everest Books.

8  Vgl. Baker, Bob. 2011. Guerilla Music Marketing Online. 129 Free and Low-Cost Strategies to Pro-
mote and Sell Your Music on the Internet. St. Louis: Spotlight Publications.

9 Vgl Lyng, Robert. 1990. Die Praxis im Musikbusiness. 2. Aufl. Miinchen: PPV Presse Projects Ver-
lag.

10 Vgl. Kolonko, Nils. 2010. Bandologie. Wie man als Musiker seine Band zum Erfolg fiihrt. Berlin: Ko-
lonko Books.

11 Vgl. Kessler, Robert R. 2011. Crashkurs Musikmanagement: professionelles Selbstmanagement im
Musikbusiness. 3. Aufl. Bergkirchen: PPV-Medien.

12 Eine friihe Ausnahme stellt die Arbeitstagung des Arbeitskreis Studium Populdrer Musik e V. im
Jahr 1987 in Hamburg dar. Vgl. dazu R3sing, Helmut. 1987. Rock/Pop/Jazz: Vom Amateur zum Pro -
fi. Bd. 3/4. Beitrdge zur Popularmusikforschung. Hamburg: Coda.

~
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Musikwissenschaft nur eine untergeordnete Rolle. Popularmusikforschung, die ihren
Gegenstand ernst nimmt, beginnt Mitte der 1970er Jahre. In den 1970er Jahren werden
erste Fachzeitschriften®® und Schriftenreihen'* gegriindet und erst im 21. Jahrhundert
etabliert sie sich mit einer wachsenden Zahl von Lehrstiihlen auch in Deutschland. Ent -
sprechend diinn ist die Quellenlage in Bezug auf die empirische Forschung zur Praxis
von Musikern in der Popkultur.

Studien zur Rockmusik als dem Teil der populdren Musik, der mit groBem Einfluss auf
die Entwicklung von Jugendkulturen und teilweise mit kiinstlerischem Anspruch in
Erscheinung tritt, beschaftigen sich in den 1960er und 1970er Jahren zunachst damit,
die Werkzeuge der formal-musikalischen Analyse auf Rockmusik anzuwenden, um
anhand der musikalischen Strukturen ihre Minderwertigkeit gegeniiber klassischer
Musik nachzuweisen. Uber die musikpiddagogische Forschung kommt in einem nachs-
ten Schritt der Horer in den Blick, allerdings zuerst als theoretisch konstruierter. Erste
empirische Forschungen beginnen Mitte der 1970er Jahre.® Interviewstudien und teil-
nehmende Beobachtungen unter Rockmusikern und ihrem Publikum werden im Verlauf
der 1980er und 1990er Jahre zu einem etablierten Forschungsinstrument fir verschie-
denste Fragestellungen in der Musiksoziologie und Musikpsychologie. Das Spektrum
reicht in Bezug auf Musiker von Studien zu internen Banddynamiken und Gruppenpro -
zessen®® (iber Selbstkonzepte! und Kreativitdt bis zur Untersuchung von Musikersze-
nen.’® Dem Publikum und nachwachsenden popmusikalischen Akteuren widmet sich
die Forschung vor allem im Hinblick auf Musikgeschmack!® und musikalische
(Selbst-)Sozialisation.?®

13 Vgl. Popular Music And Society, Bowling Green State University, 1971.

14 In Deutschland seit 1986 die Beitrdge zur Popularmusikforschung des Arbeitskreis Studium Popu-
ldrer Musik eV, ASPM.

15 Fir eine ausfiihrliche Darstellung der Friihphase der Forschungspraxis zu Rockmusik vgl. Braha, Li -
viu. 1983. Phdnomene der Rockmusik. Taschenblicher zur Musikwissenschaft, ISSN 0082-1969.
Wilhelmshaven: Heinrichshofen, S. 11 ff.

16 Vgl. Tennstedt, Florian. 1979. Rockmusik und Gruppenprozesse: Aufstieg und Abstieg der Petards.
Miinchen: Fink sowie Marx, Tobias. 2015. ,Musiker unter sich. Kohasion und Leistung in semipro-
fessionellen Musikgruppen®. Universitat Kassel.

17 Vgl. Hemming 2002.

18 Vgl. Ebbecke, Klaus, und Pit Llischper. 1987. Rockmusiker-Szene intern: Fakten und Anmerkungen
zum Musikleben einer industriellen GroRstadt. Befragung Dortmunder Musiker. Musik im Ruhrge -
biet/Arbeitsstelle Volksmusik im Ruhrgebiet an d. Univ. Dortmund in Zusammenarbeit mit d. Kom -
munalverb. Ruhrgebiet, Essen 4. Stuttgart u.a.: Marohl, Musikverlag.

19 Als Uberblicksdarstellungen vgl. Behne, Klaus-Ernst. 2007. ,Aspekte einer Sozialpsychologie des
Musikgeschmacks” In Handbuch der Systematischen Musikwissenschaft, Band 4: Musiksoziolo-
gie, herausgegeben von Helga De la Motte-Haber und Hans Neuhoff, 418-37, Hargreaves, David
J., und Adrian C. North. 2008. The social and applied psychology of music. Oxford u.a.: Oxford
Univ. Press, S. 102 ff. sowie Gebesmair, Andreas. 2001. Grundziige einer Soziologie des Musikge-
schmacks. Wiesbaden: Westdeutscher Verlag.

20 Vgl. Kleinen, Giinter. 2007. ,Motivation und autodidaktisches Lernen auf dem Priifstand: zur bio -
grafischen Bedeutung des Engagements in Schiilerbands”. Musikalische Sozialisation im Kindes-
und Jugendalter, 105-27.
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Nur wenige Studien befassen sich mit den Karriereverlaufen von Musikern, und das
zumeist mit dem Fokus auf das Verhaltnis von Musiker und Musikindustrie.?* Aspekte
des Selbstmanagements werden in den meisten Studien, wenn liberhaupt, nur am
Rande behandelt. Kopiez und Lehmann beklagen, dass die Akteure der popmusikali-
schen Produktionskette und ihr implizites Wissen sowohl in der empirischen als auch in
der kulturwissenschaftlich orientierten Forschung insgesamt zu wenig einbezogen wer-
den.?

4.1.1 Das ldealbild: Karrierespriinge und Plattenvertrag

Frith erkennt die Notwendigkeit des Selbstmanagements 1981 in seiner Darstellung des
Musikmarktes durchaus an, jedoch ist es fiir ihn ausschlieBlich ein Mittel fiir die Friih-
phase von Musikerkarrieren. In dieser Phase missen die Musiker Instrumente kaufen,
ein Repertoire schaffen und eintiben und erste Konzerte selbst organisieren. Frith zitiert
Hatch: Sie missen Designer, Hersteller und Verkaufer ihrer eigenen Ware sein.? Das Ziel
der Musiker ist es seiner Einschatzung nach, zunachst einen Manager zu finden, der sich
dann als wichtigstes Ziel um die Vermittlung eines Plattenvertrags kiimmert, denn die
o6konomische Basis des popularen Musikers ist der Verkauf seiner Dienstleistungen an
eine Plattenfirma. Das Erfolgsrezept besteht darin, musikalisches Talent mit einem effi-
zienten Management und einer mutigen Plattenfirma zu kombinieren. Die Plattenfirma
ist fiir die Musiker der wichtigste Partner, denn sie hat den Apparat, der die Musik in
Waren umsetzt. Sobald eine Band einen Manager oder eine Plattenfirma gefunden hat,
ist sie von allen mit dem Management zusammenhangenden Aufgaben befreit.?*

Diese Darstellung entspricht einer Idealvorstellung vom Gang eines Musikers durch die
Musikindustrie, die in den 1970er und 1980er Jahren sehr weit verbreitet ist. Sie findet
sich in der damaligen Ratgeberliteratur zur Musikindustrie, etwa bei Lyng et al.: ,Wenn
endlich ein Vertragsangebot ins Haus flattert, fangt die richtige Arbeit erst an.”?*> Oft
wird dieser Weg explizit als der einzig mogliche dargestellt. Deutlich wird dies auch im

21 Vgl. 2waan, Koos, und Tom F. M. ter Bogt. 2009. ,Research Note: Breaking into the Popular Record
Industry. An Insider’s View on the Career Entry of Pop Musicians”. European Journal of Communi -
cation 24 (1): 89—-101. doi:10.1177/0267323108098948, S. 90.

22 Vgl. Kopiez, Reinhard, und Andreas C. Lehmann. 2013. , Entwurf eines Forschungsparadigmas fiir
die empirische Erforschung popularer Musik: Multiple optimierte Passung in den Produktionsket-
ten der Popmusik”. In Auhagen, Wolfgang. Bullerjahn, Claudia. Hoge , Holger (Hg.): Musikpsycho -
logie — interdisziplindre Ansatze. Bd. 23. Jahrbuch der Deutschen Gesellschaft fiir Musikpsycholo-
gie. Gottingen: Hogr, S. 31.

23 Vgl. Frith 1981, S. 88.

24 Vgl. Frith 1981, S. 94.

25 Vgl. Lyng, Robert, Oliver W. Heinz, und Michael von Rothkirch. 2001. Die Praxis im Musikbusiness.
7. Uiberarb. Aufl. Bergkirchen: PPV-Medien, S. 82.
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Untertitel des Buches von Hentschel: , Tips fiir Musiker vom ersten Konzert bis zum
Plattenvertrag”.2®

Auch wissenschaftlichen Arbeiten liegt haufig diese Vorstellung zugrunde. Dies betrifft
auch die wenigen Studien zur beruflichen Situation von Musikern. Wills und Cooper ver-
offentlichen 1988 eine Studie unter britischen popular musicians, die der Frage nach-
geht, welche Aspekte ihres Arbeitslebens Stress verursachen.?” Zwar wird die
Unsicherheit (iber zukiinftige Engagements und Karriereverlaufe benannt, aus der Per-
spektive des Selbstmanagements werden jedoch vor allem Probleme in den vertragli-
chen Beziehungen zu groBen Marktpartnern, vor allem den Plattenfirmen behandelt.
Die Arbeit der Akquise solcher Vertrage wird nicht betrachtet. Die Aufgaben der Organi -
sation, die mit Auftritten und anderen Aktivititen zusammenhingen, werden als auBer-
musikalische Pflichten und hoher Stressfaktor zwar benannt, aber nicht genauer
untersucht.?®

Die Vorstellung von der Zusammenarbeit mit der Musikindustrie als wichtigster Karrie-
refaktor wird auch von den meisten Marktteilnehmern geteilt. Laut Kolonko war der
Abschluss eines Plattenvertrags fiir die Bands der 1960er bis 1990er Jahre das wich-
tigste Karriereziel.?® Sicherlich trifft diese Wahrnehmung der Wissenschaftler, Musiker
und Berater zu, dass ein Plattenvertrag bei der Musikindustrie einen wichtigen Karriere -
schritt darstellen kann. Da alle sehr erfolgreichen Musiker einen solchen Vertrag hatten,
entstand moglicherweise der Eindruck, dies sei der einzig mégliche Weg. Doch wie
hangt diese Zielvorstellung mit der Arbeitsrealitdt der Musiker zusammen?

4.1.2 Die Realitdt: Kaum Zugang zur Musikindustrie

Pellmann und Wilczek veréffentlichen 1999 Ergebnisse einer Langzeitstudie, in der sie
die Situation lokaler Musiker in Osnabriick, einer mittelgroRen deutschen Provinzstadt,
von den 1960er bis zu den1990er Jahren untersuchen.*® Auch in der Provinz ist Ende
der 1960er Jahre die Entstehung des neuen Typus des kiinstlerischen Popmusikers zu
beobachten. Wahrend die Beatbands und Tanzkapellen der 1960er Jahre Stiicke nach-
spielten, versucht ab den spiten 1960er Jahren ein neuer Musikertypus, eine Karriere in
der Rockmusik mit selbstkomponierten Stiicken zu machen. Ausléser und kultureller
Trager dieser Veranderung ist die progressive Rockmusik.

26 Vgl. Hentschel, Christian. 1999. Der Musiker-Guide: Tips flir Musiker vom ersten Konzert bis zum
Plattenvertrag. Berlin: Schwarzkopf und Schwarzkopf.

27 Vgl. Wills, Geoff, und Cary Lynn Cooper. 1988. Pressure sensitive: popular musicians under stress.
Sage communications in society series. London: Sage Publ.

28 Vgl. Wills/Cooper 1988, S. 110.

29 Vgl. Kolonko 2010, S. 23.

30 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999.
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Pellmann und Wilczek stellen fest, dass sich das Verhalten der Musiker (iberwiegend
nach medial vermittelten Rollenvorbildern richtet, sie bezeichnen Rockmusik als Nach-
ahmungskultur. Die verhaltensleitenden Pramissen werden demnach aus den medialen
Darstellungen von populdrer Musik abgeleitet. Dies ist nicht verwunderlich, da zum
Wesen populdarer Musik ihre mediale Vermittlung gehért. Dass ein entsprechender
Mechanismus existiert, wird von einigen Autoren erwahnt:3! ,Aus der Masse der ,passi-
ven’ Rock-Konsumenten erwéchst die ndchste Generation der Rock-Produzenten.”*? Wie
der Zusammenhang genau aussieht, wird selten untersucht. Allerdings ist im neuen
Jahrtausend ein Trend festzustellen, das Postulat des passiven Konsums bei der Aneig -
nung von Produkten durch das einer aktiven Rolle des Konsumenten abzul6sen,®® mit
der verschiedene Aspekte vom autodidaktischen Lernen bis zur Selbstprofessionalisie -
rung betont werden.?

Pellmann und Wilczek betrachten die medialen Darstellungen des Berufsbildes des
populdren Musikers und stellen fest, dass dort die Situation der Musiker an der Basis
kaum vorkommt. Die Darstellungen dienen vielmehr der Werbung sowie der Selbstdar-
stellung erfolgreicher Musiker und ihrer Projekte und sind daher nicht realistisch.

Laut Pellmann und Wilczek resultiert aus der medialen Informationsvermittlung und
ihrer Orientierungsfunktion fiir die Musiker bei diesen haufig ein falsches Bild ihrer
Moglichkeiten am Musikmarkt — sie werden griindlich Giberschatzt. Die Fehleinschatzun-
gen fihren fiir die Musiker zu Karriereentscheidungen, die oft unwiderrufliche Folgen
fiir die Biografien haben, sie niitzen aber vielen anderen Akteuren am Markt, denn sie
flihren zu Investitionen der Musiker in Instrumente und Verstarkeranlagen, in Studiozeit
und Tontragerproduktion. Ein tatsachlicher Beitritt zur ,, Welt der professionellen Popu-
larmusik“33, wie Pellmann und Wilczek die Musikindustrie umschreiben, ist fiir die loka-
len Musiker aber sehr unwahrscheinlich, und wenn er gelingt, ist er nur von zeitlich
begrenzter Dauer und dazu finanziell kaum lukrativ.3®

Eine Studie von Ebbecke und Lischper zur Dortmunder Musikszene bringt dhnliche
Ergebnisse. Zwar wiinschen sich 82 % der befragten Musiker, von ihrer Musik leben zu
kdnnen, aber nur 8 % schaffen dies.> Nur wenige Bands sind zeitweise bei einem Mana-
ger oder einer Plattenfirma unter Vertrag, und das meist erfolglos. Ebbecke und Lisch -
per untersuchen auch das Selbstmanagement der Musiker und konstatieren, die

31 Vgl. Ebbecke/Lischper 1987, S. 99 in Bezug auf die Praferenzbildung unter Rockmusikern.

32 Frith 1981, S. 115.

33 Vgl. Siegfried, Detlef. 2006. Time is on my side. Konsum und Politik in der westdeutschen Jugend-
kultur der 60er Jahre. Hamburger Beitrage zur Sozial- und Zeitgeschichte 41. Gottingen: Wallstein-
Verlag, S. 80 ff. sowie fiir einen Uberblick iiber die Forschungslage Behne 2007.

34 Vgl. Vogt, Sabine. 2004. ,,,Ich hére immer viel Musik, die ich auch wirklich héren kann. Und nicht
nur die, die ich viel hdren kann. Eine empirische Studie (iber Formen der musikalischen Selbstso -
zialisation”. Diskussion Musikpadagogik 23 (3): 3-10.

35 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 69.

36 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 313.

37 Vgl. Ebbecke/Liischper 1987, S. 222.
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meisten Rockgruppen seien nicht sehr organisationsfreudig. Komponieren und Arran-
gieren haben fiir sie einen hoheren Stellenwert als organisatorische Arbeiten. ,Die
Organisation und das Management werden lediglich als notwendiges Ubel verstanden,
solcherlei Arbeiten nur halbherzig und damit dilettantisch und weitgehend erfolglos
durchgefiihrt.”*®

Ebbecke und Liischper spielen den Ball also zu den Musikern zuriick und sehen in man -
gelhaftem Selbstmanagement ein Problem der Szene, das Erfolge verhindert. Hutter
hingegen wiirde die Ergebnisse zum Erfolg der lokalen Bands als ganz reguldre Power-
Law-Verteilung interpretieren. Wie auch immer man die Zusammenhinge interpretiert,
zusammenfassend lasst sich feststellen, dass der Abschluss eines Management- und
Plattenvertrages zwar ein groRRes Ziel fiir viele Musiker ist, in der Praxis bleibt dieses Ziel
jedoch fiir die meisten unerreichbar. Der GrofRteil der populdren Musiker ist auf Selbst -
management angewiesen.

Diese Feststellung fiihrt zu zwei zusammenhingenden Fragen, die im Folgenden behan-
delt werden sollen. Zunéachst gilt es zu untersuchen, wie diese Mehrheit der populdren
Musiker, die ohne umfassende Vertrage mit Partnern in der Musikindustrie arbeiten,
hinsichtlich ihrer Marktteilnahme untersucht und wie die Ergebnisse systematisch dar-
gestellt werden kénnen. Damit zusammen hangt die Frage, zu welchen Ergebnissen
Musikerkarrieren, die auf Selbstmanagement griinden, fiihren kdnnen. Drittens gilt es
zu kldren, wie die Praxis dieses Selbstmanagements aussieht.

38 Vgl. Ebbecke/Lischper 1987, S. 222.
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4.2  Kategorisierungen von Popmusikern

Sichtet man die Literatur inklusive der empirischen Studien im Hinblick auf Modelle zur
Charakterisierung und Differenzierung des Berufsbilds von Popmusikern, so stellt man
schnell fest, dass sie alle auf das Begriffspaar Amateur und Profi Bezug nehmen. Nie-
mand macht sich jedoch die Miihe, die Begriffe zu definieren, weshalb ihre genaue
Bedeutung im jeweiligen Kontext oft nicht nachvollziehbar ist und fiir die hier folgende
Zusammenfassung aus der Anwendung des Begriffs in den jeweiligen Texten riickge-
schlossen werden muss. Im Alltagsverstindnis und in den hier dargestellten theoreti-
schen Arbeiten und Studien scheinen sich insbesondere beim Adjektiv professionell
unterschiedliche Lesarten zu mischen. Alle hier im Folgenden genannten Autoren
benutzen den Begriff professionell im Hinblick auf verschiedene Dimensionen musikali-
schen Schaffens. Zum Begriff professionell scheint ein Alltagsverstandnis vorzuliegen,
das den Autoren nicht weiter reflektierenswert erscheint. Vielleicht wird der Begriff
aber auch deshalb so oft und notorisch ungenau angewendet, weil er es mit seinen
unterschiedlichen Bedeutungsebenen ermoglicht, Mehrdeutigkeiten zu- und Dinge im
Unklaren zu lassen. Im Folgenden werden jedenfalls die Definitionen professioneller
Tatigkeit bei den vorgestellten Modellen, die Kategorisierungen fiir das Arbeiten von
Musikern im Feld der populdaren Musik vornehmen, immer wieder eine Rolle spielen.

Laut Kirschner zeichnet sich die populare Musik als massenmediale Kulturform durch
drei Kriterien aus: Erstens besitzt sie einen sehr groBen Amateurbereich, zweitens eine
grolRe Vielfalt an Prasentationsformen (Livekonzert, Tontrager, Radioprogramme, Musik -
video, Werbung, Soundtrack usw.) und drittens unterschiedliche geographische Verbrei-
tungsrdume, zwischen denen Uberginge méglich sind.® Es sind lokale, regionale,
nationale und internationale Verbreitungsraume vorhanden.

Kirschner definiert den Amateurbereich im Unterschied zum Hobby und zum professio-
nellen Bereich. Der Hobbymusiker ist damit zufrieden, neben seiner Haupttatigkeit ein
wenig Musik zu machen, professionelle Musiker sind fiir Kirschner diejenigen, die von
ihrer Musik leben kénnen. Von diesen gibt es nur sehr wenige. Der Amateur hingegen
wiinscht, von seiner Musik leben zu kénnen, er lebt jedoch meist an der Armutsgrenze
und arbeitet quasiprofessionell, er bemiiht sich also, professionelle Leistungen zu
erbringen, ohne eine entsprechende Entlohnung zu erfahren. Worin genau die profes-
sionellen Leistungen bestehen und welche Rolle das Selbstmanagement dabei spielt,
betrachtet er nicht.

Die drei Begriffe werden von Kirschner als idealtypische Zustandsbeschreibungen fiir
verschiedene Stadien des Erfolgs verwendet. Diese Stadien ordnet er in ein Kontinuum
des Erfolgs ein. Erfolg ist ein zentraler Topos der populdaren Musik. Das Kontinuum des
Erfolgs kann daher zur Beschreibung des gesamten populdren Musikmarktes genutzt

39 Die Darstellung folgt Kirschner, Tony. 1998. ,Studying Rock. Towards a Materialist Ethnography”. In
Swiss, Thomas (Hg.): Mapping The Beat. Popular Music and Contemporary Theory. Oxford: Mal-
den, S. 248 ff.

97



werden. Dieser wird durch eine Zugangslogik strukturiert, die Machtstrukturen abbil -
det. Die Machtstrukturen bestehen aus Netzwerken der Exklusion. Das wird in Bezug
auf die Musikindustrie und die geringen Chancen fiir Musiker zur Teilnahme besonders
augenfallig. Die zentrale Bedeutung des Erfolgs wird auch von anderen Autoren betont.
Fiir Frith ist unterschiedlicher Erfolg das Merkmal, das die soziale Realitdt von Rock-
musikern am starksten bestimmt.*

Die Logik des Erfolgs strukturiert auch den eingangs geschilderten idealen Werdegang
des Musikers in der Musikindustrie. Um diesen, aber auch andere Karrierewege abbil-
den zu kénnen, schlagt Kirschner folgende Kriterien zur Beurteilung popmusikalischen
Erfolgs vor: die Anzahl von Fans und Musikverkadufen, kultureller Einfluss und Einfluss
auf Gleichgesinnte (peer influence). Zur Beurteilung des Erfolgs geniigen also nicht nur
6konomische Kriterien, sondern es sind auch schwerer zu fassende kulturelle und
soziale Kriterien nétig.*

Kirschner benutzt die oben genannten Kriterien zur Modellbildung, um anhand der geo-
grafischen Ausdehnung der Konzerttatigkeit, der Anzahl und Verbreitung der Musikauf-
nahmen, der Anzahl und Vielfalt der musikbezogenen Produkte sowie der
Referenzierung durch Fachpresse und andere Musiker Aussagen zu treffen, auf wel -
chem Karriereniveau sich ein Musiker oder ein Musikprojekt befindet. Die 6konomische
Situation der Musiker halt er in dieser Hinsicht scheinbar nicht fiir aussagekraftig,
jedenfalls berlicksichtigt er sie nur in seiner Definition des Amateurbereichs, nicht
jedoch bei den Erfolgskriterien. Scheinbar kdnnen quasi-professionell arbeitende
Musiker durchaus beachtliche Erfolge erzielen.

Die Definition verschiedener Musikertypen anhand der 6konomischen Situation ist fiir
andere Forscher und fiir die Musiker selbst ein wichtiger Bezugspunkt. Dafiir bildet die
Trias der Begriffe Hobby, Amateur und Professioneller einen feststehenden Topos, der
unterschiedlich variiert wird. Manche Autoren definieren professionell im Kern so, dass
die Musiker vom Musikmachen leben kénnen. Definitionsvarianten existieren dahin
gehend, welche Arten von Tatigkeiten damit gemeint sind. Diese beziehen sich einer-
seits auf die Unterscheidung zwischen ausfiihrenden und schopferisch tatigen
Musikern, sie kénnen sich aber auch auf die Art der Tatigkeit beziehen. Bei ausfiihren -
den Musikern sind im engsten Sinn die musikalischen Engagements gemeint, einen wei-
teren Kreis bilden angewandte Tatigkeiten wie eine musikpddagogische Arbeit. Ein
Lebensunterhalt, der hauptsachlich als Musiklehrer verdient wird, kann die Berufsbe-
zeichnung Musiker rechtfertigen. So bezeichnen sich Jazzmusiker oft als professionelle
Musiker, wenn sie vom Musikunterricht leben kénnen.*? Bei Musikern, die ihre eigene
Musik auffiihren, kann die Messlatte bei der Frage angelegt werden, ob sie von ihrer

40 Vgl. Frith 1981, S. 180.

41 Diese lassen sich eventuell mit Bourdieus alternativen Kapitalbegriffen kulturelles, symbolisches
und soziales Kapital beschreiben. Auf den Versuch einer derartigen Systematisierung wird in Ab-
schnitt 5.3 eingegangen.

42 Vgl. Hemming 2002, S. 9.
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eigenen Musik leben kénnen. Musikerjobs in anderen Projekten kénnen als Nebentatig-
keiten angesehen werden.

Nebentatigkeiten werden von Musikern in der Regel umso hoher bewertet, je mehr sie
mit konkretem Musikmachen verbunden sind. Musikalische Tatigkeiten wie Auftritte
gelten mehr als Musikunterricht. Danach folgen angewandte Tatigkeiten vom Tontech-
niker bis zum Musikalienverkaufer und zum Schluss die musikferne Arbeit. Betrachten
wir hun einige Modellbildungen im Detail.

Aschenbach unterscheidet zwischen Jugendlichen, Amateuren und professionellen
Musikern.** Die jugendlichen Musiker bilden den Nachwuchs, der neben der Ausbildung
Musik macht. Bei den Amateuren gibt es ein breites Spektrum an Aktivitdtsgraden,
Aschenbach grenzt den Typus des professionellen Musikers davon ab als denjenigen,
der von seiner Musik leben kann. Hiervon gibt es wiederum zwei Arten: zum einen die
Musiker, die in den Medien prasent sind und die Popstar-Karriere durchlaufen, sowie
diejenigen, ,die lediglich einem kleinen Kreis interessierter Musikliebhaber bekannt
sind“#, also professionelle Musiker in Nischenmarkten oder Musikszenen. Aschenbach
fiihrt eine Umfrage unter Letzteren durch und fragt sie unter anderem nach den wich-
tigsten Eigenschaften, die professionelle Musiker mitbringen miissen. Die Befragten
nennen Kommunikationsfahigkeit an erster Stelle, gefolgt von Geschiftssinn und erst an
dritter Stelle musikalische Begabung.*® Zwar geht Aschenbach nicht ndher auf die Frage
der geschiftlichen Organisation ein, im Mittelpunkt seiner Untersuchung steht die
Frage der Begabung. Aber immerhin konstatiert er, dass das geschaftliche Know-how zu
den wichtigsten Fahigkeiten des professionellen Musikers zahlt.*®

Pellmann und Wilczek differenzieren in ihrer Studie zu lokalen Musikern neben dem
professionellen Musiker einen Hobby-Typus, einen Profi-Typus und eine Variante des
Letzteren, den Pop-Star-Typus. Der wesentliche Unterschied ist fiir sie die individuelle
Ambition: Der Hobby-Typus strebt keine popmusikalische Karriere an. Der Profi-Typus
trifft flir die mittelfristige personliche Lebensplanung die Entscheidung, professioneller
ausfliihrender Musiker werden zu wollen und konzentriert sich ganz auf die musikalische
Tatigkeit. Ob er damit seinen Lebensunterhalt bestreiten kann, ist nebensachlich.
Selbstmanagement ist flr ihn essenziell, er agiert wie ein Unternehmer und verfolgt
dabei im Wesentlichen zwei Strategien: die des Musik-Arbeiters oder die der Diversifika-
tion des Betdtigungsfeldes. Die Musik-Arbeiter-Strategie ist eine traditionsreiche und
langfristige Musikerstrategie, sie zielt darauf, durch viele und regelmaRige Jobs als aus-
flihrender Musiker ein Auskommen zu erwirtschaften. Die Strategie der Diversifikation
zielt darauf, durch einen Mix von Tatigkeiten am Musikmarkt das gleiche Ziel zu errei-
chen: parallele Live-Engagements in mehreren Ensembles, Instrumentalunterricht, die

43 Vgl. Aschenbach, Matthias. 2003. ,Professionelle Rockmusiker zwischen Musikalitdt und Ge-
schaft”. In Begabung und Kreativitat in der populdaren Musik, herausgegeben von Giinter Kleinen,
125-52. Miinster: Lit Verlag, S. 125 f.

44 Vgl. Aschenbach 2003, S. 126.

45 Vgl. Aschenbach 2003, S. 135.

46 Vgl. Aschenbach 2003, S. 150.
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Griindung eines Unternehmens: einer Agentur, eines Verlags, einer Schallplattenfirma
oder eines Tonstudios. Der Profi-Typus bemiiht sich, ins Blickfeld der professionellen
Musikwelt zu geraten, ist aber auf zeitweise oder stindige Nebentatigkeiten angewie-
sen.¥

Der Pop-Star-Typus lebt und arbeitet unter dhnlichen Bedingungen wie der Profi-Typus,
nur erganzt um den Aspekt der Selbstdarstellung. Er ist der Popmusiker, der sich selbst
als Frontmann oder Kiinstler inszeniert und entspricht am ehesten damit der in der vor -
liegenden Studie verwendeten Musikerdefinition.*® Laut Pellmann und Wilczek ist er
nicht nur an Selbstvermarktung interessiert, sondern auch Arbeitgeber, da er als Band-
leader Engagements fiir andere Musiker vergibt. Seine Selbstvermarktungsstrategie ist
auf die Erzeugung eines Image ausgerichtet. Er stellt sich demonstrativ als Popmusiker
dar, seine Selbstdarstellung widerspricht oft seiner 6konomischen Realitat.*® Anders
gesagt: Da er ein Image erzeugen will, tendiert er dazu, seine tatsichliche Situation zu
verschleiern. Den professionellen Musiker definieren Pellmann und Wilczek nicht naher,
er kommt in ihrer Studie lokaler Rockgruppen nicht vor; niemand kann dort ausschlieR -
lich vom Musikmachen leben.

Im Rahmen des Backdoor-Projektes der Universitat Bremen bildeten Befragungen semi-
professioneller Musiker in Rock und Pop einen der Forschungsschwerpunkte.* Dement-
sprechend musste der Begriff semiprofessionell definiert und von anderen Formen
popmusikalischer Praxis abgegrenzt werden. Hemming sieht die Amateure als Basis der
populdren Musikpraxis und definiert semiprofessionelle Musiker ausgehend von ihrer
Selbstbeschreibung dahin gehend, ,dass diese Musikmachen als zentralen Bestandyteil
ihres Lebens bezeichnen, es wird aber nicht zur Bedingung gemacht, dass sie ihren
Lebensunterhalt ganz oder teilweise durch Musik erbringen.”%! In dieser Definition wird
der professionelle Musiker abgegrenzt als derjenige, der seinen Lebensunterhalt im All-
gemeinen durch Musik verdient. Hemming spezifiziert dies nicht weiter, da semiprofes-
sionelle Musiker den Gegenstand seiner Untersuchung bilden. Anders als Pellmann und
Wilczek setzt Hemming nicht beim Wollen an, sondern bei der Bedeutung, die pop -
musikalische Aktivitdten fir die Musiker besitzen. Fiir Hemming reicht es, dass fiir den
,mittleren” Bereich der Popularmusiker die popmusikalische Aktivitat einen Kern ihrer
Identitdt ausmacht. Fiir Pellmann und Wilczeks Typen jenseits des Hobby-Typus ist die
Identitat als Popularmusiker die pragende. Hemmings Typologie impliziert ebenso wie
andere Modelle die These, dass viele Musiker qualitativ hochwertige musikalische
Erzeugnisse hervorbringen, ohne dafiir bezahlt zu werden oder einen ,Profi-Status” zu
erlangen.

47 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 270 ff.

48 Vgl. Kapitel 7.1.2.

49 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 286 ff.

50 Vgl. Kleinen, Giinter, Hrsg. 2003. Begabung und Kreativitat in der populdren Musik. Beitrdge zur
Musikpsychologie 4. Miinster: Lit-Verlag, S. 16.

51 Vgl. Hemming 2002, S. 8.

100



Interessant ist bei den skizzierten Systematisierungen, das der professionell agierende
Musiker den festen Bezugspunkt bildet, demgegeniiber die lbrigen Auspriagungen
abgegrenzt werden. Er geniesst den hochsten Status und und tritt zugleich am Seltens-
ten auf. Man sollte sich den , Beruf” des Popularmusikers besser nicht als Ausbildungs-
beruf vorstellen, der auf ein Berufsfeld mit absehbaren Jobaussichten und
Festanstellung vorbereitet. Der professionelle Popmusiker, der seine kiinstlerischen
Darbietungen als Dienstleistungen an eine Plattenfirma verkauft und aus den Einnah-
men seinen Lebensunterhalt erzielt, befindet sich rechtlich nicht in der Position eines
Angestellten, sondern eines selbststindigen Dienstleisters, der mit anderen Dienstleis-
tern oder Unternehmen am Musikmarkt in vertraglichen Beziehungen steht. Popular-
musikalische Tatigkeit lasst sich also besser als selbststindige und unternehmerische
Tatigkeit beschreiben. Diese findet in einem hoch riskanten Feld statt, in dem es nur
den wenigsten Teilnehmern gelingt, ihren Lebensunterhalt zu verdienen.

Dieser Betrachtungsweise stand von den 1970er bis 1990er Jahren eine Ideologie der
Rockmusik gegeniiber, die den Kiinstler als uninteressiert an kommerzieller Verwertung
darstellt.®> Im Krautrock als deutscher Variante progressiver Rockmusik ging diese
Anschauung am weitesten. In einer engen Verknipfung von Jugendbewegung und der
Suche nach einem neuen musikalischen Bewusstsein stellen deutsche Bands Ende der
1960er Jahre die Improvisation in den Mittelpunkt. Die Vorstellung war, niemals zwei-
mal dasselbe zu spielen, alles war veranderbar. Die Suche nach einer eigenen, anderen
Musik geht zusammen mit der Suche nach neuen Kommunikations- und Beziehungsfor -
men. Musiker und Publikum wenden sich gegen ein System der vollkommenen Rationa -
lisierung, die Musik soll eine Alternative zu der Forderung bieten, alles zielgerichtet und
liberlegt zu machen.

In der deutschen Popmusik etabliert sich der Typus des Musikers als Kiinstler durch die
progressive Rockmusik, die Haltung der damaligen Musiker wirkt bei den nachfolgen-
den Musikergenerationen nach. Dennoch miissen auch die Krautrock-Musiker Konzerte
organisieren, sie nehmen Schallplatten auf und sind Teil des Musikmarkts. *>* Die Wider-
spriiche zwischen der Rock-ldeologie und der Realitdt des Musikmarkts haben Frith,
Wicke und andere Autoren in ihren Darstellungen der Musikindustrie ausfiihrlich
behandelt. Allerdings liegen kaum Zeugnisse zum Selbstmanagement von Musikern in
den 1970er Jahren vor. Bis zu ihrer Basis in Form der Managementpraxis einzelner
Musiker ist den Widerspriichen kaum jemand auf den Grund gegangen. Mit Beginn der
1990er Jahre wird ein Widerspruch zwischen eigenem Selbstbild und kommerzieller
Verwertung immer weniger empfunden. Bei manchen Musikern werden stattdessen
Elemente einer biirgerlichen Kleinunternehmertradition sichtbar.>*

52 Vgl. Frith 1981, S. 15.

53 Vgl. von Braha 1983, S. 116 ff.

54 Und das teilweise sehr erfolgreich. Vgl. hierzu Mahnert, Detlev, und Harry Stiirmer. 2008. Zappa,
Zoff und 2wischenténe: die internationalen Essener Songtage 1968. 1. Aufl. Essen: Klartext.

55 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 335.
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Pellmann und Wilczek stellen weiterhin fest, dass sich viele Popularmusiker langere Zeit
in einem Zwischenbereich aufhalten, in dem mehrere berufliche Optionen parallel ver-
folgt werden. Er tritt in den 1990er Jahren zumeist zeitgleich mit einer Postadoleszenz-
phase wahrend des Studiums auf. Vom Schwebezustand des Zwischenbereichs
ausgehend unternehmen die Akteure Exkursionen in verschiedene Rollen, auch Umori-
entierungen und Briiche sind moglich. Erst nach einigen Jahren folgt dann eine berufli-
che Entscheidung. Sie fallt zeitlich oft mit dem Ende der offiziellen Berufsausbildung
zusammen. Ebbecke und Lischper bestitigen dies auch fiir die 1980er Jahre: ,Viele
[Musiker] verharren mangels abgeschlossener Berufsausbildung im schwierigen und
auch chancenreichen Stadium der Postadoleszenz.”” Eine ,Zwischenzeit”, in der pop-
musikalische Ambitionen parallel zu anderen Karrierezielen verfolgt werden, scheint fiir
popmusikalische Biografieverlaufe sehr wichtig zu sein. Kolonko rit aufgrund des hohen
Risikos einer popmusikalischen Laufbahn auch im Jahr 2010 explizit dazu, von Anfang
an ein zweites berufliches Ziel zu verfolgen.>®

Zur Zweigleisigkeit popmusikalischer Karriereverlaufe gibt es weitere Erkenntnisse.
Robinson et al. stellen 1991 in einer internationalen Studie unter Popmusikern in acht
Landern fest, dass deren Einkommen (berall schwer zu ermitteln ist, da die meisten
Musiker auch in anderen Jobs arbeiten; andere werden durch die Familie oder Investo -
ren unterstiitzt. Egal wo, nur wenige Musiker erzielen mit ihrer Musik ein hennenswer -
tes Einkommen, die musikalischen Aktivitaten werden meist liber schlecht bezahlte
Dienstleistungsjobs querfinanziert. lhre Einnahmen verwenden die Musiker zum GroR-
teil fiir musikbezogene Ausgaben: Instrumente, Equipment, Mieten fiir Ubungsrdume,
Reisekosten etc. Die Kosten fiir Produktionen und Auftritte liegen oft {iber den Einnah-
men.% Robinson et al. verzichten auf eine Kategorisierung in verschiedene Musikerty -
pen oder Karrierestadien. In Bezug auf die 6konomische Situation kommen sie zu
demselben Ergebnis wie alle anderen Studien: populdre Musiker verdienen nur in Aus-
nahmefallen ihren Lebensunterhalt mit ihrer musikalischen Tatigkeit, fiir viele ist es
schon ein gutes Ergebnis, wenn sie einen Teil ihrer Ausgaben durch solche Tatigkeiten
finanzieren kénnen. Der liberwiegende Teil der Musiker ist auf regelmiaRige Einnahmen
aus anderen Quellen angewiesen.

Dass die Typologisierung der popularmusikalischen Tatigkeit von Musikern dennoch
zumeist in Kategorien vorgenommen wird, die sich auf den 6konomischen Status bezie-
hen, als Hobbymusiker, Amateure, Semiprofessionelle oder professionelle Musiker, sagt
noch etwas anderes aus: Mit den Bezeichnungen und ihrer Verwendung sind Idealvor -
stellungen und vielfaltige soziale und kulturelle Wertungen verwoben. Die Frage des
Geldverdienens ist bei Kiinstlern mit der Frage der Anerkennung verbunden. Auch unter
Musikern und innerhalb der Musikindustrie gibt es ein ausgepragtes Statusdenken in
Bezug auf Erfolg, der liber Statussymbole wie die goldene Schallplatte kommuniziert

56 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 298 ff.
57 Vgl. Ebbecke/Llschper 1987, S. 178.
58 Vgl. Kolonko 2010, S. 84.

59 Vgl. Robinson et al. 1991, S. 157 ff.
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wird. Zu diesen Symbolen gehdren fiir populdre Musiker auch die Merkmale, die Kirsch-
ner in seinem Kontinuum des Erfolgs benannt hat: als Indikatoren der Publikumsreso-
nanz die Zahl und Reichweite der Auftritte, das Vorhandensein von Tontridgern, die
mediale Prasenz, schlielllich auch die Einnahmen.® Als professioneller Musiker zu gel-
ten ist mit einem hoheren gesellschaftlichen Status verbunden, sowohl bei Musikerkol -
legen als auch beim Publikum. Fiir die Definition des eigenen Status scheinen die
Ambitionen, das Image und die 6konomische Situation mindestens gleichwertig zu sein.
Da der eigene Erfolgsstatus liber Statussymbole kommuniziert wird, ist auch heute
generell damit zu rechnen, dass Musiker in ihrer 6ffentlichen Selbstdarstellung zur Ver-
schleierung oder Ubertreibung hinsichtlich ihres Erfolgs und ihrer 6konomischen Situa-
tion neigen. Fiir die digitale Musikvermarktung wird zu klaren sein, welche neuen
Indikatoren fiir Erfolg und Status hinzugekommen sind.

Die Sichtung der bisherigen Forschungen hat ergeben, dass nur ein kleiner Teil der Pop -
musiker in Vollzeit arbeitet und mit dieser Arbeit seinen Lebensunterhalt verdient.
Diese Musiker arbeiten haufig mit Partnern am Musikmarkt (Plattenfirma, Musikverlag,
Management) zusammen, die ihnen die administrativen und planerischen Tatigkeiten
weitgehend abnehmen. Dies ist das Berufsbild des professionellen Musikers. Der iber-
wiegende Teil der Musiker am Musikmarkt vor der Digitalisierung ist hingegen auf
Selbstmanagement angewiesen ist und verdient mit seinen popmusikalischen Aktivit3 -
ten kein oder nur wenig Geld. Nun stellt sich die Frage, welche Moglichkeiten das
Selbstmanagement fiir diese Musiker bietet und welcher Mittel und Strategien sie sich
bedienen.

4.3  Die Praxis des Selbstmanagements

Wie schon im vorangegangen Kapitel angedeutet wurde, gibt es wenig Zeugnisse zur
Problematik des Selbstmanagements in den 1970er Jahren. Fiir die 1980er Jahre sieht
es ein wenig besser aus. Ebbecke und Liischper stellen Dortmunder Musikern im Rah-
men ihrer Studie zur dortigen Musikszene die Frage nach den Werbemitteln, die sie ver -
wenden. Mindestens die Halfte der Befragten nutzen Mundpropaganda, Plakate und
Demo-Kassetten sowie die lokalen Printmedien, also Lokalzeitungen und alternative
Stadtmagazine. Uberregionale Medien wie Musikzeitschriften (32,8 %), Rundfunk
(27,3 %) und Fernsehen (18,3 %) werden von weniger als einem Drittel genutzt. Weit
abgeschlagen sind Musikvideos (9,1 %) und Unterhaltungsmagazine.®!

Die meisten Musiker haben lediglich Zugang zu lokalen Medien und einem Publikum vor
Ort. Dies deckt sich mit den in Osnabriick angestellten Beobachtungen von Pellmann
und Wilczek, auch die dortigen Musiker sind (sowohl in den 1980er wie in den 1990er
Jahren) kaum in den liberregionalen Medien der Popularmusikvermarktung prasent.

60 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 330.
61 Vgl. Ebbecke/Llischper 1987, S. 225.
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Hemming zufolge stellt sich Kirschners Continuum of success aus Musikersicht eher als
eine Folge von Stufen oder Karrierespriingen dar, die nur schwer zu realisieren sind. 2
Diesen Stufen wiirde, bezogen auf die geografische Reichweite, eine Ausweitung des
Aktions- und Bekanntheitsradius von lokal zu regional, national oder international ent -
sprechen.

Die Musikvideos werden in den 1980er Jahren so wenig als Medien der Selbstvermark-
tung genutzt, weil die Produktionskosten sehr hoch sind, vermuten Ebbecke und Liisch -
per. Aber auch die Produktion und der Einsatz von Demo-Kassetten und Plakaten als
Werbemittel sind mit einem Kostenaufwand verbunden.

Fiir die Produktion einer Demo-Kassette miissen Tonaufnahmen gemacht und ein Cover
muss gestaltet werden, Cover und Kassetten miissen vervielfaltigt werden. Viele Bands
gehen in ein lokales Tonstudio, um drei bis flinf Stlicke aus ihrem Repertoire aufzuneh-
men. Die Kosten dafiir sind nicht unerheblich, sie sinken aber im Verlauf der 1980er und
1990er Jahre durch neue und giinstiger werdende Aufnahmetechnologien.®?

Beim Versand des Demos entstehen erneut Kosten, die ebenfalls erheblich sein kénnen,

wenn viele Kassetten — oft ohne Ergebnis — verschickt werden. Zielgruppen fir die Ver-
sendung sind Konzertveranstalter und Plattenfirmen. Beide Parteien werden aufgrund
des Uberangebots an Bands mit einer groRen Zahl an Einsendungen konfrontiert, die sie
gar nicht bewaltigen kénnen. Das Resultat ist, dass ein GroRteil der Kassetten ungehért
entsorgt wird, der Bitte um Riicksendung kommen nur die wenigsten Adressaten nach.®
Genaue Angaben zu Erfolgsquoten bei der Akquise bei Konzertveranstaltern und ande-
ren Adressaten gibt es nicht. Pellmann und Wilczek vermerken lediglich eine Zahl: Laut
der Angabe des Betreibers einer kleinen lokalen Plattenfirma in Osnabriick werden von
jahrlich ca. 250 aus der Region eingesandten Demos fiinf Bands fiir Produktionen aus -
gesucht — und das ist lediglich eine Quote auf lokalem Niveau vom unteren Ende der
professionellen Popularmusikvermarktung.®® Bei groRReren Firmen diirfte eine weitaus
grolRere Zahl an Demokassetten eingehen.

Zwei weitere wichtige Mittel der Selbstdarstellung sind Fotos und Infotexte. Sie werden
ebenfalls in der Forschungsliteratur nicht behandelt. Lediglich von Brahas Studie enthalt
einen Foto- und Dokumentteil mit einem auf der Schreibmaschine verfassten Informati-

62 Vgl. Hemming 2002, S. 65.

63 Verlassliche Zahlen zu den Kosten sind schwer zu finden, aus eigener Erfahrung in einer lokalen
Musikszene kann der Autor berichten, dass drei Tage im Tonstudio in der Region Osnabriick in den
friihen 1990er Jahren je nach Ausstattung und Ruf des Tontechnikers 1.000,— bis 2.000,— DM kos-
tete. Den GroRteil der eigenen Demo-Kassetten hat der Autor mithilfe von Freunden realisiert, die
persénliche Kontakte zu Tonstudios und Technikverleihern hatten und daher giinstig Equipment
leihen konnten. Mit derartiger Technik wurde dann im improvisierten Heimstudio aufgenommen.
Weitere Angaben zur Position des Autors im Feld sind in Kap. 8.4 zu finden.

64 Vgl. Ebbecke/Llschper 1987, S. 226.

65 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 56.
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onstext einer Band und einigen Fotos mit der Bildunterschrift ,,Musik und Selbstdarstel-
lung gehoéren zusammen®.% Systematischer wird das Thema dort nicht behandelt.

In der Ratgeberliteratur werden Demo und Info als zentrale Mittel zur Selbstdarstellung
und fiir die Akquise in der frilhen Karrierephase genannt. Ziel ist es, fiir Auftritte
gebucht zu werden und ein Publikum zu gewinnen, um das Interesse von Plattenfirmen
zu wecken.®” Gleichzeitig wird betont, dass besonders die Startphase schwierig ist.

»Man sollte nicht die Zuversicht verlieren, wenn es nicht auf Anhieb klappt.
Die Konkurrenz ist groB. Es dauert manchmal Jahre, bis man von seiner Musik
leben kann. Die meisten schaffen es nie. Aber darum geht es nicht. Man ist
Musiker, und es geht ums Spielen.”®

So wird im Ratgeber ,Die Praxis im Musikbusiness” den Kaufern Mut gemacht weiterzu-
machen, auch wenn die Aussicht auf Erfolg gering ist. Pellmann und Wilczek berichten,
dass einige Musiker viel Geld in Produktionen stecken, um ihre Chancen zu verbessern.
Eine der im Rahmen ihrer Studie untersuchten Bands produzierte auf eigene Kosten
professionelle Aufnahmen fiir eine Langspielplatte mit dem Ziel, das Masterband der
fertigen Aufnahmen im Rahmen eines Bandiibernahmevertrages an eine Plattenfirma
zu verkaufen, was aber nicht gelang. Andere Musiker laufen Gefahr, durch unseriose
Angebote von Produzenten, Tonstudios oder Plattenfirmen, die eine Ubernahme aller
oder eines Teils der Kosten verlangen, viel Geld zu verlieren.®® Ein durch persénliche
Eitelkeit entstehender Drang, sich selbst in Gegenstidnden der Popularkultur vervielfal -
tigt sehen zu wollen, mache Popularmusiker anfallig fir unseriése Angebote.”™

Die verschiedenen Krifte im Feld der populdren Musikproduktion halten also durch
mediale Berichterstattung und Ratgeberliteratur, Statussymbole und Konkurrenz der
Musiker untereinander die Dynamik des Feldes in Gang, und viele Musiker investieren
viel Zeit und Geld in der Hoffnung auf Erfolg. Ebbecke und Liischper stellen in Bezug auf
Dortmunder Bands fest:

»Anscheinend werden die Gruppen in ihrer Zukunftsplanung von einem irra-
tionalen Gefiihl geleitet, daB sie in die Zukunft investieren laft, sozusagen von
einem ,Prinzip Hoffnung’ Anders kann man die Tatsache, daf3 sich 39 % fiir
den Erwerb ihrer Musikanlage verschuldet haben, nicht interpretieren, auBer,
sie sind bereit, fiir ihre Freizeitgestaltung so viel Geld auszugeben, ungeachtet
der Marktsituation. Verdienen konnen dabei letztendlich nur die Handler von
Musikanlagen, was sie bekanntlich auch tun, nicht die Rockbands. Die Rock-

66 Vgl. Braha, Liviu von. 1983. Phanomene der Rockmusik. Taschenbiicher zur Musikwissenschaft.
Wilhelmshaven: Heinrichshofen, Abb. 9, 16 und 17.

67 Vgl Lyngetal. 2001, S. 288.

68 Vgl. Lyng 1990, S. 130.

69 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 60.

70 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 63.
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musik wird flr die meisten Bands mehr und mehr zu einem auferst teuren
Hobby.“7*

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Mittel fiir die Selbstvermarktung in der Zeit
vor dem Internet recht (berschaubar sind: Tonaufnahmen als Demo, Infozettel als
beschreibendes und ergdnzendes Material, dazu Plakate und Handzettel. Das Layout
der Werbemittel spielt keine groRe Rolle. Die Konkurrenz wird von allen Autoren als
grol} und die Wahrscheinlichkeit des Erfolgs als sehr gering angesehen. Verschiedene
Autoren betonen die liberragende Bedeutung personlicher Kontakte und des Zufalls fiir
den Verlauf popularmusikalischer Karrieren. Wenn man einmal von der groen Unwahr-
scheinlichkeit des Gelingens einer popmusikalischen Karriere absieht, gibt es Belege fiir
ein erfolgreiches Selbstmanagement in dieser Zeit jenseits der ersten Karrierephase?
Wie weit kann man auf dem analogen Musikmarkt mit Selbstmanagement und ohne
Vertrag mit einer Plattenfirma kommen? Zu dieser Frage sollen im Folgenden die
wesentlichen Méglichkeiten der 1970er und 1980er Jahre dargestellt werden.

4.4  Zusammenschliisse von Musikern

4.4.1 Eigene Firmen

Ab den 1970er Jahren produzieren manche Bands in Eigeninitiative und ohne Unter -
stiitzung durch eine Plattenfirma Schallplatten. Die linke und alternative Szene fungiert
hier oft als Abnehmer, aber auch als Finanzier der Produktionen. Um ihre Autonomie zu
vergroRern sowie um ihre Chancen und Handlungsmaoglichkeiten zu verbessern, tun
sich zudem ab Mitte der 1970er Jahre Musiker zusammen. Sie griinden Musikerinitiati-
ven und eigene Unternehmen. 1976 griinden drei mit der Musikindustrie unzufriedene
Bands und die Band Ton, Steine, Scherben, die bereits zwei LPs in Eigenregie produziert
hat, das Label und den Verlag April. Ziel ist die gemeinsame Produktion der Schallplat-
ten der Bands. Das Startkapital stellt der linke Trikont-Verlag zur Verfiigung, er nimmt
die Schallplatten auch in seinen hauptsachlich (iber den Buchhandel laufenden Vertrieb
auf. Die Erlose investiert April in neue Tontrager, der Kapitaleinsatz betragt ca. 10.000,—
DM pro Veroffentlichung. Die Vertriebssituation ist zunachst noch unbefriedigend.”? Die
Firma April zieht weitere Musiker an, die ebenfalls auf dem Label veroffentlichen wol -
len. Doch die Bands, die April tragen entscheiden sich dafiir, weiterhin nur ihre eigene

71 Vgl. Ebbecke/Lischper 1987, S. 230.

72 Vgl. Biegert, Claus. 1977. ,Die Alternative: Platten selber machen und vertreiben”. In Rock Session
1, Magazin der populdren Musik, herausgegeben von J6rg Giilden und Klaus Humann. Hamburg:
Rowohlt, S. 221 ff.
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Musik zu veroffentlichen und die Firma nicht zu einer groRen Struktur werden zu lassen.
Sie raten den interessierten Musikern, selber Firmen zu griinden.

Ende der 1970er und in den 1980er Jahren kommt es in Deutschland und anderen
westlichen Lindern zu einem Boom an Grindungen kleiner Musikunternehmen. Dieser
hat mehrere Ursachen. Auf kultureller Ebene stellte die Erfindung des Punkrock einen
wichtigen Wendepunkt dar, auf technologischer Ebene beeinflusst die gilinstiger wer-
dende Produktionstechnik die Entwicklung. 1982 wird der Vertrieb Energie fiir Alle, kurz
EFA, gegriindet; er gehort zum Umfeld der Band Ton Steine Scherben und der Hausbe-
setzerszene und entwickelt sich in kurzer Zeit zu einem der wichtigsten Tontragerver -
triebe fiir kleine, als unabhingig bezeichnete Plattenfirmen in Deutschland. Mit der EFA
schaffen sich Musiker aus der &lteren Alternativ- und der neuen Punkszene eine
gemeinsame Vertriebsplattform.

4.4.2 Selbstbewusste Selbstvermarktung

Die Geschichte des Punkrock zeigt auf mehrere Arten die Vielschichtigkeit und Wider-
spriichlichkeit des Musikmarktes der spdten 1970er Jahre. Einerseits stehen die
Punkrock-Musiker der friihen Bands — wie etwa die der Sex Pistols und von The Clash —
flir eine radikale Ablehnung der etablierten Musikindustrie und der Gesellschaft sowie
fiir eine Erneuerung der Authentizitdt von Rockmusik, andererseits sind sie aber das
Produkt ausgefeilter Managementstrategien. Die Sex Pistols wurden vom situationis-
tisch geschulten Musikmanager Malcolm Mclaren erfunden und gestaltet” und The
Clash haben ihren ersten Auftritt auf einem nur fir Vertreter der Musikindustrie arran-
gierten Konzert. Die Musikindustrie, geschult durch Erfahrungen mit der Gegenkultur
der spaten 1960er Jahre, hat nie zuvor so schnell eine entstehende Subkultur in ihre
Vermarktungsstrukturen integriert wie den Punkrock. Gleichzeitig entfaltet die Asthetik
und Philiosophie des Punkrock eine enorme Strahlkraft, die viele Menschen langfristig
anzieht.

Neben einer nihilistischen und plakativen Ablehnung aller gesellschaftlichen Werte, Kar -
rierepldne und Utopien, verdichtet in dem Slogan ,,no future®, interessiert hier beson-
ders ein zweiter Aspekt: der einer programmatischen Selbstermichtigung des
Dilettantismus. Do It Yourself lautet die Aufforderung: Jeder kann Musik machen, man
braucht kein Instrument spielen zu kénnen. Der Slogan, verkiirzt zum Akronym D/Y wird
zum Schlachtruf einer neuen Musikszene und zu einem feststehenden Begriff. In diesem
Zusammenhang dndert sich die Reputation des Selbstmanagements grundlegend. Es ist
jetzt nicht mehr unvermeidbares Ubel einer ersten Karrierephase im Musikgeschift,
sondern programmatische Grundlage einer selbstbestimmten kulturellen und wirt-
schaftlichen Existenz. In dieser neu entstehenden alternativen Musikokonomie finden
Akteure in unterschiedlichsten Rollen Platz. Als Musiker in einer der vielen Bands, als

73 Vgl. Wicke 1987, S. 188 ff.
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Betreiber von Kassettenlabels, Redakteure selbst produzierter Magazine, den Fanzines,
oder als Betreiber von Clubs, in neu gegriindeten Plattenfirmen, Musikverlagen, Vertrie-
ben. Die aus der Punkszene entstandene Band Einstiirzende Neubauten griindet bei-
spielsweise 1984 den Freibank Musikverlag, um die Urheberrechte an ihren Werken
selbst zu vertreten. Die Firma nimmt schon bald Rechte befreundeter Musiker wahr und
ist heute ein etablierter Musikverlag. Im Prinzip entsteht eine kleine Version der Musik -
industrie mit vielen Beriihrungspunkten zur groRen, die bis in die 2000er Jahre hinein
den Musikmarkt als Alternative’ zu den grolRen Unternehmen mit pragt.

Die positive Erfahrung, dass der Betrieb kleiner Firmen am Musikmarkt méglich ist, wird
fir viele Musikkulturen, die folgen, pragend und selbstverstandlich. Auch die elektroni -
sche Tanzmusik, die zehn Jahre spater beginnt, Einfluss zu gewinnen, benutzt die jetzt
existierenden Strukturen und schafft sich daneben neue. Die Erfahrung beeinflusst auch
das Selbstmanagement von Musikern liber Punkrock und verwandte Spielarten hinaus,
viele griinden eigene Unternehmen, um ihre Musik zu produzieren und zu verbreiten.
Der Verband der unabhingigen Musikunternehmen, VUT, wurde 1993 gegriindet und
hat heute ca. 1.200 Mitglieder. Eine Nachfrage dort ergab, dass ca. 70 % der Mitglieder
Unternehmen sind, die hauptsachlich die Musikprodukte ihrer Inhaber herstellen und
vertreiben.

4.4.3 Musikerinitiativen

Dass unter Musikern die Notwendigkeit des Selbstmanagements zunehmend anerkannt
wird, beférdert ebenso wie die Ndhe zu einer gesellschaftspolitischen Praxis oder
zumindest zu den Konzepten der Selbstermachtigung Mitte der 1970er Jahre die Ver-
breitung eines zweiten, ebenfalls neues Phidnomens: den Aufbau von Interessentenver -
tretungen in Form von Musikerinitiativen. Sie werden seit Mitte der 1970er Jahre in
verschiedenen deutschen Stadten zumeist als informelle Zusammenschliisse von Jazz-
oder Popularmusikern gegriindet und entwickeln sich je nach dem Engagement der
Beteiligten und der Offenheit anderer lokaler Akteure unterschiedlich. In Osnabriick
beispielsweise unterstiitzt das Kulturamt die Initiative zundchst bei der Organisation
von Konzerten, spater wird ein Musikbiiro gegriindet und Musiker aus der Szene wer-
den per ABM-MalRnahme eingestellt, um der lokalen Szene als Dienstleister zur Seite zu
stehen.

Im Zentrum der Aktivitidten von Musikerinitiativen steht der Wille, gemeinsam die Situa-
tion von lokalen Rockmusikern zu verbessern. Hierzu werden Konzerte organisiert und
weitere MalRnahmen koordiniert, zum Beispiel Versuche unternommen, Mindestgagen
durchzusetzen. Auch diese Form der Selbstorganisation ist zu Beginn lose mit dem links -
alternativen Milieu verbunden. Viele Musikerinitiativen entwickeln sich aus Musiker-

74 Die Existenz eines alternativen Musikmarktes driickt sich auch den Stilbegriffen der Zeit aus wie
Alternative Rock oder Indierock.
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kreisen, die sich fir die Organisation von ,Rock gegen Rechts“-Konzerten zusammen-
tun. Manche Autoren betrachten die Wirkung der Musikerinitiativen im Rickblick als
enttduschend, Ebbecke und Liischper etwa konstatieren eher erniichtert, dass sich 1986
nur 20 % der in Dortmund befragten Musiker in solchen Initiativen engagieren.’”® Aller-
dings lieBen sich solche Zahlen aber auch als grolRe Beteiligung interpretieren, berlick -
sichtigt man den im allgemeinen geringen Organisationsgrad von Kreativakteuren. Auch
Pellmann und Wilczek, die teilweise personlich in die Osnabriicker Musikerinitiative
involviert sind, konstatieren, dass die Musikerinitiative Ende der 1990er Jahre nur noch
eine marginale Bedeutung hat.”® Dennoch sollte die Wirkung der Initiativen nicht unter-
schatzt werden. Aus dem Dachverband Arbeitsgemeinschaft Rockmusiker in Deutsch-
/and hat sich der heute noch als kritische Stimme aktive Deutscher Rock & Popmusiker
Verband e. V (DRMV) entwickelt. In Osnabriick existiert das Musikbiiro noch immer, mit
finanziell deutlich schlechterer Ausstattung zwar, aber es organisiert jedes Jahr den fiir
die Szene zentralen Nachwuchswettbewerb ,,Rock in der Region” und fiihrt Befragungen
unter Musikern durch, beispielsweise zur Proberaumsituation, die der Lokalpolitik als
Informationsgrundlage dienen. Es ist nach lber zwanzig  Jahren also immer noch als
Lobbyorganisation fiir die lokale Musikszene aktiv. Die genaue Bedeutung der anderen
Musikerinitiativen, die seit den 1970er Jahren gegriindet wurden und von denen einige
bis heute arbeiten,” ist ohne weitere Forschung nicht abzuschatzen; Studien dazu feh-
len.

4.5 Zusammenfassung: Selbstmanagement vor dem Internet

Die Bedeutung des Selbstmanagements fir unabhingige Musiker erfahrt im Verlauf der
1980er und 1990er Jahren eine Umdeutung und Aufwertung. Zu Beginn der 1980er
Jahre wird es als eine Notwendigkeit fiir Musiker gesehen, die auf regionalem Niveau
agieren und noch keinen Kontakt zur Musikindustrie haben. Sobald der Kontakt zu den
Geschiftspartnern Plattenfirma und Kiinstlermanagement hergestellt und dauerhaft
etabliert wurde, brauchen sich Musiker nicht mehr um das Management kiimmern und
kénnen sich ganz auf ihre kiinstlerischen Tatigkeiten konzentrieren. Die Studie von
Ebbecke und Lischper legt nahe, dass die Durchfiihrung dieses Selbstmanagements in
der Anfangsphase in den frilhen 1980er Jahren vielen Musikern ,als notwendiges Ubel
verstanden”’® wird, sie dieses nur halbherzig angehen und es daher kaum gelingt.

Im Zuge der Entstehung des Punkrock als neuer Musikstil, der mit expliziten Handlungs -
aufforderungen verbunden ist, verbinden sich in Westdeutschland Akteure der alteren
links-alternativen Szene und des Punkrock, griinden eigene Unternehmen und schaffen

75 Vgl. Ebbecke/Liischper 1987, S. 224.

76 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 73.

77 Siehe die Musikerinitiative Bremen, eine der altesten in Deutschland, unter
http://www.musikerinitiative-bremen.de, abgerufen am 10.01.2014.

78 Vgl. Ebbecke/Liischper 1987, S. 222.
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einen alternativen Musikmarkt. Dieser spiegelt einerseits im kleinen die Strukturen und
Handlungsmuster des groRen Marktes wider: Musiker bewerben sich nun bei den klei-
nen Plattenfirmen um eine Zusammenarbeit, die Plattenfirmen bringen ihre Produkte
liber unabhidngige Vertriebe in den Handel. Zum Anderen werden die Management-
Aktivititen von Musikern deutlich aufgewertet, viele Unternehmen des alternativen
Musikmarktes gehen auf Griindungen durch Musiker zuriick. Parallel schlieBen sich
Musiker zu Musikerinitiativen zusammen, um gemeinsam Konzerte zu organisieren und
Lobbyarbeit zu betreiben. Trotz all dieser Verdanderungen bleibt die Idealvorstellung von
einer Musikerkarriere als Weg in die Musikindustrie mit dem Plattenvertrag als zentra-
lem Schritt weiter intakt.

4.6 Der Beginn der digitalen Ara: Die Verbreitung digitaler Produktionstechnik

Laut Smudits beginnt die digitale ,,Mediamorphose” der Musikproduktion in den friihen
1980er Jahren zunachst damit, dass analoge Synthesizer deutlich glinstiger werden. ™
Sie kénnen mit dem 1982 eingefiihrten digitalen Kommunikationsstandard MIDI syn-
chronisiert und zentral vom Heimcomputer aus angesprochen werden. 2 4-Spur-Kasset-
tenrekorder, die speziell fiir den Heim- und Amateurbereich entwickelt werden,
ermoéglichen die Produktion von Mehrspur-Tonaufnahmen mit derartigen Klangerzeu-
gern in nichtprofessionellen Zusammenhangen. Diese giinstige Produktionstechnik ist
neben dem programmatischen Aufruf zur Selbstermachtigung das zweite Standbein der
DIY-Revolution der 1980er Jahre. Digitale Sampler sind zunachst sehr teuer, die ersten
Modelle, die preislich auf dem Niveau hochwertiger Musikinstrumente liegen, kommen
in den spaten 1980er Jahren auf den Markt.

Buckingham, Harvey und Sefton-Green®! weisen darauf hin, dass die Computer schliel3-
lich in den friihen 1990er Jahren leistungsstark und kostengiinstig genug werden, um in
den Schlafzimmern von Schiilern und Studenten kleine digitale Studios entstehen zu
lassen. Dadurch entwickelt sich laut Poschardt ein neues Rollenmodell des Musikers,
das des ,bedroom producer[s]“®2. Dieser kommt oft vom DlJing zur Musikproduktion.
Viele Produktionen vor allem der elektronischen Musik entstehen seitdem in solchen
Studios. Sie treten zunachst auf dem klassischen Tontragermarkt in Konkurrenz zu den
teuren Produktionen der groRen Studios.

79 Vgl. Smudits 2008, S. 256.

80 Vgl. Huber, David Miles. 2007. The MIDI manual: a practical guide to MIDI in the project studio.
3rd ed. Amsterdam: Elsevier/Focal Press.

81 Vgl. Buckingham, David, Issy Harvey, und Julian Sefton-Green. 1999. ,The Difference is Digital? Di-
gital Technology and Student Media Production”. Convergence: The International Journal into
New Media Technologies, Nr. 5, S. 13.

82 Vgl. Poschardt 2001, S. 373.
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Poschardt beobachtet die stark zunehmende Verwendung von digitalen Collagetechni -
ken: Mit Sampling und Remix-Techniken werden DJs und Produzenten zu Musikern und
nehmen die zentrale Stellung in der neu entstehenden elektronischen Tanzmusik ein. &
Hier verschwimmen die Grenzen zwischen den Berufsbildern aus der Zeit der analogen
Musikproduktion: Musiker, Produzent, Arrangeur, Tontechniker, DJ; die Protagonisten
sind Musikschaffende mit vielfiltigen Kenntnissen.?* Dies erméglicht neue Zugidnge zum
Massenmarkt. Die Kiinstler Bill Drummond und Jimmy Cauty schildern in ihrem Ratge-
ber Das Handbuch. Der schnelle Weg zum Nr. 1 Hit, den sie auf der Grundlage ihrer
eigenen, unabhéangig produzierten Chartmusik-Erfolge geschrieben haben, dass unab-
hangige Hitproduktionen erst seit den frilhen 1980er Jahren moglich seien, durch ent-
sprechende Produktionstechnik und neue Distributionsnetzwerke der Indie-Platten-
firmen. Durch die eigenstandige Produktion verbessern sich die Moglichkeiten der
unabhangigen Musiker, die Urheberrechte an ihrer Musik zu behalten und aus dieser
gestarkten Position mit den Majorlabels zusammenzuarbeiten. Die Zukunft gehért ihrer
Einschdtzung nach den selbstandigen Produzenten.®

Die Auswirkungen dieser technologischen und musikasthetischen Entwicklung auf die
Stilgeschichte popularer Musik werden zumeist anhand der elektronischen Musik dar-
gestellt. Eine Stilgeschichte ist nicht das Thema dieser Arbeit, jedoch soll an dieser
Stelle betont werden, dass die digitale Revolution der Musikproduktion alle populdren
Musikstile betrifft und verdndert hat. Auch Rockmusik kann heute véllig anders produ -
ziert werden als friher. Mit einer Emulationssoftware fiir das Rock-Instrumentarium
kann heute ein einzelner Musiker den Sound einer kompletten Band am Computer
emulieren. Eigene Aufnahmen kénnen als Grundlage fiir Loops dienen, die in der popu-
laren elektronischen Musik entwickelten Produktionsmethoden kénnen auch auf Rock-
musik angewandt werden.

Wishrend die Produktionsseite der beginnenden digitalen Ara in der wissenschaftlichen
Literatur ausfihrlich behandelt wird, lassen sich kaum Angaben dazu finden, ob sich auf
der Seite der Distribution etwas andert. Die Bedingungen der Distribution interessieren
entweder nicht oder scheinen nicht beachtet zu werden. Erst mit der Verbreitung digi -
taler Kommunikationstechnologien gerat das Selbstmanagement im Zuge der Verdnde -
rungen am Musikmarkt wieder verstarkt ins Blickfeld der Forschung. Darauf wird in Kap.
6 ndher eingegangen.

83 Vgl. Poschardt 2001.

84 Vgl. Smudits 2008, S. 260.

85 Vgl. Drummond, Bill, und Jimmy Cauty. 1998. aka The KLF: Das Handbuch. Der schnelle Weg zum
Nr. 1 Hit. Berlin: Die-Gestalten-Verl., S. 46.
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5 Theorien digitaler Markte: weitere zentrale Begriffe

Einige Theorien zu digitalen Markten, die fir die vorliegende Untersuchung relevant
sind, wurden schon in Kapitel 2 zu Open-Source-Software und Open Content darge-
stellt. In diesem Kapitel wird die Darstellung, soweit notig, vertieft und um weitere
Theorien erginzt, die fiir die Betrachtung digitaler Musikdistribution relevant sind.

5.1 Der Long Tail und der neue Preis

Anderson hat in zwei viel beachteten Publikationen 2006 und 2009 Thesen zu digitaler
Distribution entwickelt, die fiir Musiker und ihren digitalen Musikvertrieb interessant
sind.! In beiden Biichern stellt er seine Thesen zur Zukunft digitaler Markte unter ande-
rem auch am Bespiel des Musikmarktes dar.

Im ersten der beiden Biicher mit dem Titel The Long Tail — der lange Schwanz stellt
Anderson die These auf, dass die Nischenmarkte die Markte der Zukunft sind. Durch
den digitalen Vertrieb sinken die Kosten der Lagerhaltung, da Lagerhallen und Regalme-
ter in Markten durch Speicherplatz in Rechenzentren ersetzt werden, ebenso gegen null
wie die Vertriebskosten bei der Ubertragung digitaler Dateien durch Netzwerke. Durch
die Kostensenkungen kann fir die Allgemeinheit ein viel gréReres Sortiment verfiligbar
gemacht werden als dies beim Vertrieb physischer Produkte vorher moglich war. Das
gesamte Nischenrepertoire wird nun ebenso verflighar wie die Produkte fiir den Main-
streammarkt. Zum ersten Mal stehen die Hits und die Nischenprodukte in Bezug auf
ihre Erreichbarkeit auf dem gleichen Niveau: Sie sind Eintrage in derselben Datenbank.?

Die analoge Okonomie der Knappheit in Form von begrenztem Platz in den Regalen der

Geschifte — beispielsweise in Schallplattenldden — wandelt sich zu einer Okonomie des
Uberflusses, und in dieser gelten ganz andere Regeln. So ldsst sich iiberraschender-
weise feststellen, dass 98 % der angebotenen Artikel auch verkauft werden. Fiir fast
jedes Produkt gibt es auch eine Nachfrage. Dies ist der lange Schwanz der Nachfrage -
kurve, der in der Okonomie der Knappheit abgeschnitten und daher nicht abgebildet
wird. Feedbackeffekte aus Angebot und Nachfrage sorgen nun dafiir, dass sich die Nach-
frage weiter in den Long Tail verschiebt. Die Nischenmarkte werden sichtbar und zu
einer kulturellen und 6konomischen Kraft. Die Musikplattform Rhapsody etwa macht
2005 schon ein Viertel ihres Umsatzes mit den Downloads von Titeln, die jenseits von
Rang 10.000 in den Verkaufscharts platziert sind. Anderson spitzt seine Thesen in der

1 Vgl. Die deutschsprachige Fassung erschien 2007: Anderson, Chris. 2007. The Long Tail. Nischen-
produkte statt Massenmarkt; das Geschaft der Zukunft. Miinchen: Hanser, sowie Anderson, Chris.
20089. Free: the future of a radical price. London: Random House Business Books.

2 Vgl Anderson 2007, S.5, 8, 27.
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Aussage zu: ,Wahrend sich in der Unterhaltungsindustrie des 20. Jahrhunderts alles um
Hits drehte, geht es in der des 21. Jahrhunderts um Nischen.®

Die zweite These entfaltet Anderson in seinem Buch Free — The Future of a Radical
Price.* Hierin zieht er eine zweite Konsequenz aus der Tatsache, dass die Grenzkosten
fir die Speicherung und den Vertrieb digitaler Dateien gegen null tendieren. In diesem
Markt des Uberflusses seien, so formuliert er erneut provokant, null Dollar der neue
Standardpreis fiir digitale Inhalte. Die Geschaftsmodelle sollen darauf abzielen, Geld um
kostenlose Angebote herum zu verdienen. Der aus der Medienindustrie bekannte Drei-
Parteien-Markt mit Konsumenten, Medienproduzenten und Werbung schaltender
Industrie, an dem mit Querfinanzierung durch Werbung kostenlose Inhalte produziert
werden, dehnt sich im Internet auf alle Arten von Industrien aus.® Anderson betrachtet
diese Entwicklungen digitaler Markte vor allem aus der Perspektive von Internetunter-
nehmen und entwirft fir sie mégliche Geschiftsmodelle. Die Nischenmiarkte nutzen
ihnen, weil sich viele marginale Verkdufe zu beachtlichen Summen aufaddieren, die
meisten Produzenten werden in Zukunft hingegen laut der Einschatzung von Anderson
kein Geld mehr verdienen.® Zwar erwahnt er, dass kostenlose Angebote zweischneidig
sind und dass die konkrete Art und Ausgestaltung der Inhalte fiir die Geschaftsmodelle
der Internetunternehmen unerheblich sind, er beschaftigt sich jedoch nicht weiter mit
der daraus resultierenden 6konomischen Realitdt der Produzenten. Die Computerindus -
trie will freie Inhalte, weil sie ihre Gerate wertvoller machen; das Geld wird bei digitalen
Inhalten mit dem Verkauf von Hardware, der Bereitstellung der Infrastruktur oder
Dienstleistungen fiir Dritte verdient.

Vor allem mit Blick auf die Softwareunternehmen, die Internetplattformen (Suchma-
schinen, Social Media etc.) programmieren, stellt Rifkin eine umfassendere Konzeption
vor. Diese Unternehmen bieten die kostenfreie Nutzung ihrer Produkte an, um langfris-
tige Kundenbeziehungen aufzubauen.” Wenn die Menschen ihre Kommunikationen
liber die Plattformen abwickeln und den Betreibern Eigentumsrechte daran in Form von
Lizenzen einrdumen, ist eine Kommerzialisierung der individuellen Austauschprozesse
gelungen, die unweigerlich auf die Kultur Gbergreift. Unter anderem mit Rickgriff auf
die Semiotik begreift Rifkin Kultur als einen kommunikativen Prozess und sieht die Aus-
weitung des Okonomischen auf das Kulturelle als einen konfliktreiche Entwicklung an,
in deren Verlauf das individuelle Leben und Erleben kommerzialisiert wird.®

Fiir die Musiker hat Anderson nur diirftige Ratschlage parat, wie mit der Situation der
entgeltfreien Produktion und Distribution umzugehen sei. Anderson rat dazu, die Situa-
tion zu akzeptieren und Musikdateien lediglich als Werbung fiir andere Dienstleistun -

Vgl. Anderson 2006, S. 18.

Vgl. Anderson 2009.

Vgl. Anderson 2009, S. 24, 144.

Vgl. Anderson 2006, S. 83.

Vgl. Rifkin, Jeremy. 2000. The age of access: The new culture of hypercapitalism, where all of life is
a paid-for experience. New York, NY: Tarcher/Putnam, S. 6.

8  Vgl. Rifkin 2000, S. 7.

~NoO ke w

114



gen, vor allem fiir Konzerte zu sehen. Die berufliche Situation der Musiker betrachtet er
nur oberflachlich. Die meisten Musiker haben seiner Meinung nach Musik schon immer
aus nichtokonomischen Motiven gemacht; Musiker miissten heute einfach akzeptieren,
dass sie mit Musik kein Geld verdienen kénnen.® Insgesamt halt Anderson das Ende pro-
fessioneller Musikerkarrieren fiir unausweichlich.

5.2  Prosumenten-Kulturen

Die oben genannte Einschatzung Andersons hangt auch mit seiner Analyse der Produk-
tionsformen im Internet zusammen. Anderson stimmt mit weiteren Autoren darin tber-
ein, dass sich passive Konsumenten zu aktiven Produzenten wandeln und dass die
Unterschiede zwischen Profis und Amateuren immer mehr verschwinden. Laut Ander-
son kénnten sie irrelevant werden.®

In Kapitel 2.4.2 wurden Verschiebungen bei Werk- und Autorenbegriff hin zu einer Pro-
zessorientierung geschildert und in dem Zusammenhang wurde bereits die neue Rolle
des Nutzers (engl. User) thematisiert. Hutter libersetzt den Begriff des Users aus dem
englischen mit dem Wort Verwender. Er wahlt diesen Begriff, weil er noch deutlicher als
das Wort Nutzer transportiert, dass es irrefiihrend ist, bei digitalen Inhalten von Kon -
sum zu sprechen, denn die digitale Verwendung erschopft das Produkt nicht.!? In der
analogen Wirtschaft ist dies anders: Einen Apfel kann nur eine Person einmal konsumie-
ren, eine Schallplatte kann nur eine einzige Person kaufen und irgendwann ist sie durch
die Benutzung verbraucht. Der Konsum einer analogen Kopie schlieRt die anderen
Marktteilnehmer vom Konsum aus, denn die Menge aller Kopien ist begrenzt.*? Digitale
Giiter sind jedoch unendlich reproduzierbar und erméglichen so den nicht ausschlie -
Renden Gebrauch. Daher ist es laut Hutter besser, von Nutzern oder Verwendern zu
sprechen anstatt von Verbrauchern oder Konsumenten.

Dies ist die 6konomietheoretische Basis des Nutzerbegriffs, die auch Lessig hervorhebt.
Daran anschlieBend geht Lessig auf die Verdnderungen ein, die die nicht ausschlieBende
Verfligbarkeit perfekter Kopien fiir das musikalische Material hat: Die Musikaufnahme
wird fiir die allgemeine Menge der Nutzer zum Ausgangsmaterial fiir neue Schépfun-
gen, weil den Nutzern gilinstige digitale Produktions- und Distributionsmittel zur

9  Vgl. Anderson 20089, S. 29.

10 Vgl. Anderson 2006, S. 92.

11 Vgl. Hutter 20086, S. 28.

12 Gegeniber der eindeutigen Trennung auf theoretischer Ebene kénnen mit Audiokassette und Fo -
tokopierer Phdnomene des Ubergangs zu (unendlichen) Privatkopien beschrieben werden, die ei-
nerseits Praktiken des Teilens ermdglichen, andererseits aber auch zu Geburtshelfern einer Ser-
viceindustrie werden, deren Ziel die Achtung solcher Praktiken ist. Vgl. hierzu Johns, Adrian. 2012.
,Die Moral des Mischens. Audiokassetten, private Mitschnitte und ein neuer Wirtschaftszweig fiir
die Verteidigung des geistigen Eigentums”, Zeitschrift flir Medienwissenschaft, , Nr. 1 / 2012, S.
18.

115



Verfligung stehen.!®* Beides zusammen lasst neue Kulturformen entstehen und gibt dem
Nutzer neue kulturelle Bedeutung. So wird bei Creative Commons der Nutzer als
jemand gedacht, der einen aktiven Anteil an der Kulturproduktion libernehmen will.
Laut Postigo untergrabt dieser neue Vertrag zwischen Autor und Konsument deren klas -
sisches Verhaltnis.'*

In der Darstellung von Lessigs Theorie zur Remix-Kultur und der Philosophie hinter Crea-
tive Commons wurde in Kapitel 2.5 bereits gezeigt, dass beides von einem bestimmten
neuen Typ, dem des kreativ tatigen Nutzers ausgeht. Die theoretischen Modelle hinter
diesem Begriff des Nutzers tendieren dazu, den Musiker stillschweigend unter die Nut-
zer zu subsumieren, und nehmen daher die Position der Musiker oder anderer Kreativ-
berufe nicht explizit in den Blick, obwohl gerade auch die lizenzrechtlichen
Einschrinkungen und Bedingungen, die CC-Lizenzen aus den Freie-Kultur-Lizenzen her-
ausfallen lassen, in Riicksprache mit Akteuren aus Kreativberufen entwickelt wurden.

Hier werden nun einige weitere Ansatze behandelt, mit denen versucht wird, Rollenmo -
delle fiir schopferisches Handeln in digitalen Netzwerken neu zu konzeptionieren; Kon-
zepte des Nutzers bilden einen wichtigen Strang dieser Modellbildungen. Bei der
Betrachtung werden auch Modelle wieder aufgenommen und tiefer gehend erlautert,
die bereits in Kapitel 2 zu Open Source angesprochen wurden.

Laut Engh findet seit einigen Jahren ein sozialisationstheoretischer Paradigmenwechsel
statt. Der Konsument wird nicht mehr als passiv einer Medienmaschine gegeniiberste-
hend gesehen, die ihn mit Produkten versorgt, sondern er wird als aktiver Konsument
gedacht. In der Musikwissenschaft wird dies unter Stichworten wie Selbstsozialisation
und Patchwork-ldentitidt verhandelt. Die musikalische Selbstsozialisation mithilfe einer
aktiven Aneignung und Interpretation von Produkten des Musikmarktes dient der Kon-
struktion der eigenen ldentitat.?®

Theoretiker der Netzwerkgesellschaft gehen einen Schritt weiter. I|hrer Meinung nach
konvergieren Produzenten und Konsumenten in digitalen Netzwerken immer mebhr.
Diese Idee wird in neuen Begriffsschépfungen und Kofferwortern wie Prosument, Pro-
duser, Produtzer, Pro-Am oder Peer-Produzent versinnbildlicht. Der Begriff Prosument
ist dabei zentral, er wurde 1980 von Toffler ohne Bezugnahme auf digitale Netzwerke
geprigt und bezeichnet Personen, die Produzenten und Verbraucher gleichzeitig sind,
insofern sie Anteile an der Produktion libernehmen und damit Aktivitdten aus dem
Bereich der sichtbaren (weil zdhlbaren) Geldokonomie in die monetér unsichtbare

13 Vgl. hierzu die Darstellung in Kapitel 2.4.2.

14 Vgl. Postigo 2012, S. 47, 164.

15 Vgl. Engh, Marcel. 2006. Popstars als Marke. |dentitatsorientiertes Markenmanagement fiir die
musikindustrielle Kiinstlerentwicklung und -vermarktung. Wiesbaden: Deutscher Universitats-Ver -
lag, S. 155 sowie Miiller, Renate. 1995. ,Selbstsozialisation: eine Theorie lebenslangen musikali-
schen Lernens”. In Musikpsychologie: Jahrbuch der Deutschen Gesellschaft fiir
Musikpsychologie]Musikpsychologie, 63—75. Musikpsychologie: Jahrbuch der Deutschen Gesell-
schaft flir Musikpsychologie, ISSN 0177-350x; ZDB-ID: 2318374 1994.
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Privatokonomie verschieben.® Als Beispiele fiihrt er den selbst durchgefiihrten Schwan-
gerschaftstest und die Selbstbedienung an der Tankstelle an, ebenso lieRe sich an den
Supermarktkunden denken, der seine Waren selbst zusammensucht und zur Kasse
bringt, oder an den Mobelhauskunden, der seine Mé&bel selbst zusammenbaut. In all
diesen Fillen wird der Kunde durch Preisnachlisse zur Ubernahme von Arbeiten ver-
lockt. Auf der aktiven Seite des Phanomens stehen fiir Toffler die Selbsthilfegruppen
und Heimwerker, die in Konkurrenz zu den professionellen Hilfsangeboten treten. lhnen
attestiert er eine steigende Bedeutung.

Der Prosument ist fur Toffler laut Schiittpelz Trager eines utopischen Potenzials der
Selbstermachtigung der vormaligen Konsumenten. Selbsterméachtigung bedeutet hier,
im Rahmen eines optimistischen Entwurfs fiir die postfordistische westliche Welt etwas
selbst zu produzieren anstatt lediglich vorgegebene Produkte zu konsumieren. Mit der
Verbreitung digitaler Kommunikationsnetzwerke wird der Prosument zu einem Mode-
wort, mit dem das Phinomen der Kreation von Inhalten in Online-Communitys ange-
sprochen wird; zu diesem Phanomen gehért auf der Makroebene auch die aus der
weitreichenden Verbreitung von Online-Communitys resultierende Macht digitaler
Plattformen.'” Hierbei werden digitale Gemeinschaften als idealer Rahmen fiir die Ver-
schmelzung von Produktion und Konsum angesehen, denn wer in Mediennetzwerken
agiert, kann nicht nicht produzieren.!®

Manche Autoren versuchen fiir dieses Phanomen eigene Begriffsbildungen und Varian-
ten des Modells zu etablieren. Laut Darstellung von Bruns haben sich in der kollaborati -
ven digitalen Produktion die Grenzen zwischen Produzenten und Konsumenten ldngst
aufgelost. In vielen ,Web-Raumen“? sind die Nutzer zu neuen hybriden Produtzern
geworden. Sie beteiligen sich punktuell an den kontinuierlichen Prozessen einer gradu -
ellen Entwicklung der Informationsressourcen der Gemeinschaft.?® Bruns entwickelt
sein Modell der Produtzung nahe an der Open-Source-Softwareentwicklung. Fiir ihn ist
die Produtzung eine spezielle Form der Erschaffung von Inhalten, ihre ,Produkte” sind
kurzlebige Artefakte in einem kontinuierlichen Prozess. Sie sind permanent unvollstan -
dig und vorlaufig. Die Beteiligten sehen sich selbst als Teil einer Gemeinschaft und nicht
als Produzenten.?! Diese Selbstwahrnehmung entspricht laut Bruns dem Charakter der
Produtzung, denn auf der Ebene des Individuums ist der Einzelne nicht in groBerem

16 Vgl. Toffler 1980, S. 265 ff.

17 Vgl. Schiittpelz, Erhard. 2009. ,Einleitung”. In Prosumenten-Kulturen, herausgegeben von Sebasti-
an Abresch, Benjamin Beil, und Anja Griesbach. Siegen: Universitat Siegen, S. 11.

18 Vgl. Schultz, Pit. 1997. ,<nettime> The Producer as Power User”. http://www.nettime.org/Lists-
Archives/nettime-l-0606/msg00136.html, Abs. 1. Abgerufen am 13.05.2014.

19 Damit meint Bruns Internetplattformen, die soziale Interaktionen ermdglichen, wie beispielsweise
Foren, Chatrdume, Mailinglisten. Vgl. Bruns 2008, S. 2.

20 Vgl. Bruns, Axel. 2008. Blogs, Wikipedia, Second Life, and beyond: from production to produsage.
Digital formations, ISSN 1526-3169 45. New York: Lang, S. 20.

21 Vgl. Bruns, Axel. 2010. ,Vom Prosumenten zum Produtzer”. In Prosumer Revisited. Zur Aktualitat
einer Debatte, herausgegeben von Birgit Blattel-Mink und Kai-Uwe Hellmann. Wiesbhaden: VS Ver-
lag flir Sozialwissenschaften, S. 199, 200.
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MaR Produzent, als es der Arbeiter in der fordistischen Fabrik ist. Dort ist die Firma der
Hersteller, hier ist es die Gemeinschaft.?? Die Produtzer erwarten allerdings, so lielle
sich hinzufiigen, keine Bezahlung, da sie sich als Teil einer Gemeinschaft sehen.

Im Fall von Open-Source-Softwareproduktion mag ein solches Modell angemessen sein,
denn das resultierende Produkt kann niemand in ausschlieBlichen Besitz nehmen. Wie
stellen sich die Verhaltnisse aber aulerhalb des Open-Source-Kontexts dar, wenn Nut-
zer auf proprietdren Plattformen einen Mehrwert schaffen? Wie lassen sich Phinomene
der Prosumption fassen, die sich auf die kulturelle Produktion jenseits der Softwareent -
wicklung beziehen?

Leadbeater und Miller entwickeln ihre Theorie des Pro-Ams vor dem Hintergrund des
birgerschaftlichen Engagements, der Open-Source-Softwareentwicklung und der
Musikproduktion.?®> Der Begriff Pro-Am ist ein Akronym fiir professional amateur und
bezeichnet innovative, engagierte und vernetzte Amateure, die nach professionellen
Standards arbeiten. lhre Definition sowohl des Amateurs als auch des Profis bezieht sich
auf die Ebene der Qualitit der Ergebnisse sowie die Frage des Geldverdienens und auf
deren Verhaltnis zueinander. Pro-Ams liefern Resultate in professioneller Qualitat, ohne
dafiir bezahlt zu werden.

Fiir die Autoren sind die vernetzten Pro-Ams eine neu entstehende Gruppe, die in den
kommenden zwanzig Jahren groBen Einfluss auf die gesellschaftliche Entwicklung neh-
men wird. Durch die Vernetzung kénnen sie Dinge erreichen, die bis vor Kurzem nur
grolle, professionelle Organisationen realisieren konnten. Fiir den Pro-Am ist Freizeit
Aktivitdt und Beteiligung statt passiver Konsum, er gibt groRe Teile seines frei verfiigba-
ren Einkommens und seiner Zeit fiir seine Aktivitaten aus und gewinnt durch sie einen
wesentlichen Teil seiner Identitat. Seine Aktivitaten sind von einer Einstellung der Ver-
pflichtung und Notwendigkeit gepragt, er will nach professionellen Standards gemessen
werden. Gleichwohl sieht er sich nicht als Profi und verdient meist nur einen geringen
Teil seines Einkommens, auf jeden Fall weniger als 50 %, durch seine Pro-Am-Aktivita-
ten.?

Das Personal der Pro-Ams besteht aus Proto-Professionellen (Akteure, die sich in der
Ausbildung befinden), Semi-Professionellen (Akteure, die eine Schattenkarriere neben
ihrem Geldjob betreiben) und ehemals Professionellen (Rentnern). Die Protagonisten
der Pro-Am Revolution, wie Leadbeater und Miller emphatisch formulieren, sind also
wohlbekannt, doch ihre euphorische These, dass es davon immer mehr gibt, wird durch
das von ihnen vorgelegte Zahlenmaterial nicht wirklich untermauert. Dennoch leisten
sie zwei fiir die Diskussion wertvolle Beitrdge. Zum einen stellen sie die Uberginge vom
Fan und Zuschauer liber den Amateur, den engagierten Amateur und den Quasi-Profi

22 Vgl. Bruns 2008, S. 19.

23 Vgl. Leadbeater, Charles, und Paul Miller. 2004. The pro-am revolution: how enthusiasts are chan -
ging our economy and society. London: Demos. http://www.demos.co.uk/files/proamrevolutionfi-
nal.pdf?1240939425.

24 Vgl. Leadbeater/Miller 2004, S. 22.
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zum Profi als ein Kontinuum dar und stellen die These auf, dass die Uberginge immer
flieRender werden. Zum anderen betonen sie den Umstand, dass engagierte Amateure
zu den Profis in immer starkere Konkurrenz treten. Argumente und Beispiele, wie sich
dies auf dem Musikmarkt auswirken kénnte, bleiben sie allerdings schuldig. Zwar bezie-
hen sie sich zu Beginn auf Hip-Hop und Filesharing als Beispiele fiir Pro-Am-Aktivitaten,
stellen im Folgenden aber keine Beziige zwischen ihrer Theorie und den aktuellen Ent-
wicklungen im Bereich der Musikproduktion her.

Schultz halt den Prosumenten fiir einen Marketingbegriff und kritisiert damit sein utopi-
sches Potenzial oder auch seine ideologische Verwendung und schlagt fiir die Nutzer-
Konsumenten ersatzweise den Begriff Power-User vor.?*> Dieser unterscheidet sich vom
normalen Nutzer durch die Tiefe seiner Erfahrungen. Egal, in welchem Wissensfeld er
sich bewegt, er ist eine unbezahlte Entwicklungseinheit und ein Mediator fiir populare
Medienkultur, hat seine Fahigkeiten oft im Selbststudium erworben und kann von ihnen
beinahe leben. Der Beitritt zu Plattformen und den darauf versammelten Gemeinschaf-
ten freien Wissensaustausches wird fur ihn moglich, wenn er seine selbst erworbenen
Fahigkeiten dort als Geschenk einbringt. Nur wenn seine Beitrage Geschenke sind, ent-
steht ein Mehrwert, auf den Plattformbetreiber komplexe Dienstleistungen aufbauen
kdnnen. Im Zentrum der Produktivitdt der neoliberalen Wissensokonomie steht also
laut Schultz ein Info-Kommunismus.?® Die Wissensakkumulation der Power-User findet
immer mehr in einer modularisierten Infrastruktur statt, die von Medienkonzernen zur
Verfligung gestellt wird. Anders formuliert: Viele Geschaftsmodelle der Internetunter-
nehmen basieren auf Inhalten, die kostenlos von Nutzern erstellt werden. Dies betrifft
Foren und Suchmaschinen ebenso wie Videoplattformen und soziale Netzwerke. Auch
Handelsportale werten ihr Angebot durch von Kunden geschriebene Rezensionen auf.

Die Autoren des Free Culture Forum konstatieren, dass in Bezug auf die Marktteilnahme
von Medienproduktionen auf Internetplattformen auf monetirer Ebene noch immer
eine Trennung zwischen Konsumenten und Autoren, die mit Medienkonzernen zusam-
menarbeiten, existiert. Sie fordern, diese aufzuheben und auch nutzergenerierte
Inhalte zu vergiiten.?” Wer nicht die Macht hat, eine Vergiitung fiir die Nutzung einzu-
fordern, erhdlt momentan auch keine. Diesen Umstand kritisieren auch Weinacht und
Schneider. Fiir sie wird das Publikum, da es selbst zum Produzenten wird, zum Mitbe -
werber um die eigene Aufmerksamkeit. Es muss daher in das Netzwerk der monetér
vergiiteten kulturellen Produktion als aktiver Teilnehmer integriert werden. Das ist hoch
nicht gelungen, die Nutzer haben beispielsweise noch gar keine Interessenvertretung.?®

25 Vgl. Schultz 2006.

26 Vgl. Schultz 2006, Abs. 7.

27 Vgl. Stalder et al. 2010, S. 31.

28 Vgl. Weinacht, Stefan, und Beate Schneider. 2009. , Kooperation und Konkurrenz: zum Vergleich
von Musik und Medien®. In Schneider, Beate. Weinacht, Stefan (Hg.): Musikwirtschaft und Medi-
en: Markte - Unternehmen - Strategien, 5-13. Praxisforum Medienmanagement 7. Baden-Baden:
Nomos, S. 7.
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5.3  Peer-Produktion und die Okonomie des Teilens

Die Ideen einer Geschenkdkonomie oder einer Okonomie des Teilens zielen darauf, den
nichtmonetiren Teil von Produktionsbeziehungen konzeptionell zu fassen. Ausgangs-
punkt ist auch hier die Praxis in digitalen Netzwerken, manche Autoren beziehen aber
auch explizit die Praxis von Kreativarbeitern ein.

Benkler entwickelt seinen Begriff der Commons Based Peer Production entlang der Bei-
spiele von Filesharing und Open-Source-Softwareentwicklung, méchte aber ein Modell
liefern, das fiir die Kulturproduktion im Allgemeinen Giiltigkeit hat.?° Ins Deutsche lasst
sich der Begriff in etwa als auf Gemeingiitern basierende Produktion durch Gleichge-
sinnte Gbertragen. Benkler unterscheidet diese unter dem Stichwort soziale Produktion
von markt-basierter Produktion. Fiir ihn ist der Markt durch Geldfliisse charakterisiert,
wo kein Geld involviert ist, ist kein Markt. Soziale Produktion ist das, was ohne Geld
getan wird. Diese Produktionsform ist in Gesellschaften immer wichtig, wird aber oft
nicht beachtet. In vernetzten Informationsékonomien wird soziale Produktion nun zu
einem Verhalten, das den Kern des Wirtschaftens bildet. Netzwerkarchitekturen mit
geringen Zugangskosten fordern diese Art des Verhaltens, bei denen es naheliegender
und effizienter ist, auf solche Art zu produzieren als tiber Geldbeziehungen. Diese Ent-
wicklung betrifft insbesondere die Bereiche Information, Kultur, Bildung, Software und
Kommunikation.?® Zur Einschitzung dieser Entwicklung in Bezug auf Musiker (iber-
nimmt Benkler die Einschatzung von Barlow, dass kostenlose Musikdateien zu einem
Besucherzuwachs bei Livekonzerten fiihren.3! An Musikaufnahmen verdienen Musiker
sowieso kaum, da die Plattenfirmen den gréBten Teil der Einnahmen fiir sich beanspru -
chen. Den Verlust (iber die Kontrolle der Musikdistribution und die kostenlose Musik-
verteilung sieht er daher vor allem als Problem fiir die Plattenfirmen. Die anderen
Einnahmen der Musiker bleiben stabil und die zunehmende Verbreitung der Musik hilft
ihren Karrieren.*

Auch Bauwens bezieht sich in seiner politischen Okonomie der Peer-Produktion auf
Filesharing und Open-Source-Softwareentwicklung.®® Fiir ihn ist Peer-Produktion keine
Geschenkdkonomie, denn sie beinhaltet keinen Gleichheits-Abgleich und keine Ver-
pflichtung fir ein Gegengeschenk. Jeder gibt nach seinen Moéglichkeiten und nimmt
nach seinem Bedarf. Da die Produzenten nicht bezahlt werden, ermoglicht es Peer-
Produktion nicht, durch sie materiell zu liberleben. Die Beteiligten greifen dafiir auf
andere 6konomische Aktivititen zuriick, die ihren Uberzeugungen entsprechen und
Geldtransaktionen beinhalten: kooperative Produktion, soziale Okonomien. Bauwens
geht nicht explizit auf Musiker ein, aber er betont, die einzige Moglichkeit, Peer-Produk -

29 Vgl. Benkler 2006.

30 Vgl. Benkler 2006, S. 121.
31 Vgl. Benkler 2006, S. 45.
32 Vgl. Benkler 2006, S. 425 f.
33 Vgl.Kap. 2.2.4,S. 28.
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tion in der Mitte der Gesellschaft zu verankern, bestehe in der Schaffung eines allgemei-
nen Grundeinkommens.?

Fiir Scott lassen sich die nichtmonetaren Beziehungen zwischen Produzenten mit Bour -
dieus alternativen Kapitalbegriffen fassen. Seiner Meinung nach bilden Myriaden von
Kapitaltransaktionen den Alltag von Kulturunternehmern. Der Austausch gleicht beson -
ders jenseits digitaler Netzwerke in personlichen Beziehungen einer Geschenkékono -
mie. Durch den Austausch von Gefallen entstehen gemeinsame Realititen mit
impliziten Regeln. Die Transaktionskosten der Geschenkékonomie werden nicht im Preis
fiir die entstehenden Produkte abgebildet. Fiir Publikum und Intermediare bleiben sie
ein verstecktes Geschenk.3*

Barbrook und Schultz charakterisieren den neuen digitalen Kunsthandwerker, den Digi-
tal Artisan, als jemanden, der den Wunsch hat, autonom zu arbeiten, und der digitale
Artefakte entweder gegen Geld oder als Teil einer Geschenkékonomie herstellt. Das Ein-
kommen, das er im Rahmen der Geldwirtschaft erzielt, gibt ihm den Freiraum, seine
Fahigkeit zum Vergniigen oder fir die Gemeinschaft einzusetzen.?® Unter digitalen Arte-
fakten verstehen Barbrook und Schultz vor allem Software, bei diesem Modell handelt
es sich um eine idealisierend-romantische Beschreibung des Arbeitslebens selbststandi-
ger Programmierer, die der Open-Source-Bewegung nahestehen. Interessant ist hier,
dass die Transferleistung, die bezahlte Arbeit quasi als Subvention fiir freie und unbe-
zahlte Tatigkeiten zu verwenden, konstituierend in die Berufsdefinition eingebaut ist.
Der Programmierer arbeitet nach dieser Definition immer professionell in Bezug auf das
Niveau seiner Arbeit; er entscheidet sich frei fiir die Projekte, fiir die er sich — neben
seiner bezahlten Tatigkeit — engagiert. Aus diesen Projekten erwartet er keine Einnah-
men. Was Barbrook und Schultz nicht erwdhnen: Damit ein solches Modell im Sinne
einer dauerhaft befriedigenden Beschiftigung und Lebensplanung funktioniert, missen
die Honorare fiir die bezahlte Arbeit so hoch sein, dass der Lebensunterhalt mit einer
Wochenarbeitszeit von 20 bis 30 bezahlten Arbeitsstunden verdient werden kann.

Fiir die Autoren des Free Culture Forum sind Okonomien des Teilens gefahrdet, wenn
dritte Parteien den finanziellen Mehrwert allein ausbeuten. Dies betrifft insbesondere
die Kultur- und Mehrwertproduktion auf proprietdren Plattformen. Rifkin geht noch
einen Schritt weiter. Fiir ihn macht die "Einhegung der kulturellen Allmende"3” einen
Kern der Geschaftsmodelle aus, die hinter den zur aktiven Teilnahme auffordernden
Angeboten im Internet stehen. Er und das FCF kritisieren die Geschaftsmodelle zur Aus-
beutung von nichtmonetéar orientierten Kommunikationen und Austauschbeziehungen
als Instrumentalisierung und Gefdhrdung dieser Beziehungen.

34 Vgl. Bauwens 2005, Abs. 17/26.

35 Vgl. Scott 2012, S. 280.

36 Vgl. Barbrook, Richard, und Pit Schultz. 1997. ,The Digital Artisans Manifesto”. In ZKP 4, 52-53.
Ljubliana: nettime. http://www.ljudmila.org/nettime/zkp4/72.htm, S. 53.

37 Rifkin 2000, S. 135.
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Fiir Rifkin gefahrdet ein zu weit gehender Ubergriff des Marktes in die sozialen und kul -
turellen Beziehungen das 6konomische System als Ganzes.*® Er halt die Herstellung
einer Balance zwischen kommerziell und intrinsisch motivierten Kommunikationen und
Handlungen fiir notwendig, hierbei sollen die lokalen kulturellen Zusammenhinge "als
selbstbewusste politische Kraft" ein Gegengewicht zu den globalen kommerziellen Netz-
werken Vermarktung bilden.?®

Die Autoren des Free Culture Forum schlagen als korrigierende und ein Produktionsver -
haltnis anerkennende MaRnahme vor, dass die entsprechenden Plattformen wie You-
tube die Nutzer an ihren Umséatzen beteiligen und 15 % ihrer Einnahmen an sie als
Hersteller und Lieferanten der Inhalte auszahlen.*® Zwar erscheint diese Forderung
momentan noch als utopisch und randstandig, jedoch ist mit Spannung zu erwarten, ob
sich die Diskussion um eine angemessene Vergitung fir Musiker fir Nutzungen ihrer
Werke auf Internetplattformen eines Tages auf die Allgemeinheit als Lieferanten von
Inhalten und ihr Verhaltnis zu den digitalen Kommunikationsumgebungen, in denen sie
agieren, ausweiten wird.

5.4  Kulturindustrieforschung

Die Beurteilung kreativer Arbeit hat sich zu Beginn des 21. Jahrhunderts durch die von
England ausgehende Modellbildung und Beschreibung von ausgewahlten Wirtschafts-
zweigen als Creative Industries gewandelt. Im Mittelpunkt steht das Bemiihen, eine
Menge verschiedener neuer und alter Tatigkeiten unter einem gemeinsamen Begriff zu
fassen und als Branche zu konstruieren. Den Hintergrund dieser Bemiihungen bilden
Fragen regionaler und nationaler Entwicklung in einer immer starker global vernetzten
und als postindustriell gedachten Wirtschaftswelt.

Im Mittelpunkt der Betrachtung stehen laut Definition des UK Government Department
for Culture, Media and Sport (DCMS) Industrien, die ihren Ursprung in individuellen
kreativen Leistungen und das Potenzial fir die Bildung von Wohlstand durch die Aus-
beutung von geistigen Eigentumsrechten haben.* Darunter fallen nach dem Modell des
DCMS so unterschiedliche Branchen wie Radio und Fernsehen, Musik, Kunst und

38 Rifkin betrachtet die Okonomie als Teilsystem der kapitalistischen Gesellschaft, das fiir sein Funk-
tionieren notwendig in den gréBeren und anderen Regeln folgenden kulturellen Zusammenhang
eingebunden sein muss. Vgl. Rifkin 2000, S. 241.

39 Zitiert nach Rifkin 2000, S. 257. Ubersetzung durch den Autor.

40 Vgl. Stalder et al. 2010, S. 27.

41 ... those industries which have their origin in individual creativity, skill and talent and which have
a potential for wealth and job creation through the generation and exploitation of intellectual
property.” Vgl. DCMS. 2001. Creative Industries Mapping Documents 2001. London: Department
for Culture, Media & Sport. https://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attach-
ment_data/file/183544/

2001 partl-foreword2001.pdf, S. 05.
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darstellende Kiinste, Design, Antiquitdten, Kunsthandwerk, Architektur, Werbung und
weitere. Das Konzept der Creative Industries wird international aufgegriffen. Die Zuord-
nung der Branchen variiert je nach Autor, es lasst sich auch bezweifeln, wie sinnvoll die
Zuordnung so unterschiedlicher Markte unter dem gemeinsamen Begriff der Creative
Industries ist, aber das Konzept zeigt eindriicklich, in wie vielen Branchen geistige Eigen-
tumsrechte zentrale Bedeutung haben.

Richard Florida entwickelt eine etwas andere Definition, indem er nicht von den Bran-
chen, sondern von den darin titigen Individuen ausgeht.* Nach Floridas Einschitzung
bilden die Kreativarbeiter in postindustriellen Gesellschaften quer durch alle Branchen
eine eigene Klasse, die Creative Class. Im Prinzip sind damit neben den Kreativberufen
und der Wissenschaft die kreativen Képfe in jedem Unternehmen gemeint, beispiels-
weise die Designer in einem Autokonzern, aber auch Creative Professionals als Manager
und Ingenieure in Technologie-, Finanz-, Rechts- oder Gesundheitsunternehmen, die
mit kreativen Problemlosungsstrategien arbeiten.*®* Florida beschiftigt sich mit der
Lebensweise dieser Klasse. Wie er unter anderem am Beispiel von Austin, Texas, zeigt,
ist es eine zentrale Bedingung fir Stadte, die am Wohlstand der Zukunft teilhaben wol-
len, Akteure dieser kreativen Klasse anzuziehen.

In Deutschland wird das Konzept der Creative Industries unter der Bezeichnung Kultur-
und Kreativwirtschaft vom Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie tber-
nommen. Im Rahmen der Initiative Kultur- & Kreativwirtschaft der Bundesregierung
wird 2010 eine zentrale Studie veréffentlicht, die sogenannte S6ndermann-Studie, ** auf
der das Ministerium seine nachfolgenden Aktivititen fiir die Kreativwirtschaft aufbaut.
Séndermann identifiziert elf Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft, erster in sei-
ner Aufzdhlung ist die Musikwirtschaft.*> Im Hinblick auf den Gesamtumsatz platziert
Séndermann die Kreativwirtschaft auf Platz drei zwischen Automobil- und petrochemi-
scher Industrie, und zwar mit einem Anteil von 2,6 % am Bruttoinlandsprodukt, Tendenz
steigend. Dies sind Zahlen, die Entscheidungstriager beeinflussen sollen. Die neu kon -
struierte Branche soll fiir die europaischen Staaten und die USA ein Trager des wirt-
schaftlichen Wachstums im 21. Jahrhundert sein.

Die spezifischen Situationen der selbststindigen Akteure in den einzelnen Branchen
werden in diesen programmatischen Uberblicksbetrachtungen nicht beriihrt. Barbrook
nimmt in Reaktion auf die Welle theoretischer Literatur zur Kreativarbeit eine histori-
sche Einordnung der ,gegenwartigen Faszination fiir die gebildeten und unternehmeri-
schen Mitglieder des Proletariats“*® vor. Seiner Einschatzung nach steht dieser Teil der
Arbeiterschaft immer wieder im Fokus der Theorie und die Frage nach der Kreativitat

42 Vgl. Florida 2004, S. 8.

43 Vgl. Florida 2004, S. 69.

44 Vgl. Séndermann, Michael. 2010. Forschungsbericht Nr. 589: Monitoring zu ausgewahlten wirt-
schaftlichen Eckdaten der Kultur- und Kreativwirtschaft 2009. Kurzfassung. Bundesministerium fiir
Wirtschaft und Technologie (BMWi).

45 Sondermann 2010, S. 3.

46 Ubersetzt und zitiert nach Barbrook 2006, S. 25.

123



steht seit liber zweihundert Jahren im Zentrum des Kampfes zwischen Arbeit und Kapi-
tal. Im Verlauf der Auseinandersetzungen wird die kreative Arbeit in den industrialisier -
ten Gesellschaften von der Produktion getrennt und der gesamte Herstellungs- und
Entwicklungsprozess mit biirokratischen Organisationsformen koordiniert. In den
1960er Jahren rebellieren viele Jugendliche in den USA und Europa gegen diese hierar-
chischen Organisationsformen und entwickeln Ideen von selbstbestimmter Bildung und
Produktion. So heillt es im Whole Earth Catalogue, der Do-It-Yourself-,Bibel” der US-
amerikanischen Gegenkultur:

»50 far, remotely done power and glory — as via government, big business, for-
mal education, church — has succeeded to the point where gross obscure ac-
tual gains. In response to this dilemma and to these gains a realm of intimate,
personal power is developing — power of the individual to conduct his own
education, find his own inspiration, shape his own environment and share his
adventure with whoever is interested.’

Diese Ideen von Selbstorganisation und alternativer Lebensweise werden in den 1970er
Jahren weiterentwickelt und verbreiten sich unaufhaltsam in den USA und in Europa.
Unter anderem entstehen der Heimcomputer und groRRe Teile der Softwareindustrie aus
den Ideen einer auch wirtschaftlich alternativen Existenz, die anderen Menschen Werk -
zeuge zur Selbsterméachtigung zur Verfiligung stellt.*® In den 1990er Jahren werden die
Organisationsprinzipien der Alternativbewegung laut Barbrook schlieflich zur neuen
Lehre der neoliberalen Modernisierung.* Hierarchische Biirokratien gelten als teuer
und ineffektiv, flache Hierarchien und projektbasierte Arbeit sollen auch die Arbeitsor -
ganisation von Unternehmen priagen.* Die neue Klasse der Wissensarbeiter soll und
kann ihre Arbeit und deren Ausbeutung durch das Kapital am besten selbst organisie-
ren.*! Boltanski und Chiapello weisen in einer Analyse der Managementliteratur der
1990er Jahre nach, dass Kiinstler-Kompetenzen in diesem Zusammenhang zum neuen
Paradigma des Kapitalismus werden, denn Kiinstler bevorzugen informelle Beziehungs-
geflechte als Organisationsmodus sowie individuelle, kreative Problemlésungen. >

Was Barbrook fiir den Begriff des Kreativarbeiters leistet, unternimmt Brockling fiir die
Ausweitung unternehmerischer Rhetorik im Zuge des Neoliberalismus. Das unterneh-
merische Selbst bezeichnet eine Ausweitung unternehmerischer Logik auf Menschen,
die Gberhaupt keine Unternehmer sind, > Brockling zeichnet die Diskurse nach, in denen
sich der Begriff seit den 1970er Jahren zum Imperativ verdichtet hat. Autoren wie

47 Brand, Stewart, Hrsg. 1968. Whole Earth Catalogue. Access to tools. Portola Institute, S. 3.

48 Vgl. Turner, Fred. 2006. From counterculture to cyberculture: Stewart Brand, the Whole Earth
Network, and the rise of digital utopianism. Chicago, Ill. [u.a.]: Univ. of Chicago Pr.

49 Vgl. Barbrook 2006, S. 24.

50 Vgl. Boltanski/Chiapello 2003.

51 Vgl. Barbrook 2006, S. 25.

52 Boltanski/Chiapello, 2003, S. 162.

53 Vgl. Brockling, Ulrich. 2007. Das unternehmerische Selbst: Soziologie einer Subjektivierungsform.
1. Aufl., Orig.-Ausg. Suhrkamp Taschenbuch Wissenschaft 1832. Frankfurt am Main: Suhrkamp.
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Niermann oder Scott gehen den Praktiken nach, die unternehmerisch handelnde Men -
schn ohne 6konomisches Kapital entwickeln. >

Ob und wie diese ideologischen Umbriiche die Handlungsmaoglichkeiten von Musikern
verandern und welche Handlungsstrategien Musiker in diesem Feld tatsachlicher und
ideologischer Umbriiche ausbilden, wird von der Forschung zunachst nicht untersucht.
Immerhin erhalt mit der Konstruktion eines gemeinsamen Daches unter dem Stichwort
Creative Industries auch die Kulturindustrieforschung Aufschwung und wendet sich
unter anderem der Untersuchung der Arbeitsbedingungen von Kreativarbeitern zu.

Laut Scotts Zusammenfassung der Ergebnisse dieses Forschungsstrangs zeichnen sich
die Arbeitsbedingungen fiir Kreativunternehmer dadurch aus, dass sie ein Prekariat mit
niedriger oder ganz ohne Bezahlung bilden. Dieses ist gepragt von emotionaler Arbeit,
geschlechterspezifischen Beschrankungen sowie von dichten sozialen Netzwerken. Die
Ausiibung multipler Jobs ist eine Notwendigkeit, um zu (berleben und die kreative
Arbeit sicherzustellen. Die kiinstlerischen Identitatskonstruktionen, die im Hintergrund
stehen und die Handlungen motivieren, fiihren zu Selbstausbeutung und psychischen
Belastungen.>® Als kulturelle Entrepreneure bezeichnet Scott ausgehend von der Praxis
von Musikern eine soziale Gruppe vor allem junger Leute, deren primares Ziel der Auf-
bau einer kiinstlerischen Karriere ist. Sie produzieren Kulturprodukte, wahrend sie
anderen bezahlten Tatigkeiten nachgehen, weil sie noch kein Einkommen mit ihrer
kiinstlerischen Tatigkeit erzielen. Sie haben kein Kapital, deshalb mobilisieren sie Bour-
dieus alternative Kapitalformen des sozialen, kulturellen und symbolischen Kapitals, um
Aufmerksambkeit bei Intermediaren zu erzeugen.

Smudits entwickelt seinen Begriff des Artrepreneurs, des Kunstunternehmers, ebenfalls
aus der Beschreibung der Praxis unabhidngiger Musiker heraus. Seine Protagonisten
sind die Produzenten elektronischer Musik in den 1980er Jahren. Dort entsteht seiner
Meinung nach das Rollenmodell fiir den Musikschaffenden der Zukunft. Dieser ist ein
Musikgewerbetreibender mit vielfaltigen Kompetenzen. Er verbindet die Rollen des
Musikers mit denen des Produzenten und des Managers. Sein Ziel ist 6konomische
Unabhéangigkeit durch Diversifizierung seiner Tatigkeitsfelder, er erreicht dies, indem er
seine kiinstlerisch ambitionierte Arbeit vorwiegend als kreative Visitenkarte nutzt, um
Auftrage aus der Wirtschaft zu akquirieren.* Smudits geht einen Schritt weiter als Scott.
Bei ihm findet sich die Beschreibung eines Kulturunternehmers, der gar nicht mehr das
Ziel hat, von seinem freien kiinstlerischen Schaffen zu leben. Die kiinstlerische Arbeit
steht auch nicht autonom neben oder Gber der geldwerten Tatigkeit in Sinne von Bar-
brook oder Schultz, die beschreiben, dass ein durch Auftrage erwirtschaftetes Arbeiten
die kiinstlerischen Tatigkeiten subventioniert. Vielmehr wird auch die unbezahlte krea-
tive Tatigkeit den o6konomischen Interessen dienstbar gemacht: Sie dient der

54 Vgl. Niermann, Ingo. 2003. Minusvisionen: Unternehmer ohne Geld; Protokolle. Originalausg., 1.
Aufl. Edition Suhrkamp 2327. Frankfurt am Main: Suhrkamp, sowie Scott 2012, S. 241.

55 Vgl Scott 2012, S. 237.

56 Vgl. Smudits 2008, S. 58 ff.
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Aufwertung des Kulturschaffenden gegeniiber potenziellen Auftraggebern, der Akku-
mulation von symbolischem und kulturellem Kapital. Damit sind die freien Arbeiten
nicht mehr nur in den Wettbewerb um Aufmerksamkeit im Musikmarkt eingebunden.
Neben Publikum und musikspezifischen Intermedidren richten sie sich an Intermediare
in anderen Medienbranchen, die Auftrige vergeben kénnen.*” Es wiare naiv anzuneh-
men, dass die dsthetischen Gestalten der "frei" produzierten Musik davon unbeein-
druckt blieben.

Der Imperativ der Kreativitdt und Vorstellungen kiinstlerischer Lebensentwiirfe und
-praktiken scheinen in allen besprochenen Modellen auf, egal, ob sie sich nah an der
Open-Source-Softwareproduktion, an der Verbreitung von Spezialwissen und Nischen-
kulturen, an Nutzerkreativitdt oder am prekarisierten Medienarbeiter orientieren.
Geene zitiert Foucaults Technologien des Selbst und dessen Vorschlag, das eigene
Leben als Kunstwerk zu gestalten, im Hinblick darauf, dass sich dieses Konzept gut mit
der Notwendigkeit vertragt, auf sich gestellt das eigene Leben in der postindustriellen
Gesellschaft organisieren zu missen.>®

Laut Barbrook sind sich linke und rechte Theoretiker in einem Punkt einig: Die heutigen
Informationsarbeiter nehmen die Zukunft fiir alle vorweg.> Das erklart die Faszination,
die von der Avantgarde der Netzbenutzer ausgeht. Greift die Vorstellung von Selbstver-
wirklichung in losen, projektorientierten sozialen Zusammenhangen auch in die Lebens-
realitat klassischer Kulturproduzenten — etwa die des Musikers — ein? Wenn die Existenz
paralleler Welten professioneller und nutzergetriebener Produktion ein Denkmodell ist,
das den Mitspielern die Spannungen im Feld digitaler Kulturproduktion erklarlich und
fir sie aushaltbar machen soll, wo befinden sich dann die unabhingigen Musiker?
Gehen sie in den Nutzern auf, wie Lessig, Anderson und andere Autoren andeuten, oder
bilden sie eine eigene Gruppe?

In Bezug auf die Amateure ist zu fragen, ob sie tatsichlich mehr werden? Ubernehmen
sie Markte und Produktionen von den geldorientiert Arbeitenden, den Profis?¢ Sicher
ist, dass sie sichtbarer und ihre Produkte leichter auffindbar werden und dass sie fiir
viele Theoretiker eine faszinierende Denkfigur darstellen.

Der Netzaktivist und Theoretiker Lovink greift Benklers Buchtitel The Wealth of Net-
works ironisierend auf und fasst die Debatten um digitale Netzwerke und Nutzerkultu -
ren zusammen, indem er von der Armut der Netzwerke spricht. Die Netzwerke schaffen
standardisierte Amateure, die Versprechen von Reichtum und Produktivitat werden fiir
diese Akteure nicht eingel6st.®!

57 Vgl. Smudits 2008, S. 263.

58 Vgl. Geene, Stephan. 1998. Money aided Ich-Design: Technologie, Subjektivitadt, Geld. Berlin: b-
books, S. 67.

59 Vgl. Barbrook 2006, S. 17.

60 Vgl. Anderson 2006, S. 7.

61 Vgl. Lovink, Geert. 2008. Zero Comments: Elemente einer kritischen Internetkultur. Kultur- und
Medientheorie. Bielefeld: transcript, S. 302.
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Die Frage, wie Netzwerke so organisiert werden kénnen, dass sie eine Sichtbarkeit der
Beteiligten ermdglichen und monetare Ertrage fir sie abwerfen, ist fiir Lovink trotz der
vielen, teilweise von Begeisterung getragenen theoretischen Modelle nhoch nicht beant -
wortet. Das Zahlenverhiltnis von aktiven und passiven Mitgliedern in digitalen Netz-
werken sollte sachlich betrachtet werden. Nach Lovinks Auffassung ist Passivitit der
Standard-Modus, Aktivitat ist die Ausnahme. Der Prosumer ist nhach Lovinks Auffassung
eine ideologische Erfindung im Rahmen einer von Lessig und anderen Autoren betrie-
benen Ideologie der Massen-Amateurisierung. Sie geben damit einer deprimierenden
Entwicklung einen positiven Anstrich, denn die Amateure werden ausgebeutet.®?

Die Kritik an den verbreiteten Netzwerkékonomien ist insofern bemerkenswert, als sie
mit Lovink aus der Riege der Netzaktivisten der ersten Stunde kommt, die anfangs
gerade das demokratisierende Potenzial digitaler Netzwerke betont haben. Viele der im
Verlauf dieser Arbeit geschilderten Denkfiguren sind fiir Lovink Theorien einer liberta-
ren Technikerelite, die alle Inhalte ohne Lizenzzahlungen auf ihren Plattformen zur Ver-
fligung haben will und deshalb effektive Mikropayment-Systeme bislang verhindert.
Diese Elite wiinscht, dass von den Nutzern oder Konsumenten alles Geld fiir Software,
Gerate und Bandbreite ausgegeben wird. Die Verlierer dieser Entwicklung sind fiir
Lovink Kiinstler, Aktivisten und Intellektuelle — eben die, die von ihrer geistigen Arbeit
leben wollen. Netzwerke miissen fiir Lovink ein Geschaft fiir alle sein, nicht bloB fiir die,
die sie besitzen.®® Damit stimmt er mit den Autoren des Free Culture Forum sowie mit
Weinacht und Schneider (iberein.

Lovink geht nicht darauf ein, wovon Kiinstler und Intellektuelle jenseits der digitalen
Netzwerke leben. Sein Fokus richtet sich darauf festzuhalten, dass die digitale Distribu -
tion auf Plattformen in ihrer jetzigen Form kaum etwas zur Sicherung eines Lebensun-
terhalts beitragen kann. Hinter den Theorien von neuer Demokratisierung und
Nutzerbeteiligung vermutet er das Bestreben, neue Geschaftsmodelle abzusichern.
Auch wenn man dies nicht allen Autoren als Intention unterstellen kann, so leisten viele
der Theorien dennoch einer solchen Entwicklung Vorschub. Anderson sowie Rifkin fra-
gen in ihren Schriften aus der Perspektive von Softwareunternehmen nach Geschafts-
modellen fiir die Freeconomy. Anderson hat fiir die Musiker nur die lapidare
Aufforderung librig, sie miissten eben von anderen Tatigkeiten leben. Auch Lessig denkt
vor allem aus der Perspektive der Nutzer; sein Fokus ist darauf gerichtet, wie kostenlose
Musikverteilung rechtlich abgesichert werden kann. Zwar trigt er der Notwendigkeit
der Verwertung mancher Arten der Nutzung Rechnung, indem er fiir ein entsprechen -
des Lizenzmodul im Rahmen der CC-Lizenzen zur Verfligung stellt, er macht sich aber
nicht die Miihe, ein Konzept zu dessen Implementierung am Musikmarkt zu entwickeln.
Es ist auf jeden Fall angebracht, die optimistischen Theorien zum demokratisierenden
Potenzial digitaler Netzwerke kritisch zu hinterfragen, und die Machtverhaltnisse, wie
sie sich in den tatsachlich realisierten Distributions- und Kooperationsportalen abbil -
den, zu untersuchen.

62 Vgl. Lovink 2008, S. 311.
63 Vgl. Lovink 2008, S. 311, 317.
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6 Positionen und Theorien zur digitalen Musikdistribution

Unbestreitbar gibt es in Bezug auf die Internetnutzung viele Parallelen zwischen Konsu -
menten und selbststandigen Musikern, gerade auch hinsichtlich des Urheberrechts. Bei-
spielsweise unterschreiben beide als Nutzer dieselben allgemeinen
Geschiftsbedingungen auf Internetplattformen, wenn sie dort ein Nutzerkonto eroff-
nen, um ihre Inhalte hochzuladen und einer Offentlichkeit zu prasentieren. Beide unter -
schreiben damit einen Lizenzvertrag. Dieser erlaubt der Plattform in der Regel die
nichtexklusive Nutzung der Inhalte oder Werke eines Nutzers, der Nutzer verzichtet im
Gegenzug fiir seinen Gebrauch der Plattform auf eine Beteiligung an sdmtlichen Einnah-
men, die mithilfe seiner Inhalte erwirtschaftet werden.! Hier wird die rechtliche Dimen-
sion der Interaktion auf Internetplattformen deutlich. Rechtlich handelt es sich nicht um
Kommunikationen, sondern um Veréffentlichungen. Dies betrifft AuBerungen der Nut-
zer ebenso wie Mediendateien, die sie hochladen. Im vorliegenden Kapitel wird der
Fokus nun endgiiltig von den Auswirkungen der Veranderungen in digitalen Netzwer-
ken, die sich fiir die Rollen unterschiedlicher Teilnehmer ergeben, auf den Musikmarkt
und speziell auf die unabhangigen Musiker verengt. In Ergdnzung zu den in Kapitel 4
dargestellten werden dazu speziell auf den Musikmarkt zugeschnittene Theorien und
Studien vorgestellt, die neue Aspekte zur Diskussion hinzufligen. Zunachst wird kurz
behandelt, wie die Moglichkeiten der digitalen Musikdistribution fiir unabhingige
Musiker in der Ratgeberliteratur dargestellt werden. AnschlieBend werden einige theo-
retische Positionen dargelegt, diesen folgen Zusammenfassungen der wenigen relevan-
ten Studien zur Thematik. Den Abschluss des Kapitels bildet ein Reslimee der in Kapitel
4 bis 6 dargestellten Positionen.

6.1 Ratgeberliteratur

Die gegenwartige Ratgeberliteratur lasst sich grob in zwei Strange einteilen. Zum einen
sind dies Biicher, die im Wesentlichen die Marktstruktur der Zeit vor dem Internet
behandeln und fortschreiben und deren erste Auflagen teilweise bereits vor der Ver-
breitung des Internets erschienen.? Auch wenn diese aktualisiert wurden, nimmt das

1  Vgl. hierzu etwa die AGBs der Plattform Youtube, Paragraph 6.E ,, ... by submitting Content to You-
Tube, you hereby grant YouTube a worldwide, non-exclusive, royalty-free, sublicenseble and
transferable license ... *, http://www.youtube.com/static?gl=US&template=terms, aufgerufen am
28.04.2012.

2 Vgl. Passman, Donald S., und Wolfram Herrmann. 2011. Alles, was Sie (iber das Musikbusiness
wissen miissen: erfolgreich verhandeln, Vertrage gestalten, Auftritte organisieren, Finanzen ma-
nagen. 2., Uberarb. und erw. Aufl. Stuttgart: Schaffer-Poeschel; Kessler 2011; Lyng et al. 2011;
Schneidewind, Petra, und Martin Tréndle, Hrsg. 2012. Selbstmanagement im Musikbetrieb: ein
Handbuch fiir Kulturschaffende. 2., komplett liberarb. Aufl. Schriften zum Kultur- und Museums-
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Selbstmanagement mithilfe digitaler Netzwerke dort nur wenig Raum ein und wird,
wenn Uberhaupt, héchstens gleichberechtigt mit anderen Formen der Promotion wie
Radiowerbung und Printpromotion behandelt.? Die grundlegende StoRrichtung bleibt
dort die Suche nach einem Plattenverlag im Rahmen der klassischen Arbeitsteilung in
der Musikindustrie. Die zweite Linie von Veroffentlichungen weist der Internetvermark -
tung eine bedeutende Rolle im Rahmen des Selbstmanagements zu oder beschaftigt
sich ausschlieBllich nur mit diesem.*

In allen Ratgebern herrscht ein optimistischer Grundton vor. Sie werden meist von
Autoren verdéffentlicht, die auch als Berater fiir Musiker tatig sind. Der Leser soll in sei -
ner Motivation unterstiitzt werden, eine Karriere im Musikmarkt oder speziell in der
Musikindustrie in Angriff zu nehmen. In der zweiten Linie der Veroffentlichungen richtet
sich dieser Optimismus weitgehend auf die Moglichkeiten digitaler Musikproduktion
und Distribution.

6.1.1 Klassische Ratgeber zum Selbstmanagement

Fiir Passman und Herrmann ist Selbstmanagement eine suboptimale Beschiftigung fiir
Musiker. Sie sollen sich lieber um das kiimmern, was sie am besten kénnen, und ihre
kreativen Fahigkeiten und Liveshows ausbauen. Fiir die geschéaftlichen Belange sollen
sie einen Anwalt oder Manager engagieren. Das Internet ist fiir sie gleichbedeutend mit
der Zukunft des Musikmarketings und der zentrale Punkt, um den dort alles kreist, ist
die Moglichkeit, direkte Beziehungen zu den Fans aufzubauen. In Bezug darauf bemer -
ken sie, dass die Musiker diese Beziehungen selbst oft viel besser pflegen als die Plat-
tenfirmen. Den Widerspruch zur Ablehnung des Selbstmanagements, der sich hier
verbirgt, |6sen sie nicht auf, aber sie stellen die Frage, wie Musiker mit diesen direkten
Fanbeziehungen und neuen Vertriebswegen Geld verdienen kénnen.® Auch Lyng et al.
erkennen an, dass mit dem Internet viele heue Promotionkanale und Vertriebsmaglich -
keiten entstanden sind. Allerdings kann kein Musiker mehr davon leben, weil sich die
Musikkdufe auf immer mehr Veroffentlichungen verteilen.® Hier wird im Prinzip die
Long-Tail-These teilweise bestitigt und aus der Perspektive der eher am klassischen
Markt orientierten Content-Lieferanten um den Aspekt ergdnzt, dass die Einnahmen
aus den einzelnen Veréffentlichungen durch die Zunahme des Angebots sinken.

management. Bielefeld: Transcript.

Vgl. Lyng et al. 2011, S. 173 ff.

Vgl. Kolonko 2010, Baker 2011.

Vgl. Passman/Herrmann 2011, S. Xl und S. 11 ff.
Vgl. Lyng et al. 2011, S. 145.
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6.1.2 Ratgeber zum digitalen Selbstmanagement

Ratgeber zur Selbstvermarktung und Offentlichkeitsarbeit im Internet sind momentan
noch nicht sehr verbreitet’” und erscheinen wie die beiden im Folgenden genannten Bei-
spiele haufig im Selbstverlag. Ein Beispiel aus Deutschland ist Kolonkos Bandologie. Wie
man als Musiker seine Band zum Erfolg fiihrt.® Fir Kolonko ist Selbstmanagement die
einzig mogliche Grundlage des Erfolgs. Musiker sollten immer die Kontrolle tiber ihre
Karriere behalten und nie zu viel Verantwortung abgeben. Fiir die erste Karrierephase
ist Selbstmanagement dariiber hinaus unumganglich. Aber auch wenn sich andere
Marktteilnehmer fiir ein Projekt interessieren, sollte groBtmogliche Unabhangigkeit
gewahrt werden.® Von den 1960er bis zu den 1990er Jahren war ein Plattenvertrag das
wichtigste Ziel von semiprofessionellen Bands. Das Internet hat nach Meinung von
Kolonko die Position der Plattenfirmen geschwéacht und zu hoheren Erwartungen an die
Selbststindigkeit einer Band gefiihrt. Digitale Netzwerke bieten groBartige Moglichkei-
ten flir Musiker, ihre Musik am Markt zu positionieren. Bei geringen Kosten ist aller-
dings ein groBer Zeiteinsatz notig. Als momentane Schwierigkeit fir das
Selbstmanagement sieht er einen schrumpfenden Markt fir Tonaufnahmen, viel Kon-
kurrenz und viel semiprofessionelle Musik.2® Dennoch halt er es fiir moglich, dass auch
lokal agierende Bands von ihren Verkdufen und Gagen leben kénnen, wenn sie sich
geschickt vermarkten.?! Als Grund fiir das Scheitern vieler Musiker sieht er mangelnde
Motiviation und die Festlegung auf Musikstile, die nie ein grofRes Publikum interessieren
werden. Es gibt Musikstile und Marktbereiche, in denen wenig Geld umgesetzt wird.
Wer dort als Musiker aktiv ist, muss von anderen Einnahmen leben. Sein Argument ist:
Wenn die Musik grundsatzlich vermarktbar ist, lasst sie sich auch praktisch erfolgreich
vermarkten. Trotzdem empfiehlt Kolonko den ambitionierten Musikern dringend,
neben der Musikerkarriere noch ein zweites berufliches Ziel zu verfolgen.*?

Zur Optimierung der Einkiinfte empfiehlt Kolonko die Konzentration auf MaBnhahmen,
die unmittelbar Einnahmen bringen: Live-Auftritte, Merchandising und selbst veréffent-
lichte Tontrager im Direktverkauf, denn bei eigener Herstellung und eigenem Verkauf
sind die Margen am hochsten. Der Verkauf von Tontrdgern liber den reguldren Handel
ist hingegen im Wesentlichen irrelevant.’®* Von Lizenzeinnahmen ist nicht die Rede und
die GEMA ist seiner Einschidtzung nach ein problematischer Partner fiir Musiker am
Beginn ihrer Karriere, aber auch fiir viele Profis. Kolonko listet eine Reihe von

7  Vgl. Brandis, Andreas. 2012. ,Offentlichkeitsarbeit und Kommunikation mithilfe der neuen Medi-
en”. In Selbstmanagement im Musikbetrieb: ein Handbuch fiir Kulturschaffende, herausgegeben
von Petra Schneidewind und Martin Trondle, 119-55. Schriften zum Kultur- und Museumsmana-
gement. Bielefeld: transcript.

8 Vgl Kolonko 2010.

9 Vgl Kolonko 2010, S. 169.

10 Vgl. Kolonko 2010, S. 23, 30, 31.

11 Vgl. Kolonko 2010, S. 295.

12 Vgl. Kolonko 2010, S. 21, 22.

13 Vgl. Kolonko 2010, S. 260, 281.
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Problemen auf, unter anderem undurchsichtige Abrechnungen und Umverteilungen,
die es unmoglich machen, im Voraus zu berechnen, wann sich eine Mitgliedschaft
finanziell lohnt. Im Gegensatz zu den Ratgebern in der erstgenannten Veréffentli-
chungslinie erwahnt er den Konflikt zwischen der GEMA und Creative Commons. Er
erwahnt ebenfalls die Initiative zur Grindung einer alternativen Verwertungsgesell-
schaft, der Cultural Commons Collecting Society, und schlieBt, dass die Musiker sich ver-
mutlich bald eine Verwertungsgesellschaft aussuchen kénnen. Er rat ihnen jedoch
davon ab, sich in dieser Hinsicht oder anderweitig gesellschaftspolitisch zu engagieren.
Musiker sollen sich lieber auf ihre Karriere konzentrieren, denn insbesondere am
Beginn der Karriere nutzen Verwertungsgesellschaften den Musikern nicht.?* Dies ist
eine differenzierte und von den anderen Darstellungen zum Urheberrecht in der Ratge-
berliteratur abweichende Sichtweise. Dort wird im Wesentlichen die Rolle der GEMA
aus der Zeit vor dem Internet unverandert fortgeschrieben.

Im Kern des Musikgeschafts steht fiir Kolonko die Beziehung von Musiker und Fan.
Diese Beziehung wird vor allem durch die direkte Interaktion auf Konzerten gepragt. Die
zweite wichtige MaRRnahme in Bezug darauf sind die Internetaktivitaten von Musikern.s

Auf die Musikpromotion im Internet konzentriert sich Bob Baker in seinem Ratgeber
Guerilla Music Marketing Online, sie stellt in seinen Augen ein Werkzeug zur Selbster-
machtigung fiir Musiker dar. Mit Kreativitat und Klugheit lasse sich das Internet fiir die
Karriereziele von unabhingigen Musikern sehr effektiv einsetzen, auch wenn es eine
liberwaltigende Menge an Optionen bietet, der lediglich begrenzte Zeit- und Geldres-
sourcen der Musiker gegeniiberstehen. Als Karriereziele definiert er das Bewerben der
Musik, das Erreichen der Fans, das Geldverdienen und die Erarbeitung eines dauerhaf-
ten musikalischen Rufs. Die GroRe der Fanbasis ist fiir ihn der entscheidende Faktor
zum Erfolg, das wichtigste Mittel ist, die Zielgruppe genau zu definieren und zu finden,
um sie dann gezielt ansprechen zu kénnen.®® Erfolg bildet sich im Musikgeschaft sehr
langsam, als eine Summe von vielen kleinen Schritten, die Gber Jahre hinweg unter-
nommen werden. Auch im Internet gilt laut Baker das Prinzip, dass viele kleine MaR -
nahmen und eine notorische Prisenz einen Multiplikationseffekt erzielen kénnen.”

Baker spricht nur ganz allgemein vom lberwaltigenden Angebot im Internet; dass ein
Uberangebot an Musik ein spezielles Problem darstellen kdnnte, thematisiert er nicht.
Er prasentiert eine Menge Webressourcen und Werkzeuge fiir Musiker, vor allem sol-
che, bei denen der sich selbst verwaltende Musiker Kunde ist. Eine ganze Industrie hat
sich auf entsprechende Dienstleistungen spezialisiert. Neben den Webseiten fiir Musik -
prasentation gibt es Aggregatoren fiir die Selbstveréffentlichung von Musik, Baukasten -
systeme fiir die eigene Webseite, Selbstmanagement-Portale, mit denen sich die ganze
Social-Media-Prasenz und das Bandmanagement bewaltigen lassen, Dienstleister, die

14 Vgl. Kolonko 2010, S. 248 ff.

15 Vgl Kolonko 2010, S. 95, 286, 315.
16 Vgl. Baker 2011, S. 7, 10.

17 Vgl. Baker 2011, S. 24 1.
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auf statistische Auswertungen fiir Musiker spezialisiert sind, und vieles mehr. Der Werk-
zeugkasten moglicher Vermarktungswege ist fiir selbststindige Musiker mit dem Inter-
net deutlich gewachsen, eine sachliche Einschatzung der Chancen ist von der
Ratgeberliteratur aufgrund ihres motivierenden Grundtons nicht zu erwarten.

Brandis verweist in einem Ratgeber zum Selbstmanagement fiir klassische Musiker im
Anschluss an die Theorien zum Prosumenten darauf, dass das Internet als interaktives
Medium die Rolle des Musikkonsumenten ambivalent gemacht hat. Er ist Suchender
genauso wie Anbieter, sobald er aktiv teilnimmt, Inhalte empfiehlt und Kommentare
verfasst.’® Baker und Kolonko betonen hingegen die Ambivalenz, die sich aus dieser
Situation fiir die Musiker ergibt. Sie konnen das Internet nur vollwertig als Vermark -
tungsinstrument nutzen, wenn sie selbst auch die Nutzerrolle annehmen und ebenso
wie die anderen Nutzer Inhalte aufnehmen, verteilen und kommentieren. Sie miissen
das Medium zum eigenen Erfahrungsraum machen und aktiv partizipieren, wenn sie
ihre Musik darin verbreiten wollen.

6.2 Theoretische Positionen

In der theoretischen Diskussion besteht weitgehende Einigkeit dariiber, dass die Ver -
breitung der digitalen Kommunikationsnetzwerke zu Beginn des 21. Jahrhunderts zu
weitreichenden Verdnderungen im Musikmarkt fiihrt, von denen sowohl die Musikin-
dustrie und die unabhingigen Unternehmen als auch die Musiker betroffen sind. Diese
Einigkeit resultiert zunachst aus dem Schock, den der Erfolg des Peer-to-Peer-Filesha-
ring und der Einbruch der Tontragerverkdufe Ende der 1990er Jahre ausgel6st hat,
sowie aus der Popularitat friiher Musikplattformen wie MP3.com oder Myspace. Hinzu
kommt, dass der Musikmarkt als einer der ersten Medienmarkte einschneidende Veran-
derungen durch digitale Vertriebswege erlebt, weil Musikdateien im mp3-Format klein
genug sind, um in akzeptabler Geschwindigkeit durch die zunachst noch nicht mit
grolRer Bandbreite fiir hohe Datendurchsatze ausgestatteten Netzwerke transportiert zu
werden, und weil andererseits neben den Desktopcomputern auch mobile Abspielge-
rate verbreitet sind.

Musik wird so zu einem bevorzugten beispielhaften Gegenstand emanzipatorischer
Theorien der Kulturproduktion, wie teilweise schon in Kapitel 5 gezeigt wurde. Anderer-
seits treibt die Musikindustrie federfiihrend die Verscharfung des Urheberrechts voran
und nutzt den Musiker als exemplarische Figur, wenn sie die Aussage begriinden will, es
ginge ihr darum, die Rechte der Urheber zu schiitzen.®®

18 Vgl. Brandis 2012, S. 129.

19 Vgl. Kapitel 3.3 sowie Sollfrank, Cornelia. 2011. ,,Das Genie als Bediirfnis der Medienindustrie?“.
In Odin Kroeger et al. (Hg.): Geistiges Wissen und Originalitat. Zur Politik des Wissens und Kultur -
produktion. Wien: Turia + Kant, S. 191; Ostertag 2009, S. 167.
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Zur Entwicklung des digitalen Musikmarktes gibt es eine Vielzahl von Positionen, die
groltenteils den Charakter von Prognosen haben; sie unterscheiden sich vor allem
dadurch, ob sie Bereiche der Musikindustrie oder unabhangige Produzenten im Fokus
haben. Laut Tschmuck entsteht in den digitalen Netzwerken ein neuer Musikmarkt, die-
ser befindet sich in einem chaotischen Anfangszustand, aus dem sich neue Strukturen
herausbilden werden.?® Wie Tschmuck konstatieren auch weitere Theoretiker der
momentanen Marktsituation Uniibersichtlichkeit und Unentschiedenheit im Prozess
des Ubergangs.?! Fundierte Prognosen iiber die Entwicklung des Musikmarktes seien
schwer zu treffen.??

Zur Entwicklung der Bedeutung einzelner Akteure am Musikmarkt gibt es unterschiedli-
che Einschatzungen. Manche Autoren sehen die Bedeutung der Tontragerindustrie, vor
allem der Plattenfirmen, schwinden und erkennen stattdessen neue Chancen fiir die
Selbstvermarktung von Musikern. Der Musiker David Byrne beschreibt die veranderte
Situation als ein Kontinuum von Moglichkeiten mit unterschiedlichem Grad an Selbstbe-
stimmtheit, dass er in sechs Modellen fasst. An dessen einem Ende steht der 360 Grad
Deal, bei dem ein Musiker alle Rechte abgibt, am anderen Ende das vollstindige Selbst -
management. Der Musiker ist heute beim Management seiner Karriere weniger abhan-
gig von den Plattenfirmen. "Where there used to be one model, now | see six, ranging
from the artists who put themselves entirely in the hands of the label to the artists who
do nearly everything themselves."?

Nach Einschadtzung von Renner befinden wir uns in einer revolutiondaren Phase der
Erneuerung der Kommunikationsindustrie. Plattenfirmen und Musikverlage werden
lberflissig, stattdessen kdnnen Nischenmusiker ihre Karriere heute ohne Plattenfirma
vorantreiben.?* Eine Trennung der unterschiedlichen Funktionen im Musikgeschaft halt
er nicht mehr fiir sinnvoll. Der einzige Partner, den ein Musiker braucht, ist ein Manage-
ment; ein kleines Expertenteam, das zusammen mit dem Musiker Rechte schafft,
besitzt und verwertet. Das Team bucht die Leistungen anderer Unternehmen lediglich
bei Bedarf als Dienstleistung hinzu.?®

20 Vgl. Tschmuck, Peter. 2008. ,Yom Tontrager zur Musikdienstleistung: der Paradigmenwechsel in
der Musikindustrie”. In Musikrezeption, Musikdistribution und Musikproduktion: der Wandel des
Wertschépfungsnetzwerks in der Musikwirtschaft, herausgegeben von Gerhard Gensch, Eva Ma-
ria Stockler, und Peter Tschmuck, 1. Aufl., 141-62. Gabler-Edition Wissenschaft. Wiesbaden: Dt.
Univ-Verl,, S. 159.

21 Vgl. Siegrist, 2006, S. 76; Gensch, Gerhard, und Herbert Bruhn. 2008. ,Der Musiker im Spannungs-
feld zwischen Begabungsideal, Berufsbild und Berufspraxis im digitalen Zeitalter”. In Musikrezepti-
on, Musikdistribution und Musikproduktion: der Wandel des Wertschdpfungsnetzwerks in der
Musikwirtschaft, herausgegeben von Gerhard Gensch, Eva Maria Stdckler, und Peter Tschmuck, 1.
Aufl., 3-23. Gabler-Edition Wissenschaft. Wiesbaden: Dt. Univ-Verl., S. 3.

22 Vgl. Geller, Paul Edward. 2000. , Copyright History and the Future: What’s Culture Got to Do With
I1t“ Journal of the Copyright Society of the USA, Nr. 47, S. 237.

23 Vgl. Byrne, David. 2012. How music works. Edinburgh: Canongate, S. 230.

24 Vgl. Renner 2004, S. 215, 270 ff.

25 Vgl. Renner 2004, S. 276 1.
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Renner schildert hier das aktuelle Geschéftsmodell seiner Firma Motor Music, die er
von einer Plattenfirma mit fest gebundenen Kiinstlern zu einem Serviceunternehmen
umgebaut hat, das fur Veréffentlichungen, Promotion-Kampagnhen und andere Dienst-
leistungen gebucht werden kann. Einerseits ermoglicht dieser Ansatz eine Ermachti-
gung der Kiinstler, andererseits werden sie dadurch zu Kunden und investieren ihr
eigenes Kapital in Dienstleistungen, die vorher von Plattenfirmen libernommen und
liber etwaige Verkaufseinnahmen wieder ausgeglichen wurden.

Kusek und Leonhardt schatzen die Situation dhnlich ein. Die Digitalisierung macht den
Musiker selbststandiger, er kann sich mittelstidndische Firmen als Parther nehmen. Das
Kinstlermanagement spielt eine aktivere Rolle — Kiinstler und ihre Manager gestalten
die Zukunft. Arbeitsgemeinschaften und kooperatives Vorgehen sind die Arbeitsweisen
der Zukunft, die Kinstler arbeiten nicht mehr fiir die Plattenfirmen, sondern mit ihnen
zusammen.?® Rollenverschiebungen innerhalb des Musikmarktes halten auch sie fiir
moglich, da es zu einer Konvergenz bisher getrennter Bereiche kommt. Marketing und
Vertrieb flieRen immer mehr zu einem Prozess zusammen, und Musik wird zunehmend
im Zusammenhang mit anderen Konsummaoglichkeiten angeboten wie beispielsweise
mit Spielen, Mode, Filmen etc.”

Huber fasst die Argumentation fiir die positiven Effekte der digitalen Kommunikations-
netzwerke so komprimiert zusammen, dass er hier stellvertretend fiir eine ganze Reihe
von Autoren zitiert werden soll:%#

,»,Die Moglichkeit digitaler Distribution hat das Musikleben grundlegend veran-
dert. Aus einem Verkaufermarkt wurde in kurzer Zeit ein Kaufermarkt, die in
den vergangenen Jahrzehnten marktbeherrschenden Vermittler haben ihre
Macht verloren, banges Hoffen auf Plattenvertrage und Aufnahme in Ver-
triebskataloge sind passé. Nun steht es jedem offen, einfach und billig [seine]
Musik in die Welt zu schicken, sei es in die nachste StraBe oder ans Ende der
Welt. [...]

Wer kein Star ist, muss sich unter diesen Bedingungen seine Abnehmerschaft
individuell und personlich schaffen. Auch dazu bedarf es keiner multinationa-
len Konzerne, die Strategie heiRt vielmehr: Live-Auftritte, Mundpropaganda,
personalisierte Streams und Super-Distribution. Die Zeit der Megastars und
der Hits vom FlieBband ist vorbei, die Reduktion des Uberangebots auf eine (-
berschaubare und steuerbare Nachfrage lasst sich nicht mehr herstellen. Fiir
die groRe Mehrheit der Musikschaffenden ist dies eine Verbesserung der Rah-
menbedingungen: Ohne konkurrierende Werbe-Millionen der Tontrager-
Industrie, die liber die Massenmedien Aufmerksamkeit generiert, kbnnen sie

26 Vgl. Kusek/Leonhard 2006, S. 22-24.

27 Vgl. Kusek/Leonhard 2006, S. 58.

28 Vgl. hierzu auch Reinke, Daniel. 2009. Neue Wertschépfungsmaglichkeiten der Musikindustrie. In-
novative Businessmodelle in Theorie und Praxis. Baden-Baden: Nomos. S. 25, sowie Anderson
2006, S. 126.

135



tiber ihr musikalisches Wirken einen persénlichen Bezug zum Publikum her-
stellen und erfolgreich sein.”?®

Die zentralen, hier stark formulierten Thesen lauten: Demokratisierung der Distribution
und des Marketings, Nischenmarkte statt Mainstream sowie das Ende der Musikindus-
trie als Intermedidr und Gatekeeper. Da keine Knappheit, sondern ein Uberfluss an
Musik herrscht, miissen sich alle Marktteilnehmer nach den Bediirfnissen der Konsu-
menten richten.

Zusammen mit den ldeen zur neuen Bedeutung des Selbstmanagements und beein-
flusst von den Theorien zur Kulturindustrie entsteht ein neues Bild des unabhangigen
Musikers. Dieser ist selbststandiger Unternehmer und hat Kunst und Wirtschaft glei-
chermalien verinnerlicht. Mithilfe des Computers tritt er als Amateur gleichberechtigt
neben den Profi.*° Die dhnlich gelagerte Theorie von Smudits zum Musiker als Artrepre-
neur wurde bereits in Kapitel 5.4 vorgestellt. Professionell zu sein, bedeutet laut diesen
Theorien nicht mehr, von der eigenen Musik leben zu kénnen, sondern sowohl klanglich
als auch kompositorisch qualitativ hochwertige Produkte herzustellen, ohne auf mone-
tare Einnahmen angewiesen zu sein. Auch Kusek und Leonhard sehen den Kreativen im
Musikbusiness als jemanden, der zugleich viele Rollen einnimmt, als Autor, Texter, Leh-
rer, Manager usw. Die Summe der sich aus diesen Tatigkeiten ergebenden Einnahmen
ist fur sie der Lohn des professionellen Musikers.*! Fiir Bauer sind Musiker ihrem Wesen
nach selbststandig und handeln als Einzelunternehmer, ihr Erfolg hangt nicht nur von
der kiinstlerischen Leistung, sondern auch von ihren Managementfahigkeiten ab. Dies
betrifft insbesondere den Umgang mit den neuen Entwicklungen in Technologie, Mana -
gement und Okonomie.?? Gensch und Bruhn sehen einen wachsenden Druck auf
Musiker, sich immer mehr Zusatzqualifikationen anzueignen, die die Vermarktung ihrer
Musik betreffen. Dadurch entsteht ein neuer Professionalismus, der darin besteht, die
asthetischen und die Warenaspekte der eigenen Musik integrativ in der eigenen
Musikerpersonlichkeiten zu vereinen. Sie fordern angesichts dieser Entwicklung ein
neues Berufsbild des Musikers.*

Ostertag fordert Musiker auf, ihre Musik selbst im Internet zu veréffentlichen. Geld ver-
dienen kann man damit zwar nicht, aber die Wahrscheinlichkeit, dies auf konventionel -
lem Weg zu schaffen, sei sowieso verschwindend gering. Die Struktur des klassischen
Musikmarktes ruiniert tendenziell die Karrieren unabhangiger Musiker, jetzt knnen sie

29 Vgl Huber Michael-2008. ,Digitale Musikproduktion und die Krise der Musikindustrie”. In Musi-
krezeption, Musikdistribution und Musikproduktion: der Wandel des Wertschépfungsnetzwerks in
der Musikwirtschaft, herausgegeben von Gerhard Gensch, Eva Maria Stockler, und Peter
Tschmuck, 1. Aufl. Gabler-Edition Wissenschaft. Wiesbaden: Dt. Univ.-Verl., S. 182-184.

30 Vgl. Gensch/Bruhn 2008, S. 13.

31 Vgl. Kusek/Leonhard 2008, S. 20.

32 Vgl. Bauer 2012, S. 14.

33 Vgl. Gensch/Bruhn 2008, S. 3, 9.
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wenigstens ihre Reichweite erhéhen.?* Auch Stalder schatzt die Chancen, die fiir die ein-
zelnen Musiker entstehen, insgesamt gréRer ein als die Risiken.3®

Fiir Goriunova hat die radikale Veranderung musikalischer Praxis durch die massenhafte
Verfligbarkeit digitaler Technologien den Aufstieg einiger neuer Figuren bewirkt. Die
bemerkenswerteste davon ist der Amateur. Die Amateurpraktiken lassen einerseits
neue Offentlichkeiten entstehen, andererseits wird der Begriff {iberstrapaziert und ist
konfliktreich.*

Laut Tschmuck erschiittert Onlinemusik die Gatekeeper-Funktion der Musikkonzerne
und erhoht das Kreativitdts- und Innovationspotenzial, weil jeder distribuieren kann.
Seiner Einschatzung nach werden die Trager der neuen Strukturen nicht die Unterneh -
men der alten Musikindustrie, sondern neue Unternehmen sein, die die strukturelle
Logik der digitalen Kommunikation verinnerlicht haben. Diese Unternehmen, die die
Gesetze des neuen kulturellen Paradigmas beherrschen, werden neue Oligopole bil-
den.?” Tschmuck geht nicht von einem Automatismus aus, der zu einer Starkung der
Position unabhdngiger Musiker und anderer kleiner Akteure fiihrt. Engh entwickelt
neue Strategien des Kiinstlermanagements aus der Perspektive der Musikindustrie und
halt im Gegensatz zu Tschmuck und anderen Autoren die Plattenfirmen weiterhin fiir
die zentralen Akteure am Musikmarkt der Zukunft, da sie Kiinstleridentitaten gestalten
und vermarkten.3®

6.2.1 Musik im Uberfluss

Blackburn entwickelt anhand des Filesharings ein mathematisches Modell zur Vertei-
lung von Musikdateien, das auch allgemein auf die Verteilung musikalischer Inhalte
durch Nutzer anwendbar ist. Durch Peer-to-Peer-Filesharing entstehen zwei gegenlau-
fige Effekte: Durch den Kopie-Effekt verringert sich die Anzahl verkaufter Tontrager und
Dateien. Durch die erhéhte Verbreitung der Dateien entsteht ein Netzwerk-VergréRe-
rungs-Effekt, die dadurch erhéhte Verbreitung der Dateien fiihrt zu mehr Bekanntheit
und hoheren Verkaufszahlen. Die Folge ist, dass Filesharing die Einnahmen von etablier-
ten Kiinstlern reduziert, wahrend es nicht etablierten Kiinstlern zu gréRerer Verbreitung
verhilft. Blackburn sieht also einen Verteilungseffekt, der sich zugunsten wenig bekann -
ter Kiinstler auswirkt.®* Das Problem eines eventuellen Uberangebots bildet er in sei-
nem Modell nicht ab.

34 Vgl. Ostertag 2009, S. 167.

35 Vgl. Stalder 2008, S. 317.

36 Vgl. Goriunova, Olga. 2012. Art platforms and cultural production on the internet. Routledge rese -
arch in cultural and media studies 35. New York [u.a.]: Routledge, S. 104, 108.

37 Vgl. Techmuck 2008, S. 159.

38 Vgl. Engh 2006, S. 23.

39 Vgl. Blackburn, David James Hart. 2005. , Essays on the economics of copying and the recorded
music industry”. Cambridge: Cambridge, S. 6.
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Die Existenz eines solchen Uberangebots wird jedoch von vielen Autoren thematisiert.
Alexander sieht das Uberangebot, das durch digitalen Vertrieb entsteht, bereits 1994
voraus.*® Der Musikmarkt hat sich von einem Markt, der durch Knappheit strukturiert
ist, zu einem Markt entwickelt, dessen zugrunde liegende Eigenschaft ein Angebot im
Uberfluss ist.

Die erhohte Sichtbarkeit von immer leichter zu produzierender und zu verbreitender
Musik kann zu einem Problem werden, wenn durch zu viel MittelmaRigkeit bei den
Horern der Eindruck von Beliebigkeit entsteht. Dadurch nimmt das Interesse des Publi-
kums an Musik ab und dann ist hach Meinung von Renner der Musikmarkt in Gefahr.
Wer sich nicht mit Musik identifiziert und emotional ansprechen lasst, gibt kein Geld fiir
Musik aus.** Huber sowie Reinke konstatieren, dass es fiir Musiker immer schwieriger
wird, in dem groRen Angebot Gehdér und ein Publikum zu finden.*? Fiir Bauer hangt der
Erfolg von Musikern unter den Bedingungen des digitalen Marketings mehr denn je von
ihren Managementfihigkeiten ab.*

Manche Autoren betonen, dass der Markt des Long Tail nur entsteht, wenn der Kunde
von dem musikalischen Produkt {iberhaupt Kenntnis hat.** Als eine neue knappe Res-
source wird nun die begrenzte Zeit des Konsumenten angesehen. Er kann innerhalb der
Zeit, die ihm zum Konsum zur Verfligung steht, nur einer begrenzten Menge an Inhalten
Aufmerksamkeit schenken.® Um diese Ressource konkurriert die Musik mit anderen
Angebote der Freizeitindustrie. Prinzipiell existierte diese Konkurrenzsituation schon
unter den Bedingungen des klassischen Musikmarkts, sie wird jetzt allerdings deutlich
verscharft.

Fiir Goldmann sind die Kiinstler und deren Dienstleister wie etwa Tontechniker die Ver -
lierer der Musikschwemme. Sie verlieren ihre 6konomische Basis: Weil die Kiinstler
kaum noch Geld verdienen, kdnnen sie ihre Dienstleister nicht mehr bezahlen. Das
Ergebnis ist eine Entprofessionalisierung: Der Kiinstler soll alle Aufgaben selbst erledi-
gen und hat immer weniger Zeit fiir die Musik.

Eine andere Art, mit dem permanenten Uberangebot an Musik theoretisch umzugehen,
ist, ihre Allverfiigbarkeit zu thematisieren. Diese Verfligbarkeit haben Kusek und

40 Vgl. Alexander 1994, S. 121.

41 Vgl. Renner 2004, S. 198.

42 Vgl. Huber 2008, S. 183; Reinke, Daniel. 2010. ,Musiker in Schieflage: Die andere Seite des Musik-
markts. Daniel Reinke (iber die Einkommenssituation von Kiinstlern”. Musikforum, Nr. 04: 56-58,
S.57.

43 Vgl. Bauer, Christine. 2012. Bands as virtual organisations. Improving the processes of band and
event management with information and communication technologies. Frankfurt am Main [u.a.]:
Lang, S. 14.

44 Vgl. Reinke 2009, S. 96; Goldmann, Stefan. 2011. ,Alles Populdre ist falsch”. taz, August 5.
http://www.taz.de/Musikmarkt-im-Netz/!75758/.

45 Vgl. Herzberg, Martin. 2012. Musik und Aufmerksamkeit im Internet: Musiker im Wettstreit um
Publikum bei YouTube, Facebook & Co. Marburg: Tectum; Goldmann 2011, Abs. 5.

46 Vgl. Goldmann 2011, Abs. 10.
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Leonhard mit der Metapher Musik wie Wasser zu fassen versucht. lhrer Einschatzung
nach liegt die Zukunft des Musikmarkts in den Modellen, die die standige Verfligbarkeit
von Musik zur Grundlage ihrer Geschiftsmodelle machen. Dazu gehort beispielsweise
das Streaming vom Musik. Musikkonsum zu erméglichen, bedeutet in der Zukunft nicht
mehr, physische Produkte zu verkaufen, sondern Dienstleistungen, die sie fiir die Konsu-
menten jederzeit und lberall verfligbar machen.*

Frith greift diesen Gedanken auf und entwirft eine Vorhersage fiir den Musikmarkt im
Jahr 2025: Musik wird von einem Objekt zu einer Erfahrung, Lizenzzahlungen fiir das
Streaming bilden die 6konomische Basis der Musiker. Musik wird von einer Ware auf
Tontragern zu einer Dienstleistung des permanenten zur Verfligung Stellens, bei der
jeder einzelne Abruf vergiitet wird. Populare Musik, wie wir sie heute kennen, wird es
nicht mehr geben. Stattdessen lasst sich die Musik in drei Arten einteilen: (elektroni-
sche) Tanzmusik, Musik als Dienstleistung und Musik als Kunst.*® Dieser Einschatzung
nach hat der digitale Musikmarkt nicht nur Auswirkungen auf die Rollen der Akteure,
sondern auch auf die Funktion popularer Musik im Allgemeinen.

6.2.2 Publikumsbeziehung

Digitale Distributionskanale sind resonanzfahig, das heilt, dass sie es den Kunden
ermoéglichen, den Anbietern eine Riickmeldung zu tibermitteln. Das macht den digitalen
Musikmarkt laut Brandis ,,zu einem Mitmachmarkt fiir jedermann, der durch Attribute
wie Aktivitdt und Dialog gekennzeichnet ist.”*° Die Moglichkeit direkter Kommunikation
zwischen Musikern und Musikhérern wird als die entscheidende Veranderung in der
Publikumsbeziehung angesehen. Sie hat groBen Einfluss auf das Marketing. Huber sieht
in der Moglichkeit direkter Fankommunikation einen Vorteil gegeniber klassischer Wer -
bung, der unabhingige Produzenten von Abhangigkeiten gegebeniiber der Musikindus-
trie befreit.* Fiir Engh stellt die direkte Fankommunikation lediglich eine Erweiterung
des Aufgabenbereichs der Plattenfirmen dar.*!

Bei der Darstellung der Konzepte hinter Creative Commons> sowie bei den Pro-
sumenten-Theorien®® wurden bereits ausfiihrlich Ansatze behandelt, die die Ermachti-
gung der Nutzer und das Sichtbar-Werden der Amateure thematisieren. Diese Theorien
finden auch in Darlegungen zum Musikmarkt ihren Niederschlag bzw. werden im Fall

47 Vgl. Kusek/Leonhard 20086, S. 38.

48 Vgl. Frith, Simon. 2013. ,The Value of Live Music“ In Ware Inszenierungen: Performance, Ver-
marktung und Authentizitat in der populdren Musik, herausgegeben von Dietrich Helms und Tho -
mas Phleps, 9-22. ASPM. Beitrdge zur Popmusikforschung 39. Bielefeld: transcript, S. 21.

49 Vgl. Brandis 2012, S. 121.

50 Vgl. Huber 2008, S. 184.

51 Vgl. Engh 2008, S. 18.

52 vgl. Kapitel 2.4 und 2.5.
53 vgl. Kapitel 5.2.
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von Creative Commons auch im Hinblick auf den Musikmarkt entwickelt. Diese Ansatze
beschreiben eine Auflésung des Verhaltnisses zwischen Musiker und Publikum, beide
konvergieren in der Figur des Nutzers. Derartige Konzepte finden sich in der theoreti-
schen Literatur zum Musikmarkt nicht. Die mogliche direktere Beziehung zwischen dem
Musiker als Anbieter und dem Hoérer als Konsumenten wird vielmehr aus dem Blickwin -
kel des Marketings betrachtet.

Kusek und Leonhard sehen das Internet als effektives Werkzeug fiir die Direktvermark-
tung von Musikern und fiir lukrative Beziehungen zu ihren Fans an. Die Bandwebseite
ist ein Beispiel fiir die Konvergenz von Marketing und Vertrieb, sie dient als Kontakt -
plattform und Verkaufsort gleichzeitig. Der direkte Verkauf von Musikern an die Fans ist
lukrativ, weil er Zwischenhandler ausschlielft und groRe Margen erméglicht.>* Traditio-
nelles Marketing Gber Radio und Printmedien wird weniger wichtig,*> stattdessen
machen die Fans nun selbst Werbung fiir die Musiker.>®

6.2.3 Einnahmequellen und Umsatze

Fiir Tschmuck zeigt der historische Vergleich, dass immer wieder andere Produkte und
Dienstleistungen im Zentrum der Musikwirtschaft stehen, beispielsweise Konzerte,
Notendruck oder Tontrager. Nun stehen erneut Umbriiche an.*

Der Verkauf von Tontragern und Musikdateien wird von manchen Autoren aufgrund der
Erfahrungen mit dem Umsatzeinbruch zu Beginn der 2000er Jahre und der allgemeinen
Verfligbarkeit kostenloser Musikangebote als nicht mehr relevant angesehen. Fiir Stal -
der ist es wichtig, dass die Produktion der Musik bis zur ersten Kopie neu finanziert
wird, dann sei es durchaus akzeptabel, dass die weiteren Kopien umsonst sind.>®

Der Einbruch bei den Musikverkdufen fiihrt zur Suche nach neuen Einnahmequellen.
Hier wird haufig der Live-Sektor genannt. Konzertveranstalter gehéren mit zu den groR -
ten Unternehmen am Musikmarkt und ihr Marktanteil wachst. Die Preise flir Konzerte
bekannter Musiker steigen, dort wird viel Geld umgesetzt. Des Weiteren l3sst sich eine
Zunahme des Publikums bei Open-Air-Festivals feststellen, ebenso wichst deren Anzahl
beachtlich. Das Livekonzert wird als ein nicht kopierbares Erlebnis hoherwertiger, weil
Musikaufnahmen durch ihre leichte Herstellbarkeit und Allverfligbarkeit entwertet wer-
den.

54 Vgl. Kusek/Leonhard 2006, S. 67, 68; Brandis 2012, S. 124.

55 Vgl. Alexander 1994, S. 121.

56 Vgl. Anderson 2006, S. 122.

57 Vgl. Tschmuck, Peter. 2003. Kreativitdt und Innovation in der Musikindustrie. Innsbruck [u.a.]: Stu-
dien Verlag, S. 306 ff.

58 Vgl. Stalder 2008, S. 317.
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Als eine weitere wichtige Einnahmequelle wird das Streaming von Audiodateien
genannt.”® Kusek und Leonhard fordern eine pauschale Zugangslizenz zum Musikmarkt
und verweisen auf die Méglichkeit einer nutzungsgenauen Abrechnung durch Uberwa -
chung der Netzwerke. Gleichzeitig schlagen sie Abonnements und Querfinanzierungen
vor, da Inhalte, die nur aus Musik bestehen, kaum noch Ertrag bringen werden. Geld
wird mit Werbung, Sponsoring, Fanartikeln und Datamining® verdient.5! Die Vermark-
tung von Kiinstlern wird insgesamt vielschichtiger und die Zahl der moglichen Einnah -
mequellen wachst.

Ob sich diese Potenziale aber in wirkliche Einnahmen fiir Musiker umsetzen lassen, wird
in den theoretischen Schriften kaum reflektiert. Zum gegenwirtigen Zeitpunkt stehen
etablierte Streamingdienste wie Spotify in der Kritik, weil sie nur sehr geringe Vergiitun-
gen an die Musiker ausschiitten. Laut den Zahlen des Bundesverbandes Musikindustrie
ist der Gesamtumsatz seiner Mitglieder am Musikmarkt deutlich zuriickgegangen, von
einem Héchststand von ca. 2.574 Millionen Euro im Jahr 1998 auf knapp 1.435 Millio-
nen Euro im Jahr 2008.52 Dies sind die Zahlen der 'Big Player'. Fiir die Umsétze der unab-
hangigen Firmen gibt es keine Daten. Allerdings kann der Verband der Unabhingigen
Musikunternehmen (VUT) in den Jahren der Rezession 1998 bis 2004 einen starken Mit-
gliederzuwachs verzeichnen.®® Dies l3sst sich als Hinweis auf einen Verteilungseffekt
zugunsten der unabhdngigen Unternehmen deuten, konnte aber auch auf einem Griin-
dungsboom im Zuge der Verbreitung digitaler Musikdistribution basieren. Ob diese

neuen Unternehmen wirtschaftlich erfolgreich sein werden, ist bislang unklar.

Statistiken zur Einkommenssituation von Musikern in Deutschland gibt es nicht. Die
Ausschiittungen der GEMA liefern lediglich einen Hinweis darauf, wie sich die Einnah-
men aus Lizenzierungen fir Urheber im Rahmen der kollektiven Rechtewahrnehmung
entwickeln. Der Umsatz der GEMA ist durch die Krisenjahre hindurch erstaunlich stabil
geblieben und die Ausschittungen an die Mitglieder sind mit einigen leichten Schwan-
kungen insgesamt gestiegen, von 302,8 Millionen Euro im Jahr 2000 auf 316,5 Millionen
2012.5¢ Im Bereich der kollektiven Rechtewahrnehmung scheint es Deutschland also
keinen Markteinbruch zu geben. Zur Binnenverteilung der Einnahmen innerhalb der
GEMA gibt es einerseits nur wenige Angaben, andererseits lassen sich nur Vermutun-
gen dariiber anstellen, in welchen Mitgliederabteilungen wie viele Musiker der

59 Vgl. Frith 2013, S. 21.

60 Der Begriff Datamining bezeichnet die Auswertung von Nutzungsdaten vor allem mit statistischen
Methoden und dem Ziel, Wissen (iber das Verhalten von Nutzermengen zu generieren.

61 Vgl. Kusek/Leonhard 2005, S. 26, 32, 118.

62 Vgl. Bundesverband Musikindustrie, http://www.musikindustrie.de/branchendaten, aufgerufen
am 06.02.2014.

63 Vgl. Handke, Christian. 2009. ,Indies im Aufwind? Die Krise am Tontragermarkt und ihr Vertei-
lungseffekt”. In Musikwirtschaft und Medien: Markte - Unternehmen - Strategien, herausgegeben
von Beate Schneider und Stefan Weinacht, Nachdr. der 1. Aufl., 49—72. Praxisforum Medienmana-
gement 7. Baden-Baden: Nomos, S. 8.

64 Vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Gesellschaft_f%C3%BCr_musikalische_Auff%C3%BChrungs-
_und_mechanische_Vervielf%C3%A4ltigungsrechte#Umsatz.
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Zielgruppe der hier vorliegenden Untersuchung zu finden sind. Vermutlich befinden sich
viele selbstdndige Musiker unter den angeschlossenen Mitgliedern, die die gréRte und
zugleich schwachste Gruppe innerhalb der GEMA ausmachen. Die angeschlossene Mit-
gliedschaft ist die erste Stufe der Mitgliedschaft bei einer Aufnahme in die GEMA, in die
weiteren Stufen kann aufriicken, wer mehrere Jahre lang einen bestimmten Jahresum -
satz mit Hilfe der GEMA umsetzt. Der prozentuale Anteil der Gelder, der an angeschlos-
sene Mitglieder ausgeschiittet wird, liegt stabil bei 24 bis 25 %.

Musik zu verschenken und von Konzerten zu leben, das ist laut Goldmann fiir unabhan-
gige Musiker keine Perspektive, sondern lediglich oft wiederholte Propaganda. Es funk-
tioniert nicht, da die Konkurrenz zu grol ist. Als einzig mégliche Strategie sieht er, die
moglichst groBe Abweichung zu suchen, da Erfolg in einer neuen Kategorie oder einer
kleinen Nische leichter zu erreichen ist, indem man der libergroBen Konkurrenz aus
dem Weg geht.® Die Diversifizierung der Einnahmearten und die Renaissance des Live-
sektors lassen sich auch als Verscharfung des Wettbewerbs um die verbleibenden und
neuen Einnahmequellen deuten.

Masnick und Ho kommen in einer Studie im Auftrag der US-amerikanischen Computer
& Communications Industry Association durch den Vergleich verschiedener Wirtschafts-
daten zu dem Schluss, dass der internationale Musikmarkt insgesamt wachst. Sie sehen
allerdings auch grundlegende Probleme in der Erfassung der Daten, weil gerade die
kleinen Akteure, die als Einzelunternehmer oder in Teilzeit Musik machen oder vertrei -
ben, von den nationalen Wirtschaftsstatistiken nicht erfasst werden.® Dadurch kommt
es zu Verzerrungen, gerade die kleinteiligen und vielfaltigen Strukturen der Branche jen-
seits der groRen Unternehmen werden nicht addquat abgebildet.®”

Die International Federation of the Phonographic Industry (IFPI), ein internationaler
Dachverband der Musikindustrie, registriert eine Entwicklung steigender Umséatze der
Musikindustrie im weiteren Sinn (,the broader music industry”). von 132 Milliarden
Dollar im Jahr 2005 auf 168 Milliarden Dollar im Jahr 2010. Diese Zahlen schlieRen
neben dem Verkauf von Tontrdgern und Musikdateien den Livesektor sowie die Markte
fur Musikinstrumente und Abspielgerate mit ein.®® Auch dies sind nur Aussagen Uber
die groBen Marktteilnehmer. Sie machen aber deutlich, dass die ,Krise der Musikindus -
trie” nur einen Teil der Branche betrifft, namlich vor allem den Tontragermarkt. Dieser
Teil der Industrie muss seine schwindenden Einnahmen mit neuen Mitspielern am
Markt, den Technologieunternehmen wie Apple teilen.®

65 Vgl. Goldmann 2011, Abs. 18.

66 Vgl. dazu auch Sperlich 2007, S. 62.

67 Vgl. Masnick, Michael, und Michael Ho. 2012. The Sky is Rising. A Detailed Look at the State of the
Entertainment Industry. Floor 6. https://www.documentcloud.org/documents/562830-the-sky-is-
rising.html, S. 23.

68 Vgl. Masnick/Ho 2012, S. 25.

69 Vgl. Fauteux, Brian, lan Dahlman, und Andrew deWaard. 2013. ,The Cultural Capital Project: Radi-
cal Monetization of the Music Industry”. IASPM®@Journal 3 (1): 35-47. doi:10.5429/635, S. 36.
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Masnick und Ho entnehmen dem vorhandenen Datenmaterial (trotz aller Einschrankun -
gen, die hinsichtlich der Zahlen gemacht werden miissen), dass die Einnahmen fiir die
Musiker steigen, ohne dies allerdings direkt belegen zu kénnen. Die Einnahmen kom-
men vor allem aus Liveauftritten, aus dem Merchandising, aus Lizenzierungen und aus
nicht direkt musikbezogenen Quellen wie Sponsoring oder Moderationsjobs etc. Das
Schliisselkonzept ist fiir sie, Musiker als Marke aufzubauen und Gber den Verkauf von
Musik hinaus zu vermarkten.”® Masnick und Ho, dies sei hinzugefiigt, benutzen, um ein
betont positives Bild zu zeichnen, fir ihre Studie unterschiedliches Datenmaterial aus
sehr heterogenen Quellen, ohne allerdings deren Zusammenhinge darlegen zu kénnen.

Insgesamt ist festzustellen, dass es kein zuverldssiges Datenmaterial zur wirtschaftlichen
Situation unabhangiger Musiker gibt. Die Einschatzungen aus den 1980er und 1990er
Jahren, denen zufolge ein GrofRteil der Musiker nicht oder nur zum Teil von seiner Musik
leben kann (vgl. Kapitel 4.1), werden fiir die Gegenwart weder bestatigt noch widerlegt,
sondern umgeschrieben: Im Zuge der Verbreitung neoliberaler Ideale und angesichts
der Anforderungen eines flexibilisierten Arbeitsmarkts gilt der vormals nur halb ernst-
genommene Semiprofi heute als das propagierte Rollenmodell fiir die Musikproduk-
tion. Durch diese Umdeutung ist Uber tatsdchliche Lebenssituationen und deren
Entwicklung nichts gesagt, es geschieht lediglich eine Aufwertung — die Akteure, die
diesem Profil entsprechen, werden in den Fokus geriickt und fiir wissenschaftliche Stu-
dien interessant. Kapitel 6.3 untersucht, ob diesen Studien bereits konkrete Erkennt-
nisse zur Situation unabhangiger Musiker zu enthehmen sind.

6.2.4  Urheberrechte und die digitale Musikproduktion

Fiir einen groRen Teil der akademischen Diskussion ist das Urheberrechts der entschei-
dende Topos. Es wird fiir die Zukunft der Kreativitat im Bereich des Digitalen von allen
Autoren als zentral angesehen, wobei entweder die Perspektive der Rechteverwerter
oder die Frage des Verhiltnisses von Rechteverwertern und Nutzern im Mittelpunkt
steht. Da jeder Nutzer potenziell selbst kreativ werden kann, werden Nutzer und
Musiker in den letzteren Uberlegungen als in dhnlicher Weise betroffen gedacht. Grass-
muck bringt eine andere Perspektive ein und fordert, beide Parteien aus dem Fokus zu
nehmen und in Zukunft nicht mehr Produkte, sondern Prozesse zu schiitzen.”

Einige dieser grundlegenden Konfliktlinien in Bezug auf Musikmarkt und Urheberrecht
wurden bereits in Kapitel 3.3 geschildert. Am Ende der Darstellung wurde resiimiert,
dass das Urheberrecht in den vergangenen Jahrzehnten vor allem den Medienkonzer -
nen nutzte.

70 Vgl. Masnick/Ho 2012, S. 26.
71 Vgl. Grassmuck, 2004, S. 404.
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Rogers aktualisiert diese Position. Fiir ihn ist das Urheberrecht die zentrale Vorausset -
zung fiir das Uberleben der Musikindustrie im digitalen Zeitalter, es stellt gleichsam ihre
Nahrung dar. lhre Macht am Musikmarkt sichern sich die Majorlabels durch den Besitz
grolRer Backkataloge, also durch die Rechte an nicht aktuellem Repertoire. Sie kaufen
seit den 1980er Jahren immer wieder etablierte unabhangige Plattenfirmen und Musik -
verlage auf, um auch die Rechte an deren Repertoire zu libernehmen. Parallel dazu
haben sie die Ausweitung der Leistungsschutzrechte auf eine Dauer von 70 Jahren in
der gesamten EU durchgesetzt. Verwertet wird das Repertoire durch eine Vielzahl an
Lizenzierungsformen, die alle mit geringem Kostenaufwand verbunden sind.” Spates-
tens wenn man die gestiegene Bedeutung des Streamings beachtet, wird das Potenzial
fir eine weiter wachsende Marktdominanz deutlich. Auch im privaten Bereich des
Horens wird beim Streaming (iber das Internet fiir jedes Abspielen eines Titels eine
Lizenzzahlung von den Plattformbetreibern an die Rechteinhaber geleistet. Auch ohne
Kopierschutz und Digital Rights Management wird das Hoérverhalten gespeichert, es
wird nachvollziehbar und kontrollierbar. Kusek und Leonhard kommen angesichts der
im Zuge dieser Entwicklung wachsenden Bedeutung des Gesamtrepertoires fiir die
Musikindustrie zu dem Schluss, das Urheberrecht schiitze heute nicht mehr die Kiinst -
ler, sondern Monopole auf die Verwertung von Kreativitat.”?

Aus der Kiinstlerperspektive argumentierend konstatiert Sollfrank, dass das gegenwar-
tige Urheberrecht insbesondere die Berufseinsteiger benachteiligt. Die aktuelle Rechts-
entwicklung dient vor allem der Rechteindustrie.” Ostertag erganzt, das Urheberrecht
sei absurd aufgeblasen, die ,,Barone der Konzerne“’> wollen die Kontrolle liber die Kul-
tur. Das Rechtssystem benachteiligt die kleinen Produzenten, die den GroRteil derer
stellen, die tatsdchlich Musik machen. Ostertag, der seine Musik 2007 zum kostenlosen
Download ins Netz stellte, beklagt, dass viele Musiker so stark einem Rechtssystem ver -
haftet bleiben, das ihnen ganz offensichtlich wenig niitzt.”®

Die Benachteiligung der Unabhangigen geht nach seiner Erfahrung auch im Internet
weiter. Exemplarisch nennt er die Methoden zur Ahndung von Rechteverletzungen. Auf
der Basis geltenden Urheberrechts durchsuchen Computerprogramme der Musikindus-
trie, sogenannte Bots, die Angebote auf groBen Nutzerplattformen wie Youtube oder
Soundcloud. Wird ein vermeintlicher RechteverstoR entdeckt, wird die Plattform infor-
miert, die die betreffenden Inhalte sperrt. All das geschieht automatisch, verlauft
jedoch nicht fehlerfrei. Oft sind unabhangige Musiker von Sperrungen betroffen, wenn
die Bots der Musikindustrie deren Werke als vermeintlich ihre erkennen. Die Sperrun-
gen riickgdngig zu machen, ist je nach Plattform mit einem mehr oder weniger groRen
Aufwand verbunden. Die Benachteiligung entsteht laut Ostertag dadurch, dass es fir

72 Vgl. Rogers, Jim. 2013. The Death and Life of the Music Industry in the Digital Age. London:
Bloomsbury Publishing, S. 129.

73 Vgl. Kusek/Leonhard 2006, S. 46.

74 Vgl Sollfrank 2011, S.192 f.

75 Ostertag 2009, S. 170.

76 Vgl. Ostertag 2009, S. 164, 165.
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die Medienkonzerne starke Anreize gibt, die Bots so zu programmieren, dass sie lieber
zu viele Werke sperren als zu wenige; damit bereiten sie unabhangigen Produzenten
systematisch Probleme.”” Man kdnnte hinzufiigen, dass es ein Zeichen von Macht ist,
dass nur die grolRen Konzerne (iber solche Programme verfligen; auch in dieser Hinsicht
sind die Unabhdngigen benachteiligt. Sie haben im Gegensatz zu den Konzernen keine
Moglichkeit, Rechteverletzungen automatisiert aufzuspiiren und zu ahnden.

Fiir Kawohl und Kretschmer passt das an den Bedingungen des 19. Jahrhunderts ausge -
richtete Urheberrecht nicht mehr zur digitalen Musikpraxis. Die alten, am Autor orien-
tierten Kriterien sollen durch neue ersetzt werden, die sich am Werk orientieren. Der
DJ-Mix soll als kreative Leistungen betrachtet, die Kategorien Original, Bearbeitung und
Auffiihrung sollen ersetzt werden.”®

Kusek und Leonhard fordern eine Anpassung des Urheberrechts an ihr Modell der
Musik wie Wasser: Dort ist Musik tberall verfiigbar, zugleich ist die Nutzung prazise
abrechenbar. Da im Internet die Verteilung von Inhalten im Zentrum steht, ist quasi jede
AuBerung Gegenstand von Lizenzfragen. Sie betrachten das Internet als einen giganti-
schen Verlagsapparat. Dementsprechend wird sich der Musikmarkt der Zukunft um
Lizenzrechte aufbauen und das Urheberrecht bleibt zentral.”™

Frith ist diesbeziiglich ganz anderer Meinung. Er entwirft ein Bild der Musikindustrie als
Service-Industrie, die ohne die Verwertung von Urheberrechten arbeitet. Musiker wer-
den zu Dienstleistern, und die Musikunternehmen unterstiitzen sie dabei. Urheber-
rechte wird es nicht mehr geben.®

In Bezug auf die digitale Musikdistribution wird die Diskussion um das Urheberrecht von
utopischen Vorstellungen gepragt — seien es die Menetekel der Rechteindustrie oder
die Vorstellungen eines sich quasi automatisch revolutionierenden Musikmarkts ohne
Urheberrecht. Vorschlage fiir Reformen gibt es einige, doch sie werden selten konkret.
Aushahmen wie Toynbee oder Schijndel und Smiers bestitigen die Regel.®! Wahrend die
Debatte wenig Fruchtbares erbringt, schaffen die Medien- und Technologiekonzerne
Fakten, indem sie fir eine Ausweitung und Verscharfung des Urheberrechts sorgen. Ob
diese Verscharfungen auch den Musikern nutzen werden, ist fraglich.

77 Vgl. Ostertag, Bob. 2013. ,Warum ich meine Musik nicht mehr verschenke”. iRights.info - Kreativi-
tdt und Urheberrecht in der digitalen Welt. Juni 25. http://irights.info/warum-ich-meine-musik-
nicht-mehr-verschenke, Abs. 18-23.

78 Vgl. Kawohl, Friedemann, und Martin Kretschmer. 2006. ,Von Tondichtern und DJs - Urheberrecht
zwischen Melodieneigentum und Musikpraxis”. In Wissen und Eigentum. Geschichte, Recht und
Okonomie stoffloser Giiter, herausgegeben von Jeanette Hofmann. Bonn: Bundeszentrale fiir
Politische Bildung, S. 208 f.

79 Vgl. Kusek/Leonhard 2006, S. 24 f.

80 Vgl. Frith 2013, S. 13, 20.

81 Vgl. Toynbee, Jason. 2003. ,Creativity, Thievery and the Musical Commons”. In Practising Popular
Music. 12th biannial IASPM-international conference. Montreal 2003 proceedings, herausgege-
ben von Alex Gyde und Geoff Stahl, 923-31. Montreal. http://www.iaspm.net/archive/IASPM03s-

m.pdf, S. 929 sowie Kapitel 3.3.
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6.3  Studien zum digitalen Musikmarkt

Zu den Wandlungsprozessen am Musikmarkt, die durch die digitalen Netzwerke ausge -
16st wurden, gibt es, wie im Verlauf der bisherigen Ausfiihrungen schon deutlich wurde,
eine Vielzahl an theoretischen Positionen und Debatten, die einerseits von bestimmten
gesellschaftspolitischen Vorstellungen und Konzepten und andererseits von Kampagnen
machtiger Akteure mit Partikularinteressen gepragt sind. Beide Ansétze sind verdachtig,
nicht zuvorderst um einen unverstellten Realititsbezug bemiiht zu sein. Eine Uberprii-
fung der konzeptionellen Vorstellungen durch empirische Forschung ist daher dringend
notig. Umso liberraschender ist es, dass bislang kaum Studien durchgefiihrt wurden. &
Bei den vorhandenen Studien handelt es sich zumeist um qualitative Untersuchungen
auf dem Niveau von Abschlussarbeiten und Promotionen. GroRere Forschungsprojekte
gibt es nicht. Im Folgenden sollen die Herangehensweise und die Ergebnisse einiger
Studien in Bezug auf den Forschungsgegenstand der vorliegenden Arbeit kurz vorge-
stellt werden. Die Studien unterscheiden sich vor allem hinsichtlich der Definition der
untersuchten Akteursgruppe im Feld und der entsprechenden Forschungsfragen. Zwei
Studien befassen sich mit den Positionen der Musikindustrie, die anderen hier vorge -
stellten mit Protagonisten, die Schnittmengen zur hier untersuchten Zielgruppe aufwei-
sen oder alternative Definitionsformen vorstellen. Als Methoden kommen
hauptsachlich Experteninterviews und die Auswertung von Sekundirquellen zum Ein-
satz.

Mit der Entwicklung der Musikindustrie befasst sich Reinke in Bezug auf den deutschen
Markt®* und Rogers in einer aktuellen Untersuchung in Bezug auf den britischen und iri-
schen Markt. Reinke untersucht die Situation im Hinblick auf mégliche Veranderungen
in der Wertschopfungskette mithilfe von Interviewpartnern aus Plattenfirmen. Er
kommt zu dem Schluss, dass momentan eine firmenspezifische individuelle Kombina-
tion verschiedener Strategien als sinnvoll erscheint und dass von den Firmen mehrere
Geschaftsmodelle parallel verfolgt werden.?® Immer wichtiger wird fir die Firmen die
Wertschopfung aus der kostenlosen Verteilung von Musik. Dies geschieht mittlerweile
durch Erlse aus den sozialen Netzwerken wie Youtube und Anzeigen auf Kiinstlerweb-
seiten. Auch im Bereich des Long Tail sind die Plattenfirmen durch die Verwertung ihrer
Backkataloge verstarkt aktiv. Diese wird immer wichtiger, deshalb streben die Firmen
eine Verlangerung der Leistungsschutzrechte an. Die Firmen verlagern jedoch nicht alle
ihrer Aktivitaten ins Internet, die CD wird weiterhin als wichtiges Produkt angesehen.®®

Rogers hat fiir seine Publikation die Daten seiner Promotion und an diese anschlieRen-
der Postdoc-Forschungsaktivititen zur Zukunft der Musikindustrie, die in Form von

82 Vgl. Reinke 2009, S. 15; Ullmaier, Johannes. 2011. ,Industrial Workers of the Universe: (iber einige
Probleme beim Reden {iber Popsdkonomie® In Uberleben: Pop und Anti-Pop in Zeiten des Weni -
ger, herausgegeben von Jonas Engelmann, 6-19. Testcard 2011. Mainz: Ventil-Verlag, S. 6.

83 Vgl. Reinke 2009.

84 Vgl. Reinke 2009, S. 107.

85 Vgl. Reinke 2009, s. 104.
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Experteninterviews vorlagen, zusammengefasst und als empirische Basis genutzt. Er
kommt zu dem Schluss, dass das Internet die Machtverhaltnisse innerhalb der Musikin-
dustrie nicht verandert hat. Die groRen Konzerne haben es durch eine Kombination ver -
schiedener Strategien geschafft, die sie bedrohenden Eigenschaften der
technologischen Verdnderungen abzuwehren oder zu integrieren und damit ihre oligo-
polistische Marktdominanz zu behalten.® Fiir die Bewahrung der Marktdominanz nennt
er zwei Schllisselfaktoren. Zum einen ist dies die Verfligungsgewalt der groBen Medien -
konzerne liber einen GroRteil des wirtschaftlich relevanten Musikrepertoires. Sie haben
dieses durch strategische Zukdufe der Backkataloge vieler Independentfirmen in den
letzten zwanzig Jahren erweitert und verwerten dieses Repertoire nun durch eine Viel -
zahl von Lizenzierungsformen wie Streaming, liber Social-Media-Plattformen oder durch
Werbung. Der zweite wichtige Faktor ist das Marketing. Um groRRe Erfolge bei einem
breiten Publikum zu erzielen, brauchen Kinstler weiterhin die groBen Marketingbud -
gets und die personlichen Kontakte der Majorfirmen. Das Erfolgsniveau, das sich ohne
Majors realisieren lasst, bleibt laut Rogers begrenzt.

Das Internet funktioniert am besten fiir den Mainstream und fiir sehr kleine Nischen-
markte. Insbesondere die kleinen Plattenfirmen haben es schwer, weil sie den grofRen
Markt nicht erreichen und in den Nischen zu wenig verkaufen. In den kleinen und peri-
pharen Markten konnen sich unabhangige Musiker mithilfe digitaler Technologien ein
eigenes Profil schaffen und ihre Karriere vorantreiben. Die Digitalisierung hat insofern
zu einer Erweiterung des Do-It-Yourself-Ansatzes gefiihrt, dass der Unternehmergeist
unter Musikern und Bands zunimmt und sie den direkten Zugang zu den digitalen Mark-
ten nutzen. Dort wetteifern sie um die Aufmerksamkeit des Publikums und der Gate-
keeper der Musikindustrie. lhr DIY-Erfolg ist die Eintrittskarte fiir die und die
Verhandlungsmasse gegeniiber den Majors. Die Entmachtung der Mittelsmanner ist
ausgeblieben; die Majors und die unabhiangigen Musiker gewinnen an Handlungsmog-
lichkeiten, die mittelstidndischen Musikunternehmen sind die Verlierer.®”

Rogers zeichnet hier das Bild eines Marktes nach der Euphorie. Der Staub legt sich und
es zeigt sich, dass die Majors durch eine Kombination von MaBhahmen, von denen die
Verfolgung des Filesharings und die damit zusammenhingenden Kampagnhen nur der
aufsehenerregendste Teil waren, ihre Marktposition nicht nur halten, sondern aus-
bauen konnten. Beide Autoren, Rogers wie Reinke, betonen die Wichtigkeit des Backka-
talogs fiir die Position der Majorlabels und weisen implizit darauf hin, wie zentral der
Erhalt und die Ausweitung des Urheberrechts in seiner jetzigen Form fiir die Medien-
konzerne ist.

Vier Studien, die sich mit Protagonisten befassen, die teilweise zur hier untersuchten
Gruppe der selbststandigen Musikern gehéren, werden im Folgenden dargestellt. Sie
stammen aus den Jahren 2007 bis 2012. Steinhardt untersucht in seiner Abschlussarbeit

86 Vgl. Rogers 2013, S. 181.
87 Vgl. Rogers 2013, S.139-153.
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die Situation unabhangiger Musikproduzenten.® Als Musikproduzenten definiert er die-
jenigen Personen, die fiir die Realisation von Musikaufnahmen technisch und kinstle-
risch verantwortlich sind. Meist betreiben sie ein eigenes Tonstudio oder arbeiten in
einem solchen. Fiir Steinhardt steht der Produzent an der Schnittstelle aller Produkti-
onsprozesse von Musik und hat in der klassischen Musikindustrie eine zentrale, macht -
volle Position inne. Als selbststindige Akteure haben diejenigen die besten Optionen,
die Produzent und Musiker in einer Person sind. Sie besitzen die groRtmdégliche Eigen-
stindigkeit, die meisten Wahloptionen und kénnen sich Kostenvorteile zunutze
machen.®

Durch die digitale Produktionstechnik werden Musikproduktionen nun immer glinstiger.
Die wirtschaftliche Entwicklung fiir Produzenten und Tonstudios ist riicklaufig, weil sich
Amateure und Profis mit ihren Fahigkeiten und Ressourcen immer mehr annahern. Die
Tonstudios miissen ihre Preise senken, Musikproduktionen sind fir sie nur schwer ren -
tabel zu realisieren.*®

Auch wenn der Schwerpunkt von Steinhardts Studie auf der Produktionsseite liegt,
macht er auch einige Aussagen zum Management und zum digitalen Vertrieb von Musik
durch unabhangige Musiker-Produzenten. Seiner Meinung nach wird das Selbstmana-
gement fiir sie immer wichtiger. Jeder kann das digitale Marketing und den Vertrieb
selbst Gbernehmen, allerdings ist das Management der gesamten Wertschépfungskette
von einer einzelnen Person nicht zu leisten. Die Wertschépfungskette selbst hat sich fiir
unabhangige Produzenten durch das Internet kaum verandert. Zwar beschleunigen sich
die wirtschaftlichen Prozesse, Einnahmequellen und Produktionsprozesse an sich haben
sich jedoch kaum gewandelt. Insbesondere die Produktionsseite bleibt unverdndert; Ko-
Kreation ist nicht (iblich, die kiinstlerischen Prozesse sind vor der Veréffentlichung abge -
schlossen. Mithilfe des Internets verdienen Produzenten kaum Geld, eventuelle Poten-
ziale bleiben ungenutzt.*

Steinhardt stellt fest, dass die Musiker-Produzenten durch kiinstlerische und wirtschaft -
liche Motive zu ihrem Handeln angeregt werden, und er versucht, dies zu systematisie -
ren, indem er den ersten Schritt in der Wertschopfungskette, die Produktion, als
kiinstlerisch-kreative Wertschopfung bezeichnet, die letzte Position hingegen als 6kono -
misch motiviert und strukturiert.®? Eine Uberschneidung zur vorliegenden Definition des
Musikers®® besteht darin, dass auch einige Protagonisten dieser Studie ihre Aufnahmen
selbst herstellen. Dies wird hier jedoch nicht zur notwendigen Bedingung gemacht, da
anders als bei Steinhardt der Distributionsprozess im Mittelpunkt steht. Ein wesentli-

88 Vgl. Steinhardt, Sebastian. 2011. Musikproduktion im Wandel. Welche Wertschopfungsoptionen
bietet der Wandel der Musikproduktion fiir Musiker und Produzenten?. Hannover, Hochschule fiir
Musik, Theater u. Medien, Masterarbeit.
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cher Unterschied ist, dass Steinhardt Akteure untersucht, die ihre Dienstleistungen als
Produzenten im Rahmen ihrer reguladren Tatigkeit anderen Musikern zur Verfligung stel -
len, wihrend sie selbst zumeist auch in eigenen Projekten musikalisch tatig sind. Der
Schwerpunkt wird dort also genau umgekehrt gesetzt.

Sperlich untersucht in ihrer 2007 erschienenen Studie ebenfalls die Auswirkungen der
digitalen Kommunikationssysteme auf die Arbeitsbedingungen von Musikschaffenden,
in diesem Fall in Osterreich. Ihr theoretischer Ausgangspunkt ist die Theorie der Media -
morphosen nach Smudits,*® die die von Blaukopf eingefiihrte Terminologie weiterentwi-
ckelt.®> Nach dieser Theorie wird die Entwicklung der technischen Bedingungen
populdrer Musik im 20. Jahrhundert in die pragenden Schritte Mediamorphose der ers-
ten 'technischen Kodierungen' (chemisch-mechanische Verfahren), elektronische
Mediamorphose (elektrifizierte Verfahren und die Industrialisierung der Kulturproduk-
tion) und die digitale Mediamorphose (Vernetzung und permanente Bearbeitung des
Materials) eingeteilt. Als Musikschaffen definiert Sperlich alle Tatigkeiten, die mit der
Realisation von Musikstiicken als Tonaufnahmen zusammenhingen — die Konzeption
und das Projektdesign, Komposition, Interpretation, DJ-Tatigkeiten und die Realisation
in Form der eigentlichen Produktion. In ihrem Begriff des Musikschaffenden fallen also
die konzeptionellen, musikalischen und technischen Kompetenzen zusammen, was
allerdings nicht impliziert, dass der Musikschaffende alle Kompetenzen in einer Person
vereint. Der Begriff markiert vielmehr die Spannbreite der im Feld vorzufindenden Per-
sonhen, die sie im Rahmen ihrer Studie zu ihren Arbeitsbedingungen befragt. Das Feld
wird weiterhin durch die Stilfamilien Rockmusik und elektronische Musik definiert, die
sie auf Gemeinsamkeiten und Unterschiede hin untersucht.®

Besonders in der elektronischen Musik werden Produzenten in Heimstudios zu zentra-
len Figuren, wahrend der Produktionsprozess in der Rockmusik eher traditionell und
teuer bleibt, auch wenn ein starker Preisriickgang bei den Tonstudios zu beobachten ist.
Das Berufsbild des Musikschaffenden erfdhrt durch die digitale Mediamorphose eine
Erweiterung: Auch Amateure werden Musikproduzenten und ilibernehmen sowohl
technische als auch wirtschaftliche und kommunikative Aufgaben. Durch diese Konver-
genz drohen zeitliche Konflikte zwischen den Tatigkeitsfeldern; die Einheit von 6konomi -
schen und kiinstlerischen Tatigkeiten in einer Person verhindert dariiber hinaus eine
weitergehende Professionalisierung.

Ein existenzsicherndes Einkommen ist fiir Musikschaffende nur durch die Generierung
von Einkommen in verschiedenen Bereichen moglich. Die Quellen dafiir werden durch
langjahrige Tatigkeiten im Musikgeschaft und den damit einhergehenden Aufbau von
Reputation in einer oder mehrerer Musikszene(n) erschlossen. Renten etwa im Sinne
von Riicklagen fiir eine Altersvorsorge lassen sich dadurch nicht erwirtschaften, und

94 Vgl. Smudits, Alfred. 2002. Mediamorphosen des Kulturschaffens: Kunst und Kommunikations -
technologien im Wandel. Wien: Braumiiller.

95 Vgl. Blaukopf 1996, S. 270 ff.

96 Vgl. Sperlich 2007, S. 43.
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auch zur Sicherung des Lebensunterhalts ist eine ununterbrochene Tatigkeit in den ver -
schiedenen Tatigkeitsfeldern notwendig.®”

In Bezug auf die Musikdistribution profitieren die alternativen Musikkulturen einerseits
vom vereinfachten Zugang zu den digitalen Distributionsmoglichkeiten, andererseits
wird Musik von einem Produkt zu einem oftmals kostenlos verfiigbaren Gut und ist
damit nur noch ein Promotion-Tool mit Umwegrentabilitdt: Musikschaffende nutzen
ihre Musik zum Aufbau ihrer selbst als Marke durch Reputationsgewinne. Die Generie-
rung von Aufmerksamkeit wird allerdings durch ein Uberangebot an Musik immer
schwieriger. Hinzu kommt, dass internationale Medienkonzerne weiterhin groRe Teile
des &sterreichischen Markts beherrschen und dort internationale Produkte platzieren,
sodass Osterreichische Musikschaffende kaum Zugang zum nationalen Markt haben.
Viele Musikschaffende sind auch Betreiber kleiner Plattenfirmen, doch auch Medien-
préasenz und Reputation in internationalen Netzwerken sind fiir sie kaum noch hinrei -
chende Bedingung fiir ausreichende Verkaufe.%

Das Internet wird von den Musikschaffenden hauptsichlich als Medium fiir Promotion
und Marketing genutzt, digitale Direktverkaufe sind in den Jahren 2003 bis 2004, aus
denen ihr Datenmaterial stammt, noch selten. Der einzelne Musikschaffende kann rela-
tiv autonom und unabhingiger agieren als die Musikschaffenden der elektronischen
Mediamorphose, also der Zeit vor dem Internet. Den kleinen autonomen Einheiten
fehlt jedoch das Kapital, um einen dauerhaften 6konomischen Erfolg zu erreichen. Das
Berufshild des Musikschaffenden entwickelt sich weg von der Idee einer kreativen
Kanstlerfigur hin zu einem produktionsorientierten Typus, der Produktions- und Mana-
gementfahigkeiten in sich vereint.*® Auch wenn sie die Einnahmesituation in der Mitte
der 2000er Jahre kritisch einschatzt, prognostiziert Sperlich mehr Chancen fiir mittel-
standische Musikschaffende, ein Einkommen zu erwirtschaften, das ihre Existenz
sichert. Als Grund nennt sie den weitergehenden Einbruch des Tontragermarkts und die
abnehmende Fixierung auf Hits. Als zukiinftig bedeutende Einnahmequellen werden
der Livesektor, Auftragsarbeiten und Tantiemen aus Urheberrechten aufgefiihrt.®

Sperlichs Definition der Musikschaffenden deckt einen gréBeren Personenkreis ab als
die hier gewahlte Definition des Musikers. Dennoch gibt es groRe Schnittmengen. Ins-
besondere ihr Hinweis, dass viele Musiker ihre eigenen Plattenfirmen betreiben, ist
wertvoll. Auch die Ergebnisse zur Einkommensdiversifizierung aus vielen verschiedenen
JTopfen” sind fir die vorliegende Studie interessant und liefern Hinweise darauf, dass
ein Einkommen aus der eigenen Musik heute tatsachlich nicht das ausschlaggebende
Kriterium ist, um ,hauptberufliche” Musiker zu erkennen. Die Konfliktpotenziale, die sie

— ebenso wie Steinhardt — aus der Ubernahme von immer mehr Management-
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tatigkeiten entstehen sieht, liefern Argumente dafiir, das positive und vermeintlich pro-
gressive Bild des Musikers als Kreativunternehmer zu relativieren.

Unabhéangige DIY-Musikproduzenten in Neuseeland werden von Scott vor dem theoreti-
schen Hintergrund von Theorien zur Kulturwirtschaft untersucht. Fiir Scott sind sie ide-
altypische Kulturunternehmer, Cultural Entrepreneurs. Diese Kulturunternehmer sind
Unternehmer ohne monetares Kapital, Scott untersucht, wie sie trotzdem am Markt
teilnehmen. Das Handeln kultureller Unternehmer ist durch einen komplexen Mix aus
Kreativitdit und Kommerz gekennzeichnet. In seiner Studie beschreibt er sie als junge
Neo-Bohemians, die freischaffend am flexiblen Arbeitsmarkt tatig sind und eine selbst-
motivierte Kulturproduktion betreiben. Sie schaffen kontinuierlich kulturelle Produkte
mit oder ohne Bezahlung. Die Querfinanzierung ihrer kulturellen Tatigkeit ist die Regel,
sie haben deshalb Schragstrich-Biografien: Musiker/Kellner, Musikmanagerin/Ver -
triebsangestellte, etc.!

Scott méchte herausfinden, wie DIY-Musikproduzenten trotz fehlenden Kapitals ihre
Produktionen realisieren. Er flihrt dazu eine Interviewstudie durch und wertet sie unter
Zuhilfenahme der Feldtheorie und der alternativen Kapitalbegriffe Bourdieus aus. Fiir
Scott ist kulturelles Unternehmertum eine Praxis der Mobilisierung und Umwandlung
von symbolischem, kulturellem und sozialem in 6konomisches Kapital. DIY-Musikpro -
duktion beruht zu einem groRRen Teil auf dem Abrufen von Gefallen. Unter den Produ-
zenten existiert eine Kultur der gegenseitigen Gefallen, die schon wiahrend der
Ausbildung und in der Frithphase der Karriere relevant wird. Kulturunternehmer mit
verschiedenen Kompetenzen auf Gebieten wie der Tontechnik, dem Grafikdesign, der
Webprogrammierung oder der Videoproduktion verbinden sich in losen, aber verbindli-
chen Netzwerken, um gemeinsam Produktionen zu realisieren. Kulturelles und soziales
Kapital wird mobilisiert, in den Produkten gespeichert und mit der eigenen Person ver-
bunden. Fiir die Beteiligten ist dabei nicht der 6konomische Nutzwert der Ware primir,
zentral ist vielmehr das resultierende symbolische Kapital, das die eigene Reputation
erhoht und zu Einladungen zu anderen Produktionen fiihrt. Dabei gilt unter den Betei-
ligten die implizite Verpflichtung, bei eventuellen spiteren Produktionen, bei denen
o6konomisches Kapital und gréRere Belohnungen zur Verfiigung stehen, dieselben Pro -
duktionsnetzwerke zu nutzen.!®

Das Internet hat laut Scott zu einer Ausweitung der DIY-Logik auf das Distributionssys-
tem gefiihrt. Musiker kénnen (ber soziale Netzwerke eine Gemeinschaft potenzieller
Kaufer aufbauen, zugleich verbinden sich die DIY-Strategien mit Aspirationen fiir den
Massenmarkt. Ein selbstgeneriertes Internetpublikum kann von Intermediaren als Indi-
kator fiir das jeweilige Marktpotenzial betrachtet werden. Gegeniiber Intermediiren
Marktpotenzial zu signalisieren und ihre Aufmerksamkeit zu gewinnen, ist nach Scott
eine Hauptfunktion des durch die eigenen Produktionen generierten symbolischen
Kapitals. Am Musikmarkt erméglichen weiterhin Intermediare den Zugang zu groRReren

101 Vgl. Scott 2012, S. 242.
102 Vgl. Scott 2012, S. 246, 250.
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Markten. Sie stellen 6konomisches Kapital fiir Produktionen und soziale Kontakte zu
weiteren Intermedidren zur Verfligung. Scott definiert fast alle potenziellen Partner der
Musiker als Intermediére: Journalisten, Produzenten, Mitarbeiter von Plattenfirmen. Die
Intermediare sind durch enge und intensive Netzwerke verbunden. In diesen wollen
sich Musiker als Subjekte von Wert ausweisen.'®® Wenn ein Zugang zum Markt geschaf-
fen ist, bestehen die Einnahmequellen laut Scott in Liveauftritten, Direkt- und Online-
verkadufen von Musik, Merchandising, Lizenzierungen und Sponsoring.%*

Scott stellt sehr ausfiihrlich und gelungen die Arbeitsweisen von Musikern und ihren
Produktionsnetzwerken am Karrierebeginn — im Alter von zwanzig bis dreiRig Jahren —
dar. In Scotts Untersuchung ist das Modell des Cultural Entrepreneurs lediglich eine
Beschreibung der Situation der friihen Karrierephase. Es wiére interessant zu untersu -
chen, wie sich die Strategien und Erfolgsverldufe biografisch entwickeln und wie sich
Einkommen und Kapitaltransaktionen verdndern, wenn Kontakte zu wichtigen Inter-
medidren gelungen sind. Die Umwandlung der alternativen Kapitalformen in 6konomi-
sches Kapital wird als ein zentrales Ziel geschildert, das die Teilnehmer motiviert. Ob
diese Umwandlung gelingt, bleibt unklar. Die Protagonisten der Studie sind jedenfalls
auf andere Einkommensquellen angewiesen. Die digitale Selbstvermarktung von Musik
ist fr Scott nur ein weiteres Instrument im Werkzeugkasten der Musiker, um Aufmerk-
samkeit von Intermediaren zu erhalten. Fir eine selbststandige Existenzsicherung reicht
sie nicht. Unklar bleibt, wie die Musiker ihr Verhaltnis zu den Intermedidren gestalten,
inwieweit sie Entscheidungsbefugnisse behalten und wie sich das Karrieremanagement
entwickelt. Dass Scotts Protagonisten zu Beginn ihrer Karriere Selbstmanagement
betreiben, scheint klar zu sein. Wie sich das Management im weiteren Karriereverlauf
gestaltet, steht nicht im Fokus seiner Untersuchung. Scotts Schilderung des dichten
Netzwerks der Intermedidre ermoglicht eine Betrachtung von Karriere- und Entschei-
dungsprozessen jenseits der Fixierung auf Plattenfirmen. Hier waren weitere Untersu-
chungen wiinschenswert. Da Scott beiden Parteien dichte Netzwerke attestiert, wére es
auch interessant, deren Zusammenhange und Entwicklungsdynamiken unter Zuhilfe -
nahme einer Theorie nachwachsender Netzwerke zu untersuchen.

In der letzten hier vorzustellenden Studie untersucht Herzberg die Situation von
Musikern im Hinblick auf den Wettbewerb um Aufmerksamkeit im Internet.!®® Ausge-
hend von Waldenfels’ phdnomenologischem Ansatz,® Theorien der Musikpsycholo-
gie!®” und Francks Okonomie der Aufmerksamkeiti%® konzeptioniert er die Generierung
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von Aufmerksamkeit als zentrales Bemiihen von Musikern, aus dem sich alle Aktivitaten
und Handlungen ableiten lassen. Das Hauptziel von Musikern ist die Aufwertung ihrer
Personlichkeit und die Anerkennung als Musiker. Die Aufmerksamkeit ist wertvoll, wenn
sie folgenreich ist, das Einkommen des Musikers ist die Summe der geldokonomischen
Folgen der Aufmerksamkeit. Das musikalische Schaffen stiftet die Identitat der Musiker,
sie bemihen sich damit um die Herstellung von Sinn jenseits von geldékonomischen
Zusammenhingen. In ihrem Handeln sind identitatsstiftende und monetare Ziele ver-
woben, viele sind aufgrund des identitdtsstiftenden Moments zu einem Wirtschaften
am Rande des Existenzminimums bereit.1®

Zur Kategorisierung der Musiker bedient sich Herzberg zweier Strategien. Zum einen
spannt er zwischen Amateur und Profimusiker ein Kontinuum auf, das den Grad der
Profession kennzeichnet. Ein Amateur verdient kein Geld mit Musik, ein Profi produziert
hauptberuflich Musik. ,,Dazwischen befinden sich jene Musiker, die eine hauptberufli-
che Karriere anstreben, aber nicht liber die Mittel verfiigen, sich Vollzeit der Musikpro -
duktion zuzuwenden. Die Uberginge zwischen allen Formen sind flieBend.“*° Damit
umgeht Herzberg die Fallstricke der Definitionen semiprofessioneller, mehr oder weni -
ger avancierter Zwischentypen®!! und lasst Raum fiir Veranderungsdynamiken.

Zum anderen unterscheidet Herzberg drei Musikertypen: Independentmusiker, Major-
musiker und Netzmusiker. Der Independentmusiker agiert eigenstandig und ohne bin-
dende Vertrage mit Dritten. Er betreibt Selbstmanagement oder beauftragt Dritte, ohne
ihnen dadurch Mitbestimmungsrechte an seinem kiinstlerischen Handeln einzurdumen.
Majormusiker hingegen sind vertraglich an eine Plattenfirma gebunden. Die GroRe der
Firma spielt dabei keine Rolle, Herzberg schlieBt hier bewusst die kleineren, oft als
unabhéngige Labels bezeichneten Firmen mit ein. Ausschlaggebend ist fiir ihn die Art
des Vertragsverhiltnisses, in dem sich ein Musiker befindet. Der Majormusiker gibt
Rechte an Dritte ab und besitzt nicht die alleinige Verfligungsgewalt an den Urheber -
rechten an seiner Musik.

Als dritten Typus definiert Herzberg die Netzmusiker. Sie zeichnen sich dadurch aus,
dass das Internet fiir sie die Hauptbiihne fiir die Prasentation ihrer Musik darstellt und
dass sie ihre Identitat als Musiker hauptsachlich aus ihren Erfolgen dort beziehen. Netz-
musiker kbnnen Amateure oder Profis sein. Sie besitzen notwendigerweise die Verfii-
gungsgewalt Uber ihre Musik, um die Vertrage in Form der AGBs von Internet-
Plattformen abschlieBen zu kénnen.!*?

Die Typen des Independentmusikers und des Netzmusikers fallen in die Definition des
Musikers in der vorliegenden Studie. Auch die Fokussierung des Faktors Aufmerksam -
keit im Internet ist fiir die vorliegende Studie interessant, weil damit digitales Marketing
und Distribution zum Gegenstand werden, auch wenn der Fokus nicht wie hier auf die

109 Vgl. Herzberg 2012, S. 31 f.
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Bedeutung urheberrechtlicher Modelle gerichtet ist. Als Datengrundlage dient Herzberg
eine Befragung von ca. 400 Musikern, die bei Myspace aktiv sind. Diese fiihrt er als heu -
ristische Fallstudie per Onlinefragebogen durch.

Herzberg kommt zu dem Ergebnis, dass es fiir Netzmusiker sehr schwierig ist, im Inter-
net liberhaupt Aufmerksamkeit zu bekommen. Dazu waren hohe Werbebudgets notig.
Das Hauptproblem ist die Ubersattigung des Marktes, diese macht fiir viele Netz-
musiker eine Musikerkarriere unméglich. Die vielen, fiir eine umfassende Internetpra-
senz notigen Kompetenzen sowie die Vielzahl méglicher Prasentationsformen
liberfordern viele Netzmusiker. Sie konnen die Arbeit nicht allein bewéltigen und haben
andererseits kein Kapital, um Auftrage fir Gestaltung oder Betreuung zu vergeben.
Viele Netzmusiker pflegen eine rebellische Attitlide, die das David-gegen-Goliath-
Denken der Independentmusiker aus der Zeit vor dem Internet fortschreibt. Die Musik-
industrie wird als der bose Gegenspieler gesehen, der das demokratisierende Potenzial
des Internets blockiert.!*®

Im Ergebnis schatzt Herzberg die Netzmusik als nicht wettbewerbsfahig ein. Er entwi-
ckelt zur Beschreibung der Situation das Paradigma des gleichzeitigen Vor- und Nach-
teils. Danach sind es dieselben Faktoren, die unabhingige Musik im Internet zugleich
begiinstigen und behindern. Diese Faktoren sind im Wesentlichen die Plattformen fiir
Musikprasentation und zum Teilen von Inhalten, der offene Zugang zu Verkaufsportalen
ohne jede Filterung sowie die erschwingliche Musiktechnologie mit dem Computer als
Produktions- und Distributionswerkzeug.?** Durch die genannten Faktoren ist der
Zugang zum Musikmarkt fiir Musiker leicht herstellbar, die Vorteile des besseren
Zugangs werden durch die nun viel gréBere Konkurrenz wieder aufgehoben.

Betrachtet man die vorteilhaften Effekte im Detail, so kann man konstatieren, dass die
unabhangigen Musiker eine der groRRten kiinstlerisch aktiven Nutzergruppen des Netzes
sind. Aussagen zur Popularitat einzelner Musiker lassen sich auf Basis der zugdnglichen
Daten durchaus treffen, jedoch stellen die Musiker oder ihr Management keine Aus-
kiinfte tber wirtschaftliche Erfolge bereit. Es gibt laut Herzberg derzeit keine Erkennt-
nisse dariiber, wie der Wettbewerb um Aufmerksamkeit einerseits und 6konomischer
Erfolg andererseits zusammenhidngen. Unabhangige Musiker werden durch Spekulatio-
nen und Geriichte zur Teilnahme am Wettbewerb motiviert und gehen der Frage mit
eigenen Versuchsanordnungen nach.?* Sie besitzen einen (iberraschend groRen Erfah-
rungshorizont hinsichtlich der Musikproduktion und -distribution. Es ist eine zuneh-
mende Professionalisierung ihrer unabhingigen Imageproduktion festzustellen, dies
verscharft den Ubersattigungszustand am Musikmarkt. Hinzu kommt, dass die Major-
musiker die Marketingstrategien der Netzmusiker Gibernehmen und umgekehrt; Unab-
hangige und Vertragskiinstler ahmen sich gegenseitig nach.®

113 Vgl. Herzberg 2012, S. 110 ff.
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Hinsichtlich der 6konomischen Verwertung bietet das Internet fiir unabhangige Musik -
produzenten keinen neuen Vorteil. Die Netzwerk-Architektur erméglicht unabhangigen
Musikern zwar die Teilnahme an musikwirtschaftlichen Prozessen, aber die Bedingun-
gen werden von den Internetunternehmen diktiert. Deren Architektur hat nicht die
Demokratisierung der Marktteilnahme, sondern die 6konomische Nutzbarmachung der
kiinstlerischen Ambitionen aller Netzbenutzer fiir die eigenen Zwecke zum Ziel. Die
Content-Aggregatoren sammeln nichtexklusive Verwertungsrechte, die Musiker sind fiir
sie nur Kunden im System. Von ihnen nehmen die Aggregatoren relevante Betrage fiir
halbautomatisierte Dienstleistungen ein. Nischenplattformen versprechen unabhéangi-
gen Musikern Aufmerksamkeitsernten durch teilweise kostenpflichtige Angebote, stel-
len jedoch nur Werkzeuge im Sinne der Partizipationsattitiide des Web 2.0 zur
Verfligung. Das Marketing bleibt weiterhin zeit- und kostenintensiv und wird von den
Aggregatoren nicht geleistet.!’

Herzberg diagnostiziert eine neue Form der Ausbeutung von Musikern im Internet. Die
Werkzeuge, die die Plattformbetreiber zur Verfligung stellen, kénnen von Musikern
ohne groBe Werbebudgets nicht gewinnbringend genutzt werden. Dies wird jedoch
nicht kommuniziert. Im Gegenteil, in den Selbstdarstellungen der Plattformen soll ein
optimistischer Grundton Musiker zur Teilnahme verleiten. Die Okonomie der Aufmerk-
samkeit wird von den Plattformen funktionalisiert, in der Folge werden die Musiker als
Konsumenten dieser Projektion gleichgeschaltet. Diese sind fiir plakative Versprechun-
gen anfallig, weil unter ihnen ein Mangel an Selbsteinschatzung in Bezug auf die Mog-
lichkeiten einer marktwirtschaftlicher Teilnahme unter den Bedingungen enger
Genregrenzen herrscht.'® Die Musiker investieren enorme Anstrengungen in ihre Pas-
sion, obwohl nur ein kleiner Teil von 18 % seinen Lebensunterhalt mit der Musik
bestreiten kann. Damit bestatigt Herzberg im Wesentlichen die Ergebnisse von
Robinson et al. aus den 1980er Jahren; fraglich ist insofern, ob dies als spezielles Merk -
mal der Netzmusik gesehen werden kann.!*®

Insgesamt lasst sich die Musikwirtschaft im Internet laut Herzberg als ein auf einer Oko-
nomie der Anerkennung basierender Verwertungsapparat charakterisieren, in dem sich
die beteiligten Parteien — Plattformen, Medienkonzerne, Dienstleister, Musiker — gegen-
seitig zu funktiona-lisieren versuchen.2°

Nur wenige Musiker verbreiten ihre Musik ausschlieRlich liber das Internet. Neben den
sozialen Medien wird das Konzert als zweiter zentraler Ort genannt, um Aufmerksam -
keit zu generieren. Viele Netzmusiker fiihlen sich durch die Verglitungsstrukturen der
GEMA benachteiligt, die GEMA-Mitglieder unter ihnen beklagen einen Riickgang der
Ausschiittungen um bis zu 90 % in den letzten 10 Jahren, was insofern erstaunlich ist,
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als die Einnahmen der GEMA konstant geblieben sind. Die GEMA wird von vielen nicht
als Partner der Musiker, sondern der Musikindustrie gesehen.!?!

Herzbergs Studie liefert differenzierte Daten zur Situation von Musikern, die das Inter-
net zur Selbstdarstellung nutzen. Zum Teil wird dieses Material bei der Auswertung der
vorliegenden Studie als Vergleichsmaterial herangezogen werden. Fiir den Moment
reicht es aus festzustellen, dass die Musiker ein Uberangebot an Musik als Problem
wahrnehmen und ihre eigenen Méglichkeiten zur Gewinnung von Reichweite Gber das
Internet als zu gering einschitzen. AuRerdem ist die Perspektive bedeutsam, die neuen
Plattformen nicht nur als Generatoren von Méglichkeiten fiir die Musiker, sondern die
Musiker als Kunden fiir neue Wirtschaftszweige zu betrachten.

6.4 Zusammenfassung

Die Ergebnisse der wenigen vorhandenen Studien zeigen, wie wichtig ein Abgleich der
momentanen theoretischen Diskussion mit empirischen Daten ist. Vergleicht man die
Ergebnisse der neueren Studien mit den theoretischen Positionen zum Musikmarkt im
Internet in Bezug auf selbststandige Musiker, so stellt sich durchaus Erniichterung hin-
sichtlich der euphorischen Theorien zur Demokratisierung der Kulturproduktion und zur
Kreativwirtschaft ein. Durch Selbstmanagement in Verbindung mit digitalen Technolo-
gien kénnen Musiker heute zwar unabhéangiger agieren als vor dem Internet, die Viel -
zahl der Moglichkeiten und der groBe Umfang des sichtbaren Angebots scheint diese
Vorteile aber moglicherweise wieder zu neutralisieren. Des Weiteren l3sst sich ein
Comeback der Musikindustrie feststellen. Das Marketing bleibt teuer und der Zugang zu
den groBen Markten bleibt weiterhin der Musikindustrie vorbehalten. Die Reichweite,
die Musiker ohne deren Hilfe generieren kénnen, bleibt scheinbar begrenzt.

Lizenzrechtliche Fragen werden in den Studien nur aus zwei Perspektiven heraus behan -
delt. Es wird einerseits herausgestellt, wie zentral die Verscharfung und Durchsetzung
des Urheberrechts fiir die Machtposition der Medienkonzerne ist, andererseits wird die
Praxis der GEMA kritisiert. Die Creative-Commons-Lizenzen oder Ideen der freien Kultur
spielen in den Studien keine Rolle. Das kann darauf hindeuten, dass Creative Commons
unter Musikern nicht weit verbreitet sind, andererseits stehen urheberrechtliche Fragen
bei keiner der vorliegenden Studien im Fokus, entsprechende Aspekte sind deshalb ver -
mutlich nicht mit erhoben worden.

In den theoretischen Diskussionen sowie in den Studien spielt Musik als Hobby keine
Rolle mehr, neu hinzugekommen ist stattdessen der Begriff des Nutzers, der scheinbar
Konsumenten und Amateure in eine Rolle zusammenfiihrt. Damit einher geht eine Auf-
wertung des Amateurs. Abgrenzungen zwischen Amateuren und Profis sind weiterhin
wichtig, die Beziehungen sind umstritten. Oft wird der einzige Unterschied darin

121 Vgl. Herzberg 2012, S. 122.
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gesehen, dass erstere kein Geld mit ihrer musikalischen Tatigkeit verdienen. Auf qualita -
tiver Ebene sei heutzutage oft kein Unterschied mehr festzustellen. Fiir manche Auto-
ren bedeutet professionell zu sein, mit angewandten Tatigkeiten, die mit der
musikalischen in Beziehung stehen, Geld zu verdienen. Sie erwarten gar nicht mehr,
dass heutzutage selbststindige Musiker am Musikmarkt einen Lebensunterhalt erwirt-
schaften kénnen.

Ein allgemeiner Wandel zur Prozessorientierung fortlaufend aufeinander aufbauender
Kulturproduktion, wie er in Theorien zur Nutzerkreativitat in digitalen Netzwerken pos-
tuliert wird, I3sst sich im Bereich der Produktion von Musik aus den bisherigen Untersu-
chungen nicht ableiten. Erste Ergebnisse deuten darauf hin, dass Musiker in klassischen
Produktionsformen verhaftet bleiben und nach wie vor ihre Musik zun&chst nichtsffent-
lich produzieren und anschlieRend verbreiten.

Das Verhaltnis zwischen dem Geldverdienen und weiteren Zielen, die das Musikmachen
motivieren kénnen, wird im Zuge der Debatten um Kreativwirtschaft und freie Kultur
neu und vielfaltig diskutiert. Insbesondere der erweiterte Kapitalbegriff und die Feld -
theorie Bourdieus erweisen sich als fruchtbar, um die Ergebnisse der Studien einzuord -
nen. Scotts und Herzbergs Arbeiten zeigen, dass eine Auseinandersetzung mit der
Situation unabhidngiger Musiker durchaus gewinnbringend sein kann. Dennoch bleiben
wichtige Fragen unbeantwortet. Zum einen betrifft dies die praktische Bedeutung des
geltenden Urheberrechts und der zur Zeit moglichen Handlungsalternativen fiir den
Arbeitsalltag der Musiker und zum anderen die Frage, wie sich ihre Einkommenssitua -
tion im Vergleich zum Musikmarkt der 1980er und 1990er Jahre entwickelt. Es kann nur
vermutet werden, dass mit den Mdglichkeiten, die durch die erweiterten Handlungop -
tionen entstehen, auch die Anforderungen an das Selbstmanagement gewachsen und
vielfaltiger geworden sind.

Es ist ebenfalls ungeklart, wie sich zentrale Wert- und Zielvorstellungen der Musiker
entwickeln und ob sie sich verandern. Haben die theoretischen Auseinandersetzungen
um Demokratisierungspotenziale und die praktischen Erfahrungen der Musiker dazu
gefiihrt, dass der Plattenvertrag nicht mehr die zentrale Zielvorstellung ist? Oder ist dort
eine Kontinuitdt zu beobachten? Wenn man Scott folgt, so differenzieren sich Art und
Anzahl der Intermedidre aus, er und andere Autoren betonen aber ihre weiter beste-
hende zentrale Funktion. Auch das Lagerdenken von rebellischen, unabhangigen
Musikern, die einer libermiachtigen Musikindustrie gegeniiberstehen, wird laut Herz-
berg ins Internetzeitalter bernommen und scheint nicht ganz ohne Erfahrungsgrund-
lage zu sein. Andererseits arbeiten zum einen netzwerkbasierte Plattformen als
Content-Aggregatoren und zum anderen die Ratgeberliteratur zum Selbstmanagement
an der Etablierung neuer handlungsleitender Vorstellungen von allgemeiner Teilhabe,
die mit neuen Formen der Ausbeutung von Kreativitdt einhergehen. Inwieweit diese
bereits im Feld verankert sind und sich eventuell mit alten Vorstellungen mischen,
wurde noch nicht untersucht. Moglichen Entwicklungen des Selbstbilds von Musikern
wird in der im folgenden dargestellten Untersuchung daher besondere Aufmerksamkeit
eingeraumt.
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B Planung, Durchfiihrung und Auswertung der empirischen
Studie






7 Forschungsdesign

Die Produktion und Distribution populdrer Musik befindet sich, wie in den vorangegan -
genen Kapiteln gezeigt wurde, in einem tief greifenden Wandlungsprozess. Dieser wird
einerseits von technologischen Veranderungen vorangetrieben, zugleich wird die
Umsetzung und Ausgestaltung von Handlungspotenzialen von gesellschaftspolitischen
Diskussionen und Auseinandersetzungen begleitet. Im Zuge dieser Auseinandersetzun-
gen werden gesetzliche Rahmenbedingungen und Netzwerkstrukturen geschaffen, die
die Handlungsmaoglichkeiten strukturieren. Besonders bedeutsam fiir diese Strukturie-
rung von individuellen oder kollektiven Handlungsoptionen ist die Gestaltung des Urhe-
berrechts. Neben den Strategien des Ignorierens oder Missachtens von Urheberrechten
auf der einen Seite und der Verschirfung des Immaterialgiiterrechts auf der anderen
Seite gibt es programmatische Anséatze zur Integration neuer Praktiken. Die CC-Lizenzen
eroffnen Musikern die Moglichkeit, Nutzungsfreigaben und Verwertungsoptionen Werk
fiir Werk in einem standardisierten Rahmen festzulegen und zu kommunizieren.

Im folgenden Kapitel wird das Forschungsdesign vorgestellt, mit dessen Hilfe Erkennt-
nisse zur Anwendung von Creative Commons durch unabhangige Musiker und die
Bedeutung des Urheberrechts insgesamt fiir deren Praxis gesammelt werden sollen.
Hierzu wird zunachst der Untersuchungsansatz spezifiziert und die wichtigsten Begriffe
werden definiert. Auf Uberlegungen zu Kriterien fiir die Auswahl der Kandidaten folgt
die Formulierung der Forschungsfrage und die Darstellung der Methoden.

7.1 Gegenstand der Untersuchung

Auf der Seite der Anwender stellen unabhingig agierende Musiker eine der groften
kreativ aktiven Nutzergruppen des Internets dar.! lhre Situation wird in der theoreti-
schen Literatur allerdings kaum reflektiert und empirische Studien sind rar.? Aussagen
zur Popularitat einzelner Musiker lassen sich aus 6ffentlich zuganglichen Quellen ablei-
ten, jedoch geben die Musiker oder ihr Management keine Auskunft Gber wirtschaftli-
che Erfolge. Es gibt keine Erkenntnisse dariiber, wie der Wettbewerb von Musikern um
Aufmerksambkeit in digitalen Netzwerken und 6konomischer Erfolg zusammenhangen.
Unabhéngige Musiker werden durch den Drang zu Selbstverwirklichung und -darstel-
lung sowie durch spekulative Annahmen und Geriichte zur Teilnahme am digitalen
Wettbewerb motiviert. Sie gehen der Frage derweil mit eigenen Versuchsanordnungen
nach.?

1 Vgl.Herzberg 2012, S. 241.
2 Vgl hierzu Kap. 6.3.
3  Vgl. Herzberg 2012, S. 241.
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Laut Darstellung von Schiittpelz sind in Bezug auf die Chancen der digitalen Distribution
fur unabhangige Musiker viele ,,Buzzwords” im Umlauf, zum Beispiel Kultur des Teilens,
Prosument, Demokratisierung durch Digitalisierung und viele andere. Diese und manch
weitere werden in Teil A dargestellt. Es gibt — nicht untypisch fiir den Musikmarkt — viel
Hype und groBe Aufregung. Schiittpelz empfiehlt als Methode zur Untersuchung sol-
cher Schliisselwérter und emphatisch verbreiteter Konzepte die Durchfiihrung von Ein-
zelstudien. In diesen sollen die Phdnomene im Feld untersucht werden, die mit den
Theorien beschrieben werden sollen. Der Zerfall der dort prasentierten Buzzwords und
Begriffe muss dabei in Kauf genommen werden.*

In diesem Sinne moéchte die vorliegende empirische Studie einen Beitrag dazu leisten,
die vorhandenen Forschungsliicken zu schlieBen. Sie méchte Erkenntnisse zur berufli-
chen Realitat selbststindiger Musiker gewinnen, wobei der Schwerpunkt insbesondere
auf den Aspekten der digitalen Distribution und des Urheberrechts liegt. Darliber hin-
aus wird der Frage nachgegangen, inwieweit sich die Situation der Musiker im Vergleich
zur Zeit vor dem Internet veradndert hat. Diese Frage ist besonders interessant, da sich
in der Diskussion positive und negative Einschdtzungen dazu zum Teil diametral gegen -
liberstehen. Um eine Vergleichsgrundlage zu gewinnen, wurden in Kapitel 4 Studien
und Positionen zur Situation unabhangiger Musiker in den 1980er und 1990er Jahren
vorgestellt. Um aktuelles empirisches Material zu sammeln, wird ein Zugang mittels
qualitativer Methoden gewahlt: Es werden nichtstandardisierte Interviews mit selbst-
stindigen Musikern sowie mit Experten aus dem Feld durchgefiihrt und ausgewertet.

In dem vermutlich sehr dynamischen Feld muss die Definition des Untersuchungsge-
genstandes zweierlei leisten. Sie muss offen genug sein, um Veranderungen erfassen zu
kénnen, die mit den bisher giiltigen Kategorien nicht fassbar sind, und gleichzeitig klare
Grenzen setzen, um eine Fokussierung zu ermdglichen. In diesem Sinne wird der Unter -
suchungsgegenstand folgendermalen definiert: Gegenstand der Untersuchung ist die
digitale Musikdistribution in der Anwendung durch unabhangige Musiker am Markt fiir
populdre Musik unter besonderer Beriicksichtigung der Wahl von freien Lizenzmodel-
len.

Die einzelnen Teilaspekte dieser Bestimmung des Gegenstands werden in den folgen-
den Teilkapiteln im Einzelnen erlautert.

7.1.1 Digitale Musikdistribution

Mit digitaler Musikdistribution ist die intendierte Verteilung von Musik in digitalen Netz-
werken gemeint; es geht im Rahmen dieser Arbeit um die Aktivitdten, die Musiker
selbst unternehmen, um ihre Musik zu verbreiten. Bei der Betrachtung dieser Aktivita -
ten wird die Annahme moéglicher Konvergenzen beriicksichtigt: Wie in Kapitel 6.2.2

4 Vgl. Schiittpelz 20089, S. 10.
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gezeigt wurde, gehen einige Theoretiker davon aus, dass bislang getrennte Bereiche des
Musikmarktes konvergieren. Dies gilt insbesondere fiir die Bereiche Promotion und Ver -
trieb. Inhalte werden oft kostenlos verteilt, um ihren Verbreitungsgrad zu erhéhen und
indirekt fir andere Einnahmen zu sorgen. Hier fallen Marketing und Vertrieb zusam-
men. Im Rahmen der Untersuchung interessiert die Ganzheit der Distributions-, Marke-
ting- und Kommunikationsaktivitdten der Musiker, gerade weil offen ist, in welchem
Verhaltnis verschiedene Aktivitaten zueinander stehen und wie die Musiker sie selbst
zuordnen und definieren. Zu diesen Aktivitaten zdhlen das kostenpflichtige oder kosten -
lose Zur-Verfligung-Stellen von Audiodateien ebenso wie die damit in Zusammenhang
stehenden Formen der Prasentation und des Marketings sowie das Marketing fiir
andere Produkte oder Dienstleistungen wie Tontrdger, Merchandising, Konzerte oder
Auftragskompositionen.

Sollten Konvergenzen festgestellt werden, die auch die Produktion in die Vertriebs- und
Marketingpraktiken einbeziehen, so ist eine Beibehaltung der Konzentration auf Promo -
tion und Vertrieb dennoch problemlos moglich. Fiir die Auswertung bedeutet das, die
Produktion im Zusammenhang mit den anderen Aktivitaten zu betrachten, soweit dies
notig ist, sich aber nicht mit den Binnenproblemen der Musikproduktion auseinander-
zusetzen.

Darliber hinaus ist zu untersuchen, inwieweit andere, auRermusikalische Aktivitaten mit
der Musikverteilung verknipft sind. Ausgehend von der Annahme aus der Kulturwirt-
schaftsforschung (vgl. Kapitel 5.4), dass Musiker in vielen Rollen unterwegs sind, wer-
den die Verbindungen zwischen den Tatigkeitsfeldern untersucht. Die Arbeitshypothese
ist hier, dass auRermusikalische Aktivitaten nicht nur der Finanzierung musikalischer
Aktivitdten dienen, sondern vielfaltig mit der Verbreitung der Musik im Zusammenhang
stehen kénnen. Auch hier sollen Handlungsstrategien untersucht werden.

Die von Musikern nicht intendierte Verteilung ihrer Musik durch Nutzer ist indirekt
Bestandteil der Arbeit, da der Umgang mit den Nutzeraktivititen einen Aspekt der Ver-
marktungsaktivitdten darstellt und die Strategien dazu im Rahmen der Untersuchung
abgefragt werden. Gerade an diesem Punkt konnen implizite oder explizite Haltungen
zum Themenfeld Urheberrecht, Bearbeitung und Kopie deutlich werden.

7.1.2 Unabhangige Musiker

Wie im Theorieteil dargelegt, ist momentan umstritten, wie der Begriff des Musikers zu
definieren ist. Die verschiedenen Versuche, zu bestimmen, was einen Musiker aus-
macht, orientieren sich an verschiedenen Vorstellungen vom Berufsbild. Genau zu die-
sem sollen mit der vorliegenden Untersuchung Erkenntnisse gesammelt werden. Es
wire also verfehlt, durch ein zu eng gewahltes Raster oder eine zu strenge Definition
die Auswahl der Personen, die in die Untersuchung einbezogen werden sollen, von
vornherein zu sehr einzuschrianken. Dadurch wiirde sich nur die Gefahr erhéhen, ver-
zerrte Ergebnisse zu erhalten.
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Eine Moglichkeit, Offenheit zu erreichen, ware, sich an der bereits in Kapitel 4.2 vorge-
stellten Definition von Hemming zu orientieren, der im Rahmen einer Studie zu semi-
professionellen Musikern diese dadurch charakterisiert sieht, ,dass [..] [sie]
Musikmachen als zentralen Bestandteil ihres Lebens bezeichnen, es wird aber nicht zur
Bedingung gemacht, dass sie ihren Lebensunterhalt ganz oder teilweise durch Musik
erbringen.”> Fir die vorliegende Studie lieBe sich der Begriff aktualisieren, indem man
den Aspekt der Professionalitdt zunachst einklammert und vielmehr die Selbstdefinition
akzentuiert — als Musiker wiirde dann gelten, wer sich als solcher bezeichnet. Dieser
Ansatz bietet den Vorteil, offen ans Feld herangehen und Kriterien fiir das Musikersein
aus dem Selbstverstandnis der Akteure gewinnen zu kénnen. So lielRe sich herausfin-
den, wer sich heutzutage als Musiker versteht. Von dieser Gruppe kénnten dann
Erkenntnisse zur wirtschaftlichen Situation und zum Verhaltnis musikalischer zu auBer -
musikalischen Aktivitaten erhoben werden.

Es spricht jedoch auch einiges dagegen, diese Definition absolut zu setzen. In der Theo-
rie wird fir moglich erachtet, dass Musiker von heute vielfaltige Aufgaben erfiillen. Was
ist, wenn ein potenzieller Kandidat mehrere ungefihr gleich gewichtete Aktivitatsberei-
che besetzt, von denen einer musikalisch, einer gesellschaftspolitisch zu verorten ist
und der dritte dem Geldverdienen dient, wenn musikalisch durchaus Reichweite vor-
handen ist, er oder sie sich aber nicht als Musiker bezeichnet? AuRerdem setzt eine sol -
che Definition ein spezifisches, (temporar) feststehendes Weltverhaltnis voraus, das
vorlaufige Ende eines Findungsprozesses: ,Ich bin Musiker.” Alle, deren Selbstverstand -
nis im Fluss oder von Unsicherheiten gepragt ist, wiirden in der Studie keine Beachtung
finden. Dass aber Zeitrdume mit Unsicherheiten, parallelen beruflichen Entwicklungen
und Zwischenstadien fiir popmusikalische Karriereverlaufe durchaus typisch sind, dar-
auf weisen sowohl Pellmann und Wilczek als auch Hemming hin.® Wechsel in der Selbst-
definition gehen oft einher mit Ubergdngen zwischen verschiedenen Stadien und
Zustanden in der beruflichen bzw. Ausbildungsbiografie: Schule, Studium, Arbeitslosig-
keit, Erwerbstatigkeit. Wenn Musikmachen und auBermusikalische Erwerbstatigkeit par-
allel zueinander vorhandene Tatigkeiten sind, hangt die Selbstdefinition, so stellen
Pellmann und Wilczek dariiber hinaus fest, mit dem Prestige der Tatigkeiten zusammen:
Wird das Geld mit einer sozial niedrig bewerteten Tatigkeit verdient, z. B. mit Taxifah-
ren, so neigen die Protagonisten dazu, sich als Musiker zu bezeichnen. Verdienen sie ihr
Geld hingegen mit prestigetrachtigen Berufen, beispielsweise als Lehrer oder Rechtsan -
wilte, so tendieren sie dazu, sich auch beruflich als solche zu definieren.

Aufgrund dieser Uberlegungen wird auf die oben skizzierte Zuspitzung von Hemmings
Definition semiprofessioneller Musiker verzichtet. Sie wird zunachst unter Verzicht der
Einordnung in ein Stufenmodell oder ein Kontinuum der Professionalitat wie folgt tiber -
nommen: Als Musiker gilt, wer Musikmachen als zentralen Bestandteil seines Lebens
bezeichnet. Die 6konomische Situation kann nicht Gegenstand der Definition sein, da
diese hier als eine abhangige Variable konzipiert ist.

5 Hemming 2002, S. 8.
6 Vgl. Kap. 4.1, Pellmann/Wilczek 1999, S. 298 ff. und Hemming 2002, S. 8.
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In Kapitel 4.2 wurde gezeigt, mit welchen Fallstricken Versuche versehen sein kénnen,
das Berufsbild des Musikers anhand eines biirgerlichen Begriffs von Beruf zu definieren,
in dem Konnotationen eines Lebens als Arbeiter oder Angestellter mitschwingen.
Musiker agieren im Bereich der populdren Kultur eher als unabhangige oder vertraglich
gebundene Dienstleister. Als unabhangige Musiker gelten hier daher all jene, die ihre
Musik iberwiegend selbst vermarkten und dabei die Kontrolle {iber ihre Urheberrechte
behalten. Sie kénnen die Vermarktung informell vornehmen oder als Selbststindige
oder im Rahmen von Firmen, die sie vorwiegend zur Verbreitung ihrer eigenen Musik
betreiben.

Die Differenzierung zwischen Selbststandigen und Firmenbetreibern ist zunachst eine
Unterscheidung der Rechtsform. lhre Erwdhnung ist relevant, weil viele sich selbst
managende Musiker dies im Rahmen ihres (Einzel-)Unternehmens tun und hinter dem
Namen der Firma nicht unmittelbar erkennbar sind. Ein Indiz dafiir ist die Mitgliederbe-
fragung, die der Verband der unabhdngigen Musikunternehmen, VUT, im Jahr 2005
durchgefiihrt hat. 34 Prozent der dort organisierten Plattenfirmen geben an, hauptsach -
lich die Produktionen ihrer Inhaber zu betreuen.” Unter informeller Vermarktung wird
verstanden, dass die Musiker hauptsachlich andere Gelderwerbsquellen nutzen und
dass ihre Musikvermarktung nicht Bestandteil ihrer Steuererklarung ist.

Der Aspekt der Kontrolle iiber die eigenen Urheberrechte ist nur schwer eindeutig zu
definieren. Damit ist zunachst nicht gemeint, dass die Betreffenden keine Lizenzvertrage
eingehen. Es besteht Grund zu der Annahme, dass alle fiir die Studie aufzusuchenden
Musiker Rechte an Dritte abgeben; denn dies beginnt bereits, sobald ein Musiker die
AGBs einer Internetplattform akzeptiert, auf die er seine Musikstiicke hochladen will.
Auch eine Veroffentlichung unter CC-Lizenz ist eine Lizenzierung, die, diesmal anders -
herum, von Musikerseite aus wie AGBs funktionieren. Wie gezeigt wurde, ist die Per-
spektive durchaus sinnvoll, den gesamten digitalen Markt als ein Geflecht von
Nutzungslizenzierungen zu betrachten.® Als entscheidender Aspekt, durch den in der
vorliegenden Arbeit Unabhangigkeit charakterisiert werden soll, wird angesehen, dass
keine Vertrage existieren, die anderen Marktteilnehmern ein einschneidendes Mitspra -
cherecht an den Lizenzierungsentscheidungen des Musikers gewahren. Dies trifft typi-
scherweise auf Vertrage mit Musikverlagen und Plattenfirmen zu.

Aber auch hier miissen Ausnahmen zugelassen werden. Dies betrifft zunachst einmal
Vertrage mit Verwertungsgesellschaften. Um die Effekte der in Kap. 2.5.4 dargestelltn
Nichtvereinbarkeit von CC-Lizenzen mit den Wahrnehmungsvertrdgen von Verwer -
tungsgesellschaften untersuchen zu kénnen, muss die Praxis von Mitgliedern der Ver -
wertungsgesellschaften beriicksichtigt werden. Beide Méglichkeiten stellen momentan
alternative Lizenzierungsmodelle dar.

Des Weiteren kann es interessant sein zu klaren, wie sich das Verhaltnis von Musikern,
die sich selbst als unabhangig sehen, aber mit Plattenfirmen zusammenarbeiten, zu

7 Vgl. Handke 2009, S. 64.
8 Vgl hierzu Kapitel 3.4.
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diesen gestaltet. Moglicherweise hat sich dieses Verhaltnis im Vergleich zur Zeit vor
dem Internet gedndert. Manche Theoretiker sehen Plattenfirmen heutzutage ja nur-
mehr als Dienstleister fiir die Musiker, das impliziert eine Anderung oder gar Umkehr
der Machtverhiltnisse.® Auch wenn dieser Aspekt hier nur peripher interessiert, so
kann doch nicht ausgeschlossen werden, dass er Auswirkungen auf den Umgang der
Musiker mit Lizenzierungsformen hat, sodass die bloRe Zusammenarbeit mit einer Plat -
tenfirma hier kein Ausschlusskriterium sein kann. Es soll im Einzelfall betrachtet wer-
den, wie die Zusammenarbeit ausgestaltet ist und welche Rechte dabei tibertragen
werden.

7.1.3  Populdre Musik

In der Musikwissenschaft gibt es eine Vielzahl von Definitionen popularer Musik.° Hier
werden einige der wichtigsten Strange kurz skizziert, um anschlieBend die fiir die vorlie -
gende Arbeit gewahlte Definition vorzustellen.

In der Friihzeit der Beschaftigung mit populdrer Musik ist die Musikwissenschaft um
eine Abgrenzung dieser zur Hochkultur bemiiht. Unter Rickgriff auf Theorien des
Asthetischen sowie durch musiktheoretische Analysen wird versucht nachzuweisen,
dass populare im Vergleich zur sogenannten ernsten Musik einfacher gebaut, dsthetisch
armer und daher geringerwertig ist.!! Diese Betrachtung spielt noch heute eine Rolle in
den Verteilungsschliisseln der GEMA: E-Musik (ernste Musik) bekommt dort héhere
Ausschittungen fiir einzelne Einsatze als U-Musik (Unterhaltungsmusik). Diese werden
durch eine teilweise Umverteilung der Einnahmen aus der U-Musik in die E-Musik
finanziert.

In der Musiksoziologie wird populdre Musik als gesellschaftliches Phdnomen verstan -
den, beispielsweise in Bezug auf den Kontext des Musikmachens, die Verortung in Sze -
nen, die Musikindustrie und ihre Produktorientierung im Hinblick auf einen
Massenmarkt. Von Blaukopf werden die Entwicklungen der populdren Musik im 20. und
21. Jahrhundert (wie in Kapitel 6.3 dargestellt) anhand technologischer Entwicklungs-

9  Vgl. dazu Kapitel 6.2.

10 Fiir einen Uberblick vgl. Hemming, Jan. 2012. ,Populdre Musik“ Riemann-Musik-Lexikon. Mainz:
Schott. Als Diskussionsbeitrage, die die Schwierigkeiten und konkurrierenden Ansatze im Hinblick
auf die Definition des Begriffs populdre Musik darlegen und interpretieren, vgl. Résing, Helmut.
1996. ,Was ist ,Populdre Musik? - Uberlegungen in eigener Sache”. In Regionale Stile und volks-
musikalische Traditionen in populdrer Musik, herausgegeben von Helmut R&sing. Beitrage zur Po-
pularmusikforschung 17. Karben: Coda, sowie Wicke, Peter. 1992. ,«Populdre Musik» als theoreti-
sches Konzept”. PopScriptum 1 - Begriffe und Konzepte: 6-42.

11 Vgl. Helms, Dietrich. 2002. ,Musikwissenschaftliche Analyse populdrer Musik?“. In Musikwissen-
schaft und populdre Musik. Versuch einer Bestandsaufnahme, herausgegeben von Helmut Rdsing,
Albrecht Schneider, und Martin Pfleiderer, 91-103. Hamburger Jahrbuch fiir Musikwissenschaft
19. Frankfurt/M.: Peter Lang.
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schritte systematisiert. Sein Ansatz ist mithin durch eine starke Affinitdt zu den Technik-
philosophien der Medien gepragt. Populdare Musik ist nach Blaukopf von der elektro-
akustischen Aufzeichnung abhingig, also primar Ubertragungsmusik, und wandelt sich
mit dem Fortschritt der Tragermedien.

Ein materialistisch orientierter Theoriezweig der Musiksoziologie betrachtet populare
Musik im Hinblick auf die Bedingungen ihrer Herstellung und Verbreitung. U- und E-
Musik wird als jeweilige Musik unterschiedlicher Gesellschaftsschichten angesehen; die
Differenzierung wird also durch die Herrschaftsverhaltnisse bestimmt.?? In der kritischen
Theorie gilt Popkultur zumeist als konformistisch, Roger Behrens beschreibt sie als all-
umfassend. Die Popkultur ist fiir ihn Bestandteil des Alltagslebens, Film und Radio sind
die Gesellschaft. Der Kapitalismus hat die Menschen durchdrungen und die Welt flieft
durch den pseudotoleranten Filter der Popkulturindustrie.?® Im Blick der Cultural Stu-
dies wird Popkultur neutraler betrachtet; sie ist vor allem ein Synonym fir Kultur als All -
tagspraxis. Beide Definitionen vereint die Auffassung, dass Popkultur ein zentraler
Bestandteil moderner Gesellschaften ist.

Heidingsfelder beschreibt populare Musik unter Riickgriff auf die Systemtheorie als
eigenes System. Er konzipiert Popkultur in der Abgrenzung zur Hochkultur und schreibt
ihr spezifische Kommunikationsformen zu, die um das Begriffspaar Hit/Flop kreisen.
Ebenso konstatiert er eine spezielle dsthetische Betrachtungsweise: Bei popularer
Musik gehe es nicht um Reflexion, sondern um distanzloses Beriihrtwerden.?* Damit
weist seine Beschreibung eine N3he zu klassisch-hierarchisierenden Beschreibungen in
der Musikwissenschaft auf. Schoenebeck hingegen wahlt einen kommunikationstheore-
tischen Ansatz und begreift Popmusik als Begriff fiir eine spezifische Kommunikation.®

Fiir die vorliegende Untersuchung wird der pragmatische Ansatz gewahlt, populare
Musik als das Feld der Verteilung von und der Auseinandersetzung mit im Alltag genutz-
ten musikalischen Artefakten zu definieren, die an eine Offentlichkeit gerichtet sind, an
diese liberwiegend medial vermittelt werden und Méoglichkeiten fiir die asthetische
Auseinandersetzung mit dort vorherrschenden musikalischen Stilen bieten. ! Mit diesen
Kriterien lassen sich der Bezug der Musiker zum Feld, ihre Kommunikation sowie ihre
Distributionsstrategien beschreiben. Da es im Feld vor allem um die stets zusammen -
hangende Verteilung und Bekanntheit von Produkten, Dienstleistungen, Personen und
Projekten geht, lasst es sich als Musikmarkt beschreiben, in dem Tauschverhaltnisse
nach Bourdieus erweitertem Kapitalbegriff'’ realisiert werden.

12 Vgl. Kuhnke et al. 1977.

13 Vgl. Behrens 2003, S. 18.

14 Vgl. Heidingsfelder 2012.

15 Vgl. Schoenebeck 1987.

16 Vgl. Hemming 2012.

17 Neben dem Skonomischen Kapital umfasst dieser kulturelles und soziales Kapital. Vgl. Bourdieu,
Pierre. 1983. ,Okonomisches Kapital, kulturelles Kapital, soziales Kapital®. In Soziale Ungleichhei-
ten, herausgegeben von Reinhard Kreckel, 183—98. Soziale Welt: Sonderband 2. Soziale Ungleich-
heiten. - Géttingen: Schwartz,.
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7.1.4 Llizenzen

In Deutschland gibt es momentan drei Méglichkeiten, bei der eigenstandigen Veréffent-
lichung von Musik mit dem Urheberrecht umzugehen: Der einfachste, ,natlrlichste”
Weg ist zunachst die alleinige Vertretung des Urheberrechts durch den Urheber, ohne
Exklusivvertrag mit Partnern wie Verwertungsgesellschaften und Verlagen, also ein ,alle
Rechte vorbehalten”, ohne dass Nutzungsrechte o&ffentlich expliziert werden. Hier
geniigt fur die Anwendung durch Musiker méglicherweise ein implizites Verstindnis
oder eine konstruktive Ignoranz rechtlicher Bedingungen; es ist zu untersuchen, inwie-
weit sich Musiker bewusst fiir diesen Weg entscheiden.

Die zweite Option ist die Zusammenarbeit mit der Verwertungsgesellschaft GEMA.
Diese stellt sich oft als Schritt dar, der als Professionalisierung empfunden wird und mit
der Hoffnung auf Einnahmen verbunden ist. Die Aufgabe der GEMA ist laut Satzung
,der Schutz des Urhebers und die Wahrnehmung seiner Rechte” '® Bei Vertragsab-
schluss mit der GEMA (ibergibt der Musiker bestimmte Vertretungsrechte exklusiv und
fir alle seine Werke. Es ist nicht moglich, bestimmte Werkgruppen oder Einzelwerke
von der Vertretung auszuschlieBen. Lediglich bestimmte Nutzungsarten kénnen aus
dem Wahrnehmungsvertrag herausgenommen werden, zum Beispiel die Verwertung
offentlicher Livedarbietungen oder der digitale Vertrieb.

Die GEMA verlangt fiir 6ffentliche Auffiihrungen oder mechanische oder digitale Ver-
vielfaltigungen der Werke des von ihr vertretenen Repertoires Abgaben von allen
Musiknutzern, also auch von den Musikern selbst. In der Anfangsphase des Internets
mussten Musiker an die GEMA zahlen, wenn sie ihre eigene Musik auf ihrer eigenen
Webseite zur Verfiigung stellten. Mittlerweile l3sst sich das Streaming auf einer vom
Musiker festgelegten Webseite von der Vergiitung ausnehmen. Wie gehen die Musiker
mit den von der GEMA verlangten Einschrankungen um und welche Vorteile bietet die
GEMA-Mitgliedschaft fir die Selbstvermarktung in digitalen Netzwerken? Das ist zwar
keine zentrale Frage dieser Untersuchung, sie muss aber als Teil des Selbstmanage-
ments der Vergleichsgruppe mit betrachtet werden.

Die dritte Méglichkeit ist die Verwendung von Creative-Commons-Lizenzen. Wie in Kapi -
tel 2.4 dargestellt wurde, sind sie programmatisch fiir die Handhabung von Urheber -
rechten im digitalen Zeitalter geschaffen worden. Die CC-Lizenzen wurden nicht speziell
fir den Musikmarkt entwickelt, wie gezeigt wurde, werden sie von Musikern ange-
wandt, es gibt allerdings weder Zahlen zur Verbreitung noch empirische Studien zur
Anwendungspraxis. Es ist also zu priifen, ob sie Vorteile fiir die Selbstvermarktung von
Musik durch ihre Urheber bringen und — wenn ja — welche.

Des Weiteren wurde ausfiihrlich die Genese der gesellschaftspolitischen Konzepte von
freier Kultur und Open Content dargelegt, auf denen die CC-Lizenzen beruhen. Weiter-
hin wurde in den Kapiteln 5 und 6 beschrieben, dass es im Hinblick auf das Berufsbild

18 Satzung der GEMA in der Fassung vom 21./22. Juni 2011, § 2, Absatz 1.
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des Popularmusikers veranderte Vorstellungen gibt. Dass ein Musiker mit seiner Musik
sein hauptsachliches Einkommen generiert, ist fiir viele Theoretiker heute kein notwen -
diges Kriterium mehr dafiir, Musiker als professionell aktiv zu bezeichnen. Vor diesem
Hintergrund soll Gberpriift werden, ob die Wahl der Lizenzen mit Anderungen im
Berufsbild der Protagonisten verbunden ist. Auch hier ist eine empirische Validierung
der theoretischen Konzepte dringend erforderlich.

7.2  Hauptstromungen der populdren Musik: Songkultur, Rapkultur und

Trackkultur

Um falsche Generalisierungen von Nischeneffekten einzelner Musikszenen zu vermei -
den, ist es nétig, eine gewisse Streuung der Interviewpartner liber die gesamte Band -
breite unabhangiger Popmusikproduktion zu erreichen. Um hierfiir Kriterien zu
entwickeln, muss der Erscheinungsbereich populdrer Musikstile kategorisiert werden.
Ein solches Kategoriensystem sollte einfach, auf méglichst viele Fille anwendbar und,
wenn moglich, tber einen langeren Zeitraum hinweg anwendbar sein. Ein verbreiteter
Ansatz der Systematisierung ist es, sich an Stilfamilien und Stilkatalogen zu orientieren.
Rock, Jazz, Blues, Techno, House, Hip-Hop, Urban Music, Funk, Soul und viele weitere
sind entsprechende Bezeichnungen, die in ein Kategoriensystem einzuordnen wiren.
Dieses Vorgehen hat jedoch Nachteile, die aus den Eigenschaften von Stilbezeichnun-
gen in der populdren Musik herriihren. Zunachst ist das Feld sténdig in Bewegung und
bringt neue Bezeichnungen hervor, zudem haben die meisten Begriffe keinen musikwis-
senschaftlichen Hintergrund, sondern werden als Marketingbegriffe am Musikmarkt
eingefiihrt. Dariiber hinaus sind sie in vielerlei Abgrenzungsbemiihungen im Dienste
musikalischer Identifikation und Sozialisation verwoben.

Aufgrund ihrer Entstehungsweise und ihrer vielfiltigen Beziehungen bilden die Begriffe
kaum die strukturellen Beziehungen der kulturellen Praktiken in unterschiedlichen
populdren Musikkulturen ab. Fir die Kategorisierung muss daher eine analytische
Ebene eingezogen werden. Fir die vorliegende Arbeit wird ein Modell von drei Kulturen
gegenwartiger populdrer Musikpraxis entwickelt, das sich an einer Verbindung von
einerseits kompositorischen und andererseits funktionalen und sozialen Kriterien orien-
tiert, denn eine Musikkultur besteht immer aus einer musikalischen Form und Verhal-
tensregeln fir musikalische Situationen.?® Zu den Verhaltensregeln gehéren
Rollenmodelle fiir Musiker, das Publikum und weitere Akteure. Mit Hilfe des Begriffs
von Musikkulturen werden nicht Gattungen, sondern globalere Umgangsweisen mit
dem musikalischen Material unterschieden, die auf unterschiedliche kulturelle Funktio-
nen des Musikgebrauchs verweisen und gleichwohl mit bestimmten musikalischen
Formprinzipien verbunden sind.

19 Vgl. Frith 1998, S. 249.
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In der populdaren Musik der Gegenwart lasst sich grob zwischen drei groBen Strémun -
gen unterscheiden, die anhand ihrer 3sthetischen Gestalt, ihrer Funktionen und ihrer
Verankerung in verschiedenen Musikkulturen sowie der mit ihnen zusammenhangen -
den Szenen bestimmbar sind: Songkultur, Rapkultur und Trackkultur.

Die Songkultur wird meist mit akustischen Instrumenten und elektrischen Gitarren
assoziiert, wird heute aber auch mit elektronischen Musikinstrumenten produziert. Die
Musikstiicke dienen lberwiegend dazu, einen Gesang zu tragen, der meist als Stro-
phenlied mit Refrain aufgebaut ist. Der tiberwiegende Teil der Rockmusik und auch der
Mainstream-Popmusik |3sst sich hier verorten. Die Prasentation von Musik folgt rituali-
sierten Konventionen, besonderer Ort der Songkultur ist das Konzert. Es bietet einen
festgelegten Rahmen, der vielfaltig variiert wird, aber in seiner Grundstruktur immer
erhalten bleibt. Aktive Musiker auf der Biihne stehen den hérenden Besuchern gegen-
Gber. Eine Vermischung ist nicht erwiinscht. Die Eintrittsbarriere fiir Musiker ist relativ
hoch; in den Aufbau von handwerklich-musikalischen Fahigkeiten muss viel Zeit, in die
Ausriistung einiges an Geld investiert werden.

Als Rapkultur wird hier die Kultur des Hip-Hop und angrenzender Stile bezeichnet. Hip-
Hop hat eine eigene Asthetik, eigene Rollenmodelle und spezifische Orte bzw. Praktiken
entwickelt. In Bezug auf die Musik l3sst sich feststellen, dass Musik (der ,Beat”) und
Sprache (der ,Rap”) loser gekoppelt sind als in der Songkultur. Der Beat liefert das
Gerlst, Gber das Text gesprochen werden kann, aber nicht muss. Rapper und Produzent
arbeiten oft nur lose zusammen. Eine zentrale Praxis der Begegnung ist der Jam oder
die Battle. Hier improvisieren Rapper im direkten Wettkampf miteinander, um zu zeigen,
wer der Bessere ist. Der Text ist zentral, der Wettkampf wird betont und , Realness”,
d. h. ein Bezug der Texte zur gesellschaftlichen Realitdt, ist Gebot. Hip-Hop hat eine
starke eigene Form des Do-it-yourself-Gedankens entwickelt und bietet eine Fiille von
Rollenmodellen, die alle Aktivitat, Kreativitat, Selbstinszenierung und Wettkampf erfor-
dern: Sprayer, Skater, Rapper, DJs, Produzenten, Breakdancer. Das Publikum ist immer
potenziell aktivierbar, jeder soll einer Hip-Hop-Aktivitdt nachgehen. Die finanzielle Ein-
trittsbarriere ist bei den meisten Rollenmodellen relativ niedrig, vor allem Zeit ist dort
als Ressource notwendig. Rapkultur ist stark auf eine Partizipation aller Beteiligten aus-
gerichtet.

Die Trackkultur fungiert hier als Sammelbegriff fir elektronische Musik in der Folge von
Stilen wie Disco, House und Techno. In der Musik fiir diese Kultur steht im allgemeinen
die Tanzfunktion im Vordergrund. Tracks werden am Computer unter hauptsichlicher
Verwendung von Synthesizern und Samples fiir den Einsatz in einem DJ-Mix produziert.
In Reinkultur sind sie Material fiir den DJ und nicht dafiir gedacht, fiir sich stehend von
Anfang bis Ende gehort zu werden. Zentraler Ort der Trackkultur ist die Party im Club,
wo der DJ die Tracks zu einem kontinuierlichen Fluss mit einer Dramaturgie der Steige -
rung, Verdichtung und Erlosung verwebt. Hier entscheidet sich, welche Musik bekannt
wird, hier ist der Marktplatz im doppelten Sinne. Die Party ist auch der zentrale Ort der
Techno-Okonomie. Dort erwirtschaften die Szenebeteiligten einen groRen Teil ihrer
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Einnahmen.?® Das Publikum tritt als Gemeinschaft in Erscheinung, die gemeinsam mit
dem DI eine Erfahrung kollektiver Verziickung im Tanz sucht. Ahnlich wie in der Rock -
musik ist es moglich, das Rollenbild des Produzenten oder DJs hachzuahmen. Auf den
Veranstaltungen selbst gibt es jedoch eine strikte Trennung zwischen den kreativen
Akteuren und dem ,Feiervolk”.

Zwischen den hier idealtypisch beschriebenen Kulturen der populdren Musik gibt es
selbstverstiandlich jede Menge Verwischungen und Ubergdnge, insbesondere in Form
von einzelnen Sticken oder Subgenres. Elektronische Trackkultur wird auch zum Horen
gemacht, und es gibt Tracks mit starkem Songcharakter. Technoproduzenten treten als
,Liveacts” auf Technopartys auf. Rapkultur findet sich in Songformaten der Chartmusik
wieder, Rockbands haben ausgiebig die Gestaltungsprinzipien der Trackkultur aufgegrif-
fen und weiterentwickelt. Es gibt Stile, die innerhalb der Songkultur zu verorten sind,
die aber viele Instrumentalstiicke enthalten. Im Progressive Rock etwa werden die Kon-
ventionen der Rockmusik an ihre Grenzen getrieben — mit Stlicken von 20 bis 30 Minu -
ten Lange und Bands, die teilweise als reine Instrumentalstiicke realisiert werden. Ort
und Bezugsrahmen dieser Stile bleibt aber das Konzert und der Kontext der liberwie-
gend songorientierten Rockmusik.

Deutlich werden soll in dieser kurzen Charakterisierung, dass es sich um in ihren Grund-
zligen verschiedene Kulturen der populdren Musik handelt. Die unterschiedlichen
Bewertungen des einzelnen Werks durch Musiker und Horer und die verschiedenen
Funktionen und Prasentationsformen der Musik haben méglicherweise verschiedene
Formen des Umgangs mit den digitalen Distributionsméglichkeiten zur Folge. Fiir die
vorliegende Studie werden Musiker aller drei Stromungen befragt, wobei die Songkultur
den Schwerpunkt bildet.

Ziel ist es, spezifische Effekte der einzelnen Kulturen zu erkennen — so diese vorhanden
sind — und falsche Generalisierungen zu vermeiden. Da es um die Beriicksichtigung
grundlegender Unterschiede geht, ist es nicht nétig, ein breites Spektrum jeweils vor-
handener Substile zu beriicksichtigen.

7.3  Erfolg als Kriterium der Relevanz

Die Generierung von Erfolg und Reichweite ist ein zentrales Anliegen vieler Musiker.
Frith beschreibt den Grad des Erfolgs als das zentrale Kriterium, das die 6konomische
und soziale Lebensrealitdt von Popularmusikern strukturiert.?* Er bestimmt, lberspitzt
formuliert, ob die Musiker mit einem klapprigen Kleinbus oder mit dem Nightliner

20 Vgl. Kiihn, Jan. 2011. , Arbeiten in der Berliner Techno-Szene: Skizze der Theorie einer Szenewirt-
schaft elektronischer Tanzmusik”. Journal der Jugendkultur 17.
21 Vgl. Frith 1981, S. 180.
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unterwegs sind. Kirschner sieht den Weg des Erfolgs sogar als die Dimension an, anhand
derer sich der gesamte Musikmarkt beschreiben und analysieren lasst.??

Fiir die vorliegende Studie spielt die Frage des Erfolgs zundchst in Bezug auf die Aus-
wahl der Teilnehmer eine Rolle, da zusatzlich zu den in Kapitel 7.1 und 7.2 beschriebe-
nen formalen Bedingungen der Erfolg als Kriterium in die Entscheidung einflieRen soll,
welche potenziellen Teilnehmer des Musikmarkts in die Studie aufgenommen werden.
Hierzu ist es notig, ihre Reichweite zu bestimmen und in Hinblick auf das erreichte
Erfolgsniveau zu beurteilen. Insofern Musiker mit verschiedener Reichweite aufgenom-
men werden sollen, muss es moglich sein, Kriterien fiir die Beurteilung von Erfolg und
Reichweite zu bestimmen.

Kriterien, die mit den Kategorien Erfolg und Reichweite verbunden sind, sind heute min-
destens so vielfiltig wie die Szenen, in denen und fiir die Musik gemacht wird. Kirschner
hat 1998 versucht, die grolRe kategoriale Bandbreite in einem Modell des ,,continuum of
success” zu erfassen.?® Es wurde in Kapitel 4.2 bereits kurz angerissen. Kirschners Moti-
vation ist, sich von dem Paradigma der Musikindustrie abzusetzen, die Erfolg nur liber
grolRe Verkaufszahlen definiert, denn mit diesem Kriterium allein wiirden groRe Teile
der Produktion populdrer Musik pauschal als erfolglos klassifiziert. Eine solche Betrach -
tung lasst die Realitdten in vielen Musikszenen und Nischen sowie die Amateure als
Basis der populdren Musik vollkommen auBer Acht.

In Kirschners Modell werden verschiedene Stufen des Erfolgs zunachst tiber die geo-
grafische Verbreitung unterschieden: lokal, regional, national und international. Sie sind
jeweils mit spezifischen Zugdngen zu Markten und zu deren Akteuren verbunden. Als
weiteren Hinweis fiir einen wachsenden Erfolg sieht er eine zunehmende ,textuelle
Vielfalt”. Als verschiedene Texte versteht er die Arten medialer Prasenz sowie die Band-
breite vorhandener Produkte: CDs, Livekonzerte, Musikvideos, DVDs, Airplay, Pressein-
terviews, Fernsehauftritte usw. Ein Musiker etwa, der am Beginn seiner Karriere steht,
wird nur in wenigen textuellen Formen vertreten sein und nur eine kleine Anzahl von
Produkten anbieten kénnen.

Hinzu kommen zwei weitere Kriterien: Zum einen die ,peer influence”, hier wird nach
der Verbreitung und dem Einfluss gefragt, den ein Musikprojekt auf andere Musiker
hat. Zum anderen nennt Kirschner den kulturellen Einfluss. Damit wird beschrieben, wie
bestimmte Musiker oder Musikstile auf Jugendkulturen und kulturelle Phdnomene ein -
wirken, also einen Einfluss haben, der (ber die reine Musikszene hinausgeht. Als Bei-
spiel nennt Kirschner Gangster-Rap.

Mit diesen Kriterien will Kirschner den Umstand erfassen, dass manche Musiker und
Projekte nachhaltig auf die Popkultur einwirken, auch wenn sie von Konsumenten kaum
wahrgenommen werden. Sie werden im Feuilleton besprochen oder von anderen
Musikern als Referenz genannt oder beeinflussen ganze kulturelle Praktiken. Das

22 Vgl hierzu Kap. 4.2.
23 Vgl. Kirschner 1998.
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Kriterium des kulturellen Einflusses scheint aber, anders als das der ,peer influence”,
leichter auf ganze Musikstile als auf einzelne Musiker und Projekte anwendbar zu sein;
auch reilt Kirschner diese beiden wichtigen Gedankengédnge nur kurz an. Man kdnnte
sie mithilfe von Bourdieus alternativen Kapitalbegriffen detaillierter beschreiben. Viele
der ,Texte”, die Kirschner als Beispiele nennt, lassen sich auch als Statussymbole
beschreiben, die den Stand einer musikalischen Karriere hinsichtlich Publikum, Inter-
medidren und Peers dokumentieren. Solche Zeichen, die Status signalisieren, sind laut
Pellmann und Wilczek in den Beziehungen zu Musikerkollegen (Peers) wohl ebenso
wichtig?* wie laut Scott in denen zu anderen Akteuren im Feld, die als Intermediére die -
nen.?®

Zwar lasst sich tiber einzelne Kriterien und ihre Konzeption diskutieren, dennoch gelingt
es Kirschner mit diesem Modell, dynamische Kriterien fir die Beurteilung des Erfolgs
auch jenseits des Mainstream-Popmarktes zu finden. Fiir das digitale Zeitalter muss ein
solches Modell allerdings angepasst und weiter dynamisiert werden, da viele weitere
Erfolg und Status beeinflussende Faktoren hinzugekommen sind. Da ein solches
adidquates Modell noch nicht vorliegt, werden in der vorliegenden Studie im Zuge der
Auswahl der potenziellen Interviewpartner vorlaufige Relevanzkriterien fiir jeden ein-
zelnen ermittelt. Als Bezugspunkt dient hier Kirschners Modell, anhand dessen die Kri-
terien immer wieder reflektiert werden kénnen. Im Verlauf der Untersuchung wird in
Riickkopplung mit den Erkenntnissen Schritt fiir Schritt ein Erfolgsmodell spezifiziert
und am Schluss der Untersuchung verschriftlicht.

Die textuelle Vielfalt 1dsst sich fir digitale Netzwerke auf die Vielfalt der Prasenz in die-
sen ausweiten, die Frage der Reichweite auf die Anzahl und Dauerhaftigkeit der dort
vorliegenden Kontakte, auf die Zahl von Downloads und Streams. Auch die Reichweite
eventueller kultureller Auftragsproduktionen, die ein Musiker durchfiihrt, kann, Theo-
rien zum Kulturunternehmer folgend, mit dem Erfolg der frei kreativen Musikprojekte
zusammenhingen und wird ebenfalls in Betracht gezogen.

Die geografische Verteilung hingegen kann in digitalen Netzwerken nur mit gréBerem
Aufwand als Indikator fir die Erfolgsstufe genutzt werden. Die Prisenz in digitalen Netz-
werken bedeutet per se eine zumindest potenziell internationale Prasenz; die tatsachli -
che geografische Reichweite ist nur mithilfe der statistischen Daten der jeweiligen
Webseite oder Plattform zu ermitteln. Des weiteren muss analysiert werden, ob und
wie sich Download- und Streamingzahlen und -verteilung auf den Karriereverlauf aus-
wirken und welche Zahlen vergleichbare Kiinstler vorweisen kénnen. Das alles ist
weitaus komplizierter als es vor dem Internet die Auswertung von Verkaufscharts auf
nationalen Markten war.

24  Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 330.
25 Vgl Scott 2012, S. 246.
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7.4  Untersuchungsansatz

Der Ausgangspunkt der Untersuchung ist der Vergleich theoretischer Positionen mit der
beruflichen Realitat von Musikern. In den vorangegangenen Kapiteln wurde die Debatte
um freie und digitale Kultur, digitale Markte und den Musikmarkt dargestellt und analy-
siert. Es wurde festgestellt, dass die theoretischen Positionen stark divergieren und dass
sich das Feld des Musikmarktes in der Phase eines Ubergangs befindet. Vor diesem Hin -
tergrund wird unter Bezugnahme auf die theoretische Diskussion eine Methodenaus-
wahl entwickelt, mit der die zentralen Konfliktfelder untersucht werden kénnen und die
sich zugleich durch eine groRe Offenheit auszeichnet.

Es ist moglich, dass die Debatte die Realitat nur ungeniigend abbildet. Wichtige Aspekte
werden moglicherweise noch nicht diskutiert oder verzerrt dargestellt. Aus diesem
Grund reicht eine einfache empirische Uberpriifung ausgewahlter theoretischer Positio-
nen nicht aus, wie sie in zwei qualitativen Studien — zwei Masterarbeiten — zur Musik-
wirtschaft durchgefiihrt wurde, deren Hauptaussagen in Kapitel 6.3 bereits besprochen
wurden.

Bei den Studien handelt es sich Sebastian Steinhardts ,,Musikproduktion im Wandel“ 2
und Daniel Reinkes ,,Neue Wertschopfungsmoglichkeiten der Musikindustrie”.?” Beide
Autoren arbeiten mit Experteninterviews als Methode der Datenerhebung. Mithilfe
theoretischer Positionen erstellte Leitfaden werden in Interviews mit Protagonisten
abgefragt: Ziel ist lediglich die Uberpriifung der Giiltigkeit der theoretischen Positionen.
Die untersuchte Gruppe sind bei Steinhardt Musikproduzenten und bei Reinke Manager
von Plattenfirmen.

Die Studien besitzen nur eine geringe Offenheit im Forschungsdesign und liefern den-
noch einige interessante Ergebnisse. Reinke fragt nach den Vermarktungsstrategien von
Plattenfirmen und findet die individuelle Kombination verschiedener Strategien als
Geschaftsmodell. Er bemerkt eine zunehmende Vernetzung von Fans und Plattenfirmen
und dass die Nutzbarkeit von Musik wichtiger wird als deren Besitz.

Steinhardt entwickelt, wie in Kapitel 6.3 bereits dargestellt wurde, die Hypothese, dass
diejenigen Akteure die besten Chancen am Musikmarkt haben, die sowohl die Rolle des
Musikers als auch die des Produzenten wahrnehmen, denn daraus resultieren die grofRt-
mogliche Eigenstandigkeit und die meisten Wahlméglichkeiten sowie auch Kostenvor-
teile. Er sieht aber auch die Grenzen des Selbstmanagements: Das Management der
gesamten Wertschdpfungskette ist von einer einzelnen Person nicht zu leisten.

Beide Studien liefern die interessanten Ergebnisse im offenen Teil, der liber die reine
Uberpriifung der theoretischen Konzepte hinausgeht. Dies verdeutlicht noch einmal die
Notwendigkeit eines offenen Forschungsdesigns fiir das vorliegende Forschungsprojekt.

26 Steinhardt 2011.
27 Reinke 2009.
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Die vorliegende Untersuchung mochte ein moglichst vollstandiges und zusammenhan-
gendes Bild erzeugen und bettet die Fragestellung nach der Nutzung von Open-Content-
Lizenzen daher in die umfassendere Frage nach dem Selbstkonzept der Musiker ein.
Dabei wird von der Hypothese ausgegangen, dass individuelle programmatische Positio -
nen mit der Praxis als (professioneller) Musiker in verschiedener Intensitat kurzge-
schlossen werden kénnen. Man kann auch von verschiedenen Graden an Bewusstheit
sprechen. Gerade bei der Verwendung von Lizenzen mit einem programmatischen Hin-
tergrund ist eine hohere Reflexivitdt der Musiker in Bezug auf das, was sie tun, zu
erwarten. Die Wahl der Lizenzen hangt méglicherweise auch mit den Zielen zusammen,
die sie als Musiker fiir erreichbar und erreichenswert halten.

Der Vergleich mit dem Selbstkonzept von Musikern, die andere Lizenzmodelle nutzen,
kann zeigen, ob mit der Wahl der Lizenzierungsform verschiedene Zielsetzungen und
Selbstkonzepte verbunden sind.

7.5 Fragestellung und Methode

In der Untersuchung werden zwei Fragenkomplexe in zwei aufeinander folgenden
Schritten bearbeitet. Zundchst wird im Rahmen einer qualitativen Studie das Selbstkon -
zept von Musikern, die digitale Netzwerke zur Distribution ihrer Musik nutzen, im Hin-
blick auf die Nutzung von Urheberrechtslizenzen erarbeitet. Diese Studie bildet den
Hauptteil der vorliegenden Untersuchung. In einem zweiten Schritt wird dann durch
einen Vergleich mit Studien aus den 1980er Jahren der Versuch einer historischen Ein-
ordnung der Erkenntnisse unternommen.

7.5.1 Selbstkonzept, Urheberrecht und 6konomische Situation

In der psychologischen Forschung hat sich die Ansicht durchgesetzt, dass Menschen
nicht ein durchgangiges, abgeschlossenes Selbstkonzept besitzen, sondern dass Selbst -
konzepte immer kontextbezogen sind.?® Jeder Mensch hat verschiedene Selbstkonzepte
in Bezug auf verschiedene Lebensbereiche. Im Hintergrund dieser Untersuchung steht
das Interesse an der Gewinnung von Erkenntnissen zu Selbstkonzepten von unabhéangi -
gen Musikern, im Vordergrund steht das Verhaltnis von Urheberrecht und 6konomi-
scher Situation. Als Leitlinie dienen dabei folgende Fragen: Wie nutzen Musiker digitale
Netzwerke fur die Distribution von populdrer Musik, mit welchem beruflichen Selbst-
verstandnis ist die Nutzung verkniipft und wie wirkt sie sich auf ihre 6konomische Situa -
tion aus? Welche Rolle spielen dabei die Lizenzierungsform und CC-Lizenzen im
Speziellen? Zur Anndherung an die Thematik dienen folgende spezifische Fragen:

28 Vgl. Spychiger 2007, S. 10.
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1. Wie wenden selbstandige Musiker das Urheberrecht an? Welche Lizenzen wer-
den fiir welche Aufgaben ausgewahlt? Welche Aufgaben erfiillen die Creative-
Commons-Lizenzen im Gesamtfeld der musikalischen Aktivitaten?

2. Wie ist die Wahl der Lizenzmodelle motiviert und welche praktischen Erwar-
tungen werden damit verkniipft?

3. Wie werden verschiedene Aspekte des Erfolgs — Bekanntheit, soziale Anerken -
nung, monetares Ergebnis — gewichtet?

4. In welchem Verhiltnis stehen die musikalischen Aktivitdten zur 6konomischen
Situation der Protagonisten?

Die Wahl von Creative-Commons-Lizenzen muss im Zusammenhang mit der musikali-
schen Aktivitat insgesamt und unter Beachtung méglicher Anderungen des Selbstver-
stindnisses der Musiker betrachtet werden. Ziel ist das Erfassen eines Selbstkonzepts
des unabhangigen Musikers, der digitale Vertriebs- und Kommunikationswege nutzt,
und die Kldrung der Frage, ob Creative-Commons-Lizenzen dabei eine spezielle Rolle
spielen. Besonderes Augenmerk wird dabei auf die Frage gelegt, wie das Verhaltnis von
o6konomischen und anderen Aktivitdten gesehen und gestaltet wird.

7.5.2 Auswahl der Methoden

Hinsichtlich der Methodenauswahl wurden verschiedene qualitative Methoden im Hin-
blick auf ihre Eignung fiir das vorliegende Projekt Gberpriift. Dazu gehéren verschie-
dene Varianten der Grounded Theory, die qualitative Inhaltsanalyse, Techniken fiir
Experteninterviews und weitere, zum Beispiel biographiezentrierte Interviewtechniken.
Ziel war es, aus der Vielzahl der Ansatze und Varianten einen fiir die vorliegende For -
schungsfrage passenden methodischen Ansatz zu entwickeln.

Im Ergebnis wird das Forschungsdesign im Rahmen einer theoretisch fundierten Groun-
ded Theory entwickelt. Die Methode eignet sich als explorative und zugleich struktu -
rierte Untersuchungsmethode besonders gut fiir das hier zu untersuchende Feld, da mit
ihrer Hilfe einerseits divergierende bis widerspriichliche Vorannahmen in das For-
schungsdesign integrieret werden kénnen. Andererseits kann dem Umstand Rechnung
getragen werden, dass bislang kaum empirische Untersuchungen vorliegen.

Um das Feld aus unterschiedlichen Perspektiven in den Blick zu nehmen, wird eine
Interviewstudie unter Musikern durchgefiihrt, die durch eine Recherche vor allem der
digitalen Quellen zu deren Vertriebsaktivitaten vorbereitet und flankiert wird. Als Inter -
viewpartner werden zum einen Musiker als Protagonisten und zum anderen die
Geschéftspartner selbststandiger Musiker als Experten befragt. Letztere sollen die
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Beobachtungen und Selbstbeschreibungen zu den Aktivititen der Musiker um eine
AuBensicht ergdnzen.

Elemente der Grounded Theory haben sich bereits bei der musikpsychologischen Unter-
suchung zur Begabung von semiprofessionellen Musikern bewahrt. Zu diesem Zweck
wurde die Grounded Theory von Hemming um Ansatze aus der qualitativen Inhaltsana-
lyse und die Verwendung eines Interviewleitfadens erweitert, um ein aussagekraftiges
Verhaltnis zwischen Offenheit und Strukturiertheit bei der Befragung zu gewinnen.?
Dieses Beispiel ist auch deshalb relevant, weil das Profil der Interviewkandidaten und
die Fragestellung Ubereinstimmungen mit dem hier gewdhlten Forschungsgegenstand
aufweisen. Hemming nahert sich seinem Untersuchungsgegenstand liber die Biografie
und die Selbsteinschatzung der Protagonisten zum Thema Erfolg.

Bei der Aufgabe, die umfangreichen theoretischen Voriiberlegungen mit einem offenen
und explorativen Forschungsdesign im Sinne der Grounded Theory zusammenzubrin -
gen, wird auf Kelles Interpretation des Konzepts der Dimensionierung des Forschungs-
gegenstands zurickgegriffen, die er in Bezug auf Strauss und Corbin vornimmt.3° Dabei
werden in einem ersten Schritt theoretisch relevante Vergleichsdimensionen aus dem
Vorwissen ermittelt, das hier in Form einer Aufarbeitung der theoretischen Positionen
vorliegt. ,Die Dimensionalisierung dient dazu, theoretisch und logisch mogliche Merk -
malskombinationen der untersuchten Phanomene zu bestimmen, um die begriffliche
Grundlage fiir theoretische Aussagen zu schaffen.“3! Die Konstruktion einer Teilnehmer-
Matrix fur die Auswahl der Interviewkandidaten in Kapitel 7.5.3 wird in der Form einer
solchen Dimensionalisierung vorgenommen.

Fiir die Gestaltung des Forschungsdesigns und die Konzeption der Musikerinterviews
erwies sich weiterhin der Ansatz des problemzentrierten Interviews von Andreas Witzel
als besonders fruchtbar.3? Witzels Ansatz erméglicht die Ergdnzung und Verschrankung
von offenen und theoriegeleiteten Verfahren fiir Untersuchungen, die sich Teilaspekten
von Biografien widmen. Ein Interviewleitfaden dient der thematischen Strukturierung
sowie der Einbringung des theoretischen Vorwissens und wird im Interview offen und
spontan gehandhabt. Zusatzlich schlagt Witzel die Verwendung weiterer, grafischer
Materialien zur gemeinsamen, Erzahlungen generierenden Arbeit wahrend des Inter-
views vor. Weiter liefert Witzel gute Ansatze zur Exploration von Vorinterpretationen
des Interviewers in der Interviewgestaltung und zur bewussten Steuerung der Inter-
views durch die Interaktionsprozesse wahrend des Interviews. Auch die von ihm

29 Vgl. Hemming 2002, S. 59 ff.

30 Vgl Kelle, Udo. 1996. ,Die Bedeutung theoretischen Vorwissens in der Methodologie der Groun-
ded Theory”. In Wahre Geschichten? Zu Theorie und Praxis qualitativer Interviews, herausgege-
ben von Rainer Strobl und Andreas Bé&ttger. Baden-Baden: Nomos, S. 36 ff.

31 Kelle 1996, S. 37.

32 Vgl. Witzel, Andreas. 2006. ,Auswertung problemzentrierter Interviews: Grundlagen und Erfah-
rungen”. In Wahre Geschichten? Zu Theorie und Praxis qualitativer Interviews, herausgegeben
von Rainer Strobl und Andreas Bottger, 49-76. Baden-Baden: Nomos.

177



vorgeschlagenen Auswertungsschritte wie Postskripte und Falldarstellungen sowie das
Codierungsverfahren lassen sich gut fiir das vorliegende Projekt adaptieren.

Witzel legt bei der Anwendung der Grounded Theory als theoriegenerierendes Verfah -
ren besonderes Augenmerk auf die Klarung des Verhiltnisses von Theorie und Empirie.
Das ist ein wichtiger Aspekt der hier geplanten Untersuchung; Musiker werden zu
einem bestimmten Aspekt ihrer Tatigkeit — dem des Musikvertriebs mithilfe digitaler
Netzwerke — im Verhaltnis zu ihrer Anwendung des Urheberrechts und zu ihren ande-
ren Lebensaktivititen befragt sowie zu dem Zusammenhang dieser Aktivitdten mit
ihren Uberzeugungen in Bezug auf musikalische Kreativitit und ihrer Beurteilung des
Musikmarktes. Fir Witzel sind Akteure Experten ihrer strategischen beruflichen Ent-
scheidungen. In der vorliegenden Studie werden Musiker genau daraufhin befragt.
Inwieweit diese bewusst getroffen oder, anders formuliert, in welche gedanklichen Kon-
zepte und Erfahrungswelten diese Entscheidungen eingebettet sind, ist eine Fragestel-
lung der Untersuchung. Die besondere Explikation des Zusammenhangs von Theorie
und Praxis konzentriert sich bei Witzel auf den Prozess des Forschungsdesigns; hier wird
der Ansatz auch zur Hilfe genommen, um Erkenntnisse zum Zusammenhang zwischen
den marktpolitischen und philosophischen Vorstellungen der Musiker und ihren musik -
bezogenen Handlungen zu gewinnen.

Mithilfe der vorangegangenen Theorie-Recherche zu Positionen beziiglich des Feldes
wird ein Fragenkatalog fiir die Interviewleitfaden generiert. Die theoretische Fundie-
rung sorgt dafiir, dass die theoretischen Vorannahmen des Forschers exploriert werden
und als Ausgangspunkt der Untersuchung dienen. Offenheit im Forschungsdesign ist
notwendig, um auch eventuelle neue Aspekte des Feldes aufzudecken; Ansitze, die
lediglich vorher definierte Hypothesen auf ihre Giiltigkeit abfragen, greifen, wie bereits
dargestellt wurde, hier zu kurz.

Die Interviews werden in mehreren aufeinander folgenden Untersuchungs- und Aus-
wertungszyklen durchgefiihrt. Die in den verschiedenen Stadien gesammelten Erkennt-
nisse wirken auf den Fragenkatalog zurick und kénnen zu Modifizierungen des
Forschungsdesigns flihren.

7.5.3 Interviews mit Protagonisten

Witzel bezeichnet in seinem Ansatz des problemzentrierten Interviews die Interview-
partner als Experten fiir das eigene Leben.* Er tut dies, um die Nahe seiner Methode zu
Methoden des Experteninterviews?* zu verdeutlichen und zu rechtfertigen. Von einer
solchen Bezeichnung der Musiker als Experten wird hier Abstand genommen, alleine
schon um terminologische Unklarheiten in Bezug auf die fiir die Studie interviewten

33 Vgl. Witzel 20086, S. 51.
34 Vgl. hierzu Bogner, Alexander, Beate Littig, und Wolfgang Menz, Hrsg. 2009. Experteninterviews:
Theorien, Methoden, Anwendungsfelder. 3. Aufl. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften.
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Experten zu vermeiden. Anstelle von Witzels Verwendung des Begriffs des Experten
wird hier fiir die Musiker der Begriff des Protagonisten benutzt. Die Musiker sind als
Handelnde in Bezug auf die Fragestellung der Untersuchung Protagonisten und verfii -
gen liber Spezialwissen zu ihren Handlungen. Das allein reicht jedoch nicht aus, um sie
im Rahmen dieser Untersuchung als Experten bezeichnen zu kénnen. Experten besitzen
Uberblickswissen, das ihnen auch von ihrer sozialen Umgebung zugeschrieben wird
(vgl. hierzu Kapitel 7.5.4).

Die Protagonisten-Interviews bilden den Kern der Studie. Sie werden in Form offener,
halbstrukturierter Interviews mit Leitfaden durchgefiihrt. Zur Vorbereitung dient ein
telefonisches Vorgesprach mit Abfrage der wichtigsten Eckdaten zur Person. Anschlie-
Rend wird eine ausfihrliche Analyse der Onlineaktivitdten des Teilnehmers erstellt. Die
Ergebnisse der Analyse flieRen in den Leitfaden ein, er wird mithilfe dieser Erkenntnisse
personalisiert. Die Personalisierung erfolgt mit dem Ziel, die Themen des Leitfadens
passgenau abzufragen. Es wird keine Erweiterung oder Reduzierung der Themenfelder
vorgenommen, Fragen nach spezifischen Handlungen des Musikers sollen Erzdhlungen
im Hinblick auf die Themenkomplexe des Leitfadens generieren und konnen die allge-
meinen Fragen des Leitfadens im besten Fall ersetzen.

Die Dauer der Interviews wird mit ein bis zwei Stunden kalkuliert. Sie werden bevorzugt
am Arbeitsplatz des jeweiligen Protagonisten fiir Musik-Management durchgefiihrt. Die
Wahl dieses Ortes geschieht mit dem Ziel, der Arbeitsumgebung weitere Informationen
Gber die musikbezogenen Tatigkeiten zu entnehmen und Gesprachsanreize zu gewin-
nen. Die Vorannahme ist, dass es sich meist um einen Computerarbeitsplatz zu Hause
handelt. Die Interviews werden als Audio-Mitschnitt dokumentiert.

Als interaktive, Erzdhlungen generierende Stimuli werden ergdnzend zum Fragebogen
grafisch-interaktive Mittel eingesetzt. Mithilfe eines Aktivitatsstrahls setzen die Inter-
viewpartner ihre verschiedenen Aktivitdten zueinander ins Verhaltnis. Sie werden gebe-
ten, drei verschiedene Aspekte proportional zueinander jeweils auf einer Achse
einzutragen: eine Einschatzung der Zeitkontingente verschiedener musikalischer Aktivi-
taten, eine Einschatzung der Zeitkontingente musikbezogener Aktivitaten im Verhaltnis
zu anderen Tatigkeiten sowie eine Einschidtzung der Anteile verschiedener Einkiinfte am
Einkommen.
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Wieviel Zeit verbringst Du durchschnittlich in Bezug auf Musik mit verschiedenen Aktivitaten
(proben, komponieren, Vermarktung, Tourpplanung, Konzerte etc.)?

Trage sie bitte als Abschnitte auf der Linie ein.
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Abbildung 2: Beispiel flir einen ausgefiillten Aktivitatsstrahl

Die zeitlichen Anteile bestimmter Aktivititen sind im Gesprach nur umstindlich zu
ermitteln. Mithilfe der Visualisierung durch den Aktivitatsstrahl kann ein selbstreflexiver
Prozess angestoBen werden. Unter dem Begriff musikbezogene Aktivititen werden alle
Aktivititen zusammengefasst, die mit dem Musikmachen, der Produktion und der
Selbstvermarktung der eigenen Musik zusammenhangen. Hier sollen Selbsteinschitzun-
gen zu den Zeitkontingenten ermittelt werden, die die Managementaufgaben in Bezug
zu den musikproduzierenden Aktivitaten beanspruchen. AuRerdem soll der Anteil der
musikbezogenen Aktivititen an den gesamten Aktivitaten ermittelt werden. Hierzu z3h-
len Jobs und weitere Beschaftigungen ebenso wie Familie und Freunde.

Im Bereich der Finanzen interessieren die Anteile, die verschiedene musikbezogene Ein -
kiinfte an den Einnahmen haben sowie die Gesamtmenge der musikbezogenen Ein-
kiinfte in Bezug zu anderen Einnahmequellen. Ein zusatzlicher Nutzen besteht darin,
dass Mithilfe grafischer Mittel das Verhaltnis unterschiedlicher Einkiinfte zueinander
ermittelt werden kann, ohne zunachst nach Summen fragen zu miissen. Die Frage nach
der Hohe des Einkommens ist besonders sensibel, weil ein Dialog dariiber besonderes
Vertrauen voraussetzt. Der Aktivitatsstrahl senkt die Barriere, (iber das Einkommen zu
sprechen, erheblich. Die Frage nach der konkreten Héhe des Einkommens wird im
Gesprachsverlauf durch andere Themen getrennt und erst gegen Ende des Interviews
gestellt.

Beim Design der Befragungsmethodik wird davon ausgegangen, dass einzelne Musiker-
personlichkeiten befragt werden, die Selbstmanagement betreiben. Oft sind Musiker
aber in Projekten und Bands in Kollaboration mit weiteren Musikern tatig. Hier
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beeinflussen méglicherweise gruppendynamische Prozesse die Strategien zur Positio-
nierung am Musikmarkt.®> Alle Akteure einer Gruppe zu interviewen und die gruppen-
dynamischen Prozesse zu beriicksichtigen, wiirde den Rahmen dieser Untersuchung
sprengen. Meistens gibt es eine Person, die die Managementaufgaben fiir die Gruppe
organisiert. Es soll daher versucht werden, diese ausfindig zu machen und fiir das For-
schungsprojekt zu interviewen. Sollte dennoch die Notwendigkeit entstehen, ein Team
zu interviewen, so muss das Erhebungsdesigh um Techniken des Gruppeninterviews
erweitert werden.

Es kann ebenfalls nicht ausgeschlossen werden, dass einzelne Interviewpartner nicht
bereit sind, sich auf alle Wiinsche des Forschers einzulassen und sich beispielsweise lie -
ber in einem Café treffen wollen. Hier muss im Einzelfall entschieden werden, ob das
Interview trotzdem durchgefiihrt wird und wie die Methodik anzupassen ist.

Im Anschluss an die Interviews wird ein Postskriptum erstellt. Es enthalt Angaben zu
Gesprachsverlauf und -atmosphiare, zu Schwerpunktsetzungen und eine spontane Ein-
schitzung des Einzelfalls durch den Interviewer. Das Postskriptum erleichtert den spate-
ren Nachvollzug des interpretativen Prozesses wahrend des Interviews.

Fiir die Interviews werden 12 bis maximal ca. 20 Interviewpartner gesucht. Diese wer-
den auf der Basis von Internetrecherchen sowie des Besuchs von Konzerten und Mes-
sen ausgewdhlt, auBerdem werden persénliche Kontakte und Empfehlungen genutzt.
Die Auswahl findet nach den in den Kapiteln 7.1 und 7.2 genannten Kriterien statt. Zur
Erinnerung seien hier noch einmal die zentralen Kriterien genannt: Gesucht werden
Musiker oder Musikgruppen, die ihre Musik in digitalen Netzwerken selbststindig ver-
treiben und die Teil der Popkultur sind. Sie verwenden Creative-Commons-Lizenzen
oder sind Mitglied einer Verwertungsgesellschaft oder sie nutzen keine dieser Moglich -
keiten. Es sollen Musiker aus allen drei in Kapitel 7.2 konzipierten Hauptstrémungen der
populdren Musik vertreten sein: Songkultur, Trackkultur und Rapkultur.

Die Interviewpartner sollen aus forschungspragmatischen Griinden vorwiegend in
Deutschland tatig sein. So sind die Teilnehmer mit vertretbarem Zeit- und Kostenauf-
wand erreichbar und Sprachbarrieren werden minimiert. Als Interviewsprachen sind
deutsch und englisch moglich. Aufgrund des national unterschiedlichen Handelns der
Verwertungsgesellschaften in Bezug auf Creative Commons in Europa®® ist eine Fokus-
sierung auf Deutschland ebenfalls sinnvoll, um dem begrenzten Umfang der Studie
Rechnung tragend aussagekréaftige Ergebnisse zu erzielen.

35 Vgl. Rosenbrock, Anja. 2006. Komposition in Pop- und Rockbands: eine qualitative Studie zu krea-
tiven Gruppenprozessen. Beitrdge zur Musikpsychologie 6. Hamburg u.a.: Lit-Verlag, sowie Marx,
Tobias. 2015. ,,Musiker unter sich. Kohédsion und Leistung in semiprofessionellen Musikgruppen®.
Dissertation, Universitat Kassel. Publikation in Vorbereitung.

36 Vgl Kelle S. 37.
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Im optimalen Fall ergibt sich aus den Kriterien folgende Teilnehmer-Matrix fiir die Inter-
viewstudie:

Creative Commons GEMA Weder — noch

Songkultur

Rapkultur

Trackkultur

Die Spalte der Creative Commons Nutzer wiirde jeweils doppelt, mit zwei Kandidaten,
belegt, die Gruppe der GEMA-Mitglieder und der Weder-noch-Kandidaten soll einfach
belegt werden. Die Stichprobe besteht damit aus mindestens 12 Interviewpartnern:
sechs, die Creative Commons nutzen und einer gleich groRen Vergleichsgruppe, die
diese Lizenzen nicht benutzen.

Entsprechend dieser Matrix sind somit Protagonisten aller drei Lizenznutzungsarten
sowie der drei Hauptstromungen populdrer Musik in der Stichprobe vertreten. Aller-
dings war nicht absehbar, ob fiir jedes Feld der Matrix Teilnehmer gefunden werden
konnen. Insbesondere hinsichtlich der Gruppe der Weder-noch-Nutzer war es eine
offene Frage, ob es sie liberhaupt gibt; zudem steht sie nicht im Fokus dieser Studie. Die
hier aufgespannte Matrix bildet einen Ausgangspunkt und eine Orientierungshilfe, um
das methodische Ziel der Dimensionalisierung zu erreichen, moglichst alle theoretisch
moglichen Auspragungen des Gegenstands zu erfassen.® Sie bleibt offen fiir Verdnde-
rungen, die sich aus den im Lauf der Untersuchung ansammelnden Erkenntnissen erge-
ben.

Auf eine Vorab-Definition von Relevanzkriterien fir Erfolg und Reichweite wird verzich -
tet. Wie in Kapitel 7.3 beschrieben, werden die entsprechenden Relevanzkriterien fiir
jeden Teilnehmer gesondert ermittelt.

37 Vgl. Hemming 2002, S. 76.
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7.5.4 Experteninterviews

Der Status des Experten wird hier in Anlehnung an Meuser und Nagel definiert:3® Exper-
ten haben sich durch ihre Tatigkeit ein Sonderwissen erarbeitet. Dieses Wissen wird
ihnen auch von aufen zugeschrieben, sie gelten also als relevante Akteure. Ihre Ein-
schiatzungen und Handlungen haben Auswirkungen tber ihr persdnliches Umfeld hin-
aus. Das Sonderwissen wird sichtbar durch ihre Biografie und durch ihren sozialen
Status; die Tatigkeit, die sie ausliben, oder Beraterfunktionen, die sie wahrnehmen,
spiegeln die Wissenszuschreibungen wider.

In Anlehnung an Bogner und Menz wird hier besonderer Wert auf die Reflexion des
Kontextes gelegt, in dem die Experten jeweils agieren.*® Experten definieren Probleme
in Abhdngigkeit von dem Milieu, dem sie angehdren. Sie sind keine objektiven Lieferan -
ten von Uberblickswissen, sondern werden fiir diese Studie aufgrund ihrer speziellen
Rolle im Feld und der daraus resultierenden speziellen Perspektive ausgewahlt.

Fiir die Experteninterviews werden mithilfe dieser Richtlinie Akteure aus dem Feld
gesucht, die sich in einer anderen Rolle als der des Musikers befinden: Rechtsanwilte,
Musikermanager, Labelmanager, Plattformbetreiber etc. Sie werden zur Entwicklung
des Feldes in Bezug auf unabhidngige Musiker befragt. Die Vorauswahl geschieht durch
Recherchen und persénliche Empfehlungen. In einem Vorgesprach am Telefon oder in
einer E-Mail-Kommunikation werden die Experten (ber die Studie informiert. Zusatzlich
bekommen sie ein Informationspapier.

Fiinf bis zehn Interviews werden als halbstrukturierte Interviews parallel zu den Prot-
agonisteninterviews durchgefiihrt und ausgewertet. Fiir sie wird ein eigener Leitfaden
entwickelt. Die Erstellung des Leitfadens erfolgt ebenfalls theoriebasiert. Nach dem Vor -
gesprach bzw. dem E-Mail-Austausch wird der Leitfaden personalisiert und an die
besondere Perspektive des jeweiligen Experten angepasst.

Die Fragen sind allgemeiner gehalten als bei den Protagonisteninterviews. Schwerpunkt
der Interviews ist die Fremdsicht der Experten auf die Situation der Musiker. Sie
beschreiben und beurteilen die Situation der Musiker und geben Handlungsempfehlun -
gen vor dem Hintergrund ihrer eigenen beruflichen Praxis und ihrer Einschdtzung der
Situation. Auch fiir die Interpretation der Experteninterviews ist es wichtig zu berlick -
sichtigen, vor welchem gedanklichen Hintergrund sie ihre Einschatzung der Situation
entfalten. Zu den Experteninterviews wird ebenfalls ein Postskriptum erstellt, um die

38 Vgl. Meuser, Michael, und Ulrike Nagel. 2009. ,Experteninterview und der Wandel der Wissens-
produktion® In Experteninterviews: Theorien, Methoden, Anwendungsfelder, herausgegeben von
Alexander Bogner, Beate Littig, und Wolfgang Menz, 3. Aufl., 35—60. Wiesbaden: VS Verlag fiir So -
zialwissenschaften.

39 Vgl. Bogner, Alexander, und Wolfgang Menz. 2009. , Das theoriegenerierende Experteninterview.
Erkenntnisinteresse, Wissensformen, Interaktion”. In Experteninterviews: Theorien, Methoden,
Anwendungsfelder, herausgegeben von Alexander Bogner, Beate Littig, und Wolfgang Menz, 3.
Aufl., 61-98. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften.
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Interaktionsprozesse wahrend des Interviews festzuhalten und eine vorlaufige Einschat-
zung vorzunehmen.

7.6 Auswertung

7.6.1 Transkription und Auswertungssoftware

Die Transkription der Protagonisten- und Experteninterviews wird mit einem modifizier-
ten System nach Dresing/Pehl vorgenommen.*® Es wird wortlich transkribiert, emotio-
nale nonverbale AuRerungen wie Lachen oder Seufzen sowie die Ldnge von
Gesprachspausen werden mit notiert. Ziel ist die Erfassung der sprachlichen Inhalte
sowie der wichtigsten nonverbalen AuRerungen. Die Transkripte werden mit Zeitmar-
ken versehen. Die Auswertung wird computergestiitzt mithilfe der Software MAXQDA
vorgenommen. Dort kénnen die Audiodateien mit dem Transkript verkniipft und die
Zeitmarken direkt angefahren werden. So ist der Riickgriff auf das Ausgangsmaterial
jederzeit moglich.

7.6.2 Codierung

Zur Codierung der Protagonisten- und Experteninterviews und eventuell weiterer Mate-
rialien wie 6ffentlich zugangliche Interviews und Texte werden induktive und deduktive
Zugange parallel angewendet und mithilfe eines Farbcodes kenntlich gemacht. Zunachst
wird ein Coderaster entsprechend dem Interviewleitfaden erstellt, dieses Vorgehen
wird der qualitativen Inhaltsanalyse entlehnt. Entsprechende Codes werden orange
markiert. Das Coderaster wird erweitert durch Codes, die zusitzlichen theoretischen
Vorannahmen enthommen wurden, die nicht direkt Bestandteil des Leitfadens sind. Sie
werden blau markiert und kénnen somit ebenfalls identifiziert werden. Zusammen bil -
den sie die Gruppe der deduktiven Codes.

Schwarz markiert werden Aussagen zu Sachverhalten, die nicht in den Voriiberlegungen
enthalten sind. Damit wird die induktive Vorgehensweise gekennzeichnet. Der Spezial-
fall, dass die Formulierung im Material als Bezeichnung eines Codes (ibernommen wird
— hier spricht man von In-Vivo-Codes — wird hellgrau markiert.

Die unterschiedliche Farbcodierung erméglicht es, im Zuge der Auswertung die Bezie-
hungen zwischen den Vorannahmen und den im Feld gewonnenen neuen Erkenntnis-

40 Vgl. Dresing/Pehl 2011.
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sen zu bestimmen und stellt eine wichtige Arbeitsebene im Zuge der Anwendung einer
theoretisch fundierten Grounded Theory zur Verfligung.

Zu den Prinzipien der Grounded Theory gehért die Strategie, dass neue Erkenntnisse im
Forschungsprozess zu Modifikationen der Leitfaden und des Forschungsdesigns flihren
kénnen. Flihrt ein induktiver Code zu einer Modifikation des Leitfadens, behélt er trotz -
dem seine induktive Farbzuordnung, auch alle zukiinftig mit diesem Code markierten
Textpassagen bleiben dem Bereich der induktiven Codes zugeordnet. Die Vergleich-
sebene von induktiven zu deduktiven Codes bleibt auf den Vergleich des urspriinglichen
Forschungsdesigns mit den Erkenntnissen aus dem Feld fokussiert.

7.6.3 Falldarstellung, Dossier und Ermittlung zentraler Themen

Die auf die Codierung folgenden weiteren Schritte der Auswertung des Materials orien-
tieren sich wieder an Witzels Auswertung problemzentrierter Interviews.*' Im Fall der
Protagonisteninterviews wird aus den codierten Interviews sowie weiteren Materialien
— der Analyse der Onlineaktivitdten, den Postskripts und ggf. weitere Quellen — eine
deskriptive Falldarstellung erarbeitet. Sie enthélt einen Uberblick iiber die Aktivititen
und die Konzepte des Interviewpartners zu Selbstmanagement, Urheberrecht und
Monetarisierung sowie die wichtigsten Details und dient als Grundlage fir die spater
folgende vergleichende Auswertung und Reanalyse der Interviews. Bei den Expertenin-
terviews wird eine Zusammenfassung geschrieben, die dhnlich der Falldarstellung Anga-
ben zur Tatigkeit der Person und eine Kurzdarstellung des Interviewverlaufs enthalt.

Im Dossier werden auch Kommentare zu den im Verlauf der Auswertung festgestellten
Auffalligkeiten notiert. Dazu gehéren Besonderheiten des Materials wie widerspriichli-
che Aussagen, auferdem interpretatorische Unsicherheiten, methodische Fehler,
inhaltliche Auslassungen und offen gebliebene Fragen. Gerade die Erkenntnisliicken
und die sich neu ergebenden Fragen bilden einen guten Ausgangspunkt fiir die fortge-
setzte Modifikation und Anpassung des Interviewleitfadens und die Auswahl weiterer
Interviewpartner.

Die Ermittlung zentraler Themen ist der erste theoriegenerierende Abschnitt der Aus-
wertung. Ermittelt werden die zentralen individuellen Relevanzsetzungen des Protago -
nisten oder Experten, diese werden zu thesenhaften Aussagen verdichtet. Dies
geschieht durch eine erneute Sichtung der Codes und der Falldarstellung. Dort sollten
sich die zentralen Themen bereits abzeichnen. Jede Aussage wird mit einer Originaltext -
stelle direkt belegt, um den individuellen Bezug sicherzustellen.*

41 Vgl Witzel 1996, S. 60 ff.
42 Vgl. Witzel 1996, S. 65.
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7.6.4  Analyse der Handlungsstrategien

Wenn alle Interviews codiert sind, werden die Codes nach einem Kriterienkatalog
geordnet. Dazu wird in einem ersten Schritt die thematische Zuordnung der einzelnen
Codes zu den Kategorien Uberpriift und angepasst, die sich aus den deduktiven Katego-
rien des Leitfadens und aus den induktiven Codes ergibt. Die Kategorien werden geord-
net und zusammengefiihrt. Aus ihrer Analyse werden die zentralen Themenfelder
deutlich.

Zum Zweiten werden mithilfe der Codes Analysen der Handlungs- und Interaktionsstra-
tegien der Musiker in Bezug auf die Forschungsfragen vorgenommen. In einem letzten
Schritt werden die verschiedenen Auswertungsmethoden zusammengefiihrt, um zen-
trale Aussagen, Unklarheiten und Widerspriiche im Datenmaterial zu ermitteln. Die
Ergebnisse werden nach inhaltlichen Schwerpunkten, die sich induktiv aus dem Mate-
rial ergeben, sowie anhand der Forschungsfragen geordnet und zusammengefasst in
Kapitel 9 dargestellt. Besonders zentrale Aussagen werden dabei mit Textstellen belegt.

7.6.5 Historische Einordnung der Erkenntnisse

Nach Abschluss der Auswertung des Materials werden die Ergebnisse zu der Situation
unabhangiger Musiker im Vor-Internet-Zeitalter in Bezug gesetzt. Der Vergleich findet
vor dem Hintergrund folgender Fragestellungen statt:

1. Hatsich das Selbstkonzept gedndert? Wenn ja, wie?

2. Hat sich die 6konomische Situation gedandert?

Als Grundlage dienen die Ausarbeitungen zur Situation unabhangiger Musiker in den
1980er Jahren, die sich in Kapitel 4 finden. Zur Rekonstruktion der Situation der
Musiker, daran sei erinnert, wurden in Kapitel 3 theoretische Schriften sowie qualitative
Studien aus dem Zeitraum von 1980 bis 1995 ausgewertet. Es ist kaum damit zu rech-
nen, dass sich eine Studie finden l3sst, die den gleichen Schwerpunkt setzt wie die hier
vorliegende Studie. Daher wurden hauptsichlich Arbeiten zu verwandten Gegenstan-
den daraufhin ausgewertet, ob sie Erkenntnisse liefern, die fiir die hier vorliegenden
Fragestellungen relevant sind.

Das Ziel dieses zweiten Untersuchungsschrittes ist der Gewinn von Erkenntnissen zur
historischen Entwicklung des Berufsbilds des Musikers in der Popkultur. Daraus ergibt
sich dann auch die Moglichkeit, Wertungen und Zuschreibungen in der aktuellen theo-
retischen Diskussion besser beurteilen zu kénnen.
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8 Durchfihrung der Studie

Im Rahmen der Studie wurden im Zeitraum von September 2011 bis November 2013
flinfzehn Interviews mit Protagonisten und sechs Experteninterviews durchgefiihrt. Dar -
liber hinaus gewahrte Andreas Wilczek Zugriff auf das Datenmaterial seiner Studie zu
Popularmusikern in der Provinz. Aus diesen Interviewtranskriptionen wurden drei Inter-
views aus der ,Vorstudie 81/82“ ausgewahlt,® die relevante Aussagen zum Thema
Selbstmanagement enthalten; diese wurden im Hinblick auf die hier vorliegende Frage -
stellung neu codiert. Insgesamt bilden damit 24 Interviews das Sample als das zentrale
empirische Material der Studie. Bei einigen Teilnehmern wurden dariiber hinaus wei-
tere, offentlich zugéngliche Interviews ausgewertet. Dies waren zum Teil Auftritte in
Podcasts, die entsprechend transkribiert wurden, andere wurden als Texte im Internet
verodffentlicht und konnten als PDF-Dateien in die Auswertung Gbernommen werden.
Wie bereits in Kapitel 7.5.3 geschildert, wurden des Weiteren die Internetaktivitaten
aller Protagonisten recherchiert.

Bereits die ersten zwei Musiker- und zwei Experteninterviews fiihrten zu Erkenntnissen,
die Modifikationen des Forschungsdesigns nétig machten. Diese und weitere Ergebnisse
fliihrten dazu, dass die Dimension des Erfolgs fiir die Untersuchung immer zentraler
wurde. Die Beschaftigung mit dem Phanomen des Erfolgs miindete schliefllich in die
Entwicklung eines idealtypischen Modells popmusikalischen Erfolgs. Da dieser Prozess
entscheidenden Einfluss auf die Auswahl der weiteren Interviewkandidaten hatte, wird
die Darstellung des Erfolgsmodells den Kurzbiografien der Teilnehmer vorangestellt.

8.1 Erfolg als zentrale Dimension

Die Auswertung der ersten Interviews ergibt Hinweise darauf, dass die jeweilige Karrie -
rephase moglicherweise eine entscheidende Bedeutung fiir die Wahl von Lizenzierungs -
modellen und Vermarktungsstrategien hat. Die Expertin Exp_Verband wurde als zweite
Expertin interviewt. Sie arbeitet fiir einen Interessenverband kleiner und mittelstandi-
scher Musikunternehmen, unter denen sich viele Musiker befinden, die Selbstmanage-
ment betreiben. Sie schildert aus ihrer praktischen Tatigkeit fiir diese Musiker heraus
ein idealtypisches Erfolgsmodell, nach dem eine erfolgreiche Musikerkarriere in drei
Stufen verlauft. lhrer Einschatzung nach haben Musiker auf den verschiedenen Stufen
ein unterschiedliches Lizenzierungsinteresse. Auf Stufe eins, flir den noch unbekannten
Kinstler, ist die Verteilung der Musik das Wichtigste. Die Musik soll bekannt werden,
ihre Monetarisierung ist dagegen zunachst unwichtig. Hat der Musiker dann erste
Erfolge zu verzeichnen und sich eine Zuhorerschaft erspielt, wachst sein Interesse an

1 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 56. Die Interviews wurden, wie das Kiirzel vermuten |3sst, in den
Jahren 1981 und 1982 gefiihrt.
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der Monetarisierung der Einsadtze seiner Musik, es tritt zunehmend gleichberechtigt
neben das Interesse an der Verbreitung der Musik. Auf der dritten Stufe, der des eta-
blierten Musikers, der seine eigene Marke ist, tritt die Monetarisierung schlieflich in
den Vordergrund. Der Musiker mochte moglichst alle Einsdtze seiner Musik und seiner
Person vergiitet wissen. Dieses von Exp_Verband als ,Superstar-Niveau” bezeichnete
Stadium erreichen ihrer Einschatzung nach heute nur noch wenige Musiker.

Im Kern stellt Exp_Verband eine Korrelation zwischen dem Karrierestadium und dem
Monetarisierungsinteresse her, dieses gewinnt mit zunehmendem Erfolg an Gewicht.
Auf einer mittleren Karrierestufe sind die Pole Verteilung und Monetarisierung ungefidhr
gleich gewichtet. Zur Erreichung der beiden divergierenden Ziele sind verschiedene
Lizenzmodelle auf den jeweiligen Karrierestufen moglicherweise unterschiedlich gut
geeignet.

Die ersten beiden Protagonisteninterviews mit Songl0 und Rapl, beide CC-Musiker,
stiitzen einerseits die Modellbildung von Exp_Verband und erweitern sie zugleich. Das
Projekt Song10 dnderte zum Zeitpunkt des Interviews gerade bei der zweiten Veroffent -
lichung die Distributionspolitik: beide Alben stehen unter CC-lizenz, das erste wird kos-
tenlos vertrieben, beim zweiten nehmen sie kostenpflichtige Distributionswege hinzu.
Die Strategie verschiebt sich also hin zu einer gré6Reren Betonung des Musikverkaufs.
Rap1 hat bereits in den 1990er Jahren mit einem Projekt die drei genannten Erfolgspha -
sen durchlaufen. Dann kam es zu einem Karriereknick, er befindet sich heute, Jahre sp3-
ter, mit neuen Projekten wiederum in der ersten Erfolgsphase. Damit wird deutlich,
dass eine Modellbildung nach Erfolgsphasen hilfreich ist, Musikerkarrieren verlaufen
aber nicht linear. Im biographischen Verlauf kann eine Musikerkarriere zwischen ver-
schiedenen Erfolgsphasen hin und her schwingen, abstiirzen oder auslaufen oder ein
erreichtes Niveau ldngere Zeit halten. Um solche Erfolgsverldufe fassen zu kénnen,
muss sich das Modell am Erfolgsverlauf der verschiedenen Musikprojekte eines
Musikers orientieren. Auch der Fall, in dem ein Musiker im Rahmen einer langjadhrigen
Solokarriere seine eigene Musikerpersonlichkeit in den Mittelpunkt stellt, lasst sich als
ein solches Projekt beschreiben.

Wie bereits in Kapitel 4.2 gezeigt wurde, stellen Autoren wie Kirschner, Frith und Hem-
ming das Kriterium des Erfolges als dasjenige dar, mit dessen Hilfe der gesamte Musik-
markt strukturiert wird und beschreibbar ist. ,Uber die Zusammenhinge, aus denen
populdre Musik als kulturelles Produkt letztendlich hervorgeht, kénnen wir ... nur
Kenntnis erlangen, indem der Weg zum Erfolg konzentrierter beobachtet wird.”?

In den verschiedenen Modellbildungen zu Amateuren und professionellen Musikern,
die in dem Kapitel ebenfalls dargestellt wurden, ist der Erfolg als ein die Vorstellungen
implizit strukturierendes Element enthalten. In den dort geschilderten Vorstellungen
fihrt der idealtypische Weg vom Amateur zum Profi (iber wachsenden Erfolg am Musik-
markt. Von Musik leben kann nur, wer eine relativ groBe Reichweite und damit zusam -
menhidngend ein wie auch immer geartetes Erfolgsniveau erreicht hat. Zusammen

2 Hemming 2002, S. 66; Hervorhebung im Original.
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genommen fiihren Kirschners Modell, das von Exp_Verband dargestellte Modell und die
Erkenntnisse aus den ersten Protagonisteninterviews im Forschungsprozess zur Kon-
struktion eines projektzentrierten und phasenorientierten Erfolgsmodells (PPE-Modell).

In einem ersten Schritt der Hypothesenbildung fiir das Erfolgsmodell werden die Karrie -
restufen systematisch in die Untersuchung einbezogen. Um dem Charakter eines Konti -
nuums und moglichen Richtungswechseln in der zeitlichen Dimension im biografischen
Verlauf Genlige zu tun, wird der klare Grenzen suggerierende Begriff der Stufe durch
den der Phase ersetzt. Damit werden die Begriffe friihe Karrierephase, mittlere Karrie-
rephase und voll etablierte Phase gebildet.

In Kapitel 4.2 wurde eine weitgehende Dynamisierung von Kirschners Erfolgsmodell fiir
die digitale Distribution gefordert. Dem wird hier Rechnung getragen, indem nicht das
»Superstar-Niveau” eines international am Massenmarkt weithin bekannten Musikers
als Gradmesser fiir den voll etablierten Kiinstler vorausgesetzt wird. Die MaRstibe wer-
den entsprechend modifiziert: Die friihe Karrierephase bezeichnet den Beginn musikali-
scher Karrieren und geht mit geringer Reichweite und geringer textueller Vielfalt einher.
In der mittleren Karrierephase sind schon relevante Erfolge vorhanden, die Musiker
sehen sich allerdings noch nicht am Ziel und kénnen weitere Karriereziele benennen. In
der Karrierephase des voll etablierten Musikers hat dieser eine solide und liber mehrere
Jahre tragende Bekanntheit erreicht und er kann in den meisten Fillen von seiner Musik
leben. Die Einordnungen werden im Rickgriff auf diese Kriterien dynamisch aus den
Aussagen der Protagonisten und aus der Recherche zu ihren Aktivitaten, ihren Prasenta -
tionsformen und ihrer Reichweite heraus entwickelt.

Die Kandidaten-Matrix wird dementsprechend wie in der Kandidatenmatrix 2 darge-
stellt umgestaltet. Es sollen weiterhin Musiker aller drei Stilfamilien der populdren
Musik vorhanden sein, allerdings wird nicht mehr auf eine ausgewogene Verteilung
Wert gelegt. Stattdessen wird der Fokus auf die Songkultur verengt, mit der MalRgabe,
Kontrollfalle aus Trackkultur und Rapkultur einzubeziehen, um weiterhin eine moglichst
grolle Allgemeingiiltigkeit der generierten Hypothesen anzustreben.
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Kandidatenmatrix 2 Creative Commons Verwertungsgesellschaft

Friihe
Karrierephase

Mittlere
Karrierephase

voll etablierte
Karrierephase

USA - mittlere
Karrierephase

USA - etablierte
Karrierephase

In der bis hierhin skizzierten Darstellung suggeriert das Modell einen linearen Verlauf,
der von weniger zu mehr Erfolg fihrt. Auch diese Vorstellung muss dynamisiert werden.
Bereits die Biografie des ersten interviewten Musikers, Rap1, zeigt einen Karriereknick,
bei dem die persénliche Biografie und die allgemeine Entwicklung der Musikstile mit-
einander verwoben sind. Nach mehreren erfolgreichen Jahren, in denen sich Rap1 als
Musiker etablieren konnte, sinkt die Popularitat des Crossover Musikstils, in dem Rapl
seit Beginn der 1990er Jahren aktiv ist, und auch seine persénliche Popularitat nimmt
ab. Er orientiert sich um und versucht spater mit anderen stilistischen Schwerpunktset-
zungen einen Neustart.

Es kommt also durchaus vor, dass Musiker im Verlauf ihrer musikalischen Biografie zwi-
schen verschiedenen Karriereniveaus wechseln, und es ist moglich, dass dies mit dem
Popularitatsstatus ihrer jeweiligen Projekte zusammenhangt. Das Comeback ist eine
Formel am Musikmarkt, um einen Spezialfall der Popularititsschwankungen in die
Marktmechanismen zu integrieren. Interessant zu beobachten ist, ob die Relation zwi-
schen Bekanntheits- und Monetarisierungsgrad, sofern sie existiert, im Verlauf von
Schwankungen des Erfolgsniveaus erhalten bleibt. Das resultierende, die dynamische
Komponente beinhaltende, Modell des projektzentrierten und phasenorientierten pop-
musikalischen Erfolgs (PPE-Modell) ist wie folgt darstellbar:
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Abbildung 3: Musikverteilung und Monetarisierung im PPE-Modell

In dieses allgemeine Modell ist nun die Frage der Lizenzwahl zu integrieren. Laut
Exp_Verband eignen sich CC-Lizenzen besonders gut fiir die friihe Karrierephase; die
klassischen, am Musikmarkt etablierten vertraglichen Regelungen besonders fir die
etablierte Phase der Karriere. Nutzen Musiker zu Beginn ihrer Laufbahn die CC-Lizenzen,
so kommt es ihrer Einschatzung nach irgendwann im Karriereverlauf zu einer ,Soll-
bruchstelle”: Die Kiinstler wiinschen sich starkere Monetarisierungsmoglichkeiten ihrer
zuvor unter CC-Lizenz veroffentlichten Werke, kénnen diese Lizenz aber nicht zurlick-
nehmen.

Die Betrachtung der zeitlichen Dimension in Form des biografischen Karriereverlaufs
verweist also auf einen wichtigen Faktor, der in den bisherigen Untersuchungen zu
Creative Commons nicht beriicksichtigt wird, namlich, ob und wie sich die individuelle
Nutzung von CC-Lizenzen im Lauf der kiinstlerischen Karriere dndert, ob Musiker bei
einer einmal gewidhlten Lizenz bleiben, ob sie von restriktiven zu freieren Lizenzen
wechseln oder umgekehrt. Von den im Rahmen dieser Studie durchgefiihrten
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Interviews kdnnen auch Erkenntnisse zu den Hintergriinden etwaiger Strategien erhofft
werden.

In Kapitel 2.5 wird dargestellt, dass die CC-Lizenzen mit dem Schwerpunkt auf die
Ermoglichung legaler kostenfreier Nutzungen geschaffen wurden, jedoch Einzellizenzie-
rungen und kollektive Rechtewahrnehmung je nach Lizenz in unterschiedlichem MaRe
weiter zulassen. Zu erwarten ist daher durchaus, dass der Schwerpunkt der Anwendung
von CC-Lizenzen im Bereich der kostenfreien Nutzung liegt. Wie die Nutzung von CC-
Lizenzen im etablierten Stadium mit einem eventuell gestiegenen Monetarisierungsin-
teresse verbunden werden kann, ist flr die vorliegende Untersuchung eine wichtige
Fragestellung.

Um dazu Hypothesen aufstellen zu kdnnen, ist es notwendig, CC-Lizenzen nutzende
Musiker zu finden, die sich im etablierten Karrierestadium befinden. Im Lauf der
Recherche stellte sich heraus, dass solche Musiker in Deutschland nicht zu finden sind,
es gibt sie allerdings in den USA. Die geografische Reichweite der Untersuchung wurde
daraufhin in die USA ausgedehnt. Dort wurden insgesamt vier Musiker bzw. Musikerin-
nen interviewt, drei Nutzer von CC-und ein die klassischen Lizenzen nutzender Musiker.
Sie alle sind der Songkultur zuzuordnen. Ein Musiker konnte auf einer Deutschland-
Tournee interviewt werden, die anderen Interviews wurden per Videokonferenz durch-
gefiihrt.

Wider Erwarten machte die Situation des Ferninterviews nur wenige Modifikationen
der Interviewmethodik nétig. Auch die Erzdhlung generierenden grafischen Mittel konn-
ten eingesetzt werden. Die Interviewpartner wurden aufgefordert, eine Linie oder ein
Tortendiagramm zu zeichnen. Dieses wurde dann mit der Webcam fotografiert und von
den Interviewpartnern kommentiert. Da es sich so gut bewahrte, wurde das Verfahren
im weiteren Verlauf der Studie auch bei einigen Interviews mit Partnern in Deutschland
eingesetzt. Praktische Schwierigkeiten ergaben sich nur in einem Fall, in dem der Inter -
viewpartner beim Interviewtermin nicht wie angekiindigt liber eine Webcam verfiigte
und nur die Audiofunktion der IP-Videotelefoniesoftware Skype genutzt werden konnte.
Es handelt sich um den Musiker Song7. Dort konnten die grafischen Mittel nicht einge-
setzt und die Angaben zu Zeitkontingenten und zur Aufteilung der Einnahmen nur unzu -
reichend ermittelt werden.

Die Weder-noch-Kategorie der Lizenzmatrix wurde aufgrund der Ausdehnung des
Untersuchungsgebietes auf die USA vernachlassigt. Sie ware im internationalen Ver-
gleich im Rahmen der Studie nicht nachvollziehbar darzustellen gewesen. Stattdessen
erfolgt eine Fokussierung auf die beiden Kernkategorien Creative Commons und Ver-
wertungsgesellschaften. Da ein Gesamtbild der Distributionstitigkeiten der befragten
Musiker erstellt wird, werden auch Handlungsstrategien erfasst, die nicht mit der oben
genannten Wahlmaoglichkeit zu tun haben. Aussagen liber den Grad der Bedeutung, die
lizenzrechtliche MaBnahmen fiir das Selbstmanagement haben, sollten so ebenfalls
moglich werden.
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8.2  Kurzbiografien und Erfolgsniveau der Protagonisten

Im Folgenden werden die im Rahmen der Studie befragten Musiker kurz vorgestellt. Auf
eine kurze Darstellung ihrer musikalischen Biografie mit den wesentlichen Eckdaten zur
Lizenznutzung und zu Karriereverldufen folgt eine Einordnung in das Erfolgsmodell.
AbschlieRend wird, wenn nétig, auf besondere Faktoren und eventuelle methodische
Schwierigkeiten in Bezug auf den einzelnen Interviewpartner eingegangen. Wenn nicht
anders vermerkt, sind die Musiker von Deutschland aus tatig.

Die Protagonisten werden in drei Gruppen eingeteilt, in CC-Nutzer, Mitglieder von Ver-
wertungsgesellschaften (VG-Mitglieder) und solche, die beides sind (CC/VG-Musiker).
Letztere Gruppe ist vor allem in den USA zu finden. Das dortige Verbot von Exklusivver-
tragen mit Verwertungsgesellschaften, die das gesamte Repertoire umfassen, fiihrt zu
der Situation, dass Musiker beide Moglichkeiten auf individuelle Art kombinieren. Aber
auch ein deutscher Musiker ist in der Gruppe vertreten. Wie dies moglich ist, wird spa-
ter erlautert. Insgesamt liefert diese Gruppe eine Reihe von Erkenntnissen zur paralle-
len Nutzung unterschiedlicher Lizenzsysteme, zum Umgang mit rechtlichen
Bestimmungen und der Praxis des Selbstmanagements. Insgesamt wurden fiir die Stu-
die 12 mannliche und drei weibliche Protagonisten interviewt. In Bezug auf das Alter
der befragten Musiker ist anzumerken, dass keine jungen CC-Musiker im Alter zwischen
20 und 30 Jahren zu finden waren. Eine Einschitzung zu dieser Altersverteilung wird in
Kapitel 9.3 vorgenommen.

Die drei Interviews, die aus einer Studie aus den Jahren 1981 und 1982 (ibernommen
wurden, werden anschlieBend gesondert vorgestellt. Sie wurden nach einer Sichtung
aller Interviews der Studie ausgewiahlt, da sie Aussagen zum Selbstmanagement bein-
halten. In der Studie damals wurden Gruppeninterviews mit insgesamt 14 Personen
gefiihrt, davon sind 13 mannlich und eine weiblich. lhre Aussagen dienen zusammen
mit denen von Song9 dazu, eine empirische Vergleichsebene fiir die Bedeutung des
Selbstmanagements in der Zeit vor dem Internet herzustellen. Die dort zu Wort kom-
menden Musiker sind allesamt nicht in der GEMA. Sie kénnen aufgrund des histori-
schen Abstands nicht als Vergleichsgruppe zum Konflikt GEMA vs. Creative Commons
herangezogen werden. Moglicherweise war das Verhaltnis von unabhingigen Musikern
zur GEMA ein anderes, zudem gab es Creative Commons damals nicht.
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8.2.1 CC- Nutzer

Rapl

Rap1l wird im Sommer 1969 geboren und ist zum Zeitpunkt des Interviews 42 Jahre alt.
Als Teenager spielt er als Schlagzeuger in Punkrock-Bands. Ein New-York-Besuch bringt
ihn 1987 mit Hip-Hop in Kontakt, daraufhin beginnt er zu rappen und wechselt vom
Schlagzeug zum Mikrofon, seine Band kombiniert Rockmusik mit Hip-Hop-Einfllissen. Im
Zuge der in den frilhen 1990er Jahren einsetzenden Crossover-Welle wird die Band
national erfolgreich und veréffentlicht mehrere Tontrager bei etablierten Indie-Platten -
firmen. Die Vorschiisse und Einnahmen sind so groB, dass die gesamte Band zeitweise
davon leben kann. Zusatzlich wird mit dem Geld ein eigenes Studio eingerichtet und ein
eigenes Label aufgebaut. Rapl beginnt parallel, an anderen Hip-Hop-Projekten und mit
weiteren Bands zu arbeiten und veroffentlicht auch mit diesen erfolgreiche Tontrager in
Eigenregie oder als Bandiibernahmen bei anderen Plattenfirmen. Rapl wird 1993 Mit-
glied der GEMA.

Ende der 1990er Jahre ebbt die Crossover-Welle ab und die Musiker kommen in ein
Alter, in dem Entscheidungen Uber die weitere berufliche Karriere, aber auch im Hin-
blick auf das Privatleben wie etwa Familiengriindungen anstehen. Es entsteht ein Kon-
flikt zwischen den Musikern, die nebenbei noch andere Berufe ausiiben und immer
weniger Zeit fiir die Projekte haben, und denen, die sich als ,Vollblutmusiker” sehen
und diesen Karriereweg weiterfliihren wollen. Die fiir Rap1 wichtigsten Projekte |6sen
sich infolge der Konflikte auf.

Rap1l interessiert sich zu dieser Zeit bereits seit einigen Jahre fiir das Internet und freie
Software. Er erweitert nun seine Aktivitdten auf die Hackerszene, vertieft seine HTML-
Kenntnisse, begleitet verschiedene Programmier-Projekte und wird ein (liberzeugter
Nutzer von freier Software. Er lernt dort auch die Ideen zu freier Kultur kennen und ent -
wickelt mit weiteren Mitstreitern eine frithe Lizenzierungsplattform fiir freie Musik, auf
der Musikliebhaber neue Werke von den Urhebern vor der Verdffentlichung freikaufen
kénnen. Wird das von den Urhebern verlangte Geld aufgebracht, verzichten diese mit
der Veroffentlichung auf alle Rechte, die Werke werden dadurch direkt Teil der Public
Domain. Das Projekt erfahrt einiges Interesse, kann sich aber nicht durchsetzen. Auch
von Creative Commons erfahrt Rapl vermutlich 2004 im Umfeld der Programmierer-
szene.

Als Rap1 beschlieRt, Creative-Commons-Lizenzen fiir seine eigene Musik zu verwenden,
erfahrt er, dass er als GEMA-Mitglied keine Méglichkeit dazu hat. Er verlasst deshalb die
GEMA im Jahr 2006, die Wut iiber die Bevormundung ist bis heute zu spiiren. Die GEMA
ist far ihn aufgrund dieser Erfahrung eine stark reformbediirftige Organisation, die er
am liebsten zerschlagen wiirde.

Rapl wird hier als Vertreter der Rapkultur eingeordnet, obwohl sich seine Geschichte
teilweise zwischen Rockkultur und Rapkultur abspielt. Heutzutage spielt er vor allem
Hip-Hop-Stiicke ein. Zusatzlich produziert er Horspiele zu den Themenkomplexen
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digitale Freiheitsrechte und Hip-Hop, und er arbeitet seit einiger Zeit gegen Gage als
Schlagzeuger fiir verschiedene Bandprojekte. Kooperationen sind fiir Rapl ein groRes
Thema, er kooperiert viel mit anderen Musikern, die fir ihn Musikstiicke ('Beats') pro-
duzieren oder mit denen er parallel an Projekten arbeitet.

Rap1 ist ein gutes Beispiel fiir den wellenformigen Verlauf einer Musikerkarriere. In den
1990er Jahren gelingt ihm als Protagonist einer aufstrebenden Musikszene die Etablie-
rung als Musiker, jedoch schafft er es nicht, diesen Status liber das Ende der musikali-
schen Welle hinaus zu bewahren oder Renten in Form von Erspartem oder durch zu
Evergreens gewordenen Hits zu erwirtschaften. Stattdessen enden die damit verbunde-
nen Projekte und Rap1l orientiert sich neu. Musik bleibt trotzdem ein zentrales Element
seiner Aktivitaten. Die Musik, die er heute macht, ist nur wenigen bekannt, in unserem
Modell sind diese Projekte in die frilhe Karrierephase einzuordnen.

Trackl

Trackl wird 1969 geboren, er beginnt im Alter von 14 Jahren, in Bands zu spielen. Mit
seiner jetzigen Frau macht er seit 1990 in diversen Bands und Projekten zusammen
Musik. Mit einer ebenfalls 1990 gegriindeten Band arbeitet Trackl auf eine Karriere am
Musikmarkt hin. Das Management fiir die Band und die Akquise von ca. 10 bis 20 Auf-
tritten pro Jahr betreibt Trackl eigenstidndig parallel zu einem Studium der Musikwis-
senschaft in Koéln. Die Band bewirbt sich bei Plattenfirmen und produziert und
veroffentlicht in Eigenregie eine CD. Trackl schafft es, dass die Band auch (iberregional
fiir Auftritte gebucht wird, sie spielt jedoch vor allem in kleinen Veranstaltungsorten
wie Jugendzentren. Auftritte in gréBeren und prestigetrachtigeren Veranstaltungsorten
kénnen nicht akquiriert werden. Um das Jahr 2000 herum bricht die Band auseinander,
ohne den erhofften Plattenvertrag bekommen zu haben. Trackl realisiert, dass er mit
seiner eigenen Musik kein Geld verdienen wird, macht eine musikalische Pause und
nimmt eine Stelle als Kulturmanager an.

2004 beginnen Trackl und seine Frau, an einem Technoprojekt zu arbeiten. Fir diese
Musik und die einiger befreundeter Musiker griindet er wenig spater ein Netlabel, ver-
offentlicht dort alle Musik unter CC-Lizenzen und baut ein Kollektiv aus mehreren
Techno-Projekten auf, das auch eine gemeinsame Partyreihe organisiert. Die Partyreihe
hat lokal einen beachtlichen Erfolg, zusammen mit dem Netlabel kann das Projekt auch
eine gewisse Reichweite im Internet erreichen (ca. 3000 Downloads pro Album) und
vereinzelte liberregionale Auftritte verzeichnen. Das Party- und Netlabel-Kollektiv bricht
um 2010 wieder auseinander; in der folgenden Zeit verliert Trackl immer mehr das
Interesse an Techno. Seine Frau wird 2010 verbeamtet, er entscheidet sich, Hausmann
zu werden und sich um die beiden gemeinsamen Kinder zu kiimmern. Musik spielt
jedoch weiterhin eine Rolle; Trackl und seine Frau beginnen 2012 ein Metalprojekt,
dessen Musik sie ebenfalls auf einem eigenen Netlabel veroffentlichen. Trackl hat Crea-
tive Commons durch die Netlabel-Szene kennengelernt. Er ist begeisterter Nutzer von
CC und wirbt fir die Verbreitung der Lizenzen, indem er Veranstaltungen im Themenbe -
reich der freien Kultur und zu Creative Commons organisiert.

195



Trackl hat mit seinem Bandprojekt in den 1990er Jahren lokale bis Uberregionale
Erfolge, mit dem Technoprojekt in den 2000er Jahren vor allem lokale Erfolge erzielt.
Musikverkdufe spielten dabei nie eine Rolle, wichtiger waren Liveauftritte und eine
gelungene Verankerung in der regionalen Musikszene. Momentan befindet sich Trackl
wieder ganz am Anfang der Einordnung in eine fir ihn neue Musikszene. Er wird in der
vorliegenden Studie trotzdem in der Trackkultur verortet, weil in groBen Teilen des
Interviews seine Aktivititen in der Technoszene im Zentrum stehen. Die Einordnung in
die mittlere Karrierephase des Erfolgsmodells geschieht daher gemessen an den Erfol -
gen mit seiner elektronischen Musik.

Track2

Track2 wird 1977 geboren und ist zum Zeitpunkt des Interviews 36 Jahre alt. Er fangt in
der Schulzeit an, mit Tracker-Programmen?® elektronische Musik zu machen, stellt das
aber bald wieder ein. 2004 beginnt eine Zusammenarbeit mit einem anderen Musiker,
diese fiihrt zu einem dauerhaft betriebenen Duo-Projekt mit ebenso anspruchsvoller
wie tanzbarer elektronischer Musik. Das Duo hat bislang zwei Alben als kostenlose digi-
tale Downloads unter CC-Lizenz verdffentlicht, beide auf einem Netlabel.* Auf Creative
Commons ist Track2 aufmerksam geworden, als er fiir das Projekt ein Label suchte und
sich ndher mit Netlabeln befasste.

2008 beginnt das Duo live aufzutreten, seitdem absolviert es ca. zehn Konzerte im Jahr
auf Technopartys in der Region. Fiir Track2 sind die Liveauftritte das wichtigste Ziel des
Musikmachens. Diese motivieren ihn; nur vor dem Rechner sitzend Musik zu machen,
findet er langweilig. Seinen Lebensunterhalt verdient Track2 als selbststindiger 3D-
Designer, die einzigen Einnahmen aus der Musik sind gelegentliche geringe Gagen fiir
die Liveauftritte.

Track2 ist in der lokalen Szene gut etabliert. Uber diese hinauszuwachsen und liberre -
gional die richtigen Leute zu erreichen, empfindet er trotz Prasenz in Onlinenetzwerken
als schwer. Die Reichweite des Projekts in den digitalen Netzwerken ist eher gering. Ins-
gesamt ist das Projekt noch immer in die frithe Karrierephase einzuordnen.

Track3

Track3 wird 1964 in Nordafrika geboren und ist zum Zeitpunkt des Interviews 48 Jahre
alt. Seine musikalische Ausbildung beginnt an der Geige, als Teenager wechselt er zur E-
Gitarre und verdient bald sein Geld als Gitarrist in Tanzmusik-Bands, die in Hotels fiir

3 Als Tracker oder Rastersequenzer werden Musik-Sequenzer-Programme bezeichnet, die in den
1980er Jahren fiir die Komposition von Musik fiir Computerspiele eingeflihrt wurden. Sie werden
von Musikern in der sog. Demoszene aufgegriffen, flir eigenstandige Musikproduktionen verwen-
det und weiterentwickelt. Bis heute finden sie Verwendung in der Produktion elektronischer
Musik. Vgl. hierzu Collins, Karen. 2008. Game Sound: An Introduction to the History, Theory, and
Practice of Video Game Music and Sound Design. Cambridge, Mass.: MIT Press.

4 Zum Begriff Netlabel vgl. S. 55.
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Touristen spielten. Mit Mitte Zwanzig geht er nach Deutschland, mit dem Ziel, hier eine
Ausbildung zum Tontechniker zu machen. Er bekommt jedoch bald eine Anstellung bei
der ortlichen Stadtverwaltung als Techniker fiir Parkautomaten. Dort arbeitet er bis
heute, die ganze Zeit macht er nebenbei weiter Musik. Einige Jahre ist er auBerdem als
DJ tatig.

Track3 hat einen eigenen Musikstil mit einer Mischung aus abendlandischen, orientali-
schen und elektronischen Elementen entwickelt. Nach enttduschenden Verhandlungen
mit einer Plattenfirma stoRt Track3 2005 auf eine gerade neu gegriindete Plattform fiir
CC-Musik und deren Vermarktung. Er ist unter den ersten eintausend dort prasenten
Musikern. Er findet die Idee sehr gut, seine Musik zu verschenken und gleichzeitig mit
der Plattform einen Partner zu haben, der sich um kommerzielle Lizenzierungen
bemiiht. Er veroffentlicht dort in den folgenden Jahren mehrere Alben unter CC-Lizen-
zen und wird zu einem der erfolgreichsten Musiker auf der Plattform. Bis heute ist sie
neben seiner Webseite Track3s hauptsachliche Internetprasenz, hinzugekommen sind
als weitere bedeutende Plattformen lediglich Social Media Kanale.

Track3 absolviert innerhalb seines Bundeslandes circa 10 Konzerte im Jahr. Er organi-
siert auch selbst Veranstaltungen an seinem Wohnort, z. B. eine monatliche Lounge-
Jazz-Session, findet lokal aber kaum Publikum. Durch Lizenzierungen iber die Plattform
kann Track3 sein Musikequipment finanzieren, er lebt aber von seiner Arbeit als Techni-
ker und stuft sich selbst als Hobbymusiker ein.

Die Bekanntheit von Track3 konzentriert sich vor allem auf das Internet. Zwar sorgt die
dortige Verbreitung fiir vereinzelte Anfragen fir Livekonzerte, jedoch wirken sich diese
Erfolge kaum auf seine Bekanntheit insgesamt aus: Auf der Plattform ist Track3 ein eta-
blierter Kiinstler, an seinem Wohnort kennt ihn kaum jemand und es gelingt ihm nur
selten, lGiberregional Konzerte zu aquirieren. Aufgrund des langjahrigen Erfolges auf der
Plattform, aber der fehlenden Prasenz in anderen Bereichen, also mangelnder textuel-
ler Vielfalt, wird Track3 in die mittlere Karrierephase eingeordnet.

Songl0

Das Projekt Songl0 besteht im Kern aus drei Personen: Einer Sangerin, einem Produ-
zenten und einem Fotografen, der das Projekt managt und mit dem das Interview
gefiihrt wurde. Er wird 1978 geboren und ist zum Zeitpunkt des Interviews 33 Jahre alt.
Der Manager beginnt seine berufliche Laufbahn als Kiinstlerbetreuer bei einem interna-
tionalen Independentlabel und kommt dort zur Fotografie. Inzwischen ist er selbststan -
diger Werbefotograf und verdient damit seinen Lebensunterhalt. Das Musikprojekt
existiert seit 2009 und benutzt seit der ersten Veréffentlichung auf einem Netlabel CC-
Lizenzen. Dessen Betreiber liberzeugt den Manager von den Vorteilen von Creative
Commons, seitdem nutzt das Projekt nur noch CC-Lizenzen und setzt diese auch offen -
siv als Marketinginstrument ein. Das Projekt veroffentlicht 2012 das zweite Album in
einer Vertriebskooperation mit einem grofRen Independentlabel als CD, liber die groBen
Shop-Portale sowie liber Bandcamp.
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Das Projekt macht eine sehr gute Offentlichkeitsarbeit, ist in vielen Medien prasent und
absolviert gelegentliche Liveauftritte. Die Musik tritt teilweise hinter den kulturpoliti-
schen Kampagnen zuriick, ihre Wirkung und Reichweite ist schwer einzuschatzen. Das
Projekt ist jedenfalls eine feste GréRe in der deutschen Creative-Commons-Szene und
auch dariiber hinaus bekannt. Nach einer ersten Phase der kostenlosen Musikverteilung
legt Songl0 nun Wert auf Musikverkaufe, lasst aber auch die kostenlose Verteilung
durch die Horer zu. Aufgrund dieser Umorientierung und der bereits erzielten Erfolge
ist das Projekt in die mittlere Karrierephase des Erfolgsmodells einzuordnen.

Songll

Bei Songl11 handelt es sich um ein Bandprojekt, das stilistisch im Bereich Indierock und
Punkrock zu verorten ist. Gegriindet wird die Band im Jahr 2000, seit 2005 nutzt sie
Creative-Commons-Lizenzen. Sie produziert ihre Musik selbst und bietet die seitdem
entstandenen Alben zum kostenlosen Download auf ihrer eigenen Webseite an. Uber
eine etablierte Indie-Plattenfirma ist die Musik auf CD und als Download aber auch kos-
tenpflichtig im normalen Tontragerhandel erhiltlich. Parallel nutzt Songll die kosten -
freie Distributionsplattform Jamendo und nimmt an deren Lizenzierungsprogramm teil.
Die Band spielt bundesweit 20 bis 30 Konzerte im Jahr und nimmt durch Livegagen, CD-
Verkdufe und Lizenzierungen ausreichend Geld ein, um einen Teil der Unkosten und das
Aufnahmeequipment finanzieren zu kdnnen.

Das Interview wurde mit den beiden Bandmitgliedern gefiihrt, die das Selbstmanage-
ment der Band betreiben. Sie waren zum Zeitpunkt des Interviews 33 und 39 Jahre alt
und werden hier als Songlla und Songllb gekennzeichnet, wenn individuelle Positio-
nen geschildert werden. Beide verdienen ihren Lebensunterhalt nicht mit der Musik;
Songlla hat eine eigene Webdesign-Firma und Song11b ist angestellter Programmierer.

Songl1 ist in der deutschen Indierockszene teilweise etabliert, der Bekanntheitsgrad ist
jedoch nicht sehr hoch. Live spielt die Band deutschlandweit und sie wird auch zu klei -
neren Festivals eingeladen. Dazu kommen hohe Klickzahlen auf Jamendo, die Reich-
weite auf Youtube hingegen ist geringer. Eine dreijahrige Zwangspause durch eine lange
Krankheit des Schlagzeugers hat die Band deutlich zuriickgeworfen. Insgesamt ist sie
daher in die mittlere Karrierephase einzuordnen, auch wenn sie weiterhin hauptsach -
lich kostenlose Musikverteilung betreibt. Dies bleibt ein Kern ihrer Marketingstrategie.

8.2.2 Mitglieder von Verwertungsgesellschaften

Songl

Songl wird 1974 in England geboren und ist zum Zeitpunkt des Interviews 37 Jahre alt.
Er absolviert in England eine Ausbildung zum bildenden Kiinstler und wird dort auch
promoviert. AnschlieRend ist er als freischaffender Kiinstler und Kunstdozent tatig. Seit
1995 macht er auch Musik, absolviert ca. 2005 die ersten Auftritte mit elektronischer
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Musik und wechselt spater zu Gitarre und Gesang. Im September 2010 zieht er nach
Berlin und konzentriert sich seitdem ausschliefflich auf eine musikalische Karriere als
Singer/Songwriter. Er ist Mitglied der englischen Verwertungsgesellschaft PRS.

Songl lebt — auf sehr prekdrem Niveau — bereits in der Anfangsphase seiner Karriere
von den Einnahmen durch seine Musik. Diese bestehen im Wesentlichen aus Livegagen
und CD-Verkaufen bei Liveauftritten und liegen bei 400,— bis 500,— € pro Monat. Songl
veroffentlicht seine CDs selbst; er brennt sie am heimischen Laptop und versieht sie mit
selbstgemachten Covern. Songl verwendet den gréBten Teil seiner Managementaktivi-
taten auf das Buchen von Konzerten. Er spielt tiber 100 Konzerte im Jahr, meist in klei-
nen Cafés oder Clubs, und erarbeitet sich so kontinuierlich eine Fanbasis.

Seine Songs sind als Streams (ber einen Soundcloud-Player auf seiner Webseite hérbar
und kénnen bei Bandcamp gekauft werden. Eine Single, die bei einem kleinem Label
veroffentlicht wurde, ist im normalen Handel und bei den kostenpflichtigen Download -
portalen verfligbar. Es gibt keine kostenlosen Downloads seiner Musik. Die kostenpflich-
tigen Downloads spielen jedoch kaum etwas ein.

Songl lasst sich in die beginnende mittlere Phase des Karrieremodells einordnen. Er
geht den Weg konsequenter Direktvermarktung. Kostenloser Musikverteilung steht er
trotzdem aufgeschlossen gegeniiber: Er ermuntert die Kaufer seiner CDs auf Konzerten,
sie fiir ihre Freunde zu kopieren.

Song?2

Song2 wird 1969 in einer US-amerikanischen Kleinstadt geboren. Im Alter von zehn Jah -
ren beginnt er Gitarre zu spielen und stellt sich bald das Ziel, mit Musik seinen Lebens -
unterhalt zu verdienen. Nach dem College zieht er nach Los Angeles und studiert dort
am Musicians Institute. Er wird bald als Studiomusiker gebucht, durch die Arbeit fiir
andere Musiker erkennt er aber auch, dass er selbst Songs schreiben muss, um mithilfe
der Urheberrechte mit seiner Musik nachhaltig Geld verdienen zu kénnen. Unzufrieden -
heit mit den Sangern seiner Titel flihrt schliellich dazu, dass er selbst singen lernt. 2003
bringt er seine erste EP heraus; seitdem hat er fiinf Alben auf seinem eigenen Label ver-
offentlicht. Hauptberuflich arbeitet er jahrelang als Kiinstlerbetreuer fiir eine Major-
Plattenfirma. 2006 kiindigt er, seitdem kiimmert er sich nur noch um seine eigene musi-
kalische Karriere. Song2 ist Mitglied der amerikanischen Verwertungsgesellschaft BMI
und der niederlandischen Buma/Stemra.

Song2 war sehr friih auf Myspace titig und hat dort viele Fans gewonnen. Er spielt ca.
100 Konzerte pro Jahr, zumeist als Singer/Songwriter, und tourt regelmaRig in Holland
und Deutschland. Er hat mehrere US-amerikanische Stars als Support auf USA-Tourneen
begleitet und eine ganze Reihe von Songs fiir TV-Serien lizenziert. Seit 2006 lebt er von
seiner eigenen Musik und nimmt bis zu 90.000,— Dollar pro Jahr ein. Trotz seiner Erfolge
ist Song2 ein Singer/Songwriter unter vielen. Auch wenn er schon auf groRen Biihnen
stand — in Europa spielt er in kleinen Kneipen und Clubs. Sein berufliches Ziel ist das

199



,house on the hill“* und eine in finanzieller Hinsicht sorgenfreie Zukunft. Im Erfolgsmo-
dell ist Song2 auf dem oberen mittleren Karriereniveau einzuordnen.

Song3

Song3 wird 1963 in Deutschland geboren und ist zum Zeitpunkt des Interviews 50 Jahre
alt. Er beginnt seine musikalische Karriere in den 1980er Jahren wahrend des Studiums.
Sein heutiges Projekt entsteht 1984, 1984 und 1985 veréffentlicht er damit eine EP und
eine LP auf Indielabels, 1986 kommt eine LP bei einer von ihm selbst gegriindeten Plat-
tenfirma heraus, mit der er auch Musik von anderen Musikern und Bands veréffentlicht.
Von 1988 bis 1998 ist Song3 bei einem Majorlabel unter Vertrag, dort veroffentlicht er
insgesamt acht Alben, darunter seine erfolgreichsten. Nach eigenen Angaben erreicht
er 1993 den Hohepunkt seiner Karriere, er erreicht deutschlandweit eine grolRe Popula-
ritdt. AnschlieBend hat er einen Vertrag mit einem anderen Majorlabel, zwischen 2000
und 2003 werden dort drei Alben verdoffentlicht.

Heute bezeichnet sich Song3 als unabhingig, er veroffentlicht seine Musik selbst und
betreibt zwei Firmen, die sich ausschlieRlich um sein Werk kiimmern: eine Plattenfirma
und einen Musikverlag. Song3 ist Mitglied der deutschen Verwertungsgesellschaft
GEMA.

Bis heute kann Song3 von seiner Musik leben. Er tourt regelmaRig und veroffentlicht
weiterhin neue Alben. Zwar spielt er in den Musikmedien nur noch eine geringe Rolle,
aber er hat eine treue Fangemeinde, die ihm auch nach dem Ende der Charterfolge treu
geblieben ist. Er ist heute als etablierter Kiinstler nach einem Karriereknick zu bezeich-
nen.

Leider war es nicht moglich, sich fiir das Interview zu treffen oder eine Videokonferenz-
Software zu benutzen. Song3 war lediglich zu einem Telefoninterview bereit, deshalb
konnten die graphischen Mittel nicht eingesetzt werden.

Song8

Song8 wird 1954 geboren und ist zum Zeitpunkt des Interviews 59 Jahre alt. Mit Mitte
Zwanzig, nach dem Umzug von Berlin in die Provinz, beginnt er, ernsthaft Musik zu
machen. Er spielt Bass in einer Band, die eigene Stiicke spielt, die aber zum Geldverdie -
nen parallel noch als Top-40-Band® auftritt. AnschlieRend spielt er in einer Gala-Show-
band und verdient damit einige Jahre seinen Lebensunterhalt. Fiir eine 1986
gegriindete Band betreibt Song8 zusammen mit dem Sidnger das Management. Die
Band wird national erfolgreich und veroffentlicht zwischen 1987 und 1991 drei Alben

5 A house on the hill” ist ein englischsprachiger Ausdruck fiir eine Villa, flir ein Haus, in dem reiche
Menschen wohnen.

6 ,Top-40-Band” ist ein besonders in den 1980er und 1990er Jahren gebrauchter feststehender Be-
griff flir Musikgruppen, die mit dem Repertoire der aktuellen Verkaufscharts auf Tanzveranstal-
tungen spielen.
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auf einem lokalen und eines bei einem Majorlabel. Mit den Einnahmen kann Song8
einen Teil seines Lebensunterhalts bestreiten. 1992 16st sich die Band auf und es kommt
zu einem Karriereknick. Es gibt ein wenig erfolgreiches Nachfolgeprojekt, und dann
lange Jahre nur punktuelle lokale Projekte.

Momentan ist Song8 in zwei musikalischen Projekten involviert. Fiir eine junge Berliner
Singerin/Songwriterin fungiert er als Mentor. Er wirkt bei ihren Aufnahmen mit, spielt in
ihrer Band und hilft bei ihrem Management, lernt aber auch viel, weil er ihr Selbstma-
nagement beobachtet. Das zweite Projekt ist ein Projekt mit angewandter oder auch
»Special-interest“-Musik fiir eine Sportszene.

1987 beginnt Song8 parallel zum Musikmachen, als freier Journalist zu arbeiten, und
macht sich zusehends einen Namen als Musikjournalist. Einige Jahre arbeitet er zusatz-
lich fir einen groRen Musikinstrumentenhandel. 1997 griindet er einen kleinen Gitar-
renladen im eigenen Wohnhaus, eréffnet bald darauf einen Onlineshop und organisiert
Onlineversteigerungen. Zwischenzeitlich gibt er das Musikmachen ganz auf und konzen-
triert sich auf andere Tatigkeiten am Musikmarkt. Heute betreibt Song8 seinen dritten
Onlineshop als Nebenbeschéftigung, die Vorgidnger hat er verkauft. Der Musikjournalis-
mus ist seine Haupteinnahmequelle.

Im Erfolgsmodell ist Song8 heute in der frithen Karrierephase nach einem Karriereknick
einzuordnen. Einen langjahrig aktiven Musiker, der sich im fortgeschrittenen Alter befin-
det, in diese Karrierephase einzuordnen, erscheint kontraintuitiv. Hier zeigt sich jedoch
der wellenférmige Verlauf mancher Musikerkarrieren und der Vorteil der Projektorien-
tierung im Modell. Dadurch kann der momentane Stand der Karriere fokussiert werden.

Mit seiner Musik verdient Song8 heute kaum noch Geld, und wenn, dann durch Liveauf-
tritte. Seine Wiinsche fiir einen erneuten musikalischen Erfolg sind bescheiden. Er
mochte gern mehr live spielen und damit so viel Geld verdienen, dass der Anteil seiner
Einkiinfte, den er momentan Uber den Shop erzielt, dadurch ersetzt werden kann,
sodass er den Onlineshop schlieRen kénnte.

Song9

Song9 wird 1953 geboren und ist zum Zeitpunkt des Interviews 60 Jahre alt. Er ist von
den spaten 1970er bis in die 1990er Jahre in der lokalen Musikszene einer mittelgroBen
deutschen Provinzstadt sehr aktiv und spielt als Bassist in diversen Bands. Fiir diese
Bands (ibernimmt er hiufig das Selbstmanagement. Es gelingt ihm, fir eine Band, die
avancierten Jazzrock spielt, liberregional Konzerte in Jugendzentren und kleinen Clubs
zu buchen; Versuche, einen Plattenvertrag zu bekommen, bleiben aber erfolglos. Die
Band nimmt schlieBlich auf eigene, hohe Kosten ein ganzes Album auf und versucht,
dieses an Plattenfirmen zu verkaufen, doch auch dies gelingt nicht.

Seit den frithen 1980er Jahren arbeitet Song9 hauptberuflich und in Festanstellung als
Instrumentallehrer flir E-Bass am 6rtlichen Konservatorium. Anfang der 1980er Jahre ist
er Mitbegrinder einer lokalen Musikinitiative. Heute ist Song9 nur noch punktuell
offentlich musikalisch aktiv.
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Das Interview konzentriert sich auf die Erfahrungen von Song9 in den 1980er und
1990er Jahren. In der Planung war es als Experteninterview angelegt, es erwies sich
jedoch schnell, dass die personlichen Erfahrungen im Zentrum stehen und sehr ergie -
bige Erzahlungen generieren. Die Einordnung von Song9 im Erfolgsmodell erfolgt auf-
grund seiner damaligen Tatigkeiten. Dort ist er in die friihe Karrierephase einzuordnen.

8.2.3  CC-Nutzer und Mitglieder von Verwertungsgesellschaften

Von den vier in dieser Rubrik vorgestellten Kiinstlern leben und arbeiten drei in den
USA. lhre Lizenzierungsstrategien werden an dieser Stelle nur kurz angerissen und
detailliert im Kapitel 9.7 behandelt.

Song4

Song4 wird 1970 in den USA geboren und ist zum Zeitpunkt des Interviews 43 Jahre alt.
1993 zieht er nach einem Studium der Musikwissenschaft nach New York, um Musiker
zu werden. Nach diversen Jobs arbeitet er aber ab 1995 hauptberuflich als Programmie-
rer. Nebenbei schreibt er Songs, die er zu Hause aufnimmt, er produziert und veroffent-
licht mit diesen Liedern in Eigenregie eine CD. 2005, mit Mitte 30, gibt er seinen Job als
Programmierer auf, um eine professionelle Musikerlaufbahn einzuschlagen.

Fiir den Vertrieb seiner Songs baut er eine eigene Website; dort veréffentlicht er jede
Woche ein Lied im Singer/Songwriter-Stil als kostenlosen Download unter CC-Lizenz. Die
Lieder handeln thematisch zumeist vom Leben und Leiden von Programmierern. Sie
werden von Technologieblogs und -podcasts bald begeistert aufgenommen, ihm gelingt
der Durchbruch in der Programmiererszene. Song4 fiigt eine Bezahloption und Shop-
funktionen auf seiner Webseite hinzu und spielt regelmaRig live in den USA in den Stad-
ten, in denen viele Softwarefirmen angesiedelt sind.

Song4 ist heute in der Programmiererszene ein etablierter Kiinstler. Er verdient
300.000,— bis 500.000,— $ pro Jahr. Er bezeichnet sich selbst als Superstar in seiner
Nische. Song4 ist mit diesem Erfolgsniveau zufrieden; er geniellt einerseits Kultstatus,
kann andererseits aber weiterhin unerkannt einkaufen gehen. Er wird im Erfolgsmodell
als etabliert eingeordnet. Seine Vermarktungsstrategien passen gut zum dreistufigen
Erfolgsmodell. Wahrend er in der Anfangsphase an der Verteilung seiner Musik interes-
siert ist und seine Fans in die Weiterverteilung seiner Musik integriert, kommen mit
wachsendem Erfolg immer mehr kostenpflichtige Angebote wie der eigene Webshop
und der Vertrieb (iber Verkaufsplattformen hinzu. Heute vertreibt er seine Musik nur
noch kostenpflichtig und dies in einer Vielzahl von Varianten. Auch alle Songs, die er
zuerst kostenfrei verteilt hat, sind heute auf CD und USB-Stick erhaltlich und werden
auch gekauft. Song4 veroéffentlicht auch seine neuen Lieder weiterhin unter CC-Lizenz
und wertet Airplay und Lizenzierungen liber die Verwertungsgesellschaft BMI aus.
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Song5

Song5 wird 1980 in den USA geboren, ist zum Zeitpunkt des Interviews 32 Jahre alt und
lebt in San Francisco. Sie erhilt seit ihrem neunten Lebensjahr Cellounterricht. Im Col-
lege studiert sie Komposition und elektronische Musik, um in der Lage zu sein, ihre
Musik selbst zu produzieren. Sie beginnt ein Soloprojekt mit Cello, Elektronik und
Gesang. Nach der Universitat unternimmt sie ein Jahr lang den Versuch, von ihrer Musik
zu leben, ohne wirklich zu wissen, wie das Musikgeschaft funktioniert. Sie griindet eine
Plattenfirma, weil ihr das naheliegend erscheint, verdient damit aber kein Geld.

Anschliefend hat sie einige Jahre lang verschiedene Jobs, die den Lebensunterhalt
sichern, nebenher arbeitet sie weiter an ihrem Soloprojekt. Sie nimmt mehrere selbst
produzierte Alben auf, spielt Konzerte und baut langsam eine Fanbasis auf. 2009 kiin-
digt sie ihren Job, um ausschlieBlich Musik zu machen. Das erste Jahr bewaltigt sie noch
mithilfe von Erspartem, seitdem kann sie von ihrer Musik leben. Sie veréffentlicht regel -
maRig eigene Alben, die sie durch Crowdfunding’ finanziert und auf Konzerten sowie
liber die Plattform Bandcamp verkauft. Sie absolviert Konzerte in der Bay Area® und auf
Steampunk-Conventions Gberall in den USA.

Song5 hat einen kapitalismuskritischen Hintergrund, sie findet Open Source seit langer
Zeit spannend und hat sich immer gewlinscht, dass es so etwas auch fir Kulturprodukte
geben wiirde. Von daher war es fir sie naheliegend, CC-Lizenzen zu nutzen, sobald
diese angeboten wurden, und sie benutzt die Lizenzen bis heute. Sie ist Mitglied der
Verwertungsgesellschaft ASCAP, hat dort allerdings noch keinen einzigen Song regis-
triert.

Song5 ist momentan auf einem mittleren bis teilweise etablierten Karriereniveau einzu-
ordnen. Sie kann von ihrer Musik leben und ist in der Steampunk-Szene als Musikerin
etabliert. Sie hat einige wichtige Schritte bewaltigt, wiinscht aber, dass ihre Bekanntheit
so weiter wachst, dass sie sich nicht mehr standig um ihr Einkommen und um die
Finanzierung der Musikproduktion sorgen muss.

Songb

In Bezug auf Songb ergibt sich die methodische Besonderheit, dass das Interview nicht
mit der Musikerin personlich, sondern mit ihrem Manager gefiihrt wurde. Anders als
bei Song10 ist dieser nicht gleichberechtigter Partner im Projekt, sondern ihr Angestell -
ter. Er arbeitet fiir sie zunachst flinf Jahre als Tourmanager, bevor er vor einem Jahr in
die Position ihres personlichen Managers aufriickt. Er vertritt anders als Songl0 im
Interview nicht seine eigene Position, sondern versucht, die Position der Kiinstlerin wie-
derzugeben. Er kann nur die gemeinsamen Erfahrungen von Team und Musikerin wie-
dergeben, sowie das, was Song6 deutlich im Team und ihm gegeniiber vertritt.

7 Vgl hierzu Kapitel 9.6.7.
8 Mit Bay Area wird der GroRBraum San Francisco und Los Angeles bezeichnet.
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Inhaltlich handelt es sich also die Interpretation eines Sets von Ideen und Erfahrungen
durch den Manager, die die Kiinstlerin und ihr Team gemeinsam vertreten.

Song6 wird 1976 in den USA geboren und ist zum Zeitpunkt des Interviews mit ihrem
Manager 37 Jahre alt. Sie absolviert ein geisteswissenschaftliches Studium und enga-
giert sich zugleich in Theater- und Musikprojekten. Nach dem Studium tritt sie als Stra -
Renkiinstlerin auf, produziert Theaterstiicke und spielt in einer Band, die Avantgarde-
Rockmusik und theatrale Elemente verbindet. Mit dem Projekt erlangt sie vor allem in
Steampunk-, LGBT®- und Intellektuellenkreisen Kultstatus. Kurz nach Veréffentlichung
des selbst produzierten Debutalbums auf einem eigenen Plattenlabel im Jahr 2003
schliellt die Band einen Vertrag mit einem Majorlabel ab und veréffentlicht das Album
dort erneut. Nach zwei weiteren Alben trennt Song6 sich im Streit von der Plattenfirma
und verfolgt seitdem eine Solo-Karriere. Dazu hat sie eigene Strukturen aufgebaut, eine
eigene Firma, die ihr Management organisiert und ihre Musik unter CC-Lizenzen verdof-
fentlicht. Sie ist Mitglied der Verwertungsgesellschaft ASCAP. Die Musik wird digital auf
der eigenen Webseite grundsatzlich kostenfrei zur Verfiligung gestellt und parallel auf
den etablierten Onlineverkaufsplattformen angeboten. Verkauft werden dariiber hinaus
Tontrager, Blicher und ein vielfiltiges Merchandising-Angebot.

Songb6 finanziert die Produktion und Werbebudgets ihrer Alben sowie viele Merchandi-
sing-Artikel tGber Crowdfunding, zudem geht sie haufig auf Tournee. Sie kann als eta-
blierte Nischenkiinstlerin bezeichnet werden, besitzt in den USA bei einer treuen
Anhiangerschaft eine groRe Reichweite und tourt regelmaRig in Australien, GroBbritan -
nien und Deutschland. lhre Firma setzt jahrlich siebenstellige Summen um, ihr Manager
gibt an, sie sei eine finanziell sehr erfolgreiche Kinstlerin, ohne allerdings Gewinnsum -
men nennen zu wollen.

Song7

Song7 wird 1976 in Schleswig-Holstein geboren und ist zum Zeitpunkt des Interviews 37
Jahre alt. Er spielt seit seiner Jugend Keyboard und beginnt das erste Bandprojekt in der
Pubertat. Er spielte solo oder als Teil eines Duos, immer Musik im Darkwave-Stil. Seit
2001 firmiert er durchgingig unter dem Projektnamen, den er auch heute benutzt,
zundchst solo und seit 2009 zusammen mit einem Bassisten. Musik bezeichnet er als
seine Berufung, er spricht von seiner Musik als ,,meine Kunst®.1°

Song7 hat mehrere Berufsausbildungen gemacht und bezieht momentan Arbeitslosen-
geld Il, die Einnahmen durch die Musik sind marginal. Er sieht sich selbst als Vollzeit-
und mithin professionellen Musiker. Das Selbstmanagement, von ihm als Biirojob
bezeichnet, nimmt einen grolRen Teil dieser Tatigkeit in Anspruch. Song7 arbeitet mit
einem Szenelabel zusammen, dieses hat ihn auf Creative Commons aufmerksam
gemacht und stimmt die Veréffentlichungspolitik — was verkauft wird, was umsonst

9  LGBT steht als Abkiirzung fiir Lesbian, Gay, Bi- and Transsexual.
10 Song7, Abs. 119.
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verteilt wird — mit Song7 ab. Song7 weil nicht viel liber die Hintergriinde von Creative
Commons, ihm ist auch nicht bekannt, welche CC-lizenz fir die Veréffentlichungen
benutzt wird, er vertraut in diesen Dingen ganz auf die Plattenfirma.

CC-Lizenzen setzt Song7 immer fiir Stiicke ein, die er umsonst verteilen will. Die ,richti-
gen” Alben veroffentlicht er zumeist unter der All-Rights-Reserved-Lizenz, weil das fiir
ihn einen anderen Status signalisiert. Dieser Status hangt fiir ihn nicht unbedingt mit
einer GEMA-Mitgliedschaft zusammen, Song7 ist bereits einmal aus der GEMA ausge-
treten. Zur Zeit ist er wieder Mitglied in der GEMA, weil ihn ein Manager, mit dem er
nicht mehr zusammenarbeitet, dazu liberredet hat. Er bemiiht sich momentan darum,
wieder auszutreten.

Song7 schatzt sich als erfolgreich ein, der Malstab fiir seinen Erfolg ist die Bekanntheit
in der ,schwarzen Szene”. Zu seinen Konzerten kommen im Schnitt ca. 80 zahlende
Zuschauer. Seinen Youtube-Kanal bezeichnet er als sehr erfolgreich, seine Videos wur -
den dort zwischen und 2.000- und 5.000-mal angesehen. Uber 200 Downloads einer
kostenfreien Digital-Single sind fiir ihn ebenfalls ein Erfolg. Von seinen CDs lasst er
jeweils 1.000 Stiick pressen, er verkauft sie hauptsachlich bei Livekonzerten, verteilt sie
aber auch freigiebig. Auch wenn er die kostenlose Verbreitung seiner Musik gutheilit,
mochte er dennoch CDs verkaufen.

Seine geografische Reichweite ist auf drei verschiedenen Ebenen unterschiedlich: Live-
auftritte absolviert er vor allem lokal, zehn bis zwanzig pro Jahr im Raum Berlin.
Geschaftspartner aus der Szene-Okonomie hat er in ganz Deutschland und Fans hat er
auch international, diese finden ihn (iber das Internet.

Im Bereich seiner Szene ist Song7 durchaus etabliert, er gehért aber nicht zu den Aus-
hangeschildern oder groRen Namen. Er selbst wiinscht sich groReren Erfolg, gern auch
in Form von Szene-Hits, die ihn bis in die Mainstream-Charts tragen. Im Erfolgsmodell
kann Song7 dem unteren Teil des mittleren Karriereniveaus zugeordnet werden. Er hat
sich innerhalb seiner Musikszene auf regionalem Niveau etabliert, ist jedoch mit Kon-
zerten noch nicht deutschlandweit aktiv.

8.2.4 Die Bands aus der Studie 1981/82

Die drei Bands aus der Vorstudie der Untersuchung von Pellmann und Wilczek werden
hier Song12, Songl13 und Songl4 genannt. Zwischen Songl14 und Song9 besteht inso-
fern eine Verbindung, als Song9 als Bassist in jener Band tatig war. Die Auswahl der
Bands wird bei Pellmann und Wilczek wie folgt begriindet:

»,Hierzu wurden vier ,Lokalmatadoren‘ ausgewahlt, Osnabriicker Rockgruppen,
die zum Zeitpunkt der Studie eine gewisse lokale Popularitat genossen und
auBerdem — einigermafien reprasentativ— unterschiedliche aktuelle Musiksti-
le praktizierten: Deutsch-Rock, New Wave/Neue Deutsche Welle, englischer
Mainstream-Rock, ,Avantgarde/Experimental-Jazz-Rock. Die Musikgruppen
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wurden jeweils bei einer Probe und bei einem o6ffentlichen Auftritt per Video
gefilmt. Ferner wurde mit jeder Gruppe ein unstrukturiertes Interview durch-
gefiihrt. Ca. 3 Jahre spater wurden vertiefende Interviews per Telefon und ver-
mittels personlichen Gespraches mit einzelnen noch verfiigbaren Mitgliedern
dieser Combos ,nachgelegt’!

In der Prdambel der Interviews, in den Interviews selbst und im Anhang der Doktorar-
beit von Pellmann und Wilczek sind Materialien beigefiigt, in denen sich auch einige
Aussagen zu den Bandbiografien finden.

Songl2

Die Band Songl2 entsteht Ende der 1970er aus einem Freundeskreis von Schulabgan -
gern und ist stilistisch im Bereich Rockmusik zu verorten.? Es gelingt ihr, sich lokal einen
Namen zu machen, ihre Konzerte sind regelmaBig gut besucht. Die Band mochte gern
bekannter werden und akquiriert auch liberregionale Auftritte, die allerdings haufig
schlecht besucht sind.

Zu Beginn der 1980er Jahre versucht Song12 mit einem sogenannten , Bandiibernahme-
Deal“, also mit dem angestrebten Verkauf eines auf eigene Kosten vorproduzierten
Albums an eine Plattenfirma, einen entscheidenden Karriereschritt zu machen. Dieser
gelingt jedoch nicht. AnschlieRend verlegt sich die Band, der Mode der Zeit entspre-
chend, mehr auf deutschsprachige statt englische Texte und nimmt einen Keyboarder in
die Band auf. Weiterhin benennt sich Song12 um und arbeitet zeitweilig mit einem lokal
ansassigen Musikproduzenten zusammen. 1984 16st sich die Gruppe schlieBlich auf. Ein
Teil der Musiker unternimmt unter neuem Namen zusammen dem Musikproduzenten
noch einige weitere Versuche, im Musikmarkt FuB zu fassen.

Songl3

Die Band Songl3 wird 1978 gegriindet und besteht aus sechs Mitgliedern. Sie macht
englischsprachigen Funkrock mit einem aus Schottland stammenden Sdnger und kann
lokale Erfolge verzeichnen. Sie erlangen einen hohen Bekanntheitsgrad und den Status
von Lokalmatadoren.®® Die Bandmitglieder kommen Uberwiegend aus dem studenti-
schen Milieu oder gehen Gelegenheitsjobs in der lokalen Musikszene nach. Die Band
versucht hartnackig und ,,mit z. T. nicht unbeachtlichen dafiir erforderlichen Geldinves-
titionen“!, auch Uberregional erfolgreich zu sein. Zu diesen Aktivitaten gehért die Pro-
duktion eines teuren Demo-Bandes, die Beteiligung an einer Schallplatte mit
Newcomer-Bands eines Hamburger Verlegers gegen die Zahlung einer Gebihr pro
Spielminute und das Buchen von liberregionalen Auftritten. Um das Management

11 Pellmann/Wilczek 1999, S. 56.

12 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 438 ff.
13 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 426 ff.
14 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 429.
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kiimmert sich vor allem der Sanger. Fiir die auswartigen Auftritte schafft sich die Band
einen LKW und eine teure Verstirkeranlage an, die Auftritte finden jedoch wenig Reso-
nanz.*> AuBerdem hat der Sanger starke Staralliiren sowie ein Drogenproblem. Nach
fortgesetzten internen Streitigkeiten 16st sich Song13 im Friihjahr 1983 auf.

Songl4

Die Band Songl4 wird 1980 gegriindet, sie entsteht aus einer seit 1974 bestehenden
progressiven Jazzrock-Band, die Instrumentalstiicke spielt, durch Aufnahme eines San-
gers. Stilistisch ist sie im Avantgarde- oder progressiven Jazzrock einzuordnen. Song9
spielt dort Bass und kiimmert sich mit um das Management. Wie im Abschnitt zu Song9
beschrieben, gelingt es ihm, dass die Band fiir einige Uberregionale Auftritte gebucht
wird. Auch bei einigen besonderen Konzerten in der Heimatstadt tritt die Band auf,
allerdings nicht, weil sie beim breiten Publikum beliebt wire, sondern weil Song9 zu
den Veranstaltern gehért. Die Band ist in der lokalen Musikszene durchaus geachtet, die
Musik jedoch ist zu speziell, um auf lokaler Ebene ein breites Publikum zu finden. 1983
I6st sich die Band auf.

Aus vom vorhandenen Material wurden diese drei Gruppeninterviews fiir die vorlie-
gende Studie ausgesucht, weil sie Aussagen zum Selbstmanagement und zu Karriereer -
wartungen beinhalten. Keine der Bands hat den Sprung zu liberregionaler Bekanntheit
geschafft. Sie sind daher allesamt im friihen Karrierestadium einzuordnen.

15 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 409.
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8.2.5 Ubersicht liber die Erfolgsphasen

Nach den Einzeldarstellungen zu den Protagonisten wird abschlieRend eine Einordnung
in die Teilnehmermatrix vorgenommen.

Kandidatenmatrix 3 Creative Commons Verwertungsgesellschaft
Friihe Karrierephase Rap1, Track1, Track2 Song8, Song9
Mittlere Track3, Song7, Song10, Song1, Song7
Karrierephase Song11
voll etablierte - Song3
Karrierephase
USA - mittlere Songb Song2
Karrierephase
USA - etablierte Song4, Song6 Song4, Song6
Karrierephase

Wie bereits beschrieben wurde bleibt das Feld der etablierten CC-Musiker in Deutsch-
land leer. Bei den CC-Musikern der friihen und mittleren Phase in der BRD liegt der
Schwerpunkt der Studie. Drei Protagonisten sind in beiden Spalten zu finden, weil sie
CC-Lizenzen nutzen und gleichzeitig Musik Gber Verwertungsgesellschaften verwerten.
Die detaillierte Einordnung der Teilnehmer in das projektzentrierte und phasenorien-
tierte Erfolgsmodell ist im Anhang ab S.345 zu finden.

8.3  Kurzbiografien der Experten

Nachfolgend wird auch eine kurze Charakterisierung der fiir die Studie interviewten
Experten vorgenommen. Es handelt sich um 5 Manner und eine Frau.

Exp_Lobby CC

Exp_Lobby_CC ist Vorstandsvorsitzender eines Vereins fiir freie Kultur und hat in
Deutschland einen Wettbewerb fiir CC-lizenzierte Musik mitinitiiert und mehrmals
durchgefiihrt. Dort konnten sich Bands und Musiker mit Liedern fiir einen Festivalauf-
tritt und einen Platz auf einer CD-Compilation bewerben. Hauptberuflich ist er wissen -
schaftlich tatig, nebenbei macht er auch selbst Musik.
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Exp_Verband

Exp_Verband arbeitet fiir einen Verband fir unabhangige Akteure im deutschen Musik-
markt . Dieser betreut mehrere tausend Mitglieder, von denen viele hauptsachlich ihre
eigene Musik vertreiben. Die Mitglieder reagieren sehr unterschiedlich auf die Heraus -
forderungen des digitalen Musikmarkts. Nur wenige von ihnen nutzen CC-Lizenzen.
Exp_Verband ist jedoch mit den Creative-Commons-Konzepten gut vertraut.

Exp_Netlabel

Exp_Netlabel betreibt seit 2007 ein Netlabel, zunichst, um seine eigene Musik zu ver-
treiben, dort verdffentlicht er elektronische Musik zum kostenlosen Download unter
CC-Lizenz. Der Rhythmus der Veréffentlichungen ist monatlich, die Veréffentlichungen
erreichen vierstellige Downloadzahlen. Fiir ihn ist der Einsatz von CC-Lizenzen program -
matisch motiviert. Sie dienen als Werkzeug zur Etablierung einer Kultur des Teilens, die
er gern weiter in der Gesellschaft verbreitet sehen méchte.

Exp_Recht

Exp_Recht ist seit dem Jahr 2000 als Rechtsanwalt mit eigener Kanzlei an einem bedeu-
tenden Medienstandort tatig. Er beginnt mit Tatigkeiten ausschlieBlich fir den Musik -
markt, mittlerweile hat er sein Tatigkeitsfeld diversifiziert und arbeitet nur noch zu 20
Prozent fir Kinstler oder unabhangige Plattenfirmen. Die Mehrzahl seiner Klienten
kommt inzwischen aus dem Veranstaltungs- und Messebereich. Bis heute libernimmt er
Funktionen in verschiedenen Verbanden der deutschen Musikwirtschaft. Am Musik-
markt betreut Exp_Recht hauptsachlich Musiker im Hinblick auf ihr Verhaltnis zu Markt-
partnern wie Plattenfirmen und Verlagen. Durch diese Tatigkeit hat er Einblick in die
Management- und Lizenzierungspraxis von Musikern.

Exp_Management

Exp_Management ist seit 1982 in Deutschland in der Musikbranche tatig, sein Schwer-
punkt ist das Kiinstlermanagement. Begonnen hat er bei einer unabhangigen Platten -
firma, ab 1984 arbeitet er fiir mehrere Majorlabels und betreut dort einige sehr
bekannte deutsche Bands. 1997 libernimmt er die Geschaftsfiihrung eines unabhiangi-
gen Musikverlags, der zu den grofRten in Deutschland gehort. Nebenbei betreut er wei-
terhin ein Bandprojekt, das er aus seiner Zeit bei dem Majorlabel kennt, als Manager.
Seit 2005 ist Exp_Management selbststandig. Er betreibt eine Agentur fur Musiklizen -
zierungen, managt eine Solo-Kiinstlerin, die aus dem Bandprojekt hervorgegangen ist,
und betreut deren Plattenlabel. Die Musikerin ist nach einer langjahrigen Karriere bei
Major- und Indieplattenfirmen in eigenen Strukturen am Musikmarkt tatig.
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Exp_Plattform

Exp_Plattform arbeitet fiir die Plattform Jamendo, die ihren Sitz in Luxemburg hat. Sie
wurde in Kapitel 2.5.4 bereits kurz vorgestellt. Exp_Plattform wird als Experte fiir die
Monetarisierung von Creative-Commons-Lizenzen befragt. Jamendo stellt eine Infra-
struktur zur Verfiigung, um mithilfe der Lizenzen eine kostenlose private Verteilung von
Musikdateien rechtssicher zu ermoglichen und zugleich die verbleibenden Rechte kom -
merziell auszuwerten, um ein Einkommen fiir Musiker zu generieren. Auf Jamendo
kann Musik ausschlieRlich unter CC-Lizenzen veréffentlicht werden. Uber eine als ,Pro”
betitelte zusatzliche Vereinbarung kénnen Musiker der Plattform nichtexklusive Verwer -
tungsrechte zur Verfiligung stellen, an deren Verwertung sie zu 50 Prozent beteiligt wer-
den. Die Plattform ist werbefrei, verfolgt kein Freemium-Modell*® und verdient nur mit
den Lizenzierungen des Pro-Programms Geld.

Exp_Booking

Exp_Booking begann parallel zum Studium in den 1990er Jahren eine Karriere als
Schlagzeuger und betrieb dies schlieBlich einige Jahre hauptberuflich als Schlagzeuger
parallel in mehreren Bands. Seit dem Jahr 2000 arbeitet er hauptberuflich als Booker,
das heisst er aquiriert und organisiert Konzerte im Auftrag von Musikern. Zunachst
arbeitete er als Angestellter, seit einigen Jahren ist er selbstindig. Er arbeitet haupt-
sachlich fiir Kiinstler mit nationaler Reichweite, flir manche Kiinstler arbeitet er europa-
weit. Nebenbei nimmt er punktuelle noch immer Engagements als Schlagzeuger an.

8.4  Kurzbiografie des Autors

Der Autor der vorliegenden Studie ist mit dem zu untersuchenden Feld biografisch eng
verbunden. Diese Bezlige sollen dargestellt und reflektiert werden, um sie fiir das Vor-
haben fruchtbar zu machen. Feld und Forscher stehen sich nie wirklich objektiv gegen -
lber sondern treten in eine Beziehung, die reflektiert werden muss, um den
Forschungsprozess nicht durch implizite Vorannahmen in Bezug auf den Gegenstand zu
behindern. Hegner schildert, dass ,,Ndhe” zum Forschungsgegenstand in der qualitati-
ven Forschung zwar erwiinscht ist, aber gleichermaBen als problematisch gilt und noch
nicht ausreichend konzeptionalisert wurde.” Er schlagt eine Fokussierung auf kognitive

16 Mit Freemium wird ein Bezahlmodell fiir die Nutzung von Onlineplattformen bezeichnen, bei dem
die Basisdienstleistung fiir jeden kostenlos zur Verfligung gestellt wird. Weitergehende Funktiona-
litdten oder groBerer Speicherplatz werden gegen ein kostenpflichtiges Abonnement angeboten.
Vgl. hierzu auch Anderson 2009, S. 245.

17 Vgl. Hegner, Victoria. 2013. ,Seduced by the Field: Methodological Transgressions in Ethno-
graphy”. Forum Qualitative Sozialforschung / Forum: Qualitative Social Research 14 (3).
http://www.qualitative-research.net/index.php/fgs/article/view/1957, S. 17.
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statt emotionale Nahe vor, an dieser MaRgabe ist in der vorliegenden Studie der bio-
grafische Bezug des Forschers zu messen.

Sowohl die ausfiihrliche Explikation der theoretischen Vorannahmen als auch Witzels
Ansétze zur Integration der Vorannahmen des Forschers?® stellen Mittel dar, die helfen,
die Beziige des Forschers zum Feld offenlegen und fir die Studie nutzbar machen. Die
Vorteile dieses verbesserten Feldzugangs werden dadurch produktiv, dass der Forscher
bereit ist, eigene Vorannahmen zu erkennen und in Frage zu stellen. Dann kann die
eigene Biografie zu den Erzdhlungen der Interviewpartner in Beziehung gesetzt, das
bereits vorhandene Regelwissen kann erweitert und reflektiert werden,?® dies ermég-
licht einen raschen Fortschritt der Untersuchung. Die Interviewstudie wird so mit
methodischen Elementen der teilnehmenden Beobachtung erweitert. Dies geschieht
durch eine retrospektive Aufarbeitung eigener Erfahrungen, die mit Schilderungen der
Interviewpartner in Beziehung stehen. Diese Aufarbeitung erfolgt keinesfalls wahrend
der Interviews in der Interaktion mit den Interviewpartnern, sondern, wo ertragreich,
im Verlauf der Auswertung.

Um die Beziige auch fiir den Leser offenzulegen, werden im folgenden die wichtigsten
Tatigkeiten des Autors, die mit dem Musikmarkt in Zusammenhang stehen, vorgestellt.
Der Autor beginnt wahrend der Schulzeit Mitte der 1980er Jahre, in Rockbands zu spie-
len und setzt dies auch parallel zum Studium in den 1990er Jahren fort. Besonders in
den friihen 1990er Jahren betreibt er Selbstmanagement fiir eine Band, vor allem kiim-
mert er sich um die Akquise von Livekonzerten. Mitte der 1990er Jahre griindet er
zusammen mit Partnern eine Plattenfirma, die mehrere lokale Musiker national in der
elektronischen Musikszene bekannt macht. Der Autor selbst verlagert auch seine musi-
kalischen Aktivitdten in die Trackkultur und wird dort als DJ und Veranstalter tatig. Sein
Einkommen erwirtschaftet er zu der Zeit vor allem in der Medienproduktion, DJ- und
Veranstalterhonorare sind regelmaRige Nebeneinnahmen. Seit einigen Jahren spielt er
wieder in einer Rockband, die der friihen Karrierephase zuzuordnen ist, betreibt fiir sie
punktuelles Selbstmanagement und nutzt daflir auch digitale Netzwerke sowie Crea-
tive-Commons-Lizenzen. Er ist Mitinhaber einer kleinen Plattenfirma, die gelegentlich
elektronische Tanzmusik auf Vinyl veroffentlicht. Zusatzlich engagiert er sich bei der
Griindung der Verwertungsgesellschaft Cultural Commons Collecting Society.

18 Vgl. Witzel 20086, S. 53.
19 Vgl. Pellmann/Wilczek 1999, S. 20.
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9 Auswertung der Studie

Der Theorieteil der vorliegenden Studie stellte ein breites Spektrum theoretischer Posi-
tionen vor, ausgehend von den Themenfeldern Open Source und Open Content lber
den Musikmarkt vor dem Internet und die Position unabhangiger Musiker darin bis zu
digitalen Markten und den Verdnderungen, die diese flir Musikproduktion und Distribu -
tion mit sich bringen. Die Bedeutung des Urheberrechts zog sich dabei als roter Faden
durch alle Themenfelder.

Als Resultat von Kapitel 6.4 wurde die Hypothese aufgestellt, dass das Selbstmanage-
ment von Musikern vielfdltigen Anforderungen Rechnung tragen muss. Die Fragen zum
Urheberrecht wurden daher in den Ansatz eingebettet, méglichst umfassende Informa -
tionen zur Ausgestaltung des Selbstmanagements zu sammeln, um neben Erkenntnis-
sen zur Art des Umgangs mit dem Urheberrecht auch solche zur Bedeutung des
Urheberrechts insgesamt fiir die Arbeit der Protagonisten zu gewinnen.

Dieser Ansatz erweist sich um Zuge der Auswertung als sehr ertragreich. Es l3asst sich
feststellen, dass die Handlungsstrategien sehr individuell ausgestaltet und von vielen
Faktoren motiviert sind, von denen lizenzrechtliche Entscheidungen nur einen Teil aus-
machen. Die Anwendung des Urheberrechts ist in komplexe Vermarktungsstrategien
eingebettet und dort von unterschiedlicher Wichtigkeit. Urheberrechtliche Fragen sind
nur fiir einen Teil der Interviewpartner besonders relevant. Was die Gesamtkonzeption
der Strategien zur Selbstvermarktung betrifft, unterscheiden sich die Gruppen der CC-
Nutzer und die Mitglieder von Verwertungsgesellschaften (im Folgenden kurz VG-
Mitglieder oder VG-Musiker) nur in einigen Punkten voneinander. Die Unterschiede zwi-
schen unterschiedlichen Gruppen von Interviewpartnern werden in den Themenfeldern
behandelt, in denen sie auftreten. Die Auswirkungen der Erkenntnisse auf das Erfolgs-
modell werden ebenfalls in einem eigenen Abschnitt erlautert. Die Teilnehmer-Matrix
und das Erfolgsmodell haben sich als Modelle fiir die Aquise der Stichprobe bewahrt. Es
erweist sich jedoch nicht als sinnvoll, die Ergebnisse anhand dieser Strukturierungen zu
ordnen. Stattdessen wird thematisch vorgegangen.

Mithilfe der hier genutzten qualitativen Methoden kann die Bandbreite der in Bezug auf
den Gegenstand vorhandenen Phanomene aufgedeckt werden. Die in dieser Studie vor -
genommenen groben Quantifizierungen in Begriffen wie ,viele”, ,die meisten®
,wenige” haben den Charakter von tendenziellen Einschatzungen und miissen als Hypo -
thesen betrachtet werden. Die Quellenangaben bei Zitaten aus den fiir die Studie
durchgefiihrten Interviews werden aus Griinden der Ubersichtlichkeit in der Form von
Pseudonym plus Absatznummer angegeben. Weitere Dokumente werden einschlieBlich
ihres Dokumenttitels referenziert.
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9.1 Selbstmanagement zwischen Ermachtigung und Notwendigkeit

Die Bedeutung des Selbstmanagements fiir die eigene Karriere schitzen die Befragten
unterschiedlich ein. Fir einige Protagonisten, die am Karriereanfang stehen, ist es eine
notwendige Tatigkeit, die sie irgendwie absolvieren miissen, weil es nicht anders geht.
Diese Perspektive, die der typischen Einschiatzung aus den 1980er Jahren entspricht,
existiert also noch heute. So argumentiert beispielsweise Track2:

»Also ist ja alles Hobby, und musst du [alles] selber machen. Also das ist so
hart, dass teilweise sogar wirklich die Musik drunter leidet. Dieses irgendwie
Publizieren oder Bekanntmachen und Ankiindigen und Webseiten-Pflegen
und irgendwelchen Kase schreiben und was halt so irgendwie die Leute dabei
halt — das ist ein Fulltime-Job. Und missen wir halt alles selber machen. Ei-
gentlich muss man noch, kann man auch Videos machen und so. Selber die
Kunst formen. [lachen] Ja. Alles selber machen. Und ich glaube, da macht man
auch viele Fehler, weil man da keine Ahnung hat. Weil man halt das machen
muss.” (Track2, Abs. 127)

Das Zitat berihrt einige Kernthemen, die in diesem Kapitel behandelt werden. Zunachst
ist hier das Selbstmanagement eine Belastung, zudem entsteht Unsicherheit aus man-
gelnder Erfahrung. Im Mittelpunkt der Aktivitaten steht die Vermarktung der eigenen
Musik im Internet. Gleichzeitig nimmt Track2 die im Internet gegebenen Méglichkeiten
auch als einen Anspruch von aullen wahr, der einen Druck zum Mitmachen erzeugt: Es
gibt diese vielen Méglichkeiten, also muss man sie auch wahrnehmen. Des Weiteren
wird in dem Zitat eine Uberforderung durch einen hohen Zeitaufwand thematisiert.

Track2 steht den Moglichkeiten digitaler Selbstvermarktung auch nach einigen Jahren
der Praxis immer noch recht hilflos gegeniiber und wiinscht sich mehr Wissen und
Hilfe.! Das Gefiihl, zu wenig lber Selbstvermarktung zu wissen, haben auch andere
Musiker, die bereits lange Selbstmanagement betreiben.?

Andere Interviewpartner sind nach jahrelanger Zusammenarbeit mit Managern wieder
zum Selbstmanagement zuriickgekehrt. Fast alle betonen im Interview die schlechten
Erfahrungen, die sie mit ihren Geschaftspartnern gemacht haben. Hierbei spielen oft-
mals nicht eingehaltene Versprechungen eine Rolle. Klar wird, dass die Enttduschungen
das Resultat deutlich iberzogener Erwartungen sind, jedoch lasst sich im Rahmen der
Studie nicht klaren, ob Selbsttduschungen oder bewusste Tauschungsversuche der
Geschaftspartner die Ursache sind. So berichtet Song7, dass er regelmiRig von Mana-
gementagenturen angesprochen wird:

»lch habe jetzt mehrfach schon erlebt, dass irgendwelche Briefkastenfirmen
sich bei einem melden und — ich sag es jetzt einfach so, wie es ist. Du wirst
bombardiert mit Anrufen, was sie alles tun. Wo sie lberall dich angepriesen

1 Vgl Track2, Abs. 221.
2 Vgl Track 3, Abs. 243.
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haben. Wo du tiberall spielen sollst. Dieses Jahr hatte ich angeblich vor HIM
spielen sollen, also so Namen, wo du denkst: Mensch hor mal. Willst du mich
verarschen? Und Fazit war, letztendlich hieR es dann: Ja der tolle Manager ist
also irgendwie in der Klinik, weil er einen Burnout hat.“ (Song7, Abs. 199)

Song? fasst seine Erfahrungen wie folgt zusammen:

»In the last five years | probably had ten management people come in and out
of my life promising to change things, you know. And generally | never sign
with them, occasionally, you know. Last year | sighed a contract with a couple
of guys. And of course at the end of the year | had a good year, but they didn’t
help. And so | had to cut them loose again, you know?” (Song2, Abs. 51, 52)

Fiir Song2 besteht ein weiterer Grund, moglichst auf Manager und andere Vermittler zu
verzichten, darin, dass sie in einem kleiner werdenden Markt Prozente vom Einkommen
des Kiinstlers abschneiden.

»1 feel like | have been self-managed and all the big tours and all the big op-
portunities that | have gotten have been through my own contacts. | really

think especially in today’s market an artist has to do this, you know. There’s
just not that much money on the table, you sure as hell can't afford to give
away fifteen or twenty percent. It's a big chunk.” (Song2, Abs. 51)

Der Manager Exp_Management beurteilt die Lage in Bezug auf die Musikindustrie 3hn -

lich:

»Auch Uber Plattenfirmen verdienen Kiinstler in der Regel weniger. Und da
greift dann das Modell der kiinstlerischen Unabhangigkeit. Da verdiene ich,
wenn ich als Kiinstler autark bin oder einen konsequenten Indie-Weg gehe,
mit weniger konkreten Verkaufen mehr Geld, als wenn ich mich lber groRe
Partner in diesen Apparat rein begebe. Weil zu viel auf der Strecke bleibt.”
(Exp_Management, Abs. 223)

Ein besonderes Phanomen stellen dabei die Exklusivvertrage dar, die sowohl die Major-
firmen als auch viele kleine Firmen gern mit Musikern abschlieRen. Prozentuale Beteili-
gungen werden in deren Rahmen bei allen Geschaftsabschliissen fillig, auch bei denen,
die der Musiker im Rahmen seines Selbstmanagements unabhingig vom Vertragspart-
ner akquiriert. Dazu noch einmal Song2, der von seinen Erfahrungen mit einem Verlags-
vertrag mit einem Major berichtet:

»And then | signed a sub-publishing deal with Warner Chapel for all of Europe.
[...] Warner Chapel is obviously a major company. But my whole thing was |
thought that they would of course be more active in submitting stuff, so |

haven't seen them bring me any work yet. So basically, like so many, they sit
back and all the work that I've done they are taking the commission off and |
am on their fucking website but be on that | don’t really see a whole lot of
benefit to it. And that's why again I'm so [unverstandlich] indie, because every
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time I let people in, they're just bleeding me out, but | don’t see them building
me up. The only person that drives the boat seems to be me.” (Song2, Abs. 76,
78)

Song?2 versucht, solche Situationen heute zu umgehen, indem er nur noch nichtexklu-
sive Vertrage abschlieRt, mit denen nur noch Beteiligungen an Geschaften anfallen, die
auch durch den Geschiftspartner vermittelt wurden.

Von einer Riickkehr zum Selbstmanagement nach eher enttduschenden Erfahrungen
mit Geschaftspartnern berichten auch weitere Interviewpartner der Studie.® Die Enttau-
schung speist sich haufiger, wie schon Song?2 schildert, aus der Erfahrung, trotz anders-

lautender Abmachungen am Ende den Léwenanteil der Arbeit selbst geleistet zu
haben.*

Die starkere Kontrolle und die gréBeren Anteile an den Einnahmen brauchen — so
Exp_Verband — die Musiker dringend, denn in einem schrumpfenden Markt ist es zwei-
felhaft, ob unabhiangige Musiker liberhaupt noch ein fiir den Lebensunterhalt ausrei-
chendes Einkommen erwirtschaften kénnen.®

Zwischen diesem pragmatischen Ansatz, Selbstmanagement aufgrund der 6konomi-
schen Vorteile zu betreiben, und dem Willen zur Unabhingigkeit aus einer gesell-
schaftspolitischen und personlichen Programmatik heraus gibt es einen flieBenden
Ubergang. Als wichtigstes und verbindendes Argument wird von allen iiberzeugten
Selbstvermarktern die Souveranitat genannt; die Kontrolle iber den eigenen Karriere-
weg und alle Entscheidungen, die diesen betreffen, steht im Zentrum der Motivation.

»[Ein unabhangiger Musiker ist jemand, der] die Vermarktung seiner musikali-
schen Tatigkeit zu 100 Prozent selbst steuert und entscheidet. Auf Deutsch ge-
sagt heif’t das, sich nicht, sich nie prostituieren zu miissen. Das ist das, was ich
nie wollte und was ich auch im seltensten Falle tun musste.” (Song3, Abs. 57)

,The reason that | wanted to do this myself is so that | could be my own boss
and make my own decisions.” (Song4, Abs. 300)

»Some of our artists they could be sighed to major labels or big independent
labels. They have the talent but they are just not really interested in that. They
just want to keep the freedom of being able to record themselves. Like never
have any A+R person going over and be like: Yeah, you should change that
part of the song’ or stuff like that you know.” (Exp_Plattform, Abs. 115)

Fiir Song10 ist das Selbstmanagement mit Vorstellungen von Emanzipation verbunden.
Er bezieht die Wurzeln seiner Haltung explizit auf die Band Ton, Steine, Scherben und

4 Vgl. Songl, Abs. 334 sowie Song8, Abs. 30.
5  Vgl. Exp_Verband, Abs. 205, sowie Exp_Recht, Abs. 172.
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das Kinstlerhaus Bethanien®, formuliert aber letztendlich eine allgemeine Position, die
sich von gesellschaftspolitischen Programmen gel6st hat:

»Es geht hier um Selbstermachtigung. Es geht ja darum, dass man das, was
man tun méchte, aus Uberzeugung macht und gerne macht” (SonglO,
Abs. 256)

Song10 benutzt mit dem Wort Selbstermachtigung einen politisch aufgeladenen Begriff,
um sein Selbstmanagement zu beschreiben. Eine kritische und reflektierte Haltung
gegeniiber den Strukturen des Musikmarktes wird auch an anderen Stellen des Inter-
views deutlich. Diese Haltung wird von Song10 anders als von Ton Steine Scherben nicht
in der Musik nach auen getragen sondern als Handlungsanweisung verstanden, die in
der Politik der eigenen Projektplanung umgesetzt wird. Die Musik von Song10 ist inter -
national vermarktbare Popmusik, ihr ist keinerlei DIY-Asthetik anzumerken.

Insgesamt lasst sich feststellen, dass bei den Interviewpartnern zwar teilweise noch
Bezlige zum Geist des DIY vorhanden sind, jedoch ist die Haltung zum Selbstmanage -
ment nicht mehr explizit mit konkreten gesellschaftspolitischen Programmen verknipft.
Stattdessen werden die Motive kiinstlerischer und wirtschaftlicher Autonomie im
Begriff der Unabhangigkeit subsumiert. Beide Aspekte gehen fiir die Musiker Hand in
Hand. Eine deutliche Affinitat fiir gesellschaftskritische Haltungen lasst sich aber unter
den deutschen CC-Musikern feststellen. Diese wird jedoch — mit Ausnahme von Song10 —
nicht explizit auf das Selbstmanagement bezogen, sondern spielt eher eine Rolle hin-
sichtlich der Aspekte Geldverdienen, gesellschaftliches Engagement und Vermarktung
der Musik.

Obwohl die meisten Interviewpartner vom Selbstmanagement und seiner Wichtigkeit
liberzeugt sind, wiinschen sich alle Hilfe beim Management und eine funktionierende
Zusammenarbeit mit Partnern, die substanzielle Teile ihrer Arbeit ibernehmen. Diese
auf den ersten Blick widersprichliche Haltung lasst sich dadurch erklaren, dass das
Selbstmanagement mit einem grundlegenden Ressourcenproblem verbunden ist.
Kinstlermanagement ist eine komplexe Angelegenheit, die Interviewpartner nennen
ein breites Spektrum an organisatorischen und gestalterischen Aufgaben. Dies reicht
auf der Seite der Produktion von Probenplanung liber Tonaufnahmen, die Konzeptionie-
rung und Kontrolle der Gestaltung von Produkten bis zur Organisation von Veroffentli-
chungen und der Vervielfiltigung von Tontrdgern. Fiir die Presse und potenzielle
Geschiftspartner, fiir die eigene Webseite und Internetplattformen miissen Texte und
Fotos produziert, Dateien miissen hochgeladen und mit Metadaten versehen werden.
Im Bereich von Distribution und Marketing missen Livekonzerte akquiriert und organi-
siert werden, Veroffentlichungen wollen beworben werden, Prasenzen auf Onlineplatt-
formen wollen gepflegt, Social-Media-Kanile miissen ,gefiittert’ werden. Zu all dem
kommt noch die Selbstverwaltung einer kleinunternehmerischen oder selbststindigen

6 Vgl. SonglQ, Abs. 242, 243.
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Existenz hinzu: Rechnungen miissen geschrieben, Abrechnungen gepriift und Steuerer-
klarungen eingereicht werden.

Aufgrund dieser Vielzahl von zu bewaltigenden Aufgaben verwundert es nicht, dass sich
fast alle Interviewpartner vom Selbstmanagement (iberfordert fiihlen. Das Selbstmana-
gement nimmt groBe Teile ihres Zeitbudgets in Anspruch, die Selbsteinschitzungen des
Anteils des Managementaufwands am gesamten Zeitbudget fiir musikalische und
musikbezogene Tatigkeiten reichen von 25 bis zu 65 Prozent, der Durchschnittswert
liegt bei 41 Prozent.”

Haufig entsteht bei den Musikern der Eindruck, dass die kiinstlerische Tatigkeit durch
die Anforderungen des Selbstmanagements in den Hintergrund gedrangt wird.

,I’'m my own manager, I'm my own booking agent. You know, | spend a lot of
time writing e-mails. So, | mean | could almost say [lacht] I’'m an e-mail-writer
rather than a musician.” (Song5, Abs. 22)

,There is no question that [Song6] spends more time running her business
than she does making new art. Making new art is time consuming. It is diffi-
cult to do when you are touring.” (Manager von Song6, Abs. 132)

»Generally, you know, | write in bits and pieces on the road and stuff like that,
but now | have to sit down and make time to write. Because there are so
many jobs to be done, but | do rehearse every day.” (Song2, Abs. 249)

Ganz allgemein wird die Beziehung von Selbstmanagement und kreativer Tatigkeit als
konfliktreich wahrgenommen. Die besondere Anforderung besteht darin, das Selbstma-
nagement so zu beschranken, dass die Karriere vorankommt und trotzdem ausreichend
Zeit flir das Musikmachen bleibt.

Exp_Verband sieht als weitere Grenzbedingung an, dass nicht jeder Musiker von seiner
Personlichkeitsstruktur her fiir das Selbstmanagement geeignet ist.

»lch glaube, es ist ganz wenigen Leuten gegeben, die eigene Arbeit wirklich
gut zu vermarkten und zu bewerben. Das hat nicht mit Musiker oder Nicht-
musiker sein zu tun. Das hat etwas damit zu tun, dass man in der Regel auch
allein schon konventionsmaRig, also gesellschaftlich, es ist nicht schick, die ei-
gene Arbeit gutzureden. Das ist nicht vorgesehen in unserer Gesellschaft. Und
die Frage ist, ob wir nur die Marktschreier haben wollen. Also die, die sich
wirklich vermarkten kénnen.” (Exp_Verband, Abs. 230 ff.)

Songl, der noch am Beginn seiner Karriere steht und sehr erfolgreich und hartnackig
sein Booking betreibt, bestitigt diese Haltung.

7 Die Nennung der Zahlen soll nicht den Eindruck erwecken, im Rahmen der Studie sei eine quanti -
tative Erhebung statistisch ausgewertet worden. Dazu ist die Datenbasis viel zu klein. Nur ein Teil
der Interviewpartner hat vollstandiges Zahlenmaterial abgegeben. Die ermittelten Zahlen kdnnen
lediglich einen Naherungswert liefern, der die Aussagen der Protagonisten in Bezug auf ihre
Selbsteinschatzung begleitet.
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,But to do all this on your own, | mean, I’d really like an agent or someone to
help me with this. Because it’s not my specialism. My specialism is making art
and making music. That's what | want to do, that’s what any artist wants to
do. They don’t wanna spend half their time travel booking, promoting their
stuff and, as an englishman, it’s taking me a lot to self-promote. It doesn’t
come naturally to me to shout about what I’'m doing the whole time in the
way.” (Songl, Abs. 203)

Dass diese Haltung nicht nur eine spezifisch englische ist, bestatigt eine Passage aus
dem Interview mit Rap1:

»Ich kenne Kumpels von mir, die machen das so souveran, dass sie allen Leu-
ten erzahlen, sie waren die obergeilsten, und die denen das auch noch glau-
ben! [lacht] Wo ich dann immer daneben stehe und denke ,wie kannst du dich
selbst so liberh6hen?’ Aber das gehort natiirlich zum Geschaft, das ist klar. Da
geht es ganz knallhart darum, dich zu verkaufen. Das ist halt etwas, was ich
noch nie gut konnte.” (Rap1, Abs. 203)

Generell wird die Erfahrung spiirbar, dass das komplette Management von der Produk-
tion lber Akquisetatigkeiten bis zu hin zu Marketing und Vertrieb von einer einzelnen
Person nicht zu leisten ist. Dies bestatigt die Ergebnisse von Steinhardt.® Es ist immer
noch ein Mehr da, was getan werden miisste. Zu diesem Mehr gehort der Anspruch,
neue Selbstmanagementstrategien zu schaffen, die sich aus den Social Media und ihren

Moglichkeiten — beispielsweise jederzeit aus jedem Prozess heraus etwas mitteilen zu
kdnnen — ergeben.

»,Das alles zu maintainen, einzupflegen und zu aktualisieren und so, das ist un-
glaublich zeitaufwandig. Das ist echt anstrengend. Das ist leider wieder so ein
Punkt, wo ich denke, ich wollte nie einen Biirojob machen und ich werde jetzt
auch fiir mich selber kein Blro aufmachen, in Personalunion mit mir dann
mich selbst promoten. In dem Sinne, wenn es dann darauf hinauslauft, dass
ich den halben Tag am Rechner sitze und warte, bis irgend ein File hochgela-
den ist. Das ist ein Fulltime-Job. Das ist ein richtiger Fulltime-Biirojob. Im Prin-
zip kdnnte ich einen Biirojob vergeben, wenn ich das Geld dafiir hatte.” (Rap1,
Abs. 195 ff.)

Musiker entwickeln eine Reihe von Strategien, um mit dieser Uberforderung umzuge-
hen. Eine davon ist, Aufgaben abzugeben. Musiker, die genligend Einnahmen generie-
ren, engagieren Helfer gegen Honorar oder Lohn. Song2 und Song3 beschaftigen einen
Assistenten, Song3 hat zusatzlich einen Fan, der als Nebenjob den Versand von Bestel -
lungen im Online-Shop erledigt. Song5 ist gerade so weit, sich einen ersten Helfer leis-
ten zu kénnen, der ihr beim Versand von Artikeln nach Crowdfunding-Aktionen hilft.
Song4 beschiftigt eine Reihe von Dienstleistern als Subunternehmer fiir das Booking
und fiir PR-MaBnahmen sowie eine Art Sekretariat. Song6 hat in ihrer eigenen Firma

8 Vgl hierzu Kapitel 6.3 sowie Steinhardt 2007, S. 72.
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mehrere Mitarbeiter fest angestellt, die sich um das Management und die Durchfiih-
rung ihrer Projekte kiimmern.

Musiker, die mit ihrer Musik kein oder wenig Geld verdienen, miissen andere Strategien
zur Zusammenarbeit entwickeln. Querfinanzierungen aus anderen Tatigkeiten in nen-
nenswertem Umfang, um Helfer oder Assistenten zu bezahlen, waren im Rahmen der
Studie nicht festzustellen. Laut Scott bilden jedoch viele Kreative ohne Kapital Allianzen
mit anderen Kreativen, um durch gegenseitige Unterstiitzung bei Projekten ihren
gemeinsamen Marktwert zu steigern. Viele der Managementtatigkeiten, die Musiker
abgeben wollen, sind allerdings keine Kreativjobs, mit denen sich Renommee sammeln
lieRe, sondern dauerhafte Tatigkeiten der Akquise, Organisation und Abwicklung, die
wenig soziales Prestige besitzen, kaum im Licht der Peer-Aufmerksamkeit stehen und
langfristig personliche Zeitkontingente belegen. Dementsprechend halt es die Band
Song11 fir wenig aussichtsreich, Menschen zu finden, die diese Aufgaben ohne Entloh -
nung dauerhaft Gbernehmen wollen.

,Da missten wir noch einen Verrickten finden, der auch da seine Freizeit rein
investiert. [lacht] Also, ohne was raus zu bekommen.” (Songl1a, Abs. 138)

In den Interviews wurde lediglich einmal von der Ubernahme einer solchen Tatigkeit
berichtet: In einem Fall wurde auf Bitten des Musikers durch einen Bekannten mit jour-
nalistischer Kompetenz ein Infotext verfasst.®

Was hingegen funktioniert und als eine etablierte Strategie bezeichnet werden kann, ist
der Zusammenschluss von Musikern fiir ein gemeinsames Management. Dies geschieht
haufig nicht als geplantes Vorgehen, sondern ergibt sich aus der Arbeit des Einzelnen.

,und dann ist es so, dass du friiher oder spater, das passiert den meisten
Musikern, Anrufe von anderen Musikern kriegst, von anderen Urhebern, die
sagen: ,Mensch, du hast doch jetzt da schon so eine Struktur gebaut, kbnnen
wir da nicht auch mit rein?‘ Das passiert in den meisten Féllen. [...] Da bildet
sich einfach so eine Musikerblase drumherum, und die nutzen dann die vor-
handene Struktur.” (Exp_Verband, Abs. 65)

Exp_Verband schildert diesen Ablauf als fast schon zwangslaufige Tendenz des Selbst -
managements zum kollektiven Selbstmanagement. lhre Beobachtung konnte so aller-
dings nicht bestitigt werden. Vielmehr lieBen sich die im Rahmen der Studie
interviewten Musiker in zwei Gruppeneinteilen: Die einen betreiben ihre Vermarktung
ganz selbstverstdndlich fiir sich, sind mit dieser Situation zufrieden und zeigen kein
Interesse an gemeinsamen Strukturen,® die anderen befinden sich in verschiedenen
Phasen der Kooperation.!! Die Griinde fiir Kooperationen sind vielfaltig. Trackl bezeich-
net sich hinsichtlich des Managements explizit als gemeinschaftsorientiert? und findet,

9  Vgl. Rapil, Abs. 201.

10 Vgl. Song2, Song4, Song6 und Song 10.
11 Vgl. Rapl, Songl, Trackl und Song9.
12 Vgl. Trackl, Abs. 136.
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gemeinsam erreiche man einfach mehr. Rapl griindet Anfang der 1990er Jahre ein
Kanstlerkollektiv, um groRere Unabhangigkeit zu erreichen und nach und nach als
Gruppe immer mehr Bereiche von Produktion und Vertrieb zu tibernehmen. Song9
griindet Anfang der 1980er Jahre eine Musikerinitiative, um die Situation einer gesam-
ten lokalen Musikszene zu verbessern. Songl hingegen geht es um ganz pragmatische
Hilfestellungen wie das Teilen und gemeinsame Aktualisieren einer Veranstalterdaten-
bank.

Die Dynamik solcher Entwicklungen kann dazu fiihren, dass Musiker ihre musikalische
Tatigkeit aufgeben und einen Rollenwechsel vornehmen. Ein bekanntes Beispiel ist der
ehemalige Bassist der Einstiirzenden Neubauten, Mark Chung, der die Leitung des
zunachst von der Band nur fiir die eigene Musik gegriindeten Musikverlags Freibank
Gbernimmt und aus der Band aussteigt.’®* Auch in der hier vorliegenden Studie findet
sich ein solcher Fall: Exp_Netlabel griindet sein Netlabel zunichst nur als Plattform fiir
die eigene Musik, bekommt aber zunehmend Anfragen anderer Musiker, weitet seine
Netlabelarbeit immer mehr aus und konzentriert sich schliellich ganz darauf.*

Fiir ihr Selbstmanagement benutzen die Musiker gern gesonderte Firmenbezeichnun-
gen, agieren also nicht unter ihrem Kiinstlernamen. Song1 liefert einen Hinweis auf die
Griinde. Er empfindet, wie oben geschildert wurde, Selbstanpreisung als unangenehm.
Das unangenehme Gefihl umgeht er teilweise dadurch, dass er einen virtuellen Boo -
king-Agenten benutzt. Er gibt sich als Frau aus und betreibt das Booking per E-Mail
unter dem Namen seiner Freundin. Er spielt eine Rolle, dadurch gewinnt er groReren
Abstand zu seinen Handlungen und kann besser verhandeln.

»1 have an alter ego that deals with the financial stuff. So | can be a bit firmer
and a bit clearer and then | can just be the nice guy that goes to the venue
and plays for the venues. So | have a sort of pseudonym there which enables
me to deal a little bit more business-like [...] | think people perhaps take it
more seriously when it comes that way. But mainly it’s easier for me to nego-
ciate my fees and say ,No, no, he won't play for any less than this.” (Song1,
Abs. 161)

Fiir Trackl ist das gemeinsame Management fiir mehrere Projekte ein anderer Weg, die
Selbstanpreisung abzuschwachen. Zwar spricht er unter seinem eigenen Namen, aber
nicht mehr nur fiir das eigene Projekt, sondern fiir die gemeinsame Plattform.?*

Song?2 bezahlt eine Assistentin, die fiir ihn im Namen seines eigenen Labels und Verlags
die Akquiseanrufe macht.

13 Vgl. Stade, Philip. 2012. ,Mark Chung erklart Musikwirtschaft: “Wir” wahlen derzeit CDU und
nicht Google”. Blog. Freie Kultur und Musik. Dezember 13. https://freiekulturundmusik.word-
press.com/2012/12/13/mark-chung-erklart-musikwirtschaft-wir-wahlen-derzeit-cdu-und-nicht-
google/.

14 Vgl. Exp_Netlabel, Abs. 7.

15 Vgl. Trackl, Abs. 571.
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»I just ask her to make the calls. It is looks better, you know, to be very frank.”
(Song2, Abs. 50)

Im Zitat von Song?2 klingt an, dass Anfragen von Firmen bei den Veranstaltern und ande -
ren potenziellen Geschiftspartnern ernster genommen, als wenn sie von einem
Musiker selbst kommen. Wenn es einem Musiker gelungen ist, andere dazu zu bewe-
gen, Zeit und damit moglicherweise auch Geld zu investieren, gilt dies als Indiz fiir eine
grolRere Erfolgswahrscheinlichkeit. Zusatzlich steigt der Eindruck von Seriositdt und
Ernsthaftigkeit, wenn mehrere Projekte unter einer Marke erscheinen.

,und man steht ja auch irgendwie besser da als Gruppe. Und insofern wiirde
ich jetzt nicht sagen: Ich hab das Netlabel gemacht, damit ich mich selber in
den Vordergrund stellen kann und promoten kann. Und damit das Ganze bes-
ser wird, nehm ich noch ein paar Bands dazu, sondern es ist eher so der Ge-
danke: Wenn ich es eh schon mache, kann ich ja auch noch andere Leute dazu
machen. [...] ich bilde mir ein, dass das irgendwie auch noch mehr Impact hat,
wenn man direkt so als Gruppe dasteht.” (Trackl, Abs. 145)

Eine Firmierung zu wahlen, kann also eine Strategie sein, um Status zu erzeugen. Fiir
manche Selbstvermarkter sind solche Methoden der Vorspiegelung oder des Vorspie-
lens zunachst ein Weg, ihren Status zu erhohen. Song2 zitiert Steven Taylor von der
Rockband Aerosmith, um dies zu verdeutlichen: , Fake it til you make it!“®

Beide Tendenzen zusammen, die Vermeidung von als unangenehm empfundener
Selbstanpreisung und der durch eine Firmierung erhoffte héhere Status, kénnen als
Grundlage der Tendenz des Selbstmanagements zum kollektiven Selbstmanagement
gesehen werden. Unterscheiden lassen sich zwei Wege dahin: Entweder schafft sich der
einzelne Musiker eine Firmierung und wird von anderen um eine Mitnutzung gebeten
oder eine Gruppe von Musikern baut eine kollektiv nutzbare Struktur auf.

Insgesamt lasst das Datenmaterial keine verlasslichen Riickschliisse darauf zu, warum
sich einige Musiker zusammenschlieRen und andere nicht. Die Interviews legen aber die
Vermutung nahe, dass ein wichtiges Kriterium darin besteht, zur richtigen Zeit die richti-
gen Leute zu finden, die sich fiir eine Zusammenarbeit eignen. Wobei ,richtig” bedeu -
tet, sich personlich und musikalisch zu verstehen, sich in einer vergleichbaren
Karrierephase zu befinden und ahnliche Karriereziele zu haben.

Eine weitere Strategie, die hohen Anforderungen des Selbstmanagements zu kontrollie-
ren, besteht darin, persénliche Schwerpunkte zu setzen und sich nur ausgewahlten Auf-
gaben zu widmen. Auf diese Weise entstehen sehr individuelle Karrierestrategien. So
konzentriert sich Songl auf die Akquise von Livekonzerten, die Herstellung eigener CDs
in Heimarbeit, auf die Plattform Facebook zur Fankommunikation und auf die Vorberei -
tung der nachsten Produktion. Rapl und Song10 haben sich entschieden, die sozialen
Medien nur in geringem Umfang zu nutzen, weil ihnen die Betreuung zu zeitintensiv ist.
Song10 verwendet stattdessen viel Energie auf die Akquise von Berichterstattung in der

16 Vgl. Song2, Abs. 396.
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Presse; Rapl pflegt intensiv seine personlichen Kontakte, auch um Musikerjobs zu
bekommen, und bewirbt seine Musik Gber Mailinglisten. Song2 konzentriert sich auf
moglichst professionelle Album- und Videoproduktionen, die Planung von Tourneen,
auf Fankontakte via Facebook und auf die Vermittlung seiner Musik fiir Lizenzierungen.
Song5 produziert ihre Alben, die alle Giber Crowdfunding finanziert werden, in einem
regelmaRigen und relativ schnellen Rhythmus; sie betreibt Konzertakquise und halt Fan-
kontakt liber E-Mail-Newsletter und Twitter.

Die individuelle Zusammenstellung der Aktivititen hangt mit den Karrierezielen zusam-
men und wird von weiteren Dimensionen popmusikalischer und anderer persénlicher
Tatigkeiten beeinflusst. In den Strategien sind Produktion, Promotion und Vertrieb der
Musik teilweise sehr eng verwoben. Dies wird besonders deutlich bei Song5, deren
Crowdfunding-Kampagnen die Fanbindung erneuern, die Produktionen finanzieren und
fiir Einnahmen sorgen. Sie hat seit 2010 zehn Crowdfunding-Kampagnen durchgefiihrt,
fiir die Produktion regularer Alben mit eigenen Kompositionen, fiir Coveralben, fiir ein
Remix- und ein Filmprojekt. Sie ist die Kiinstlerin in dieser Studie, deren Berufsleben
sich am starksten an einem routinierten ,album-cycle“*’-Produktionszyklus ausrichtet.

Auch Songl hat fiir sich zum Karrierestart ein Modell entwickelt, in dem Produktion,
Marketing und Vertrieb besonders eng integriert sind: die Veréffentlichung von einem
Song pro Woche auf seinem Blog, als Podcast abonnierbar, mit Texten, die die Program-
miererszene ansprechen, und das zu einem Zeitpunkt, zu dem Blogs und Podcasts bei
den Internetnutzern in den USA viel Aufmerksamkeit bekommen, wihrend Musik dort
noch keine Rolle spielt.

Bei der Planung der Selbstmanagementstrategien spielen die anderen beruflichen Ziele
und Lebensumstande der Protagonisten ebenfalls eine Rolle, genau wie ihre bisherigen
Erfahrungen am Musikmarkt und die Einschatzungen der Erfolgschancen. Auf diese und
weitere Faktoren wird in den folgenden Kapiteln ndher eingegangen. Aspekte der
Selbstvermarktung im Internet durchziehen der Forschungsfrage entsprechend alle
diese Kapitel.

9.2 Das Internet als Werkzeug

Zu Beginn dieses Kapitels soll auf die — schon im Eingangszitat des Kapitels 9.1 zur Spra-
che gekommene — Unsicherheit hinsichtlich des Findens der richtigen Vermarktungs-
strategie eingegangen werden, auf die ,viele[n] Fehler, weil man da keine Ahnung
hat.“® Das Selbstmanagement im Internet tragt fiir alle Befragten ein Moment des
Suchens und des Experiments in sich. Track2 beschreibt eine sehr einfache Strategie:

17 Song5, Abs. 214.
18 Track2, Abs. 127.
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,»Sich Gberall mal anmelden und gucken, wie viele das runterladen. [lacht]“*® Aber auch
Song4 beschreibt seine anfangliche Strategie im Internet ahnlich: ,[M]y strategy early
on was to put my music online and hope that it would be discovered by the right peo -
ple.“?°

Viele Protagonisten erzahlen an mindestens einer Stelle von Momenten des Ausprobie-
rens, von gelungenen und weniger ertragreichen Versuchen, ihre Musikerkarriere mit-
hilfe digitaler Netzwerke voranzutreiben.?* Zu den Erfolgsaussichten verschiedener
Marketingstrategien gibt es kaum verl3ssliche Quellen,? zudem ist der Erfolg sehr von
der anvisierten Zielgruppe und dem historischen Zeitpunkt des Einsatzes?® abhangig; die
unterschiedlichen Ansidtze sind mithin nur schwer zu verallgemeinern. Unabhangige
Musiker sind auf Versuch und Irrtum angewiesen, sie entwickeln ihre Strategien durch
eine Mischung aus Recherche und Ausprobieren. Viele der im weiteren Verlauf des
Kapitels 9 geschilderten Strategien sind so entstanden oder befinden sich noch im Sta-
dium der Erprobung.

Alle an der Studie beteiligten Musiker betrachten das Internet als das zentrale Medium
fur die Selbstvermarktung unabhangiger Musiker. Dieser Befund konnte als eine Art
Self-fulfilling Prophecy gedeutet werden, da fiir die Studie Musiker ausgewahlt wurden,
die das Internet zur Selbstvermarktung nutzen. Jedoch stiitzen auch die Aussagen jener
Experten diese Einschitzung, die mit vielfaltigen Formen der Musikvermarktung in der
Zeit vor dem Internet zu tun hatten bzw. abseits des Internets und im Majormarkt zu
tun haben.

,2und flr die Kiinstler selbst, was deren Vermarktung angeht, ist das Internet
ja eigentlich unerlasslich geworden. Das ist ihr Promotion-Vehikel, das ist ihr
Vertriebs-Vehikel. Das ist ihr Live-Darstellungsmedium. Das ist im Prinzip al-
les.” (Exp_Management, Abs. 76)

9.2.1 Die eigene Webseite

Fiir die hier Interviewten ist die eigene Webseite ein zentraler Fixpunkt ihrer Internet-
prasentation.

»Also ich finde das immer [wichtig], sei es jetzt auf emotionaler oder auch auf
einer asthetischen Ebene, dass man eine eigene Webseite hat. Und da ist es
egal, ob es eine High-End-Flash-Seite ist oder eine WordPress-Seite. Aber ich
glaube, es ist schon nicht unschlau, seine eigene zentrale Webseite zu haben,

19 Track2, Abs. 137.

20 Song4, Abs. 110.

21 Vg.Rapl, Abs. 470 sowie Song5, Abs. 271.
22 Vgl. Herzberg 2012, S. 241.

23 Vgl Kapitel 9.9.3.
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um da zentral seine Schwerpunktthemen zu kommunizieren.” (Song10, Abs.
215)

Allerdings gibt es Anzeichen dafiir, dass sich die Gewichtung verschiebt. Dazu Song4,
der seine Karriere seit 2005 mithilfe einer selbstprogrammierten Webseite mit Blog und
Shop vorangetrieben hat:

,But the website is still, you know, that’s still a source of income for me, the
store, where the music is, but | probably make, I’'m certain that | make more
money now from the rest of the digital music sales world: iTunes and Google
Play and Amazon. Just because that’s where people go now when they buy
music. They don’t go to the artist’s site any more or as much as they used to.”
(Song4, Abs. 142)

Songllb: ,Und die eigene Webseite ist auch nicht mehr so wichtig.” Songlla:
»Genau” Songllb: ,Man merkt also: Dariiber lauft fast nichts. Die Leute
schauen immer noch nach, haben die eine? Okay, ist da noch dieser kleine
Tick mehr Professionalitat, dass die da ist. Und nicht nur die Domain auf die
Facebook-Seite weiterverlinkt wird und so.” Songlla: , Also das, was auf der
eigenen Webseite am besten lauft, ist der Spambot im Gastebuch.” (Song 11,
Abs. 792 bis 795)

Die Existenz einer eigenen Webseite ist also ein wichtiges Statussymbol, sie bekommt
allerdings durch Musikplattformen und Social-Media-Kanile zunehmend Konkurrenz.
Eine besondere Strategie betreibt Rapl, der unter verschiedenen Pseudonymen Solo
und in Kollaborationen auf mehreren untereinander verlinkten Webseiten veroffent-
licht, sodass kaum nachvollziehbar ist, wo seine Aktivitaten aufhoéren und die anderer
Musiker beginnen. lhm macht das Spielen mit den Identitaten Spass, aber es schatzt es
so ein, dass es eher Verwirrung stiftet und in Bezug auf die Steigerung seiner personli-
chen Bekanntheit kontraproduktiv ist.?*

9.2.2 Kommunikation und Social Media

Das Internet spielt eine zentrale Rolle fiir die Kommunikation aller Befragten. E-Mail,
Chats, Videokonferenzsoftware und Social-Media-Kanale werden genutzt, um Kontakt
zu Geschaftspartnern, Musikern und Fans zu halten. Die Bedeutung digitaler Netzwerke
fiir das Kniipfen von Kontakten wird von den Beteiligten unterschiedlich eingeschatzt.
Hier sind nach Ansicht der meisten Interviewpartner Strategien wichtig, die liber das
Internet hinausgehen. Internet-Kommunikation kann dann als Verstarker eingesetzt
werden. Ausfiihrungen dazu, wie die Kommunikationsstrategien in Bezug auf die Fan-
bindung ineinandergreifen und welche Rolle Social-Media-Kanile dabei spielen, finden

24 Vgl. Rapl, Abs. 9.
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sich in einem eigenen Kapitel (Kapitel 9.9.1). Hier geht es zundchst um eine allgemeine
Darstellung der Werkzeuge.

Die Nutzung der digitalen Kommunikationsmedien fiir Recherchen ist fiir Musiker
selbstverstindlich und unersetzlich geworden.

»In terms of booking and looking at other musicians, getting information
about venues, | don’t know how people would have done stuff before the In-
ternet, actually. [...] There are a lot of the venues | play on, even official ve-
nues, they’re more like cooperatively run spaces [...] | don’t know how you
would find [out] about these places without the internet.” (Song1, Abs. 166)

Auch fiir die Kontaktaufnahme zu potenziellen Geschéftspartnern, fiir die Akquise von
Liveauftritten, fiir Lizenzierungen oder Musikerkooperationen ist das Internet zu einem
zentralen Kommunikationsmedium geworden. Die ,kalte’ Akquise ist jedoch auch (ber
Internet sehr arbeitsaufwendig.

It can take you so long [...] to find a venue that might work, then to find the
venue online, to find the contact address for it on that web page. To then put
it into your gmail, write a personalized letter because generic ones don’t
seem to work. [...] And that’s actually a really long process considering the
fact that 9 times out of 10 the venue isn’t gonna respond to you. Probably be-
cause they’ve got one guy, one in turn, who'’s receiving 900 e-mails a week or
something, and he’s got two days to listen to the music.”“ (Song1, Abs. 161)

Ein etabliertes Mittel fiir die Kommunikation ihrer eigenen Aktivitaten ist fiir Musiker
der E-Mail-Newsletter. Sie sammeln E-Mail-Adressen liber ein Dialogfeld auf ihrer Web-
seite oder auf Konzerten und verschicken regelmaRig oder zu bestimmten Anlassen Hin-
weise auf Konzerte, Tontrdger oder andere Neuigkeiten. Da die Interessenten ihr
Interesse an diesen Informationen selbst bekundet haben, ist der Wirkungsgrad sehr
hoch.

,| only send out e-mails about every two months, because it’s so much more
work to put together a good looking e-mail campaign [than to use social
media platforms]. [...] When | have a crowdfunding campaign with e-mails,
there’s always a big push when | send that out.” (Song5, Abs. 232)

Social-Media-Kanale gewinnen im Vergleich zur eigenen Mailingliste als etabliertem
Onlinemarketingwerkzeug spiirbar an Bedeutung.

»Als wir 2005 angefangen haben, kannst du dich auf der Webseite in den
Newsletter eintragen. Das funktioniert einfach so, dass dann eine Mail bei mir
einkommt. Und da konnte man das richtig sehen: So nach jedem Konzert oder
wenn mal wieder irgendwo was stand, dann kamen immer so vier, fiinf, zehn
Leute, die sich in den Newsletter eingetragen haben. Und das ist seit zwei Jah-
ren nicht mehr so. Weil die Leute dann einfach, also wir haben inzwischen
Twitter, wir haben Facebook, inzwischen lauft das alles liber diese Kanale. Da
interessiert sich keiner mehr jetzt flir den Newsletter [...] Also das ist schon
sehr deutlich zu merken.” (Trackl, Abs. 263)
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Bei manchen Protagonisten haben Facebook und Twitter die Mailingliste aufgrund gro-
Rerer Flexibilitdt und geringerem Arbeitseinsatz bereits abgeldst.

,To be honest, it takes so much work then when you come back off tour to in-
put [all the e-mail adresses]. | try and encourage people or to flag up the face-
book page so that it’s like they come to me and they like it and then | can plug
my gigs that way.” (Song1, Abs. 146)

Neben der eigenen Webseite und der Nutzung von E-Mails gehort die Nutzung einer
oder mehrerer Social-Media-Plattform(en) zum Standard-Repertoire der Musiker. Dort
steht der Kontakt zu den Fans im Vordergrund.

»Es gibt diesen ganzen Facebook-Kram. Das ist sehr wichtig. Es gibt diesen
ganzen direkten Kontakt liber die sozialen Medien mit den Fans. Das ist wirk-
lich sehr, sehr wichtig.” (Exp_Booking, Abs. 103)

Fiir viele Musiker stellen Social Media einen zentralen und funktionierenden Promo-
tionkanal dar.

,That is one thing that I’'m sure | would benefit from being on a label, would
be to actually know the professionals who can actually do [promotion] well.
But, you know, I’'m able to reach enough of the fan-base with my own social
media marketing.” (Song5, Abs. 30)

Andererseits sind Social Media nicht unumstritten, weil die Kontaktpflege dort sehr viel
Zeit in Anspruch nimmt und sie so machtig geworden sind, dass viele Musiker den
Druck verspiiren, mitmachen zu miissen.

»1 do Twitter, | do Facebook. Instagram is just another thing that you need to
be doing. And a lot of that shit just seems like work sometimes because its
like: okay, it’s eleven o’clock at night and | haven’t put up a post. | need a wit-
ty post that’s gonna get me thirty likes tonight, you know? That part is hard.
But it’s part of the job. Because your competition is doing it, too, you know?“
(Song2, Abs. 388)

Auch wird die Frage der monetidren Kompensation von einigen Interviewpartnern
durchaus kritisch gesehen.

»Hinzu kommt, warum ich viele Plattformen oder Communitys nicht nutze ist,
weil ich nicht wirklich an der Auswertung beteiligt werde. Deswegen ist mir
meine Webseite lieber, meine eigene. [...] Ich habe echt ein groBes Problem
damit, dass, wenn ich Content zur Verfiigung stelle, Leute damit arbeiten,
auch zu einem gewissen Punkt Geld damit verdienen. Auch immer, sag ich
jetzt mal vorsichtig, machtiger werden und ich als Contentlieferant nicht teil-
haben kann an relevanten Auswertungen. Deswegen ziehe ich mich da auch
ein bisschen mehr zuriick.” (Song10, Abs. 224)
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Ein weiteres Risiko besteht in der unkalkulierbaren Popularitdtsentwicklung der Plattfor-
men. Fiir viele hat Facebook die Plattform Myspace abgelést und der Ubergang war
nicht einfach.

»Myspace war eine gute Sache. Ich habe VIELE Menschen (iber Myspace ken-
nengelernt und dann kam halt Facebook. Ich weifs noch, ich habe so was von
abgekotzt, weil Myspace war flir mich halt typisch ,Hallo. Ich bin Musiker und
[du] musstest nicht erzdhlen, was du zum Mittag isst und so einen Miill. [...]
Ich poste nur noch das, was ich fiir angemessen halte. Aber ich gebe zu: Auch
ich musste das erst mal lernen.” (Song7, Abs. 246)

»1 had a VERY good run on myspace. VERY good. | have almost a million plays
on myspace and even though that website is now dead | leave it up because
that number is a beautiful number, nine hundred and some thousand. [...] And
then as that started to die all my hard core [fans] came over to Facebook with
me.” (Song2, Abs. 386)

Trotz aller kritischen Aspekte stellen Social Media Kommunikationskanale zum Publi-
kum zur Verfligung, auf die kaum ein Musiker verzichten mag.

Hinsichtlich der Kontakte unter Musikern ist das Bild sehr uneinheitlich. Fiir viele
scheint das Internet dafiir kein wichtiges Medium zu sein. Rap1 durchforstet das Inter-
net jedoch aktiv auf der Suche nach mdglichen Kooperationspartnern und schreibt
Musiker an, die fir ihn interessante Musik machen. Dadurch sind immer wieder Pro-
jekte entstanden.

»,Das ist so der Hauptgrund, warum ich iiberhaupt im Netz kommuniziere. Das
ist eigentlich nur, um neue Leute kennenzulernen oder halt Leute, mit denen
man was machen kann.” (Rap1, Abs. 161)

Die Band Songl1 hat mit solchen Versuchen nur schlechte Erfahrungen gemacht. Die
Interviewpartner geben an, dass andere Bands sich entweder als unzuverldssig erwie-
sen haben oder an einer Zusammenarbeit grundsatzlich nicht interessiert waren.?*> Und
Track2 berichtet:

»Ich glaube, das Kniipfen [von Kontakten zu Musikern] ist wirklich dann eher
live vor Ort mehr. Also wirklich liber personlich klappt VIEL besser. Aber um
Kontakt zu halten und dann irgendwie als Kommunikationsmedium [ist das In-
ternet gut].” (Track2, Abs. 245)

Moglicherweise spielen hier auch kulturbedingte Unterschiede zwischen den popularen
Musikkulturen eine Rolle, zu einer Beurteilung reicht die Datenlage allerdings nicht aus.
Die Musikerkommunikation stand nicht im Fokus der vorliegenden Studie, weitere For-
schungen waren wiinschenswert, da die Aussage von Track2 als untypisch erscheint,
denn gerade in der Trackkultur werden Musikerkontakte auch auf Musikerplattformen

25 Vgl. Songll, Abs. 413-415.
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wie Soundcloud gekniipft, wiahrend Musiker der Songkultur die Interaktionsmaoglichkei-
ten solcher Plattformen in viel geringerem MalRe nutzen.?®

Bevor die Distributionsstrategien behandelt werden, denen die Musiker mithilfe digita -
ler Netzwerke folgen, wird zunichst auf die Verbreitung von Creative-Commons-Lizen-
zen eingegangen.

9.3 Die Verbreitung von Creative-Commons unter Musikern

Es ist auffallig, dass alle CC-Musiker, die an der Studie teilnehmen, liber DreiRig Jahre alt
sind. Die meisten blicken auf langjahrige Aktivitdten in Kulturen der popularen Musik
zuriick. Da die Auswahl der Teilnehmer bei der kleinen Stichprobe nicht reprasentativ
sein kann, wurde die Frage nach der Altersstruktur der CC-Musiker in Deutschland an
die Teilnehmer gestellt, um die festgestellte Tendenz um Erfahrungswerte aus dem Feld
ZU erganzen.

Exp_Netlabel verbreitet auf seinem Netlabel Musik unter CC-Lizenzen. Er beurteilt die
Altersstruktur der Musiker, mit denen er zusammenarbeitet, wie folgt:

»,Die spekulieren nicht damit, dass sie irgendwann mal als groRe Stars raus-
kommen. [...] Und, also, ich wei jetzt nicht, ich bin jetzt vierzig. Die haben
auch ungefahr dasselbe Alter. Das ist so. Ich sag mal ab Mitte zwanzig, aber
dann haben wir einen Grof3teil der wirklich so in den Dreifligern, EnddreiRi-
gern steckt. Und die sind da, sind die schon weise und wissen das, dass da
nichts zu erwarten ist. Dass man keine Madonna wird oder wer auch immer.
Oder oftmals wollen die das ja auch gar nicht.” (Exp_Netlabel, Abs. 65-67)

Exp_Netlabel hat auf seinem Netlabel einen dhnlichen Altersdurchschnitt wie die fiir
die Studie befragten CC-nutzenden Musiker. Die GEMA-Mitglieder sind teilweise noch
alter, was an einer bewussten Auswahl von zwei Musikern liegt, die bereits in den
1980er Jahren am Musikmarkt aktiv waren. Bis auf Songl und Track2 haben alle fiir
diese Studie Interviewten eine langjahrige Erfahrung am Musikmarkt.

Bei der Kandidatenrecherche ist es, wie schon in Kapitel 8.2 vermerkt wurde, nicht
gelungen, junge Musiker zu finden, die CC-Lizenzen nutzen. Songll liefern eine Ein-
schatzung dazu, warum dies nicht gelang:

Interviewer: ,Ich such ja noch junge Creative-Commons-Nutzer” Songllb:
Viel Gliick. [lacht, ebenso Songlla] Interviewer: ,lhr meint, die gibt es gar
nicht so sehr?” Songllb: ,Ich weiR es nicht. Also ich denke, viele junge Crea-
tive-Commons-Nutzer wissen gar nicht, dass sie Creative-Commons-Nutzer
sind. Jedenfalls nicht in dem MaRe, sondern die kennen dieses Zeichen und

26 Anzumerken ist, dass diese Aussage auf Erfahrungen und auf eigenen Beobachtungen des Autors
im Feld beruht, die aber nicht systematisch vorgenommen wurden.
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die wissen, was es ungefahr bedeutet, und wenn sie halt irgendwie bei Youtu-
be ihr Video vertonen, dann suchen die schon danach. Aber es ist jetzt, glaub
ich, nichts, mit dem die sich wirklich identifizieren. Also eher so als Endver-
braucher, denke ich, sind viele Jiingere dabei. Also wir treffen jetzt, wenn wir
mit anderen Bands zusammenspielen, und da sind jiingere Bands bei, haben
wir noch keine getroffen, die Creative-Commons-Band war.” (Songll, Abs.

836—840)

Fiir Songl1 sind Creative-Commons-Lizenzen ein Werkzeug, das eher von den Jiingeren
angewendet wird, die aus der Nutzerperspektive als Personen agieren, die Inhalte zur
Weiterverwendung suchen. Musiker, die CC-Lizenzen verwenden, scheinen tatsachlich
alter zu sein und haben oft schon Erfahrungen am Musikmarkt gesammelt. Im Fall von
Trackl und Track3 gehen der Hinwendung zu Creative Commons Enttduschungen vor-
aus; Trackl lasst seine Aktivititen als Musiker einige Jahre ruhen, nachdem er ent-
tauscht feststellen muss, dass er nicht von seiner Musik leben kénnen wird.?” Track3 ist
dariliber entriistet, dass Plattenfirmen von ihm Geld verlangen, damit sie seine Musik
veréffentlichen.?®

Ein Kriterium, das CC-Musiker teilen und durch das sie sich von den VG-Mitgliedern
unterscheiden, ist ihre Kenntnis von Open Source und freier Kultur. Alle CC-Musiker
kennen die grundlegenden Konzepte von Open Source. Einige Musiker sind Gber ihre
Beschaftigung mit diesen Themen zu Creative Commons gekommen. Dies betrifft insbe-
sondere Rap1, Song4 und Song5.

,| had this idea when | was nineteen: wouldn’t it be great if there was such a
thing as open source music? [...] so | always wanted it to be like | thought: ,Oh,
wouldn’t it be flattering if people wanted to remix me?‘ And: Wouldn't it be
cool if | could get source material that sounds really different from what |
make and make interesting things of it?‘ [...] this is a long time ago obviously.
Since than I’ve gone more the road of song-writing and trying to create origi-
nal content myself. But | definitely feel that creative commons is like what |
was thinking about back then. [...] it’s definitely the thing that | always wanted
to exist.” (Song5, Abs. 144-145)

Einige CC-Musiker in der Studie tiben oder libten haupt- oder nebenberuflich Program -
miertdtigkeiten aus: Song4 war vor seiner hauptberuflichen Musikertatigkeit Program -
mierer fir Webinterfaces, Trackl programmiert nebenberuflich fiir ein
wissenschaftliches Institut. Songlla arbeitet als Programmierer fiir Immobilienfi-
nanzierung, Songll1b betreibt eine Webdesign-Firma. Track2 programmiert 3D-Modelle,
Song5 und Rapl besitzen Programmierkenntnisse, die sie flir die Gestaltung der eige-
nen Webseite einsetzen.

27 Vgl. Trackl, Abs. 68.
28 Vgl. Track3, Abs. 95 sowie Kapitel 9.1.
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Dass die CC-Lizenzen aus dem Umfeld der Freie-Software-Bewegung entstanden sind,
schlagt sich in ihrer Nutzung durch Musiker immer noch nieder. Es gibt einen kulturellen
Zusammenhang und eine Ndhe von CC-Musikern zur Berufsgruppe der Programmierer.
Kenntnis von CC-Lizenzen erhalten Musiker wohl eher {iber den kulturellen Kontext der
gesellschaftskritischen Programmiererszene als Gber den Musikmarkt oder Musiksze-
nen. Programmierende Musiker kbnnen die Konzepte von Creative-Commons-Lizenzen
aufgrund ihrer Kenntnis von Open Source leichter verstehen und eine Sympathie dazu
entwickeln. Am Musikmarkt werden CC-Lizenzen hingegen nicht auf einer so breiten
Basis diskutiert, dass sie weithin wahrgenommen wiirden.

Der Gebrauch von CC-Lizenzen etabliert sich also zundchst bei Musikern, die eine Ver -
bindung zur Programmiererszene haben. Uber Netlabels und Plattformen wie Jamendo
kommen auch andere Musiker mit Creative Commons in Kontakt. Bei den hier befrag -
ten Musikern steht zunachst die Méglichkeit im Vordergrund, Musik in der Frithphase
der Karriere zu verschenken, um den Verbreitungsgrad zu erhohen.

»[Als] ich damals gesucht habe, wo kann ich (iberhaupt meine Musik popular
machen oder prasentieren, und gab keine Moglichkeiten. Ich war bei einer
Plattenfirma und [...] wo die gesagt haben: [...] Dann zahlen sie so und so viel
Geld erst einmal auf den Tisch. Und dann habe ich gesagt: niemals. Dann lie-
ber das Geld nicht bezahlen. Aber dafiir méchte ich meine Musik freiwillig
schenken. Dass die Leute mal kostenlos runterladen und horen. Und DA ist Ja-
mendo gekommen. Und da bin ich da Mitglied [geworden].” (Track3, Abs. 95)

»In den Ansatzen haben wir schon verstanden, was [das Netlabel] uns damals
vermittelt hat, und wir haben darin einfach eine Chance gesehen, unser Mate-
rial zu schiitzen und iliber das Internet zu kommunizieren. Mir selber war es
unheimlich wichtig, das Zeug nicht nur ins Internet zu stellen und zu sagen
,okay, mal gucken, was passiert.’ Sondern auch [...], dass es lizenziert wird und
geschiitzt wird und dass es irgendwo auch so einen gewissen Stellenwert hat.”
(Song10, Abs. 41)

Ein konzeptionelles Verstandnis von CC-Lizenzen setzt bei manchen Musikern erst nach
einiger Zeit ein.

»Am Anfang war Creative Commons einfach nur ein Vehikel, um die Musik ei-
nigermaRen gut ins Netz zu kriegen und da so ein bisschen Sicherheit zu ha-
ben. Und erst viel spater, vielleicht 2008 oder so, hat das dann so klick ge-
macht [...]: Hey. Das ist ja noch viel mehr. Das hat ja auch was mit Gesellschaft
im Wandel zu tun. Das kann ja dazu beitragen, dass wir etwas anders mit un-
seren Ressourcen umgehen.” (Track1, Abs. 605)

Manche nutzen CC-Lizenzen jahrelang, ohne sich mit den hinter Creative Commons lie -
genden Konzepten weiter auseinanderzusetzen. Track3 hat verstanden, dass CC-Lizen-
zen ein Werkzeug fir die ansonsten benachteiligten , kleinen” Musiker sind,?® die Details

29 Vgl. Track3, Abs. 357.
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sind fir ihn die Sache von Jamendo. Die Plattform ist fiir ihn der Vertragspartner, dem
er vertraut und der sich um alles kiimmert.

Das Wissen (iber Creative Commons verbreitet sich auch unter den Musikern weiter,
wobei ein Kontakt zu CC-Musikern nicht immer eine Auseinandersetzung mit der The-
matik zur Folge hat.

,| don’t know much about [Creative Commons] apart from the fact that one
of the remixers said that they want it marked on Bandcamp. And | know that
it’s a more open form of copyright. But | don’t really know the in’s and out’s
of it, no.” (Songl, Abs. 294)

Die interviewten VG-Mitglieder haben wie hier Songl nur — wenn (berhaupt — eine
sehr grobe Vorstellung von Creative Commons oder horen das erste Mal durch den
Interviewer davon. Sie haben ebenfalls keine oder hochstens sehr oberflachliche Vor-
stellungen von Open Source.* Dies gilt auch fiir jene, die Gber die Musikindustrie gut
informiert sind, z. B. Song8 durch seine Tatigkeit als Fachjournalist fiir E-Gitarren und E-
Basse und Song2 durch seine jahrelange Arbeit fiir eine US-amerikanische Majorplat-
tenfirma. Dies deutet darauf hin, dass Creative Commons in den etablierten Teilen der
Musikwirtschaft nicht breit diskutiert wird.

9.3.1 Expertenmeinungen

Den meisten an der Studie teilnehmenden Experten ist Creative Commons ein Begriff,
auch denen, die eher aus der Musikindustrie kommen. Spezialisten, die aus beruflichem
Interesse den Musikmarkt beobachten, setzen sich also durchaus mit dem Thema aus-
einander. Fiir sie ist die Frage wichtig, ob und wie sich mit Creative Commons Geld ver -
dienen lasst. Fiir Exp_Management haben CC-Lizenzen keine praktische Bedeutung, ihm
ist zwar das Konzept bekannt, er kennt aber personlich keinen Musiker, der ihrer Philo-
sophie folgt und seinen Lebensunterhalt damit verdient.®® Nach Einschitzung von
Exp_Recht braucht man fiir kommerziellen Erfolg pauschale Abrechnungen, die iiber
Verwertungsgesellschaften abgewickelt werden. Da diese die CC-Lizenzen nicht unter-
stiitzen, haben seiner Meinung nach CC-Lizenzen am Musikmarkt keine Bedeutung und
bleiben ein Hobbyformat fiir Musiker, die ihre Musik kostenlos verteilen wollen.??
Exp_Verband sieht die CC-Lizenzen als ein Werkzeug, das zunéachst fiir den nichtkom -
merziellen Einsatz geschaffen wurde, mittlerweile aber dariiber hinaus eingesetzt wird,
und wiinscht sich die Einflihrung einer kommerziellen CC-Lizenz als Mittel, um die Liicke

30 Vgl. Song3, Abs. 163 sowie Song8, Abs. 295.
31 Vgl. Exp_Management, Abs. 207.
32 Vgl. Exp_Recht, Abs. 105.
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zu den Verwertungsgesellschaften zu schlieBen.* lhrer Einschdtzung nach muss sich
auch der klassische Musikmarkt um eine Integration der CC-Lizenzen bemiihen.

»Wenn das nicht passiert, laufen, glaube ich, diese beiden Welten, von denen
ich sprach, also der klassische Verwerter, dazu zahle ich jetzt auch mal den Ur-
heber, der sich klassisch verwertet und diejenigen, die sich liber ein umfassen-
des Geschaftsmodell, das sich unter anderem der Creative-Commons-Lizenz
bedient, refinanzieren, weiter auseinander. Und dann haben wir wirklich
einen Kulturclash.” (Exp_Verband, Abs. 117)

Exp_Recht und Exp_Verband sehen es beide als Problem an, dass sich eine einmal auf
ein Werk angewandte Lizenz nicht zurlicknehmen lasst. Wenn ein Kiinstler in der Friih-
phase seiner Karriere ein Werk unter CC-Lizenz verschenkt und dieses wird erfolgreich,
stehe die CC-Lizenz einer Monetarisierung des Werks im Weg. Beide Experten sehen ein
sich verdnderndes Interesse am Verhaltnis von kostenloser Musikdistribution und
Monetarisierung bei wachsendem Erfolg, das die CC-Lizenzen auf der Ebene des einzel -
nen Werks nicht abbilden kdnnen.

»Wenn ich mit Musik Geld verdienen will, dann steht dem eine Creative-Com-
mons-Lizenz im Grunde entgegen. [...] Weil, sagen wir mal ich hab mein eige-
nes Youtube-Portal [...] und poste da einen Song hoch und setze den unter
eine Creative-Commons-/freie Lizenz. [...] Dann hat dieser Song auf immer kei-
nen Wert mehr. Weil ich krieg diese Creative-Commons-Lizenz nicht wieder
zuriick. Das heiBt, wenn das ploétzlich ein Radio-Hit wird und wird auf Strea-
ming-Portalen gespielt, das steht ja immer noch unter Creative-Commons-
Lizenz. Und ich krieg es ganz schwer zuriick und ich krieg es nicht adminis-
triert.” (Exp_Recht, Abs. 113-119)

»[Wenn] ein Klinstler — was der ganz normale Weg ist, und schon immer war —
aus seinem personlichen Umfeld, dazu zahle ich jetzt auch ein internationales
personliches Umfeld, ausbricht und in eine lbergreifende Verwertungskette
hinein kommt, mit nur einem Song meinetwegen, [...] in dem Moment gibt es
eine Sollbruchstelle. Weil in dem Moment hat der Kiinstler an dem Song ein
anderes Interesse als vorher. Und dieses andere Interesse kann er nicht dar-
stellen, weil der Song [mit einer bestimmten CC-Lizenz] belegt ist. Wenn wir
das I6sen, ist Creative Commons, glaube ich, die Zukunft. Wenn wir das nicht
I6sen, wird es immer ein Spielfeld von nebenberuflich arbeitenden oder sich
mit Musikrechten nur nebenberuflich beschaftigenden Menschen bleiben.”
(Exp_Verband, Abs. 122-123)

Exp_Lobby_CC teilt die Einschatzung, dass die CC-Lizenzen unzureichend in den Musik -
markt integriert sind, und spielt den Ball an die anderen Marktteilnehmer zurick:

,Die Lizenzen selbst [haben] vielleicht [keine Schwachstellen], aber der Markt
ist in vielen Bereichen eben nicht so strukturiert, dass er mit diesen Lizenzen

33 Vgl. Exp_Verband, Abs. 113.
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umgehen kann. Man kann sich dann, wenn man Werke unter diesen Lizenzen
veroffentlicht, eben von diversen Marktstrukturen ausschlieBen. [...] Das ist
aber kein Problem, was diese Lizenzen als solches erzeugen, sondern was eher
in der Unflexibilitat dieser anderen Marktteilnehmer begriindet ist. Das heif3t,
man muisste an den anderen Stellen auch noch nachbessern, damit man als
Nutzer dieser Lizenzen diese Nachteile nicht in Kauf nimmt.” (Exp_Lobby_CC,
Abs. 129-131)

Nach Einschatzung von Exp_Lobby CC und Exp_Plattform ist die Méglichkeit der mone-
taren Verwertung im Lizenzdesign bereits heute durch die NC-Lizenzkomponente aus -
reichend gegeben. Exp_Lobby_ CC halt daher CC-Lizenzen fiir ein Werkzeug, das von
allen Musikern angewandt werden kann, auch von jenen mit dezidiert kommerziellen
Interessen.?* Exp_Netlabel hilt es generell fir sehr unwahrscheinlich, mit Nischenmusik
aus seinem Umfeld so erfolgreich zu werden, dass man damit Geld verdient. Eine Fokus-
sierung der Nutzung von CC-Lizenzen auf die dadurch vermittelten Nutzungsfreigaben
ist flir ihn ausreichend. Wichtig ist aus seiner Perspektive, fiir eine weitere Verbreitung
der Lizenzen zu sorgen.®®

Unter den Experten herrscht also kein einheitliches Bild hinsichtlich der Frage, fiir wel-
che Musiker eine Nutzung von CC-Lizenzen infrage kommt und welche Méglichkeiten
sich damit verbinden. Exp_Management und Exp_Netlabel nehmen auch gar nicht in
Anspruch, ein gréReres Bild zu zeichnen, sondern beschreiben ihre eigenen Erfahrungen
und Strategien. Die unterschiedlichen Einschatzungen der Experten sollen im Folgenden
mit einer Auswertung der Motive der Musiker, die CC-Lizenzen nutzen, kontrastiert wer -
den.

9.3.2 Motive fiir die Nutzung von Creative Commons

Fiir die Nutzung von Creative Commons werden von den Musikern vor allem folgende
Griinde genannt: die Erlangung von Rechtssicherheit, eine geregelte Teilhabe und die
Hoffnung auf eine héhere Verbreitung ihrer Musik.

Im bereits zitierten Absatz 41 von SonglQO wird das Streben nach Rechtssicherheit
bereits angesprochen:

»[-..] das Zeug nicht nur ins Internet zu stellen und zu sagen ,okay, mal gucken,
was passiert.’ Sondern auch in erster Linie auch, dass es lizenziert wird und ge-
schiitzt wird [...].“%®

34 Vgl. Exp_Lobby_CC, Abs. 193.
35 Vgl. Exp_Netlabel, Abs. 31, 39.
36 Vgl.S.231.

234



Songlla ergénzt, dass die Band CC-Lizenzen anwendet, ,,um den Leuten die Sicherheit
geben zu kénnen: Ja das kénnen wir jetzt frei runterladen.”*” Aus der Perspektive von
Songl10 wiére eine Veroéffentlichung auf der eigenen Webseite ohne klare lizenzrechtli-
che Angaben eine unsichere Strategie. Dass in diesem Fall alle Rechte bei den Musikern
verbleiben, was er aus seiner langjahrigen Tatigkeit fur Plattenfirmen und als Fotograf
vermutlich weil, scheint ihn nicht zu beruhigen. Die beiden Mitglieder der Band Songl11
erldutern, wie dieses Gefiihl von Unsicherheit vor dem Hintergrund der Debatte um ille-
gale Downloads und P2P-Tauschbérsen entsteht. Daraus ergibt sich fiir Musiker, die ihre
Musik kostenlos verbreiten wollen, die Frage, wie potenziellen Hoérern die Botschaft zu
vermitteln ist: ,Dieser kostenlose Download ist legal — und ihr kénnt ihn gerne auch
weiterverbreiten.” Hier liefern die CC-Lizenzen durch ihre Regelungsmoglichkeiten von
Nutzungsfreigaben einen Anker, der auch den Musikern ein Gefiihl von Rechtssicherheit
vermittelt.

Die Erlangung von Rechtssicherheit ist eng mit der Einladung zur Teilhabe und dem
Wunsch nach héherer Verbreitung verbunden.

,und dann eben frei, das klingt erst mal gut, weil das ja dann viele erreicht,
denkt man. Ja, und dann haben wir das gemacht.” (Track2, Abs. 95)

Viele CC-Musiker wiinschen sich eine Beteiligung der Hérer bei der Verbreitung ihrer
Musik und hoffen auf Mund-zu-Mund-Propaganda. Manche fordern ihre Fans explizit
dazu auf, die Musik weiterzuverbreiten.

,Part of the beauty of putting your songs online in a frictionless consumable
way is that people can very easily find you, pass you along to their friends and
then those friends can find you and pass you along and it really enables word
of mouth in a very powerful way. [...] | also [...] was very clear about my goals.
You know, | want people to know who | am. So | want you to make a video and
put it on Youtube. | want you to do a cover version of this song. | want you to
tell as many people as you can about this. | want you to send this link to a fri-
end, send an mp3 to friends. And | think that [...] as my profile got bigger, my
fans were also excited as | was to see that rise and to have participated in
that. We felt like it was something we were all doing together.” (Song4, Abs.
110-112)

Song6 wird noch deutlicher. Auf ihrer Webseite macht sie den Fans unmissverstandlich
klar: Dafiir, dass ihr die Musik kostenfrei bekommt, erwarte ich als Gegenleistung, dass
ihr flir sie Werbung macht.3®

Eine solche Strategie der Faneinbindung ist selbstverstandlich auch ohne Creative Com-
mons moglich und wird heute auch von anderen genutzt. Viele Musiker fordern ihre
Fans auf, Links zu Musikvideos oder Crowdfunding-Aktionen weiterzuleiten. Mit

37 Vgl. Songli, Abs. 426.
38 ,[-...] teilt sie [die Musik], kopiert sie [...]!“ Ubersetzung durch den Verfasser, um die Anonymitat
zu wahren, nicht auf englisch zitiert.
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CC-Lizenz schlieRt diese Strategie dariiber hinaus jedoch explizit die Musikdateien selbst
und, wenn gewiinscht, auch Bearbeitungen derselben ein.*®

Die Herkunft der CC-Lizenzen aus dem Umfeld der Programmiererszene sowie ihr allge -
meiner Neuheitswert machen es auch méglich, die CC-Nutzung selbst als Marketingmit -
tel einzusetzen. Song4 und Josh Woodward ist dies kurz nach Einflihrung der Lizenzen in
den USA gelungen.

»1 would say [to use Creative Commons as a marketing tool] was part of my
consideration when | decided to do it. [...] in addition to it feeling like absolu-
tely the right thing to do it also seemed like a cool thing to do. And once | no-
ticed people picking up on that as an aspect of my story, you know, it was defi-
nitely a thing that | was glad to be associated with. And | made sure to talk
about it a lot.” (Song4, Abs. 61)

Josh Woodward, der seine Karriere ebenso wie Song4 um 2005 herum begann, wirbt
noch heute mit dem Claim ,Creative Commons Music — Josh Woodward“*° auf seiner
Webseite. Auch in Deutschland setzen Musiker Creative Commons als ein Thema ein,
mit dem sie Aufmerksamkeit erzeugen wollen.

»Also, das war vor allem so vor ein paar Jahren auch so, als die Piratenpartei
da ein bisschen aktiver geworden ist. Da kam zum Beispiel TV Tokio auf uns zu
[...] Wir waren bei Deutschlandradio Kultur, da haben wir ein Interview {iber
Creative Commons ganz kurz gegeben, also irgendwie, wie wir das machen. Es
ist halt auch immer wieder so ein Aufhangepunkt, auch bei allen méglichen
Interviews. [...] Wo man dann einerseits ein Thema hat, worliber man spre-
chen kann, was halt nicht viele Bands machen, und andererseits dann auch
viel positives Feedback kriegt.” (Songl1la, Abs. 540-544)

,Nor 2 Jahren haben wir (iber [Creative Commons] gesprochen, da haben alle
noch driber gelacht. ,Ja, macht ihr mal, klar ... Und dann kam auch der Vor-
wurf ,Ja ihr versteckt euch ja hinter CC, ihr nehmt das ja als geile Kampagne,
und so.” Klar haben wir das als Kampagne genommen. Aber die Kampagne
wurde uns ja quasi von relevanten Medien [...] schon fast vor die FiiBe gewor-
fen. Es ware ja dumm gewesen, das nicht aufzugreifen und uns mehr damit
thematisch auseinander zusetzen.” (Songl10, Abs. 118)

In den USA, und auch in Deutschland, wie Songlla oben andeutet, scheint der Neu-
heitswert von Creative Commons bereits wieder abzunehmen.

,There [was] a time when it was a much more hip and interesting choice to
use Creative Commons, you know. | think it had a moment where [...] a lot of
nerds thought it was a sign of authenticity in some ways. You know, it had a
brand for a while that was about being the future. And | feel like that has

39 CC-Musiker wie Song4 oder Josh Woodward gehéren zu den Vorreitern, die Mitte der 2000er Jah -
re die Strategien der Faneinbindung vorangetrieben haben.
40 Vgl. http://www.joshwoodward.com, abgerufen am10.03.2014.
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faded a little bit as the rest of the music industry has caught up to the people
behind Creative Commons and as [...] the content owners ideas about how
the music should be used have changed.” (Song4, Abs. 59)

Anders als Josh Woodward macht Song4 auf seiner Webseite heute nicht mehr offensiv
Werbung mit Creative Commons. Er stellt sich dort als Musiker vor, der gern seine
Musik verschenkt, einen Hinweis auf Creative Commons findet man nicht auf der Start -
seite, sondern auf einer der nachfolgenden Seiten.

Auch wenn die Nutzung von CC-Lizenzen als Marketinginstrument moéglich ist, ist die
Wahl einer Veréffentlichungspolitik, die CC-Lizenzen einschlielt, noch lange kein auto-
matischer Erfolgsverstarker, wie Track2 enttduscht feststellen musste. Dem steht das
grolRe Angebot an Musik und moglicherweise auch die wachsende Normalitit des Ein-
satzes der Lizenzen im Weg.

Wie bereits dargestellt wurde, sind manche Musiker mit den Konzepten hinter Creative
Commons mehr vertraut als andere. Entsprechend ist die Nutzung von Creative-
Commons-Lizenzen fiir manche Musiker im Vergleich zu anderen auch enger mit gesell -
schaftspolitischen Vorstellungen verkniipft. Die Experten nehmen die Programmatik
von Creative Commons starker und einheitlicher war, sprechen vom Glauben an die Kul -
tur des Teilens** oder von Creative Commons als einem Glaubensbekenntnis.*
Exp_Lobby_CC nennt als wichtigste kulturpolitische Botschaft von Creative Commons:

»[Das] Recht auf kulturelle Teilhabe, das Recht, das Werk zu beziehen und es
selbst auch wieder weiterzuverbreiten, das wird ja von allen Lizenzen, egal,
welche Bestandteile man an und ausschaltet, gewahrt, und das ist auch die
wichtigste Aufgabe, die diese Lizenzen haben. Uber den Rest kann man mei-
ner Meinung nach gerne diskutieren, lang und breit. [...] Aber das find ich halt
alles zweitrangig im Gegensatz zu der Moglichkeit, vollkommen unabhangig
von dem eigenen sozialen Status auf diese Werke frei zugreifen zu diirfen.”
(Exp_Lobby_CC, Abs. 124-125)

Diese positive Grundhaltung zur kostenfreien Distribution von Musik ist der kleinste
gemeinsame Nenner der gesellschaftspolitischen Vorstellungen zu Creative Commons
auch unter den befragten Musikern. Das Konzept weist Ankniipfungspunkte ebenso zu
Open Source wie zu Vermarktungsstrategien von Musikern auf und ist daher leicht ver-
standlich. Dazu der Programmierer und Musiker Track2:

»Dann natiirlich der Verbreitungscharakter, also die Ideologie dahinter befiir-
worte ich.” (Track2, Abs. 89)

Auch die Vorstellung der Erleichterung der Bearbeitungen von Musik findet unter CC-
Musikern durchaus Anklang und driickt sich in der Lizenzwahl fiir die eigene Musik
ebenso aus wie in einer 6ffentlich Giber die eigene Webseite kommunizierten Remix-

41 ,[The musicians] believe in sharing music for free.” (Exp_Plattform, Abs. 115)
42 Vgl. Exp_Management, Abs. 209.
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Politik.** Dieser Aspekt ist derjenige, der in der Kommunikation mit anderen Musikern
die groflte Rolle spielt.**

Zum Thema Urheberecht ist unter CC-Musikern eine grofRe Bandbreite an Positionen zu
finden: von solchen, die das Urheberecht in seiner jetzigen Form in Ordnung finden, %
bis zu jenen, die es teilweise scharf kritisieren und Reformen vor allem in Form einer
Vereinfachung fordern.*

Einzelne Musiker stellen das Konzept der Autorschaft infrage und akzentuieren eine
stirkere Prozessorientierung.

»Aber genau genommen gibt es sowas wie eine genuine Idee, die nur aus dir
selbst heraus geboren wurde, so etwas gibt es meiner Meinung nach nicht. Es
ist immer irgendwie ein kollektiver Prozess.” (Rap1, Abs. 83)

Insgesamt ist die gesellschaftspolitische Orientierung in Deutschland starker ausgeprigt
als unter den US-amerikanischen CC-Musikern. Uber eine Befiirwortung der Kultur des
Teilens hinaus ist zwar kein einheitliches Weltbild festzustellen, die allgemeine Tendenz
geht aber in die Richtung lockerer und einfacherer Urheberrechte mit geringerer Reich-
weite. Keiner der Protagonisten fordert eine Ausweitung geistiger Eigentumsrechte.

Dass die rechtlich abgesicherte kostenlose Musikdistribution und Weiterverwendung
der eigenen Musik an erster Stelle genannt werden, zeigt, dass die CC-Lizenzen von den
Musikern durchaus im Sinne ihrer Erfinder verwendet werden und dass sie dort einen
Bedarf decken. Das hei}t aber nicht, dass sich die Karriereziele von CC-Musikern in der
digitalen Verbreitung und Weiterverarbeitung ihrer Musik erschépfen. Die Nutzung von
CC-Lizenzen ist in verschiedene Motivationen und Karriereziele eingebettet, die eine
dhnliche Bandbreite wie die Karriereziele von VG-Mitgliedern aufweisen. Die Nutzung
von CC-Lizenzen ist nur eine Strategie in einem Strategiemix der beteiligten Musiker.
Eine isolierte Darstellung der Karriereziele oder Strategien von CC-Musikern ist daher
nicht angemessen, stattdessen wird in Kapitel 9.5 eine gemeinsame Darstellung zu allen
befragten Musikern vorgenommen. Unterschiede zwischen VG-Mitgliedern und CC-
Musikern werden an den Stellen erldutert, an denen sie relevant werden.

9.3.3 Lizenznutzung im zeitlichen Verlauf

Eine Frage, zu der es bisher noch kaum empirische Daten gibt, ist die, wie sich die
Lizenznutzung durch Musiker im zeitlichen bzw. Karriereverlauf entwickelt. Laut Hypo-
these von Exp_Recht und Exp_Verband miissten Musiker mit zunehmendem Erfolg zu
restriktiveren Lizenzvarianten greifen oder die Nutzung von CC-Lizenzen ganz fallen

43 Vgl. Song5, Abs. 185.

44  Vgl. Song5, Abs. 187-188.

45 Vgl. Song5, Abs. 192

46 Vgl. Rap1l, Abs. 83 sowie Song6, Abs. 160.
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lassen. Fiir den zeitlichen Verlauf der Lizenznutzung konnte jedoch kein Zusammenhang
mit der Karrierephase festgestellt werden. Die US-amerikanischen Musiker benutzen
konstant eine Lizenz, die meisten deutschen Befragten gehen von restriktiven zu freie -
ren Lizenzvarianten Uber. Griinde fiir diese geografische Verteilung konnten nur bedingt
festgestellt werden.

Die meisten beteiligten deutschen Musiker wechseln von der CC-BY-NC-SA- zur CC-BY-
SA-Lizenz. Diejenigen, die sich dazu duRlern, sehen in der NC-Komponente mittlerweile
eine zu starke Beschrankung der Nutzung.

,Die Creative-Commons-NonCommercial-Lizenz zum Beispiel finde ich total
fiihr’'n Arsch. Ich hatte [sie] zwar selber auch benutzt, aber irgendwann wurde
mir klar, dass es totaler Schwachsinn ist fiir mich im Endeffekt. Weil das dann
ja letztlich wieder zur Folge hat, dass es eben nicht auf Partys laufen kann, das
Lied, wenn irgendwo ein DJ bezahlt wird. Weil er irgendwo in einem Club auf-
legt, kann er deinen Song schon mal nicht mehr spielen im Prinzip, weil das ist
ja dann schon wieder eine kommerzielle Verwertung, wenn man’s mal genau
nimmt. [...] Und ist es im Sinne des Urhebers, dass seine Musik nicht gespielt
wird, weil eben dieses NC in der Lizenz mit drin steht? Das kann’s ja auch
nicht sein.” (Rap1, Abs. 81-82)

Die Argumentation mancher Interviewpartner zeichnet Argumentationslinien der Bro-
schiire von Creative Commons Deutschland nach, die 2012 erschienen ist.# Trackl
bezieht sich sogar explizit auf diese.

,und die frithen Sachen sind noch unter dieser NC-Einschrankung veroffent-
licht, bis ich mich dann auch mal langer mit Exp_Netlabel unterhalten hab.
Und es gibt diese Broschiire ,Chancen und Risiken der SA-Lizenz und im Ge-
gensatz zur NC-Lizenz’, wo man dann merkt, dass NC oft einen gegenteiligen
Effekt hat als das, was man als normaler Musiker ja eigentlich will, dass die
Musik verbreitet wird.” (Trackl, Abs. 555)

Die Kampagne von Creative Commons Deutschland hat also durchaus eine Wirkung ent-
faltet. Der Beweggrund, den die Interviewpartner hinsichtlich des Wegs hin zu freieren
Lizenzen teilen, ist die Hoffnung, mit dem Wechsel das Potenzial zur Verbreitung ihrer
Musik weiter zu erhéhen.

Songlla: ,Also wir haben mit der restriktivsten angefangen.” Songllb: ,Ge-
nau.” Songlla: ,Was war das? Also attribution, non-commercial, no derivati-
ves. Und sind jetzt bei [...] Attribution. [lacht, auch Song11b lacht] Also das ist
im Laufe der Zeit immer lockerer geworden. [...] Weil wir einfach gemerkt ha-
ben, wir haben mehr davon, wenn die Leute auch mehr Rechte haben. Du
kannst dann halt einfach [die Songs] auf Youtube benutzen und es wird dann
auch benutzt fiir irgendwelche Hintergrund-Videos.” (Song11, Abs. 450-459)

47 Vgl. Klimpel 2012.
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Die drei US-amerikanischen Interviewpartner sind mit ihrer Lizenzwahl zufrieden und
sehen daher keine Griinde fiir eine Verdnderung. Sie alle nutzen Lizenzen mit der NC-
Lizenzkomponente, auch wenn sie sich auf einem etablierten Karriereniveau befinden.
Die Zusammenhange zwischen ihrer CC-Lizenznutzung und dem in fortgeschrittenem
Karrierestadium tatsachlich stirker vorhandenen Monetarisierungsinteresse werden in
Kapitel 9.7 behandelt.

Die Ausnahmen unter den Befragten sind Song10 und Song7; erstere wechseln von der
restriktivsten CC-BY-NC-ND zur CC-BY-NC-SA, letzterer verwendet unterschiedliche CC-
Lizenzen und auch All-Rights-Reserved-Veroffentlichungen. Die wechselhafte Lizenzver-
wendung hangt im Fall von Song7 einerseits mit Wechseln des Labels und des Manage -
ments und mit deren unterschiedlichen Vorstellungen zusammen, andererseits verfolgt
Song7 die Strategie, kostenlose Veréffentlichungen unter CC-Lizenz zu stellen, kosten -
pflichtige, ,regulare” Veroffentlichungen hingegen mit All-Rights-Reserved-Lizenz zu
markieren, damit sie ernster genommen werden.

,Drei CDs sind richtig regular, die es auch im Laden (iberall zu haben gibt. Bin
ich auch ganz stolz drauf. Und die anderen Sachen —ja [...] ich mache das auch
gerne. Aber eben auch mit dem Hintergrundwissen: aha. Gut. Ich habe jetzt
auch was erreicht, werde ernst genommen. [...] Und ich verschenke eben auch
ganz gerne was.” (Song7, Abs. 401)

Hier wird der Stolz spiirbar, den bereits Pellmann und Wilczek beobachtet haben, sich
selbst in Produkten am Musikmarkt vervielfaltigt zu sehen. Eine reguldre CD, das bedeu-
tet fiir Song7, dass er bei einem Label und mit GEMA-pflichtiger Musik erscheint. Er ori -
entiert sich an der von vielen empfundenen Trennlinie zwischen klassischem
Musikmarkt und Creative Commons, wobei der klassische Musikmarkt als héherwertig
gilt. Die Band Songl1 verbindet dagegen beide Marktsegmente. Sie bietet die Musik
kostenlos auf ihrer Homepage und auf CC-Portalen an, gleichzeitig ist die Musik (iber
eine Plattenfirma bei den groRen Handelsplattformen und im Tontrigerhandel erhalt-
lich. Die tatsachlichen Verkdufe dort spielen keine Rolle. Wichtiger scheint zu sein, dort
liberhaupt prasent zu sein.

Von den meisten Befragten, die eine solche kombinierte Strategie nutzen, wird die CC-
BY-NC-SA-Lizenz verwendet,* die Band Songl1 nutzt fir ihre letzte CD jedoch die frei-
este, die CC-BY-Lizenz.

Die Nutzung von CC-Lizenzen ist flir manche Musiker ein Experiment im digitalen
Musikvertrieb, das sich noch im Erprobungsstadium befindet, andere haben eine funk-
tionierende Integration in ihre Marketingstrategie gefunden. Unter denen, die sie lan-
gerfristig anwenden, ist eine Sympathie und Unterstiitzung fiir Konzepte von kultureller
Teilhabe im Sinne eines kostenfreien Zugangs zu Kulturgiitern erkennbar.

48 So von Song4, Song6 und Song10.
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9.3.4 Bearbeitungen und Musikerkooperationen

Fiir Song5 besitzen die CC-Lizenzen eine besondere Bedeutung in Bezug auf die Koope -
ration mit anderen Musikern.

»My fellow musicians [...], the people who are independent artists also, | think
a lot of them appreciate [Creative Commons] as being peers and the work
they do being valuable and then being able to use my work freely. And then
when | talk about licenses with them because if you want to talk about relea-
sing it and stuff like that.” (Song5, Abs. 187.)

Fiir sie ist die CC-BY-NC-SA-Lizenz ein effektives Werkzeug, um Bearbeitungen ihrer
Werke zu regulieren, ohne jedesmal Vertrage abschlieBen zu miissen. Das wiirde nur
Uberflissige Arbeit bedeuten, denn kommerziell ertragreich sind die meisten dieser
Anfragen und eventuell daraus resultierende Kooperationen nicht.

I mean, hardly anybody makes any money of these things anyway. [...] There
is definitely some trust in there. [...] | mean if somebody is making millions of
dollars of this music, I'll know and we’ll talk, you know? And | trust my people
to be fair [lacht] about that.” (Song5, Abs. 187-188.)

Verhandlungen iiber die Verteilung von Einnahmen werden auf spater verschoben, weil
wirklich relevante Einnahmen sehr unrealistisch sind. Probleme mit eventuellen Mit-
gliedschaften in Verwertungsgesellschaften entstehen bei den Kooperation nicht, weil
die Musiker in den USA fir jedes einzelne Werk die Veroffentlichungsform festlegen
kénnen.

In Deutschland hingegen ist die Situation konfliktreicher. Hier diirfen sich GEMA-
Mitglieder nicht an Werken beteiligen, die unter CC-Lizenz veroffentlicht werden, weil
der Wahrnehmungsvertrag ihr gesamtes Repertoire umfasst. Rap1 und Songl0 berich-
ten von Problemen und Konflikten in der Zusammenarbeit mit VG-Mitgliedern, die aus
dieser Situation entstehen.

»Es sind halt auch andere Leute, die da zuarbeiten. Die machen dann Play-
backs fiir mich, irgendwelche Beats. Oder singen mit oder rappen mit oder
machen halt eigene Strophen da drauf. Und das lauft dann aber alles unter,
was weil} ich, DJ [Pseudonym] zum Beispiel. Das ist natlrlich einfach ein
Name, den ich mir ausgedacht habe fiir den DJ, weil der DJ halt GEMA-Mit-
glied ist und nicht unter seinem normalen Namen da auftaucht.” (Rap1, Abs.
13-14.)

Da die GEMA-Mitglieder nur unter unbekannten, neuen Pseudonymen mit ihm koope-
rieren kdnnen, kann er nicht mit ihrer Beteiligung werben, sie bleiben unsichtbar, und
das macht Kooperationen zwischen VG-Mitgliedern und CC-Musikern tendentiell unat-
traktiv.

»Ja, man muss halt liigen und betriigen, wenn man mit den Leuten noch zu-
sammen Musik machen méchte, mit denen man zu tun hat, die in der GEMA
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sind, dann muss man denen sagen ,Pass auf, du darfst niemandem erzahlen,
also auf keinen Fall auf deiner Webseite Werbung dafiir machen, dass Du da
mitgemacht hast. Weil die GEMA mittlerweile auch nicht mehr so von gestern
ist, die gucken halt auch mal auf deine Webseiten.”” (Rap1, Abs. 242.)

Fiir Rapl ist das die zentrale Einschrankung, die er durch die Nutzung von CC-Lizenzen
erfdhrt, und die rechtliche Grauzone, in die sich mit seinen Kooperationen begibt, findet
er bedenklich.

»Es ist echt krass, wenn man sich das mal {iberlegt. Ich dachte, das kann doch
wohl nicht wahr sein! Dass die GEMA so eine Machtposition hat hier in
Deutschland, das ich im Endeffekt mit niemandem mehr Musik machen kann.
[...] Und eine Rechtssicherheit existiert da fiir mich nicht. Wenn jetzt zum Bei-
spiel irgend ein Song von den Dingern in der Hitparade landen wiirde, in den
Charts, dann bin ich auch nicht davor gefeit, dass irgendeiner von meinen Kol
legen mit denen ich da zusammen gearbeitet habe, an der Nummer, denkt
Jetzt will ich aber doch Geld dafiir haben, jetzt wo das in den Top 10 ist. [...]
Das ist keine Seltenheit, dass dann in dem Moment, wo Geld flieBt, die
Freundschaft vorbei ist und man sich vor Gericht streitet um irgendwelche Un-
summen von Geld. Insofern, von der rechtlichen Seite her geht das alles gar
nicht.” (Rap1, Abs. 233-239.)

Fiir Song10 gab es aufgrund der Nutzung von CC-Lizenzen einen Konflikt im laufenden
Projekt. Einer der Musiker ist GEMA-Mitglied und hat das Projekt vor einiger Zeit verlas-
sen.

»Ihm war das einfach insgesamt zu heif, weil er GEMA-Mitglied ist und eigent-
lich laut GEMA nicht mit uns zusammenarbeiten diirfte. Wir mussten da im-
mer sehr vorsichtig sein, das zu kommunizieren, wollten aber eigentlich auch
ganz klar damit deutlich machen, dass hier jemand Interesse hat, seinen Teil
im GEMA-Kontext zu liefern. Weil er macht auch Mastering und produziert
Horspiele, produziert Musik fiir andere, die auch bei der GEMA sind. Aber mit
uns war das rein Creative-Commons-Prinzip, und ihm wurde das einfach zu
emotional, zu hei, weil wir das nicht wirklich kommunizieren konnten.”
(Song10, Abs. 35-36.)

Der Wahrnehmungsvertrag der GEMA, der das gesamte Repertoire eines Urhebers
umfasst, sorgt fiir Probleme bei der Zusammenarbeit zwischen GEMA-Mitgliedern und
Musikern, die CC-Lizenzen nutzen. Die momentan einzige Moglichkeit, solche Koopera-
tionen rechtlich korrekt zu veréffentlichen, besteht in Deutschland darin, die entspre -
chenden Werke lber das GEMA-Mitglied bei der GEMA zu registrieren und auf die
Nutzung von Creative-Commons-Lizenzen zu verzichten.
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9.3.5 Verbesserungswiinsche an Creative Commons

Insgesamt gibt es nur wenig konkrete Verbesserungswiinsche in Bezug auf die Gestal-
tung der CC-Lizenzen. Oben wurden schon die Expertenvorschlage einer zeitlichen Limi-
tierung oder einer Modifikationsmoglichkeit und der Einflihrung einer kommerziellen
Lizenz genannt. Letztere Idee wird auch etwas konkreter von Song4 formuliert: Er
wiinscht sich die Méglichkeit, Angaben zur prozentualen Beteiligung bei Bearbeitungen
seiner Werke schon in der Lizenz verankern zu kénnen.

»It would be VERY nice if there were a cookie cutter way like Creative Com-
mons where | could just say in advance: ,Anybody who wants to become a re-
venue partner on Youtube and use my video, you know, pay me thirty percent.
And here is the account that you should send the money to.” And if that were
just the sort of boiler plate agreement that | had with the world in general
then people wouldn’t have to contact me, we wouldn’t have to negotiate and
that could happen as many times as it came up and who knows, who knows
how much revenue that would generate.” (Song4, Abs. 52)

Hier geht es um den Wunsch, spezielle Vorstellungen zur Nutzung in anderen Werken,
die bislang am Musikmarkt im Allgemeinen als Einzellizenzierungen ausgehandelt wer-
den, in standardisierter Form in die Lizenzvereinbarung aufnehmen zu kdnnen, sprich:
die CC-Lizenzen als AGB, die sie ja bereits sind, inhaltlich zu erweitern.

Song5 hat eine solche Ergdnzung zur CC-Lizenz als Text auf ihrer Webseite veréffent -
licht. Dort erldutert sie ihre Auslegung des CC-NC-Lizenzelements fiir Menschen, die
ihre Songs remixen wollen, in Form eines zusatzlichen Vertrags.

»[The] little note thing that | have on my remix page, basically says entirely re-
stricting commercial use is too narrow for me, because | want people be able
to sell the music if they want to. People who make remixes of me | want them
to be able to sell it. But | can understand if Creative Commons wants to keep
commercial use [versus] non-commercial use just like yes or no, because hav-
ing a dividing line on in the middle: you can’t make it out for a[n advert for a]
sports-car with this music, but you can sell it, having a dividing line that says
that, might be a little bit tricky. So | kind of wish they existed but the licenses
are already a kind of complicated. So | don’t know if that would actually be a
good idea.” (Song5, Abs. 185)

Song5 gesteht beiden Seiten im Fall eines Remixes zu, den Song zu verkaufen, jedoch
diirfen von keiner Seite Lizenzierungen ohne Einwilligung der anderen Partei vorgenom-
men werden. Sie trennt also zwischen dem Vertrieb von Remixen an Privatkunden und
weitergehenden Lizenzierungen.

Songl0 erldutert seine Auslegung des NC-Lizenzmoduls ebenfalls {iber einen eigenen
Text, dieser liegt den Veréffentlichungen bei. Flir Song10 ist besonders wichtig, im Radio
gespielt zu werden.
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Jetzt ist es aber so, bei dem kommenden Album haben wir natirlich auch das
Logo drin und wir haben den Link zur Creative-Commons-Seite mit reinge-
schrieben. Wir haben jetzt aber auch noch mal einen eigenen Text verfasst, in
dem drin steht, dass wir Radios dazu einladen, die Musik ohne eine zusatzli-
che Genehmigung zu spielen. Denn, wie gesagt, im Radio fangt ja auch schon
die kommerzielle Verwertung an und wir wollen da nicht blocken, sondern wir
sagen ganz klar, wir geben die Musik fiir das Radio Airplay frei.” (Song10, Abs.
99)

Musiker versuchen also teilweise, durch eigene Erganzungen zum NC-Lizenzmodul die-
ses so zu variieren, dass es ihren Anforderungen entspricht. Diese Ergdnzungen sind
nicht immer als Anderungswiinsche zu verstehen. Wahrend sich Song4 und Song5
durchaus Anpassungen vorstellen konnen, will Song10 nur den Umstand neutralisieren,
dass CC-Lizenzen in Deutschland nicht durch eine Verwertungsgesellschaft abgerechnet
werden.

Song4 spricht Giber ein weiteres Problem, das auch Exp_Recht sieht: Lizenzvereinbarun -
gen wie die CC-NC-Lizenz lassen dritte Parteien wie Youtube auBer Acht, Gber deren
Plattformen Inhalte geteilt werden und die davon auf vielfiltige Art, vor allem auch
monetar, profitieren.*

,It’s a sort of a problem with Creative Commons that | think they have yet to
solve. [...] You know, when a fan makes a video and uses one of my songs and
puts it on Youtube, the fan is not benefitting financially, but Youtube is cer-
tainly benefitting financially. Just from a cost benefit perspective | think it’s
still worth it to me to allow that to happen, but | think that is definitely a grey
area in terms of whether or not that is a commercial and | think you could
make a pretty good argument that it is in fact commercial use.” (Song4, Abs.

44-45)

,Wenn ich zum Beispiel bei Youtube [...] ein Video selbst erstelle, mit Musik,
die ich nicht geschrieben oder gespielt habe, und als User Generated Content
hochlade, dann bin ich gefiihlter Nutzer. Jetzt geht einer auf meinen Channel
und ruft das Video ab. Dann fiihlt er sich auch gefiihlt als Nutzer. Fiir beide ist
es ein kommerziell uninteressanter Vorgang. Es ist nicht kommerziell und soll
auch nicht kommerziell sein. Fir den, der das Portal betreibt, namlich Youtu-
be, ist es natiirlich schwer kommerziell, weil die da Werbung schalten und da-
mit Geld verdienen. [...] Das heift, wir haben zwei, die das emotional nicht als
kommerziell ansehen, aber einen, der dahinter steht, der das natiirlich als

kommerziell ansieht.” (Exp_Recht, Abs. 126-127)

Diese Rolle dritter Parteien bei der Verbreitung CC-lizenzierter Inhalte sollte nach Vor-
stellung von Song4 in den Creative-Commons-Lizenzbedingungen abgebildet werden.

49 Vgl. Song4, Abs. 44 sowie Exp_Recht, Abs. 127.
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Rechtsstreitigkeiten vor Gericht wurden von keinem der Interviewten angesprochen.
Allerdings werden auch von CC-Musikern Rechtsmittel gegen unerlaubte Nutzungen
eingesetzt. Das einzige Beispiel in dieser Studie liefert Song5 aus den USA. Sie recher -
chiert regelmaRig die Einsatze ihrer Musik in Videos auf Youtube. VerstoRt dort jemand
gegen ihre Auslegung des CC-NC-Lizenzelements, liegt also in ihren Augen eine kom -
merzielle Nutzung vor, die sie nicht genehmigt hat, dann fordert sie Youtube zur Sper-
rung des Videos auf. Dem wird von Youtube im Rahmen der hierfiir standardisierten
Prozesse in der Regel binnen kurzer Zeit nachgekommen.*® Song5 nimmt diese Recher-
chen manuell vor und hat keinen Zugriff auf Bots, die das Internet nach urheberrecht -
lich geschitzter Musik durchsuchen.

9.4 Uberangebot und Konkurrenz

Ein Uberangebot an Musik wird nur von wenigen der befragten Musiker thematisiert.
Song8 ist der Ansicht, dass im Internet die mittelmaRige Musik stark an Sichtbarkeit
gewinnt. Da es von mittelmaRiger Musik viel mehr gibt als von wirklich guter, hat es
gute Musik heute schwerer aufzufallen.’! Die beiden Experten Exp_Lobby CC und
Exp_Verband formulieren dies so: Die Filter sind weg. Vor dem Internet haben Platten -
firmen, Radiosender und andere Intermedidre die Musikdemos durchgehort, vorsortiert
und nur einen kleinen Teil des Angebots der Offentlichkeit vorgestellt. Heute veréffent-
licht jeder Musiker selbst und das Publikum muss selbst filtern. % Flir Exp_Recht wird die
Untbersichtlichkeit noch dadurch erhéht, dass sich die Kommunikationswege in den
digitalen Netzwerken vervielfiltigt haben.

,Das wird immer mehr, was veréffentlicht wird. Und es wird flir den Konsu-
menten immer schwieriger, den Uberblick zu behalten. Selbst wenn man
[einen] Kiinstler mag, kriegt man noch lange nicht mit, dass er auch sein
nachstes Album veroffentlicht.” (Exp_Recht, Abs. 150)

Die Experten sind sich dariiber einig, dass ein Uberangebot an Musik existiert.
Exp_Management antwortet im Sinne von Herzbergs These des gleichzeitigen Vor- und
Nachteils® und erweitert das Argument im Hinblick auf das Selbstmanagement.

»Das musikalische Angebot ist deutlich groBer geworden. [...] Die Demokrati-
sierung der Vermarktungs- und Vertriebswege hat natlirlich auch dazu ge-
flihrt, dass man ein kleineres Sandkdrnchen in der groSen Wiiste ist logischer-
weise. [...] Die Handwerksmittel sind besser geworden, wenn man sich als
Kiinstler emanzipiert hat, zu vermarkten, sage ich mal. Und das nehmen
MEHR in Anspruch, zumal sie sehen, dass grofe und Abhangigkeiten

50 Vgl. Song5, Abs. 176.

51 Vgl. Song8, Abs. 138.

52 Vgl. Exp_Lobby_CC, Abs. 63 sowie Exp_Verband, Abs. 159.
53 Vgl. hierzu Kapitel 6.3.
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schaffende Vertriebs- und Vermarktungswege auch nur mit Wasser kochen
und keine Garantie fiir irgendeinen Erfolg sind. [...] Und man ist in der Regel
nicht schlechter dran, wenn man versucht, seinen eigenen Erfolg zu irgendei-
ner Phase seiner Karriere selbst in die Hand zu nehmen. (Exp_Management,
Abs. 216)

Das Uberangebot an Musik macht es also auch fiir die Musikindustrie schwieriger, ihre
Musiker zu promoten, Exp_Management sieht daher unter dem Strich eine Verbesse-
rung der Moglichkeiten fiir eigenstdndiges Kiinstlermanagement. Wie gehen die
Musiker mit dem Uberangebot um?

Track2 merkt an, dass die Nutzung von CC-Lizenzen allein alles andere als ein Garant fiir
Aufmerksambkeit und fiir eine Verbreitung der Musik ist.

»Dann natiirlich der Verbreitungscharakter, also die Ideologie dahinter befiir-
worte ich. Die bringt nur nichts. [lacht] Oder nicht so viel, weil eben auch so
viel MULL rauskommt unter Creative Commons.” (Track2, Abs. 89)

Track2 bezieht seine Wahrnehmung einer starken Prdsenz nicht sehr hochwertiger

Musik — anders als Song8, der Creative Commons liberhaupt nicht kennt — speziell auf
CC-Musik und artikuliert den Wunsch (oder vielleicht auch eine inzwischen enttduschte
Wunschvorstellung), Creative Commons mége als Qualitatssiegel fungieren und die im
Internet fehlende Filterfunktion Gbernehmen. Allerdings hat er keine Idee, wie dies
funktionieren konnte.* Creative Commons wird als Lizenz mit dem Schwerpunkt auf der
legalen kostenlosen Musikweitergabe laut Track1 besonders von Musikern in einem frii -
hen Karrierestadium verwendet, die wenig Chancen auf eine Karriere am Musikmarkt
haben.

»Es gibt ja ganz wenig Creative-Commons-Musik, wo man sagen wiirde: Wow,
das ist ja mal echt geil. Das hab ich ja so noch nie gehért.” Die meiste Creative-
Commons-Musik ist ja so, dass man denkt: ,Hm, cool. Coole Band, geil. [...]
Aber [die] CD kaufen wiirde ich mir jetzt nicht unbedingt. Das ja das Dilemma
der Musikwelt, in der wir leben. Dass das meiste alles schon mal da war. [...]
Bei den meisten Bands muss man ja ganz ehrlich sagen: Die veréffentlichen
ihre Musik im Netz, weil sie erst mal natiirlich nicht wirklich ein Label finden,
was das machen wird.” (Track1, Abs. 365)

Seine eigene Musik nimmt Trackl von dieser Einschatzung nicht aus.>*® Da er, wie in
Kapitel 9.5 geschildert werden wird, nur kleine Karriereziele hat, erscheinen seine Ein-
schatzung und Vermarktungsstrategie durchaus als stimmig.

Song2 produziert seine Musik fiir den Mainstream-Markt. Er zeigt ein ausgepragtes
Bewusstsein fiir die Konkurrenz durch andere Musiker.

54 Vgl. Track2, Abs. 117.
55 Vgl. Trackl, Abs. 366.
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»[1] have a really good product, but [I] also bust [my] ass all the time, because
there is a million of me. But, you know, | don’t make any bones about it. | un-
derstand it that, you know, to be a songwriter is not anything special.” (Song2,
Abs. 73)

Dieses Bewusstsein, gute Qualitat zu liefern, aber damit nichts Besonderes zu sein, ist
ein Antrieb fiir ihn und hat Einfluss auf die Strategien, die er fiir das Selbstmanagement
entwickelt. Diese haben ebenfalls einen starken Bezug auf die Konkurrenz.

»I think how you can hope, possibly hope, to get ahead of the competition is
to work harder. You know, and have a really high standard, have everything
look good, smell good, perform good. Be on time, don’t be a dick, you know?
Be appreciative, but at the same time be a motherfucker and get the ,yes’.
Whatever the ,yes’is. If you want that show and they say ,no‘ keep asking un-
til you get it. Keep figure out a way, find another person, you know? Because
the music business wants to tell you ,no‘, always. It wants to destroy you. And
| think the only people that have any chance are the ones who just refuse to
take ,no‘ for an answer.” (Song2, Abs. 334)

Song? skizziert hier das Bild eines sehr feindseligen Mainstream-Musikmarkts, in dem
er als Einzelkdmpfer auf mittlerem Erfolgsniveau agiert. Trackl bemerkt, dass auch
Nischenmusiker der Trackkultur im friihen Karrierestadium in Deutschland teilweise so
konkurrenzorientiert denken.

»Alle verschenken ihre Musik. Und tun aber so, als muissten sie um Marktan-
teile kimpfen. Das regt mich SO auf. Das regt mich total auf, diese ,unter dem
Strich zahl ich’-Mentalitat.” (Trackl, Abs. 281)

Song4 beweist ein ausgepragtes Bewusstsein fiir das Thema Uberangebot und Konkur-
renz, wenn er liber seine musikalische Nische spricht.

»1 think, you know, another advantage is that, it was not a crowded field. | was
one of the only people doing that sort of thing and so it was still a sort of inte-
resting story.” (Song4, Abs. 117)

Anders als Song2 versucht Song4 nicht, sich auf einem Ubersattigten Markt zu behaup -
ten, sondern hat eine Nische gefunden, in der er nur wenig Konkurrenz hat und in der
das, was er tut, noch einen Neuheitseffekt hat. Auf diese und weitere Strategien, die
Musiker im Umgang mit dem Uberangebot von Musik wahlen, wird im Rahmen der
Kapitel 9.9.1 und 9.9.3 eingegangen. Insgesamt |3sst sich sagen, dass das Uberangebot
an Musik zwar nur von einem Teil der Interviewten explizit aufgegriffen wird. Es wird
jedoch von allen wahrgenommen. Diese Wahrnehmung hat Einfluss auf die Einschat-
zung der eigenen Erfolgsmoglichkeiten und die Wahl der Vermarktungsstrategien.
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9.5 Karriereziele und Motivation der beteiligten Musiker

9.5.1 Angaben zur Motivation

Zur Frage, was sie zum Musikmachen motiviert, machen einige Interviewpartner die
ganz allgemeine Angabe: die Liebe zur Musik.%® Track2 gibt an, er wolle Emotionen aus-
16sen,*” das weist in Richtung eines etwas anderen Motivs, das einige andere Musiker
als ein sehr bedeutendes benennen: Sie motiviert es, positives Feedback zu bekom -
men.>®

,2und wir werden auch bewusst poppiger, weil ich einfach Menschen errei-
chen méchte. Und zwar nicht, weil ich geldgierig bin. Das hat mit Geld GAR
nichts zu tun. Es ist nach wie vor der Grund, warum ich angefangen habe,
Musik zu machen, weil es meine Berufung ist, mein Herz und meine Seele. Ich
mochte einfach was in die Welt tragen, Botschaften, was auch immer.” (Song7,
Abs. 91)

Fiir Song7 hat Musik als Berufung eine ebenso identitatsstiftende Funktion wie fiir
Song4 und Song5, wobei sie betonen, dass andersherum auch die Musikerrolle mit ihrer
Personlichkeit Gibereinstimmen muss:

,| wanna be making money for being myself, which is basically what I’'m doing
right now.” (Song5, Abs. 257)

| also feel strongly that it’s my job as a professional musician to pursue the
things that I’'m interested in [...]. Because | honestly think that what will make
[my fans] the happiest is that if | find the thing that I'm interested in doing
and | do it.“ (Song4, Abs. 304)

Fiir Songl1a und Songl1b ist das identitatsstiftende Moment ebenso wie fiir Song4 mit
der personlichen Entwicklung verbunden. Die personliche Entwicklung in den Mittel-
punkt zu stellen, hat fiir ihn mit der Entscheidung fiir eine Musikerexistenz als Amateur
zu tun. Nur dann kénnen personliche Entwicklung und die Beziehungen zu den Mit-
musikern im Mittelpunkt stehen. Als Bandmusiker spielt fiir Songlla und Songllb
dabei auch das Bandgefilige eine besondere Rolle.

Songlla: ,Ja. [Unsere Musik] ist schon was Identitatsstiftendes, definitiv. Also
hat einen sehr hohen Stellenwert. Hat mich gepragt. [...] die ganze Band hat
mich in meiner Entwicklung total vorangebracht. Ist mir super wichtig. Ist wie
eine ganz feste Beziehung. [lacht]” Songl1b: , Das auf jeden Fall. Also ich glau-
be, es geht jedem so, der dann irgendwann mal angekommen ist in so einem

56 Vgl. Song4, Abs. 43 sowie Track3, Abs. 71.
57 Vgl. Track2, Abs. 119.
58 Vgl. Songl2, Abs. 316; Trackl, Abs. 73; Songl0, Abs. 60.
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Bandgefiige, was jetzt nicht professionellen Charakter hat, glaub ich. [...] Also
ich glaub, keiner von uns tickt in der Band so, dass es NUR um die Musik geht.
[...] Und das, glaub ich schon, unterscheidet auch den Hobbymusiker vom Pro-
fimusiker. Der Profimusiker wiirde sich seiner zwei schwachsten Bandmitglie-
der sofort entledigen und sagen, was weil ich: Der kann den Beat nicht hal-
ten. Der versingt sich standig. Raus. Raus. Ich hol mir jetzt zwei neue. Wir
miissen besser werden. Und wir miissen Platten verkaufen.” (Songll, Abs.

52-55)

Insgesamt sind aus den AuBerungen der Befragten keine systematisierbaren Aussagen
zum Verhaltnis von Motivation und Karrierezielen zu gewinnen. Von Selbstverwirkli-
chung und Identifikation mit der eigenen Musik sprechen alle Befragten, und damit
sowohl jene, die sich gegen eine hauptberufliche Musikerkarriere entschieden haben,
als auch diejenigen, die eine solche anstreben oder bereits erreicht haben. Beide Kar -
riereziele kommen bei VG-Mitgliedern und CC-Musikern vor. Es weist also einiges dar-
auf hin, dass der Wille zur Selbstverwirklichung nichts dariber aussagt, ob
kommerzielle oder andere Karriereziele im Vordergrund stehen. Allerdings wird deut-
lich, dass die Protagonisten weiterhin dem romantischen Kiinstlerideal *® anhangen; dies
gilt auch dann, wenn sie die Bedeutung des einzelnen Urhebers eher als gering ein -
schatzen und stattdessen etwa die kollektive Autorschaft betonen.

9.5.2 Kleine und groRRe Karriereziele

Betrachtet man die einzelnen Karriereziele der Protagonisten genauer, so lassen sich
kleine und groBe Ziele unterscheiden. Musiker mit kleinen Karrierezielen finden sich in
der Studie sowohl in der friihen Karrierephase als auch nach einem Karriereknick. Diese
nennen mehr Konzerte vor einem interessierten Publikum als wichtigstes Ziel.® Track3,
der auf der Plattform Jamendo durchaus erfolgreich ist, wiinscht sich vor allem Liveauf-
tritte und trdumt von einer internationalen Tournee.®! Trackl mochte zusatzlich im
Internet noch mehr Fans gewinnen.

Die Interviewpartner, die einen Karriereknick erlebt haben, haben ebenfalls beschei-
dene Ziele. Song8 ist hach dem Ende eines deutschlandweit erfolgreichen Bandprojekts
in den 1990er Jahren heute in zwei Musikprojekten involviert, die sich in der friihen
Karrierephase befinden, und verdient sein Geld hauptsachlich als Musikjournalist. Auch
er wiinscht sich, mehr live zu spielen. Zusatzlich méchte er mit Musik so viel Geld zu
verdienen, dass er die 12 Prozent seines Einkommens, die er momentan mit einem klei-
nen Onlineshop als Zubrot verdient, durch die Musik ersetzen kann.

59 Vgl Kap. 4, S. 89.
60 Vgl. Trackl, Abs. 186 sowie Track2, Abs. 133.
61 Vgl. Track3, Abs. 367.
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»lch will einfach am liebsten oft spielen. Und das ware mir Erfolg genug. [...]
Und es muss natiirlich entsprechend honoriert werden. Aber ich muss jetzt
nicht viel Geld damit verdienen. [...] Dann wiirde ich den Shop auch weglassen
und dann wiirde ich gerne mehr Musik machen und weniger schreiben, das
kénnte ich mir richtig gut vorstellen.” (Song8, Abs. 403)

Song3 lebt noch immer von seiner Musik und seinen Fans, die ihm bis heute treu
geblieben sind. Er arbeitet heute als unabhdngiger Musiker weiter und wiinscht sich,
dass das noch moglichst lange so funktioniert, hat aber keine Hoffnung, seinen
Bekanntheitsgrad noch einmal erhohen zu kénnen.

Track2 hat zwar keinen Karriereknick erlebt, aber er hat parallel zum Studium jahrelang
auf eine hauptberufliche Musikerkarriere hingearbeitet und schlieBlich aufgegeben.

»[Das] ist ja auch der Grund, warum ich Musiker geworden bin. Weil ich gerne
viele Leute begeistern will und von moglichst vielen Menschen geliebt werden
will. [lacht] [...] Insofern wiirde ich mir fiir die Zukunft eher wiinschen irgend-
wie so was wie eine Anerkennung des Musikmachens. Dass da mal nochmal
zwei, drei Leute sagen: damals das Stiick. Das hat mich [...] durch mein Leben
begleitet.” (Trackl, Abs. 779)

Eine besondere Gruppe unter den Musikern mit kleinen Zielen ist die Gruppe der
selbstbewussten Amateure, zu der auch Trackl gehért. Diese haben in langjahriger pop -
musikalischer Tatigkeit Erfahrungen am Musikmarkt gesammelt und machen sich weder
grolRe Hoffnungen auf Erfolg noch erwarten sie nennenswerte Einnahmen durch ihre
Musik. Sie wahlen die Strategie, ihre Musik durch andere Aktivititen querzufinanzieren.

Songllb: ,Es ist natiirlich auch so ein bisschen Erniichterung, die du irgend-
wie so ein bisschen mitbekommst. Wo, was geht. Und wo einfach der Markt
vor dir die Tiir zumacht. Wo du einfach nicht, niemals reinkommen wirst, ne.
Das zu erkennen ist schon irgendwie ein Lernprozess, der stattfinden muss.”
Songlla: ,Das verschafft dann auch eine gewisse Narrenfreiheit. [...] Was

auch sehr angenehm ist.” (Song11, Abs. 862—867)

Eine solche Einstellung ist jedoch nicht auf CC-Nutzer beschridnkt. Song3, der in den
1990er Jahren in Deutschland sehr erfolgreich war, sieht die Chancen fiir unabhangige
Musiker, sich zu etablieren, heute als sehr gering an und rat daher:

»Man muss sich schon zum Idioten machen, um heute von der Musik leben zu
kénnen. Und da wiird ich eher lieber [dem] Musiker sagen: ,Guck in den Spie-
gel und mach Dich nicht zum Affen. Und sieh die Musik als Hobby. Oder als
Selbstverwirklichung.’” (Song3, Abs. 177)

Auch Trackl hat seine Erfahrungen und seinen Lernprozess zu einem Ratschlag zusam -
mengefasst:

,Deswegen kann ich jedem nur raten: Hey, macht eure Musik! Lasst das nicht
schleifen. Aber diese Idee, dass du damit irgendwann mal deinen Lebensun-
terhalt verdienen wirst, das ist ein Lotto-Spiel. Das ist Zufall. Dass [du] im
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richtigen Moment die richtigen Leute triffst und das Richtige getan hast und
bereit bist, weiter das Richtige zu tun.” (Track1, Abs. 99)

Song7 hat die groBe Schwierigkeit, mit seiner Musik Geld zu erwirtschaften, fiir sich
positiv gewendet.

»Ich [spare] mir meinen kompletten Erfolg in allen Bereichen vom Mund ab.
[...] Und ich kann es KAUM abwarten, im Oktober wieder von meinem eigenen
Geld alles zu bezahlen, die Fotosession dazu. Alles selber zu machen. Besetz
die Zeichnerin, die das neue Cover entwirft. Alles zahl ich von meinem nicht
vorhandenen Geld. [lacht]” (Song7, Abs. 159)

Exp_Lobby_CC sieht die Trennung von Einkommen und eigener Musik und den
Abschied von groRRen Erfolgsvorstellungen in Bezug auf seine eigene musikalische Praxis
als grundsatzlichen Vorteil:

,Dann doch lieber gleich irgendwo anders "nen Job auf einer halben/dreivier
tel Stelle, dass man keine finanziellen Probleme hat und dann halt Zeit hat,
um wirklich Musik zu machen, so, wie man’s machen will. Wo einem dann
vollig scheiflegal sein kann, ob das andere Leute auch interessant finden.”
(Exp_Lobby_CC, Abs. 184)

Die von Trackl erwdhnte Erfahrung, als unabhangiger Musiker keinen Zugang zu den
Vermarktungswegen der Musikindustrie zu haben, kann sich zu einem Gefiihl der Oppo-
sition verdichten, das den alten Gegensatz Subkultur versus Musikindustrie fortschreibt.
Songl1l begriinden ihre Strategien der kostenlosen Musikdistribution unter anderem
wie folgt:

Songlla: ,[lacht] Vor allem ist man dann auf der guten Seite quasi.“ Song11b:
»Genau.” Songlla: , Also man fiihlt sich selbst viel besser bei dem, was man
macht.” Songllb: ,Ja.” Songlla: ,Weil man nicht zur bésen Musikindustrie
gehort. Also du bist halt nicht irgendwie Teil dieses kommerziellen Konglome-
rats, also [...] du bist nicht nur Musiker, sondern du bist auch Teil der Leute ir-
gendwie. Also bist viel naher dran als irgendeiner, der da irgendwie mit ver-

kaufen will.“ (Songl1, Abs. 874—879)

Fiir Exp_Lobby_CC ist der mogliche Erfolg einer Musik vor allem vom Musikstil abhan-
gig. Wer mit Musik ins Radio oder in die Charts kommen will, wer seine Musik verkau-
fen will, muss seine Musik entsprechend anpassen. Wer eine solche Anpassung nicht
vornimmt, dem bleibt nur die Aussicht auf einen kleinen Erfolg und den Zufall.

»Ich glaub, wenn du den festen Plan hast, als Band Musik zu machen, mit der
du Geld verdienen kannst, dann hast du ja eigentlich nur die Wabhl, zu gucken,
was sich grade gut verkauft und dann halt Musik in dieser Richtung zu ma-
chen. Das find ich halt auch kulturell eigentlich uninteressant, das wiederkau-
en, was halt gut ankommt. Und bei den innovativeren Sachen, also Leute, die
wirklich etwas Neues ausprobieren, da weiRR halt vorher nie jemand, ob das
tatsachlich mal ein groRes Ding wird oder nicht oder ob das halt nur ein
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Nischenteil bleibt. So eine Kultband, die dann ihre 20 Fans hat und denen 30
Jahre lang die Treue halt. Das ist halt vollkommen unvorhersehbar.” (Exp_Lob-
by_CC, Abs. 79-81)

Aber die Sichtweise, dass eine Karriereplanung, die das Ziel einschliellt, mit authen-
tisch-kiinstlerischer Musik Einnahmen zu erzielen, die einen Beitrag zum Lebensunter -
halt leisten kdnnen, unmoglich ist, wird nicht von allen CC-Musikern geteilt. Die oben
zitierten Musiker kommen zu ihren kleinen Karrierezielen aufgrund ihrer Marktanalysen
und personlichen Erfahrungen und nicht aufgrund einer kreativitatsphilosophischen
Programmatik. Inwieweit einzelne in dieser Studie Befragte ihre Musik anpassen, um
die Erfolgswahrscheinlichkeit zu erhéhen, war in den Interviews nicht Gegenstand. Es
soll an dieser Stelle nur gezeigt werden, dass es auch markt- und musikindustriekriti-
sche Positionen bei den Musikern mit kleinen Karrierezielen gibt. Diese sind sowohl bei
einigen CC-Musikern als auch bei VG-Mitgliedern zu konstatieren.

Im Bereich der groBen Ziele konnten drei verschiedene erkannt werden, deren Auspra-
gungen jeweils mit der Karrierephase in Verbindung stehen und die sich teilweise (iber-
schneiden: Erreichen eines Starstatus, Erwirtschaften des Lebensunterhalts und
Erwirtschaften eines dauerhaften Einkommens.

Song7 hat fir sich ein Ziel erreicht:

,Erfolg heiBt meiner Meinung nach [...]: Ich hab einen Namen. Ich weil} das,
ich merke auch, dass mein Name schnell an erster Stelle genannt wird, um ir-
gendwelche anderen Leute ranzuziehen. [...] Das war zu Anfang natiirlich nicht
so. Das musste ich mir hart erarbeiten. Das habe ich jetzt aber schon seit eini-
gen Jahren geschafft. [...] Ich habe sehr viele Anfragen, sehr viele Menschen
kommen auf MICH zu.” (Song7, Abs. 64)

Er besitzt Starstatus in seiner regionalen Szene und méchte gerne noch bekannter wer -
den. Seinen Status zu erhohen, ist sein vordringliches Ziel. Dazu setzt er seine Zeit und
seine finanziellen Mittel ein. Er treibt das voran, auch wenn er nur wenig Geld mit sei-
ner Musik verdient und nicht erwartet, dass sich dies signifikant dndert. Allerdings plant
er beruflich zweigleisig und macht sein zukiinftiges musikalisches Engagement davon
abhangig, wie erfolgreich die neue Platte wird.

»Ich habe gerade die Chance, eine neue Ausbildung [...] zu machen. [...] Aber
wenn ich jetzt merke, dass der Erfolg auf meiner Seite ist und irgendwie, wei
ich nicht, wir einen Charterfolg haben oder das neue Album irgendwie rein-
haut oder alles [...] viel erfolgreicher ist. [...] dann kenne ich mich, dann sage
ich nicht: ,Du, ich mach jetzt Heilpraktiker, wenn mein Song [lachend] auf eins

in den Charts ist.” (Song7, Abs. 421-425)

Ob Song7 mit Charts die Mainstream- oder szenespezifische Charts meint, lasst er
bewusst offen, denn er sieht sich als Szenemusiker, der den Mainstream erreichen
mochte. Er mochte bekannt werden; Geldverdienen halt er im gegenwartigen Musik-
markt kaum fiir méglich. Er variiert dabei die Argumentation von Exp_Lobby_CC: Wer
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mit Musik, die nicht an Formate angepasst ist, die am Musikmarkt erfolgreich sind,
mehr als nebenbei Musik machen méchte, muss das eben ohne Einnahmen und durch
Querfinanzierung tun.

»Wenn jemand sagt, er mochte Musiker sein, dann muss er auch wissen ob er
das OPFER bringen mochte, [...] und ich glaube, da kann ich schon fiir stehen.
Wenn man so wie ich EHRLICH die Musik so macht wie ICH das fiir richtig hal-
te, dann muss ich auch das Opfer vollbringen, dass ich eben mir den Erfolg
auch vom Mund abspare.” (Song7, Abs. 67)

Das zweite groRe Karriereziel, das von Interviewpartnern genannt wurde, ist die Siche -
rung des Lebensunterhalts durch Musikmachen. Rap1, der bereits einen Karriereknick
erlebt hat, wiirde es heute reichen, von Musikerjobs als Kulturschaffender zu leben.
Dafiir méchte er seine vorhandenen Ressourcen ausbauen: Horspielproduktion, Schlag -
zeuger in Bands und am Theater. Von seinen Hip-Hop-Produktionen erwartet er sich
keine Einnahmen, ein eigenes Album zu machen, bezeichnet er als Luxus.

»[FUr meine finanzielle Zukunft wiinsche ich mir] eine etwas regelmaRige Ein-
nahmequelle. Also ich muss gucken, dass ich mich irgendwo konsolidiere. Tat-
sachlich als Horspielproduzent fiirs Radio mehr Auftrage reinzuholen. [...] Weil
mit so Sperenzchen wie jetzt mal wieder ein eigenes Album zu veréffentli-
chen, das ist der pure Luxus. Das mache ich einfach nur, weil ich da Bock drauf
hab. Aber da ist nichts zu erwarten an gréBeren Summen oder so.” (Rapl,
Abs. 347-348)

Im Moment reichen die Einnahmen meist nicht, um durchgingig einen Beitrag zum
Familieneinkommen zu leisten,®? zwischendurch geht Rapl immer wieder zur Arbeits-
agentur. Trotz allem bleibt der Wunsch vorhanden:

»Ich will natlirlich am liebsten mit meiner Kunst mein Geld verdienen, damit
ich moglichst nur das machen kann. Weil mich das erfiillt, als Musiker Musik
zu machen. Und dann auch noch mein Geld damit zu verdienen, besser kann’s
nicht laufen.” (Rap1, Abs. 448)

Mit der eigenen Musik seinen Lebensunterhalt zu verdienen, das strebt auch Song1 an.
Das ist der Anspruch, den er mit seinem Umzug nach Berlin und dem Entschluss, sich
ganz auf die Musik zu konzentrieren, einzulésen hofft. Er hat dies Ziel bereits auf einem
sehr prekaren und unsicheren Niveau erreicht.

,I've only been here 18 months and |'ve only been a musician for 18 months.
A lot of that time was setting up, so ... The last six months | would say |'ve
been a lot better. August for example there in the middle of the summer
when nobody goes indoors to watch a concert or something, | had to recycle
the bottles to go and get a can of tuna and some tomato to make some paste,
you know. And | don’t think | was even that poor when | was a student.”
(Song1, Abs. 359)

62 Rapl lebt seiner Frau und drei Kindern zusammen. Vgl. Rap1, Abs. 447.
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Auch weitere Interviewpartner verdienen ihr Geld mit ihrer Musik. Darunter ist nur ein
weiterer in Deutschland, Song3, dariiber hinaus sind es die vier Befragten, die aus den
USA kommen. Bei ihnen geht es nicht mehr um die Frage des aktuellen Lebensunter-
halts, sondern darum, durch die Musik dauerhaft ein Einkommen zu erwirtschaften. Das
ist etwas, was zumindest den Musikern in Deutschland nach Einschatzung von Exp_Ver-
band heute gar nicht mehr gelingt.®* Song3 hielt dies friiher schon fiir unrealistisch:

»Wir haben Musik eigentlich mehr aus Liebe gemacht. Und wir waren auf In-
dependentlabels dann auch in England. [...] Wir haben studiert und hatten das
eigentlich nicht vor. Also selbst als ich einen Plattenvertrag hatte, 1990, hab
ich immer noch gedacht, dass ich von der Musik nie, also mein Leben lang le-
ben kdnnte.” (Song3, Abs. 63)

Moglicherweise gibt es Unterschiede in den Karriereméglichkeiten fiir unabhangige
Musiker zwischen Deutschland und den USA. Zwei Faktoren begiinstigen die Moglich-
keit fiir US-amerikanische Musiker, auch in musikalischen Nischen eine Lebensgrund-
lage zu finden. Zunichst ist der US-amerikanische Markt viel groRRer als der deutsche.
Einer Bevélkerung von knapp tber 80 Millionen in der BRD stehen 317 Millionen US-
Biirger gegeniiber. Zweitens ist der US-amerikanische Musikmarkt international ausge-
richtet, viele Produkte der Popmusik werden ebenfalls in Deutschland und vielen ande -
ren Landern verkauft. Auf dem deutschen Musikmarkt wird zwar viel international
produzierte Musik verkauft,®* jedoch hat in Deutschland produzierte Musik kaum Aus-
sicht auf internationalen Erfolg; schon eine Verbreitung in die Nachbarlander ist laut
Exp_Booking sehr schwierig.®®

Zu diesen Verhaltnissen kann die vorliegende Studie keine neuen Erkenntnisse liefern,
da die Vergleichsméglichkeiten fehlen: Fiir die Studie wurde in den USA speziell nach
CC-Musikern gesucht, die schon im Stadium einer etablierten Karriere angekommen
sind, ihnen wurde mit Song2 ein ebenfalls recht erfolgreicher Musiker gegeniiberge -
stellt, der mit der klassischen Lizenzierungspraxis arbeitet.

Song?2 und Song5 befinden sich beide in der Situation, von ihrer Musik gut leben zu kon-
nen; beide machen sich Gedanken (iber die Sicherung ihres dauerhaften Einkommens.

,| definitely am making enough money. I’'m putting some money in savings
and I’'m able to buy, you know, new cloths and food and stuff like that, | defi-
netely don’t have too much money. | would love to be saving more because |

63 Vgl. Exp_Verband, Abs. 201, 204, 205.

64 Die Zahlen der IFPI zu den Marktanteilen der nationalen Markte am internationalen Musikmarkt
geben die Umsatzanteile fiir die Unternehmen der Musikindustrie wieder. Demnach ist die USA
mit 29,8 Prozent der groRte Markt, Deutschland liegt mit 9,1 Prozent auf Platz drei. Bei den in
Deutschland verkauften Alben stammen 60,5 Prozent aus deutscher Musikproduktion, die Ten-
denz ist seit einigen Jahren steigend. Wie die Marktanteile fiir unabhangige Akteure aussehen,
|asst sich diesen Zahlen nicht entnehmen. Vgl. Driicke 2013, S. 54.

65 Vgl. Exp_Booking, Abs. 87-89.
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know that it’s really hard for me, it’s gonna be hard to keep touring, you
know, for my entire life.” (Song5, Abs. 254)

Songs5 ist sich bewusst, dass sie ihren jetzigen Lebens- und Arbeitsstil nicht bis ins hohe
Alter durchhalten kann, und sucht nach Méglichkeiten, ihre Fanbasis zu erweitern, um
mehr Einnahmen zu generieren.

Song?2 versorgt mit seinen Einnahmen seine Familie, sie haben einen guten Lebensstil. ¢
Dennoch maochte er fiir die Zukunft vorsorgen, und dafiir verdient er noch nicht genug.

,1’'m proud of all I’ve been able to accomplish and there’s still so much more
to accomplish. [...] | still feel like there’s a lot more to be done, you know? And
until | have a house on the hill, you know, I’m in a house now, but THE house
on the hill and some money on the bank and everything feels cool and |1 don’t
have to stress about money ever again.” (Song2, Abs. 416)

Song4 ist der einzige Musiker in der Studie, der sagt, er habe als Superstar in einer
Nische seine Karriereziele erreicht.

,But as far as how successful | am, | don’t feel like | need to make more mo-
ney or would be more famous. You know, | am aware, | would hate to be more
famous. |'ve seen people who are more famous and they can’t go out to din-
ner [lacht] without being bothered, you know. And | sort of have the best of
both worlds. | make a good living this way. | get to do what | want to do and |
can still go to the grocery store and nobody will recognize me. So it’s nice.”
(Song4, Abs. 310)

Song4 duBert sich nicht explizit zu einem dauerhaften Einkommen, da auch er Familie
hat, wird er vermutlich dariiber nachdenken. Song2 schitzt die Einkommenssituation in
den USA so ein, dass ein unabhangiger Musiker mit Familie ein Jahreseinkommen von
mindestens 100.000,— S benétigt, um substanziell fiir die Zukunft vorzusorgen. Song4

hat seit mehreren Jahren ein Jahreseinkommen zwischen 300.000,— und 500.000,— S
vorzuweisen und liegt damit deutlich tiber der von Song2 geschatzten Schwelle, um mit
der Musik ein dauerhaftes Einkommen aufbauen zu kénnen.

Zu Songb als letzter US-amerikanischer Kiinstlerin liegen keine genauen Angaben zu Ein-
kommen und Karrierezielen vor. lhr Manager beschreibt die Situation wie folgt:

»,She is a lucrative artist. [...] We are a kind of mid-level. She is not a super star,
but she is not living out of a van. [...] She earns very good money from touring
and for merchandise. She is a successful mid-level career artist.” (Song6, Abs.
182)

,Would [Song6] like to be more popular or more well-known? Absolutely. You
know but | think any artist wants their art out there. She would absolutely
love for her art to be out there further.” (Song6, Abs. 186)

66 Vgl. Song2, Abs. 223.

255



Was der Manager von Song6 als mittleres Erfolgsniveau bezeichnet, ist ein bereits deut -
lich héherer Bekanntheitsgrad, als ihn Song4 als Superstar in seiner Nische verzeichnet.
Songb6 zielt hingegen auf einen allgemeineren Markt und hat im Gegensatz zu Song4
nichts dagegen, im Supermarkt erkannt zu werden. Sie wird vermutlich ebenfalls Geld
zur Seite legen kdnnen.

Die Karriereziele stehen einerseits im Bezug zu dem jeweiligen Marktsegment, in dem
die Musiker tatig sind und weisen dariiber hinaus enge Verbindungen zur Erfolgsphase
auf. Die kleinen Ziele sind mit der friihen Karrierephase und kleinen musikkulturellen
Nischen verbunden. Das Ziel der Sicherung eines Lebenseinkommens entsteht auf mitt-
lerer Karrierephase. Die Frage, wie sie ihren Status halten konnen, stellen sich etablierte
Musiker.

9.5.3  Professionell oder Prosument? Vorstellungen vom Berufsbild des Musikers

Die konkreten, oben beschriebenen Erfolgsziele werden von den Protagonisten durch-
gangig in eine Rhetorik der Professionalitat eingebettet. Vorstellungen, wie sie in Kapitel
5 in Bezug auf neue Rollenmodelle fiir Kreativarbeiter dargestellt wurden, finden sich
bei den in dieser Studie Interviewten kaum.

Bei den befragten Musikern ist durchgdngig eine Fortschreibung des Berufsbildes fest-
zustellen, wie es in Kapitel 4.2 als typisch fiir die Zeit vor dem Internet geschildert
wurde. Professionell zu sein, ist in ihrer Selbsteinschatzung weiterhin ein wichtiger
Bezugspunkt und ein MaRstab, der einerseits auf der Qualitatsebene und andererseits
auf der Ebene der Einnahmen angewendet wird.

»lch konnte zum Beispiel nicht von mir sagen, dass ich ein Profi bin. Obwohl
ich professionell arbeite und eine professionelle Einstellung habe. Aber ein
Profi muss halt Geld verdienen mit der Musik. Und deshalb kann ich das nicht
sagen.” (Song8, Abs. 109)

Die meisten Musiker ordnen die Rolle, die Musik in ihrem Leben spielt, im Verhaltnis zu
ihren anderen Einnahmequellen und Tatigkeiten ein und benutzen dabei den begriffli -
chen Zusammenhang von Hobby, Amateur und Profimusiker.

»Also ich wiirde mich als Amateurmusiker mit Anspruch [lacht] einordnen.”
(Songl1a, Abs. 60)

»As a very young amateur musician | had a slightly different opinion [...] about
my music than | do now. Now music is definitly my income.” (Song5, Abs. 147)

»50 gesehen bin ich ambitionierter Hobby-Musiker, so. Hab da mehr oder we-
niger meinen Frieden mit gemacht, dass ich da nie den groen Durchbruch
kriegen werde. Und geniel das eigentlich grade.” (Track1, Abs. 73)
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Das wichtigste Kriterium fiir den Status des Profimusikers ist weiterhin, von seiner eige -
nen Musik leben zu kénnen.

»When | had the software job, | was writing and recording at home. | had a CD
that | had made and released through a company called CD-Baby. [...] | was
also performing in front of audiences, but | still had a day job. So | was sort of
a part time hobbyist, professional musician. But really, you know, | consider
the beginning of my professional career [...] when | quit that job and when |
started doing music full time and when that became my exclusive source of in-
come.” (Song4, Abs. 65)

»,Das ist ja kein Hauptberuf. Aber das ist als Profi, glaube ich, schwierig hier in
Deutschland. Und nachdem, was ich jetzt erlebt habe, so viele Auftritte habe
ich nicht. Ich kann mit meiner Musik nicht wirklich Profi werden und arbei-
ten.” (Track3, Abs. 243)

Eine umstrittene Sonderrolle spielt die Sicherung der 6konomischen Existenz durch Ali -
mentierung. Manche Personen miissen nicht fiir ihren Lebensunterhalt arbeiten und
sind in der Lage, in Vollzeit eine Musikerkarriere zu verfolgen, erzielen damit aber kaum
Einnahmen.

»Also wir sind auch schon im Laufe unserer gemeinsamen Bandkarriere auf
Leute getroffen, und wenn du so fragst: ,Na? Und was machst du?‘ Und derje-
nige antwortete mir dann zum Beispiel: ,Na, ich spiel Schlagzeug.’ ,Na ja nee,
nee ich meine was [lachend] arbeitest du?‘ [...] ,Na ich bin Schlagzeuger.’ Ich
sag: ,Hah, wie, was jetzt hier in der Band und grade?‘ ,JJa. ,Hah? lhr verdient
doch kein Geld.! [...] Okay, der will das und der macht das halt mit dem An-
spruch, wahrscheinlich auch mit einem entsprechenden finanziellen Hinter-
grund, den keiner von uns jedenfalls, oder keiner, den ich kennengelernt hat-
te, jemals hatte. Der ist mit so einem Selbstverstandnis da ran gegangen: Er ist
halt Musiker. Er ist Schlagzeuger und er macht nichts anderes. Ich mein das,
diesen Luxus hab ich nie gehabt irgendwie, dass ich mir das sagen konnte.”

(Songl1b, Abs. 44—48)

Der von Songll erwahnte Schlagzeuger verschleiert seine Einkommenssituation lieber,
als dass er von Querfinanzierung oder Alimentierung spricht. Song7 lebt von Hartz IV
und sieht sich ebenfalls in der Situation, sein berufliches Selbstbild, Musiker zu sein,
verteidigen zu missen.

»lch bin aber fiir alle Leute, die meinen Namen héren, halt ganz klar der
Musiker und Kiinstler [Klinstername]. Das LEBE ich auch. Ich fiihle das auch
so. [...] Ich finde das eine Frechheit, wenn es Menschen gibt, die sagen: ,Ah,
du bist doch arbeitslos. Aha. Machst noch ein bisschen Musik.’ Das ist einfach
nicht stimmig. [...] Dass ich nun zuféllig arbeitslos bin, ist einfach eine Sache,
die dem Zufall geschuldet ist. Und ja gut, ich habe nun keine reichen Eltern.
Dadurch ist es auch fiir mich zufallig wichtig, dass Geld reinkommt. Ich sehe
das auch als Fligung, dass ICH mir das gerade erlauben kann, das wirklich so

durchzuziehen, ne?” (Song7, Abs. 227—-228)
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Auch an diesen Stellungnahmen wird deutlich, dass die Vorstellung eines professionel -
len Musikers weiterhin daran gekniipft ist, dass mit dieser Tatigkeit der Lebensunterhalt
verdient wird, und das, obwohl auch und gerade heute die Wahrscheinlichkeit, dass die-
ser Fall eintritt, von den Interviewpartnern als sehr gering oder sogar gleich null einge-
schatzt wird.

Das in Kapitel 5.4 vorgestellte Modell des Musikers als Artrepreneur mit vielfiltigen
musikalischen und Managementkompetenzen wertet letztere Kompetenzen stark auf
und betrachtet sie als gleichberechtigt und gleichwertig. Derartige Vorstellungen finden
sich im Selbstbild der Musiker nicht wieder. Zwar haben die Protagonisten dieser Studie
vielfaltige Kompetenzen und setzen diese zum Selbstmanagement ein. Diese MaBnah-
men bleiben fiir sie jedoch Mittel zum Zweck. Die musikalischen Aktivitdten werden
héher bewertet, und sobald sich eine Moglichkeit bietet, administrative und Akquiset3 -
tigkeiten auszulagern, wird dies von den Musikern gern wahrgenommen, wie in Kapitel
9.1 bereits gezeigt wurde.

Zur kreativwirtschaftlich ausgerichteten Theorie des Musikers als Dienstleister mit der
eigenen unentgeltlich produzierten Musik als Visitenkarte und ausdifferenzierten vergii -
teten Tatigkeiten im Musikmarkt passt in dieser Studie nur ein Musiker, Rap1. Auch die-
ser hat jedoch ein klassisches Berufsbild verinnerlicht und schwankt aufgrund der
Streuung seiner Tatigkeiten und Einnahmen zwischen den Bezeichnungen Musiker und
Kulturaktivist.

»[Wenn mich jemand fragt, was ist dein Beruf], dann sag ich meistens:
Musiker. Beziehungsweise, mittlerweile benutze ich auch gerne mal den Be-
griff Kulturaktivist. Weil es sich natiirlich auch ein bisschen erweitert hat, seit
ich mich inhaltlich starker damit befasst habe, mit [...] Urheberrecht und
Wahrnehmungsgesellschaften und geistigem Eigentum im Allgemeinen. Und
ich halt auch andere Sachen mache aufler Musik direkt. Also ich mache auch
Horspiele oder spiele mal Theater und so. Also, es gibt verschiedene andere
Dinge, die ich mache, um Geld zu verdienen.” (Rap1, Abs. 122)

Die im Theorieteil vorgestellten und in den letzten Jahren teilweise kontrovers diskutier-
ten Konzepte, die den Prozesscharakter der Kulturproduktion betonen, finden bislang
kaum Niederschlag in dem Selbstverstandnis der Interviewpartner. Die Befragten veror-
ten sich in einem klassischen Produktionsprozess, dessen Resultat sie der Welt vorstel -
len; sie lassen andere héchstens punktuell an ihren Produktionen partizipieren, indem
sie beispielsweise ein Gitarrensolo ausschreiben oder Fans aus einem Pool von Liedern
Coverversionen auswahlen lassen, die sie dann interpretieren. Bei Crowdfunding-
Kampagnen bieten Protagonisten kreative Dienstleistungen an, aber all das geschieht
aus einem klassischen Verstandnis des Musikers heraus. Die Akteure verstehen sich,
wenn sie kein Geld verdienen, als Amateurmusiker und nicht als musikproduzierende
Konsumenten.

Insgesamt zeigt sich das Berufsbild des Musikers erstaunlich stabil und von den Diskus-
sionen der letzten Jahre unberihrt. Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die
theoretische Diskussion im Selbstverstandnis der Musiker keinen Niederschlag
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gefunden hat oder einfach an ihr vorbeigeht. Das klassische Bild des Musikers als kreati -
ver Kinstler bildet noch immer den Kern des Selbstverstdndnisses der befragten
Musiker. Diese Haltung ist unabhangig vom Umgang mit dem Urheberrecht oder der
Einstellung zu einer Kultur des Teilens. In der Selbstdefinition aller Akteure ist die grofRe
Erzdhlung aus der Hochzeit der popularen Musik vom Musiker als der die Jugendkultu -
ren pragenden Instanz immer noch lebendig, und die Akteure positionieren sich in die-
ser Erzdhlung mit Bezeichnungen wie Hobbymusiker, Amateur oder ambitionierter
Semiprofessioneller. Als professioneller Musiker gilt fiir die Befragten nach wie vor der-
jenige, der von seiner Musik leben kann.

Die hier befragten Musiker sind zwischen 32 und 59 Jahre alt und haben erstaunlich
dhnliche Vorstellungen. Es ist nicht auszuschlieRen, dass sich bei jungen Musikern
andere Berufsbilder entwickeln, dazu kann diese Studie keine Daten liefern. Eine ent -
sprechende Studie wire auch deshalb interessant, weil die Ausbildungsangebote fiir
Popularmusiker in den letzten zwanzig Jahren stark zugenommen haben. Diese haben
das Ziel, Musiker zu einem Lebensunterhalt durch Popularmusik zu fiihren, und bieten
auch Seminare zu Managementthemen an.

9.6  Musikdistribution und Monetarisierung

Alle im Rahmen der Studie Befragten veroffentlichen ihre Musik als Dateien im Internet.
Die meisten tun dies selbst, indem sie die Bandbreite von Plattformen nutzen, die sich
als Dienstleister auf Musiker spezialisiert haben. Mit deren Hilfe |asst sich Musik kosten -
los verbreiten (Soundcloud, Jamendo u. a.), in einem Shopsystem direkt verkaufen (wie
bei Bandcamp) oder in die Bezahlportale der Softwareindustrie einspeisen (wie bei CD
Baby und vielen anderen). Manche bieten die Musik auch auf der eigenen Webseite an,
andere arbeiten mit Netlabels oder Plattenfirmen zusammen. Das verbindende Element
ist, dass fast alle befragten Musiker hybride Strategien verfolgen und mehrere Distribu-
tionswege parallel nutzen. Eine Festlegung nur auf eine Option findet sich kaum. Die
Strategien werden teilweise pro Veréffentlichung festgelegt und dndern sich im Karrie-
reverlauf. Oft werden verschiedene Kombinationen von Dienstleistungen ausprobiert.

Unter den Plattformen fiir Musiker werden von den Befragten vor allem Soundcloud,
Bandcamp und Jamendo genannt, es werden aber auch eine Reihe weiterer Plattfor-
men genutzt. Eine Sonderstellung nimmt Youtube ein. Als Videoplattform ist sie wichtig
fiir die Selbstdarstellung und die Veréffentlichungspolitik fast aller beteiligten Musiker.
Auch ohne teure Videoproduktionen versuchen Musiker, die Plattform zu nutzen, um
ihre Musik zugdnglich zu machen und das Publikum von dort aus auf ihre eigene Web-
seite zu ziehen.

»Ich schneide irgendwelche Videos zusammen zu irgendwelchen Songs, damit
die dann halt auf Youtube sind und nicht so langweilig dann, dass einfach nur
ein Foto da ist, sondern mach mir dann schon ein bisschen mehr Miihe. [...]
Dann verlink ich das halt, schick dann liber Mailinglisten die Links rum. [...]
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Dann schicke ich den Leuten halt Links zum Runterladen. Ich hab mehrere
Webseiten fiir die verschiedenen Projekte und versuche, die Leute dann im-
mer auf die Webseiten zu holen.” (Rap1, Abs. 186)

Von allen genannten Internetplattformen kann Youtube noch am ehesten als Marke-
tingwerkzeug bezeichnet werden. Doch das Beispiel zeigt, dass auch hier die Grenzen
zur Distribution verschwimmen. Vollends konvergiert beides fiir Netzmusiker, deren pri-
mares Medium eine Plattform wie Youtube oder auch eine der Musikerplattformen ist.

Rein rechtlich stellt der Prozess des Zugdnglichmachens eines Videos oder einer Audi-
odatei mit einem Standbild auf einer Videoplattform eine Veréffentlichung dar. Immer
wenn es darum geht, dass eine Audiodatei der Offentlichkeit angeboten wird, wird in
diesem Kapitel von Musikdistribution gesprochen. Dieses Angebot kann als Video oder
auf einem Tontrager vorliegen oder auch ohne, als Stream oder Download, kosten -
pflichtig oder kostenfrei. In diesem Abschnitt wird untersucht, welche Strategien die
beteiligten Musiker wahlen. Hierzu werden die Veréffentlichungsoptionen in folgende
vier Gruppen eingeteilt: kostenlose Streams, kostenlose Downloads, kostenpflichtige
Streams und Downloads sowie Tontrdger. AnschlieBend wird das Crowdfunding als
neues kombiniertes Distributions- und Marketinginstrument vorgestellt, bevor eine Ein-
ordnung der Distributionsstrategien in das Erfolgsmodell vorgenommen wird.

Die Kategorie des kostenlosen Streamings soll kurz erldutert und definiert werden, da
der Begriff jung ist und unterschiedlich verwendet wird. Die anderen Kategorien bediir-
fen keiner weiteren Erklarung. In die Kategorie des kostenlosen Streamings fallen in der
vorliegenden Arbeit alle Moglichkeiten der Musikprasentation, die standardmaRig fiir
die Nutzer gratis sind, die Gelegenheit zum Horen vollstandiger Werke bieten und den
Musikern flir das Bereitstellen ihres Repertoires keine Vergiitung bezahlen. Hierzu z3h-
len Plattformen wie Soundcloud, Myspace und Last FM, ebenso Netlabels als auch
Bandcamp, aber auch, wie eingangs erlautert, Videoplattformen wie Youtube. Band-
camp ist ein Sonderfall, weil hier (iber das Streaming hinaus auch der Verkauf oder der
kostenlose Download von Musik erméglicht wird. Die Plattform taucht deshalb in meh-
reren Kategorien jeweils mit einem spezifischen Teil ihrer Dienstleistung auf. Fiir das
Streaming von Audiodateien nimmt sie kein Geld ein und gibt auch keines an die
Musiker weiter.

Streamingdienste wie Spotify passen nur halb in diese Kategorie. Zwar kann auch hier
kostenfrei Musik gehort werden, jedoch auf Basis eines durch Werbung oder durch
Abonnements finanzierten Freemium-Modells, von dessen Einnahmen ein Teil an die
Musiker oder Plattenfirmen und Verwertungsgesellschaften abgefiihrt wird.

In Bezug auf die Nutzung dieser vier strategischen Optionen lassen sich Gruppen von
Musikern bilden. In diesem Fall unterscheiden sie sich tatsichlich entlang der Merk-
malsmatrix CC-Musiker, CC/VG-Musiker und VG-Mitglieder. Mit anderen Worten, die
Auswahl der Lizenzierungsmethode steht im Zusammenhang mit Strategien der Musik-
distribution.
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Insgesamt lasst sich festhalten, dass die CC/VG-Musiker und ein Teil der CC-Musiker die
groflte textuelle Vielfalt im Bereich der Musikdistribution aufweisen. Sie decken alle
Moglichkeiten ab. Demgegeniiber l3sst sich fiir die VG-Musiker eine Leerstelle bei den
kostenlosen Downloads feststellen, fiir einen Teil der CC-Musiker hingegen eine Leer-
stelle bei den kostenpflichtigen Downloads und den Tontragern. Die CC- und CC/VG-
Musiker lassen deutlich mehr Optionen der kostenlosen Musikverteilung in ihre Strate-
gien einflieBen, nutzen aber ebenso Moglichkeiten des zahlungspflichtigen Downloads.

In der dritten Kategorie der kostenpflichtigen Streams und Downloads sind allem VG-
Mitglieder und CC/VG-Musiker zu finden. Auch hier ist die Vielfalt der genutzten Kanéle
unter den CC/VG- und den CC-Musikern gréRer, sie sind auf mehr Plattformen und Ver-
triebskanalen zu finden als die VG-Mitglieder. Das deutet darauf hin, dass die CC-
Musiker insgesamt experimentierfreudiger sind und mehr Optionen ausprobieren.

Bei den physischen Tontragern bietet sich ein dhnliches Bild wie bei den kostenpflichti -
gen digitalen Angeboten im Internet. Auch hier sind vor allem die CC/VG-Musiker und
die VG-Mitglieder vertreten; diese verfiigen fast durchgangig liber Tontriger, die im
normalen Handel und auf Konzerten verkauft werden. Unter den CC-Musikern gibt es
hingegen einige, die ausschlieRlich im Internet veroffentlichen.

Um diese Strategien erschépfend zu erkldren, ist ihre Einbettung in die umfassende Ver -
marktungspolitik notwendig. Deren weitere Aspekte werden in den folgenden Kapiteln
besprochen. An dieser Stelle I3sst sich bereits sagen, dass sich aus der Zahl der Plattfor-
men und Vertriebswege, auf denen ein Musiker vertreten ist, kaum Erkenntnisse Gber
die Karrierephase ableiten lassen, in der sich ein Musiker befindet. GroRe textuelle Viel-
falt 1asst sich auch im frithen bis mittleren Karrierestadium herstellen, wenn die Musiker
bereit sind, entsprechend zu investieren, wie es etwa Songll tun, die CDs lber den
Tontragerhandel vertreiben, Dateien bei Handelsplattformen anbieten und auf weiteren
Plattformen ihre Musik kostenlos anbieten. Andererseits gibt es etablierte Musiker wie
Song3 mit einem groRen Repertoire, das er lediglich Gber Handelsplattformen und die
eigene Webseite verbreitet, weil dies fir ihn ausreichend ist.

Zu den in den folgenden Kapiteln genannten Zahlen ist zu sagen, dass sie liberwiegend
auf Selbsteinschatzungen der Protagonisten basieren. Auch die Einordnung der Zahlen
in Kategorien wurde von den Interviewpartnern vorgenommen. Dadurch werden ihre
Einteilungen und Prioritdtssetzungen sichtbar, eine Vergleichbarkeit der Zahlen ist durch
diese Methode hingegen nur bedingt gegeben. AuBerdem ist anzumerken, dass die Teil-
nehmer in unterschiedlichem MaRe auskunftsbereit waren. Manche gaben die Zahlen
aus ihrer Steuererkldrung preis, bei anderen mussten im Rahmen der Auswertung
Schitzungen zur Einnahmesituation auf der Basis ihrer allgemeiner gehaltenen Aussa-
gen und weiterer Quellen getitigt werden. Insgesamt gibt das Zahlenmaterial Einzelaus-
sagen wieder, die hier in Form von Tendenzen zusammengefasst werden. Um diese zu
belegen, miisste eine quantitative Studie durchgefiihrt werden.
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9.6.1 Kostenloses Streaming

Alle an der Studie beteiligten Protagonisten benutzen eine oder mehrere der kosten-
freien Streamingplattformen. Sie sind unter ihnen das am meisten verbreitete Medium
der Musikdistribution. Insgesamt werden von den CC- und den CC/VG-Musikern mehr
kostenlose Streaming-Optionen genutzt als von den VG-Musikern. Bei der Wahl der
Plattformen gibt es durchaus Uberschneidungen. Am weitesten verbreitet, und das bei
allen drei Gruppen, ist, wie bereits erwdhnt, die Nutzung der Plattform Youtube. Eben -
falls wird von Vertretern aller drei Gruppen Soundcloud genutzt. Bandcamp hingegen
ist unter den VG-Mitgliedern kaum verbreitet.

Das Streaming auf der eigenen Webseite wird in allen drei Gruppen ebenfalls von
einem GroBteil der Musiker genutzt. Hierbei binden die meisten Musiker Player von
Musikerplattformen ein, von Soundcloud, Bandcamp oder Jamendo sowie von Youtube.
In jeder Gruppe gibt es aber auch Musiker, die ihre Player selbst programmieren oder
programmieren lassen.®” In allen drei Gruppen hat nur eine Minderheit keinen Player
auf der Webseite, dies sind hier Track3 und Song7 sowie eines der Projekte von Song8.

9.6.2 Kostenlose Downloads

In der Kategorie des kostenlosen Downloads lasst sich zwischen den Gruppen eindeutig
differenzieren. Keines der VG-Mitglieder lasst kostenlose Downloads zu, das hangt mit
den Lizenzierungsbedingungen der GEMA zusammen. Diese erlaubt lediglich das kos-
tenlose Streaming von Werken auf der Webseite des Kiinstlers, ohne dass dieser Lizenz -
zahlungen an die GEMA leisten muss. Bei allen weiteren Formen des digitalen
Musikvertriebs befindet sich auch der Urheber gegeniiber der GEMA in der Position des
Lizenznehmers und muss entsprechende Gebiihren an die GEMA entrichten.5®

Alle CC-Musiker raumen hingegen die Moglichkeit kostenloser Downloads ein. Die
CC/VG-Musiker nehmen eine Zwischenstellung ein, die teilweise mit ihrem Erfolgsni-
veau zusammenhangt. Nicht alle stellen ihre Musik gratis zur Verfligung, und sie nutzen
weniger Moglichkeiten als die CC-Musiker, die sich in einer friihen Karrierephase befin-
den.

Eine einfach erscheinende Mdglichkeit des Vertriebs kostenloser Downloads ist das
Angebot liber einen Link auf der eigenen Webseite. Hierzu sind jedoch zumindest
grundlegende Programmierkenntnisse sowie das Wissen liber den Umgang mit Dateien
auf Servern notwendig. Hinzu kommt, dass der Download auf Musikerwebseiten oft

67 In dieser Studie sind dies Song3, Rap1 und Song4.

68 Vgl. GEMA-Information ,Eigenprasentation von GEMA-Mitgliedern”, https://www.gema.de/
fileadmin/user_upload/Musiknutzer/Informationen/information_eigenpraesentation.pdf, abge-
rufen am 13.03.2014.
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zusammen mit der Méglichkeit des Streamings angeboten wird. Eine Webseite mit ent-
sprechender Funktionalitat selbst zu programmieren oder vorprogrammierte Software-
elemente entsprechend zusammenzufiigen, erfordert mehr Programmierarbeit und
-kenntnisse. Musiker mit Programmierkenntnissen haben hier Vorteile. Rap1 und Trackl
gehen diesen Weg und programmieren ihre Webseiten selbst, mit integrierten Playern
und Downloadmaoglichkeit. Song6 bietet einen bloBen Link zu den Downloaddateien an
und integriert das Streaming getrennt davon (iber einen Player der Plattform Sound-
cloud.®®

Song4 hat seine ganze Karriere um seine selbst programmierte Webseite aufgebaut. Er
war einer der ersten Musiker, die Blog, Download, Streaming und Shop auf der eigenen
Webseite integriert haben, was zu seinem Image als Musiker-Nerd beitrug. Er begann in
der Frilhphase seiner Karriere mit kostenlosen Downloads und bietet seine Songs heute
nur noch kostenpflichtig an.

Die meisten selbst veréffentlichenden CC-Musiker binden kostenloses Streaming und
Gratis-Downloads (iber die Player von Musikerplattformen ein, vor allem liber Band-
camp und Jamendo. Bei Jamendo ist der kostenlose Download eine feste Vorgabe, bei
Bandcamp kann der Musiker einen Preis fiir Downloads festlegen, dieser kann auch
0,— € betragen. Dariber hinaus bietet die Plattform das ,,name your price“~-Modell an.
Hierbei kann der Kaufer einen Kaufpreis von 0,— € oder mehr selbst festlegen. Nicht alle
CC-Musiker, die Bandcamp nutzen, bieten ihre Musik dort kostenlos an. Song5 beispiels-
weise wechselt je nach Veroffentlichung zwischen ,,name your price”- und niedrigpreisi -
gen Downloads.

Unter CC-Musikern der Trackkultur ist die Veréffentlichung auf Netlabels verbreitet, ihre
Musik wird dort zum kostenfreien Download angeboten. Trackl bietet die Musik dar-
Gber hinaus auf der eigenen Webseite an, Track2 verlinken von ihrer Webseite auch auf
ein eigenes Konto bei Soundcloud, auf denen Tracks der letzten Veréffentlichung sowie
Livemitschnitte zum Streaming oder Download angeboten werden.

Die Netlabels haben eine eigene Kultur innerhalb der Trackkultur entwickelt, zu der die
kostenlose Musikdistribution gehdort, meist unter CC-Lizenz. Exp_Netlabel beschreibt
die Praxis von Musikern der Trackkultur, die auf seinem Netlabel veréffentlichen, wie
folgt:

,Die wollen halt einfach auch ihren Krams raushauen. Die haben halt echt
schon einen hohen QOutput viele von meinen Jungs. Und [...] auch wenn viele
auch noch mit echter Hardware arbeiten, aber die Endproduktion entsteht ja
am Rechner. Und dann ist fir die der Klick, das dann im Internet zu veréffentli-
chen, gar nicht mehr so weit entfernt. Das ist dann eigentlich nur eine Verlan-
gerung des Arbeitsplatzes.” (Exp_Netlabel, Abs. 97)

69 In den Einstellungen dieses Players kénnen Musiker wahlen, ob sie nur Streaming oder auch Dow -
nloads zulassen wollen. Den Download hat Song6 in jenem Player deaktiviert.
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Weil die Musiker selbst einschitzen kénnen, dass es viel auf diese Art produzierte
Musik gibt, und weil die Veroffentlichung im Internet manchmal mehr einer 6ffentli-
chen Speicherung gleicht, erwarten sie durch die Distribution keine Einnahmen und
sind vor allem an der Verbreitung der Musik interessiert. Bei Netlabel-Veroffentlichun -
gen ist das kostenlose Angebot der Standard, die Labels werden von ihren Betreibern
oft ebenfalls ohne monetéres Interesse betrieben. Das Netlabel von Exp_Netlabel hat
beispielsweise keine ausgewiesene Rechtsform. Exp_Netlabel will diesen informellen
Status gern beibehalten und vermeidet deshalb, mit dem Netlabel Geld einzunehmen.

Track3 bietet seine Musik ausschlieRlich Gber Jamendo und einen Jamendo-Player auf
seiner Webseite an. Auf Jamendo wird er viel gehort und er nimmt Geld durch Lizenzie-
rungen seiner Musik ein, die die Plattform vermittelt. In seiner Wahrnehmung ersetzt
die Plattform Plattenfirma und Musikverlag. Sie vertreibt seine Musik kostenlos und
kiimmert sich um das Lizenzierungsgeschaft.

Die CC-Musiker betten die kostenlose Musikdistribution auf sehr unterschiedliche Art in
ihre Vertriebsstrategien ein und verfolgen damit ganz unterschiedliche Ziele. Manche
setzen ganz auf den kostenlosen Vertrieb, andere zeigen ein sehr differenziertes Bild,
wie sie die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit zwischen kostenlosen und kostenpflichti-
gen Angeboten leiten. Song7 wechselt bei den Veroffentlichungen zwischen reguldren
Alben als kostenpflichtiges Angebot und Remixen und Singles als kostenloses Angebot
unter CC-Lizenz. Andere CC-Musiker vertreiben dieselben Alben zugleich kostenpflichtig
und kostenlos. Die Strategie von Song6 wurde bereits in Teilen beschrieben. Man muss
auf ihre Webseite gehen, um dort unter dem Menlpunkt Shop den kostenlosen Down-
load zu finden. Auf Bandcamp ist ihre CC-lizenzierte Musik unter der Option ,name your
price” zu bekommen, auf Handelsplattformen wie iTunes gegen Bezahlung.

Eine unter den CC-Musikern in den USA neuerdings verbreitete Strategie ist ein — quasi
implizites — Abkommen mit dem Publikum. Die Botschaft lautet: Entweder du kaufst die
Musik, dann ist alles in Ordnung, wir sind quitt. Oder du ladst die Musik umsonst herun-
ter, dann musst du im Gegenzug fiir mich Werbung machen. Weise in den Social Media
wiederholt auf meine Songs und Videos hin, zeige anderen meine Musik. Dann ist das
Gratis-Downloaden in Ordnung, dann sind wir quitt.

Diese Art einer Abmachung, die die Musiker in unterschiedlicher Deutlichkeit und indi-
viduell ausgepragt ihren Hérern und Fans vorschlagen, bezieht die Fans und vor allem
auch die Gelegenheitshorer in das Musikmarketing ein.” Die CC-Lizenzen ermdglichen
eine kostenlose Weiterverteilung der Musik, und die Kiinstler machen ihre Erwartungen
deutlich.

,There’s only one thing | ask: if you enjoy it, please share it with your friends.

Post a link to your Facebook profile, email a song to your friends, tweet it —
any and all of the above are appreciated like whoa."”*

70 Songé6 fordert die Horer explizit zur Promotion ihrer Musik auf.
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Nicht immer sind die Strategien wohliberlegt, auch wenn sie schliissig erscheinen. Die
Band Songl11 hat auf ihrer Webseite Links zu Handelsplattformen und zu Bandcamp, die
mit dem Hinweis versehen sind, dort kénne man ihre Musik kaufen. Dariiber hinaus gibt
es auch den Hinweis, dass die Musik auch umsonst erhiltlich ist, jedoch fehlt eine
Angabe, wo. Direkt darunter ist ein Player von Jamendo eingebettet. Unter einem klei-
nen Symbol kann man (ber diesen Dateien auch herunterladen, man muss aber schon
wissen, was das Symbol bedeutet oder zumindest die Maus dariiber bewegen. Hier
wird dem Nutzer der Kauf deutlich ndher gebracht als der kostenlose Download. Im
Interview geben Songl1 an, das sei ein Versehen und lage daran, dass sie die Updates
der Webseite meist spat abends unter groBem zeitlichen Druck und parallel zu vielen
anderen Tatigkeiten machen. Deshalb sei die Nutzerfiihrung nicht optimal.

Die Art, wie manche CC-Musiker ihren Horern den kostenlosen Download etwas schwe-
rer zuganglich machen, kann Teil einer Kommunikation sein, die den Wunsch der Kiinst-
ler zum Ausdruck bringt, sie bekdmen doch lieber Geld fiir den Download. Diese
Zurlickhaltung in Bezug auf die kostenlose Distribution hangt zumindest teilweise mit
einem hoheren Erfolgsniveau zusammen. So gibt Song4, der in der Frithphase seiner
Karriere seine Musik zundchst nur verschenkt hat und nun nur noch kostenpflichtige
Angebote vorhilt, offen zu:

»I think at some point | made the decision to stop leading with the idea that
things were free, because, you know, the fact is, if people want to get my mu-
sic for free there are plenty of ways they can do that without my help. And,
you know, | am in this to earn a living. | want to make money doing this so

that | can continue doing it.“ (Song4, Abs. 76—77)

Mit wachsendem Erfolg wurde seine Musik Bestandteil der Tauschborsen und ist dort
kostenlos zu haben. Song4 unternimmt keine Anstrengungen, das zu unterbinden, um
die Verbreitung seiner Musik will sich Song4 andererseits nicht mehr so offensiv bemii-
hen. Er und andere etablierte US-amerikanische CC-Musiker machen ihren Horern
unmissverstandlich klar, dass sie mit ihrer Musik Geld verdienen wollen und missen.

71 Josh Woodward auf der Seite ,,sharing policy” auf seiner Webseite
http://www.joshwoodward.com/sharing, aufgerufen am 06.11.2013.

72 Vgl. Songll, Abs. 570-571. Vgl. auch ein weiteres Beispiel: Die Startseite von Josh Woodwards
Webseite ist ein Shop, dort kann man Songs héren und kaufen. Die Links zum kostenlosen Down -
load sind einen Klick weiter entfernt. Sie befinden sich auf den Einzelseiten, die es fiir jeden Song
gibt. Kostenlose Songs zu sammeln, erfordert mehr Klicks und ist mihsamer.
http://www.joshwoodward.com/#/ aufgerufen am 06.11.2013. So wird den Besuchern der Kauf
nahergelegt.
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9.6.3 Tontrager

Vor allem die der Songkultur zuzurechnenden Interviewpartner legen weiterhin Wert
auf die Existenz physischer Tontrager. Aus deren Distribution Gber das Internet ebenso
wie aus der Teilnahme am regularen Handel resultieren bei kaum einem der Befragten
relevante Einnahmen. Wichtiger als diese scheint zu sein, dass diese Option abgedeckt
wird, um so potentiellen Hérern und Intermedidren Status und Professionalitdt zu
signalisieren. Der Anteil des Tontragerverkaufs an den Gesamteinnahmen hangt nicht
mit der Lizenzierungsform, sondern mit dem Karrierestadium und der individuellen Ver-
marktungsstrategie zusammen.

Verschiedene Sighale deuten darauf hin, dass die Bedeutung der Tontrager fiir die Ein -
nahmen der Musiker insgesamt abnimmt. In den Schilderungen zur Einnahmesituation
werden die Tontrdger zum Beispiel hdufig unter andere Begriffe subsumiert.

»Physical sales includes | would say CDs and t-shirts, all physical merchandise.”
(Song4, Abs. 244)

Fiir die meisten Interviewpartner sind sie Teil des physischen Merchandisings neben T-
Shirts und weiteren Artikeln, bei den Digitalverkdufen werden sie zusammen mit den
Dateidownloads in einer Summe genannt.” Auch die Verkaufe von Tontragern liber den
reguldren Handel spielen nur eine geringe Rolle.

,| don’t sell very many CDs at all. [...] From people who are buying stuff
through Amazon, whatever, | maybe will sell two hundred CDs in a year.”
(Song4, Abs. 256)

Songllb: ,Aber wie gesagt, wir bewegen uns in so kleinen Stiickzahlen. Das
ist alles véllig irrrelevant, jedenfalls was bezahlte Downloads betrifft. [...]“
Songlla: ,Ja, [und] bezahlte CDs ist ja noch viel weniger.” Songl1lb: ,Genau.
Aber das ist ja auch nicht mehr. Das gibt es ja einfach nicht mehr” (Songi1,
Abs. 159-161)

Tontrager werden von den Protagonisten vor allem im Direktvertrieb auf Konzerten ver -
kauft. Dort kénnen sie durchaus einen wichtigen Teil zu den Einnahmen beitragen.’
Songl hat sich beispielsweise gegen die Strategie entschieden, kostenlose Downloads
anzubieten, weil der CD-Verkauf auf Konzerten fiir ihn die zweitwichtigste Einnahme -
quelle ist. Er fiirchtet, die CDs durch ein kostenloses Angebot zu entwerten.

Songl1 betrachten CDs hingegen eher als Werbemedium und verschenkt sie auf ihren
Konzerten.

Songlla: ,Wir haben nicht die Erfahrung gemacht, dass man [mit CDs] groRRar-
tig Geld verdienen kann. Es funktioniert viel besser, wenn man es verschenkt.”
Songllb: ,Wir sind irgendwo vor Ort, wo wir wahrscheinlich die nachsten

73 Vgl. Song6, Abs. 76.
74 Vgl. dazu Kapitel 9.8.
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zwei, drei Monate nicht noch mal hinkommen, wenn wir irgendwo auswarts
spielen. Wenn wir es da schaffen, 100 CDs irgendwie an den Mann zu bringen,
und die schmeiflen sie nicht gleich weg und héren sie sich vielleicht nochmal
an, das ist so billige Promotion, 0,39 Cent pro Mensch. Versuch das mal ir-
gendwie anders als kleine Band ohne Kontakte, ohne irgendwie einen riesen
Promo-Apparat hinter Dir.” (Songl1, Abs. 187 und 193)

Fiir diese Strategie werden sie von manchen Musikerkollegen kritisiert, weil sie die Ent-
wertung von Tontragern vorantreiben.”> Nach Meinung von Song8 aber haben CDs ihre
Bedeutung langst verloren und taugen héchstens noch als Mitbringsel von einem Kon-
zert.’® Er selbst setzt sie fiir die Bemusterung von Geschaftspartnern sowie fiir den Ver-
kauf auf Konzerten ein.

Auch wenn sie nach wie vor wichtig sind, nimmt die Bedeutung von Tontridgern fiir
Musiker insgesamt ab, dieser Prozess verlauft jedoch nicht konfliktfrei. Fiir Songl1 ist
ihre offensive Strategie des Verschenkens doppelt wirksam, weil sie durch Neuheit und
Umstrittensein ein Alleinstellungsmerkmal schafft und so fir zusatzliche Aufmerksam-
keit sorgt.

9.6.4 Verkauf von Audiodateien

Der Verkauf von Audiodateien liber das Internet spielt im Hinblick auf die Einnahmen
nur fiir einen Teil der Musiker eine substanzielle Rolle. Wie groR der Anteil an den
Gesamteinnahmen ist, ist auch von der Lizenzierungspraxis abhangig, da nur ein Teil der
CC-Musiker liberhaupt kostenpflichtige Downloads anbietet. Bei den Musikern, die sie
anbieten, tragen digitale Verkdufe mit 3 bis 25 Prozent zu den Einnahmen bei. Teilweise
sind in diesen Angaben die CD-Verkaufe liber den Tontragerhandel oder eigene Plattfor-
men mit enthalten. Bei Songl steht ein Anteil an den musikbezogenen Gesamteinnah-
men von 11 Prozent durch Digitalverkdufe einem Anteil von 89 Prozent aus
Livekonzerten gegeniber. Mit héherem Erfolgsniveau kann dieser Anteil wachsen, bei
Song4 und Song? liegt er bei 19 bzw. 20 Prozent. Bei Songb6, die ihre Musik auch auf eta-
bliertem Erfolgsniveau weiterhin parallel kostenpflichtig und kostenlos anbietet, betragt
der Anteil nur 8 Prozent. Hinzu kommen allerdings bei ihr noch 2 bis 5 Prozent an Spen-
den. Bei Song3 ist der Anteil mit 3 Prozent am geringsten, obwohl er nach eigenen
Angaben gute Umsatze verzeichnet.”” Méglicherweise hangt das damit zusammen, dass
der erfolgreichste Teil seines Repertoires durch alte Vertrdge an Majorplattenfirmen
gebunden ist. Diese zahlen laut Exp_Recht nur einen kleinen Teil ihrer Einnahmen durch
Digitalverkaufe an die Kiinstler aus.

75 Vgl. Songll, Abs. 551.
76 Vgl. Song8, Abs. 218.
77 Vgl. Song3, Abs. 91.
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,Die [Labels] sagen halt dann: Okay. Du kriegst aus einem Bandiibernahme-
oder aus einem Kiinstlervertrag womoglich 8 oder 10 Prozent auf den Hand-
lerabgabepreis. Und dann rechnen sie halt auf einen digitalen Handler abge-
preist mit 30, 40 Prozent Taschenabzug oder so ein Tiitelili, und dann kommt
flir einen Download fiir einen 0,99-Cent-Track 2,8 Cent [beim Kiinstler an].
(Exp_Recht, Abs. 72)

Der Taschenabzug ist eine von mehreren in den Standard-Plattenvertragen der Musikin -
dustrie enthaltenen Pauschalsummen fiir Kosten, die die Plattenfirmen vor der Auszah-
lung des vertraglich vereinbarten prozentualen Anteils an den Kiinstler von jener
Summe abziehen kénnen.

Die Anzahl der Intermedidre und deren prozentuale Beteiligung hat also einen erhebli-
chen Einfluss auf die Einnahmen eines Kinstlers. Kiinstler ohne Standard-Plattenvertrag
kénnen eine deutlich groRere Beteiligung erzielen.”® Song4 beliefert die groRen Han-
delsplattformen Gber den Zwischenhindler CD Baby. Dieser behalt lediglich 9 Prozent
Kommission auf alle digitalen Verkaufe ein. Sicher muss man bei solchen Zahlen berlick -
sichtigen, dass CD Baby und andere Zwischenhandler, auch Aggregatoren genannt, kei-
nerlei Arbeit und Geld in die Kiinstler investieren. Sie stellen lediglich eine
halbautomatisierte Dienstleistung zur Verfligung. Die Plattform CD Baby verlangt pro
Album, das ein Kiinstler mit ihrer Hilfe vertreibt, 49,— S als einmalige Gebiihr, Backsta-
gePro 30,— €. Sie verdienen so auch an den vielen unabhangigen Musikern, unabhangig
davon, ob deren Musik Gberhaupt gekauft wird. Fiir einen Kiinstler wie Song4, der es
geschafft hat, sich mit eigenen MarketingmaBnahmen zu etablieren, lohnen sich digi-
tale Verkdufe auf Handelsplattformen dank Dienstleistern wie CD Baby jedoch deutlich
mehr als fliir Musiker mit einem Plattenvertrag.

Die Verkaufsplattform Bandcamp nimmt ebenfalls eine vergleichsweise geringe Provi-
sion in Héhe von 10 Prozent bei Verkdufen auf ihrer Plattform. Sie vermittelt die Songs
nicht an andere Handler weiter, sondern bietet ein einfach zu bedienendes Shopsystem
fir Musiker mit einigen interessanten Verkaufsoptionen wie das bereits erwadhnte
,hame your price“-Modell. Bandcamp bietet dem Kaufer ebenfalls die Médglichkeit,
mehr als den vom Musiker festgelegten Preis zu bezahlen, eine Moglichkeit, die laut
Song5 von vielen Kaufern wahrgenommen wird.” Song5 erzielt 12 Prozent ihrer Einnah-
men (ber Bandcamp. Sie bietet dort ihre gesamte Diskografie an. Diese ist liber CD

78 Der Musiker Levi Weaver hat in einem Blogbeitrag aufgeschliisselt, dass fiir einen Song, der fiir
ihn tber CD Baby bei iTunes fiir 0,99 $ verkauft wird, 0,64 $ auf sein Konto iberwiesen werden.
Vgl. Weaver, Levi. 2013. ,What does an Indie get paid? #1 iTunes”. Levi Weaver. wonderer, wande -
rer. Februar 4. http://leviweaver.com/blog/2013/02/04/what-does-an-indie-get-paid-1-itunes/.
Die Berliner Band Plan B vertreibt ihre Musik liber ein eigenes Label und den Zwischenhandler Fi -
netunes. Sie hat auf dem Blog Spreeblick aktuelle Angaben (iber die Digitaleinnahmen ihrer Plat-
tenfirma gemacht. Sie nehmen pro verkauftem Song zwischen 19 und 46 Cent ein. Vgl. Hausler,
Johnny. 2014. ,Das verdient man mit Musik im Netz”. Spreeblick. April 3. http://www.spreeblick.-
com/blog/2014/04/03/das-verdient-man-mit-musik-im-netz/.

79 Vgl. Song5, E-Mail vom 26.03.2014.
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Baby ebenfalls bei den Handelsplattformen und Streamingdiensten erhaltlich, das
bringt ihr weitere 4 Prozent ihrer Einnahmen. In all diesen Zahlen sind sowohl Tontrager
als auch Audiodateien inbegriffen.

Song5 und Songb6 sind Sonderfalle, da sie einen grolRen Teil ihrer digitalen Verkaufe liber
Crowdfunding-Aktionen erzielen. Song5 erzielt dadurch 40 Prozent ihrer Einnahmen.
Die Gegenleistungen fiir die Crowdfunder bestehen aus einem Mix aus Dienstleistungen
in Form von Konzerten oder Auftragskompositionen, Audiodateien und Tontragern, den
Song5 im Interview nicht aufgeschliisselt hat. Das Thema Crowdfunding wird ausfiihr-
lich in Kapitel 9.6.7 behandelt.

9.6.5 Spenden

Nur die CC/VG-Musiker in den USA bieten den Besuchern ihrer Webseiten die Option
der Spende an. Diese kann teilweise zu den Einnahmen durch Distribution gez3hlt wer-
den, da die Musiker so versuchen, einen Teil ihrer kostenlosen Musikdistribution zu
kompensieren. Songb kommentiert den Link zum kostenlosen Download auf ihrer Web -
seite sinngemal wie folgt: Sie glaubt daran, dass Musik moglichst ohne Einschrankun-
gen geteilt und verbreitet werden soll. Musiker miissen, um ihr Einkommen zu sichern,
von ihrem Publikum direkt unterstiitzt werden. Sie ist der Meinung, dass die direkte
Finanzierung von Musikern durch Fans die kostenpflichtige Musikdistribution schon
langst in ihrer Bedeutung Gbertrifft.

»[Song6] has never looked to recorded music to be her main source of inco-
me. It’s all about the long tail, you know, monetizing other income streams
once people have heard the music.” (Song6, Abs. 57)

Unter der Monetarisierung des Long Tail versteht der Manager von Song6 Einnahmefor-
men, die durch den Kontakt zur Musik méglich werden: Konzerte, Merchandising, aber
auch Spenden.

»We are very much looking back towards a renaissance model of patronage.
When you love Michelangelo and you said: ,Hey Michelangelo. Here is some
money. Make me something.’ We very much feel the same. If you like
[Song6]’s work, if you like what she writes, if you like her music, if you like her
blogs, if you like how she performs, if you just feel generous and you want to
give her money to support her entire costs. That’s what the donation button
is for.” (Song6, Abs. 72)

Fiir sie steht der Aufbau einer direkten Beziehung zwischen Kinstlerin und Publikum im
Mittelpunkt, die Spende ist der Weg, diese Beziehung direkt ausdriicken. Momentan
nimmt Song6 2 bis 5 Prozent ihrer Einnahmen durch Spenden ein.

Song5 hingegen hat den Spendenbutton auf ihrer Seite wieder entfernt, weil kaum
jemand gespendet hat. Songd4 hat in der Friihphase seiner Karriere neben den
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kostenlosen Downloads als erste Bezahlmoglichkeit die Spende eingefiihrt, damals noch
an die Songs gekoppelt.

»1 probably put up a tip jar, which is a thing that people did in those days
[lacht], where there was a link you can click and donate money [...]. There was
no way to buy my music. [...] And then [...] | released a [...] song [that] had a
lot of viral success and literally overnight became momentarily huge and was
being downloaded a hundred thousand times in a 48 hour period or some-
thing like that. And as | watched all those downloads happen and did the
numbers for how many people had left tips | said: ,Boy | REALLY wish there
was a way that people could buy that song if they wanted to.’ [...] So [rduspert
sich] that’s when | decided to set up a store in parallel with the free. [...]
When | released a song | would create a blog post and | would say: ,Here’s a
link where you can get it for free. Here’s a link where you can pay a dollar
with Paypal.’ And once | did that there were more people willing to buy it for a
dollar then there were people willing to leave a tip for a dollar.” (Song4, Abs.
69-72)

Song4 erklart sich diesen Umstand damit, dass es einfacher und intuitiver ist, etwas zu
kaufen, als etwas umsonst zu nehmen und anschlieBend zu spenden. Song4 hat darauf-
hin den Verkauf von Musikdateien in den Mittelpunkt seines Webshops gestellt. Nach
wie vor befindet sich jedoch ein Spendenknopf auf seiner Webseite. Heute kann man
ihn mit diesem Spendenknopf — dhnlich wie bei Song6 — als Kiinstler allgemein unter-
stiitzen. Auch Song4 hat auf der Webseite einen Text veréffentlicht, in dem er seine Vor-
stellungen erlautert, dass er fiir kostenlose Musikdistribution entschidigt werden
mochte.

»Es gibt viele Wege, Musik von mir zu bekommen. [...] Je nachdem, wie tech-
nisch versiert du bist, kannst du vieles davon umsonst bekommen. Sogar alles,
wenn du dich wirklich anstrengst. Aber denke daran, ich verdiene hiermit mei-
nen Lebensunterhalt, also, wenn dir gefallt, was du horst, vergiss nicht, mir
eine kleine Spende oder Bezahlung zukommen zu lassen.”®

Mit den Spenden ist also der Gedanke der direkten Kompensation verbunden. Dieser
Gedanke ist flir unabhangige Kiinstler besonders attraktiv, da diese Einnahme nicht mit
direkten Kosten verbunden ist und mit niemandem geteilt werden muss. Bislang funk-
tionieren Spenden aber nur als Zubrot in einem Einnahmemix.

80 Webseite von Song4, Ubersetzung durch den Verfasser.
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9.6.6 Kostenpflichtiges Streaming

Kostenpflichtige Streamingdienste wie Spotify werden von denjenigen Musikern aus
allen drei Lizenzierungsdimensionen genutzt, die auch sonst eine groRRe Vielfalt an Platt -
formen nutzen. Diese Dienste sind unter den Musikern im Moment jedoch sehr umstrit-
ten.

»Also der grofRte Joke in der Geschichte sind diese Plattformen wie Spotify und
Napster. [Wo] also selbst [...] Lady Gaga oder Madonna sich mal ein Mittages-
sen pro Jahr bezahlen kénnen, [von den] Lizenzen. Also das ganze ist ja eine
unfassbare Ausbeutung.” (Song3, Abs. 91)

Song3 stellt solchen Plattformen seine Songs aufgrund der viel zu geringen Vergiitung
nicht zur Verfiigung. Song2 halt das bei aller Kritik fiir strategisch unklug.

,| have a real problem with the trend of streaming that doesn’t pay the artists
shit. [...] | know some artists that refuse to have their stuff on spotify which |
dont think that serves you very well either because that’s where the cool kids
are, that’s where the trend is. You are doing yourself a disservice by not being
there.” (Song2, Abs. 534)

Fiir Song2 war das kostenlose Streaming lber die Plattform Myspace ein ganz wichtiger
Motor seiner frithen Karrierephase. Die Verbreitung liber Myspace fiihrte unter ande-
rem zu einem Plattenvertrag in Holland und war ein Grundstock fiir seine Expansion
nach Europa, wo er seitdem in Holland, GroRRbritannien und Deutschland regelmaRig
Tourneen durchfihrt. Mittlerweile kénnen seine Songs nur noch in einer Auswahl kos-
tenlos von seiner eigenen Webseite und von Youtube gestreamt werden. Doch obwohl
er heute Wert auf eine moglichst groBe Monetarisierung der Musikdistribution legt,
sieht er einen Zwang zum Mitmachen trotz liberaus geringer Vergiitung. Seiner Ein-
schitzung nach besteht einfach die Notwendigkeit, als Musiker dort prasent zu sein, wo
die Horer sind.

Fir Kinstler, die mit einer Plattenfirma zusammenarbeiten, entsteht durch die Strea-
mingdienste neues Konfliktpotenzial.

,Gerade Musiker, lustigerweise mehr als die Label, drgern sich momentan
sehr liber die Bezahlung der Streamdienste. Also Spotify und wie sie alle hei-
Ben. Und die sehen dann ihre Abrechnung und sagen: ,Es kann nicht wahr
sein!‘ Also [steht der] Grad der Beliebtheit [...] in keiner Weise [in Relation zu]
dem Grad der Vergiitung. [...] Hier sieht man es jetzt direkt und dann fangen
die schon furchtbar an, sich aufzuregen. Teilweise so sehr, dass sie das Reper-
toire dann eben runterziehen. Sehr konsequent. Und das sind interessanter-
weise eher die Kiinstler als die Label, die das machen momentan.” (Exp_Ver-
band, Abs. 275)

Viele Musiker wollen ihr Repertoire dort abziehen. Das ist allerdings nicht im Sinne der
Plattenfirmen.
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,Die Lander, in denen mittlerweile das Streaming den Markt beherrscht, [...]
da bricht halt der Umsatz fiir einen Kiinstler total zusammen. Und dann sind
wir zu dem Label gegangen und haben gesagt: ,Okay, wir wollen jetzt gerne
ein neues Album mit euch machen, aber ohne Streaming.’ Und dann haben
die ganz klar gesagt: ,Nee, geht nicht. Denn die leben mittlerweile vom Strea-
ming. Die haben so einen grofRes Repertoire, dass sie mittlerweile jeden Mo-
nat von den Streaming-Services Geld bekommen, was sie am Leben erhilt.
Nur die Splits mit den Kinstlern, die geben dann immer 25, 30, 40 Prozent
von den Umsatzen ab an die Kiinstler mit den ganzen Verrechenbarkeiten.
Und dann bleibt da nicht viel (ibrig.” (Exp_Recht, Abs. 69)

Am Thema Streaming zeigt sich also deutlich das gegensatzlich gelagerte Interesse von
Kinstlern und Rechteverwertern im Bereich der Monetarisierung der Musikdistribution.
Die Verwerter haben das hauptsichliche Interesse, auf den Plattformen ein méglichst
grolRes Repertoire zu platzieren — dann werden Streamingplattformen fiir sie zu einer
relevanten Einnahmequelle. Der Musiker hingegen ist darauf angewiesen, fir seine ein-
zelnen Veréffentlichungen moglichst hohe Vergiitungen zu bekommen, denn sein
Repertoire ist notwendigerweise viel begrenzter.

9.6.7 Crowdfunding

Der Begriff Crowdfunding lasst sich lbersetzen als Finanzierung durch ein Publikum.
Dahinter verbirgt sich eine relativ junge Finanzierungsform fiir Projekte, Produkte oder
Dienstleistungen, die liber spezialisierte Internetplattformen abgewickelt wird. Projekt-
planer stellen dort ihre Vorhaben in der Regel mit einem Text und einem kurzen Video
vor und versuchen zu erreichen, dass sich in einer interessierten Offentlichkeit gendi -
gend Unterstiitzer finden, die Geld in das Projekt investieren. Zur Unterstiitzung kdnnen
die Geldgeber zwischen mehreren von den Projektplanern erdachten Optionen wahlen.
Von der einfachen Spende ohne Gegenleistung bis zu speziellen ,Goodies” oder Beloh-
nungen in Form von nur fiir die Unterstiitzer zuganglichen Dienstleistungen und Pro -
dukten bis hin zu Gewinnbeteiligungen im Spezialfall des Crowdinvestments reichen die
Moglichkeiten, die preislich von einem minimalen Beitrag bis hin zu sehr hohen Sum -
men skaliert werden konnen. Bei jedem Projekt sollte moglichst fiir jeden Unterstitzer
eine passende Belohnung dabei sein. Mittlerweile hat sich diese Finanzierungsform in
verschiedene Modelle ausdifferenziert und es gibt eine Vielzahl an Plattformen fiir
unterschiedliche Produktarten und Belohnungsvarianten.

Die Methode des Crowdfundings eignet sich besonders gut fiir die Finanzierung von
Kulturprojekten und -produkten, da hier die resultierenden Produkte als mit niedrigen
Beteiligungskosten verbundene Belohnungen angeboten werden kénnen: im Fall einer
Filmproduktion eine DVD des Films oder der Besuch einer Vorfiihrung, bei Musikpro-
duktionen entsprechend ein Download der Musik oder der Tontrager. Im Kern stellt
Crowdfunding fiir solche Produktionen eine neue Form des Vorverkaufs dar und ist
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damit Teil der kostenpflichtigen Musikdistribution. Allerdings gewinnt dieser Vorverkauf
an Gewicht, da teilweise komplette Produktionen oder groRe Teilbereiche dadurch vor -
finanziert werden sollen, je nach Ziel der Projektstarter.

Um Charakteristika des Crowdfundings herauszuarbeiten, werden im Folgenden zwei
Beispiele betrachtet. Um die Anonymitat der Interviewpartner dieser Studie zu wahren,
werden nicht deren Projekte im Detail beschrieben, sondern zwei andere, 6ffentlich
zugangliche. Im Anschluss werden die Crowdfunding-Aktivitdten der hier Befragten ana-
lysiert.

Josh Woodward vertreibt seine Musik kostenlos als digitale Downloads Gber seine Web-
seite. Um physische Tontrager seines aktuellen Albums in Form von CDs zu produzieren,
startet er 2012 auf der Plattform Kickstarter eine Kampagne mit dem Finanzierungsziel

von 1.500,— $.%! Diese 1.500,— $ sollen lediglich die Herstellungskosten abdecken.

,| need your help. Making CDs is expensive. So I’'m letting you guys decide
whether there will be a physical CD this time around.”®?

Der Musiker verschiebt in seiner Rhetorik einen Teil der Verantwortung fiir die Produk-
tion von CDs auf seine Fans, oder, anders gesagt, er involviert sie in seine Produktpla-
nung. Nur mit der Hilfe der Horer wird es diese CDs geben. Der Fan entscheidet sich
nicht nur fiir oder gegen den Kauf einer CD, sondern fiir oder gegen die Produktion
eines Produkts. Das ist die Form der emotionalen Bindung, die bei einer Crowdfunding-
Kampagne gesucht wird und die Crowdfunding von einem normalen Vorverkauf unter -
scheidet. In unserem Beispiel ist das Produktionsrisiko fiir beide Seiten gering, denn die
Musikaufnahmen sind bereits vorhanden.

Fiir die Belohnungen gibt es bei den Crowdfunding-Aktionen meist eine Vielzahl von
Optionen. Bei den hier dargestellten Fillen werden nur ein paar typische oder inter-
essante Beispiele herausgegriffen. Josh Woodward bietet als kleinsten Einstiegspunkt
fiir eine Unterstiitzung von 5,— $ den Download des Albums zwei Wochen vor der offizi-
ellen Veréffentlichung an. Hier besteht die besondere Belohnung in einem zeitlichen
Vorsprung vor den anderen Fans. Fiir eine Unterstiitzung von 20,— $ gibt es die CDs,
diese gibt es nur im Doppelpack — ,,one for a friend!“ —; hier wird mit dem Verkauf auch
gleichzeitig Marketing betrieben und das Reden liber Josh Woodward im Bekannten -
kreis angestoRen. Wer 50,— S beitrigt, erscheint in den Credits auf der CD, wird also
namentlich als Unterstiitzer erwihnt. Fiir 200,— S spielt Josh Woodward einen Cover-
song nach Wahl des Unterstiitzers vor der Webcam und veréffentlicht ihn mit personali-
siertem Dankeschon auf seinem Youtube-Kanal. Diese Option wahlen zwei Personen. Je
héher der Preis, desdo mehr verschiebt sich das Gewicht vom Produkt zur Dienstleis-
tung. Das Hauskonzert fiir 1.500,—$ als teuerste Option hat allerdings niemand

81 Vgl. https://www.kickstarter.com/projects/joshwoodward/josh-woodward-my-next-cd, abgerufen
am 26.03.2014.

82 Vgl. https://www.kickstarter.com/projects/joshwoodward/josh-woodward-my-next-cd, abgerufen
am 26.03.2014.
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gebucht. Eine Eigenart des Crowdfundings ist es, dass ein bestimmtes Projekt oder Pro-
dukt unterstiitzt und ermoglicht wird, dass damit aber auch personalisierte Belohnun -
gen verbunden sind.

Bereits am zweiten Tag erreicht Josh Woodward sein Finanzierungsziel; er fordert seine
Horer dazu auf, sich trotzdem weiter zu beteiligen.

»Everything that you contribute from here on in goes toward making the
music you get sound better, and allows me to focus more of my time on
music.“®

Von den Mehreinnahmen will er Gerdte kaufen und einen Teil seines Einkommens erzie-

len. Das Projekt schlieRt mit einer Einnahmesumme von 3.631,— S, es beteiligen sich
131 Unterstiitzer. Die Unterstiitzer kénnen 6ffentliche Kommentare auf der Projektseite
hinterlassen. Einer der letzten Kommentare kurz vor dem Ende der Finanzierungsperi-
ode lautet:

,Just returned from a holiday trip and remembered this — luckily there was
still time to chip in! Happy to help out one of my favourite indie artists. Keep
rocking!“®

Der Fan fiihlt sich nicht als Kdufer, sondern als helfende Hand des Kiinstlers. Durch die -
ses unterstiitzende Handeln wird die Beziehung von Fans zum Kiinstler intensiviert. Fiir
Josh Woodward ist das vorgestellte Projekt ein kleines, denkt man an seine recht grolle
Fanbasis und seinen etablierten Status. Zum Vergleich wird nun ein Projekt eines Kiinst-
lers vorgestellt, der sich noch in einem mittleren Karrierestadium befindet.

Sam Walker ist ein Singer/Songwriter aus Brighton in England, der als Solo-Multiinstru-
mentalist hauptsichlich in Westeuropa in Kneipen und kleinen Musikclubs auftritt. Er
hat zwei neue Alben aufgenommen, eines solo, eines mit Band, und mochte das Abmi -
schen beider und die Herstellung der physischen Tontrdger der Solo-CD mit einem
Crowdfunding auf der Plattform Indiegogo finanzieren.®®> Das Fundingziel betragt
4.000,— £, als Belohnungen gibt es heben Downloads und CDs fiir 25,— £ ein vom Kiinst-

ler geschriebenes Gedicht zu einem vom Unterstliitzer gewahlten Thema und fir 200,— £
ein Hauskonzert, dieses wird viermal gewahlt.

Sam Walker schafft es, 2.892,— £ von 126 Unterstitzern zu sammeln, er verfehlt damit
jedoch das Fundingziel. Auf den meisten Crowdfunding-Plattformen wird das Geld nur
ausgezahlt, wenn das Fundingziel erreicht wird. Damit soll sichergestellt werden, dass
die Projekte geniigend Geld sammeln, um tatsachlich zustande zu kommen. Dort wéare

83 Vgl. https://www.kickstarter.com/projects/joshwoodward/josh-woodward-my-next-cd, abgerufen
am 26.03.2014.

84 Vgl. den Kommentar von Simo Sainio, https://www.kickstarter.com/projects/joshwoodward/josh-
woodward-my-next-cd/comments, abgerufen am 26.03.2014.

85 V g | . http://www.indiegogo.com/projects/2-new-albums-from-sam-walker, abgerufen am
26.03.2014.
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dieses Projekt gescheitert und die Unterstiitzer bekdamen ihr Geld zuriick. Indiegogo
stellt jedoch eine Ausnahme dar und zahlt bei Wahl der Methode flexible funding auch
teilfinanzierte Projekte aus. Sam Walker reagiert, indem er seine Projektplanung
andert. Er mischt und produziert nun die Solo-CD und nimmt diese mit auf die anste-
hende Tournee. Die Abmischung der Band-CD wird verschoben. Auf die Belohnungen
hat dies nur minimalen Einfluss, da er von vornherein eine spatere Veréffentlichung des
Band-Albums angekiindigt hat. Moglicherweise hat auch er von Anfang an mit einer fle-
xiblen Strategie geplant.

Wie man an den beiden Beispielen sehen kann, steht ein Crowdfunding-Projekt immer
in Beziehung zum bereits erreichten Bekanntheitsgrad eines Kiinstlers. Laut Exp_Recht
eignet sich dieses Finanzierungsmodell daher nicht fiir unbekannte Musiker.

,Crowdfunding funktioniert fiir die GrofRen, die bekannt sind, die ihre Fans ha
ben, und funktioniert bestimmt auch in einem gewissen mittleren Bereich.
Aber ich erlebe Crowdfunding als Modell vor allen Dingen bei kleinen Bands.
Wo es dann mehr schlecht als recht funktioniert. Die kriegen dann vielleicht
1.000 Euro zusammen fiir eine CD-Produktion. Aber mit 1.000 Euro kann man
auch keine CD produzieren.” (Exp_Recht, Abs. 162)

Neben der Notwendigkeit einer bereits vorhandenen Reichweite weist Exp_Recht indi-
rekt darauf hin, dass eine Crowdfunding-Kampagne auch ein gutes Management
braucht. Beim Bestimmen des Fundingziels miissen neben den Einnahmen, die fiir das
konkrete Projekt aufgebracht werden sollen, auch die Gebiihren fiir die Plattform und
die Kosten fiir die Belohnungen berticksichtigt werden: Ein Hauskonzert verursacht Rei-
sekosten, die Verschickung der Produkte Portokosten. Ebenso muss ein groRer Zeitauf -
wand eingerechnet werden, fiir die Produktion eines Werbevideos und eine Kampagne
zur Bewerbung der Aktion.

»[Name der Kiinstlerin] hat sich in ihr Crowdfundingding unglaublich reinge-
hangt. Und das ist bestimmt auch der Grund, warum es am Ende des Tages er-
folgreich war. Dass das [...] Finanzierungsziel auch erreicht worden ist, hat da-
mit zu tun, dass sie das als Fulltime-Job verstanden hat Leute anzusprechen.”
(Exp_Management, Abs. 179)

Fiir viele Kiinstler ist diese Art der Fanansprache nicht leicht, die Kiinstlerin Amanda Pal-
mer hennt sie , die Kunst zu bitten”.® Songl nennt das anders.

,They ask fans to invest in your next record and stuff like that. | haven’t got in-
volved in that. Perhaps | should but that feels like begging [lacht]. Really.”
(Song1, Abs. 255)

In dem Gefiihl, als Bettler dazustehen, verbirgt sich auch das Unbehagen dariiber, ein
Stiick der Vorstellung des autonomen Kiinstlers aufzugeben, nicht mehr souveran ein

86 Palmer, Amanda. 2014. The Art of Asking: How | Learned to Stop Worrying and Let People Help.
New York: Grand Central Publishing.
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Werk als Tonaufnahme und Tontrager zu erstellen, sondern vom Zuspruch durch das
Publikum abhangig zu machen.

Song5 reduziert das Unbehagen dariiber zu betteln, indem sie selbst groRRziigig ist und
den Album-Download fiir einen Dollar anbietet.

JIt’s like a sliding scale from the backers and then also from me. Because the
backers that give back at the 600 Dollars level are in some ways subsidizing
the backers who support at the 1-Dollar-level and that way | can be really ge-
nerous and | love people hear the music. [...] | get everyone to participate wi-
thout spending hardly any money. So then it really doesn’t feel like begging,
you know?“ (Song5, Abs. 79)

Fiir Song6 ist die von Song5 angesprochene Subventionierung ein Zeichen eines grund-
legenden Wandels in der Beziehung des Kiinstlers zum Publikum, wie das bereits
erwahnte Zitat deutlich macht.

»We are very much looking back towards a renaissance model of patronage.
When you love Michelangelo and you said: ,Hey Michelangelo, here is some
money. Make me something.’ We very much feel the same.” (Song6, Abs. 72)

Weitere Aussagen zum Thema Fanbeziehung werden in Kapitel 9.9.1 diskutiert. Die
hochpreisigeren Belohnungen bei manchen Crowdfunding-Kampagnen in Form kiinstle-
rischer Auftragsdienstleistungen weisen jedenfalls in die Richtung einer Anderung im
Sinne einer Intensivierung der Fanbeziehung. Sam Walker schreibt Auftragsgedichte,
Song4 bietet in einigen Kampaghen Song-Gedichte an: Unterstiitzer kénnen ein eigenes
oder ein gemeinfreies Gedicht einreichen und sie komponiert und produziert ein Lied
dazu. Song2 bietet neben diversen Tontrager- und Downloadoptionen und Hauskonzer-
ten limitierte Drucke von Fotografien an, die er auf seinen Tourneen gemacht hat.

Song?2 hat 2012 seine erste Crowdfunding-Kampagne durchgefiihrt und damit die kom -
plette Produktion des letzten Albums finanziert. Er war sich ebenfalls sehr unsicher, ob
es richtig ist, seine Fanbasis um etwas zu bitten.

| definitively did not want to do [a crowdfunding campaign], because | didn’t
want to be a bother, you know? [...] But [...] if they buy the fucking record
now, then I’m not going fifteen, twenty thousand Dollars in debt to start the
record. And, you know, this is my fifth record. Every time | make a record. | DO
that. | go way deep into debt and | have to sell fifteen thousand and one Dol
lar to make one Dollar, you know? [...] | think even though | was scared to do it
[...] this got [the fans] much more interactive with the process of making the
record and whatever and so | sold a lot of private concerts and private art-
work and limited edition posters and t-shirts and it worked. And so | raised my
budget this way. And, and that was really great, too.” (Song2, Abs. 358)

Von Song2 hat das erfolgreiche Crowdfunding also den existenziellen Druck einer selbst
finanzierten Produktion genommen, er betont aber, dass eine solche Kampagne nur mit
einer bereits vorhandenen Fanbasis funktioniert.
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Song4 erwirtschaftet mit 40 Prozent unter allen Interviewpartnern den mit Abstand
groflten Teil ihrer Einnahmen durch Crowdfunding. Sie fiihrt regelmiRige Crowdfun-
ding-Kampagnen zur Finanzierung ihrer Alben durch. Auch Song5 betont die Wichtigkeit
der Anpassung von Crowdfunding-Kampagnen an die Fanbasis.

»[A] part of my crowdfunding success was that my first goal was really low. Re-
ally, really, you know, easily obtained. And then from there, | was just building
on that fan base.” (Song5, Abs. 72)

Song5 war unter den frithen Nutzern einer heute fiihrenden Crowdfunding-Plattform
und konnte auch von der dadurch generierten Aufmerksamkeit profitieren. Heute
beteiligen sich an ihren Crowdfunding-Aktionen im Schnitt um die 1.000 Personen,
Song5 deckt mit den Einnahmen ihre kompletten Produktionskosten.

»A lot of [my crowdfunding campaigns] seem like: ,Oh, | raised this much
money. How great, it’s all profit. But a lot of times it’s like: It all gets spent on
the production costs and the mailings. But the cool thing about it all getting
spent on production cost is that I’'m pressing more CDs than I’'m sending out.
So that | have all these boxes of CDs and [...] I'll keep taking it with me to con-
ventions and sell them there. So it is still profitable even if | don’t really ex-

actly make a profit on the actual [crowdfunding] stuff.” (Song5, Abs. 308—310)

Sie hat heute eine relativ hohe Produktionsfrequenz und arbeitet in einem sehr regel -
maRigen Produktionszyklus. Dieser unterscheidet sich deutlich vom Standard-Produkti-
onszyklus der Tontragerindustrie. Hier findet man in der Regel die Reihenfolge
Produktion — Marketing — Tournee. Bei Song4 ist die Reihenfolge anders: Das Marketing
geschieht zuerst, dann erfolgt die Produktion und die Liveauftritte finden mehr oder
weniger durchgéngig parallel dazu statt. Bei ihr ist die Produktion per Crowdfunding zu
einem zentralen Bestandteil ihres Arbeitsalltags geworden und sie strukturiert zusam-
men mit den Liveauftritten ihre musikalische Karriere.

Songb6 nutzt Crowdfunding ebenfalls extensiv. Sie hat ein grofRes Sortiment an Merchan-
dising-Produkten und finanziert vieles davon per Crowdfunding. Ihr Manager duflert
sich nicht zum Anteil der Crowdfunding-Einnahmen, betont aber mehrmals, wie wichtig
das Merchandising fiir Song6 ist. Von daher kann man davon ausgehen, dass die Ein -
nahmen durch Crowdfunding einen relevanten Anteil zum Umsatz beitragen. Fiir ihr
letztes Album bat Song6 die Fans nicht nur um finanzielle Unterstiitzung fiir die Produk-
tion, sondern fiir die Promotion.

,Because [Song6] runs her own record label [...] we dont have the funds to do
all the promotion that a major record label would do. So in that sense we very
much needed the money to promote the record. [...] So we asked for a hun-
dred thousand dollars to cover all recording costs. But the hope was that we
would get closer to five hundred thousand dollars instead. We could then pay
for all the promotion: music videos, touring, advertising, digital marketing on
the internet.” (Song6, Abs. 61—62)
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Songb6 setzt das Geld dieser gelungenen Kampagne ein, um eine internationale Tourpla-
nung, Pressekampagnhen und Anzeigen im Stil einer Majorkampagne zu finanzieren. Sie
bekommt allerdings Probleme, weil diese Crowdfunding-Kampagne zu erfolgreich
wurde und die Einnahmen von den Fans als Profit interpretiert werden. Sie nimmt so
viel Geld ein, dass in den Medien Kritik an ihrer seit Jahren eingefiihrten Crowdsour -
cing-Praxis laut wurde, ihre Fans um Hilfe und alle Arten von Gefallen zu bitten.®” Das
wurde plotzlich als unangemessen betrachtet und als Ausbeutung kritisiert.

»After the [crowdfunding] we had to stop doing that as much because it did-
n’t look very good. People said: ,you have a million dollars. Why are you ask-
ing for a taxi ride? At which they are wrong or misguided. We don’t have a
million dollars. All that money has been spent running the business but it’s
understandable how in the press that looks bad and so we had to stop kind of
asking so much of that.” (Song6, Abs. 118)

Ob diese Angaben wirklich stimmen und ob alles Geld in Projekte und Léhne fiir Ange -
stellte gesteckt wurde, lasst sich nicht Gberpriifen. Als ebenfalls etablierter Kiinstler
nutzt Song4 Crowdfunding nur fir Seitenprojekte und berichtet zu den Einnahmen:

,| did this project this year with a friend where a friend who's a comic book
writer is creating a graphic novel based on a bunch of my songs and we did a
[crowdfunding] that raised a lot of money for that. So | make a big chunk of
money from that.” (Song4, Abs. 289)

Song4 hat in die Kalkulation fiir dieses Projekt, das sein Fundingziel ebenso wie das von
Song6 weit libertraf, einen Gewinn fiir sich eingerechnet.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass unabhingige Musiker Crowdfunding-
Kampagnhen nutzen, um als erstes Ziel Produktions- und Marketingkosten zu decken.
Wenn ein Profit entsteht, wird dies nicht so offen kommuniziert, da mit dem Modell des
Crowdfundings die Erzahlung von Finanzierung und Erméglichung verbunden ist. Mit-
hilfe dieser Vorstellung hat es sich sehr schnell als Vertriebsweg fiir Kulturgiiter und
Softwareprojekte durchgesetzt und ist dabei, sich als ein Standard unabhangiger Pro-
jektplanung zu etablieren, in dem Finanzierung, Vermarktung und Produktion konver-
gieren.

Musiker aus der Songkultur setzen Crowdfunding immer hiufiger ein. Auch Songl, der
sich im Interview so skeptisch duBerte, fiihrt zum Zeitpunkt dieser Niederschrift seine
erste Crowdfunding-Kampagne zur Finanzierung des Mixdowns und zur Herstellung von
CDs und Vinyl-Platten seines kommenden Albums durch. Im Hinweis zur Kampagne auf
seiner Webseite spricht er allerdings nicht von Crowdfunding, sondern von ,Presale —
Order it Now!” Sein Unbehagen, um etwas zu bitten, hat sich nicht aufgel6st, sondern
ist in dieser Versachlichung weiterhin spirbar.

87 Zum Thema Crowdsourcing vgl. Kapitel 9.9.1.
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9.6.8 Musikdistribution und Erfolgsphasen

Exp_Verband duBert die Einschidtzung, dass Musiker in der friihen Karrierephase eher
dazu bereit sind, ihre Musik kostenlos zu verteilen, die GEMA sieht dies, wie in Kapitel
2.5.4 dargestellt wurde, genau andersherum: Erst wenn ein Musiker etabliert ist und
genug verdient hat, wird er bereit sein, seine Musik kostenlos zu verbreiten. Beide
auBern die These, dass sich das Interesse an kostenpflichtiger und kostenfreier Distribu -
tion im Karriereverlauf verdndert. Die Einschidtzung von Exp_Verband und die ersten
Interviews im Rahmen der Studie fiihrten zur Entwicklung des projektzentrierten und
phasenorientierten Erfolgsmodells. Zum Abschluss des Kapitels zur Musikdistribution
soll nun die Tragfahigkeit des Modells in Bezug auf die empirischen Befunde zur Musik -
distribution gepriift werden.

Im Grundsatz bestdtigen die Befunde die These, dass das Interesse an kostenloser
Musikdistribution bei zunehmender Etablierung eines Kiinstlers abnimmt und dass das
Interesse an kostenpflichtiger Distribution zunimmt.® In den Karrieren von Song2,
Song4 und Songll ist ein solcher Verlauf klar zu erkennen. Ebenso zeigen Rapl und
Song8 nach einem Karriereknick erneut ein gesteigertes Interesse an kostenloser Musik-
verteilung. Allerdings ist das Bild nicht einheitlich, schon gar nicht kann ein linearer Ver -
lauf festgestellt werden, dem entsprechend in der mittleren Karrierephase kostenlose
und kostenpflichtige Musikdistribution immer gleich gewichtet waren.

Klar festzustellen ist, dass kein Zusammenhang zwischen Creative-Commons-Nutzung
und dem Verzicht auf kostenpflichtige Musikdistribution existiert. CC-Musiker nutzen
sowohl kostenlose als auch kostenpflichtige Distributionsstrategien im Zusammenhang
mit sehr individuellen Vermarktungskonzepten im Verlauf ihrer Karriere in sehr unter-
schiedlichem MaRe. Ein linearer Verlauf entsprechend dem Erfolgsmodell ist nur bei
Song4 festzustellen.

Track1, Track2 und Track3 setzen in einer frilhen bis mittleren Karrierephase vollstandig
auf kostenlose Musikdistribution, Song5 experimentiert hingegen bereits seit einigen
Alben mit der ,name your price“-Aufforderung genauso wie mit dem giinstigen Album-
download fiir einen Dollar. Prinzipiell kostenlos ist ihre Musik kaum noch zu haben. lhre
Einstellung zur Musikverteilung hat sich im Lauf ihrer Karriere von einer Verteilungsori -
entierung hin zu einer Mischung aus kostenlosem Musikvertrieb und Monetarisierung
gewandelt. Sie beschreibt den Wechsel ihrer Perspektive sehr anschaulich:

»As a very young amateur musician | had a slightly different opinion like
slightly different ideas about my music than | do now. Now music is definitely
my income and | have a lot more sympathy for the bands who are really ...
clutching tightly ... their ability to make money from it. [...] So, | don’t know, |
don’t know if that makes sense, but ... | came into the music that | do with the
very much ,| wanna give this away‘ kind of attitude and now I still wanna give

88 Also genau entgegengesetzt zur Einschatzung der GEMA. Vgl. S. 74.
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it away but | also want to allow people to support me with it.” (Song5,
Abs. 147)

Song10 vertreibt die erste Veroffentlichung auf einem Netlabel, die zweite Veréffentli-
chung gibt es in Zusammenarbeit mit einem Label auf Handelsplattformen und auf
Bandcamp. Das Ziel wird folgendermaBen beschrieben:

ysunser Modell soll sein, dass [Name der Plattenfirma] die kommerzielle Ver-
marktung des Albums kommuniziert. Also es auch in einen Vertrieb stellt, mit
Rough Trade iTunes zur Verfiigung stellt, iiber Amazon zur Verfligung stellt, in
die Laden stellt als physische CDs. [...] Vorher gab es ja Gberhaupt keine Hap-
tik, es war ja alles digital. Wir wiederum kommunizieren das Album kostenlos
auf unserer Seite, zentral, im Austausch gegen Metadaten.” (Song10, Abs. 41)

Song10 verfolgt hier bereits die Strategie, zu einer gréBeren Monetarisierung liberzuge -
hen. Die kostenlose Kommunikation geschieht liber das ,name your price“~-Modell bei
Bandcamp, der kostenlose Download wird gegen die Eintragung einer E-Mail-Adresse
freigegeben.

Die Band Songl1 betreibt in der mittleren Karrierephase, in der sie sich befindet, offen-
sive kostenfreie Musikverteilung und den Vertrieb liber Handelsplattformen parallel, sie
konzentriert sich allerdings auf die Strategien der kostenfreien Verteilung. Song11 sind
auch auf ihrem mittleren Karriereniveau nicht an Einnahmen durch Musikdistribution
interessiert beziehungsweise halten sie fur unrealistisch, obwohl sie ihre Alben auch auf
Handelsplattformen verfligbar machen. Dabei haben sie bereits fiinf Alben verdffent-
licht und verdienen auf Jamendo mit Lizenzierungen durchaus Geld.

»Also so vollig abwegig ist dieser Gedanke schon nicht, dass man dann viel-
leicht mal [fiir Verkdufe] Geld sehen mdchte. Aber es ist eigentlich fiir uns
jetzt Giberhaupt kein Thema.” (Songl1a, Abs. 484)

Fiir sie steht stattdessen nach wie vor die Verbreitung ihrer Musik im Vordergrund.

Songllb: ,Wir haben immer noch den Traum, dass irgendjemand irgendwo
auf der Welt der Meinung ist: ,Mensch, coole Platte. Die bring ich hier noch-
mal raus.” Songlla: ,Das auch, ja. Genau.” Songl1lb: ,Ja? Also, weil das darfst
du. Du kannst dir gerne eine Kopie ziehen, Cover vervielfaltigen. Druckdaten,
kannst du alles bekommen. Und wenn du dann der Meinung bist, du machst
damit Geld, verkaufst du, freuen wir uns. [...]“ Songl1b: ,Das ist das mit dem

meisten langfristigen Nutzen: Bekanntheit.” (Songl1, Abs. 468—478)

Song4 verandert seine Strategie im Karriereverlauf von komplett kostenloser zu kom -
plett kostenpflichtiger Musikdistribution, wahrend Song6 auch als etablierte Kiinstlerin
die kostenlose Musikdistribution neben der kostenpflichtigen beibehalt. Trotzdem hat
sie ein sehr starkes Monetarisierungsinteresse, sie nutzt dafiir aber andere Kanale. CC-
Musiker nutzen die Moglichkeiten kostenloser Musikdistribution also unterschiedlich
lange und ausgiebig in ihrem Karriereverlauf. Bei den CC-Musikern ergibt sich insgesamt
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ein breiter gefachertes Bild an Musikdistributionsstrategien als bei den VG-Mitgliedern,
da sie teilweise auch die Moglichkeiten des etablierten Musikmarktes nutzen.

Es stellt sich als schwierig heraus, allein aufgrund der Musikdistributionsstrategien eine
mittlere Karrierephase zu definieren. Einen neuen Ansatzpunkt liefert das Crowdfun-
ding, das erst mit einer gewissen Fanbasis, also nach ersten Erfolgen und auf einem
mittleren Karriereniveau zu einer praktikablen Option wird. Das Erfolgsmodell wird aus-
sagekraftiger, wenn die anderen Moglichkeiten der Monetarisierung von Musikeinsat-
zen wie Lizenzierungen und Liveauftritte einbezogen werden.

9.7 Urheberrecht und Monetarisierung

Das Urheberrecht erméglicht Musikern die Lizenzierung der Nutzung ihrer Werke gegen
Entgelt oder ohne. Auch wenn Creative Commons mit dem Schwerpunkt der unentgelt-
lichen Freigabe der Nutzung entworfen wurde, l3sst sich feststellen, dass CC-Musiker
genauso wie VG-Mitglieder durch Lizenzierungen Geld verdienen. In Deutschland sind
die Verdienstmoglichkeiten der CC-Musiker teilweise andere als die der VG-Mitglieder,
in den USA gibt es gréRere Uberschneidungen zwischen beiden Gruppen, was vor allem
an einem unterschiedlichen Umgang der Musiker mit den Verwertungsgesellschaften
liegt.

Der Wert der Urheberrechte steigt fiir die Musiker mit wachsendem Erfolg. Zu Karriere-
beginn hat das Urheberrecht zumeist keine praktische Bedeutung fiir die Musiker, und
andere Probleme stehen im Vordergrund.

,The legal stuff, | quite bully on, really. | mean, | gotta find out more about it.
[...] Because most of the money is coming in from the live gigs, that’s where |
tend to invest most of my time booking it. And I’ve toured pretty, pretty re-
lentlessly. Because | can’t see any immediate fruits coming from the copyright
or whatever I've just had to keep feeding myself for the last year.” (Songl,
Abs. 122)

Die geringe Bedeutung von GEMA-Einnahmen aus Livekonzerten wird in Kapitel 9.8
geschildert, auch dieser Umstand tragt dazu bei, dass Urheberrechte am Karriereanfang
wenig Relevanz flir Musiker besitzen.

Mit wachsendem Erfolg und vor allem auch wachsendem Repertoire wird die Auswer-
tung von kollektiv wahrgenommenen oder Einzellizenzierungen jedoch wichtiger. Die
Einnahmen der flunf Interviewten, sie sich auf dem mittlerem bis etabliertem Karriereni-
veau befinden, fir die Lizenzierungen monetar relevant sind, liegen zwischen 11 und
39 Prozent. Nur Song5 hat bisher keine Einnahmen durch Lizenzierungen, Track3 und
Song6 machen keine konkreten Angaben dazu. Den AuRerungen von Song6 ist zu ent-
nehmen, dass diese Einnahmen nicht besonders wichtig sind. Bei Track3 stellen die Ein -
nahmen liber eine Lizenzierungsplattform neben vereinzelten, schlecht bezahlten
Liveauftritten die einzige Einnahmequelle dar. Er hat mit der Plattform in den letzten
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vier Jahren im Schnitt etwas tiber 3.000,— € jahrlich umgesetzt. Da Track3 als weitere
Einnahmequelle lediglich punktuelle, kaum entlohnte Liveauftritte nennt, diirfte der
Anteil dieser Einnahmen am Gesamtumsatz deutlich liber 50 Prozent liegen.

Die Ergebnisse geben einen deutlichen Hinweis darauf, dass Einnahmen aus Urheber-
rechten fiir viele unabhangige Musiker nach wie vor relevant sind.

,I'm trying to prepare for the future [...] and my nest egg is my publishing, is
all of my songs, you know? And now | have registered 150 songs or some-
thing. But [I] have to find more and more creative ways to monetize this cata-
logue.” (Song2, Abs. 376)

Song?2 betont die langfristige Perspektive, die durch die Urheberrechte entsteht. Diese
Perspektive ist auch fiir Song3 sehr wichtig.

»lch hab erst mal 400 Songs, die fiir mich arbeiten, zum Teil auch weltweit.
Und ansonsten halt auch viel Kontrolle Gber das, was wir vermarkten. Also wir
haben immer schon Anteile gehabt an allem, Verlagsanteile etc.” (Song3,
Abs. 67)

Eine solche langfristige Verwertung gelingt allerdings nur, wenn geniigend Erfolg da ist,
um ein langerfristiges Interesse an Einsdtzen entstehen zu lassen, die monetir verwert -
bar sind. AuBerdem ist eine moglichst groRe Verfligungsgewalt und, damit zusammen -
hangend, eine moglichst hohe prozentuale Beteiligung an der Verwertung wichtig. Die
Unabhangigkeit, die in Kapitel 9.1 in Bezug auf Geschaftspartner im Allgemeinen als
vorteilhaft geschildert wird, bezieht sich auch auf die Lizenzierungsgeschafte. Im klassi-
schen Musikmarkt ist es neben den Verwertungsgesellschaften die Aufgabe von Musik-
verlagen, geistige Eigentumsrechte an Musik kommerziell zu verwerten.®® Grolle
Plattenfirmen betrieben eigene Verlage, dort ist ein Plattenvertrag in der Regel mit
einem Verlagsvertrag gekoppelt.

Die meisten im Rahmen der Studie Interviewten haben keinen Vertrag mit einem
Musikverlag. Bei Song3 liegen die Rechte am erfolgreichsten Teil seines Repertoires bei
Majorverlagen und es ist fiir ihn nicht moglich, sie zuriickzuerhalten.®® Ahnliches gilt fiir
Song6, deren Repertoire, das sie bei einer Majorfirma veréffentlicht hat, ebenfalls bei
deren Musikverlag liegt.®* Beide veroffentlichen die Songs, die sie heute schreiben, in
einem eigenen Verlag. Da einem Musiker die Rechte an seinen Werken von selbst zufal-
len, ist es allerdings nicht nétig, einen Verlag zu griinden, um diese Rechte wahrzuneh -
men. Seine Rechte wahrnehmen, verhandeln, abgeben oder monetarisieren kann jeder
Musiker auch ohne ein solches Konstrukt. Diesen Weg geht ein GrofRteil der interview-
ten Musiker.

89 Zuden Aufgaben von Musikverlagen vgl. Lyng 2001, S. 99 ff.
90 Vgl. Song3, Abs. 69.
91 Vgl. Song6, Abs. 35.
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Eine Sonderrolle spielt das Verhaltnis der Protagonisten zu den Verwertungsgesellschaf-
ten. Die unterschiedliche Rechtsgrundlage, auf der die Verwertungsgesellschaften in
den USA und Deutschland agieren, wirkt sich auf die (realen wie die angenommenen)
Handlungsmoglichkeiten und auf das Lizenzierungsverhalten der Musiker aus.

Im Folgenden werden die im Rahmen dieser Studie gefundenen Nutzungsformen vorge -
stellt und die Handlungsmaéglichkeiten von CC-Musikern und von VG-Mitgliedern analy-
siert. Um quantitativ zu beurteilen, wie die Einnahmen durch Lizenzierungen beider
Parteien im Vergleich aussehen, wire eine auf diesen Erkenntnissen aufbauende quan -
titative Studie notwendig.

9.7.1 Lizenzierungen

Wie oben erwiahnt, spielen Einzellizenzierungen im Karriereverlauf eine unterschiedli-
che Rolle. Dariber hinaus zeigen die Protagonisten sehr unterschiedliche Profile der
Lizenzierungspraxis, die mit der gewahlten Lizenzierungsform und weiteren Faktoren
zusammenhangen.

In der Frithphase der Musikerkarriere spielt die Monetarisierung von Lizenzierungen in
der Regel keine Rolle. CC-Musiker berichten allerdings von teilweise hidufigen Anfragen
zur Nutzung ihrer Musik fiir nichtkommerzielle Zwecke und fiir Produktionen mit klei-
nem Budget.” Meist sind dies Anfragen von unabhingigen Filmemachern oder von klei-
nen Firmen, beispielsweise aus dem Trendsportbereich.

»Zum anderen gab es auch unheimlich viele Anfragen von Leuten, die Snow-
board-Videos gemacht haben, die einen kleinen Onlineshop haben, unglaub-
lich viele, die ein eigenes Klamottenlabel haben. Dann schau ich mir das an,
recherchier das, guck mir die Webseite an. Ich kann ja sehr schnell an dem
Aufbau der Webseiten erkennen, auf was fiir einem Niveau die das machen.
[...] Da entscheide ich mich meistens dafiir, zu sagen ,Okay, bitte nehmt die
Musik, setzt sie ein. Vielen Dank.”” (Song10, Abs. 90)

Viele dieser Anfragen kommen von Lizenznehmern ohne Budget, die eine Nutzung pla-
nen, die formal als kommerziell gilt. Es besteht also durchaus ein Bedarf an Musikrech -
ten fir kleine Produktionen und kleine Firmen, und bei den Akteuren ist bekannt, dass
unter CC-Lizenzen veréffentlichte Musik verwendbar oder leichter zu erreichen ist.
Manche Produzenten nehmen Kontakt mit den Musikern oder mit Netlabels auf und
holen sich eine Nutzungsfreigabe, andere verwenden die Musik, ohne Kontakt aufzu-
nehmen, und halten sich nicht immer an die Bedingungen der jeweiligen CC-Lizenz wie
zum Beispiel die Namensnennung.?*> Wie bereits in Kapitel 9.3.5 beschrieben wurde,

92 Vgl. Song4, Abs. 63; Song 5, Abs. 190; Song6, Abs. 143; Exp_Netlabel, Abs. 192.
93 Vgl. Songl0, Abs. 93.
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sucht Song5 auf Videoplattformen nach Einsatzen ihrer Musik und l3sst die betroffenen
Videos sperren, falls sie einen Einsatz fiir kommerziell halt.

Einige der befragten Musiker halten aufgrund ihrer eigenen Erfahrungen den Promo-
tionwert solcher Filmeinsatze fir zweifelhaft, so zum Beispiel die Band Songl1.

»Als sie angefangen haben mit dem Produkt, hat [die Firma] unsere Musik da
unterbringen wollen. Und die haben, glaub ich, lber eine Millionen Klicks ge-
habt bei dem Video mit unserer Musik drunter. Wir haben nicht EINEN Men-
schen, nicht einen einzigen Menschen getroffen, gehort, geschrieben, gespro-
chen, der gesagt hat: ,Mensch, super Musik da unter diesem Video. Wegen
diesem Video bin ich auf euch gekommen.” (Song11, Abs. 281-283)

Exp_Netlabel berichtet von einem anderen Fall, in dem der Einsatz eines Musikstiicks
zumindest unter den Filmemachern zu viraler Verbreitung gefiihrt hat.

»Da gab es einmal ein Musikstilick von uns. Das war ein Remix-Stiick vor fast
vier Jahren von [Kiinstlername]. Es geht so ein bisschen in die Acht-Bit-Ecke
auch. Das ist wirklich ein super Lied. Das kdnnte auch im Radio laufen. Ist echt
ein Knaller. Und irgendjemand in Frankreich hat das dann mal fiir so ein Sport-
video benutzt. Und dann gab es einen Schneeball-Effekt, dann haben sie es
alle benutzt. Bis heute kommen die Anfragen.” (Exp_Netlabel, Abs. 147)

Auf der Ebene der nichtkommerziell orientierten Nutzer wird CC-lizenzierte Musik viel-
fach fiir Videos verwendet und auf Videoplattformen veroffentlicht, dies geschieht oft,
ohne dass die Musiker kontaktiert werden. Dies entspricht den Nutzungsfreigaben, die
manche Lizenzvarianten gewahren. Allerdings stellen CC-Musiker fest, dass die Lizenzen
haufig falsch angewendet werden, weil sie falsch verstanden werden. Ein solches Miss-
verstandnis kann sowohl eine zu freie als auch eine zu rigide Interpretationen zur Folge
haben.®® In der Praxis versuchen die Akteure, einen pragmatischen Umgang mit solchen
Problemen zu finden. Keiner der hier Beteiligten hat bisher rechtliche MaRnahmen jen-
seits der Aufforderung zur Sperrung eines Videos unternommen.

»lch lauf den Leuten jetzt nicht hinterher, wenn sie auf Youtube vergessen ha-
ben, die Lizenz anzugeben. Also mir reicht, wenn sie in der Beschreibung
schreiben: Ist von dem und dem Musiker. Mit dem Download-Link. [Das] find
ich immer noch am besten.” (Exp_Netlabel, Abs. 283)

Songlla wiinscht sich schon aus eigener Neugier ein Nutzungsregister oder irgendeine
Moglichkeit, derartige Verwendungen nachzuvollziehen.®> Denn wenn die Namensnen-
nung im Kommentartext fehlt, 1dsst sich durch die Musiker auch nicht ermessen, ob und
wie die Musik genutzt wurde. Gerade die Fille zu kontrollieren, in denen der Werbeef-
fekt fiir die Musik unterbleibt, ist kaum méglich.

94 Vgl. Song4, Abs. 49-50 sowie Song5, Abs. 175.
95 Vgl. Songll, Abs. 496.
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Auf die Frage an die VG-Musiker, wie sie mit der Nutzung ihrer Musik umgehen, wurde
liberwiegend geantwortet, dass sie auf jeden Fall vorher gefragt werden wollen. Song8
weist darauf hin, dass seine Songs oft in TV-Dokumentationen genutzt werden, ohne
dass er davon in Kenntnis gesetzt wird.*® Allerdings wurden fiir eine Einbindung der
Musik in Videos keine Beispiele genannt. Das Thema scheint fiir die VG-Musiker nicht
allzu vordringlich zu sein, auch erhalten sie viel weniger Anfragen aus dem Low-Budget-
Bereich.

Wann und in welchem MaRe kostenpflichtige Lizenzierungen hinzukommen, ist indivi-
duell sehr unterschiedlich und hidngt wohl auch vom Musikstil ab. Zwar wurde hier kein
systematischer Vergleich vorgenommen, aber eine gewisse Zweckdienlichkeit und Ziel -
gruppentauglichkeit scheint Lizenzierungen zu begiinstigen. Weit vorn liegt hier Song2
mit seinen eingdngigen Gitarrensongs. Er kann seit 2006 ca. 80 Platzierungen in TV-
Serien und anderen Fernsehsendungen verzeichnen. Er hat diesen Teil des Geschafts
allerdings mit wechselnden Lizenzierungsagenten als Partner aktiv vorangetrieben. % TV-
Lizenzierungen lohnen sich besonders, da neben der einmaligen Zahlung beim
Geschiftsabschluss bei jeder Wiederholung iiber die Verwertungsgesellschaften Tantie-
men ausgeschiittet werden. Und doch ist dieses Geschift in den letzten Jahren schwie-
riger geworden.

»,But then around 2009 or 10 all of a sudden the word got out, that that was
one of the last places where there was any music in the business. And so it
got deluded, it got inundated with so many submissions and so it became A
harder to get them and B the prices have come down.” (Song2, Abs. 58)

Die meisten Musiker haben deutlich weniger Lizenzierungen zu verzeichnen, treiben
dieses Geschaft aber auch kaum voran. Manche wiinschen sich mehr Lizenzierungen,
anderen ist die Bedeutung von Lizenzierungen fir ihre Einnahmesituation gar nicht
bewusst.®® In Deutschland greift dazu eine Besonderheit. Wenn ein Film von einem
Fernsehsender nur zu Sendezwecken hergestellt wird, muss die Musik nicht lizenziert
werden. Dann werden fiir die Ausstrahlung lediglich Gelder an GEMA und die Gesell-
schaft zur Verwertung von Leistungsschutzrechten (GVL) vergiitet.®® Wer dort nicht ver-
treten ist, geht leer aus.

Musikeinsatze fiir die Werbung werden von manchen Musikern abgelehnt und von
anderen begriit. Dabei ist keine Zuordnung zur Lizenzierungsform méoglich. Song3
lehnt sie beispielsweise kategorisch ab,'® SonglQ arbeitet konsequent darauf hin,

97 Vgl. Song2, Abs. 60 und 435.

98 Vgl. Exp_Management, Abs. 55.
99 Vgl. Exp_Recht, Abs. 81.

100 Vgl. Song3, Abs. 73.

285



Song6 hat bereits einige Vertrage fiir TV-Werbungen abgeschlossen.! Im Bereich der
Werbung werden die Budgets fiir Internetwerbung allerdings kleiner.1?

Song4 kiimmert sich nicht darum, Lizenzierungen zu bekommen. Er schreibt allerdings
punktuell Auftragswerke fiir TV-Einsatze und Computerspiele, die er an die entspre-
chenden Firmen verkauft und nicht unter CC-Lizenz veréffentlicht. %

Eine weitere Méglichkeit, Lizenzierungen zu vermitteln, sind spezialisierte Plattformen
im Internet. Song2 nutzt beispielsweise eine Plattform zur Vermittlung von Musik fiir
private Hochzeitsvideos, um dort fiir eine geringe Vergiitung die weniger erfolgreichen
seiner Songs zu verwerten. Jamendo ist der Marktfiihrer flir die Vermittlung von Lizen -
zierungen fiir CC-lizenzierte Musik.'** Musiker schlieRen dort nichtexklusive Vertrage ab,
Jamendo zahlt 50 Prozent der Einnahmen an die Musiker aus, dhnlich dem Split bei
klassischen Musikverlagen. Track3 fordert alle auf, die bei ihm direkt wegen Lizenzierun-
gen anfragen, sich bei der von ihm verwendeten Lizenzierungsplattform zu melden. Er
fiihrt selbst keine Verhandlungen abseits der Plattform durch, obwohl er dazu berech -
tigt ist. Fiir ihn ist die Plattform ein Partner. Sie kiimmert sich fiir ihn um die Akquise
und die Abrechnung der Lizenzierungen. Sowohl er als auch Songll werden dort von
privaten Nutzern viel gehort und kénnen pro Jahr drei bis vierstellige Einnahmen durch
Lizenzierungen Uber die Plattform vorweisen.°®

9.7.2 Verwertungsgesellschaften

Wie in Kapitel 2.5.4 geschildert wurde, ist die kollektive Rechtewahrnehmung durch
Verwertungsgesellschaften ein wichtiger Bestandteil des Marktes fiir Lizenzierungen.
Momentan sind die CC-Lizenzen weder in Deutschland noch in den USA in dieses Sys-
tem integriert. Die unterschiedliche Gestaltung der Vertrige zwischen Musikern und
Verwertungsgesellschaften — Exklusivvertrag (iber das gesamte Repertoire in Deutsch -
land gegentiber Exklusivvertrag liber einzelne Werke in den USA — fihrt bei den CC-
Musikern jedoch zu anderen Strategien im Umgang mit Verwertungsrechten.

In Deutschland gibt es auch in der Praxis eine deutliche Trennung zwischen CC-
Musikern und der GEMA. Manche Musiker wollen explizit nichts mit der GEMA zu tun
haben, weil sie sich von ihr nicht angemessen vertreten fiihlen.

»Ich bin nicht generell gegen Verwertungsgesellschaften. Aber halt so, wie da
verwertet wird, ist es nur fiir den Massenmarkt und fiir die Erfolgreichsten ge-
dacht. Und die Nische, die geht da halt immer leer aus. Wenn man es weil,

101 Vgl. Song6, Abs. 174.

102 Vgl. Exp_Management, Abs. 75.
103 Vgl. Song4, Abs. 24.

104 Vgl. Song2, Abs. 378.

105 Vgl. Songl1, Abs. 301-308 sowie Track3, Abs. 104-107.
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man ist in der Nische, warum sich dann dem Lowen zum FraRR vorwerfen. Das
ist schwachsinnig.” (Songl1b, Abs. 491)

Rapl hat als GEMA-Mitglied 2006 mit der GEMA (iber seine geplante Nutzung von CC-
Lizenzen verhandelt.

»,[Der GEMA-Mitarbeiter] hat gesagt, es geht nicht. Dann meinte ich aber:
,Wieso? Sie vertreten doch mich. Ich miisste doch das bitte selbst entscheiden
kénnen.’ Sagt der: ,Nein, [...] wir haben nur unsere Modalitaten, wie das funk-
tioniert und nach denen das alles lauft und wie wir das wahrnehmen. Und das
ist dann nicht mehr in lhrem Entscheidungsspielraum. Das machen wir, so wie
wir das machen und Sie haben mit dem Vertrag die Rechtewahrnehmung an
uns Ubertragen und jetzt konnen Sie halt nicht sagen, Sie méchten das aber
anders.’ Ja, und dann musste ich halt austreten. Und das war fiir mich schon
ein ziemliches Unding. Da haben sie sich auf jeden Fall einen neuen Feind ge-

macht in mir (Rap1, Abs. 111-112)

Die Weigerung der GEMA, CC-Lizenzen zu vertreten, wird von den CC-Musikern teil-
weise als eine Gegherschaft empfunden. Song10 integrieren diese Oppositionshaltung
in ihre Vermarktungskampagne und stehen oft als Gesprachspartner auf GEMA-kriti-
schen Podien und fiir Interviews zur Verfligung. Als Nichtmitglieder einer Verwertungs -
gesellschaft sind sie von der Beteiligung an der kollektiven Rechtewahrnehmung
ausgeschlossen. Wie in Kapitel 9.8 zu den Livekonzerten dargelegt wird, profitieren
Musiker am Karrierebeginn allerdings kaum von einer GEMA-Mitgliedschaft. Fiir Song8
als etablierten Musiker mit einem Repertoire, das durchaus noch im Radio gespielt und
im TV eingesetzt wird, ist die GEMA-Mitgliedschaft finanziell wichtig. Aber er beurteilt
die Chance fir nicht etablierte Musiker, an solchen Ausschiittungen zu partizipieren, als
gering, weil es kaum noch Formate und Sendeplatze gibt, die unabhangig produzierte
Musik prasentieren.%

Insgesamt scheint eine GEMA-Mitgliedschaft unabhangigen Musikern im frihen bis
mittleren Karrierestadium wenig zu nutzen, daher wirkt sich auch eine Entscheidung fiir
Creative Commons finanziell kaum negativ aus. Ob sich umgekehrt die Lizenzierung von
Musik unter CC-Lizenzen im etablierten Karrierestadium als nachteilig erweist, wie
Exp_Verband und Exp_Recht argumentieren, lasst sich empirisch fiir Deutschland zur
Zeit nicht liberpriifen, weil in Deutschland noch kein CC-Musiker dieses Karrierestadium
erreicht hat. In den USA ist dies anders. Drei CC-nutzende Musiker auf einem mittleren
bis etablierten Karriereniveau nehmen an der Studie teil. Sie alle leben hauptberuflich
von ihrer Musik und sind Mitglieder von US-amerikanischen Verwertungsgesellschaften.

Diese Mitgliedschaft muss nicht unbedingt eine Bedeutung fiir die Praxis haben: Song5
ist zwar Mitglied der ASCAP, hat dort aber noch keinen einzigen Song registriert. Ahnlich
wie Songl in Deutschland empfindet sie die Verwertungsgesellschaften als fir ihre

106 Vgl. Song8, Abs. 185.
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Praxis nicht relevant.!?” |hre Musik wird bisher nicht im Radio gespielt und nicht fiir Tv-
Einsatze lizenziert. Song4 und Song6 verfolgen eine andere Strategie: Sie haben alle ihre
CC-lizenzierten Werke bei der BMI oder der ASCAP registriert. Das ist juristisch nicht
korrekt und eigentlich nicht méglich. Song4 sieht das allerdings anders.

,Creative Commons is really just a thing that sits on top of existing copyright.
At least from a legal perspective it doesn’t interfere in any way with the rights
in the commercial realm, because | use the noncommercial Creative Com-
mons license. Which means that any time there is money exchanged the Crea-
tive Commons license might as well not exist. [...] I’'m not sure if [BMI knows
that | use Creative Commons]. [...] the Creative Commons license as | under-
stand it, it doesnt really change anything with respect to any of the collection
agencies.” (Song4, Abs. 34—36)

Song4 bekommt durch die BMI vor allem Vergiitungen fiir Radio-, Online- und TV-
Einsatze seiner Musik. Die TV-Einsdtze betreffen vor allem seine nicht CC-lizenzierten
Auftragswerke, die Radio- und Online-Einsatze sein reguldres Repertoire.'®® Diese Ein-

nahmen sind Teil der insgesamt iiber 30.000,— S, die er jahrlich durch Lizenzierungen
verdient und die etwa 11 Prozent seiner Gesamteinnahmen ausmachen. Song4 thema-
tisiert seine CC-Nutzung gegeniiber der Verwertungsgesellschaft nicht, Song6 tut dies
ebenso wenig.

,Perhaps [the use of CC-licenses interferes with the ASCAP membership] but
we are not concerned. Our goal has always been: let people hear the music
and let people use the music. [...] The music is available in different places you
know. [...] We say on our website it is Creative Commons. If you buy it on
Amazon, if you buy it through iTunes or you know if we get a performance
royalty cheque from playing live in Europe — you know the agencies are going
to collect there. [...] If there’s a conflict of interest they haven’t gotten upset
at us. And if there is a financial conflict we are not bothered.” (Song6, Abs.
164-170)

Songb6 bekommt (iber die Gegenseitigkeitsvertrage der ASCAP mit den europdaischen
Verwertungsgesellschaften auch Ausschittungen fiir ihre Konzerte in Europa. Dass die
Musiker aus der Uberzeugung, rechtlich korrekt zu handeln, oder auch aus einer prag-
matischen Haltung heraus die CC-Lizenzierung und die klassische Lizenzierung parallel
nutzen, scheint niemandem aufzufallen und hat bislang noch zu keinem Konflikt
gefiihrt. Der Musikmarkt ist komplex und die Kunde von der Existenz von CC-Lizenzen
ist im klassischen Musikmarkt noch nicht weit verbreitet. Wenn man in den verschiede-
nen Marktsegmenten die richtige Sprache spricht, scheint man sie durchaus parallel
nutzen zu kénnen.

107 Vgl. Song5, Abs. 16.
108 Vgl. Song4, Abs. 32.
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+We are pro Creative Commons. Do we stand up on the soap box and say:
,Creative Commons! Creative Commons! Creative Commons!‘? — Not so much.
Because at the same time as a musician you do want to get paid for your
music. And we do want commercial synchronization licenses. [...] That’s a big
part of an artist’s income. So we don’t want the big TV networks to find out
all the music is available for free. [Maybe] they wouldn’t be as interested. But
on the flip side that is commercial use that they have to pay for anyway.”
(Song6, Abs. 157)

Der Manager von Song6 hat als also keine rechtliche Bedenken, wenn er die Nutzung
von CC-Llizenzen gegenliber potenziellen Geschiftspartnern in der Medienindustrie ver-
schleiert. Er hat Bedenken, dass die Musik an Status und damit auch an monetarem
Wert verlieren kénnte.

In den USA gibt es also Musiker, die die Mechanismen des klassischen Musikmarkts
inklusive der Verwertungsgesellschaften gleichberechtigt nheben den Méglichkeiten zu
nutzen versuchen, die die Creative-Commons-Lizenzen ihnen bieten. Moglicherweise
hat dieser freiere Umgang mit den Mechanismen des Musikmarkts mit der insgesamt
stirkeren Position der Musiker gegeniiber den Verwertungsgesellschaften zu tun. Sie
kdnnen zwischen drei verschiedenen Gesellschaften wahlen und Werk fiir Werk ent-
scheiden, ob sie die Verwertungsgesellschaft in die Verwertung integrieren. So entsteht
ein grundsatzlich anderes Bewusstsein fiir die eigenen Wahlmaoglichkeiten.

Bei Song7 in Deutschland entsteht die teilweise parallele Nutzung von CC-Lizenzen und
der GEMA-Mitgliedschaft zufillig aufgrund von Wechselh des Managements und der
Plattenfirmen. Die damit verbundene Umstellung der Verwertungsstrategie fiihrt zu
einigen Verwerfungen auf der rechtlichen Seite, die sich allerdings finanziell kaum aus-
wirken, weil Song7 durch die Lizenzierungsrechte sowieso kein Geld einnimmt. Weiter -
hin ist zu beobachten, dass diese Uberschneidungen der GEMA bislang nicht aufgefallen
sind und scheinbar von den Geschiaftspartnern nicht problematisiert werden. Eine par-
allele Nutzung von CC-Lizenzen und Mitgliedschaft in einer Verwertungsgesellschaft ist
offensichtlich auch in Deutschland in Nischenmarkten méglich, ohne dass sie auffallen
wiirde. Bis zu welchem Erfolgsgrad eine solche Doppelnutzung allerdings unbemerkt
bleibt und zu welchen Problemen sie spater fiihren konnte, konnte im Rahmen der Stu -
die nicht ermittelt werden.

In Bezug auf die oben genannte Hypothese von Exp_Recht und Exp_Verband l3sst sich
sagen, dass die CC-Lizenzen von den etablierten CC-Musiker nicht als Problem empfun-
den, sondern weiterhin genutzt werden. Das hangt auch damit zusammen, dass der von
den beiden Experten flir Deutschland analysierte Gegensatz von CC-Nutzung und Ver-
wertung durch eine Verwertungsgesellschaft fiir Song4 und Song6 nicht existiert, da sie
einfach beide Optionen parallel nutzen. Sie nehmen den auch in den USA rechtlich vor -
handenen Nachteil in ihrer Praxis nicht wahr, weil sie ihn nicht kennen und ihr Handeln
nicht daran ausrichten.

AbschlieRend soll noch eine von Exp_Verband geschilderte Strategie erwahnt werden,
mit der unabhdngige Musiker in Deutschland den Exklusivvertrag mit der GEMA
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umgehen und wahlen kénnen, welche Werke sie mit Creative Commons lizenzieren und
welche sie bei der GEMA zur Verwertung einreichen: Sie griinden einen eigenen Musik -
verlag und dieser wird Mitglied der GEMA. Bei ihrem Verlag reichen die Musiker nur die
Werke ein, die sie mithilfe der GEMA verwerten wollen.® Diese Strategie ist keinem
der interviewten Musiker bekannt.

9.7.3 Fehlendes Wissen als Vor- und Nachteil

Das Urheberrecht und seine Anwendung am Musikmarkt sind tiberaus kompliziert. Die
rechtliche Situation wird von den wenigsten in dieser Studie Befragten durchdrungen.
Auch die CC-Lizenzen werden vielfach missverstanden und teilweise rechtlich nicht kor-
rekt angewendet. Ein fehlendes Verstandnis muss sich jedoch nicht zwangslaufig als fiir
die Vermarktung nachteilig herausstellen, eine konstruktive Ignoranz kann auch zusatz -
liche Moglichkeiten schaffen. Unwissenheit und Unsicherheit in Bezug auf das Urheber -
recht kénnen die 6konomische Situation verschlechtern oder verbessern, je nachdem,
wie sie das Handeln beeinflussen.

Das vorige Kapitel enthalt zwei Beispiele, die diese These stiitzen. Das erste betrifft die
Parallelitdt der Nutzung von CC-Lizenzen bei gleichzeitiger Mitgliedschaft in einer Ver -
wertungsgesellschaft, das zweite die Moglichkeit der Verwertung nur eines Teils des
Repertoires durch die GEMA iiber den Umweg eines eigenen Musikverlags. Eine solche
Griindung eines eigenen, vielleicht sogar auch fiir andere Musiker offenen, spezialisier -
ten Musikverlags mag einerseits aufwendig sein und andererseits nur geringe Relevanz
haben, weil die meisten befragten Musiker dazu tendieren, ihr gesamtes Repertoire
unter Creative Commons zu lizenzieren. In die Strategie von Song7 des Lizenzwechsels
je nach Vermarktungsziel der Veréffentlichung konnte die GEMA integriert werden.
Eventuell fande auch das Hin und Her mit Eintritt, Austritt und Wiedereintritt in die
GEMA ein Ende. Auch Rap1 und Trackl kénnten, wenn sie es denn wollen wiirden, ihre
Musik, die sie speziell fir das Radio produzieren, tiber die GEMA lizenzieren. Rap1 pro-
duziert Horspiele, Trackl macht improvisierte Live-Elektronik fiir eine Radio-Talkshow.
Dass es einen Bedarf fir eine solche Strategie geben wiirde, wire sie bekannt, scheint
zumindest nicht abwegig zu sein.

Ein weiterer Aspekt des Urheberrechts betrifft die Livekonzerte. Die Anmeldung von
Konzerten bei der GEMA ist Sache des Veranstalters. Musiker kbnnen zusatzlich eigene
Meldungen abgeben. Songl beispielsweise kiimmert sich darum nicht, obwohl er
dadurch — wenn auch nur geringe — Einnahmen erzielen kénnte. Da er, trotzdem er
viele Konzerte spielt, nur geringe Einnahmen hat, kénnte sich auch eine kleine Aus -
schiittung als relevant erweisen. Hier liegt das Problem aber auch zum Teil bei der

109 Vgl. Exp_Verband, Abs. 64.

290



GEMA, die kaum in der Lage ist, Vorhersagen liber Ausschiittungshéhen zu treffen
geschweige denn ihre eigenen Abrechnungen zu erklaren.1°

Zu ihrem Vorteil wirkt sich hingegen das Halbwissen der etablierten US-amerikanischen
CC-Musiker aus. Sie partizipieren an allen moglichen Verwertungsformen und nutzen
gleichzeitig den Promotioneffekt von Creative Commons und die Strategie der kostenlo -
sen Musikdistribution. Auch Song4, der seine Songs heute nur noch verkauft, signali-
siert seinen Kunden durch die CC-Lizenz, dass es in Ordnung ist, wenn die Musik an
Freunde weitergegeben wird.

9.8 Eine weitere Monetarisierungsform: Liveauftritte

Live auf Konzerten oder Partys in Erscheinung zu treten, bleibt fiir Musiker der Song-
und Trackkultur ein zentraler Teil ihrer Aktivitdt. Um Aussagen zur Rapkultur treffen zu
kénnen, liegen in dieser Studie zu wenige Daten vor. Da auch dort die Begeghung von
Publikum und Musikern auf Jams und Partys liberaus bedeutsam ist, kbnnen die Ergeb-
nisse vermutlich tibertragen werden.

Live aufzutreten ist fiir zwei Aspekte einer Existenz als Musiker zentral: fiir die Bindung
und Gewinnung von Fans und fiir die Generierung von Einnahmen. Auch fiir Kontakte
zu Intermediaren spielt der Liveauftritt eine wichtige Rolle. Die Wahl eines Lizenzmo-
dells ist hierbei nur hinsichtlich einiger Randbedingungen von Belang. Der Aspekt der
Fanbindung wird in Kapitel 9.9.1 besprochen, hier geht es zunachst um die finanzielle
Seite.

Die Einnahmen aus Livekonzerten spielen fiir Musiker eine wichtige Rolle. Sie haben bei
den befragten Musikern einen Anteil zwischen 31 und 100 Prozent an den insgesamt
durch musikalische Aktivitdten erwirtschafteten Einnahmen. Besonders in der friihen
Karrierephase stellen die Einnahmen aus Auftritten oft die einzige Einnahmequelle dar.
Dies gilt sowohl fiir diejenigen, die keine hauptberufliche Musikerexistenz anstreben,
als auch fir die, die dieses Ziel verfolgen. Songl, der zu Beginn seiner Karriere auf sehr
prekdrem Niveau von seiner Musik lebt, erwirtschaftet 89 Prozent seiner Einnahmen
aus musikalischen Aktivitdten auf Livekonzerten. Hierbei spielt auch der Verkauf von
Merchandising-Artikeln eine wichtige Rolle. Dreiviertel dieser Einnahmen bestehen aus
Gagen, ein Viertel erzielt Songl durch den Verkauf von CDs. Dieser Mix aus Gagen und
Einnahmen aus dem Verkauf von Merchandising-Artikeln ist typisch fiir viele Musiker.

Der Anteil des Merchandisings inklusive des Tontragerverkaufs an den Einnahmen aus
Liveauftritten liegt bei den fiinf Interviewpartnern, die Angaben dazu machen, zwischen
20 und 61 Prozent. Bei Song5 und Songb ist die Bedeutung des Merchandisings bei Live -
konzerten besonders hoch. Fiir Songb ist der Merchandisinganteil an den Einnahmen
aus Liveauftritten sehr wichtig, konkrete Zahlen werden aber nicht genannt:

110 Vgl. Exp_Booking, Abs. 67.
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»We sell quite a lot of merchandize on the road while touring. More so than
the average rock band. Almost two hundred percent more than the average
rock band.” (Song6, Abs. 76)

Zu Song5 liegen Zahlen aus ihrer Buchhaltung vor. Sie erzielt 61 Prozent ihrer Liveein-
nahmen durch den Verkauf von Merchandising-Artikeln. Das Konzert erscheint heute
fiir unabhangige Kiinstler als der zentrale Ort fiir den Verkauf von Tontrdgern. Mehrere
Kinstler geben an, dass der Tontragerverkauf im Handel im Vergleich dazu fiir sie keine
grolle Rolle spielt.'!!

1 don’t sell very many CDs at all. | mean from non-touring sales, from people
who are buying stuff through Amazon, whatever, | maybe will sell two hun-
dred CDs in a year. But if I’'m touring on a regular basis, | might sell between
one and two thousand over the course of a year.” (Song4, Abs. 256)

Zudem ist die Marge fiir Musiker, die ihre Tontrager und andere Merchandising-Artikel
selbst herstellen lassen, im Direktverkauf auf Livekonzerten am héchsten. Song2 berich -
tet von der Tournee einer bekannten Sangerin, die er als Vorprogramm begleitet hat.

»1 would sell sometimes, you know, 150, 200 CDs a night at 15 dollars a piece.
Now, if | was on a major label | would get a fraction of that, you know? But as
an Indie | made a lot of money.” (Song2, Abs. 113)

Der CD-Verkauf spielt jedoch nicht fiir alle befragten Musiker eine Rolle. In der Friih-
phase der Karriere und in manchen Musikszenen scheint der Verkauf von Merchandi-
sing-Artikeln bei Liveauftritten nicht so gut zu funktionieren.

»Dann haben wir an so einem Abend CDs gemacht. [Die] hat keiner gekauft
und [das] ist dann fiir mich eher deprimierend. [...] Das ist einfach dann auch
peinlich.” (Track2, Abs. 219)

Songl11 haben sich aufgrund der geringen Nachfrage dafiir entschieden, ihre aktuelle
CD mit der giinstigsten Verpackungsvariante zu produzieren und bei Konzerten zu ver-
schenken.

,Wir genieBen das zum Beispiel, die CDs zu verteilen. [...] Das tragt sich genau-
s0. So schwachsinnig, wie es ist, es finanziert sich genauso, wie wenn man an
seinem Merchstand steht und verzweifelt versucht, diese drei CDs zu verkau-
fen. [...] Da kommt genauso viel Geld rein, wenn du sie in die Menge schmeift
und dann irgendwie ein paar Leute dir einen Euro hinlegen und sagen: danke.”
(Songl1b, Abs. 868—872)

Trotzdem die Band ihre aktuelle CD auf Konzerten verschenkt, erwirtschaftet sie 10 Pro-
zent ihrer Einnahmen mit dem Verkauf von CDs aus dem Backkatalog und 5 Prozent mit
Merchandising-Artikeln.

111 Vgl. hierzu auch Kapitel 9.6.3.
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Die Livegagen sind insbesondere fiir Musiker am Beginn ihrer Karriere niedrig bis gar
nicht vorhanden. Trackl und Track2 erzielen gelegentliche Einnahmen durch Liveauf-
tritte auf Partys, die sie im regionalen Rahmen absolvieren. Track2 bekommt fiir Auf-
tritte auf lokalen Technopartys im Schnitt 100,— €, Song1 spielt auf seinen Tourneen oft
fiir die Einnahmen aus einem Hut. Fiir den Hut spielen, auch pay-after genannt, ist eine
Konzertform, bei der der Eintritt zunéchst frei ist. Das Besucher zahlen im Verlauf des
Konzertes Geld in einen Hut, je nach dem, wieviel ihnen der Auftritt wert ist. Dieses
Prinzip hat sich besonders in kleinen Liveclubs durchgesetzt, in denen viele unbekannte
Kanstler spielen. Der Club reduziert dadurch seine Kosten, der Musiker tragt ein hohe -
res Risiko.

Die Verhandlungen mit Veranstaltern liber die Gagenhohe sind fiir Musiker oft nicht
leicht.

,And something that I've had to learn being a musician and moving, espe-
cially to a new country, is learning how to negotiate the guarantee for the
shows that | play. Which isn’t always easy. Sometimes it’s still done on trust.
Sometimes |'ve gone back to places and | know that they do their best and so
I will go to it and | know that | can expect a certain ammount of money. But
you never know, you know.” (Song1, Abs. 67)

»Es gibt immer noch sehr viele Auftrittsorte, aber es ist ganz oft so, dass es
wirklich KEIN Geld gibt. [So] dass du dann auch keine Tourneen spielen
kannst, weil du einfach nicht drei Wochen am Stiick nichts verdienen willst
[oder] kannst. Das ist ein groBes Problem.” (Song8, Abs. 178)

Auch wenn es nicht leicht ist, gute Gagen zu verhandeln, so sind Liveauftritte zu Karrie -
rebeginn doch meist die erste und einzige Einnahmequelle fiir selbststindige Musiker.
Bei etablierten Kiinstlern geht der Anteil zurick, sobald weitere Einnahmequellen hin-
zukommen, die Konzerte bleiben aber relevant. Bei den hier befragten Kiinstlern auf
mittlerem bis etabliertem Niveau liegt der Anteil der Einnahmen durch Konzerte zwi-
schen 31 und 60 Prozent.

Da Auftritte fiir viele Musiker ein zentraler Ort fiir den Kontakt zum Publikum sind, sind
sie nicht nur Mittel zum Geldverdienen, sondern auch Gegenstand von Investitionen.
Oft sind Musiker bereit, ohne Gage aufzutreten oder fiir Auftritte sogar zu bezahlen,
wenn sie prestigetrachtig sind oder den Zugang zu neuem Publikum erméglichen.

,One thing that | would love to do, that | think would be great advertising,
would be to buy onto a successful artist’s tour. And | know a lot of fans who
are [...] shocked by the idea that opening acts pay for the privilege of [being]
on a tour. But for me, for the right artist, | would actually do that. It’s very few
artists that would be right for that, but that would really grow my fan-base
and it would be really tremendous.” (Song5, Abs. 259)

Als Support-Act flir einen bekannten Kiinstler zu spielen, steht bei vielen Befragten ganz
oben auf der Wunschliste der MarketingmaBBhahmen.!'? Song?2 ist dies auch aufgrund
112 Vgl. Songll, Abs. 377.
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seiner guten Kontakte zu vielen bei Majorlabels unter Vertrag stehenden Musikern, die
er wahrend seiner Tatigkeit fir eine Majorplattenfirma aufgebaut hat, schon mehrfach
gelungen, und es hat seine Karriere vorangebracht.

,She’s a pretty big pop star, but also acoustic singer and songwriter. | opened
for her a big show in San Diego and she liked it and so she took me out on
tour two more times that year. And that was the first time | have done big
shows. | did 1 to 3000 seaters, theaters and opera houses. And this was
around the time my first record came out. [...] So basically since the time |
toured with [artist name] my thing started to grow and my songs began to be
licensed for film and television fairly regularly. And that helped to build my

name in the States.” (Song2, Abs. 43—46)

Manche Musiker organisieren selbst Konzerte, um ihre Reichweite zu erhéhen. Dabei
integrieren sie andere Musiker in die Veranstaltungen, um sie attraktiver zu machen
und um ihre Vernetzung in der Musikszene zu verbessern.

»lch wollte immer eine Veranstaltung machen in der Art wie die Johnny-Cash-
Fernsehshow, die er mal gemacht hat. Wo er dann Gaste einladt, Musiker
oder Musikerinnen. Sich mit denen unterhalt und dann mit denen zusammen
auch spielt. [...] Das war ein ziemlicher Erfolg. [...] Dadurch lernt man natiirlich
eine ganze Menge Leute kennen. Und da habe ich die [Kiinstlername] kennen-
gelernt. Und das ist halt jetzt das Projekt, was ich auch mache neben der

Band.” (Song8, Abs. 84—89)

Song4 nutzt seinen Namen als Marke fiir eine jahrliche Veranstaltung, die so groR
geworden ist, dass sie mehr als ein Viertel seiner jahrlichen Einnahmen einbringt.!* Bei
dieser Form der Selbstorganisation treten die Musiker selbst als Veranstalter auf, sie
kénnen dadurch die Veranstaltung selbst gestalten und profitieren direkt von den Ein-
nahmen.

Kein GEMA-Mitglied spricht im Zusammenhang mit Auftritten von Einnahmen durch die
GEMA. Songl ist als Mitglied der englischen PRS, das in Deutschland tatig ist, weder
Gber die Abwicklung noch iiber die Verdienstmoglichkeiten informiert.?'* Er kiimmert
sich nicht um das Thema, weil er nicht liberschauen kann, ob ihm die zusatzliche Arbeit
finanziell wirklich etwas bringt. Song7 berichtet, dass manche Veranstalter fragen, ob er
in der GEMA sei. Sie wollen nicht mit GEMA-Musikern zusammenarbeiten, um die
GEMA-Gebiihren zu sparen.**

Exp_Booking berichtet, dass die Ausschiittungen im Rahmen des 1998 eingefiihrten
Verteilungsschliissels namens PRO-Verfahren stark zuriickgegangen sind. Er schildert
einen aktuelles Fall, bei dem lediglich 10 Prozent der vom Veranstalter gezahlten GEMA-

113 Vgl. Song4, Abs. 244.
114 Songl, Abs. 100.
115 Vgl. Song7, Abs. 365.
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Gebiihr an die Kiinstler ausgeschiittet wurden.!® Die interviewten Musiker aus Deutsch-
land besitzen allesamt nur geringe Kenntnisse von den Verteilungsschliisseln der GEMA
und empfinden die Abrechnungen als nicht nachvollziehbar.

9.9 Weitere Vermarktungsstrategien

9.9.1 Fanbindung und persénliche Kontakte

Alle an der Studie beteiligten Musiker betonen die zentrale Bedeutung der Fanbezie -
hung als Grundlage ihrer Karrieren. Fans gewinnen und halten, das steht im Zentrum
der Strategien aller Beteiligten.

»lch versuche, eine Langlebigkeit in das Projekt rein zu bekommen. Durch den
gesunden Aufbau einer Fanbase, von einem harten Kern, der sich wirklich mit
dem Thema auseinandersetzt, weil sie dieses musikalische Erlebnis haben.”
(Song10, Abs. 228)

»1 worked kind of regular day-jobs for seven years and in the meantime just
really, really slowly built up a fan-base with my Solo Music project. So | kept
producing albums and performings for seven years. And then three and a half
years ago, | quit the day-job and I’ve been doing music ever since full time.”
(Song5, Abs. 8)

Je nach Karrierestadium stehen dabei jeweils andere Aspekte der Fanbindung im Vor-
dergrund, die Lizenzierungsform hat darauf entweder keinen Einfluss oder kann im Fall
von Creative Commons bestenfalls als Marketingtool genutzt werden, aber auch das
gelingt nur teilweise.

,My main fan-base, they don’t care. They don’t care whether it’s copyrighted
or Creative Commons. It’s not their issue.” (Song5, Abs. 187)

Wie in Kapitel 9.3.2 geschildert wurde, funktioniert Creative Commons fiir einige
Musiker sehr wohl als Marketingtool. Das Interesse von Intermedidren an Urheber-
rechtsthemen scheint dabei ausschlaggebender zu sein als das Interesse potenzieller

116 Diesen Prozentsatz schatzt Ole Seelenmeyer als die hdchstmdgliche Auszahlung an Popular-
musiker im Rahmen des Pro-Verfahrens ein. Er ist Geschéaftsfiihrer des Deutschen Rock & Pop
Musikerverband e. V. und hat vor Gericht gegen das Pro-Verfahren geklagt. Das Verfahren wurde
2012 auf Beschluss der Mitgliederversammlung der GEMA durch ein neues Verfahren namens
INKA abgeldst, mit dem ein héherer Anteil der bei einem Konzert eingenommenen GEMA-Geblihr
den Musikern ausgezahlt werden soll, deren Werke dort gespielt wurden. Wie sich das Verfahren
in der Praxis bewahrt, muss noch ermittelt werden. Vgl. Seelenmeyer, Ole. 2012. ,,Das neue ,INKA’
Verteilungsverfahren oder ,PRO’-K.O. Reformschritt zur Verteilungsgerechtigkeit?”. Musiker Maga-
zin, Nr. 3, S. 28.
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Horer. Dennoch gibt es einen sozialen Zusammenhang, in dem die am Thema Creative
Commons Interessierten agieren. Er wird von Songl10 CC-Kontext genannt. Dieser spezi-
elle Kontext wird im nachfolgenden Kapitel 9.9.2 beschrieben. Hier geht es zundchst um
die Aspekte der Fanbeziehung, die alle teilnehmenden Musiker betreffen.

Gerade bei einer Studie unter Musikern, die das Internet nutzen und ihre Musik teilen,
ist die Frage interessant, wie Fanbindung fiir sie funktioniert. Exp_Netlabel beobachtet
die Aktivititen der Musiker auf seinem Netlabel und stellt fest, dass viele im Social-
Media-Bereich sehr aktiv sind. Dennoch stellt er in Bezug auf die Fanbindung einen
Unterschied fest zwischen denen, die ausschlieBlich das Internet zur Verbreitung ihrer
Musik nutzen, und denjenigen, die regelmaBig als DJs oder Livemusiker auftreten.

»,Das hab ich auch festgestellt, es macht halt sehr viel aus, wenn du drauen in
der Realitat bist. [...] Dann ist da irgendwie der Kontakt auf Facebook oder auf
einer digitalen Plattform funktioniert irgendwie besser. Du kriegst eine andere
Reichweite.” (Exp_Netlabel, Abs. 99)

Diese Einschatzung wird auch von einigen Protagonisten der Studie geteilt.

»lch kriege es ja jetzt relativ hautnah mit bei [Kiinstlername]. Die ist auch na-
tiirlich im Facebook und macht die ganzen Sachen und es ist total zah. Und
man kann sich eigentlich nur so eine Fanbasis erspielen: Du musst Auftritte
spielen.”” (Song8, Abs. 172)

Song6 nutzt ausgiebig Social Media, aber ihr Manager betont:

»[Song6] plays shows all the time. And it was through playing the shows that
really got people come along. You know people might have heard one or two
songs in the radio. But they came to live shows and they were hooked. Cause
she’s kind of an artist that you get hooked to.” (Song6, Abs. 105)

Song1 nutzt ebenfalls Social Media, um Kontakt zu seinen Fans zu halten, aber die groRR -
ten Vorteile bringt es, wenn zu den Konzerten neben seinen Fans neue Leute kommen,
die er dort als Fans gewinnen kann.!"’

Manchen Musikern gelingt es, zunachst liber das Internet bekannt zu werden. In dieser
Studie sind dies Track3, Song2 und Song4. Hier spielt der Liveauftritt bei der Frage, ob
es gelingt, die digitale Bekanntheit in eine Beziehung mit dauerhafter Bindung zu ver-
wandeln, moglicherweise eine wichtige Rolle. Song2 und Song4 ist es gelungen, ihre im
Internet erlangte Bekanntheit mit einer regelmaRigen Konzerttitigkeit zu verbinden. Bei
Song4 liegt dies unter anderem daran, dass sich seine primare Zielgruppe, die Software-
programmierer, in einigen US-amerikanischen Stadten konzentriert und daher leicht zu
lokalisieren ist. Song2 gelang es, eine groBe Fangemeinde auf Myspace zu versammeln
und parallel dazu seine Konzerttatigkeit voranzutreiben. Beiden Musikern sind groRe
Karriereschritte gelungen.

117 Vgl. Songl, Abs. 234.
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Der Bekanntheit von Track3 auf einer Plattform fiir CC-Musik stehen hingegen gelegent-
liche Konzerte gegeniiber, die kaum ein Publikum finden. Track3 ist es bislang nicht
gelungen, die beiden Ebenen zu verbinden. Er wiinscht sich, weltweit Konzerte fiir seine
Horer zu geben, hat aber keine Strategie, wie er das umsetzen will. Song7 empfindet die
Diskrepanz zwischen der weltweiten Verfligbarkeit seiner Musik und lediglich regionaler
Konzerttatigkeit als sehr unbefriedigend.

»Also dadurch, dass meine Musik weltweit in diesem Moment zu haben ist,
[...] habe ich weltweit Fans. Und ich kann einigen Fans eben nicht getreu wer-
den, weil ich zum Beispiel nicht das Geld habe, nach Mexiko zu fahren, um da
eine Tour zu spielen. Und ich habe wirklich Angst, teilweise wieder Nachrich-
ten aus Mexiko zu bekommen, weil ich die jetzt schon so oft vertréstet habe.
Und mittlerweile kann ich nur noch sagen: ja sorry. Es tut mir leid. Der Musik-
markt ist so kaputt, ich kann mir die Tour nicht leisten.” (Song7, Abs. 66)

Eine Fanbasis, die international gestreut ist, aber in den jeweiligen Regionen nicht grof}
genug ist, um Konzerte zu fiillen, ist also teilweise nur schwer zu bedienen.

Track2 hat das umgekehrte Problem, dass er als regionaler Liveact etabliert ist, aber kei-
nen Zugang zu den weltweit verstreuten Nischenhdrern findet, die seine Art von Musik
horen.

»Also wir haben zum Beispiel, hab ich das Gefiihl. Probleme, unsere Zielgrup-
pe zu finden. Wir machen so eine spezielle Art Musik, von der ich weif}, dass
es Leute gibt, denen die gefillt. Aber wir erreichen sie nicht.” (Track2,
Abs. 129)

Fir ihn funktioniert der direkte Kontakt zu Fans und Intermedidren am besten.

»Also das beste, was funktioniert, ist Auftritte (iber Auftritte. Man kriegt Gigs
von Gigs. Wenn dich Leute sehen und héren und das cool finden, dann wirst
du gebucht.” (Track2, Abs. 131)

Die verschiedenen Ebenen von MaRhahmen zu verbinden, die die Fanbindung steigern,
ist flir manche Musiker problematisch. Gerade weil die Fanbindung von den Musikern
als so zentral beschrieben wird, ware weitere Forschung zum Zusammenhang von digi -
taler Kommunikation, Social Media, weiteren MaBhahmen und Konzertaktivitat win-
schenswert.

Einige Musiker nutzen ihre Fans auch als Helfer und binden sie in die Durchfiihrung
ihrer Projekte und Tourneen ein.

»A lot of people see me and think: oh, he should be bigger and | wanna help
him there. You know? Whatever. And without those kind of people the indie
musician is just lost, you know? So there has been a lot of people along the
way that have made it their mission to help. [...] People just ask: ,How do |
help?‘ People need to know. You know? So keeping in touch with those peo-
ple is a HUGE part of it. [...] And | just try to make all these dots connect
around the world.” (Song2, Abs. 336)
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Dieses Vorgehen der Auslagerung von Aufgaben an die Fans und ihre Einbeziehung in
die Betreuung der Kiinstler und das Marketing der Musik wird auch als Crowdsourcing
bezeichnet. Song6 betrieb dies bis zur letzten groBen Crowdfunding-Kampagne syste-
matisch.!®

»1 would say: you would be hard pressed to find an artist that gives back and
involves her community as much as [Song6] does. [...] We frequently use Twit-
ter and Facebook and the website to crowdsource anything we need. [...] If
we got to a city and an instrument was broken and we needed a new instru-
ment, we would ask Twitter if anybody coming to the show could bring it. Or
we needed cables, we needed make-up, if the van broke down, we needed a
ride [...] we would ask the community: ,hey can you help us? We don't have
this and we need this and we don’t have time to get it or we don’t have the
money or it’s crazy. Or we just want to have some fun.” (Song6, Abs. 116-
117.)

Gerade fiir diese Form der personalisierten Kontaktpflege und Faneinbindung erweisen
sich die Kommunikationswerkzeuge des Internets als besonders wertvoll.

,[Direct communication with fans] that’s something we were already doing
[before the internet]. [...] | would say that the internet changed things though.
I mean social networking increased our ability to do this and it kind of ampli-
fied the personality that [Song6] already possessed. You know the internet al-
lowed [Song6] the person to be even bigger. You know twitter allowed her to
reach people even faster. Facebook allowed her to reach people faster”
(Song6, Abs. 130)

Dass Crowdfunding als Werkzeug eine starkere Einbeziehung der Fans in Produktions-
prozesse und dadurch eine Intensivierung der Fanbeziehung erméglicht, wurde in Kapi-
tel9.6.7 bereits besprochen. Dabei wurde auch ein Trend zu personalisierten
schopferischen Dienstleistungen festgestellt. Bei den Livekonzerten als zentralem Ort
der Begegnung mit dem Publikum ist laut Exp_Booking ebenfalls eine steigende Erwar-
tungshaltung der Fans in Richtung einer Intensivierung des Erlebnischarakters festzu -
stellen.

,Dieses ganze Uber Facebook und so weiter ist natiirlich total aphysisch und
dann NUR dieses Rumstehen, dieses erduldende, leicht gequalte Erlebnis ei-
nes vollgepackten Live-Konzertes, wo man eigentlich nicht atmen kann, wo du
standig angerempelt wirst und nichts siehst. DAS ist dann das Erlebnis. Und
das ist das, was die Pop-Musik verkauft. Und das ist der Kontakt mit dem Pu-
blikum. Weil, wir [Musiker] stehen da natiirlich auch auf der Biihne und
schwitzen und kampfen uns da durch. Und je kaputter und je punkiger und je
unvorhergesehener und je dramatischer und so, das darf auch nicht geplant
sein. Es muss immer irgendwie was besonders passieren. So da muss irgend-
wie was umfliegen oder irgendwas muss kaputt gedroschen werden. Und das

118 Vgl. hierzu Kapitel 9.6.7.
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ist wirklich so eine Art Erlebnistourismus. Manche Leute klettern auf einen
Berg und andere Leute stellen sich in einen Moshpit.” (Exp_Booking, Abs.

110-112)

Betrachtet man beides, Crowdfunding und Erlebnisorientierung, zusammen mit der
personalisierten Fankommunikation, so lasst sich insgesamt ein Wandel der Fanbezie-
hung hin zu einer groReren und persénlicheren Prasenzanforderung an die Musiker
ermitteln.

»[Als Musiker] hattest du deinen Manager, du hattest deinen Bodyguard, du
hattest dein Security-System, das dich von allem weltlichen Dingen beschiitzt
hatte. Wenn du nicht musstest, brauchtest du auch liberhaupt keinen Kontakt
mit niemand zu haben. [...] Heutzutage organisierst du das ja alles selbst. Und
du musst deinen Fans ja ein Stiick von dir geben. Die wollen ja alle ein Stiick
von irgendwas, irgendwas Exklusives, irgendwas Persénliches. Weil, das ist ja
irgendwie das, was zahlt heutzutage. Ein Autogramm tut das nicht mehr.”
(Exp_Booking, Abs. 105)

Die Aura der Unerreichbarkeit, die mit dem Konzept des autonomen Kiinstlers Hand in
Hand ging, ist heute auch auf Superstarniveau nicht mehr gefragt. Mit dem neuen
Anspruch an persénliche Prisenz gehen die Musiker unterschiedlich um. Es kommt
nicht darauf an, alle Social-Media-Kanale zu fiittern, sondern eine Strategie zu finden,
die zur Musikerpersonlichkeit und zum Image passt. Song6 nutzt die sozialen Medien
beispielsweise eher zuriickhaltend, organisiert aber einmal im Jahr eine mehrtigige
Veranstaltung mit Festivalcharakter, auf der er mit seinen Fans zusammenlebt. Mehrere
Interviewpartner weisen darauf hin, dass die Anforderungen an die personliche Prasenz
zu manchen Kiinstlerpersénlichkeiten besser passen als zu anderen.!®

»Also [Kiinstlername] hat auch viele Fans. Und die pflegt ihre Fans auch sehr
gut. Aber die nehmen dann auch manchmal etwas viel Anteil am Privatleben.
Also da muss man schon mal hier und da eine Grenze ziehen. Das eignet sich
nicht bei jedem. Und ich glaub, da muss jeder seinen Weg finden wie man das
macht.” (Exp_Management, Abs. 177)

Durch die verschiedenen Formen der Faneinbindung kénnen Fans auch zu Mitarbeitern
werden. Fiir Song3 betreuen meist Fans den Versand von Merchandising-Artikeln, 1?° der
heutige Manager von Song6 begann ebenfalls als Fan.!?!

Wie Song1 bereits erwahnte, ist es sehr wichtig, zu erreichen, dass Menschen, die seine
Musik noch nicht kennen, mit ihr in Kontakt kommen. Als wichtige Mittel hierfiir wur-
den Livekonzerte und speziell das Spielen als Support-Act erwahnt. Um solche und
andere Gelegenheiten zu bekommen, durch die die eigene Musik einem neuen
Personenkreis bekanntgemacht wird, sind persénliche Kontakte sehr wichtig. Auch Fans

119 Vgl. Song6, Abs. 124.
120 Vgl. Song3, Abs. 149.
121 Vgl. Song6, Abs. 101.
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koénnen als Intermedidre fungieren, am besten ist es, wenn Intermedidre zu Fans wer-
den.

»And then last summer | toured with [artistnamel] and [artistname2], which
are two classic rock bands, but someone at [artistname2] management, [...]
she’s a fan of mine and she got me on this tour and so | did about twenty
shows with those guys.” (Song2, Abs. 113)

,[Song6] promoted me to a lot of her fans and she’s responsible for a signifi-
cant portion of my fan-base.” (Song5, Abs. 87)

,Bis jetzt haben die anderen [Musiker in unserem Umfeld] auch alle solche
Probleme [bekannt zu werden] und wer es irgendwie hinkriegt, kennt halt je-
manden oder kannte jemanden und so.” (Track2, Abs. 221)

Das scheint heute nicht viel anders zu sein als in den 1980er Jahren.

»,Der Kollege [Name des Kiinstlers], der hatte zu der Zeit, wo wir hier in [Name
der Stadt] Musik machten, in Hamburg so eine Polit-Rock-Band. [...] Und wenn
die eine neue Platte machten, waren die auch im Radio. Das lag nach seiner
Aussage da dran, dass die den einen von den Redakteuren auch wiederum
kannten.” (Song9, Abs. 105)

Fiir Musiker, die es schaffen, sich eine Fanbasis zu erarbeiten, stellen sich neue Heraus-
forderungen ein. Sie miissen ihre kiinstlerische Entwicklung und ihre weitere Karriere
mit der Fanbasis in Einklang bringen. Die Fanbasis zu beobachten und richtig einzu-
schéatzen, wird zu einer wichtigen Aufgabe.

| feel like if | asked for more [money] | would get more. But | definitely don’t
want to overtax my existing fan-base. | feel that | have to kind of get more fans
before | can ask for too much more.” (Song5, Abs. 255)

Mit wachsendem Erfolg die bisherige Fanbasis nicht zu verschrecken, ist eine weitere
Herausforderung.

»We want this community to be for our people and we would like to find more
of our people. But [Song6] wouldn’t want to turn into something so large that
our people no longer have fun because other people are at the show and they
are not our people. [...] But yes we would love to be bigger, absolutely.”
(Song6, Abs. 188—190)

Die eigene kiinstlerische Entwicklung mit dem bisherigen Image und den Erwartungen
der Fans in Bezug zu setzen und zu vermitteln, wird durchaus als konfliktreich wahrge-
nommen.

JIt’s a cliché but without your fans you don’t have anything, you know. Your
carrer disappears. So | know that there is a pressure to keep your fans happy
and to do [...] what you think they want you to do. BUT | also feel strongly that
it’s my job as a professional musician to pursue the things that I’'m interested
in and so, even though it get’s hard to hear that voice | try very hard to listen
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to it and not be too controlled by wanting to make my fans happy. Because |
honestly think that what will make them the happiest is that if | find the thing
that I’m interested in doing and | do it.“ (Song4, Abs. 304)

Song3 hat zum Zeitpunkt der Niederschrift das Problem, dass sich ein Mitglied seiner
Band, das bei den Fans sehr beliebt ist, dazu entschieden hat, die Band zu verlassen.
Song3 bittet die Fans auf seiner Webseite eindringlich, das neue Bandmitglied zu akzep-
tieren. Wenn die Fans das nicht akzeptieren, so macht er klar, ware es das Ende der
Band.*?? Die Moglichkeit eines Endes seiner Musikerkarriere scheint ihn durchaus zu
beschiaftigen, wie im Interview deutlich wird.

»Ich hab so viel Gliick gehabt in meinem Leben, dass ich Musik machen durfte
und mich nie prostituieren musste und trotzdem immer gut davon leben
konnte. [...] Ich will Songs schreiben und wenn ich eines Tages merke, die will

keiner mehr haben, dann hér ich sofort auf” (Song3, Abs. 193—-195)

9.9.2 CC-Kontext

Der Begriff CC-Kontext wird von Song10 und von Exp_Netlabel verwendet. Er beschreibt
eine Art Szene in Deutschland, die aus den Akteuren besteht, die sich mit CC-Lizenzen
auseinandersetzen und ihre Verwendung vorantreiben wollen. Zu diesen Akteuren
gehdren die Lobbyorganisationen fiir Creative Commons, Blogger, die sich mit dem The-
menkreis freie Kultur, Software, Musik und Netzpolitik auseinandersetzen, sowie Netla-
bels, die CC-lizenzierte Musik verdffentlichen, dazu Musiker sowie ein kleines
spezialisiertes Publikum in Programmiererkreisen, das die Lizenzen genau kennt. Die
Akteure dieser lose verbundenen Gruppe agieren hauptsachlich ehrenamtlich.'® Sie
kénnen auch als Multiplikatoren fiir Musik dienen, sie allerdings systematisch als Multi-
plikatoren einzubinden, ist schwierig. Einen solchen Versuch hat beispielsweise Song10
unternommen. Er, der als Manager aus seiner Vergangenheit die Routinen der Musikin -
dustrie gut kennt, hat es nicht geschafft, diese Routinen zu libertragen und den CC-
Kontext in eine musikmarkttypische Marketingkampagne mit klaren Zeitplanen einzu-
binden. Wenn man wie Song10 beispielsweise eine Tournee plant, ist es essenziell, dass
moglichst viele Informationen dariiber vor den Konzerten verbreitet werden und nicht
hinterher.

»,Das fehlt halt eben der ganzen Creative-Commons-Landschaft in Deutsch-
land. Dieses Flinkchen an Professionalitat. Viele partizipieren, viele machen,
viele sind engagiert, aber wir haben gemerkt, dass die Reife fiir so ein CC-The-
ma wie [Songl0] gerade belegt, leider nicht da ist. Das finde ich aber auch
sehr spannend, weil einem das natiirlich Erfahrungswerte intern und nach au-

Ben hin bringt, die bis jetzt auch keiner hat.” (Song10, Abs. 116-117)

122 Vgl. Webseite von Song3, aufgerufen am 09.08.2013.
123 Vgl. Songl0, Abs. 111.
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Als gezielt einsetzbares Werkzeug fiir Promotionkampagnen funktioniert der CC-
Kontext also nicht. Eine Musikszene ist er auch nicht, auch wenn ein kleines Publikum
Musik sehr bewusst nach CC-Lizenzvarianten aussucht.

»Man kriegt schon entsprechendes Feedback von Leuten. Zum Beispiel, [...] als
die CD rauskam so: ,Ja super, dass ihr jetzt die Lizenz [CC-BY] habt. Oder: ,Ich
hab mir die Alben schon runtergeladen und musste mit Erschrecken feststel-
len, dass nur das letzte Album unter dieser Lizenz erschienen ist. Wie konnt
ihr nur!‘ [lacht]” (Song11b, Abs. 519)

Songl11 bezweifeln trotz des Engagements Einzelner, dass der CC-Kontext als eine Bewe -
gung funktioniert.

Songllb: ,Es wird auch nicht von den Leuten so wahrgenommen. Ne, es ist
nicht irgendwie eine Bewegung, die dahinter steckt, die dann sagt so: CCist ir-
gendwie mein, my way. [...]“ Songlla: ,Ja, da fehlt auch einfach die kritische
Masse an Leuten, die liberhaupt weiB, was es ist.” (Song11, Abs. 645-6438)

Insgesamt ist der Kreis der in Deutschland aktiven Personen recht liberschaubar und in
netzpolitische Zusammenhange sowie in die Programmiererszene deutlich besser ein-
gebunden als in den Musikmarkt. Auch in Deutschland ist Creative Commons ein
Nischenthema, nur dass die Nische an sich viel kleiner ist als in den USA.

9.9.3 Konkurrenz verringern: eine Nische finden und friih besetzen

In diesem Kapitel wird noch einmal das Thema des Ausprobierens von Distributionsstra -
tegien aufgegriffen und in einen gr6Reren Zusammenhang eingeordnet. Aus den Erzih-
lungen der Pro-tagonisten geht hervor, dass das Ausprobieren besonders wirkungsvoll
ist, wenn man einer der ersten ist, der eine neue Moglichkeit testet.

Song4 beschreibt dies in einem Interview fiir einen Podcast in Bezug auf Handlungs-
moglichkeiten fiir Musiker in neuen Netzwerken:

»Ich lese von diesen Dingen, weil ich mich fiir sie interessiere. Und dann sehe
ich sie mir an und probiere sie aus. Ich bin genug daran interessiert, um sie
einfach auszuprobieren und stindig nach neuen Moglichkeiten Ausschau zu
halten. Ich behalte dann einfach die Dinge, die funktionieren.” (Song4, Song4
Podcast, Abs. 237)

Fast alle Interviewpartner erwdhnen bei den VermarktungsmalRnahmen, die fiir sie
besonders erfolgreich waren, den Neuheitseffekt.

»[Die Plattform war] gerade geéffnet. [...] Und ich war [einer] von den ersten
1.000 Mitgliedern.” (Track3, Abs. 93—95)

»Myspace was very good for me. The myspace era was right when my busi-
ness was starting to happen.” (Song2, Abs. 158)
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,The two things that were kind of new platforms that came up right around
the time | was quitting my day job are Kickstarter and Bandcamp. And | star-
ted using both of those in May 2009. And they were both really, really huge
and just making it really, really easy to get money directly from fans.” (Song5,
Abs. 54)

,From the very beginning of the kind of social networking era she was [...]
very involved with social networks and using the internet to it’s fullest.”
(Song6, Abs. 105)

Auch Creative Commons hat als Marketingtool besonders gut funktioniert, als es neu
war.

»,I mean, you know, there [was] a time when it was a much more hip and inte-
resting choice to use Creative Commons, you know. [...] It had a brand for a
while that was about being the future.” (Song4, Abs. 59)

In der Innovationstheorie von Rogers werden die frilhen Anwender von Innovationen
Early Adopter genannt. Diese friihen Anwender stehen im Lebenszyklus von Innovatio-
nen an zweiten Stelle zwischen den Innovatoren und der friihen Mehrheit.*?* Friihe
Anwender erfinden keine neuen Wege, sie sind die ersten, die sie ausprobieren. Dieser
Vorsprung erzeugt etwas, das in Markten mit vielen Mitbewerbern besonders wichtig
ist: Er verringert die Konkurrenz. Der einzelne Musiker wird sichtbarer.

Song4 analysiert alle MalRnahmen und Randbedingungen seiner Karriere, die ihn wei-
tergebracht haben, als solche, mit denen er ein ,,crowded field“?, ein Feld voller Kon-
kurrenz vermeiden konnte. Neben der Tatsache, ein frilher Anwender gleich mehrerer
digitaler Distributionskanale und von Creative Commons zu sein, besteht ein zweite
wichtige Bedingung seines Erfolgs darin, dass er eine musikalische Nische gefunden hat,
die vor ihm noch niemand besetzt hat. Er war der erste Singer/Songwriter mit Compu -
terthemen. Etwas dhnliches gilt fiir Track3, der bis heute der einzige Musiker in seiner
stilistischen Nische ist.*?

»Ich glaube auch, du musst es [...] heute ganz eng fassen, dass die Leute da
drauf springen kénnen. [...] [Wenn du sagst,] ich mache Rockmusik, dann bist
du einer von zig Tausenden. Aber wenn du sagst: Ich mache Rockmusik liber
das Leben eines Auswanderers, der aus unserer Familie stammt und 1890
oder 92 als 15-Jahriger alleine ausgewandert ist, dann spricht das einige Leute
an. (Song8, Abs. 216)

Hinsichtlich der Fanbindung besteht die Herausforderung bei der Findung dieser
Nischen darin, dass sie groR genug sein sollte, um einen Musiker auf dem Weg zu

124 Vgl. Rogers, Everett M. 2003. Diffusion of innovations. 5. Auflage der Free Press trade paperback
Ausgabe. New York [u.a.]: Free Press, S. 281.

125 Vgl. Song4, Abs. 125.

126 Vgl. Track3, Abs. 73.
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seinen Karrierezielen weiterzubringen. Je kleiner die Nische, umso weniger Potenzial
besteht auRerdem zur Monetarisierung.

9.9.4 Fehlendes Kapital als Grenze des Selbstmanagements

Zwar gibt es im Internet viele Moglichkeiten zur Distribution der eigenen Musik, die
Bewerbung dieser Musik kénnen die Musiker aber nur eingeschrankt leisten. Auf feh-
lende Zeitkontingente wurde in Kapitel 9.1 bereits eingegangen. Hier werden nun die
finanziellen Aspekte dargestellt.

,Wenn man sich jetzt mehr mit den einzelnen Modulen auseinandersetzt, die
in diesem ganzen Plattenindustrie-Kontext existieren — das ist ja nicht nur eine
Plattenfirma, das ist ja auch eine Booking-Agentur, das ist ja eine PR-Agentur
und so weiter und so fort —, wird einem erst mal bewusst, was die wirklich an
Leistungen erbracht haben, um ein Thema zu pushen. Und das hat unheimlich
viel mit Marketing zu tun. Und unheimlich viel mit deren wirtschaftlichem Ka-
pital. [...] Denn da wird unglaublich viel Geld hin und her geschoben, und das
kdnnen wir uns ist gerade nicht leisten. Also, darin sehe ich den Unterschied.
Dass das wirtschaftliche Netzwerk einer Plattenindustrie eigentlich ein sehr
gut funktionierendes Netzwerk ist, und das auf einer internationalen Ebene.”
(Song10, Abs. 63-64)

Song10 spricht neben den finanziellen Budgets auch die Kontakte an, die den unabhin -
gigen Kiinstlern fehlen. Heute kann man viele Promotiondienstleistungen theoretisch
auch als unabhiangiger Kiinstler bei spezialisierten Agenturen buchen, denn die Major-
firmen haben diese Geschaftsbereiche ausgelagert.

»Es wird alles ausgelagert. Promotion-Kampagnen werden ausgelagert und da
gibt es Agenturen, die sich nur um so was kiimmern. Und dann musst du [als
Kiinstler] unheimlich viel selbst machen. Von der Covergestaltung bis zum VO-
Termin. Musst deine Promo-Kampagnen selber planen. Du musst denen sa-
gen: okay. lhr macht jetzt das und das und das.” (Exp_Booking, Abs. 103)

Dafiir ist allerdings Kapital notwendig. Song6 hat eine sechsstellige Summe fiir das Mar-
keting ihres letzten Albums per Crowdfunding aufgebracht, denn

»[w]e felt this record would do well. We were interested in releasing it global-
ly. And thus we did need to promote it. And [we] wanted to promote it but we
didn’t have the kind of money that a major record label would be able to put
behind a release such as this.” (Song6, Abs. 62)
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Auch die Band Songll halt eine Marketingmaschine fiir notwendig, um eine grolle
Reichweite der Musik zu erzielen. Auch um virale Erfolge anzuschieben, halten sie kapi-
talintensives Marketing fir notwendig.'?” Dazu dulert sich auch Exp_Management:

,und in dem Moment, wo was passiert, eine Aufmerksamkeit stattfindet,
kann ein Major dann doch schon mal die gréRere Keule rausholen und auf die
kleine Glut was drauf schiitten, was zum Feuer macht. Das kannst du, wenn
du finanzielle Mittel nicht hast, nur sehr bedingt leisten. Du kannst auch nicht
Sachen in Radio-Airplay reindriicken. Also du MUSST wirklich eine professio-
nelle Promotion haben und die kostet Geld. Da passiert nichts von selbst. Also
ein Grofteil unserer Ausgaben bei [Kiinstlername] ist Promotion gewesen, [...]
um einfach ein paar Wochen ein professionelles Team zu haben, das loszieht
und Sachen an die Medienlandschaft bringt.” (Exp_Management, Abs. 185)

Um also im Rahmen einer geplanten Kampagne die Musik liber Intermedidre an ein
grolReres Publikum zu bringen, ist Kapital hotwendig, und das haben die meisten unab -
hangigen Musiker nicht zur Verfligung. Das Marketingbudget entscheidet liber den
Zugang zum Musikmarkt, an dieser Stelle bleibt die Trennung zwischen unabhdngigen
Musikern und der Musikindustrie weiter bestehen.

9.10 Selbstmanagement in den 1980er und 1990er Jahren

Die Aussagen der Protagonisten, die damals bereits aktiv waren, und die Auswertung
von Protagonisteninterviews aus dem Jahr 1982 bilden empirisches Material, mit dem
die Auswertung der Forschungslage in Kapitel 4 ergidnzt werden kann. Es wird im Fol-
genden im Hinblick darauf gesichtet, ob es in Bezug auf die Schwerpunkte der vorlie-
genden Auswertung neue Erkenntnisse bringt oder wichtige Thesen bestatigt.

Bestatigt wird der Befund der Uberschaubarkeit der Marketingmittel der unabhangigen
Musiker: Demokassette'?® und Infopapier als Materialien sowie Post und Telefon als
Kommunikationsmittel waren es in der Vergleichsperiode. Die Akquisetatigkeit wird als
teuer und zeitaufwendig beschrieben.

»Ja, das ist mit reichlich Aufwand verbunden, pro Job, also, wir haben vor ei-
nem Jahr eine Demo-Kassette gemacht, die hat anderthalbtausend Mark ge-
kostet [an Studio-Miete] fiir drei Stiicke, die Demo-Kassette is von ‘ner Quali-
tat her sehr gut. [...] Diese Demo-Kassette ham wir reichlich verschickt, so im
Durchschnitt ungefahr jede Woche wenigstens eine Kassette an irgendso
einen Hampelmann inner Disco oder an irgendso einen gréRBeren Laden. Es
kommt so auf einen Job ‘ne Kassette, 'n Brief, und ungefahr drei Telefonanrufe

127 Vgl. Songll, Abs. 251.

128 Vgl. hierzu auch Songl3, die 2.000,— DM fiir die Produktion einer Demokassette ausgegeben ha-
ben.
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— wenigstens ... [...] Und dann immer auswarts telefonieren, das zieht auch
reichlich ins Geld, das kostet alles Zeit, so was zu machen, so was vorzuberei-
ten, und man kann ungefahr rechnen, so jede zehnte, zwélfte Kassette kriegt
man vielleicht einen Job, wobei dann immer noch das Risiko besteht, dafl man
sehr wenig Geld dafiir bekommt, oder zu sehr unglinstigen Konditionen spielt.
Das heift also sehr wenig Geld fiir sehr weit weg spielen.” (Song12, Abs. 143~
145)

Auch die anderen Selbstmanagement-Tatigkeiten wie die Organisation von Proben und
Auftritten wird als sehr zeitaufwendig beschrieben, die Anforderungen kollidieren teil -
weise mit den anderen Tatigkeiten der Musiker.*?°

Die Werbemdglichkeiten fir ein Konzert auRerhalb der eigenen Stadt sind ebenfalls nur
maRig, die Musiker sind vom Veranstalter abhingig, und wenn eine Band nicht aus den
Medien bekannt ist, kommt kaum jemand zu einem Konzert.

»Es kommt auch unheimlich oft vor, da8 Veranstalter dann Plakate bekommen
von uns, die sie dann aufhangen sollen— wir haben vertraglich dann immer
abgemacht, daf sie Rundfunk und Presse und allen Pipapo informieren (iber
diesen Kram — in der Regel sind Veranstalter sehr nachlassig in solchen Din-
gen, kimmern sich 'n Dreck darum, ob nun Plakate von einer Band aufge-

héngt werden oder nicht — Hauptsache, die verkaufen ihr Bier.” (M.S., Song12,
Abs. 152)

Dieses Phanomen der Abhangigkeit von der Werbetatigkeit des lokalen Veranstalters ist
auch heute noch bei Musikern in der ersten Karrierephase vorhanden. Song1 berichtet
von ganz dhnlichen Erfahrungen®®*® und Song9 ergianzt, dass es die meisten Veranstalter
in den 1980er Jahren nicht geschafft haben, fiir Konzerte mit unbekannten Bands aus
anderen Regionen viel Publikum zu finden.*!

Die Zusammenarbeit mit Geschaftspartnern war auch schon in den 1980er Jahren
schwierig und von der Erfahrung, dass diese teilweise fiir die Musiker weniger tun, als
von diesen erwartet wird, kdnnen auch Songl13 berichten.

»Wir haben schon versucht, teilweise mit Agenturen oder auch Privatleuten,
die Auftritte vermitteln wollen, zusammenzuarbeiten. Leider is das also oft [...]
an der mangelnden Initiative von der Agentur fehlgeschlagen. [...] Man hatte
eigentlich so den Eindruck, daR [...] [sie] das relativ leichte Geld, was sie mit
groen Konzerten verdienen kénnen, mehr interessierte, als lokale Gruppen
weiter zu vermitteln oder mit denen Auftritte zu machen. Jetzt ist es im Mo-
ment so, daf es also grofStenteils doch wieder bei uns liegt, da irgendwelche
Sachen ranzuschaffen.” (R.G., Song13, Abs. 50}

129 Vgl. Song13, Abs. 51.
130 Vgl. Songl, Abs. 76.
131 Vgl. Song9, Abs. 43.
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Schallplatten sind Anfang der 1980er Jahre ein wichtiges Statussymbol und helfen, Ein -
druck bei Veranstaltern zu machen, um Auftritte zu bekommen. Manche Bands, die
Schallplatten in Eigenregie produzieren, verkaufen aufgrund mangelnder Vertriebsstruk-
turen und Bekanntheit kaum Exemplare und verschicken sie vor allem als Promotion-
material an Veranstalter und andere Intermediire.!*? Der hauptsichliche Einsatz von
Tontragern als Promotiontool hat also ebenfalls bereits Geschichte, auch wenn er meist
nicht so offensiv betrieben wurde, wie es heute von Songl1 getan wird. Trackl findet,
dass sich die Akquise von Konzerten durch das Internet nicht wesentlich gedndert hat.
Die Werkzeuge sind anders: E-Mail statt Telefon, Dateien statt Demokassette und Info-
papier, aber die Prozesse sind gleich geblieben.*

Auch Geschaftsmodelle, mit dem Karrierewunsch von Popularmusikern Geld zu verdie-
nen, sind Anfang der 1980er Jahre bereits etabliert. Songl14 berichten von Plattenfir-
men oder Verlagen, die Schallplattenproduktionen gegen die Verpflichtung der Musiker
anbieten, der Firma eine festgelegte Anzahl an Tontrdgern abzukaufen.** Letztendlich
zahlen die Musiker die Kosten, dhnlich wie es Track3 angeboten wurde.** Songl4 hat
auf eigene Kosten fir 10.000,— DM Aufnahmen produziert und die fertigen Aufnahmen
Plattenfirmen und Musikverlagen angeboten. Das Bemiihen blieb ohne Erfolg und die
Aufnahmen wurden nicht veréffentlicht.

Insgesamt wird aber deutlich, dass die Mdoglichkeiten, die eigene Musik potenziellen
Horern direkt anzubieten, viel geringer waren als heute, und die Handlungsmoéglichkei -
ten fir die eigene Promotion ohne groBen Kapitaleinsatz erscheinen im Vergleich zur
heutigen Situation deutlich beschrankter. Heute erscheint den unabhangigen Musikern
der Zugang zum Mainstreammarkt noch immer verwehrt, aber es gibt, wie im Zuge der
Auswertung dieser Studie zu sehen ist, Musiker, die auch ohne Marketingbudget genii-
gend Fans finden und dauerhaft binden kénnen, um von ihnen leben zu kénnen.

Ebenso wie heute besteht fliir Musiker am Beginn ihrer Karriere kaum Zugang zu Inter -
medidren in den Medien. Sie erreichen hdchstens eine vereinzelte Prasenz, die kaum
Wirkung entfaltet.’*®* Um Reichweite zu erzielen, sind auch damals konzentrierte Kampa-
ghen notig, wie sie Plattenfirmen durchfiihren.’®” Song9 bestatigt allerdings die Ein-
schitzung von Song8, dass es damals bei den Radiosendern noch mehr Sendeplatze fiir
unbekannte Musik gab, weil die Redakteure der einzelnen Sendungen ihre Musik selbst
ausgesucht haben.®

132 Vgl. Songl3, Abs. 173.

133 Vgl. Track1, Abs. 538.

134 Vgl. Songl4, Abs. 118.

135 Vgl. Track3, Abs. 95 sowie Kapitel 9.1.

136 Vgl. Songl4, Abs. 121 sowie Song9, Abs. 107.
137 Vgl. Songl2, Abs. 283.

138 Vgl. Song9, Abs. 111.
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Die Musiker beschreiben ebenfalls die Situation groRer Konkurrenz durch ein Uberange -
bot an Musik und lediglich geringe Erfolgsaussichten.®

D.P.: ,Ja, wir sind eben eine von 100.000 Gruppen, die Musik macht und die ir-
gendwie spielt und die man sich vielleicht mal reinziehen kénnte.” W.R.: ,,...
die reich und beriihmt werden wollen.” (Song12, Abs. 318)

Die 1982 befragten Bands besitzen alle lediglich lokale Reichweite und befinden sich im
friihen Karrierestadium. Keine der Bands ist in der GEMA, sie halten eine Mitgliedschaft
fir nicht fiir relevant und beschaftigen sich teilweise nicht mit der Thematik. **° Song9
rechnet diese Haltung einerseits der lokalen Reichweite und einer gewissen Naivitat zu
— Musiker konnten sich nicht vorstellen, fiir so eine groBe Organisation relevant zu sein
—, andererseits spielt eine Abneigung gegen biirokratische Vorgange eine Rolle.*! Dabei
waren die Ausschiittungen damals noch deutlich héher als heute, wie Exp_Booking
berichtet. Wer GEMA-Mitglied wurde und seine Konzerte anmeldete, bekam teilweise
sehr viel Geld ausgezahlt. Exp_Booking berichtet von fiinfstelligen DM-Betragen fir 30
Konzerte in kleineren Hallen. Wie die Ausschiittung zustande kommt, blieb in der Wahr-
nehmung vieler Musiker damals allerdings genauso unverstandlich wie heute.'®

Die Héhe der Ausschiittungen fiir Liveauftritte im Popularmusikbereich wurde mit der
Einflihrung des Pro-Verfahrens durch die GEMA im Jahr 1998 stark verringert. Dieses
Verfahren ist innerhalb der GEMA umstritten'®® und fiihrt nach Einschitzung von
Exp_Booking zu einer Umverteilung der GEMA-Einnahmen aus Livekonzerten in andere
Bereiche.#

Der Abschluss eines Plattenvertrags wurde in den 1980er Jahren als relevanter Zeit-
punkt fiir einen Beitritt zur GEMA angesehen.!*® Alle in der Studie vertretenen Musiker,
die in den 1980er und 1990er Jahren in Zusammenarbeit mit Plattenfirmen Tontrager
veréffentlicht haben, sind Mitglied der GEMA.

In Bezug auf Produktion und Prasentation gelten damals wie heute die gleichen For -
mate: live spielen und Tonaufnahmen verbreiten. Die einzige Einnahmequelle fiir die
Musiker sind Konzertgagen, wenn sie denn flieBen. Oft spielen die Musiker fiir wenig
Geld oder ganz ohne Gage. Gelingt es einmal, einen liberregionalen Auftritt zu akquirie -
ren, wird oft gegen eine Beteiligung an den Eintrittsgeldern gespielt, es kommt aller-
dings meist wenig Publikum. Die befragten Musiker befinden sich entweder in der
Ausbildung oder gehen einer regelmaRigen, musikfernen Tatigkeit nach.

139 Vgl. Song14, Abs. 108.

140 Vgl. Songl13, Abs. 134.

141 Vgl. Song9, Abs. 120.

142 Vgl. Exp_Booking, Abs. 61-62.
143 Vgl. Seelenmeyer 2012, S. 28.
144 Vgl. Exp_Booking, Abs. 67.
145 Vgl. Songl12, Abs. 157.
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10 Selbstvermarktung unabhangiger Musiker im beginnenden digitalen
Zeitalter

Neben dem Urheberrecht im Allgemeinen und den Creative-Commons-Lizenzen im Spe -
ziellen wurden in der vorliegenden Studie viele weitere Aspekte der Selbstvermarktung
und des Selbstmanagements von Musikern im Hinblick auf die Forschungsfrage unter-
sucht: Wie nutzen Musiker digitale Netzwerke fiir die Distribution von populdrer Musik,
mit welchem beruflichen Selbstverstindnis ist die Nutzung verkniipft und wie wirkt sie
sich auf ihre 6konomische Situation aus? Welche Rolle spielen dabei die Lizenzierungs-
form und speziell die CC-Lizenzen?

Das Ziel war erstens, die Anwendung des Urheberrechts und von CC-Lizenzen zu unter -
suchen, zweitens, diese Anwendung in ihrer Beziehung zu anderen Aspekten des Selbst -
managements einzuordnen, und drittens, einen Vergleich mit der Situation vor der
Etablierung der digitalen Kommunikationsnetzwerke zu erméglichen. Zu allen drei
Punkten werden im Folgenden die wichtigsten Ergebnisse zusammengefasst, zusatzlich
werden weitere Ergebnisse prasentiert, die die Situation unabhingiger Musiker am
Musikmarkt momentan kennzeichnen. Das Modell zu popmusikalischen Karriereverlau-
fen, das im Verlauf der Studie spezifiziert wurde, wird ebenfalls vorgestellt. In Form
eines Ausblicks wird abschlieBend eine Reihe neuer Fragestellungen prasentiert, die
durch die vorliegende Studie deutlich werden.

10.1 Creative Commons und das Urheberrecht in der Anwendung durch

unabhangige Musiker

Die Creative-Commons-Lizenzen werden am deutschen und am US-amerikanischen
Musikmarkt in unterschiedlichem Ausmal verwendet. Wahrend in den USA auch eta-
blierte Kiinstler die Lizenzen nutzen, sind in Deutschland lediglich Musiker in der friihen
bis mittleren Karrierephase zu finden, die auf CC-Lizenzen zuriickgreifen.

Die in den USA etablierten CC-Musiker bevorzugen Lizenzen mit NC-Komponente, die
lediglich eine nichtkommerzielle Nutzung zuldsst. Mit wachsendem Erfolg benutzen sie
die unterschiedlichen Verwertungsstrukturen des Musikmarktes einschlielllich der Ver-
wertungsgesellschaften parallel. Dies ist juristisch eigentlich nicht korrekt, denn auch
die US-amerikanischen Verwertungsgesellschaften lassen die Abrechnung von CC-lizen-
zierten Werken nicht zu. Den Musikern ist dies aber teilweise gar nicht bewusst. Da sie
gegeniiber den Verwertungsgesellschaften insgesamt mehr Wahlmaoglichkeiten besitzen
als in Europa und Werk fiir Werk Gber die jeweilige Lizenzierung entscheiden, halten es
manche nicht fiir notwendig, die Verwertungsgesellschaften Gber ihre CC-Nutzung zu
informieren.
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In der praktischen Konsequenz sind diese Musiker nicht von der etablierten Verwertung
am Musikmarkt ausgeschlossen, die iber Verwertungsgesellschaften abgewickelt wird,
und sie realisieren die Monetarisierung der Musiknutzung sowie von Musikverkaufen
unter CC-Lizenzen.

Die Situation in Deutschland ist nur bedingt vergleichbar, weil CC-Musiker im etablier-
ten Stadium hier nicht zu finden sind. Dieser Umstand hat mehrere Griinde. Zunachst
ist die Nutzung von CC-Lizenzen in Deutschland viel stirker mit einer oppositionellen
Haltung und einer Rhetorik gegen den Musikmarkt verbunden, die durch die ableh-
nende Haltung der GEMA gegeniiber Creative Commons noch verstarkt werden. Die
Anwendung von CC-Lizenzen befindet sich in Deutschland noch in einer programmati -
schen Phase, die in den USA bereits abzuklingen scheint. Hinzu kommt, dass der
gefiihlte Widerspruch zwischen Markt und CC-Lizenzen, der die Diskussion in Deutsch -
land beherrscht, in den USA kaum als solcher wahrgenommen wird. CC-Musiker in
Deutschland fiihlen sich viel eher vom Musikmarkt ausgeschlossen als ihre US-amerika-
nischen Kollegen.

Das gesellschaftliche Programm einer Kultur des Teilens tritt in Deutschland, wenn von
Musikern vertreten, als scharfer Gegensatz zu einer Marktorientierung hervor. Deut-
sche CC-Musiker vertreten zum Teil explizit die Haltung, mit Musik kein Geld verdienen
zu wollen und einem Gegenentwurf zu dem als Gegner empfundenen Musikmarkt zu
folgen. Trotzdem nutzen die deutschen CC-Musiker zwar nicht die Verwertungsgesell -
schaften, aber doch zumindest teilweise die Distributionsmoglichkeiten der Musikindus-
trie und bieten ihre Musik (iber Handelsportale an.

Die These, dass CC-Lizenzen in der kommerziellen Musikdistribution keine Rolle spielen,
lasst sich also nicht halten. Es gibt CC-lizensierte Musik, die verkauft wird, auf eigenen
Musiker-Webseiten, aber auch auf Portalen wie iTunes und Amazon. Richtig ist aber
auch, dass Musiker CC-Lizenzen vor allem wiahlen, um die nichtkommerzielle Weiterver -
breitung von Musikdateien rechtlich abzusichern. Musiker, die die kostenlose Verteilung
ihrer Musik als einen Teil ihrer Vermarktungsstrategien nutzen, organisieren diesen Teil
ihres Marketings mit CC-Lizenzen, wahrend sie die Musik auf anderen Kanalen teilweise
ganz klassisch vermarkten. Auch wenn CC-Lizenzen mit Blick auf die kostenlose Musik -
distribution geschaffen wurden, werden sie in Distributionsstrategien eingebunden, die
Musikverkdufe und kostenpflichtige Lizenzierungen einschlieRen.

Insgesamt lasst sich bei den befragten CC-Musikern eine Tendenz der Lizenznutzung von
restriktiven zu freieren Lizenzvarianten erkennen. Damit ist die Hoffnung auf eine wei -
tere Verbreitung ihrer Musik verbunden. Die Wahl der konkreten CC-Lizenz und die
librigen Vermarktungsstrategien sind dabei nur lose gekoppelt. Zwar bevorzugen die
meisten Musiker, die geldwerte Verwertungen ihrer Musik vornehmen, Lizenzen mit
NC-Komponente, aber auch Musik mit der CC-BY-Lizenz wird im reguldren Handel ver-
kauft.

Auch unter CC-Musikern verstarkt sich mit steigendem Erfolg das Interesse an einer
Monetarisierung ihrer Musik. Dies fiihrt allerdings weder zu einer Wahl restriktiverer
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Lizenzen noch zu einer Aufgabe der Nutzung von CC-Lizenzen. Die im Zusammenhang
mit dem Erfolgsmodell in Kapitel 7.1 aufgestellte Hypothese, dass die Creative-
Commons-Lizenzen einer Monetarisierung im Wege stehen und von den Musikern im
Karriereverlauf aufgegeben werden, kann entsprechend der Ergebnisse der vorliegen -
den Studie zumindest fiir die USA als widerlegt gelten. Fiir die BRD lassen sich aufgrund
des Fehlens von CC-Musikern im etablierten Karrierestadium oder etablierten
Musikern, die frilher einmal CC-Lizenzen benutzt haben, keine Aussagen treffen.

Insgesamt unterscheiden sich die Vermarktungsstrategien der CC-Musiker in den meis-
ten Punkten nicht von den Strategien der librigen Musiker. Im Vergleich zur Gruppe der
GEMA-Musiker gibt es nur einen klaren Unterschied: Anders als die GEMA-Mitglieder
lassen CC-Musiker kostenlose Downloads zu und binden sie in ihre Strategien ein. Dies
geht einher mit einer Beflirwortung der Weitergabe der Musik durch die Hérer. Als
kleinster gemeinsamer Nenner unter den Musikern, die CC-Lizenzen nutzen, ist die posi-
tive Beurteilung einer solchen Distribution durch die Musiknutzer anzusehen, solange
diese ohne kommerzielles Interesse erfolgt. Diese positive Haltung hat ihren Ursprung
bei manchen CC-Musikern in der Anschauung, den kostenlosen Musikvertrieb als eine
unvermeidbare Realitat zu sehen, die sie fiir sich produktiv machen wollen. Konzeptio-
nalisiert wird der kostenlose Musikvertrieb von einigen Musikern als Spall am Verschen -
ken, andere befiirworten eine Kultur des Teilens oder der Konzepte der freien Kultur.
Einige Musiker setzen diese Konzepte des Teilens in ihrer Vermarktungsstrategie und
Fanansprache ein. Sie fordern die Fans auf, aktiv an Marketing und Vertrieb mitzuwir-
ken, indem sie Nachrichten, Links und eben auch die Musikdateien an Freunde und
Bekannte weitergeben. Dabei konvergieren Marketing und Vertrieb insbesondere in der
friihen Karrierephase.

In Bezug auf ein derartiges publikumsbasiertes Marketing waren einige CC-Musiker Vor -
reiter, mittlerweile gehort diese Form der Faneinbindung zum Standardrepertoire vieler
Musiker; so gesehen gehen die CC-Musiker hier heutzutage lediglich einen Schritt wei-
ter. Insgesamt ist das Verhaltnis von kostenloser und kostenpflichtiger Musikdistribution
vor allem abhidngig von der individuellen Karriereposition und -perspektive und nicht
von der Entscheidung fir oder gegen die Nutzung von Creative-Commons-Lizenzen. Im
Vergleich der lbrigen Vermarktungsstrategien von CC-Musikern und VG-Mitgliedern
gibt es viele Uberschneidungen. Dies betrifft die Musikdistribution ebenso wie die zen-
trale Bedeutung von Fanbindung und Liveauftritten.

Viele der Musiker, die momentan CC-Lizenzen nutzen, besitzen Verbindungen in die
Programmiererszene, ein Teil von ihnen arbeitet als Programmierer. Die Kunde von den
CC-Lizenzen verbreitet sich, ihrer kulturellen Herkunft entsprechend, nach wie vor eher
liber die Kontexte von Open Source und freier Kultur, als dass sie unter unabhangigen
Musikern innerhalb von Musikszenen weitergetragen werden wiirde.

Das Selbstmanagement ist fir viele Musiker ein Feld, in dem sie experimentieren und
verschiedene Strategien ausprobieren. Es sind gerade die Offenheit, Unsicherheit und
die Uniibersichtlichkeit der Situation, die individuelle Strategien nétig machen und
begilinstigen. Musiker, die als friihzeitige Anwender (early adopter) neue funktionie-
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rende Marketingstrategien anwenden, werden belohnt, da der Neuheitswert hilft, Kon-
kurrenz zu minimieren. Die Creative-Commons-Lizenzen hatten einen solchen Neuheits-
wert, der aber bereits wieder schwindet. Parallel dazu setzen sich die
Vermarktungsstrategien, die in der freien Kultur und von unabhangigen Musikern ent-
wickelt wurden, zunehmend auch im Mainstream des Musikmarkts durch.? Ob dabei
auch die Nutzung von Creative-Commons-Lizenzen weiter zunehmen wird, hangt ent-
scheidend von ihrer weiteren Integration in den Musikmarkt ab. Solange diese nicht
gegeben ist, experimentieren CC-Musiker in ihrem Strategienmix zur Musikdistribution
mit eigenen Lésungen der Kombination von CC-Lizenzen und etablierten Vertriebsstruk-
turen der Musikindustrie. Auch wenn diese Kombinationen rechtlich oft nicht problem-
frei sind,? scheinen sie zumindest fur die Musiker in den USA hinreichend zu
funktionieren. In Deutschland kritisieren die CC-Musiker vor allem ihren Ausschluss von
der kollektiven Rechtewahrnehmung sowie ihre Isolation in Bezug auf Musikerkoopera-
tionen mit Kollegen, die Mitglieder der GEMA sind. Hierzulande schafft der Umstand,
dass der Wahrnehmungsvertrag der GEMA das gesamte Repertoire eines Musikers
umfasst, flir Kooperationen von Creative Commons nutzenden Musikern und GEMA-
Mitgliedern ebenfalls Probleme, die in den USA nicht existieren. GEMA-Mitglieder diir-
fen nur bei Werken mitwirken, die anschlieBend bei der GEMA registriert werden.

Im Allgemeinen besitzen Urheberrechtsfragen fir Musiker im friihen Karrierestadium
nur geringe 6konomische Bedeutung, ihre Wichtigkeit steigt mit zunehmendem Erfolg
und Monetarisierungsinteresse. Trotzdem hat kaum ein Musiker ein umfassendes Ver-
stindnis des Urheberrechts, es wird von ihnen insgesamt als zu kompliziert empfunden.
Die Unkalkulierbarkeit der Situation, die sich aus weit verbreitetem Halbwissen ergibt,
ist insgesamt unbefriedigend. Eine falsche, pragmatische Anwendung kann sich als vor-
teilhaft, die korrekte Anwendung als hinderlich erweisen. Die Kompliziertheit des
Urheberrechts und der Umsetzungspraxis am Musikmarkt steht in keinem Verhiltnis

1 Ein aktuelles Beispiel liefert die Schweizer Band The Bianca Story. Sie hat 2013 ihr Album Digger
mittels Crowdfunding finanziert. Das Crowdfunding war mit dem Versprechen verbunden, im Er-
folgsfall das Album kostenlos oder zum Selbstkostenpreis allen weiteren Interessierten zur Verfii-
gung zu stellen. ,Um die Musik zu befreien machen wir unsere Kosten transparent.” Das Album
steht jedoch unter der All-Rights-Reserved Lizenz und die Musiker der Band sind GEMA-Mitglie -
der. Mit dem Slogan , die Musik befreien” wird ein Slogan der freien Kultur aufgegriffen und deren
Versprechungen werden angerufen. Das Album wird jedoch nicht in die Allmende entlassen, die
Musiker behalten sich alle Rechte vor und ermdglichen lediglich den kostenlosen Vertrieb der Da-
teien lber ihre Webseite, was wiederum der Erhéhung der Verbreitung der Musik dienen soll.
Kauft jedoch jemand das Album bei einem Handelsportal, z. B. bei iTunes fiir 2,99 € (abgerufen
am 20.03.2014), oder werden die Lieder im Radio gespielt, so verdienen die Musiker liber die Ver -
wertungsgesellschaft potenziell weiter mit. Das ist nicht verwerflich, nur erwecken sie bei der Be -
werbung ihrer Crowdfundingaktion einen anderen Eindruck. Vgl.
https://wemakeit.ch/projects/thebiancastory, abgerufen am 20.03.2014.

2 Beispielsweise ,verlieren” Musikdateien von CC-Musikern auf dem Weg zu den groRen Handel-
sportalen wie iTunes und Amazon ihre Attribuierung mit der CC-Lizenz. Diese kann in den Portalen
nicht kenntlich gemacht werden, die Titel erscheinen als All-Rights-Reserved-Musik unter den
AGBs der jeweiligen Plattform. Viele CC-Musiker benutzen die Handelsportale trotzdem.
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zur geringen praktischen Relevanz, die es am Karrierebeginn fiir unabhdngige Musiker
hat.

Auffallig ist, dass keiner der befragten Musiker eine Verschiarfung des Urheberrechts
fordert. Mit den generellen Mdglichkeiten der Auswertung von Urheberrechten sind die
Musiker zufrieden. Diese Haltung bildet einen deutlichen Kontrast zu den AuRerungen
von Lobbyisten der Musikindustrie, die haufig fiir sich beanspruchen, im Namen der
Musiker Verscharfungen des Urheberrechts fordern zu miissen. Von den Musikern wird
Kritik im Kleinen lediglich in Bezug auf die aktuelle Debatte zu Vergilitungsbetragen beim
Streaming genannt, in einer groReren Perspektive bezieht sie sich auf die allgemeine
Position der Internetplattformen, die die Kultur des Teilens als Geschiftsgrundlage
haben. Dort fiihlen sich manche Musiker unfair behandelt, weil sie liberhaupt keinen
Einfluss auf die Monetarisierungen ausiiben kénnen, die mit ihrer Musik vorgenommen
werden, und oftmals gar nicht oder nur unzureichend daran beteiligt werden.

Hier besteht ein Konflikt, der spatestens bei der Anwendung von Creative-Commons-
Lizenzen als ,AGB von unten’ gegeniiber den Bestimmungen der Plattformen als ,AGB
von oben’ deutlich wird, der aber alle Musiker betrifft. Fiir jeden heilt es: friss oder
stirb, dabei sein oder auf die Teilnahme verzichten. Eine Moglichkeit der Einflussnahme
auf die Geschéftsbedingungen groBer Internetplattformen besteht nicht. Selbst grofle
Organisationen wie die GEMA, in denen Musiker und Musikverlage organisiert sind,
haben Schwierigkeiten bei den Verhandlungen mit einer Plattform wie Youtube. Mégli-
cherweise ist hier ein gesetzlicher Eingriff notig, der die Plattformen zu Zahlungen an
die Content-Lieferanten und Urheber verpflichtet und zu einer Flexibilisierung ihrer
AGBs zwingt.

10.2 Berufsbild und Selbstmanagement vor dem Internet und heute

Im Vergleich zu Definitionen aus der Zeit vor dem Internet ist das Berufsbild des
Musikers in der Popkultur bei den Interviewpartnern dieser Studie unverandert. Nach
wie vor ist fiir die Berufsbezeichnung Musiker das wichtigste Kriterium, ob mit der eige -
nen kinstlerisch-autonom produzierten Musik der Lebensunterhalt verdient wird oder
nicht. Dies zeigt sich in der persistenten Relevanz von Begriffen wie Hobbymusiker,
Amateur und Profi in den Selbstbeschreibungen der Protagonisten. Eine Verschiebung
des Selbstverstindnisses weg von der Orientierung an geldokonomischen Vorstellungen
hin zu Konzepten der positiv konnotierten Aktivitat, wie sie fir die Open-Source-
Programmierer dargestellt wurden, lasst sich nicht feststellen.® Auch wenn sich bei der
Schilderung der Produktion von Open-Source-Software durchaus strukturelle Ahnlich-
keiten zwischen der Situation von Programmierern und Musikern auffinden lieBen und
Konzepte von Freier Kultur Eingang in die Vorstellungswelten von CC-Musikern gefun-
den haben, haben diese keineswegs das berufliche Selbstverstindnis von Programmie-

3 Vgl hierzu Kapitel 2.2.1.
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rern libernommen und etwa die Anerkennung unter Musikerkollegen als Peers im Rah-
men einer Reputationsékonomie in den Mittelpunkt gestellt. Zwar ist die Anerkennung
unter Musikerkollegen wichtig, der Fokus bleibt jedoch auf die Gewinnung eines Publi-
kums und dessen Anerkennung ausgerichtet.

Berufsdefinitionen aus der Kreativwirtschaftsforschung wie die des Kreativunterneh-
mers oder Artrepreneurs, der vielfdltige Kompetenzen besitzt und seine kinstlerisch-
kreative Tatigkeit lediglich als Visitenkarte nutzt, haben in die Selbstbeschreibungen der
Musiker ebenfalls keinen Einzug gefunden. Menschen, die sich als Musiker bezeichnen,
aber ihre musikalische Tatigkeit querfinanzieren, werden von den Musikerkollegen eher
mit Skepsis betrachtet.

Was sich jedoch deutlich gedndert hat, ist die Haltung der Musiker gegeniiber dem
Selbstmanagement. Hier lassen sich gegenwirtig zwei Vorstellungen ausmachen, die
durchaus parallel existieren kdnnen. Auf der einen Seite wird das Selbstmanagement
der musikalischen Karriere als eine Strategie verstanden, die vollkommen legitim bis ins
etablierte Karrierestadium verfolgt werden kann. Fiir viele ist dies die Strategie der
Wahl. Die gr6Bere Unabhangigkeit bringt Vorteile, etwa eine gréBere Kontrolle Giber die
geschaftlichen Prozesse und eine héhere Beteiligung an den Einnahmen. Die Erwartun -
gen an wichtige Geschiftspartner wie die Plattenfirmen sind gesunken, zugleich verlan -
gen auch die Geschiaftspartner eine gréBere aktive Beteiligung der Kiinstler an der
Planung und Durchfiihrung von MarketingmalRnahmen.

Auf der anderen Seite ist Selbstmanagement fiir viele Musiker in der friihen und mittle-
ren Karrierephase eine zweischneidige Aktivitdt ohne Alternative, da sie niemanden
finanzieren konnen, der substanzielle Aufgaben lbernimmt. Die Management- und
MarketingmalRnahmen beanspruchen groRRe Teile des Zeitbudgets, dies fiihrt bei allen
befragten Musikern zu einem Konflikt mit den musikalisch-kreativen Tatigkeiten. Diese
werden regelmaRig in den Hintergrund gedrangt. Nach wie vor sehen die Musiker ihre
kreative Arbeit als die h6herwertige Tatigkeit und ihre Kernkompetenz an, sie wiinschen
sich daher Entlastung und Hilfe beim Selbstmanagement.

Insgesamt steht das Selbstmanagement also in einem paradoxen Spannungsfeld. Es
ermoglicht groRere Planungsfreiheit und hoéhere Gewinnbeteiligung, aber es stellt
gleichzeitig so hohe Anforderungen an die Musiker, dass die kreative Tatigkeit zurlickge -
drangt wird. Musikern, die kein oder nur wenig Geld mit ihrer Musik verdienen, bleibt
wenig mehr, als dieses Spannungsverhaltnis auszuhalten. Eine haufig gewahlte Entlas-
tungsstrategie ist der Zusammenschluss von Musikern zu gemeinsamen Management-
Strukturen. In den resultierenden Firmen oder Kollektiven spezialisieren sich oft ein-
zelne Personen auf die adminstrativen und strategischen Aufgaben, manche wechseln
komplett von der Musikerrolle in die Rolle des Managements.
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10.3 Zur 6konomischen Situation von unabhingigen Musikern

Die oben skizzierte Berufsdefinition, wie sie in den Selbstbeschreibungen der Musiker
sichtbar wird, steht ebenso wie in den 1980er und 1990er Jahren in einem grollen
Gegensatz zu den tatsichlichen Erfolgschancen von unabhiangigen Musikern am deut-
schen Musikmarkt. Ein Grofiteil der befragten Experten und Musiker hilt es heute fiir
sehr unwahrscheinlich, als unabhingiger Musiker in Deutschland den eigenen Lebens-
unterhalt erwirtschaften zu kénnen. Ein dauerhaftes Einkommen aufzubauen, also eine
Karriereperspektive zu entwickeln, die nachhaltig die Existenz sichern kann, halten man-
che der Befragten heute fiir ausgeschlossen.

Fiir Musiker im friihen und mittleren Karrierestadium in Deutschland hat sich die
finanzielle Situation durch die digitalen Distributionsmoglichkeiten und die damit ver-
bundenen Umbriiche am Musikmarkt nicht weiter verschlechtert, aber sie war vorher
schon liberaus problematisch. AuBer punktuellen Einnahmen durch Liveauftritte gab es
kaum Verdienstmoglichkeiten. Zwar gab es in den 1990er Jahren zeitweise gut funktio-
nierende unabhangige Strukturen am deutschen Musikmarkt, doch auch iber diese
konnten die meisten Musiker, die sie nhutzten, kaum Einnahmen erwirtschaften.

Im etablierten Karrierestadium wird die Situation fiir Musiker heute schwieriger, weil
der Markt insgesamt kleiner wird. Hier kann sich Selbstmanagement als Vorteil erwei-
sen, es wird von Musikern gezielt eingesetzt, um héhere prozentuale Anteile an den
Einnahmen zu erhalten und Intermediare und Partner wie Plattenfirmen und Musikver -
lage, die Anteile an den Einnahmen beanspruchen, zu ersetzen.

Diese Strategie funktioniert am besten fiir etablierte Kinstler. Andere Musiker sehen
sich der Schwierigkeit gegeniiber, dass sie ohne kapitalstarke Partner und als ,Unter-
nehmer ohne Geld”“* vom Musikmarkt ausgeschlossen bleiben. Die digitale Mediamor-
phose hat unabhidngigen Musikern zwar den Zugang zu professionellen
Produktionsbedingungen und zu vielfiltigen Distributionskanalen ermaglicht, beziiglich
des Marketings lasst sich etwas Vergleichbares aber nur in Ansatzen beobachten. Dort
hat keine Revolution stattgefunden, es gelten noch immer die Hierarchien des alten
Musikmarktes. Fiir die Promotion als Angelpunkt, um Musik bekannt zu machen, muss
Geld und Zeit eingesetzt werden. Die Vorteile der Musikindustrie sind gute Kontakte,
Erfahrung in der Kampagnenplanung und Kapital zu deren Finanzierung, auch wenn
selbst die groBen Plattenfirmen heute im Vergleich zu frilheren Zeiten kleinere Budgets
haben. Das Marketing ist mittlerweile von den grolRen Plattenfirmen weitgehend in
eigenstandige Agenturen ausgelagert worden. Diese kénnen zwar auch von unabhangi-
gen Musikern gebucht werden, aber deren Arbeit miissen sie bezahlen kénnen. Zugang
zu Presse, Radio und anderen Intermedidren bekommt nur, wer Kapital mitbringt.

Der einzige sich im Hinblick auf das Marketing abzeichnende alternative Ansatzpunkt ist
die publikumsbasierte Vermarktung, die in den USA besser etabliert ist als in

4 Niermann 2003, S. 11.
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Deutschland. Musiker fordern dort ihre Fans explizit zum Vertrieb ihrer Musik auf, CC-
Musiker bieten ihren Fans eine Art impliziten Vertrag an: Nimm die Musik umsonst,
dafiir erwarte ich, dass du auf allen Kanalen Werbung fiir mich machst. Sobald sie aller-
dings die finanziellen Méglichkeiten haben, erganzen auch diese Musiker ihre Strategie
um konventionelle Marketingkampagnen. Fiir die meisten Musiker bieten Social Media
keinen direkten Ersatz fiir das klassische Marketing, weil fiir deren Betreuung viel Zeit
und damit Geld notwendig ist. AuBerdem funktionieren sie vor allem gut als Ergdnzung
und Verstarker klassischer Kampagnen.

Im Internet sind Musiker groBer Konkurrenz ausgesetzt, das Marketing fiir Musik wird
insgesamt komplexer und kostenaufwendiger. Fir die Einnahmesituation der unabhan-
gigen Musiker sind Tontragerverkdaufe im Handel am unwichtigsten, sie haben ihre
Bedeutung komplett verloren. An der Spitze der Einnahmequellen stehen die Livekon -
zerte, dort werden Tickets, Tontrdger und Merchandising verkauft. Einnahmen aus Digi-
talverkdufen werden zunehmend relevant, hier tritt besonders das Crowfunding als eine
neue Form des Vorverkaufs, die gleichzeitig die Fanbindung verstarkt, hervor. Manche
Musiker verkaufen Gber Crowdfunding-Kampagnhen den Lowenanteil ihrer Digitalver-
kaufe und Tontrager bereits vor der Veroffentlichung der Musik.

Die Einnahmen aus Lizenzierungen sind nur fiir einen Teil der interviewten Musiker
relevant, hier sind die Strategien sehr individuell und von den Schwerpunktsetzungen
und von persénlichen Kontakten abhdngen. Kaum ein unabhangiger Musiker vermark-
tet seine Urheberrechte fiir Lizenzierungen, die meisten reagieren lediglich auf Anfra-
gen.

Der professionelle Musiker, der mit seiner Musik sein Einkommen erwirtschaftet,
genielt, wie oben beschrieben wurde, noch immer den héchsten Status, weil er die
vom Publikum gratifizierte Form des Vollzeitmusikers darstellt. Die populdre Musik tragt
den Bezug zum Zuspruch des Publikums bereits im Namen. Ein in dem von den
Musikern anvisierten Teilmarkt gewonnener breiter Zuspruch gilt immer noch als das
hochste Gut, egal, wie groR oder klein die musikalische Nische ist. Fir die 6ffentliche
Darstellung ihrer 6konomischen Situation bevorzugen unabhangige Musiker tendenziell
die eines selbstandigen Kleinunternehmers, der ein dauerhaftes Einkommen erwirt-
schaften kann. Dies sichert einerseits Anerkennung durch Publikum, Peers und Inter-
medidre und andererseits die Unterstiitzung durch die Fans. Musiker, die weniger
verdienen, versuchen dies ebenso zu verschleiern wie Musiker, die mehr verdienen. Kei -
ner der gut verdienenden Studienteilnehmer inszeniert sich als reicher Superstar.
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10.4 Die Fanbeziehung als zentraler Fokus der Aktivitaten

Von den Befragten wird eine ganze Reihe von Marketing- und DistributionsmalRnhahmen
als wichtig bezeichnet. Das beginnt bei der Pflege von Webprasenzen und der Prasenz
in Social Media, beinhaltet verschiedene Formen der kostenlosen und kostenpflichtigen
Musikdistribution sowie Merchandising und Liveauftritte und endet bei den Lizenzie-
rungen. Das zentrale Ziel, fiir das die meisten dieser MaBRnhahmen eingesetzt werden, ist
das Gewinnen und Halten von Fans. Die Fanbeziehung lasst sich durchaus als ein zentra -
ler Fokus beschreiben, der das Planen und Handeln von Musikern strukturiert. In vielen
Aussagen wird deutlich, dass bei der Planung verschiedenster MaBhahmen die Entwick -
lung der Fanbeziehung immer mitgedacht wird, sei es in Bezug auf Marketing, Tontra-
gerproduktion oder Tourneen. Als bedeutendster Ort der Erzeugung von Fanbindung
wird haufig das Konzert genannt. Hier kénnen neue Hérer besser erreicht und tiefer
beeindruckt werden als mit Tontrdgern und ohne Marketingbudget erstellten Internet-
prasenzen. Im Erlebnis des Konzerts® entfaltet sich die Beziehung zwischen Musikerper-
sonlichkeit und Publikum auf eindriickliche Weise.

Dauerhafte Fankontakte kénnen anschlieRend mit den Mitteln der digitalen Kommuni-
kationsnetzwerke gut gepflegt werden. Eine derartige Kontaktpflege wird von den Fans
heutzutage erwartet, die Musiker sehen sich héheren und permanenten Prisenzanfor-
derungen ausgesetzt und versuchen, den fir ihre Musikerpersénlichkeit passenden
Umgang damit zu finden. Die erfolgreichen unabhangigen Musikern schaffen es, beide
Ebenen der Fanbeziehung (die ,analoge’ und die digitale) so zu kombinieren, dass sie
sich gut ergdnzen, zu einem Wachstum der Fanbasis fihren und Einnahmen ermaégli-
chen.

10.5 Das projektzentrierte und phasenorientierte Erfolgsmodell (PPE-Modell)

Ein grundlegendes methodisches Problem der Popmusikforschung ist die Festlegung
einer fur die jeweilige Fragestellung relevanten Stichprobe von Musikprojekten und
Musikstiicken. Dies betrifft nicht nur musiksoziologische, sondern auch musikastheti-
sche oder psychologische Untersuchungen. Warum ein bestimmtes Beispiel das zur Kl3-
rung einer Forschungsfrage geeignete ist, wird oft nur unzureichend begriindet. Da
Erfolg einer der grundlegenden Dimensionen ist, die das popmusikalische Feld struktu -
rieren, erscheint es wiinschenswert, ein differenziertes und aussagekraftiges Modell zur
Beurteilung des Erfolgsniveaus von Musikern zu gewinnen. In dieser Perspektive ist

5 Kolonko stellt in seinem Ratgeber zum Selbstmanagement die Fanbeziehung als den Mittelpunkt
des Musikgeschéfts dar. Das Ergebnis bestatigt seine Aussage in Bezug auf das Selbstmanagement
unabhéngiger Musiker. Vgl. Kap. 6.1.2.

6  Darin sind auch Live- oder DJ-Sets in der Trackkultur eingeschlossen.
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Erfolg ein Synonym fir Reichweite und Reichweite stellt fiir viele Forschungsfragen ein
Kriterium fiir Relevanz dar.

Das in Kap. 8.1 konzeptionierte Erfolgsmodell ist durch seine Verwendung und Weiter-
entwicklung im Rahmen der Studie mit konkreten Dimensionen versehen worden, die
fir weitere Forschungen als allgemeine Kriterien verwendet werden konnen. Die
Dimensionierung wurde in permanenter Riickkopplung mit den empirischen Daten vor-
genommen. Eine Einordnung der Interviewpartner der vorliegenden Studie in das
Modell ist bei den Materialien in Kapitel 12.2 zu finden. Zusammenfassend werden die
Dimensionen des PPE-Modells nun tabellarisch dargestellt.

Die Dimensionen des PPE-Modells

Karrierephase frihe mittlere etablierte
«— dynamisiert/nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos kostenlos/ kostenpflichtig
kostenpflichtig
Fanbeziehung Fans gewinnen Fans Fans halten
gewinnen/Fans
halten
Livekonzerte lokal regional/national | national/internation
al
Selbstmanagement alternativios bewusst gewahlt bewusst gewahlt
Karriereziele bekannt dauerhaftes Karriereniveau
werden/kleine Ziele Einkommen halten
Crowdfunding - durchfiihrbar durchfiihrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Die Karrierephasen sind weiterhin dynamisch und nicht linear zu denken. Musiker kén -
nen zwischen Erfolgsphasen hin- und her wechseln oder sich nach einem Karriereknick
auf einem niedrigen Erfolgsniveau wiederfinden. Auch die Uberginge zwischen den
Erfolgsphasen sind flieRend, hier wird durch die Kategorisierung friih/mittel/etabliert
eine Zuspitzung vorgenommen.

Die Kriterien, die sich aus Tony Kirschners Modell des Continuum of success gewinnen
lassen, miissen, wie in Kapitel 7.3 angenommen wurde, im Hinblick auf den digitalen
Musikmarkt angepasst werden. Das Kriterium der zunehmenden textuellen Vielfalt
kann in Bezug auf die Vielzahl der digitalen Distributionskanale nicht fiir das Erfolgsmo-
dell herangezogen werden. Auch Musiker im friihen Karrierestadium kénnen bei gerin-
gem Kapitaleinsatz auf einer Vielzahl von Musikerplattformen und Handelsportalen
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vertreten sein. Bei dieser Streuung ist es schwierig, quantitative und qualitative Aspekte
zu ermitteln. Eine bloRe Vielzahl an Prasenzen auf Handelsplattformen ist mit wenigen
Klicks zu erreichen, hier ist textuelle Vielfalt heute kein Zeichen mehr fir das Erfolgsni -
veau.

Wie in Kapitel 9.6.8 ausfiihrlich dargestellt wurde, eignet sich die Frage nach dem Ver-
haltnis von Monetarisierung und Musikdistribution allein nicht, um ein popmusikali-
sches Erfolgsmodell hinreichend zu charakterisieren. Als eine der zentralen
Dimensionen leistet das Verhaltnis zur Monetarisierung allerdings einen wichtigen Bei-
trag, um eine frilhe und eine etablierte Karrierephase zu identifizieren. In der frilhen
Karrierephase machen die Musiker ihre Musik deutlich haufiger kostenlos zugénglich
und haben weniger Interesse an einer Monetarisierung der Musikeinsitze als vielmehr
an der Verbreitung ihrer Musik. Im etablierten Karrierestadium kehrt sich dieses Ver-
haltnis um. Musiker arbeiten dann daran, moglichst viele Einsitze ihrer Musik zu mone -
tarisieren. Dies gilt in der generellen Tendenz auch fiir CC-Musiker. Die einzige
Aushahme stellt die Tolerierung von nichtkommerzieller Weiterverbreitung der Musik-
dateien dar. In der mittleren Karrierephase wihlen viele Musiker einen Mix aus so
unterschiedlichen Distributionsstrategien, dass allein anhand dieses Kriteriums keine
verlasslichen Aussagen moglich sind.

Die Fanbeziehung ist ein weiteres wichtiges Indiz fiir das Erfolgsniveau. Sie dndert sich
ebenfalls im Verlauf einer erfolgreichen musikalischen Karriere. Mit dem Interesse an
der Verbreitung der Musik korrespondiert zu Beginn der Karriere das Bestreben von
Musikern, Fans zu gewinnen. Die Fanbasis ist die Grundlage des musikalischen Erfolgs.
Dementsprechend spiiren Musiker, wenn sie erfolgreicher werden und Fans gewonnen
haben, ihre Abhangigkeit von dieser Fanbasis. In der mittleren Karrierephase miissen
die Musiker ihr Interesse, weitere Fans zu gewinnen, so austarieren, dass sie die alten
nicht verschrecken oder verlieren. Neue Marketingstrategien oder Bestrebungen zur
Weiterentwicklung des Kiinstlerimage stehen in diesem Spannungsfeld. Im etablierten
Karrierestadium besteht das vordringliche Interesse hingegen darin, die Fans zu halten
und weiterhin zu erreichen.

Das Kriterium der geografischen Reichweite hat heutzutage noch immer eine Bedeu-
tung. Zwar nicht im Hinblick auf den digitalen Vertrieb, da sich ein solcher problemlos
per Selbstmanagement in jeder Karrierephase international Gber das Internet abwickeln
lasst. Hingegen lasst die Reichweite in Bezug auf Livekonzerte deutliche Riickschliisse
zu: Nach wie vor sind Liveauftritte von zentraler Bedeutung fiir Musiker und geben
daher Aufschluss liber den Bekanntheitsgrad und das Karrierestadium der Musiker. Hin-
sichtlich der Konzerttatigkeit besitzen Musiker nach wie vor im friihen Karrierestadium
lediglich lokale Reichweite, diese weitet sich im etablierten Stadium aus, die Reich-
weite ist dann eine nationale oder internationale. Auch fur Musiker, die sich zunéchst
im Internet einen Namen machen, ist es eine wichtige Frage in Bezug auf die Versteti-
gung und den weiteren Ausbau ihrer Karriere, ob sie es schaffen, ihre international ver-
streute Horerschaft auf Konzerten zu erreichen.
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Die Prasenz auf Musikerplattformen und in den Social Media erfordert eine regelma-
Rige Betreuung, da diese als soziale RGume funktionieren. Sie miissen gepflegt werden
und diese Pflege ist zeitaufwendig. Frequenz, Reichweite und Inhalte der Kommunika-
tion kénnen fiir die Gewinnung von Aussagen (iber Strategien und Reichweite eines
Musikers herangezogen werden, miissen dazu jedoch detailliert untersucht werden und
entziehen sich einer eindeutigen Schematisierung.

Die Einstellung zum Selbstmanagement &ndert sich, wie oben zusammenfassend
gezeigt wurde, ebenfalls im Karriereverlauf. Vom einem in friihen Karrierephasen unver-
zichtbaren Werkzeug — da im Musikmarkt kaum jemand bereit ist, fir einen weitgehend
unbekannten Kiinstler Ressourcen zu mobilisieren — wird es zu einem, fiir das man sich
in der mittleren oder etablierten Karrierephase aufgrund von Erfahrungen mit
Geschéftspartnern bewusst entscheidet. Nach einem Karriereknick ist es ebenso
bewusst gewahltes wie unverzichtbares Werkzeug.

Als weiteres Kennzeichen fiir das Karrierestadium kdnnen die jeweils aktuellen Karriere-
ziele der Musiker genannt werden. Viele Musiker auf einem friihen Erfolgsniveau haben
eher kleine Ziele: mehr Liveauftritte zu absolvieren oder mehr Fans zu gewinnen, als
groles Ziel wird vor allem groRere Bekanntheit genannt. Das Ziel, ein dauerhaftes Ein-
kommen mit der Musik zu erwirtschaften, nennen Musiker auf mittlerem Erfolgsniveau,
falls sie es bereits schaffen, mit ihrer Musik ihren Lebensunterhalt zu bestreiten. Eta-
blierte Musiker zeigen sich dagegen mit dem Erreichten zufrieden, wollen ihr Erfolgsni-
veau halten und duRRern eher allgemeine weitere Wiinsche.”

Als Spezialfall einer Konvergenz von Finanzierung und Distribution von Tonaufnahmen?
ist das Crowdfunding erst fiir Musiker auf mittlerem bis etabliertem Erfolgsniveau
durchfiihrbar. Musiker benétigen eine Fanbasis und einen gewissen Bekanntheitsgrad,
um ein solches Crowdfunding erfolgreich durchzufiihren zu kénnen. Umfang und Betei-
ligungsgrad an den Projekten stellen mithin auch einen guten Gradmesser fiir die Reich -
weite dar, die ein Musiker bereits erreicht hat.

Die Art des Umgangs mit den Fans in Bezug auf Crowdsourcing dndert sich ebenfalls im
Karriereverlauf. Vor allem in der mittleren Karrierephase werden Fans gern als Unter-
stiitzer und kostenlose Helfer einbezogen. Mit weiter zunehmendem Erfolg wird auf
diese Herangehensweise wieder verzichtet. Wenn die Musiker weithin sichtbar Geld mit
ihrer Musik verdienen, wirken derartige Crowdsourcing-Aktivitdten nicht mehr als Aus-
druck einer Beziehung auf Gegenseitigkeit, sondern eher wie Ausbeutung.

Der Aspekt der Lizenzierungspraxis als zentrales Thema der vorliegenden Untersuchung
eignet sich nicht fiir die Einordnung der Kiinstler in das Erfolgsmodell. Die Mechanis-
men des Musikmarktes kénnen Musiker heutzutage liber entsprechende Dienstleister
gegen geringes Entgelt bereits ab der friihen Karrierephase nutzen. Auch die alternati-
ven Wege wie die Nutzung von Creative-Commons-Lizenzen werden in allen Karriere-

7 Beispielsweise ,Mehr Menschen zu erreichen ist immer gut.”
8 Vgl.Kap.9.6.7.
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phasen beschritten. Fiir die CC-Musiker ist die Freigabe kostenloser Lizenzierungen als
Werkzeug zur Verbreitung der Musik in allen Karrierephasen wichtig, VG-Mitglieder
nutzen diese insgesamt kaum. Fiir die Nutzung von Einzellizenzierungen ergibt sich ein
uneinheitliches Bild. Kostenpflichtige Lizenzierungen sind nur fir einige Musiker von
Bedeutung, hier sind die Strategien sehr individuell ausgepragt.® Fiir ein genaueres Bild
waire eine groRere Stichprobe notig.

Das Vorhandensein und die Ausgestaltung von Marketingmitteln wie Musikvideos sind
zur Einschitzung der Erfolgsphase nur bedingt geeignet. Sie kénnen als wichtiges Mittel
der AuBendarstellung Aufschluss liber die Kapitalausstattung der Produktionen liefern,
sind aber als Statussymbole ebenso Gegenstand der Vorspiegelung von Erfolg. In Kapitel
4.2 wurde festgestellt, dass die soziale Einordnung des erreichten Erfolgsniveaus inner-
halb des Feldes (iber Statussymbole vermittelt wird. Da Statussymbole fiir die Selbstdar-
stellung in Bezug auf das Erfolgsniveau, die immer auch Marketing ist, verwendet
werden, werden sie gern manipuliert und Ulbertrieben dargestellt.?° Sie sind nur mit
groller Vorsicht und abgesichert durch weitere Dimensionen fiir die Gewinnung von
Erkenntnissen zur tatsidchlichen Karrierephase zu gebrauchen. Im PPE-Modell werden
nur Kriterien verwendet, die sich tendenziell leicht tiberpriifen lassen, auch wenn einige
ebenfalls als Statussymbole dienen kénnen, wie beispielsweise die Anzahl und geografi-
sche Reichweite von Livekonzerten.

Prinzipiell werden alle Faktoren, die Professionalitdt in qualitativer Hinsicht sowie
(potenzielle) Reichweite durch Prasenz sichtbar oder erfahrbar machen, als Statussym -
bole eingesetzt. Hierzu gehort das gesamte Portfolio, das bereits am Musikmarkt vor
dem Internet etabliert war: Liveauftritte, mediale Prasenz in Radio, Print, TV, die Verfiig-
barkeit von Tontragern im reguldren Handel. Hinzu kommen die Prasenzformen in digi-
talen Netzwerken: die eigene, moglichst hochwertig wirkende Webseite, Musikvideos,
die Verfligbarkeit der Musikdateien auf Handelsplattformen. Uber Social Media kom-
men neue Indikatoren fiir die Reichweite und die Zahl der Fans hinzu; die Zahl der Ver -
bindungen zum Publikum auf Social-Media-Plattformen, die Zahl der Streams und
Videoviews der eigenen Dateien.

Bei der Anwendung des PPE-Modells wird empfohlen, die hier genannten Dimensionen
abzufragen, sie dabei auf ihre Relevanz fiir die Befragten hin zu priifen sowie offen fiir
mogliche weitere Dimensionen zu sein, die das Erfolgsniveau charakterisieren kénnen.
Der Musikmarkt ist standig im Wandel, damit verschieben sich auch die Erfolgsfaktoren.
Die Grundstruktur des Modells hingegen scheint weitgehend persistent zu sein. Die Giil-
tigkeit fiir den Bereich popmusikalischer Karrierewege konnte hier gezeigt werden. Ob
das Modell auch auf Karrieren in anderen Musikkulturen oder Kiinsten anwendbar ist,
wire zu priifen. Ebenso interessant ware eine historische Einordnung des Modells.

9 Vgl hierzu Kap. 9.7.
10 Vgl. dazu auch Scotts Konzept des ,Buzz’, den ein Musikprojekt zu erzeugen versucht, weil er als
Indikator fiir die Wahrscheinlichkeit zukiinftiger Erfolge gilt (dargestellt in Kap. 6.3).
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10.6 Ausblick

In der vorliegenden Arbeit wurde ein weiter Bogen geschlagen, von Open Source liber
Freie Kultur zu Creative Commons, vom Selbstmanagement unabhangiger Musiker vor
dem Internet liber Theorien digitaler Markte zur gegenwartigen Praxis des Selbstmana-
gements. Neben neuen Erkenntnissen wurden auch neue Fragen und Problemstellun -
gen deutlich. Einige davon sollen hier abschlieBend skizziert werden.

Die vorliegende Untersuchung hat gezeigt, dass die Komplexitat des Urheberrechts und
dessen praktische Relevanz fiir unabhingige Musiker in einem Missverhaltnis stehen.
Eine quantitative Studie unter Musikern wiirde gréRere Klarheit iber die Verteilung ver -
schiedener Anwendungsformen (Einzellizenzierungen, Verwertungsgesellschaften etc.)
und die Einschatzung zu Lockerungen, Modifikationen und Verscharfungen des Urhe-
berrechts bringen. Weitere Forschungen kénnten sich anschlieBen, um bedarfsorien -
tierte Losungen fiir eine praxisndhere Neugestaltung des Urheberrechts und die
Implementierung eines solchermallen modifizierten Urheberrechts in den Musikmarkt
zu finden. Auf den allermeisten Plattformen veréffentlichen Musiker im Internet unter
den Bedingungen der jeweiligen AGBs; gegeniliber den Plattformbetreibern besitzen sie
keine Verhandlungsmacht. Die Creative-Commons-Lizenzen wirken genau anders-
herum: als eine AGB, die die Musiker ihren Werken hinzufligen kénnen, um die Nut-
zungsbedingungen festzulegen und zu kommunizieren. In diese Richtung lieBe sich
weiterdenken, nicht nur unter dem Schirm von Creative Commons. Wie werden Nut-
zungsbedingungen nachvollziehbar kommuniziert und so kodiert, dass sie von Musiker -
seite aus festgelegt und in die Vertriebsnetzwerke hineingetragen werden konnen? Wie
kénnen faire Verglitungen durchgesetzt werden?

Um Konzepte fiir eine Neugestaltung des Urheberrechts zu schaffen, sind sowohl die
Spezifika der seit Jahrzehnten etablierten phonographischen Uberlieferung als auch die
der digitalen Produktion und Distribution zu berlicksichtigen. Diese sind sowohl mit der
steigenden Prozessorientierung der Musikproduktion als auch mit der noch immer rele-
vanten Kinstler-Werk-Beziehung in Ubereinstimmung zu bringen. Interessant sind in
diesem Zusammenhang Uberlegungen zur einfacheren Handhabung und Abrechnung
von Bearbeitungen und der jeweiligen Llizenzierung sowie zur Abbildung neuer und
langst etablierter Rollenmodelle. Hierbei kdnnten die Konzepte hinter Creative Com-
mons, der Freien Kultur und viele weitere Ansatze, die bereits entwickelt wurden, mit -
einbezogen werden. Der Musiker-Komponist, der seine Werke in audio-visuellen
Medien schafft, konnte ebenso als neuer Typus definiert werden wie der DJ oder
MashUp-Ersteller als Bearbeiter mit gréBerer Autonomie.

Das auf der Grundlage von Kirschners Continuum Of Success entwickelte Erfolgsmodell
kann weiteren Tests in Bezug auf seine Reichweite unterzogen werden. Es ware inter-
essant, eine musikhistorische Einordnung des PPE-Modells vorzunehmen und die rele -
vanten Erfolgsdimensionen auch fiir andere Phasen der Musikgeschichte zu ermitteln.
Eine gute Mischung kostenloser und kostenpflichtiger Vermarktungsstrategien zu finden
war fiir Musiker-Komponisten auch in frilheren Phasen der Musikgeschichte wichtig,
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beispielsweise bei der Etablierung des biirgerlichen Musikmarktes im friihen 19. Jahr-
hundert, aber auch schon vorher, in feudalen Gesellschaften. Man denke hier etwa an
die grolle Bedeutung von Widmungen auf Kompositionen fiir adelige Génner und
Mazene, aber auch an manche Entwicklungen am Konzert- und Notenmarkt im 19. Jahr-
hundert. ,Die Virtuosen waren meist ihre eigenen Konzertunternehmer. Nicolo Paganini
sall vor dem Konzert selbst an der Kasse, um die Eintrittsgelder zu kassieren.”** Strate-
gien der Selbstvermarktung soweit moglich aufzuarbeiten und zu systematisieren, kann
helfen, Kontinuitdten und Briiche in der sozialen Verortung und der beruflichen Situa-
tion von Musikern in den jeweiligen Gesellschaften zu beschreiben.

Die Frage der Fanbindung konnte in der vorliegenden Arbeit nur angerissen werden. Es
wurde deutlich, dass dieser Aspekt fiir die Beurteilung des Musikerhandelns und fiir die
Planung zukiinftiger MaBnahmen zentral ist. Eine Untersuchung und Beschreibung des
Musikerhandelns zu leisten, die von der Fanbeziehung ausgeht und dabei erhebt, wie
sie das Musikerhandeln strukturiert und wie die momentanen Strategien im Detail aus-
sehen, erscheint als ein lohnenswertes Unterfangen.

Die vorliegende Arbeit zeigt deutlich, dass weitere empirische Forschung zur zeitgenés-
sischen popmusikalischen Musikpraxis (auch fiir derartige Modellbildungen) dringend
notig ist. Gebraucht werden Studien zur Praxis junger Musiker (unter anderem in Bezug
auf deren Berufsbild), zu plattformspezifischen Musikerszenen und zu speziellen Musik-
praxen, die sich in digitalen Netzwerken etabliert haben, aber auch allgemein zur Struk-
tur von und zu Umsatzen in gegenwartigen popmusikalischen Nischenmarkten. Derzeit
sind zu diesen und anderen Aspekten kaum Daten verfiigbar, sodass sich die aktuellen
Entwicklungen nur eingeschrinkt beurteilen lassen. Die vorliegende Studie und die
wenigen vorhandenen, in Kapitel 6.3 besprochenen Studien zeigen, dass sich hier auf-
schlussreiche Erkenntnisse zu etwaigen Verdnderungen und Kontinuitdten popmusikali-
scher Praxis ergeben kénnen. Diese zusammen mit weiteren Studien in ein groBeres
Bild zu integrieren, ist ebenfalls eine wichtige Aufgabe.

Ein weiterer interessanter Aspekt ist die Frage der Ausstiegsmoglichkeiten aus popmusi -
kalisch-kreativer Tatigkeit und gleichermalRen die der Aufstiegsmoéglichkeiten durch
diese. Viele Musiker verdienen ihr Geld in Berufen am Musikmarkt, und fast alle Exper-
ten, die an der vorliegenden Studie teilgenommen haben, haben eine Zeitlang in unter-
schiedlichem AusmaB als Musiker gewirkt. Popmusikalische Tatigkeit wirkt
moglicherweise als Tiir6ffner fiir andere Tatigkeiten am Musikmarkt, mit denen sich
sicherer Geld verdienen lasst. Solche Aus- oder Aufstiegspunkte aus der freien pop-
musikalischen Tatigkeit werden im hier entwickelten Erfolgsmodell nicht beriicksichtigt.
Es ware aufschlussreich, diese biografischen Wendepunkte im historischen Vergleich zu
untersuchen und den Ausstieg aus popmusikalischer Tatigkeit nicht als Scheitern einer
Musikerkarriere, sondern umgekehrt popmusikalische Tatigkeit als mogliche Bedingung
und Qualifikation fiir anderweitige Karrieren am Musikmarkt zu beschreiben und diese

11 Kuhnke et al. 1976, S. 38.
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Beschreibung durch empirische Studien zu Gberpriifen. Dies wére eine andere Form des
Anschlusses an die momentanen Forschungen und Debatten zur Kreativwirtschaft.
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12 Materialien

12.1 Leitfaden fiir Protagonisten- und Experteninterviews

Die Leitfaden werden hier in ihrer letzten Version dokumentiert. In insgesamt sechs
Schritten wurden am Protagonistenleitfaden Modifikationen vorgenommen. Dies betra-
fen im wesentlichen Spezifizierungen von Fragestellungen und die Streichung von Fra -
gen, die sich im Lauf der Untersuchung als irrelevant erwiesen wie beispielsweise
"Benutzt Du Kopierschutz-Technologien?" Der Expertenleitfaden wurde einmal modifi-
ziert. Hier betrafen die Veranderungen vor allem die Anordnung der Themenkomplexe
und die Sortierung der Fragen.

12.1.1 Interviewleitfaden Protagonisteninterviews

Fragenkomplex 1: Personliche Fragen zu Geschichte und Standpunkt
*  Seit wann machst Du Musik?
*  Welchen Stellenwert hat Musik fiir Dich?
* In welchen Projekten bist Du momentan involviert? Bitte beschreibe sie kurz.
*  Seit wann gibt es Dein aktuelles Projekt?
*  Hast Du auch noch andere Jobs?
¢ Sind Begriffe wie Amateur und Profi fir Dich relevant?
*  Wie wiirdest Du Deinen Beruf bezeichnen?

¢ Bist oder warst Du Mitglied der GEMA oder einer anderen Verwertungsgesell -
schaft? Wenn nicht, beabsichtigst Du, dort einzutreten?

Fragenkomplex 2: Selbstmanagement und Digitale Musikdistribution
¢  Managst Du Dich selbst? Seit wann?
¢ Bist Du selbstandig oder hast Du eine Firma?
*  Welche Aufgaben lGbernimmst Du selbst? Welche gibst Du ab?
*  Wer kiimmert sich um Verlagsarbeit / Lizenzierung?

*  Wie knipfst Du Kontakte zu anderen Geschiaftspartnern (z.B. booking, Ver-
trieb)?
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Produzierst Du Deine Musik selbst?

Benutzt Du das Internet als Werkzeug zur Distribution? Seit wann etwa? Wie
arbeitest Du mit dem internet? Welche Stategien wendest Du an?

Hat sich Deine Arbeitsweise durch das Internet verdndert? Wenn ja, wie?
Machst oder betreust Du Deine eigene Webseite selber?
Welche Internet-Plattformen sind fiir Dich wichtig?

Veréffentlichst Du ausschlieBlich fertige Werke/Songs/Tracks? Oder gibst Du
auch anderes Material weiter? Demos, Entwiirfe, Livemitschnitte?

Wendest Du fiir verschiedene Projekte unterschiedliche Vermarktungsstrate-
gien an?

Verschenkst Du Deine Musik?

Musik und Image — kiimmerst du Dich um Beides? Was nimmt mehr Zeit in
Anspruch? Was ist wichtiger?

Baust Du (bewusst) ein Kiinstlerimage auf? Kannst Du es kurz beschreiben?
Wie hangen Musik und Kiinstlerimage fiir Dich zusammen?

Wie wichtig ist Dir die Vernetzung liber das Internet mit den Héreren und wie
wichtig mit anderen Musikern?

Was sind fir Dich die Errungenschaften, Herausforderungen und Probleme des
Internets in Bezug auf Musik?

Fragenkomplex 3: Aktivitatsgraphen

Wieviel Zeit verbringst Du wéchentlich mit Musik machen? Was genau machst
Du? (proben, liben, touren, komponieren, Studio)

Wieviel Zeit verbringst Du mit Aktivitdten , drumrum® Was sind das fir Aktivi-
taten? (Marketing, Organisation)

Fragenkomplex 4: soziale Einbindung, Szene und Fans

340

Wie findest Du Kontakt zu Deinem Publikum und wie haltst Du ihn?
Bist Du Teil einer Szene? Oder baust Du Deine eigene?

An welchem Punkt bindest du die Nutzer ein? Beteiligst du Fans oder andere
Personen am Entstehungsprozess der Musik?

Wie stehst du zu dazu, wenn die Nutzer deine Musik selber weiterverteilen?



Wie stehst Du dazu, wenn Nutzer oder andere Musiker Remixe deiner Musik
machen? Méchtest Du vorher gefragt werden?

Benutzt Du Kopierschutz-Technologien?

Fragenkomplex 6a: Fragen zum Einsatz des Urheberechts

Wie gehst Du mit dem Urheberecht um?
Wie lizensierst Du Deine Musik fiir die Verbreitung im Internet?

Wie lizensierst Du fiir einzelne Nutzungen?

Fragenkomplex 5: Fragen zu Open Source und Open Content

Was weisst Du tiber Open Source? Kannst Du mir Open Source kurz erklaren?

Was weisst Du lGber Open Content? Kannst Du mir Open Content kurz erkla-
ren?

Gibt es Eigenschaften von Open Content, die Du besonders gut findest und mit
denen Du arbeitest?

Wann und wie hast Du das erste Mal von Creative Commons gehort?

Kannst Du mir Creative Commons kurz erkldren?

Fragenkomplex 6b: Fragen zum Einsatz von Creative Commons Lizenzen

Seit wann und fiir welche Projekte benutzt Du Creative Commons Lizenzen?
Warum benutzt Du Creative Commons?

Benutzt Du unterschiedliche Lizenzen oder eine fir alles? Wenn Ersteres
zutrifft, was sind die Grinde fiir Deine Entscheidungen?

Was versprichst Du Dir von der Nutzung von Creative-Commons-Lizenzen?
Nutzt du Creative Commons auch als Marketing Werkzeug?

Was sind fiir Dich die Vor- und Nachteile? Bitte nenne mir, wenn es geht, kon-
krete Beispiele mit Bezug dazu.

Wenn Du an die zukiinftige Entwicklung Deiner Projekte denkst: Wirst Du Crea-
tive Commons weiter benutzen?

Welche zusatzlichen Méglichkeiten wiinschst Du Dir von Creative Commons /
Open Content?
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Fragenkomplex 7: Fragen zur 6konomischen Situation

Wie wiirdest Du Deine 6konomische Situation beschreiben?

Beziehst Du Unterstiitzung in irgendeiner Form? Vom Staat? Von Deinen Eltern
oder Deinem Lebenspartner? Von einer sonstigen Stelle?

Womit bestreitest Du in der Hauptsache Deinen Lebensunterhalt?
Wieviel Geld verdienst Du im Monat durchschnittlich mit Musik?

Woraus resultieren diese Einkiinfte? Liveauftritte und Djing; mp3- und Tontra-
gerverkaufe; Lizenzierung far Film, TV, Werbung; Auftragskompositionen;
unterrichten, ...

Hast Du Sponsoren-Partner? Wiirdest Du Deine Musik flir Werbung oder Spon-
soring zur Verfligung stellen?

Gibt es angewandte, geldwerte Tatigkeiten, die mit Deinen musikalischen Akti-
vitdten in Zusammenhang stehen?

Wie wirkt sich die Wahl des Lizenzmodells auf deine finanzielle Situation aus?
Bist Du mit Deiner 6konomischen Situation zufrieden?
Welche Plane hast Du fiir Deine finanzielle Zukunft? Was wiinschst Du Dir?

Bist Du mit Deiner momentanen beruflichen Situation zufrieden? Fihlst du
Dich ihr gewachsen / Giberfordert / unterfordert?

Fragenkomplex 8: Fragen zu Erfolg und Reichweite
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Ist deine Reichweite lokal, national oder international?

Bist Du nach Deinen eigenen MaRstdben erfolgreich mit dem, was Du tust?
Was sind das fiir Malistabe?



12.1.2 Interviewleitfaden Experteninterviews

Fragenkomplex 1a: Fragen zur beruflichen Position des Experten
*  Bitte beschreiben Sie die Institution fiir die Sie arbeiten.

*  Bitte beschreiben Sie lhre Aufgaben und Zielpersonen, gerne auch mit Hilfe von
einigen typischen Beispielen.

*  Sind Sie lokal, national, international tatig?

Fragenkomplex 1b: Fragen zur persénlichen Biografie

¢ Machen Sie selbst Musik oder haben Sie einmal Musik gemacht?

Fragenkomplex 2: Fragen zur Arbeit fiir selbstindige Musiker
¢ Arbeiten Sie auch fiir selbstidndige Musiker? Welche Rolle (ibernehmen Sie da?

*  Was kennzeichnet die Situation dieser Kunden? Ws sind die Probleme, Heraus -
forderungen und Innovationen?

*  Was ist den Musikern aus lhrer Sicht wichtig? Ich nenne drei Erfolgsfaktoren:
Bekanntheit, sozialer Status, monetidres Ergebnis. Wie gewichtet ihre Klientel
diese Faktoren?

*  Welche Lizensierungsformen setzen diese Musiker ein?

Fragenkomplex 3: Fragen zu Selbstmanagement und digitaler Musikdistribution
*  Wie finden Musiker Kontakt zu ihrem Publikum und wie halten sie ihn?

*  Wie kniipfen sie Kontakte zu anderen Geschaftspartnern (z.B. booking, Ver-
trieb)?

¢  Benutzen Musiker das Internet als Werkzeug zur Distribution? Welche State-
gien wenden sie an?

*  Gibt es Probleme mit der unautorisierten Nutzung von Musik auf Webseiten
(ZB online Shops) oder in anderen Werken (zum Beispiel Musikeinsitze in
Videos)? Wo sind die Probleme ihrer Meinung nach am gréBten?

*  Wie wichtig ist die Einbindung in eine Szene?

343



Fragenkomplex 4: Fragen zu Open Source, Open Content und Creative Commons

Wie schatzen Sie die Bedeutung von Creative Commons fiir die Musikdistribu -
tion ein?

Kénnen Sie mir Creative Commons kurz erklaren?
Welche Vor- und Nachteile haben diese Lizenzen Ihrer Meinung nach?

Die meisten Musiker nutzen restriktive Lizenzformen wie by-nc-sa. Wie beurtei-
len Sie das?

Wird die Nutzung von Creative Commons ihrer Meinung nach zunehmen oder
eher wieder abnehmen?

Welche zusatzlichen Méglichkeiten wiinschen Sie sich von Creative Commons /
Open Content?

Sagen lhnen die Begriffe Open Content / freie Inhalte etwas? Welche Konzepte
stecken dahinter?

Gibt es Eigenschaften von Open Content, die Sie besonders gut oder besonders
schlecht finden?

Was wissen Sie tiber Open Source? Kénnen Sie mir Open Source kurz erklaren?

Fragenkomplex 5: Fragen zur 6konomischen Situation am Musikmarkt

Wie wiirden Sie die momentane 6konomische Situation am Musikmarkt ganz
allgemein beschreiben?

Womit wird momentan am Musikmarkt Geld verdient? Liveauftritte und Djing;
mp3- und Tontragerverkdufe; Lizenzierung fir Film, TV, Werbung; Auftrags-
kompsitionen; unterrichten, ...

Wie wichtig sind Subventionen: staatlicher Art sowie sponsoring?

Wie hat sich die Situation fiir Musiker entwickelt? Hat sie sich durch die Digita-
lisierung verbessert oder verschlechtert?

Haben Sie eine Einschitzung fiir die Zukunft? Was wiinschen Sie sich?

Fragenkomplex 6: Fragen zur allgemeinen Situation der Musiker
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Was kennzeichnet die Situation unabhangiger Musiker in der Popmusik heute?
Welche Begriffe sind heute relevant? (z.B. Amateur / Profi, Nutzer, Prosumer)

Was sind fiir Sie die Errungenschaften des Internets in Bezug auf Musik?



¢ Wassind fiir Sie die Gefahren des Internets in Bezug auf Musik?

12.2 Einordnung der Protagonisten in das PPE-Modell

Die jeweilige Einordnung bei den Dimensionen wird durch Fettschreibung vorgenom-

men.

Protagonist: Rap1

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfuihrbar durchfuhrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahlt

Bewusst gewéahlt

Karriereziele

Bekannt werden /
kleine Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Fruhe Karrierephase nach Karriereknick.
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Protagonist: Track1

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfuhrbar durchfuihrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahlt

Bewusst gewéahlt

Karriereziele

Bekannt werden /
kleine Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Fruhe Karrierephase.

Protagonist: Track2

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfuhrbar durchfuihrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahlt

Bewusst gewéahlt

Karriereziele

Bekannt werden /
kleine Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Fruhe Karrierephase.
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Protagonist: Track3

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfuihrbar durchfuhrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahlt

Bewusst gewéahlt

Karriereziele

Bekannt werden /
kleine Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Mittlere Karrierephase aufgrund zeitweiser Etablierung auf einer

Internetplattform

Protagonist: Song1

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfiihrbar durchfuhrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahlt

Bewusst gewéahlt

Karriereziele

Bekannt werden /
kleine Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Beginnende mittlere Phase. Ein weiteres Karriereziel ist, zunéchst den

Lebensunterhalt zu stabilisieren.
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Protagonist: Song2

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfiihrbar durchfuihrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahit

Bewusst gewahit

Karriereziele

Bekannt werden / kleine
Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Mittlere Karrierephase

Protagonist: Song3

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfuhrbar durchfuihrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahlt

Bewusst gewahit

Karriereziele

Bekannt werden / kleine
Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Etablierte Karrierephase nach Karriereknick.
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Protagonist: Song4

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfiihrbar durchfihrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahit

Bewusst gewahlt

Karriereziele

Bekannt werden / kleine
Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Etablierte Karrierephase.

Protagonist: Song5

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfiihrbar durchfihrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahlt

Bewusst gewéahlt

Karriereziele

Bekannt werden / kleine
Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Mittlere Karrierephase.
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Protagonist: Song6

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfiihrbar durchfiihrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahit

Bewusst gewahit

Karriereziele

Bekannt werden / kleine
Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Etablierte Karrierephase.

Protagonist: Song7

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfuhrbar durchfuihrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahit

Bewusst gewéahlt

Karriereziele

Bekannt werden /
kleine Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Fruhe mittlere Karrierphase.
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Protagonist: Song8

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfuihrbar durchfuhrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahlt

Bewusst gewéahlt

Karriereziele

Bekannt werden /
kleine Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Fruhe Karrierephase nach Karriereknick.

Protagonist: Song9

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfuihrbar durchfuhrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahlt

Bewusst gewéahlt

Karriereziele

Bekannt werden /
kleine Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Fruhe Karrierephase.
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Protagonist: Song10

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfuhrbar durchfuihrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahit

Bewusst gewahit

Karriereziele

Bekannt werden /
kleine Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Fruhe mittlere Karrierephase.

Protagonist: Song11

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfuhrbar durchfuihrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahit

Bewusst gewahit

Karriereziele

Bekannt werden /
kleine Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Mittlere Karrierephase.
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Protagonist: Song12

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfuihrbar durchfuhrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahlt

Bewusst gewéahlt

Karriereziele

Bekannt werden /
kleine Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Fruhe Karrierephase.

Protagonist: Song13

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfuihrbar durchfuhrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahlt

Bewusst gewéahlt

Karriereziele

Bekannt werden /
kleine Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Fruhe Karrierephase.
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Protagonist: Song14

Karrierephase frilhe mittlere etablierte
«— dynamisiert / nicht linear —
Dimensionen:
Musikdistribution kostenlos Kostenlos / kostenpflichtig
kostenpflichtig
Crowdfunding - durchfuhrbar durchfuihrbar
Crowdsourcing - viel genutzt kaum genutzt

Fanbeziehung

Fans gewinnen

Fans gewinnen / Fans
halten

Fans halten

Livekonzerte

Lokal

Regional / National

National / International

Selbstmanagement

Alternativios

Bewusst gewahlt

Bewusst gewéahlt

Karriereziele

Bekannt werden /
kleine Ziele

Lebenseinkommen

Karriereniveau halten

Einordnung in die
Karrierephase

Fruhe Karrierephase.
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Auf der Grundlage einer historischen und theoretischen Perspektivierung des
Selbstmanagements von Musikern untersucht der empirische Teil dieser Studie
erstmals die momentane Praxis von Musikern in Deutschland und den USA.
Dabei werden vor allem die Anwendung des Urheberrechts und die Nutzung
von Creative Commons Lizenzen in den Blick genommen.

Das Buch analysiert Theorien zu Open Source und freier Kultur, zu digitalen
Markten und Kreativwirtschaft im Hinblick auf die jeweils leitenden
Handlungsmodelle und Zukunftsszenarien. Es rekonstruiert die Einrichtung
des Lizenzierungsinstruments Creative Commons in genealogischer Perspektive
und fragt nach den Erwerbsperspektiven von Nutzern einer Kreativ-Allmende
am Musikmarkt.

Im empirischen Teil untersucht die Studie das Selbstmanagement von Musikern
im Hinblick auf das Urheberrecht und die Moglichkeiten der Monetarisierung
von Musik und ordnet die entsprechenden Praktiken in ein allgemeines Modell
popkulturellen Erfolgs am Musikmarkt ein. Dabei zeigt sich, dass unterschiedliche
strukturelle Rahmenbedingungen andere Praktiken erméglichen und dass
viele Musiker auf der Basis von Halbwissen agieren. Insgesamt haben sich die
Erwerbsperspektiven und die Moglichkeiten der MarkterschlieBung unter den
Bedingungen der digitalen Netzwerkkommunikation nicht notwendigerweise
verbessert. Besonders in Bezug auf das Marketing bleiben alte Marktstrukturen
oft erhalten und kénnen nur teilweise durch virale Strategien unterlaufen
oder modifiziert werden.

In einer weiterhin von leichtfertiger Innovationseuphorie und medien-
utopistischen Leitgedanken gepragten Debatte leistet diese ebenso kritische
wie substanzielle Studie einen unverzichtbaren Diskussionsbeitrag.
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