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hung des Budgets, um die For-
derangebote entsprechend zu
erweitern.

Hannes Tschiirtz: Gerade in
Osterreich haben wir groBar-
tiges kiinstlerisches Potenzi-
al viel besser zur Entfaltung
bringen kénnen und als Mu-
sikwirtschaftsstandort enorm
aufgeholt — nicht zuletzt dank
Initiativen wie dem Musikfonds.
Aber die héufiger werdenden
positiven Beispiele diirfen nicht
dartiber hinwegtéduschen, dass
wir ein Hochrisikogeschaft be-
treiben, bei dem das Schritthal-
ten mit den internationalen Ent-
wicklungen immer bedeutender
wird. Helfen wir hier nicht an
der richtigen Stelle, droht ein ra-
sches Versiegen oder AbflieRen
vieler Kreativquellen — das ware
eine Katastrophe fiir ein Land,
das sich auf eine grofe Musik-
und Kulturtradition beruft.

medianet: Wie ist denn die
wirtschaftliche Lage generell?

Alexander Hirschenhauser: Das
Prekariat unter Musikschaffen-
den - egal ob Kiinstler oder La-
belbetreiber - ist mehr denn je

der Normalfall. Die Anzahl jener
Musiklabels, die ihre Betreiber
und womoglich auch noch ein
paar Mitarbeiter erndhren kon-
nen, ist in Osterreich sehr iiber-
schaubar. Es geht mehr denn je
um Professionalisierung und
Internationalisierung. Dafir
ware ein vitaler regionaler Markt
und Airplayprasenz in den §ster-
reichischen Sendestationen not-
wendig. Trotz kleiner Fortschrit-
te kommt Musik aus Osterreich
auf marktbeherrschenden Sen-
dern wie etwa 03 oder Radio
Wien wéhrend der Tageskern-
zeiten derzeit aber nur auf einen
Anteil von rund 13%.

medianet: Wie sehen die Ver-
dienstmdglichkeiten im Online-
Bereich aus?

Tschiirtz: Die daten- und algo-
rithmus-getriebene Musikwirt-
schaft bietet enorme Chancen —
und ebensolche Unsicherheiten.
Wir haben in den letzten Jahren
viel liber die Bewertung dieser
neuen Art von Zahlen — ,Was ist
ein Stream wirklich wert?’ — ler-
nen miissen. Die Kluft zwischen
GroR und Klein geht schneller
und weiter auseinander. Zwi-
schen 10.000 Streams — das sind
etwa 30 Euro —und einer Million
Streams (etwa 3.000 Euro) liegt
oft nur eine Playlist. Um an das
obere Ende der Skala zu kom-
men, bei dem Playlisten greifen
und sich die Zugriffe multipli-
zieren, sind meist ausgekliigelte
Strategien mit hohen Investitio-
nen notwendig.
Hirschenhauser: Mit der Stre-
aming Economy riickt wieder
einmal die Frage der Chancen-
gleichheit und der Verteilungs-
gerechtigkeit in den Fokus.
Etwa bei Kampfangeboten von
Plattformen, die stédrker denn
je Musik, TV/Film und Games
zu Pauschaltarifen biindeln. In
weiten Teilen Asiens z.B. gibt es
unbeschrianktes Streaming fiir
umgerechnet drei bis fiinf Euro
pro Monat. Das kommt in den
weltweiten Topf und senkt den

Wert eines Streams tiberall. Man
wird tiber ,User Centric Accoun-
ting’ sprechen miissen..

Franz Medwenitsch: Bei den
Streaming-Einnahmen werden
oft Apfel mit Birnen verglichen
und es wird versucht, einen Keil
zwischen Labels und Kinstler
zu treiben. Die Kiinstlerlizenz
bei der CD fallt nur ein Mal
beim Verkauf an, die Streaming-
Lizenzen dagegen jedes Mal,
wenn ein Song gestreamt wird,
und das fiir die gesamte Schutz-
dauer von 70 Jahren. Unser Ziel
als Musikwirtschaft ist ein ro-
bustes und langfristiges Wachs-
tum des Musikmarkts, von dem
alle profitieren, die Kiinstler
ebenso wie die Label. Es sollte
eine Selbstverstidndlichkeit sein,
dass Megaplattformen, wie etwa
Google, YouTube oder Facebook,
eine faire Verglitung bezahlen,
wenn sie geschiitzten Content
nutzen. Heute tun sie das nicht.
Tomandl: Transparenz in der
Abrechnung von Musikdiens-
ten im Internet ist die Basis fiir
eine funktionierende Musik-
wirtschaft. Nur wenn sich alle
Marktteilnehmer hier entspre-
chend wiederfinden, sei es ein
Major Label, ein Tonstudio oder
ein Interpret, wird die heimische
Musikszene in Zukunft weiter
florieren.

medianet: Gehért die Zukunft
der Selbstvermarktung?

Medwenitsch: Nein. Eine ak-
tuelle Umfrage in der US-ame-
rikanischen Musikbranche hat
ergeben, dass drei Viertel der
Kiunstler einen Label-Deal ha-
ben wollen; ein Viertel gibt der
Selbstvermarktung den Vorzug.
Dieser Befund ist auch auf Eu-
ropa Ubertragbar. Die Selbst-
vermarktung im Internet ist
sicher eine interessante Opti-
on, aber das Label nimmt den
Kreativen sehr viel Arbeit ab,
unterstiitzt sie beim Aufbau
der Marke, bei Promotion und
Marketing oder bei der Planung
von Tourneen. Die Kreativen
koénnen sich so besser auf ihre
kiinstlerische Arbeit konzent-
rieren.

Hirschenhausen: Die Chancen
der neuen Verwertungsmoglich-
keiten liegen in der Vielfalt der
Optionen. Auch die vielen neuen
Spielarten der Zusammenar-
beit zwischen Kiunstlern, La-
bels und Dienstleistern bieten
spannende Moglichkeiten — ich
denke da etwa an Plattformen,
wo Crowdfunding zu professi-
onellen Beteiligungsmodellen
weiterentwickelt wurde. Aber
selbst wenn sich mehr Kiinstler
selbst vermarkten, sind das im-
mer noch Labels, wenn auch in
anderer Form. Als Antwort auf
all das steckt der VTMO immer
mehr Ressourcen in Fortbil-
dungsangebote fiir Betreiber
von Indie-Labels.

Mavi Phoenix zahlt zu den erfolgreichen Osterreichischen Musikexporten.

© APA/Herbert P Oczeret



