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12. Kommunikation

PLAN!POPOS

Medienkooperationen fur Popmusik

Popmusikférderung hilft Kunstlern auf ihrem Weg
zum Profi; sie zu Stars zu machen, das vermag sie
nicht. Medien kénnen das. Doch in TV, Rundfunk
und Printmedien mangelt es an Mdglichkeiten, spar-
ten- und regionalspezifische Inhalte von Nachwuchs-
kinstlern zu platzieren. Sendeplatze fir diese Inhalte
sind rar, obwohl das Interesse daran bei Journalisten
und Medienmachern durchaus vorhanden ist. Dabei
kann regionale und junge Popmusik durchaus zum
Erfolgsfaktor fur Radio und TV werden. Wie Popmu-
sikforderer und Medien zusammenarbeiten kénnen,
darlber sprachen in dem Panel , Medienkoopera-
tionen fur Popmusik — Chancen far eine vielfaltige

von links nach rechts: Arno Koster, east tools media / EC Zander, rbb

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

Arno Koster (east tools media).

12.1 Symbiose von Radio und Musik
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Die Beziehung von Musik und Radio ist symbiotisch: Radio lebt von Musik und Musik braucht Radio. Der Weg

von Bands und Kinstlern zu Bekanntheit und damit eventuell zum Erfolg fuhrt grundsatzlich Gber Medien.

Diese schaffen die bendtige Offentlichkeit. Auch wenn Bands sich heute viel von dieser Offentlichkeit selbst

im Internet erarbeiten konnen, sind klassische Medien wie das Radio noch immer das beste Mittel, um initiale

Aufmerksamkeit des breiten Publikums zu bekommen.

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

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

Internet-Plattform der ARD-Jugendsender

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

Kooperation von PopXport und Initiative Musik

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

Wirtschaftlicher Druck als Innovationsbremse

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

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

Mehr Medienkompetenz flr Kinstler

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

insbesondere das Radio funktionieren. Fehlende Pro-

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

fessionalitat der Nachwuchskinstler im Umgang mit

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

Mdglichkeiten jenseits des ,Dudelfunks”

Die Panel-Teilnehmer waren sich einig, dass die Digitalisierung und Verbreitung des Internets neue Arten
der Popférderung in den Medien ermdéglichen. Das Internet biete Raum fur jedes Musikgenre. Bei den zeitlich
und raumlich unbegrenzt verfligbaren Spartensendern im Internet finden Kunstler ein Publikum jenseits des
terrestrischen ,Dudelfunks”. Auch hier konnen Férdereinrichtungen und Medien zusammenarbeiten und die
Aufmerksamkeit des Publikums gezielt auf diese Angebote richten.
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12.9

Exportblros und Medien

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

Fazit

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

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

13.1 Musik im Spannungsfeld zwischen Kultur und Kommerz

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

13.2 Gemeinsamer Fonds fur die Kreativwirtschaft

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

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

tion bendtigt, die bestehende Finanzierungslicken

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

SAOHSHIOM
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13.3 Kapital privater Investoren

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

13.4 Kreativwirtschaftsfonds der NRW.Bank

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

13.5 Kleinteilige Unternehmensstrukturen

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



POPO9

13.6 Fazit

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

Musikfonds in Deutschland

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

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

14.1 Aktivitaten der Initiative Musik

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

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

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

von Modellprojekten in Kooperation mit Landern

modelle gedacht. Dabei geht es vordringlich um Hilfe

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

14.2 Clubférderung durch ,Jugend jazzt” in Niedersachsen

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

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

14.3 Clubkombinat Hamburg

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

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

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

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

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

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

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

14.5 Anmerkungen & Vorschlage

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

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

Eine elementare Kritik an der Spielstattenférderung

war, dass sie zu einer Wettbewerbsverzerrung fihre.

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

Nur geférderte Clubs kénnten sich dauerhaft tber

Wasser halten, was den Markt zerstoren wirde.

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

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

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

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

South by Southwest (SXSW) - Ein erster Eindruck

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

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

als das Festival, sagte Venker.

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

Indies als auch Majors sind in Austin vertreten. Aus

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

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

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

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

Eine Analyse des Hamburger Messe-Auftritts brachte

folgendes Ergebnis: GréBte Erfolge brachten das Bar-

Johannes Everke, Hamburg Marketing GmbH

becue, die PR und Journalistenarbeit. Positiv bewertet

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

3. Musikvideos deutscher Bands werden auf den Pavillon projiziert.

15.4 Auslandsmesseprogramm des Bundes

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

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

15.5 Fazit

PLAN!POPOS

Gerd Bettermann, AUMA

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

meinsam mit der Initiative Musik aktiv werden, erklarte KefBler.

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

ten sein. Auch Bayern hat Interesse angemeldet.

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

bisher nur Nordrhein-Westfalen und Hamburg eigene Aktionen.

Eine gesamtdeutsche Beteiligung ware bei beiden Veranstaltungen winschenswert.
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Der erste, groBte Erfolg war, dass an dieser Veranstaltung ca. 200 Férderer aus ganz Deutschland teilnahmen.
Unser Dank gilt allen, die sich hier so aktiv beteiligten!

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

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

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

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

Folgende Hauptthemenfelder wurden als ,,Baustellen” benannt:

Popforderstruktur

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

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

Relevanz der Musikwirtschaft innerhalb der Kulturwirtschaft starken.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

O. U@

Ina KeBler
Geschaftsfihrerin Initiative Musik gGmbH
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Impressionen Plan!Pop09 POPO9

Ausblick aus dem Konferenzzentrum Andrea KuhfuB, WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH

Jazzanova live bei Plan!Pop09

Organisationsteam Plan!Pop09 Thomas Baerens, Staatskanzlei NRW
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