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1 Einfihrung

Die vorliegende Studie zur Musikexportférderung wurde im Juli 2002 Zielsetzung
von Vertretern der deutschen Musikwirtschaft, némlich Deutscher Mu-

sikverleger Verband (DMV), GEMA, Gesdllschaft fur die Verwertung

von Leistungsschutzrechten (GVL), Deutsche Landesgruppe der |, Inter-

national Federation of the Phonographic Industry’ (IFPI) und dem Ver-

band Unabhéngiger Tontragerunternehmen (VUT), in Absprache mit dem
Beauftragten der Bundesregierung fir Angelegenheiten der Kultur und

der Medien (BKM) mit dem Ziel in Auftrag gegeben, auf Basis der Re-

sultate eine Entscheidung beziiglich der Einrichtung eines deutschen Mu-
sikexportbiiros treffen zu knnen.

Um entsprechende Entscheidungsgrundlagen zu liefern, befasst sich diese Inhalt
Arbeit mit einer Bestandsaufnahme auslandischer Musikexportforderak-
tivitdten. Dabel werden vor allem die europdischen Einrichtungen zur
Musikexportférderung hinsichtlich Organisation, Trager, Ziel, Strategie,
Aufgaben und Services, Mittelverwendung und personelle Ausstattung
untersucht. Dartiber hinaus wurde der Versuch unternommen, die beste-
henden Musikexportaktivitéten in die jeweilige generelle Musikforder-
strategie respektive Kulturpolitik einzubetten. Die Analyse der Musikex-
portférderung in Europa gliedert sich in einen Abschnitt zu existierenden
Musikexportbiros und in einen, der sich mit Musikfordereinrichtungen
mit Exportaktivitdten und geplanten Musikexportblros beschéftigt. Von
den funf bestehenden Musikexportbiros in Frankreich, den Niederlanden,
Norwegen, der Schweiz und Schweden sind das franztsische und das
schwedischen die dltesten Einrichtungen. Beide gelten a's Vorbild fir die
im zweiten Abschnitt dargestellten geplanten Musikexportblros. Spanien,
wo Musikexportforderung bisher fast ausschliefdich von der Verwer-
tungsgesellschaft SGAE unternommen wird, will sich beispielsweise fir
sein geplantes Musikexportbiro am franzésischen Modell ausrichten.
Osterreich orientiert sich hingegen am schwedischen Beispiel, da die
MarktgrofRen beider Lander vergleichbar sind. Das in Grolbritannien
geplante ,,Music Office” in New York bildet einen Ausnahme unter den
sonst global agierenden Einrichtungen fir Musikexportférderung, weil es
sich ausschliefflich auf den US-amerikanischen Markt konzentrieren soll.
Allerdings weisen auch die Niederlande ein Musikexportprojekt (,, mu-
sicxport.nl*) auf, das sich nur auf ein Territorium konzentriert, namlich
auf Deutschland. Dartiber hinaus existieren in Holland Musikférderein-
richtungen mit internationalen Exportforderaktivitdten. Finnland plant
bereits fir den Dezember 2002 den Start seines Musikexportbiros, das
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die umfangreichen bisherigen Exportaktivitéten des finnischen Musikin-
formationszentrums ersetzen wird. Weitere Musikinformationszentren
mit Exportforderaktivitdten finden sich in flamischen und wallonischen
Teil Belgiens und in Danemark.

Der dritte Abschnitt des Kapitels zu auslandischen Musikexportaktivité-
ten beschaftigt sich mit entsprechenden Einrichtungen in Ubersee am
Beispiel von Australien und Kanada. Beide Lander sind besonders inte-
ressant, weil sie die wohl jungsten (Australien) und die dtesten (Kanada)
Musikexportférderungen eingebettet in ein Musikwirtschaftsforderungs-
konzept bieten. So hat insbesondere das Konzept der Musikwirtschafts-
forderung in Kanada einst Pate gestanden fiir die franzdsischen Strategien
zur Musikexportférderung wie auch zur Musik-Quotenregelung im Rund-
funk.

Allen internationalen Ingtitutionen und Aktivitdten gemeinsam ist die
Installierung von Musikexportforderung im Rahmen von dezidierten Mu-
sikwirtschaftsférderprogrammen, die spétestens mit den Ende der 90er
Jahre vollzogenen Restrukturierung der nationalen Kulturpolitiken aufge-
setzt wurden. Bel dieser Neustrukturierung wurde der Notwendigkeit zur
Forderung von Kulturwirtschaft oder auch , creative industries® als natio-
nalem Wirtschafts- und Standortfaktor Rechnung getragen. Entsprechen-
de Programme wurden auf Basis einer ,,Public Private Partnership” Fi-
nanzierung aufgesetzt. Es handelt sich hier in der Regel um eine partner-
schaftliche Finanzierung durch private Einrichtungen aus der Musikwirt-
schaft und 6ffentlichen Mitteln von den jeweiligen Kultur-, Wirtschafts-
und AufBenministerien in unterschiedlicher Gewichtung.

Die Informationen fir das Kapitel zur Musikexportférderung im Ausland
stammen aus Recherchen im Internet und vor alem aus Befragungen der
entsprechenden Institutionen. Die Befragungen wurden per Fragebogen,
der im Anhang eingesehen werden kann, und persdnlichem Gespréch
unter anderem wéahrend der ,, Popkomm.2002* sowie nachfolgenden Tele-
fonaten und E-Mail-Schriftverkehr durchgefiihrt.

Grundsétzlich ist die Recherche in diesem Bereich durch die Tatsache
erschwert, dass fur die Kulturwirtschaft im allgemeinen und die Musik-
wirtschaft im speziellen eine relativ schlechte Datenlage vorliegt, die
zudem eine Vergleichbarkeit auf internationaler Ebene nicht zulasst, da
keine einheitlichen und anerkannten Kennzahlensystem und Bewertungs-
verfahren existieren.

Analog sieht die Datensituation in der Bundesrepublik Deutschland aus,
da hier die Kulturhoheit bei den Léndern liegt, die jeweils unterschiedli-
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che Strukturen in der Kulturpolitik entwickelt haben. Die , Kulturwirt-
schaft* wird bisher nur in Nordrhein Westfalen als Wirtschafts- und
Standort-Faktor definiert, was sich in der Einrichtung eines Kulturwirt-
schaftsreferats beim Wirtschaftsministerium Anfang der 90er nieder-
schlug, So liegen bisher keine aktuellen gesicherten Daten zur wirt-
schaftlichen GrofRe der Musikindustrie in Deutschland vor.

Im zweiten Teil der Studie wird der deutsche Musikmarkt hinsichtlich
seines bestehenden Umsatzpotentials, der generellen Musikfordersituati-
on und der Musikexportforderung untersucht.

Der Kernbereich der Musikwirtschaft, namlich etwa 100.000 Musikschaf -
fende, Uber 1000 Tontragerfirmen sowie etwa 4000 Musikverlage und gut
350 Musikveranstalter erwirtschaften etwa 5,5 Mrd. Euro Umsatz pro
Jahr. Insbesondere der Tontrdgermarkt ist bestimmt von 5 Major Compa-
nies, die etwa 75 % des Marktes fir sich beanspruchen. Die restlichen
25 % teilen sich die zahlreichen kleinen und mittleren Unternehmen
(KMUSs) der Musikwirtschaft, die Independent-Labels und —Verlage, die
heute in der Regel fur Neuproduktionen und Kiinstleraufbau verantwort-
lich zeichnen.

Um einen Uberblick tber die Situation der KMUs der Musikwirtschaft in
Deutschland zu erlangen, wurde im Rahmen dieser Studie eine spezielle
Untersuchung durchgefiihrt: An 1196 in Verbanden der Musikwirtschaft
organisierten Unternehmen, aus den Zweigen Tontrégerfirmen, Musik-
verlage sowie Veranstalter und Manager, ging per E-Mail ein Fragebo-
gen, der die Firmen nach ihrer Katal ogzusammensetzung, der Exportsitu-
ation und ihrer Einstellung zu einem Musikexportbiro befragte. Der Fra-
gebogen ist ebenfallsim Anhang einzusehen.

Die Resonanz auf die Befragung war im Verhédtnis zu dhnlichen freiwil-
ligen Untersuchungen (durchschnittliche Ricklaufquote etwa 10 %) ins-
besondere bei den Tontragerfirmen sehr gut. 16 % der befragten 700 In-
dependent-Labels und -Vertriebe beantworteten zum Tell sehr ausfihrlich
und mit zahlreichen eigenen Anregungen hinsichtlich der Aufgaben eines
maoglichen Musikexportbiros die Umfrage. Die Auswertung ergab, dass
der Kataloganteil von , nationalem Produkt” (Definition siehe unten) der
Independent-Musikfirmen durchschnittlich bei 78 % liegt. Die KMUs
sehen fir den Export ein Wachstumspotential von durchschnittlich
165 %, was insbesondere mit Hilfe eines deutschen Musikexportbiros
erreicht werden konnte. Dessen schnellstmogliche Einrichtung befir-
worteten mit 96 % die grolie Mehrheit aller befragten Unternehmen. Die
detaillierten Ergebnisse der Umfrage finden sich in Abschnitt 3.5 als Ab-
rundung des Uberblicks tiber den deutschen Markt.

15



Grundlegende Begriffe

Auf Basis der Status Quo Anaysen in den Kapiteln 2 und 3 erfolgt in
Kapitel 4 eine kurze SWOT (Stéarken, Schwachen, Chancen, Risiken)-
Analyse fir die deutsche Musikwirtschaftsforderung und ihre Perspekti-
ven im Exportbereich.

Darauf aufbauend wird im vorletzten Kapitel 5 ein Rohkonzept fir ein
deutsches Musikexportbiro erarbeitet, das als Grundlage fir einen von
einer Expertengruppe auszuarbeitenden Businessplan dienen kann. Die
Zielsetzung eines ,,German Music Export Office" (GeMEOQO) sollte die
Stérkung der Basis und der Umsétze aller Musikfirmen (Labels und Ver-
lage) in Deutschland durch die Vermarktung deutscher Musikprodukte im
Ausland und die Forderung des Ansehens Deutschlands als Standort fir
kreative Industrien sein. Zielgruppe fir die Forderaktivitdten im erarbei-
teten Konzept sind vornehmlich KMUSs, die mit gesteigerten Exportum-
sdtzen die Investitionsrisiken aus Neuproduktionen und Kinstleraufbau
sowie die Folgen der Einbriiche am Tontrdgermarkt in den vergangenen
Jahren abfedern kdnnen. Die Stabilisierung der Independent-Labels und
-Verlage kommt indirekt auch den Majors zu gute. In das Konzept des
GeMEO sind die Essenzen aus den Recherchen zu den internationalen
Musikexportférderaktivitéten eingeflossen. Es verfolgt fur die Angebote
und Services einen moglichst pragmatischen Ansatz. Die Finanzierung
und die Trégerschaft sollten, dem Beispiel der auslandischen Einrichtun-
gen folgend, in Form einer ,,Public Private Partnership* aufgesetzt wer-
den. Eine mdglichst zeitnahe Einrichtung eines deutschen Musikexport-
biuros ist zu empfehlen. Dies wirde einerseits der bestehenden Wettbe-
werbsverzerrung am internationalen Musikmarkt durch die massiven
audlandischen Musikexportforderungen  entgegenwirken. Andererseits
ermoglicht die baldige Einrichtung eines deutschen Musikexportbiros
auch dessen Mitarbeit an zur Zeit im Aufbau befindlichen européischen
Musikexportaktivitéten. Die Betrachtung dieser Perspektiven in Kapitel
(6) schliefdt die Studie ab.

Fur das Verstandnis der Studie sollen hier noch einige grundlegende Be-
grifflichkeiten geklart werden. Die hier folgenden Definitionen richten
sich nach den in der Musikwirtschaft gangigen Definitionen. Eine Dis-
kussion des Begriffes ,, Kulturprodukt” kann und soll im Rahmen dieser
Arbeit nicht gefiihrt werden.

Unter ,nationalem Produkt‘ sei dasienige Kulturprodukt definiert, bei
dem der Klnstler oder Autor seinen Hauptvertrag mit einer in Deutsch-
land ansassigen Firma abgeschlossen hat. Ein Musikprodukt ist also dann
deutsch (bzw. national), wenn der oder die Hauptkinstler in dem jeweili-
gen Land unter Vertrag steht/stehen.
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Unter ,internationalem Produkt* sei dasjenige Kulturprodukt definiert,
bei dem der Kinstler oder Autor im Ausland unter Vertrag steht. Ein
Musikprodukt ist also dann international, wenn der oder die Hauptking-
ler nur Uber Teilrechte (Lizenzen) in Deutschland vermarktet werden
konnen.

~Klassik” ist laut der Definition der Phonographischen Wirtschaft keinem
dieser beiden Begriffe zuzuordnen, weil die beteiligten Kunstler haufig
nicht exklusiv an eine Firma gebunden sind, bzw. die Kinstler bei ver-
schiedenen Plattenfirmen unter Vertrag sind.

Zum Abschluss der Einleitung der vorliegenden Studie zur Musikexport-
forderung sei hier noch Dank fir die umfangreiche Hilfe ausgesprochen,
die mir im Zuge der Recherche zuteil wurde. Mein expliziter Dank gilt
den zahlreichen Gesprachspartner in den internationalen Einrichtungen
zur Musikexportforderung, die mir bereitwillig Auskunft Uber die Struk-
tur und Finanzierung ihrer Organisationen erteilt haben. Ebenso danke
ich Herrn Eifler beim BKM, Herrn Zombik, Herrn Dr. Spiesecke und
Herrn Hansen vom BV Phono bzw. der dt. IFPI, wie auch Herrn Stroh
vom DMV, Herrn Dr. Geyer und Frau Dr. Oberhofer von der GEMA,
Herrn Dr. Gerlach von der GVL und insbesondere Herrn Peter James
vom VUT fir ihr umfangreiches Input. Dariiber hinaus gilt mein Dank
Hannes Gmelin fir die Recherche-Unterstiitzung zu den Kulturpolitik-
strukturen durch die Bereitstellung seiner Studie und Diplomarbeit sowie
besonders Eckehart Réscheisen fir die umfangreiche Hilfe bel der Aus-
wertung der Umfrage und der Schlussredaktion der Studie. Ohne die Hil-
fe aler genannten wére es mir nicht moglich gewesen, die Studie im
knapp bemessenen Zeitraum von drei Monaten in diesem Umfang zu
bewdltigen.
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2 Musikexportforderaktivitaten
Im Ausland

In diesem Kapitel werden die Musikexportaktivitaten
in Europa und Ubersee dargestellt. Im ersten Telil
werden die bestehenden Musikexportbiros und ihre
Struktur beschrieben, im zweiten Teil sind Organisa-
tionen mit Musikexportaktivitaten bzw. geplante Mu-
sikexportbiros dargestellt und der dritte Teil gibt Bei-
spiele fur Musikexportaktivitaten in Ubersee.

Jedes Land ist von bestimmten Strukturen geprégt, die ihm eine spezifi-
sche Eigenheit schenken. Diese Tatsache macht einen Vergleich der ver-
schiedenen Aktivitdten und Musikférdereinrichtungen relativ schwierig.
Um die Relationen ein wenig transparenter zu gestalten, wird fur jedes
Land zu alererst eine generelle Ubersicht hinsichtlich GroRe, Einwoh-
nerzahl, Wirtschaftskraft und zu den musikwirtschaftlichen Kennzahlen
gegeben. Danach werden die operativen Musikexportaktionen vor dem
Hintergrund der jeweiligen kulturpolitischen Strukturen dargestellt.

2.1 Musikexportburos in Europa

In Europa gibt es bereits zahlreiche dezidierte Musikexportbiiros. Das
dlteste und auch grofite unter ihnen ist das ,,Bureau Export de la Musique
Francaise" oder auch , French Music Export Office", das bereits Anfang
der 90er Jahre im Zuge der innovativen Kulturpolitik des damaligen fran-
z6sischen Kulturministers Jack Lang eingerichtet wurde.

Auch die Niederlande blicken auf eine lange Geschichte hinsichtlich der
Musikférderung und auch Musikwirtschaftsférderung zurtick. Thr Musik-
exportbiro ist allerdings auch erst in diesem Jahrtausend installiert wor-
den. Das gleiche gilt fir Norwegen und die Schweiz. Ihre Musikexport-
buros existieren erst seit kurzer Zeit. Nur das 1993 gegrindete schwedi-
sche Exportbiro ist genauso alt wie das franzdsische.
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2.1.1 Frankreich

Allgemeine Daten zu Frankreich

Landesdaten (2001):

Frankreich verfligt Uber eine Landfléche von 545.630 gkm und Uber 59,5
Mio. Einwohner. Das Jahres-Pro-Kopf-Einkommen auf Basis des Brut-
toinlandsproduktes (BIP) im Jahr 2000 betrug 24.479 Euro, das Wirt-
schaftswachstum 0 % und die Internet-Verbreitung 37 %.*

Musikmarkt Daten (2001):

Der Pro-Kopf Tontrégerumsatz im Jahr 2001 betrug 34,5 Euro, was ein
Verhdltnis der Musikausgaben zum Pro-Kopf-Einkommen von 0,14 %
ergibt. Es wurden pro Einwohner in 2,5 Tontrager-Einheiten verkauft. Im
Jahr 2001 nahm Frankreich im Welt-Ranking Platz 5 ein. Da in Frank-
reich insbesondere der nationale Katalog einen relativ hohen Anteil am
Gesamtrepertoire einnimmt, hat sich die Musikwirtschaftsentwicklung in
Frankreich seither stabil gehalten.. Im ersten Halbjahr 2002 verdrangte
Frankreich Deutschland, das im Vergleichszeitraum hohe Umsatzverluste
hinnehmen musste (vgl. Abschnitt 3.1), vom vierten auf den funften
Platz. Derzeit positioniert sich Frankreich also gleich hinter Grof3britan-
nien auf Platz 4 der Weltrangliste. Das Piraterie-Level in Bezug auf Ein-
heiten liegt unter 10 % und der Mehrwertsteuersatz fur Tontréger betragt
19,6 %.

Tontragermarkt (2001):

Im Geschéftgahr 2001 wurden in Frankreich 145,7 Mio. Einheiten ver-
kauft. Dies ergibt einen Handelswert von 1.839,4 Mio. Euro. Die
Wachstumsentwicklung zeigte ein Plus von 8 %. auf

Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert aul3er Compilations:

Das franzosische Repertoire kommt zu 59 % aus dem Inland (nationales
Produkt), 36 % des Kataloges ist “international product”, die restlichen
5 % sind Klassik.?

Frankreich ist bekannt flr seine zentralistisch ausgerichtete Staatspolitik,
die sich auch im Bereich der Kultur widerspiegelt: Die Faden werden in

L1FPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of global
music market information, 2001; S. 48-49

2 ebenda
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Frankreich schenkt den
Kulturindustrien unter
kulturellen und
wirtschafltichen
Gesichtspunkten seit
Ende der 90er Jahre
verstarkt
Aufmerksamkeit.

Paris gezogen. Die franzdsische Regierung, die traditionell bekannt ist fir
ihre Unterstiitzung der Verbreitung franzésischer Kultur und fir die Er-
richtung von Baudenkmalern mit groRer Offentlichkeitswirkung, stellte
dem Kultusministerium im Jahr 2000 ein Budget von 2,452 Mrd. Euro
zur Verfligung, was 0,98 % des franzésischen Staatshaushaltes entspricht.
Weitere Gelder fir Kulturausgaben in Hohe von 3,16 Mrd. Euro stellt der
franzbsische Staat anderen Ministerien zur Verfligung. Die gesamten
Kulturausgaben Frankreichs beliefen sich 2000 auf insgesamt 11,05 Mrd.
Euro, wobei hier zum einen anzumerken ist, dass sich die Ausgaben mit
52,3 % auf den Staat und mit 47,7 % auf lokale Behdrden verteilte. Zum
anderen sei betont, dass es in den EU-Staaten keine einheitliche Form der
Kulturstatistik gibt.>,

Fir die inlandische Kulturpolitik im Musikbereich ist die “Direction de la
Musique, de la Danse, du Théétre et des Spectacles’ als Abteilung des
Kulturministeriums zustandig. Wie in Kanada und Grof3britannien
schenkt auch Frankreich seit langerer Zeit den Kulturindustrien wachsen-
de Aufmerksamkeit und bezieht hier auch die Musikindustrie in ihre Pla-
nungen mit ein. Dies tragt einerseits dem wachsenden Zeitbudget, das
Franzosen mit Kulturindustrieprodukten verbringen, Rechnung — 43
Stunden pro Woche soll dies im Jahr 1998 der Fall gewesen sein. Ande-
rerseits soll damit auch auf die generellen wirtschaftlichen Veradnderun-
gen mit dem Erstarken der Inhalte- und Medienindustrien reagiert wer-
den.*

Bei der Forderung in Frankreich liegt nicht unbedingt eine Begrenzung
auf , nationales Produkt” vor, also auf in Frankreich produzierte Bild- und
Tonaufnahmen, sondern zum Teil werden auch bewusst franzosisch-
sprachige Produktionen gefdrdert. So ist auch schon der Song einer finni-
schen Tango-Kombo durch die seit 1996 existierende Quotenregelung fur
den Rundfunk in den Genuss von staatlicher Unterstiitzung in Frankreich
gekommen, weil der Songtext einen Wortanteil von 51 % in franztsi scher
Sprache aufweisen konnte.

3 Gmelin, Hannes; Das , nationale Produkt* in Musik und Film in Zeiten der Globalisie-
rung. Eine vergleichende Studie. (Wissenschaftliche Hausarbeit zur Erlangung des aka-
demischen Grades eines Magister Artium der Universitat Hamburg), 2002, S. 137

4 ebenda, S. 138

5 Angabe von Jari Muikku, Direktor des finnischen Musikinformationszentrum, im Ge-
spréch mit der Autorin
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Einrichtungen mit Exportforderaktivitaten fir Musik

Im Bereich Musik gibt es verschiedene Einrichtungen in Frankreich, die
sich um die Verbreitung franzosischer Produktionen und frankophoner
Werke kiimmern.

Francophonie Diffusion

Fir die Forderung und Unterstiitzung der Sendung und Verbreitung von
Musik und Kinstler aus franzdsischsprachigen Gebieten via Radio ist die
Organisation ,, Francophonie Diffusion* (FD) zustandig.®

Seit 1993 bietet die FD Plattenfirmen und Musikproduzenten ein Promo-
tion- und Sender-Netzwerk mit mehr als 150 Radios in 70 Landern (Eu-
ropa, Nord- und Sidamerika, Karibik, Mittlerer Osten, Indischer und
Pazifischer Ozean, Sldostasien) fur die Verbreitung ihrer franzésisch-
sprachigen Produktionen an.

Durch ein personliches Auswahlverfahren werden die sich um Forderung
bewerbenden Produktionen durch die FD ausgesucht. Finanzielle Unter-
stutzung erhélt FD durch das franzosische Kulturministerium, das Au-
Renministerium und den von ihm getragenen offentlich-rechtlichen Sen-
der ,Radio France Internationale* (RFI), die Organisation International
Francophonie, der Verband der franzésischen Tontréger-hersteller, die
Verwertungsgesellschaften ADAMI, SCPP und SACEM sowie der
“Fonds Création Musicales’” (FCM; s.u.).

Partner sind die AFAA (s.u.), der Conseil Francophone de la Chanson,
das franzosischer Informationszentrum fir Popularmusik ,, Information &
Ressources de musique actuelle* (IRMA)’, der Kulturservice der franzo-
sischen Botschaft in den USA, das Internetradio ,, Novaplanet.com®, die
auf Werbemusikproduktionen spezidisierte Firma ,,NovaProd“, das in-
ternationale private Kiinstlernetzwerk ,Zone Franche'®, das RFI, der
offentlich-rechtliche Musik-TV-Sender , TV5/musigque* ° die ,Commu-
nauté des Radios Publiques de Langue Francaise*™ und das Belgisch-
Wallonische Musikinformationszentrum ,, Wallonie Bruxelles Musique"”.

®vgl.: http://www.francophonie.org/frm/francophonie/frm.html

"vgl.: http://www.irma.asso.fr/

8 vg.: http://www.zonefranche.com/

®vgl.: http://www.tv5.org/musique/

0 ygl.: http://www.crplf.org/
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Francophonie Diffusion
fordert die Sendung und
Verbreitung
franzdsischsprachiger
Klnstler via Radio
mittels eines
internationalen
Netzwerks von
kooperierenden
Sendern.

FD wird als Public
Private Partnership
(PPP) finanziert von
Kultur- und
AufRenminsiterium, vom
oOff.-rechtl. Rundfunk
sowie von
Organisationen der
Musikindustrie.


http://www.francophonie.org/frm/francophonie/frm.html
http://www.irma.asso.fr/
http://www.zonefranche.com/
http://www.tv5.org/musique/
http://www.crplf.org/

Der AFAA ist die
franzosische
Entsprechung unserer
Goethe-1nstitute und
wird vom Aul3en- und
Kulturministerium
getragen.

Die Verantwortung fur
Musikveranstaltungen
der AFAA wird dem
French Music Export
Office zum Teil komlett
Ubertragen.

FCM verflgt als ' PPP’
2wischen Regierung und
Musikbranche Uber
einen Jahresetat von
rund 2,3 Mio Euro.

L’ association frangaise d' action artistique (AAFA)

1918 gegrindet, wird die AFAA heute gemeinsam vom Auf3enministeri-
um und vom Kulturministerium in Frankreich getragen. Die Aufgabe der
AFAA it die Forderung franzosischer Kultur im Ausland. Die AFAA
fungiert dabel als Dachorganisation fur die kulturellen Aktivitéten der
zahlreichen Niederlassungen franzésischer Einrichtungen im Ausland wie
die Botschaften, die Uber 1000 Niederlassungen der ,, Alliance Francaise”,
die sich vor alem der Verbreitung der franzosischen Sprache widmet,
wie auch die Filialen des “Institut Frangais’ und der ,, Centres Culturels®.

Das AFAA hat den Grofdteil der Koordination von Aktivitéten im Bereich
Musikveranstaltungen und Kinstlerférderung und damit auch das hierfr
zur Verfigung stehende Budget dem ,French Music Export Office"
(FMEO) und seinen Filialen in Deutschland, Grof3britannien, USA und
Brasilien Ubergeben, was immerhin 11,5 % des Gesamtbudgets des
FMEO ausmacht.™

Fonds pour la création musicale (FCM)

FCM wurde im Jahr 1984 a's gemeinntitzige Organisation auf Basis einer
»Public Private Partnership“ (PPP) gemeinsam von Vertretern der Mu-
sikbranche und der Regierung gegrindet. Der FCM verfiigt im Schnitt
Uber einen Jahresetat von 15 Mio. frz. Francs (umgerechnet 2,27 Mio.
Euro) und unterstiitzt die Ausbildung von Kiinstlern, die Schaffung neuer
Musikproduktionen, Live-Aktivitdten, Videoproduktion und weitere Ak-
tionen zur Férderung von zeitgenéssischer und popul&rer Musik.™

Im Bereich der Videoproduktion schiittet der FCM eine pauschale Zu-
wendung in Hohe von 8.000 Euro fur die Produktion eines franzdsischen
Musikvideos aus.”

M vgl. http://www.afaa.asso.org/
2 ygl. http:/fwww.lefcm.org/

13 Gmelin, Hannes: Das , nationale Produkt* in Musik und Film in Zeiten der Globalisie-
rung. Eine vergleichende Studie. (Wissenschaftliche Hausarbeit zur Erlangung des aka-
demischen Grades eines Magister Artium der Universitét Hamburg), 2002, S. 139
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Fonds de Soutiens

»Fonds de Soutiens aux Chansons, Variétés et Jazz", wie der volle Name
der 1986 gegrindeten gemeinniitzigen Organisation lautet, wird getragen
vom Kulturministerium und von seinen Mitgliedern, die sich aus der
Veranstalterbranche rekrutieren. Der Fonds ist fir das Management des
Inkasso der Urheberrechtsabgaben auf Veranstaltungen und fir die
Wiederverteilung dieser Abgabeneinnahmen zustandig.

Insgesamt verfigte der Fonds de Soutiens im Jahr 2001 Uber ein Budget
von 9,6 Mio. Euro, wovon 6,86 Mio. Euro aus den Abgabeneinnahmen
resultierten. 94,1 % dieser Abgaben wurden von den
Verwertungsgesellschaften SACEM™ (83,6 %) und SACD™ (10,5 %)
erhoben, der Rest (5,9 %) direkt vom Fonds de Soutiens.

Neben der Unterstiitzung inléndischer Aktivitéten mit Schwerpunkt der
Forderung von Kunstlerkarrieren sowie kleiner Auffiihrungsstétten und
Festivals als , Talentschmieden”, bezuschusst der , Fonds de Soutiens'
auch Auslands-Tourneen franzdsischer Kiinstler. Der Jahresbericht 2001
weist eine Summe von knapp 562.000 Euro fir ,Aides aux tournées
(France et étranger)" auf.®®

ADAMI

Die , Société Civile pour I’ Administration des Droits des Artistes et Mu-
siciens Interprétes* (ADAMI) ist die Verwertungsgesellschaft zur Wahr-
nehmung der Leistungsschutzrechte fur Kinstler. Sie nimmt die Rechte
von 150.000 Kunstlern war und hat mehr als 15.000 Mitglieder.

Fir die Talentforderung stellt die ADAMI 25 % ihrer Einnahmen aus
dem Inkasso der Leermedienvergiitung zur Kompensation von Privatko-
pien zur Verfigung. Mit diesen Mitteln sollen kulturelle Aktivitdten und
Auffihrungen in alen Disziplinen zeitgentssischer und populdrer Kunst
gefordert werden.”

14 SACEM (Société des Auteurs, Compositeurs et Editeurs de Musique) ist die Verwer-
tungsgeselIschaft flr die Wahrnehmung der Urheberrechte von Autoren, Komponisten
und Musikverlegern (http://www.sacem.org/).

1% SACD (Société des Auteurs et Compositeurs des Dramas) ist die Verwertungsgesel| -
schaft fur die Wahrnehmung der Urheberrechte von Autoren, Komponisten von Biihnen-
werken, also fir das so genannte ,, Grosse Recht” (http://www.sacd.fr/).

18 vgl. http://www.fondsdesoutien.org/

7 vgl. http://www.adami.org/
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Das‘French Music
Export Office’ ist eine
Einrichtung auf Basis
von ‘Public Private
Partnership’.

Ubifrance

»Ubifrance" ist die Agentur zur internationalen Forderung franzésischer
Technologie, des Handels und der internationalen Présenz und Ge-
schaftsverbindungen franzosischer Unternehmen. Sie ist neben vielfacher
Netzwerktétigkeiten mit Pressebiiros in 10 verschiedenen Handel smetro-
polen auf der ganzen Welt auch bel der Unterstiitzung von Messenstan-
den und Préasentationen auf Auslandsmessen aktiv. , Ubifrance" ist en
Verband franzosischer Firmen und Fachverbande unter der Agide des
Ministeriums firr Wirtschaft, Finanzen und Industrie.®

Bureau Export de la Musique Francaise (French Music Export Office)

Name & Adresse Bureau Export de la Musique Frangaise (French
Music Export Office)

2, rue de la Roquette
Passage du Cheval Blanc

75011 Paris

France
Telefon & Fax Tel: +33-1-492952 10

Fax: +33—-1-492952 24
E-Mail burex@french-music.org
Web-Adresse http://www.french-music.org/

Anspr echpartner Jean-Frangois Michel, Président

Fir die audléndische Kulturpolitik zeichnet in Frankreich — wie in
Deutschland — das franzosische AufRenministerium verantwortlich, das
hierfr wiederum eine Arbeitsgruppe ins Leben gerufen hat, die ale aus-
landischen Kulturaktivitéten koordiniert.”

Auf Basis einer ,,Public Private Partnership” (PPP) unterhélt das Aul3en-
ministerium zusammen mit dem Kulturministerium und der franzosi-
schen Musikindustrie, hier Verbande und Verwertungsgesellschaften zur
Forderung der Musikindustrie und damit franzdsischer Produktionen im
Audland das franzésische Musikexportbiro, das ,Bureau export de la
musique francaise" bzw. das ,, French Music Export Office* (FMEO).

18 vgl. http:/fwww.ubifrance.com/

1° Alle Angaben zum French Music Export Office aus dem Gespréch mit Jean Francois
Michel und Patrique Hourbette, aus den Antworten von J.F. Michel auf den Fragebogen
sowie per E-Mail im August und September 2002.
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Strategie und Zielsetzung

Das ,Bureau Export de la Musique Frangaise" ist eine gemeinnitzige
Organisation, die 1993 von Tontragerherstellern mit Unterstitzung 6f-
fentlicher Stellen und der Branchenverbande gegriindet wurde.

Das Exportbiro hat das Ziel, mit vielfdtigen Mitteln und Aktivitéten
franztsische Musik im Ausland zu férdern. Hauptzielgruppe sind franzo-
sische Plattenfirmen, Majors wie Independent Labels, denen das ,, French
Music Export Office* bel Aufbau und Vermarktung ihrer Kinstler im
Ausland hilft. In Bezug auf Musikgenres wird jede Musikrichtung auf3er
klassischer Musik gefordert.

Hinsichtlich der territorialen Ausrichtung agiert das , French Music Ex-
port Office" international. Schwerpunkte ergeben sich aus den Niederlas-
sungen des FMEO in England, Deutschland (Berlin), USA, Japan, Mexi-
ko, Spanien, Australien und Brasilien. Das deutsche FMEOQ ist die Basis
fir die Exportforderaktivitdten in den deutschsprachigen D-A-CH-
Markten (Deutschland, Osterreich, Schweiz) sowie in den Niederlanden.

Fir die optimale Umsetzung ihrer verschiedenen Dienstleistungen arbei-
tet das FMEO mit diversen Kooperationspartnern aus Musikindustrie und
staatlichen Stellen zusammen.

Zur Durchsetzung seiner Ziele hat das FMEO drei gesonderte Arbeits-
gruppen implementiert:

e Das ,Export-Komitee" ist zu dem Zweck der Entwicklung einer
gemeinsamen Exportpolitik mit Représentanten aus allen am
Musikexport beteiligten Bereichen in Frankreich besetzt. Es
definiert die internationalen Strategien und legt fest, welche
franzbsischen Produktionen unterstiitzt werden sollten.

e Der ,Export-Kommission“, die aus Musikexport-Experten des
franzbsischen  Tontrégerherstellerverbandes, der “Syndicat
Nationa de I'Edition Phonographique” (SNEP)®, besteht,
werden vom FMEO die Antrage fur finanzielle Unterstiitzung bel
internationalen Projekten vorgelegt.

% syndicat National des Editeur Phonographique® (SNEP) ist der franzosische Verband
der Tontrégerhersteller und damit auch die Franzdsische Landesgruppe der IFPI, in dem
mit 51 Mitgliedern alle Mg ors und einige Indies vertreten sind. Die SNEP-Mitglieder
realisieren etwa 95 % des franzdsi schen Tontragerumsatzes
(http://www.disquenfrance.com/).
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FMEO Jahresbudget:
2,5Mio Euro

FMEO Finanzierung:
staatliche Mittel: 54,5%

- privatwirtschaftliche
Gelder: 40,5 %

- staatlich-privat
finanzierter FCM: 5%

» Die ,Promotion-Kommission“, die mit Hilfe des AuRen-
ministeriums aufgesetzt worden ist, unterstiitzt die Férderung und
relevante Konzertreisen franzosischer Kinstler insbesondere in
Nord- und Sldamerika sowie in Sldostasien. Im Rahmen dieser
Kommission koénnen folgende Aufwendungen finanziell
unterstitzt werden: zum enen Reisen zu Interviews, zur
Teilnahme an Radio- und Fernsehsendungen oder zu Show-Cases
und zum anderen Kosten fir die Buchung eines unabhéngigen
PR-Beauftragten.

Im Rahmen der ,, Européischen Kooperation® koordiniert das FMEO die
Lobby-Arbeit bel entsprechenden Gremien der Europaischen Union zur
Schaffung einer européischen Politik fir die Musikindustrie.

Finanzerung

Im Jahr 2002 steht dem franzésischen Musikexportbiro ein Etat in Héhe
von 2,5 Mio. Euro zur Verfligung. Der Etat deckt auch die Finanzierung
samtlicher Projekte und Aktivitdten des ,,French Music Export Offices"
mit ab. Es wird kein eigenes Einkommen erwirtschaftet.

Das jahrliche Budget wird finanziert durch private und 6ffentliche Mittel.
Aus privatwirtschaftlichen Organisationen beteiligten sich in 2002 die
franzbsischen Tontragerhersteller und Branchenvertretungen in Héhe von
540.000 Euro sowie berufssténdische Organisationen inklusive der fran-
zosischen Verwertungsgesellschaft SACEM in Hohe von 592.000 Euro.

Offentliche Mittel in einer Gesamththe von 1.298.000 Euro wurden
durch das franzdsische Kultusministerium mit 398.000 EUROs und das
Aulenministerium in Hohe von 900.000 Euro zur Verfigung gestellt.
Weitere 92.000 Euro wurden von diversen anderen Institutionen bereitge-
stellt.

Fir 2001 stellen sich die Anteile der Finanzgeber en Detail und in Pro-
zent wiefolgt dar:

e Aulenministerium: 31,0%

e Kulturministerium: 12,0%

*  AFAA: 11,5%
*»  SNEP: 28,5%
+ SACEM/SDRM: 7,5%
* FCM: 5,0%
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+ Fondsde Soutien: 25%
« ADAMI: 2,0%

Aktivitaten, Produkte und Dienstleistungen

Kurz zusammengefasst, bietet das ,, French Music Export Office" die drei
Bereiche Marktanalyse und Marktentwicklung, Promotion und Marketing
sowie Information und Kommunikation. Das FMEO in Paris agiert hier-
bei als Schnittstelle zwischen inlandischen Musikunternehmen, eventuell
zur Verfigung stehenden Fordermal3nahmen und potentiellen auslandi-
schen Partnern. Es koordiniert die Forder-Programme, auf die FMEO—
Niederlassungen im Ausland zugreifen konnen. Bei ihm laufen die An-
trage fur spezielle Projekte auf, die hier evaluiert werden, um ihre Finan-
zierung und Umsetzung im Ausland méglichst effizient zu gewahrleisten.

Marktanalyse und Marktentwicklung

Das FMEO erstellt Marktanalysen audandischer Méarkte und Kataloge
franzosischer Produkte, um diese in Form von Broschiiren oder Blichern
zur Verfigung zu stellen. Die Marktanalysen geben Ubersicht Gber die
Struktur und Ansprechpartner sowie Uber rechtliche Vorgaben und even-
tuelle Handel shemmnisse im untersuchten Zielland. Bisher liegen Verof-
fentlichungen zu Kanada, Japan und Koreavor.

Die Repertoire-Kataloge sind Genre-orientierte Handbticher fur den po-
tentiellen Importeur mit einer Ubersicht der heimischen Produktionen,
sowie zu Kinstlern und Labels samt Ansprechpartnern. Es gibt bereits
einen , Guide to World Music produced in France®, ,A Guide to French
Electronic*, ,A Guide to French Urban Music* sowie ein Handbuch
»How to book French Jazz".

I nformation und Kommunikation

Die Informationen des FMEO beschrénken sich nicht auf die bereits auf-
gefuhrten Veroffentlichungen. Zur Unterstiitzung des Franzdsischunter-
richts an audandischen Schulen produziet das FMEO Musik-
Compilations mit begleitendem Lehrmaterial, das anfragenden Franzo-
sischlehrern zur Nutzung im Unterricht zur Verfliigung gestellt wird.

Die zweisprachige Website http://www.french-music.org/ (in franzosi-
scher und englischer Sprache) ist das Portal zu allen FMEOs mit Fakten
zum franzosischen Markt, Kontakten in den jeweiligen Landern, Infor-
mationen zu den Partnern und fir die franzésischen Unternehmen herun-
terladbaren Unterlagen zur Beantragung von Fordermitteln aus den ver-
schiedenen franzosischen Exportfordertopfen, beispielsweise fir Tour-
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Bei der Finanzierung
von Auslandsmessen
erhalt dasFMEO
Unterstiitzung von der
staatlichen
AuBenwirtschafts-
Agentur ,, Ubifrance".

support, Reisezuschiisse oder Promotion-Aktivitdten. Hier arbeitet das
FMEO als Schnittstelle zwischen Staat und Antragsteller. Zudem werden
franzosische Kinstler und Neuverdffentlichungen auf der Website vorge-
stellt und beworben.

Weiterhin veroffentlicht ,, French Music Export Office* einen halbjahrli-
chen Newsd etter namens ,, Music News from France".

Promaotion und Marketing

Eine wichtige Rolle nimmt die Teilnahme an Messen und Fachkongres-
sen ein: Die fir die internationale Prasenz so wichtige ,,Midem® in Can-
nesist im Fall des FMEO ein echtes Heimspiel. Aber auch auf alen an-
deren wichtigen internationalen Musikfachveranstaltungen wie in Europa
»Womex“ (World Music Expo), ,,Access To Amsterdam® (A2A) ,Ams
terdam Dance Event”, ,Noorderslaag/Eurosonic*-Festival, ,Sonar”,
,Popkomm.” oder in Ubersee , South by South West* (SXSW) in Texas
oder ,,North by North East (NXNE) in Canada, die ,, Winter Music Con-
ference" in Florida und der ,,CMJ Music Marathon* in New York zeigt
das FMEO Prasenz. Im Rahmen der Messeauftritte werden Promotion-
Material und CDs verteilt und Show-Cases mit franzdsischen Kinstlern
organisiert.

Bei der Finanzierung fur die auslandischen Messeprasenzen arbeitet das
FMEO mit der franztsischen staatlichen Organisation ,Ubifrance” zu-
sammen.

Im Bereich ,Tour-Support® fungiert das FMEO beispielsweise in
Deutschland a's Schnittstelle zwischen franzdsischen Booking-Agenturen
auf der einen Seite und holléndischen, deutschen, schweizerischen oder
Osterreichischen Veranstaltern oder Booking-Agenturen auf der anderen
Seite. Uber die ,Export-Kommission* bzw. die ,Promotion-
Kommission® (siehe oben) kann das franztsische Musikexportbiro Aus-
landstourneen franzdsischer Kinstler zur Verkaufsunterstitzung ihrer
Tontréger-Neuerscheinungen finanziell unterstiitzen.

Mittel verwendung

Die Ausgaben in 2001 teilten sich auf die verschiedenen Kostenstellen
wiefolgt auf:

e Niederlassungen und Korrespondenten im Ausland 34,0%
e Marktanalyse, Information und Kommunikation 5,0%

e Unterstiitzung internationaler Reisen und Promotiontools 8,5 %
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« FMEO-BUroin Paris 5,0%

e Persond 145 %

»  Tour-Support und Festivals 125%

e ,Midem 2001" 125%

* |nternet Site 7,0%

e Unterstiitzung des,, European Music Offices* 1,0%
Personal

Bureau Export dela Musique Francaise (FMEOQ)

Fir das FMEO in Paris arbeiten insgesamt zehn fest angestellte Mitar-
beiter, neun davon in Vollzeit (VZ), einer in Teilzeit (TZ) und zur Zeit
zwei Freiberufler. Die Stellen sind mit folgenden Funktionen besetzt:

e 1 General Director (VZ)

* 1 Executive Director (VZ)

e 1Vice Executive Director (VZ)

e 4 Projektmanager (VZ)

e 2 Assistenten (VZ2)

e 1 Buchhaltungskraft (TZ)

e 2 Freiberufler fir Design- / Layout-Aufgaben
French Music Office Germany

In der Niederlassung in Berlin, die im dortigen franzésischen “Centre
Culturel” angesiedelt ist, sind drei Mitarbeiter in Vollzeit und eine Mitar-
beiterin in Teilzeit beschéftigt.

French Music Office UK

Hier sind zwei Personen aktiv. Das Blro ist in der franzosischen Bot-
schaft untergebracht.

French Music Office USA

In den USA sind 2 Personen in Vollzeit in einer eigenen Niederlassung
beschéftigt.
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Auch mit Hilfe des
FMEO konnten die
franzosischen
Tontragerexporte von
1,5 Mio. Einheiten im
Jahr 1992 auf 39 Mio.
Einheiten im Jahr 2000
gesteigert werden.

62 % der franzosischen
Exporte laufen tber den
Verkauf von , finished
product”, 24 % Uber
Lizenzvergaben fir neue
Produkte, sowie 14 %
fur Lizenzen von im
Ausdland aufgelegten
Backkatalogtiteln und
Compilations.

Korrespondenten

Bureau Musique Brésil: In Brasilien bilden 2 Mitarbeiter die Niederlas-
sung des FMEO in S0 Paulo. Sie betreiben dort auch ein Label, in des-
sen Geschéftsrdumen die Niederlassung in Brasilien logiert.

French Music Office Japan: Hier ist eine Person fir die Verbreitung
franzosi scher Produktionen nicht nur in Tokio aktiv.

Uber die Korrespondenten in Australien, Mexiko und Spanien liegen
keine weiteren Informationen vor. Esist aber davon auszugehen, dass die
Konstellation hier dhnlich wie bei den anderen, oben beschriebenen
Korrespondentenstellen ist.

Controlling und Export-Statistiken

Da das FMEO Rechenschaftsberichte gegenliber seinen Trégern ablegen
muss, liegt hier eine sehr transparente Kostensituation vor. Zusammen
mit der franzosischern Musikindustrie bereitet das FMEO Statistiken zu
den jahrlichen Musikexporten auf. So werden die Erfolge der Tétigkeiten
belegt: wurden 1992 lediglich 1,5 Mio. Einheiten exportiert, so waren
diesim Jahr 2000 dagegen bereits 39 Mio..

Die Exportzahlen Ubernimmt das FMEO hierbei aus den Statistiken des
SNEP, das in seinem Jahrbuch zur wirtschaftliche Entwicklung der Ton-
trégerbranche auch die Exportzahlen in einem gesonderten Kapitel be-
trachtet.”*

Das FMEO verfugt auch Uber Statistiken, wohin die Exporte franzdsi-
scher Produktionen abgeflossen sind. So Ubernimmt im Jahr 1999 Europa
den Lowenanteil mit 78,1 % aller Exporte. Deutschland ist dabei das
wichtigste Exportterritorium mit 19,14 % aller Exporte. Die amerikani-
schen Kontinente folgen mit 13,55 % des Gesamtexports, wobei in den
USA 6,4 % und in Kanada 2,86 % realisiert wurden. In Asien konnten
6,72 % der Exporte abgesetzt werden, in Japan davon alein 5,94 % von
Gesamt. Marginal sind die Verkaufe nach ,Down Under* mit 1,08 %,
hier ist Australien mit 0,8 % vertreten. Nach Afrika, dem wichtigsten
Lieferanten von in Frankreich produzierten und entsprechend exportierten
Weltmusik-Produktionen, konnten lediglich 0,55 % aller Exporte abge-
setzt werden.

In Bezug auf Absatzformen liegt der Export von ,finished products®, also
in Frankreich produzierter und hergestellter Tontréger, mit 62 % Umsatz-

2 ygl. http://www.disquenfrance.com/actu/economie_disque/default.asp
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anteil vorn. Der Anteil der Exporteinnahmen aus Lizenzvergaben neuer
Produktionen liegt bei 24 %. Lizenzeinnahmen von im Ausland aufge-
legter Compilations und von Backkatalogtiteln machen immerhin noch
knapp 14 % der Gesamteinnahmen im Geschéftsjahr 1999 aus, in dem
sich der Gesamtexportumsatz auf 98 Mio. Euro belief.?

2.1.2 Niederlande

Allgemeine Daten zu den Niederlanden

Landesdaten (2001)

Die Niederlande verfiigen Uber eine Landfléche von 33.883 gkm und tber
15,9 Mio. Einwohner. Das Pro Kopf Einkommen (BIP) p.a. betrégt
26.768 Euro, das Wirtschaftswachstum 2,9 % und die Internet-
Verbreitung 61 %.%

Musikmarkt Daten (2001)

Mit einem Pro-Kopf Tontrdgerumsatz von 30,58 Euro, einem Verhdtnis
der Musikausgaben zum Pro-Kopf-Einkommen von 0,11 % und einem
Pro-Kopf-Verkauf von 2,1 Einheiten nimmt Niederlande Platz 11 im
Welt-Ranking ein. Das Einheiten-bezogene FPiraterie-Level in der
holléndischen Tiefebene betrégt noch 10 — 25 %. Der Mehrwertsteuersatz
flr Tontrager liegt bei 19 %.

Tontragermarkt (2001)

Im Jahr 2001 konnten in Holland 33,5 Mio. Einheiten verkauft werden,
mit einem Handelswert von 486,9 Mio. Euro. Dies ergibt eine
Wachstumsentwicklung von minus 5,6 %.

Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert aul3er Compilations:

Das in 2001 verkaufte Repertoire in Holland setzte sich zu 18 % aus
nationalen Produktionen, zu 76 % aus internationalen Produktionen und
ZU 6 % aus Klassik zusammen.

2 ygl. http://www.french-music.org/industry/record_export.php

Z|FPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of global
music market information, 2002, S. 66 - 67
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Die Forderung von
populdrer Musik in
Holland lauft Gber die
beiden I nstitutionen
,Conamus’ und
,Nationaal Pop

I nstituut’.

Popmusikférderung in den Niederlanden

Popmusikférderung ist in den Niederlanden seit Jahrzehnten etabliert.
Popmusikférderorganisationen und Interessenverbande von Musikern
und der Plattenbranche haben zusammen mit der Regierung verschiedene
Forderprogramme entwickelt, die im Laufe der Jahre wegen ihrer gesell-
schaftlichen, kulturellen und wirtschaftlichen Relevanz immer weiter
ausgebaut worden sind. Dabei hat die Exportforderung eine wichtige
Position inne.

An der Verbreitung und Férderung niederlandischer Musik und Kinstler
beteiligen sich verschiedene Institutionen, die verschiedene Aufgaben
unter sich aufteilen. Die wichtigsten auf nationaler Ebene sind dabel
»Conamus* in Hilversum und das ,Nationaal Pop Instituut® (NPI) in
Amsterdam. ,Conamus’ hat im Bereich der Exportforderung eine Web-
site und halbjahrlich erscheinende Publikation mit umfassenden Informa-
tionen zur hollandischen Musiklandschaft namens , dutchsound.nl“ ins
L eben gerufen.

Das Export-Projekt mit Fokus auf den deutschen Markt ,, musicXport.nl*
ist eine gemeinsame Initiative von ,,Conamus‘ und dem NPl zusammen
mit der hollandischen Landesgruppe der IFPI (NVPI), dem AuRenminis-
terium und dem Kultusministerium.

The Conamus Foundation

Name & Adresse The Conamus Foundation
P.O. Box 929

NL 1200 AX Hilversum
Niederlande

Telefon & Fax Tel. +31 35621 87 48
Fax +31 35 621 27 50

E-Mail info@conamus.nl

Web-Adresse http://www.conamus.nl/
http://www.dutchsound.nl/
http://www.musicxport.nl/
http://www.amsterdam-dance-event.nl/
http://www.noorderslag.nl/

Ansprechpartner Jerney Kaagman, Geschéftsfihrerin
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Rechtsform, Ziel und Trager

Die ,Conamus® Stiftung wurde 1962 als Non-Profit-Tochtergesel | schaft
der BUMA, der hollandischen Verwertungsgesellschaft fir Autorenrech-
te, ins Leben gerufen zum Zweck der Forderung von niederlandischen
Musikschaffenden und Werken niederl&ndischer Autoren sowie der Auf-
flhrung niederlandischer Unterhaltungsmusik in Holland und im Aus
land. ,,Conamus* obliegt die Betreuung und Férderung aller Genres von
Musik mit Ausnahme von Klassik.** Fiir den Bereich Jazz steht , Cona-
mus* Pate fur die , Dutch Jazz Connection“® mit Sitz in Amsterdam, die
ihrerseits sich den Belangen von Jazzmusikern annimmt und Toursup-
port-Zuschiisse aus der 6ffentlichen Hand vermittelt.®

Finanzierung

»~Conamus* hat ein jahrliches Budget von 1,2 Mio. Euro zur Verflgung,
wovon die BUMA mit 90 % den Lowenanteil trégt und 10 % vom Mi-
nisterium fr Bildung, Kultur und Wissenschaft zugeschossen werden.
Auch die SENA, die hollandische Verwertungsgesellschaft fir Leistungs
schutzrechte”, stellt ,Conamus® fiir Projekte Mittel in Héhe von etwa
250.000 Euro p.a. zur Verflgung.

Bei verschiedenen Projekten werden zudem Kooperationen eingegangen,
so beispielsweise bei ,,musicXport.nl“ mit dem Nationalen Pop Institut
oder im Falle der Finanzierung des Gemeinschaftsstandes und Aktionen
auf der ,Midem" mit der hollandischen Landesgruppe der IFPI (NVPI)Z,

Eigene Einnahmen generiert ,,Conamus® durch die Teilnehmerbeitrége
flr Gemeinschaftsstande auf ,Midem* oder “Popkomm” und durch den
~Amsterdam Dance Event®, den ,Conamus‘ organisiert. , Conamus"
realisiert damit etwa noch mal 250.000 Euro pro Jahr.

2 Fir Klassik ist die ,Muziekgroup Nederland* (http://www.muziekgroep.nl/) in Amster-
dam zusténdig, die ebenfalls als gemeinniitzige BUMA-Tochter mit Unterstiitzung des
Ministeriums fir Bildung, Kultur und Wissenschaft die Interessen des Bereichs Klassik in
den Niederlanden vertritt. Allerdingsist die Muziekgroep, die auch als Musikinformati-
onszentrum fungiert, nicht international aktiv.

% ygl.: http://www.dutchjazzconnection.nl/

% ale Angaben zu ,Conamus"*, ,,dutchsound.nl* und ,,MusicXport.nl“ von den jeweiligen
Websites sowie aus dem Gesprach mit ,, Conamus’ -Geschéftsfuhrerin Jerney Kaagman
auf der Popkomm 2002 und ihren nachfolgenden Emails inklusive der Beantwortung des
Fragebogens im August und September 2002.

T ygl.: http://www.sena.nl/

B ygl.: http://www.nvpi.nl/
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eigene Einnahmen in
Hohe von etwa 250.000
Euro pro Jahr.
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Projekte und Dienstleistung

Als eine der zentralen Institutionen fur die Forderung von populérer Mu-
sik in Holland kommen , Conamus® vielfaltige Aufgaben auf nationaler
und internationaler Ebene zu. Dabel nimmt sich ,,Conamus* generell aller
interessanten internationalen Moglichkeiten fir die heimischen Musik-
schaffenden an, legt aber mit der Schaffung von , musicXport.nl“ in Ko-
operation mit dem NPI einen Schwerpunkt auf den deutschen Markt.

Auf nationaler Ebene vergibt ,,Conamus® fir das Musikgeschehen wich-
tige Preise und dient als Anlaufstelle in erster Linie fir Komponisten und
Verleger.

Dazu kommt die Organisation wichtiger nationaler Events wie ,, Amster-
dam Dance Event* (ADE) oder ,, Noorderslag/Eurosonic”-Festival wie-
derum in Kooperation mit dem NPI. Diese Veranstaltungen sind auch
von internationaler Bedeutung, da an beiden Events Bands und Musik-
branchenvertreter aus der ganzen Welt teilnehmen.

Events (M essen, Festivals und K onferenzen)

»Conamus* organisiert neben den oben erwahnten Festivals und Konfe-
renzen die hollandischen Gemeinschaftsstande auf der ,,Midem®, der
»Popkomm*”, SXSW und der ,,Winter Music Convention®“. Im Rahmen
dieser Veranstaltungen fordert und organisiert ,, Conamus* zudem Show-
Cases von Kiinstlern und verteilt eigens produziertes Werbematerial wie
Drucksachen und Compilation-CDs.

»Conamus* verdffentlich auRerdem den Newsletter ,,Music News From
Holland“, um die internationale Musikindustrie Uber Neuigkeiten von
hollandischen Kinstlern und der heimischen Musikindustrie zu unter-
richten. Zusammen mit dem Verlag , I-Mediate Publishing” bringt , Co-
namus* ein Branchenhandbuch mit sdmtlichen Adressen von Firmen der
niederl&ndischen Musikindustrie heraus.

Mit der BUMA und dem ,National Pop Institut* hat ,Conamus‘ eine
Lobby zur Verbesserung der Forderbedingungen flr européische K tinstler
und Musik auf EU-Ebene ins Leben gerufen.
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Dutchsound.nl

»Durchsound.nl* ist die englischsprachige Business-to-Business-Service-
Website von ,,Conamus’ in Kooperation mit BUMA und SENA als In-
formationsplattform zu niederlandischer Musik und der dortigen Musik-
industrie fir den Fachmann aus dem Ausland®. Die Site prasentiert pro-
minent die vier wichtigsten offiziellen hollandischen Charts (Album,
Single, Alternative, Dance). Die Charts stehen bereits zwel Tage vor der
offiziellen Verdffentlichung zur Verfiigung und bieten Probehdrméglich-
keiten (Uber Webradio-Streams) der einzelnen Titel sowie detaillierte
Informationen zu den Rechteinhabern wie Label und Verlag, so dass inte-
ressierte Partner sich direkt mit den Rechteinhabern in Verbindung setzen
koénnen. Chart-Neueintritte sind auRerdem mit Kunstlerbiographien,
Photomaterial und weiteren Infos versehen.

Auf der Website findet sich in der Rubrik ,Releases’ die Mdglichkeit
nach lizenzierbarem Material zu suchen und mit den Rechteinhabern
Kontakt aufzunehmen. Holléndische Produzenten kdnnen hier direkt ihre
zur internationalen Auswertung zur Verfiigung stehenden Produkte ein-
speisen. Der Audio-Bereich bietet desweiteren Probehdrmdglichkeiten
Uber Real Audio-Streams und ist rubriziert nach Genres. Das hier zur Ver-
flgung stehende Audiomateria entspricht den von ,,Conamus®, dem NPI
und dem staatlichen Rundfund , Radio Nederlande®" aufgelegten Promoti-
on-Compilations. In den umfassenden Datenbanken der ,, Dutchsound.nl“-
Site zu Firmen und Kinstlern kann der potentielle auslandische Lizenz-
nehmer seine niederlandischen Ansprechpartner finden.

In halbjahrlichem Rhythmus anlasslich der Branchen-Events ,Midem®*
und ,, Popkomm* veréffentlicht ,Conamus® die , Dutchsound-News® in
Form einer etwa 16-seitigen Print-Broschire. In der Postille befindet sich
eine dezidierte Ubersicht zu den jeweiligen hollandischen Event-
Teilnehmern mit Beschreibung ihrer Produkte. Eine Liste der zur Lizen-
zierung stehenden Produktionen samt Erlauterung des jeweiligen Musik-
Acts und Labels dient der internationalen Klientel, um leicht und tber-
sichtlich am ,,Conamus®-Stand oder auch nach der Messe von zu Hause
aus konkrete Ansprechpartner fur ihre jeweilige Lizenz-Nachfrage zu
finden. Werbeflachen im Newsletter unterstiitzen die Finanzierung und
bieten auch anderen hollandischen Marktteilnehmern die Méglichkeit,
sich hier gesondert zu préasentieren.

2 ygl.: http://www.dutchsound.nl/
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MusicXport.nl zielt auf
die Vermarktung
hollandischer
Produktionen in
Deutschland.

MusicXport.nl

Um Musk aus Holland in Deutschland zu fordern, hat ,,Conamus‘ in
Kooperation mit dem NPI, der niederlandischen Landesgruppe der 1FPI
(NVPI), dem AuBenministerium und dem Ministerium fur Bildung, Kul-
tur und Wissenschaft die Initiative , musicX port.nl“ ins Leben gerufen.®

Jéhrlich werden vier Bands aus den Niederlanden mit Marketing- Kam-
pagnen in Deutschland promoted. Dafir ist die deutsche Promotion-
Firma Kick-Media AG* in KéIn beauftragt worden, die fir die Kampag-
nen verantwortlich zeichnet. Die Kandidaten miissen verschiedensten
Kriterien, unter anderem Erfolg im heimatlichen Markt und eine geplante
Verdffentlichung ihrer neuesten CD in Deutschland, gentigen, um in den
Genuss der Fordermal3nahme Uber Kick-Media zu gelangen.

Zudem bietet die Website von ,,musicXport.nl* Informationen zum hol-
landischen Musikmarkt und stellt die geférderten Bands vor.

Mittel verwendung

Die Kosten verteilen sich zu 35 % auf Personalaufwand, Fixkosten und
Administration und mit 65 % auf Projekte und Promotion.

Personal

Fir ,,Conamus’ arbeiten 12 Personen in Festanstellung, davon 10 Voll-
zeit und 2 Tellzeit, sowie 2 Frelberufler.

Die Funktionen lauten wie folgt.
» Direktor
e Strategisches Planung national/international
* Finanzen
* NeueMedien
«  Projektmanagement
e Projektassistenz
* Personal & PR
»  Sekretariat

% vgl.: http://www.musicxport.nl/

3L vgl.: http://www.kick-media.de/
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«  Buromanagement

+ Empfang

Controlling

Zur Kostenkontrolle setzt ,Conamus’ hauptsachlich auf die Soll-Ist-
Kontrolle der Budgetplanung ihrer Projektpléne.

Nationaal Pop Instituut (NPI)

Name & Adresse Nationaal Pop Instituut (NPI)
Prins Hendrikkade 142

1011 AT Amsterdam
Nederlande

Telefon & Fax Tel: +31 - 20 - 428 4288
Fax: +31 - 20 - 428 4287

E-Mail info@npi.nl

Web-Adresse http://www.npi.nl/

http://www.hollandrocks.com/ (englische Site des
NPI)

http://www.musicxport.nl/

Ansprechpartner Jaap van Beusekom, Direktor

Rechtsform und Zielsetzung

Das 1975 gegrundete Holléndische Pop und Rock Institut, das ,, Nationaal
Pop Instituut® (NPI), ist ein vom holléndischen Kulturministerium getra-
gener gemeinnltziger Verein zur Forderung hollandischer Popularmusik
im In- und Ausland. Neben Pop und Rock fordert das NPI auch jeglichen
anderes populére Musikgenre wie Hiphop, Urban, Dance, Crossover,
Roots und World Music. Das NPI agiert as unabhangige Organisation,
legt aber gegeniiber dem Kulturministerium Rechenschaft ab. Es richtet
sich dabel vornehmlich an Musiker und Bands sowie an die Musik-
Labels und nimmt damit den Gegenpart zur BUMA-Tochter ,, Conamus’
ein®

%2 ygl.: http://www.npi.nl und http://www.hollandrocks.com
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NPI verfugt Uber
jahrliches Budget von
2,9 Mio. Euro, davon
2,72 Mio. Euro aus
staatlichen Mitteln.

NPI verwaltet Mittel des
hollandischen

» Popmusik-Plan*, der
u.a. 81.000 Euro pro
Jahr fur Auslands-Tour-
support zur Verfligung
stellt.

Finanzierung und Tréager

Das jahrliche Budget des NPI betragt 2,72 Mio. Euro an staatlichen For-
dermitteln . Dazu kommen weitere 200.000 Euro aus verschiedenen ande-
ren Quellen wie privaten Stiftungen und auch eigenen Einnahmen aus
dem Verkauf von CDs und Drucksachen sowie durch Einkinfte aus Ver-
anstaltungen im hauseigenen Bilhnenbereich. Mit diesem Budget von 2,9
Mio. Euro werden auch die Projekte des NPI finanziert.

Projekte und Services

Das NP bietet drei Service-Bereiche: die Medienzentrale, Férderung und
Finanzierung sowie Promotion und Projekte. In der Medienzentrale sowie
auf der Website bietet das NPI umfassende Informationen und Datenban-
ken rund um das niederlandische Popmusikleben, die in englischer Spra-
che auf der eigens dafr eingerichteten Website
http://www.hollandrocks.com/ auch fir ausléndische Interessenten zur
Verfligung stehen.

» Popmusik-Plan*

Der Schwerpunkt des NPI liegt aber auf Forderung und Finanzierung. Als
Initiator und nachfolgend Administrator des vom niederlandischen Kul-
turministerium aufgelegten Forderfonds ,, Popmusik-Plan” verwaltet das
NPI ein jahrliches Budget von 816.000 Euro. Davon stehen 81.000 Euro
fr internationale Aktivitéten im Bereich Toursupport zur Verfligung.

Der ,,Popmusik-Plan® dient der Forderung der niederléndischen Live
Musikszene und kommt vor allem inl&ndischen Veranstaltern zu Gute,
deren Risiko beim Buchen einheimischer Newcomer-Bands mit diesen
Subventionen verringert, wodurch wiederum die Programm-Vielfalt und
die Auftrittsmoglichkeiten fir heimische Talente ausgebaut werden sol-
len. Teil des Popmusik-Plans ist auch der Toursupport und die Unterst(it-
zung interkultureller Programme, letzteres zur Unterstiitzung der kultu-
rellen Vielfalt und Verstandigung. Im Bereich des Toursupport bestehen
auch Topfe fur internationale Touren, um nationalen Acts die Mdglich-
keit zum Auftritt im Ausland zu erleichtern. Das NPl vermittelt diese
Fordergelder, indem es Antrage entgegen nimmt und bearbeitet, sowie
Veranstalter und Musiker Uber die zur Verfiigung stehenden Mittel und
die entsprechenden Forderkriterien informiert.
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Promotion und Projekte

Der Bereich Promation und Projekte tangiert die Exportforderung in dem
Sinne, als dass das NPI jdhrlich verschiedene Compilation-CDs mit Ti-
teln niederlandischer Bands zusammenstellt. Im Herbst 2002 veroffent-
lichte das NPI beispielsweise eine dreier CD-Serie mit jeweils einem
Sampler zum Thema Dance, Rock, und World; zum Thema Hiphop wur-
de im Sommer eine CD mit Buch verdffentlicht. Die CDs werden auf
internationalen Events als Promotion-Material verteilt.

In den Bereich Projekte fallt beim NPI auch die Finanzierung und Orga-
nisation von internationalen Festivals und Messeprasenzen im Ausland.
So ist das NPI zusammen mit ,, Conamus* an der Finanzierung und Orga-
nisation des ,Norderslaag/Eurosonic”-Festivals samt internationalem
Konferenzprogramm beteiligt. Auf Events wie der SXSW in Aus
tinfTexas ist das NPl mit einem eigenen Stand vertreten, wo es auch
Show-Cases verschiedener Bands prasentiert.

Eine weitere internationale Komponente im Tétigkeitsfeld des NPI stellt
das Projekt ,,musicXport.nl“ dar, eine Kooperation zwischen dem NPI
und ,, Conamus"* as federfiihrende Parteien sowie der hollandischen Lan-
desgruppe der IFPI (NVPI), dem Auf¥enministerium sowie dem Ministe-
rium fur Bildung, Kultur und Wissenschaft.

Mittel verwendung

Die Ausgaben des NPI-Jahresbudgets von etwa 2,9 Mio. Euro verteilen
sichwiefolgt:

e Medienzentrum und Informationsservices (inklusive der
holl&ndischen Websites): 15 %

« Promotion & Projekte (inklusive der englischen Website): 25 %

e Forderung und Finanzierung (inklusive der Personalkosten des
Teams): 35 %

e Administration und Personal (aso Basiskosten, Reisekosten,
M anagement-Gehélter, Personalkosten in diesem Bereich): 25%™
Personal

Fir das NPI arbeiten 22 Beschéftigte, davon die meisten auf Basis von
80% einer Vollzeitstelle, also vier Tage pro Woche.

% Angaben auf Nachfrage vom NPI per E-Mail im Oktober 2002
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Fir Geschéftsfuhrung und Administration sind drei Stellen besetzt, fur
allgemeine Téatigkeiten wie Biromanager, Sekretariat, Empfang, Haus
meister und Systemadministration funf Stellen, fir das Medienzentrum
inklusive Redaktion sechs Stellen, fir den Bereich Promotion und Pro-
jekte zwei Stellen fr Projektmanagement im In- und im Ausland, und fir
den Bereich Forderung und Finanzierung nochmals finf Stellen.

Controlling

Im Bereich Forderung und Finanzierung ist ein Mitarbeiter mit Funktio-
nen eines Controllers beschéftigt. Im Rechenschaftsbericht an den Tréger
Kulturministerium muss das NPl zudem alle seine Transaktionen offen

legen.
2.1.3 Norwegen

Allgemeine Daten zu Norwegen

Landesdaten (2001)

Norwegen verflgt Uber eine Landfl&che von 307.860 gkm, z&hlt 4,5 Mio.
Einwohner, die Uber ein auf das BIP bezogene Pro-K opf-Einkommen von
40.303 Euro p.a. verfiigen. Das Wirtschaftswachstum 2000 betrug minus
0,2 % und die Internet-Verbreitung 58 %.*

Musikmarkt Daten (2001)

Der Pro-Kopf Tontréagerumsatz betrug 53,98 Euro, das Verhdtnis der
Musikausgaben zum Pro-Kopf-Einkommen 0,13 %. Es konnten in Nor-
wegen 3,1 Einheiten pro Kopf verkauft werden. Beim Welt-Ranking
nimmt Norwegen Platz 20 ein, der Einheiten-bezogene Piraterie-Level
liegt unter 10 % und der Mehrwertsteuersatz fir Tontréger betrégt 24 %.

Tontragermarkt (2001)

Im Jahr 2001 konnten in Norwegen 13,9 Mio. Einheiten zum Handels-
wert von 242,144 Mio. Euro verkauft werden. Die Wachstumsentwick-
lung betrug minus 7,7 %.

3 1FPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of global
music market information, 2002, S. 68 - 69
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Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert aul3er Compilations:

Das verkaufte Repertoire in Norwegen im Jahr 2001 setzte sich zu 18 %
aus nationalen Produktionen, zu 79 % aus internationalen Produktionen
und zu 3 % aus Klassik zusammen.

Music Export Norway (MEN)

Name & Adresse Music Export Norway A/S (MEN)
P.O. Box 110
Smestad
N-0309 OSLO
Norway
Telefon & Fax Tel: +47 2 412 96 99
Fax: +47 2 412 96 98
E-Mail music.ex@online.no
Web-Adresse http://www.musi cexportnorway.no/
Ansprechpartner Inger Dirdal, Geschéftsfihrerin

Allgemeines

Music Export Norway A/S (MEN) wurde im Jahr 2000 von der norwegi-
schen Musikindustrie als Gesellschaft mit beschréankter Haftung gegriin-
det und zunéchst als Pilotprojekt auf drei Jahre angelegt. Das Exportbiro
bietet Zugang zu Informationen Uber norwegische Kinstler und Unter-
nehmen aus der Musikindustrie. Dartiber hinaus unterstiitzt MEN norwe-
gische Unternehmen bei der Teilnahme und Présentation auf internatio-
nalen Musik-Fachmessen, Kongressen oder Présentationen im Internet.

Die Trager des Musikexportbiiros sind die IFPI Norwegen, der norwegi-
sche Independent-Tontrégerverband FONO, der Komponisten- und Text-
dichter-Verband NOPA, das norwegische Musikinformationszentrum
NMI, die Vereinigung der Interpreten GramArt sowie die Kinstlerunion
MFO.®

Srategie und Zielsetzung

Das Zidl des Unternehmens ist, ein Service- und Ressourcen-Zentrum fir
Exporteure norwegischer Musikprodukte zu bieten, ohne sich dabel auf

% Allefur Norwegen gemachten Angaben stammen aus den Antworten von Inger Dirdal,
Geschéftsfihrerin von MEN, im Gespréch bzw. als Antwort auf meinen Fragebogen per
E-Mail im August 2002 und auf meine Nachfrage als E-Mail im Oktober 2002.
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Das Budget fur 2001
betrug 125.000 Euro
und deckt nur die
Grundkosten.

Die Basiskosten werden
von privaten Tragern
finanzert.

FUr Projekte muss
gesondertes Fundraising
stattfinden.

spezifische Musikstile zu beschréanken. Das MEN konzentriert sich pri-
mar auf die Starkung norwegischer Musikprodukte von kommerziellem
Wert und auf die Erschlief3ung neuer Export-Kanéle fir diese Produkte.

Finanzerung

Der Jahresgesamtetat im Jahr 2001 betrug 125.000 Euro fur die Grund-
kosten. Die funf an ,Music Export Norway“ beteiligten Organisationen
steuern folgende Anteile am Gesamtbudget bei:

e 35 %: IFPI Norway (Norwegischer Landesgruppe der Inter-
national Federation of the Phonographic Industry)

e 20 %: FONO (Norwegischer Verband unabhdngiger Tontréager-
hersteller)

e 14 %: NOPA (Norwegische Gesellschaft der Komponisten und
Textdichter

e 14 %: GramArt (Vereinigung der Interpreten)
e 14 %: MFO (K Unstlerunion)
*  3%: NMI (Norwegi sches Musikinformationszentrum)

Die Finanzierung der einzelnen Projekte muss durch gesondertes
Fundraising realisiert werden.

Produkte und Aktivitaten

Falls erforderlich, kooperiert das Musikexportbiiro mit ahrlichen Organi-
sationen und Institutionen, welche Musik in ihren Marketing-Aktivitéten
nutzen. Darlber hinaus gibt das MEN ein habjahrlich erscheinendes
Magazin zu norwegischer Musik heraus (, Norway Now*) und erstellt fur
die Event-Teilnahme Promo-CDs und Informationsbroschiren.

MEN ist der offizielle Organisator des norwegischen Stands auf Fach-
messen wie etwa der ,Midem” in Cannes (Frankreich) oder der , Pop-
komm.” in KéIn.

Hauptfokus der Export-Aktivitdten des MEN sind die USA, Deutschland,
Asien, Frankreich und GrofRbritannien. Um den japanischen Markt ken-
nen zu lernen, hat das MEN im vergangenen Jahr die Reise einer Han-
del sdelegation nach Fernost organisiert.

Auf der ,Midem 2002“ hat das MEN durch vielfache Aktivitaten unter
dem Motto ,Norway Now" seinen , Einstand” als neues Musikexportbiiro
gegeben: Mit Show-Cases und Gala-Sponsoring war Norwegen sehr pra-
sent auf der groflen Musikmesse in Cannes. Zur Finanzierung dieses
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Grolprojektes ist das norwegische Aulenministerium in die Bresche
gesprungen.

Mittel verwendung

Das Grund-Budget fur das Tagesgeschaft, Personalkosten und die
Betreuung der Website betrug im Jahr 2001 125.000 Euro.

Daruber hinaus existieren weitere Projekt-bezogene Etats:

Fir das Kaenderjahr 2001 betrugen diese rund 240.000 Euro, die fur die
Finnzierung von Messen und Handelsdelegationen verwendet wurden.
Die Mittel kamen nur zu 6% aus staatlichen Quellen, den Rest trugen
jeweils hélftig die Teilnehmer der Veranstaltungen und von der Musikin-
dustrie kontrollierte Mittel.

Flr das Jahr 2002 wird sich der Projekt-Etat durch aktives Fundraising
von MEN auf tber 600.000 Euro erhthen. Davon wurden allein 500.000
Euro bei der ,Midem 2002“ eingesetzt. Die Mittel kamen zu 60 % von
den Ministerien fur Handel, AuRenbeziehungen und Kultur, wobei die
Reihenfolge der Aufzdhlung hier auch der Gewichtung der anteiligen
Finanzierung entspricht.

Das Restbudget von 100.000 Euro fand Verwendung fir die Présenzen
auf der Popkomm und der ,, Womex".
Personal

Fir das MEN arbeitet nur eine Person, die General Managerin Inger
Dirdal, in Vollzeit. Tellweise arbeitet das MEN darUber hinaus mit
freiberuflichen Mitarbeitern zusammen.

2.1.4 Schweiz

Allgemeine Daten zur Schweiz

Landesdaten (2001)

Die Schweiz verfiigt Uber eine Landflache von 39.770 gkm und 7,2 Mio.
Einwohner, die ein durchschnittliches Pro-Kopf-Einkommen p.a. von
38.396 Euro haben. Das Wirtschaftswachstum betrégt 1,8 % und im Jahr
2000 die I nternet-Verbreitung 33,1 %.%

% |FPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of global
music market information, 2002, S. 85 - 90
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Musikmarkt Daten (2001)

Die Schweiz konnte im Jahr 2001 einen Pro-Kopf Tontrégerumsatz in
Hohe von 42,78 Euro generieren, was ein Verhéltnis der Musikausgaben
zum Pro-Kopf-Einkommen von 0,11 % ausmacht. Pro Kopf konnten 3,2
Einheiten verkauft werden. Im Welt-Ranking nimmt die Schweiz Platz 14
ein. Der Piraterie-Level (Einheiten) liegt unter 10 %. Der Mehrwertsteu-
ersatz fur Tontréger betrégt 7,6 %.

Tontragermarkt (2001)

In 2001 wurden in der Schweiz 23,1 Mio. Einheiten verkauft, zu einem
Handelswert von 306,99 Mio. Euro. Die Wachstumsentwicklung betrug
minus 2,7 %.

Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert aufl3er Compilations:

Das verkaufte Repertoire setzte sich zu 8 % aus nationalen Produktionen,
zu 83 % aus internationalen Produktionen und zu 9 % aus Klassik zu-
sammen.

Allgemeine Musikférderaktivitaten

Die Schweiz stellt auf Grund ihrer Viersprachigkeit ein ganz besonderes
Territorium dar. In den jeweiligen Sprachgebieten agieren unterschied-
liche, in der Regel private Musikférdereinrichtungen, die die Starkung
der inlandischen Kultur zum Ziel haben. Mehr als 80 Stiftungen sind in
den eidgentssischen Kantonen aktiv, wovon sich ein Grofdteil um die
Forderung klassischer Musik kiimmert”. Fir die Forderung populérer
Musik stehen eine Reihe privater Initiativen vorn an, die unter anderem
auch aus den Topfen des schweizerischen Kulturrates ,,Pro Helvetia*
gespeist werden. ,Pro Helvetid' existiert seit Ende der achtziger Jahre,
als sich die Schweizer Regierung zum Ziel setzte, der bisher nur auf
Kanton-Ebene stattfindenden dffentlichen Musikforderung, eine zentrae
Fordereinrichtung hinzuzufiigen, um auch Uberregionale oder nationale
Kulturbedurfnisse befriedigen zu kénnen. ,,Pro Helvetid' und ihre Abte-
lung fir Musik unterstiitzt hierbei jedes Genre und jede Art schweizeri-
schen Musikschaffens. Pro Jahr werden Uber 1000 Antrége bearbeitet.
Das Budget fur Musikférderung bei ,,Pro Helvetia® betragt zur Zeit um-
gerechnet 1,636 Mio. Euro (2.400.000 Franken)®,

57 vgl. http:/Avww.webdev.ch/suisa/de/search.asp

38 Wechselkurs vom 30.09.2002 laut offiziellen Kursen im
http://www.waehrungsrechner.de/
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Eine Musikexportforderaktivitat von ,Pro Helvetia“ ist vor allem Tour-
Support von schweizerischen Bands, die, um Erfolg zu haben, die wichti-
gen Zielmérkte Frankreich und Belgien oder Deutschland bzw. Italien
bereisen miissen.®

»Kulturprozent” ist eine Kulturstiftung der Handelskette ,Migros*, die
sich zur Aufgabe gemacht hat, als Genossenschaft jahrlich ein Prozent
ihres Gewinnes in die Kulturférderung zu stecken®. Teil der Aktivitaten
von , Kulturprozent* ist das , Kulturbiiro* ® mit ihrer Datenbank fiir 6f-
fentliche und private Musikforderung, die in Kiirze in vier Sprachen auf
der Website http://www.kulturfoerderung.ch/ zur Verfligung stellen wird.
Auch die Verwertungsgesellschaft fur Autorenrechte SUISA hat eine
Stiftung zur Musikférderung aufgesetzt®.

Die , Fondation CMA* (,,Fondation romande pour la chanson et les musi-
ques actuelles*)® ist fiir die Musiker unter den eine Million franzosisch-
sprachigen Schweizern aktiv und in etwa das Pendant zur Initiative
»Kulturprozent. Beide Organisationen wie auch die SUISA und ihre
Stiftung waren seit jeher auch im Bereich der Musikexportférderung k-
tiv. Die SUISA unterhielt, zum Teil in Kooperation mit den anderen For-
derorganisationen, Gemeinschaftsstande auf internationalen Messen, die
Fondation CMA organisierte Kinstleraustausch nach Frankreich und das
»Kulturprozent” initiierte Présenzen und Show-Cases von Kuinstlern auf
Events wie der ,Midem" oder der , Popkomm®. Gemeinsam schickten
CMA und , Kulturprozent* Kinstler auf die , Sonar* nach Barcelona.

Swiss Music Export (SME) “

Name & Adresse Swiss Music Export (SME)
Rue St-Jean 1
CH-1260 Nyon

Schweiz

¥ vgl. http://www.fcma.ch/fr/news-detail.php? dnews=9 und http://www.pro-helvetia.ch
O vgl. http:/Avww.kulturprozent.ch/

4L vgl. http:/Avww.kulturbuero.ch/

42 vgl. http://www.fondation-suisa.ch/

“vgl. http:/iww.fema.ch

4 Alle Informationen zum , Swiss Music Export Office" stammen entweder von der
Website oder aus dem Gesprach mit Julien Amey und Philipp Schnyder von Wartensee
auf der ,, Popkomm. 2002“ und aus deren Antworten auf meinen Exportbiiro-Fragebogen
im August 2002.
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‘Swiss Music Export’ ist
eine‘Public Private
Partnership’
Organisation von
‘Fondation SUISA’,
‘Fondation CMA’ und
‘Kulturprozent’ und
‘Pro Helvetia'.

Das Jahresbudget
betréagt derzeit rund
110.000 Euro, dasvon
den Partnen zu gleichen
Teilen getragen wird.

Telefon & Fax Tel. +41 (0)22 363 75 90

Fax +41 (0)22 362 47 87

E-Mail info@swiss-musi c-export.com
Web-Adresse http://www.swiss-musi c-export.com/
Ansprechpartner Marc Ridet, Direktor, und Julien Amey fir den

franztsischsprachigen Teil,
Philipp Schnyder von Wartensee fir den
deutschsprachigen Teil

Rechtsform, Trager, Zielsetzung und Strategie

Um Doppelungen zu vermeiden, mégliche Synergien zu nutzen und Ak-
tivitdten zu koordinieren, grindeten die drei privaten Forderinitiativen
»Fondation CMA*, , Kulturprozent” und , Fondation SUISA" zusammen
mit der staatlichen ,,Pro Helvetia® 1999 das Joint-Venture-Projekt ,, Swiss
Music Export* (SME). Der gemeinnitzige Verein zur Unterstiitzung und
Forderung Schweizer Kunstler jedweden Genres im Bereich aktueller
Musik und jeglicher Sprache.®

Zielmérkte fir das SME sind in Europa vor alem die franzdsi schsprachi-
gen Territorien Frankreich und Belgien und Deutschland als grofiter EU-
Festlandmarkt.

Finanzerung und Mittelverwendung

Das SME verfligt zur Zeit iber eine Jahresbudget von rund 110.000 Euro,
das von den vier Partnern zu gleichen Teilen getragen wird. Diese Mittel
werden in weiten Teilen zur Finanzierung von Projekten verwendet, wo-
bei die ,Fondation CMA*“ als &rmste der Trager-Institutionen ihren Anteil
in ,Naturalien’, ndmlich in Form der Arbeitszeit ihrer Mitarbeiter, zum
Projekt beisteuert. Die Mittelverwendung, beléuft sich auf etwa 65 % bis
70 % fir Projekte und 30 % bis 35% fir Personal und laufende K osten.

Projekte und Services

Das SME konzentriert sich auf die Umsetzung spezifischer Projekte pri-
mér im Bereich der Kunstlerforderung, doch betreibt sie auch Lobby-
Arbeit gegentiber Politik und Wirtschaft zwecks Generierung neuer Gel-
der. Konkret hat das SME Show-Cases im Rahmen internationaler Mes-
sen organisiert. Zum einen konnte das SME drei Labels mit Tour-Support
fur Show-Cases auf dem Electronic-Music- und Music-Business-Event

5 vgl.: http://www.swiss-music-export.ch/

46



mailto:info@swiss-music-export.com
http://www.swiss-music-export.com/
http://www.swiss-music-export.ch/

»30nar* in Barcelona unterstiitzen, zum anderen organisierte das SME
Auftritte von schweizerischen Bands auf der ,, Popkomm*. Weitere Akti-
onen auf Veranstaltungen wie dem ,Access to Amsterdam” (A2A)-
Festival oder der SXSW in Austin/Texas werden avisiert.

Personal

Fir das SME arbeiten zwel Teilzeitkrafte im Bereich des Projektmana-
gement und etwa drei Freiberufler, die projektbezogene Zuarbeit leisten.

2.1.5 Schweden

Allgemeine Daten zu Schweden

Landesdaten (2001)

Schweden verfigt Uber eine Landfl&che von 410.935 gkm und 8,8 Mio.
Einwohner, die ein durchschnittliches Pro Kopf Einkommen (BIP) p.a
von 26.653 Euro erwirtschaften, ein Wirtschaftswachstum von minus
7,6 % hervorbringen und eine Internet-Verbreitung von 70 % erreicht
haben.®

Musikmarkt Daten (2001)

Der Pro-Kopf Tontrégerumsatz betrug 36,29 Euro, das Verhdtnis der
Musikausgaben zum durchschnittlichen Pro-Kopf-Einkommen war
0,14 %, und pro Kopf konnten 3,2 Tontrager—Einheiten verkauft werden.
Im Welt-Ranking nimmt Schweden Platz 13 ein, das Piraterie-Level
(Einheiten) liegt unter 10 % und der Mehrwertsteuersatz fur Tontrager
bei 25 %.

Tontréagermarkt (2001)

Im Geschéftsahr 2001 wurden in Schweden 28,2 Mio. Einheiten ver-
kauft, zu einem Handelswert von 320,88 Mio. Euro. Die Wachstumsent-
wicklung entsprach minus 2,8 %.

“8|FPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of global
music market information, 2002, S. 83 - 84
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ExMSist von Organen
der Musikwirtschaft
gegrundet. Sie
finanzieren die
Basiskosten.

Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert aul3er Compilations

Das verkaufte Repertoire setzte sich im Jahr 2000 aus 27 % nationalen
Produktionen, 83 % internationalen Produktionen und 4 % Klassik zu-
sammen.”

Export Music Sweden AB (ExMS)

Name & Adresse Export Music Sweden AB (ExMYS)
Swedish Music Export Office
Sandhamnsgatan 79

Box 27327

SE-102 54 Stockholm

Sweden

Telefon & Fax Tel: +46 8 783 88 00
Fax: +46 8 783 95 10

E-Mail info@exms.com

Web-Adresse http://www.exms.com/

Ansprechpartner Christer Lundblad, Geschéftsfuhrer

Srategie und Zielsetzung

Das schwedische Exportbtiro ,, Export Music Sweden AB* (ExMS) wurde
1993 in Stockholm von Organen der Musikwirtschaft, namentlich der
schwedischen Landesgruppe der IFPI, dem Verband unabhangiger Mu-
sikhersteller (SOM), der Interessengemeinschaft schwedischer Musiker
und Kunstler (SAMI), und der Verwertungsgesellschaft fur Auffihrungs-
rechte (STIM/Svensk Musik) gegrindet. Diese Organisationen sind
zugleich auch die Tréger des ExM S und finanzieren das Tagesgeschéft.

Der Vorstand des EXMS setzt sich zu je drei Mitgliedern der obigen drei
Vereinigungen zusammen.

Das ExM S wurde gegriindet mit der Zielsetzung, Promotion und Marke-
ting schwedischer Popmusik weltweit zu initiieren, zu fordern und zu
erleichtern. ®

4" ebenda

“8 Die Angaben zum ExM S kommen entweder von der Website http://www.exms.com/
oder, vor allem im finanziellen Bereich und hinsichtlich der Tréger bzw der Finanzierung
von Einzelaktivitaten, aus den Antworten von Herrn Christer Lundblad, Geschaftsfihrer
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Finanzierung

Das Jahres-Budget des schwedischen Musikexportbiros betrdgt 107.400
Euro, wobei die STIM (Organisation zur Verwertung der
Auffihrungsrechte), die schwedische Landesgruppe der IFPI und die
SAMI (Swedish Artist & Musician Interest Organisation) zu gleichen
Teilen je 35.800 Euro zur Finanzierung des Tagesgeschéfts beitragen.

Fir Projekte, die vom Nationalen Rat fur Kulturelle Angelegenheiten
unterstitzt werden, trégt diese Einrichtung 21.400 Euro bei, der Rest wird
kofinanziert durch die beteiligten Unternehmen und in einigen Fallen
auch durch das Aul3enministerium.

ExXMS versucht die Finanzierung und das Sponsoring fir gemeinsame
Projekte beim Export schwedischer Musik selbst zu organisieren. So
werden die Kosten fir Gemeinschaftssténde auf Messen durch die teil-
nehmenden Firmen amortisiert. Konzerte werden oftmals vom Schwedi-
schen Kulturrat bezuschusst.

Aktivitaten, Produkte und Dienstleistungen

Das ExMS arbeitet auf Industrie-Ebene und koordiniert die Bemihungen
um einen Dialog mit dem internationalen Markt. In der Praxis heifdt das,
dass das schwedische Exportbiro die schwedische Beteiligung an inter-
nationalen Fachmessen, Kongressen, Seminaren, Festivals und anderen
Aktivitdten unterstiitzt und organisiert, um die Bekanntheit schwedischer
Musik in aler Welt zu fordern. Das Exportbiro hélt die internationale
Musikindustrie Uber Trends in Schweden und Uber Aktivitdten der
schwedischen Unternehmen sowie Uber die Mdéglichkeiten fir Exports
und Présentationen auf dem laufenden.

So hat das Exportoffice etwa im Jahr 2002 eine kleinere Tournee durch
Nordamerika (u.a. New York, Montreal, Austin/Texas) organisiert, in
welcher sich zehn schwedische Bands der Offentlichkeit prasentieren
konnten.

Eine Prasentation in Form eines Show-Cases mit Panel-Diskussion und
einer Unplugged-Session in Paris soll folgen. Dieses Projekt wird in Zu-
sammenarbeit mit dem Wirtschaftsministerium, dem AufRenministerium
sowie dem schwedischen Kulturzentrum und der Botschaft in Paris ver-
anstaltet.

von ExMS, auf den Fragebogen der Autorin per E-Mail und im Gesprach im August
2002.
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Fur einen Showcase von finf Bands in New York im Herbst 2002 wird
das ExMS ein Drittel der Kosten vom AufRenministerium erhalten und
zusétzlich vielleicht noch weitere Unterstiitzung vom Kulturrat.

Von Projekt zu Projekt wird dabei neu verhandelt und angefragt.

Mittel verwendung

Das ,Basic Funding* des Tagesgeschéfts von knapp 110.000 Euro pro
Jahr umfasst Marktforschung, Informationsdienstleistung fur schwedi-
sche Unternehmen, Internet-Auftritt http://www.exms.com/ (mit nitzli-
chen Links zu schwedischen Labels, Verlagen, Anwélten und Konzert-
veranstaltern), Daten- und Informationsdienste wie der digitale Newslet-
ter ,Swedish Music Update” (der as digitales Acrobat-PDF-Dokument
publiziert wird) und viele andere PDF-Broschiiren, sowie die laufenden
Kosten fur Personal und Administration.

Projekte umfassen die Bereiche Marketing/Promotion oder Tour-Support,
Konzerte und Events (etwa die Teilnahme an internationalen Messen wie
der ,Midem" in Cannes/Frankreich oder der ,, Popkomm® in Kdln).

Erfolgskontrolle

Obwohl Schweden einer der kleineren Méarkte und das EXMS im Ver-
haltnis finanziell nicht besondere komfortabel ausgestattet ist, werden seit
1997 jahrlich Statistiken und Jahreberichte zur Situation des Musikex-
portsin Schweden erstellt.

Basis fur die Berichte sind Daten des Statistischen Amtes, die Befragun-
gen schwedischer Musikfirmen zu ihren Musikexporten sowie die Jahres-
statistiken der IFPI, die Exportaufkommen bei den Tontrégerverkdufen
erfasst.

Zu den Exporteinnahmen zéhlen hier Exportdaten von Musikwaren (Sta-
tistisches Amt), Tontrager-Exporte fir Singles, Alben und Compilation-
Tracks (IFPI), Dienstleistungen wie Video-Produktionen etc. sowie Li-
zenzeinnahmen.

Grundsétzlich ist hier in den letzten vier Jahren ein stetiges Wachstum zu
verzeichnen, das allerdings recht volatile Charakteristik aufweist: Das
Wachstum 1998 im Vergleich zum Basigahr 1997 betrug 3 %, 1999 gab
es elnen Sprung um 24 %, was sich im Jahr 2000 wieder mit 5 %
Wachstum normalisierte. Der Grund liegt sicherlich im Hitgeschaft M u-
sikbusiness, wo ein einzelner Erfolgs-Titel ein enormes kurzfristiges
Wachstum bewirken kann. Im Schnitt weist der schwedische Exportmarkt
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laut der Studie seit 1990 ein durchschnittliches Wachstum von etwa 15 %
auf.®

Personal

Es arbeiten 1,5 Personen offiziell und dediziert fir das schwedische Ex-
portbiro: ein Geschéftsfihrer und eine halbe Stelle fir Administration.

2.2 Organisationen mit (geplanten) Musikexportaktivité-
ten in Europa

Die Organisationen mit Musikexportaktivitéten sind haufig Kulturinfor-
mationszentren meist auf staatlicher Ebene oder Verbande und Gesell-
schaften aus der Musikindustrie. Dabei fallt auf, dass insbesondere sehr
kleine Staaten verhdltnismaliig frihzeitig Aktivitdten zur FOorderung des
Musikexportes angestrengt haben, da hier klar war, dass der eigene Ab-
satzmarkt nicht ausreicht, um eine funktionierende und kreative Musi k-
wirtschaft am Leben zu halten.

Dabel ist die Tendenz aufféllig, dass bei dreien der hier aufgeflihrten
Landern Plane fir die baldige Einrichtung expliziter Musikexportblros
vorliegen: Finnland will noch im Dezember 2002 starten, Grof3britannien,
sobald die Finanzierung vollstéandig geklart ist, wahrscheinlich Anfang
2003 und Spanien ebenfallsim kommenden Jahr. In Osterreich und Irland
sind ebenfalls Musikexportburos oder entsprechende Aktivitéten geplant.
Auch Osterreich will sein Musikexportbiiro im Jahr 2003 einfilhren. Bei
Irland héngt die Finanzierung und damit auch der Start von koordinierten
und staatlich unterstiitzten Aktivitéten von der Wirtschaftsentwicklung
ab.

2.2.1 Belgien

Allgemeine Daten zu Belgien

Landesdaten (2001):

Belgien verfugt Uber eine Landflache von 30.230 gkm und eine Bevolke-
rungsanzahl von 10,3 Mio. Einwohnern. Das Pro-K opf-Einkommen p.a.
betragt 24.751 Euro, das Wirtschaftswachstum minus 0,2 % und die In-
ternet-Verbreitung 44 %.%

4 vgl. http:/Avww.exms.se/export/export_performance_M12001.htm

| FPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of global
music market information, 2002, S. 36 - 37
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Musikmarkt Daten (2001)

Der Pro-Kopf Tontrégerumsatz im Geschéftsjahr 2001 betrug 25,42 Euro,
was ein Verhdltnis der Musikausgaben zum durchschnittlichen Pro-K opf-
Einkommen von 0,10 % ergibt und 2,1 verkaufte Einheiten pro Kopf.
Belgien liegt im Welt-Ranking auf Platz 17. Der Piraterie-Level liegt
unter 10 % und der Mehrwertsteuersatz fir Tontrager bei 21 %.

Tontragermarkt (2001)

Im Jahr 2001 wurden 22 Mio. Einheiten verkauft zu einem Handel swert
von 260,8 Mio. Euro. Die Wachstumsentwicklung betrug in Belgien be-
reitsim Jahr 2001 minus 12,1 %.

Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert aul3er Compilations:

Das verkaufte Repertoire setzte sich zu 15 % aus nationalen Produktio-
nen, zu 80 % aus internationalen Produktionen und zu 5 % aus Klassik
zusammen.

Belgien ist als zweisprachiges Land von einer besonderen Struktur ge-
pragt. Dies spiegelt sich auch in zwei Musikinformationszentren wider:
einem flamischen und einem wallonischen. Beide haben die Erhaltung
der kulturellen Vielfalt bzw. der musikalischen Identitét ihrer Bevolke-
rungsgruppe und deren spezifischer Traditionen zum Inhat. Da die
Mérkte in den jeweiligen belgischen Gebieten sehr beschrankt sind, rich-
ten sich beide Musikzentren auch nachdrtcklich international aus.

Flandern: Flanders Music Centre (FMC)

Name & Adresse Flanders Muziekcentrum; Flanders Music Centre
(FMC)
Steenstraat 25
B —1000 Briissel
Belgien
Telefon & Fax Tel: +32-2-504 90 90
Fax: +32-2-502 81 03
E-Mail info@musiekcentrum.be
Web-Adresse http://www.flandersmusic.be/ bzw.
http://www.muziekcentrum.be/
Anspr echpartner Stef Coninx, Geschaftsfiihrer
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Form, Finanzierung und Trager schaft

Das, Flanders Music Centre” (FMC) ist eine Non-Profit-Gesellschaft mit
beschrankter Haftung, die komplett vom Kulturministerium finanziert
wird. Das jahrliche Budget betrégt 800.000 Euro.™

Zielsetzung und Strategie

Das Ziel des flamischen ,, Muziekcentrums* ist die Férderung flamischer
Musik Uber ale Genres hinweg im Inland, und zwar sowohl im flamisch-
as auch im franzosischsprachigen Teil Belgiens sowie im internationalen
Kontext. Seine Aufgabe ist es das flamische musikalische Erbe zu archi-
vieren, zu dokumentieren und vor allem auch neue Taente zur Bewah-
rung der eigenen Tradition und Sprache zu fordern. Zu diesem Zweck
organisiert das , Flanders Music Centre* (FMC) auch Vortrége und Se-
minare zur Professionalisierung der eigenen Musikszene und unterstiitzt
wissenschaftliche Forschungsprojekte in diesem Bereich.

Projekte und Aktivitéten

Das FMC fungiert daher in erster Linie als klassisches Musik-
informationszentrum mit der Aufgabe der Dokumentation und Archivie-
rung flandrischer Musik. Es verfligt Uber eine Bibliothek mit Musiklite-
ratur, Nachschlagewerken und Komponistenbiographien, tber ein Archiv
mit Studien zu jeglicher Art von Musik mit Schwerpunkt auf Musik aus
Flandern, dazu Uber eine Musikbibliothek zu zeitgendssischen klassi-
schen Werken, eine Kollektion zahlreicher aktueller und relevanter M u-
sik-Fachzeitschriften sowie Uber ein Schallarchiv mit mehr als 50.000
Tontrégern, darunter eine komplette Sammlung aller fléamischen Pop- und
Rock-Veroffentlichungen der letzten 45 Jahre. So wirkt das ,Muziek-
centrum* as Informationsschnittstelle fiur Fachfragen aller Art.
Auskunftsuchende aus Flandern aber auch aus dem Ausland kénnen mit
dem Buro Kontakt aufnehmen und Informationen Uber die flémische
Musikszene erfragen. Auf der Website der Organisation stehen diese
Informationen ebenfalls zur Verfligung, allerdings nur auf flémisch.

Dariliber hinaus prasentiert das FMC die Werke und Produktionen der
einheimischen Musiker auf internationalen Festivals und Events. So wer-
den jahrlich Messen wie ,,Midem", ,, Popkomm*, oder ,, Womex"“ besucht,
wo zum Teil eigene Sténde oder belgische Gemeinschaftssténde genutzt

®1 Alle Angaben zum FMC vom Geschaftsfithrer Stef Coninx durch Beantwortung des
Fragebogens per E-Mail sowie im Gespréch im August 2002 oder von der Website
http://www.muziekcentrum.be/.

53

,Flanders Music Centr€
ist eine Einrichtung des
belgischen
Kulturministerium, das
flr das FMC pro Jahr
800.000 Euro bereit
stellt.


http://www.muziekcentrum.be/

Etwa 40% des Budget
vom FMC fliefen in
Marketing-Mal3nahmen,
Tour-Support, Konzerte
und Messen.

werden. Auch auf Festivals gilt das Ziel durch die personliche Présenz
und auch durch die Organisation von Show-Cases oder das Verteilen von
Promo-Compilations auf einheimische Musiker aufmerksam zu machen.
Zwar laufen manchmal die politisch gewlnschten und vom Kulturmini-
sterium daher besonders angefragten oder geférderten Territorien der
realen Nachfrage nach Musikproduktionen aus Flandern entgegen, doch
diese Interessenskonflikte werden durch den Dialog mit den Behorden
auszurdumen versucht. So versteht sich das FMC auch als Sprachrohr
und Lobby-Gruppe fir flamische Kiinstler gegeniiber der belgischen Re-
gierung. Bei Antrégen von Kunstlern oder Management bzw. Label oder
Verlag auf Bezuschussung von nationalen und internationalen Projekten
wird hier Hilfestellung geleistet.

Mittel verwendung

Von den 800.000 Euro jahrlichen Budget wird etwa ein Drittel flr Perso-
nalkosten und laufende Kosten ausgegeben. In etwa 40 % des Budget
fliefRen in Marketing- und Promotion Maf3nahmen, sowie in die Deckung
der Kosten fir Toursupport, Konzerte und Veranstaltungen wie Messen.

Die verbleibenden knapp 27 % decken die Kosten fir die Internet-
Présenz wie fur die Archivierung, Dokumentation und Informationsange-
bote.

Controlling

Controlling-Mechanismen sind bisher nicht dezidiert installiert. Zwar
werden natlrlich Projekte samt ihrer Budgetierung geplant und entspre-
chend validiert, aber es liegen keine Statistiken zum Exportvolumen oder
zur Daten aus Erfolgsmessungen vor.

Stef Coninx begrindet dies einerseits mit der diinnen Personal decke sei-
nes Zentrums und andererseits mit der schwierigen Messbarkeit von
Kulturindustrie-bezogenen Produkten und Projekten. Haufig l&gen indi-
rekte Rentabilitéten vor, fir deren Erfolgsmessungen bisher generell kei-
ne hinreichenden K ennzahlensysteme entwickelt worden sind.

Personal

Fir das FMC arbeiten insgesamt acht Personen, es sind sieben volle
Stellen besetzt:

e 1 Geschaftsfihrer
e 1 Promoter fir Pop
¢ 1 Promoter fur Klassik & Jazz
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¢ 1 Webmaster

e 1 Manager Business Affairs, Human Ressources und Buch-
haltung

o 1 Burokraft
* 2 habe Stellen fiir die Dokumentation

Wallonie-Bruxelles Musique (WBM)

Name & Adresse Wallonie-Bruxelles Musique (WBM)
Place Surlet de Chokier 15— 17

B — 1000 Briissel
Belgien

Telefon & Fax Tel: +32 -2 - 21862 09
Fax: +32—2—218 34 24

E-Mail wbm@cfwhb.be

Web-Adresse http://www.wbm.be/

Ansprechpartner Patrick Printz

Prasident

Form, Finanzierung und Trager schaft

~Wallonie-Bruxelles Musique® (WBM) ist ein Joint-Venture zwischen
zwei Offentlichen Einrichtungen. Es sind dies das Kulturministerium des
franzbsisch sprechenden Teils Belgiens (, Ministere de la Communauté
francaise de Belgique®) und das belgische AulRenministerium (,, Commis-
sariat general aux Relations Internationales*). Diese beiden Institutionen
sind aber erst seit 1990 Tréger der offentlichen Einrichtung ,, Wallonie-
Bruxelles Musiques*. Davor handelte es sich um eine private Organisati-
on.*

Das jahrliche Budget vom WBM betréagt derzeit 370.000 Euro und wird
je zur Hélfte von den beiden Tréger-Ministerien zur Verfiigung gestellt.

%2 Alle Angaben zum WBM von der Website http://www.wbm.be/, und aus den Antwor-
ten zum Fragebogen vom Geschéftsfuhrer Patrick Printz per E-Mail im September 2002.
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Zielsetzung und Strategie

Ziel desWBM ist es, Musiker, kiinstlerische Produzenten und Labels aus
Wallonien und Brissa im Ausland zu fordern. Dabei finden alle Genre
gleiche Beachtung.

Die Servicesrichten sich in erster Linie an Kinstler und deren professio-
nelles Umfeld, also Labels und Verlage aus der Region. Professionelle
Branchenteilnehmer aus dem Ausland werden mit Informationen tber die
Markt- und Branchenstruktur der Region Wallonie-Bruxelles inklusive
Kontaktadressen versorgt.

Projekte und Services

Zur Unterstiitzung internationaler Aktivitdten der wallonischen Musik-
szene organisiert WBM Gemeinschaftsstdnde und -aktionen auf Musik-
veranstaltungen, sowohl im Tontrégerbereich, also auch bei relevanten
Festivals und Konzerten. So besucht WBM Messen wie ,Midem*, , Pop-
komm*, ,Womex" oder A2A (,,Access to Amsterdam”) im Rahmen der
~Amsterdam Dance Awards‘. Mit Tour-Support, einem der Schwer-
punkte der WBM-Angebote, werden die Konzert- und Tournee-
Aktivitdten einheimischer Kinstler unterstiitzt. Zahlreiche Festivals in
franzosi sch—sprachigen Landern wie Schweiz, Frankreich oder Kanada,
aber auch in Barcelona (,, Sonar*) und Deutschland (, WWomex*) werden
besucht.

Des weiteren produziert WBM Promotion—Material wie Compilation-
CDs, Broschiren, Leitfaden oder Videos und hilft Independent-Labels
aus der Region bei der Promation ihrer Verdffentlichung im Ausland.
Zudem wird die Teilnahme von Kiinstlern an werbewirksamen Events in
Brissel und Wallonien wie auch im Ausland organisiert. Dartiber hinaus
bietet WBM Audio-, Video- und schriftliche Dokumentationen. Durch
die Beteiligung von WBM an Informations- und Kunstleraustausch-
Netzwerken, wie M.O.R.E, , Euram-Bourses*, ,, Conseil francophone de
la Chanson“, ,, EUROpean Music Office", , Electronic Map Venues* und
andere, soll die internationale Présenz von heimischen Kinstlern und ihr
kreatives Potenzial gesteigert werden.

Ein weiteres Schwergewicht von WBM liegt auf dem Angebot von In-
formation. Auf der Internet-Préasenz von WBM (http://www.wbm.be/)
werden vielfdltige Infosin franzdsischer und englischer Sprache geboten.

Der audandische Interessierte findet in gut navigierbaren Datenbanken
die Adressen und Kontaktdaten von Vertrieben, Plattenfirmen, Konzert-
agenten und Festivalsim franzosischsprachigen Teil Belgiens.
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Darliber hinaus bietet die Website Zugang zu Datenbanken mit samtli-
chen Kunstlern und Verotffentlichung der Region. Bands und Labels kon-
nen in einer nach Landern sortierten Liste (Indie-) Vertriebe fur den Ex-
port ihrer Produkte sowie Musikinformationszentren und Institutionen
finden.

Die Site ds zentrale Informationsstelle des WBM weist eine News-
Sektion mit Archiv auf, in der nach Zeitraum, Kinstlern und Schlagwor-
ten gesucht werden kann. Im Shop kdnnen die Tontrager der heimischen
Kunstler sowie die von WBM produzierten Compilations erworben wer-
den. Pro Jahr realisiert WBM ein oder mehrere Sampler mit Titeln bzw.
Kinstlern aus der Region.

Die Bereiche Kunstler-Biographien und Presseabteilung sind noch im
Aufbau. Dafur stellt die Download-Sektion umfangreiches Material mit
Informationen und Antragsformulare fir Fordermal3nahmen bereit: Zu-
schiisse werden gewahrt fir klassische Kompositionen und Produktionen,
far nicht-klassische Tontréger-Produktionen, fir Promaotion von Verdf-
fentlichungen im Ausland, fir die Aufnahmen im Studio sowie firr Tour-
support im In- und Ausland. Aullerdem stehen Informationsbroschiren
Uber audandische Mérkte wie Finnland oder Québec zum Download
bereit.

Zur Umsetzung internationaler Projekte arbeitet WBM mit der belgischen
Handelskammer zusammen, die Uber Niederlassungen in etwa 60 L&n-
dern verflgt.

Mittel verwendung

Das Budget von 370.000 Euro finanziert ale anfallenden Kosten.

Fir das Jahr 2001 verteilten sich die Kosten wie folgt:

e Marketing und Promotion: 11%
e Tour-Support, Konzerte, Messen: 48,2 %
e Marktanalysen: 2%
* Informationen fr nationale Firmen: 5%
e Hosting Internet-Auftritt: 3%
» Datenbanken und Dokumentation: 6 %
* Laufende Kosten und Administration: 10 %
»  Personalkosten: 11,8 %
« Beitrége zu Netzwerken: 3%
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Controlling

Besondere Controllingmechanismen werden beim wallonischen WBM
nicht eingesetzt.

Personal

Fur das WBM sind vier Vollzeit-Stellen eingerichtet. Diese teilen sich auf
folgende Funktionen auf:

e 1Direktor
* 1 Projektmanager Rock, Pop und Electronic Music
e 1 Projektmanager Jazz und Weltmusik

e 1 Projektmanager Franzosische Chansons und Klassik

2.2.2 Danemark

Dénemark verflgt zwar Uber eine Einrichtung namens Music Xport
Denmark, diese ist aber als Projekt auf Basis der Kooperationen mehrerer
Institutionen zu werten und stellt kein explizites Musikexportbiiro dar.
Daher ist Dénemark diesem Kapitel zugeordnet.

Allgemeine Daten zu Danemark

Landesdaten (2001)

Dénemark verfugt Uber eine Landfléache von 42.394 gkm und 5,3 Mio.
Einwohner, die ein durchschnittliches Pro-Kopf-Einkommen p.a. von
33.356 Euro haben. Das Wirtschaftswachstum betrug im Jahr 2001 minus
2,4 % und die | nternet-Verbreitung lag bei 63 %.%

Musikmarkt Daten (2001)

Der Pro-Kopf Tontragerumsatz betrug 35,30 Euro, das Verhdtnis der
Musikausgaben zum durchschnittlichen Pro-Kopf-Einkommen 0,11 %,
der Pro-Kopf-Verkauf von Tontréagern lag bei 2,7 Einheiten. Im Welt-
Ranking nimmt Danemark Platz 21 ein. Das Piraterie-Level (Einheiten)
liegt unter 10 % und der Mehrwertsteuersatz fir Tontréger bei 25 %.

53 IFPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of global
music market information, 2002, S. 43 - 44
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Tontrégermarkt (2001)

Im Jahr 2001 wurden in Danemark 14,6 Mio. Einheiten verkauft zu ei-
nem Handelswert von 210,9 Mio. Euro. Die Wachstumsentwicklung lag
bei minus 18,8 %.

Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert aul3er Compilations:

Das verkaufte Repertoire in Danemark setzte sich im Geschéaftgahr 2001
Zu 32 % aus nationalen Produktionen, zu 63 % aus internationalen Pro-
duktionen und zu 5 % aus Klassik zusammen.

»~Musik Aakt* und Danischer Musikrat

1976 hat die Danische Regierung unter der Agide des dénischen Kultus-
ministeriums ein Gesetz, den ,Musk Aakt*, mit der Direktive fir die
finanzielle Unterstiitzung fur die danische Musik durch den Staat erlas-
sen.

Der Dénische Musikrat verwaltet die staatlichen Fordergelder, die alle
Arten von nationalen Musikaktivitdten im In- und Ausland zugute kom-
men sollen. 2001 stand ein Budget von etwa 25,8 Mio. Euro zur Verfi-
gung. Davon gingen etwa 10 Mio. Euro an die mehr als 200 dénischen
Musikschulen und 4 Mio. Euro stehen als Subventionen fur Veranstalter
von ,rhythmischer Musik* zur Verfligung. Mit den verbleibenden Gel-
dern von etwa 12 Mio. Euro werden unter anderem Institutionen wie das
danische Musikinformationszentrum MIC oder der danische Rock-Rat
ROSA geférdert.”

Dansk Musik Informations Center (MIC)

Name & Adresse Dansk Musik Informations Center (MIC)
Graabroedre Torv 16,
DK — 1154 Kopenhagen K

Déanemark

Telefon & Fax Tel: +45-3311 20 66

Fax: +45—-3332 20 16

E-Mail mic@mic.dk

Web-Adresse

http://www.mic.dk/

%4 Angaben von der Website des staatlichen Musikrates al's Organ des kulturministerlichen
Kunstsekretariats (http://www.kunstsekretariat.dk/default.asp?path={ CC3D9C77-DCAE-
4477-A5B0-29067A 600289} & print=1).
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MIC ist eine staatliche,
selbst verwaltete
Organisation, die
Anfang nachsten Jahres
im dann neu
eingerichteten ,, Kunst-
Rat* aufgehen wird.

Ansprechpartner Birgit Bergholt, Geschéftsfihrerin

Rechtsform, Zielsetzung und Strategie

Das déanische Musikinformationszentrum MIC ist eine staatliche, ge-
meinnitzige, selbst verwaltete Organisation: Sie hat ihren eigenen Vor-
stand, in dem auch der Vorsitzende des Danischen Musikrats sitzt, wird
aber aus staatlichen Mitteln finanziert. Es wurde 1980 vom Danischen
Musikrat (State Music Council) gegrindet. Zum 1. Januar 2003 soll das
MIC in dem neu eingerichteten ,, Kunst-Rat“ unter dem Dach des Dani-
schen Kultusministeriums aufgehen, dabel aber seine Funktionen behd-
ten.®

Ziel des MIC ist die Verbreitung und Forderung dénischer Musik im In-
und Ausland durch die Dokumentation und das Erfassen sowie das Be-
reitstellen umfassender Informationen zum danischen Musikleben vor
alem im Internet sowie durch Prasentationen im Ausland. Dabei soll
jedes Musikgenre unterstitzt werden. Im Bezug auf Territorien gibt es
keine Beschrénkung, wobei eine enge Beziehung zu den anderen nordi-
schen Staaten besteht. Das MIC koordiniert Aktionen und Initiativen im
Ausland zur bestmdglichen Ausnutzung und Verteilung der zur Verfiu-
gung stehenden staatlichen Fordermittel.

Generell sieht sich das MIC selbst as eine Art Dachorganisation fur alle
Popmusik-Aktivitéten in Danemark, als das erste Tor oder die erste
Schnittstelle in und aus Danemark heraus.

Trager und Finanzierung

Das MIC finanziert sich zu 90 % durch Zuwendungen vom Danischen
Musikrat und damit indirekt vom danischen Kulturministerium und zu 10
% aus eigenen Einnahmen und Stiftungen finanziert. Die jdhrliche Basis-
finanzierung des MIC betragt 1 Mio. Euro. Zudem erhélt das MIC auch
projektbezogene Zuschiisse von staatlichen und privaten Einrichtungen,
die sich im Jahr 2002 auf eine Summe von 600.000 Euro beliefen.

Dieses Jahr erhielt das MIC beispielsweise 400.000 Euro fir spezifische
Projekte im In- und Ausland von verschiedenen Geldgebern, wie der von
den skandinavischen Staaten getragenen ,Nordic Cultural Foundation®
flr die Organisation eines Gemeinschaftsstandes auf einer Internationalen

%5 Alle Angaben zum MIC entweder vom der Website http://www.mic.dk/ oder aus den
Antworten von Bodil Haggh, der Stellvertretenden Geschéftsfuhrerin des MIC, auf den
Exportfragebogen per E-Mail bzw. im Gespréch im August und September 2002.
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Messe, oder von privaten Organisationen, z.B. der Musikindustrie selbst,
von privaten Stiftungen oder aus Sponsoring durch Markenartikler (der-
zeit aus der Tabak- und Immobilienwirtschaft). Zudem erhthte sich die
Projektférderung nochmals wesentlich durch die Unterstitzung des ,,Da-
nish Export Council” (danischer Export-Rat), einer Fordereinrichtung des
Koniglich Danischen AulRenministeriums; Das MIC erhielt fir den Stand
und Promotion-Aktivitdten auf der ,Midem 2002“ einen Zuschuss in
Hohe von 200.000 Euro, da der Export-Rat die Potentiale der Messepréa-
senz fur neues national es Einkommen erkannt hatte.

Pro Jahr erwirtschaftet das MIC selbst etwa 100.000 Euro durch Einnah-
men von Firmen, die an Gemeinschaftsstanden auf Messen teilnehmen.
Im ganzen stehen dem MIC also etwa zwischen 1,5 und 1,7 Mio. Euro
jahrlich zur Verfiigung.

Projekte und Services

Neben seinen nationalen Aktivitéten wie Informationsservices (K ontakte,
Organisationen, Professionalisierung der Musikschaffenden durch Bil-
dungsangebote) und der Unterstiitzung von Festivals sowie der landes-
weiten Aktion ,, Spiel danische Musik®, engagiert sich das MIC auch stark
in der internationalen Forderung danischer Musikproduktionen und
Kunstler.

Zum einen nimmt auch hier die Information eine zentrale Rolle ein: die
umfangreiche Website mit Datenbanken und Publikationen zu in und
audéandischen Branchenkontakten, Kinstlern, Verdffentlichungen mit
Probehdr-Moglichkeiten und Festivals ist zweisprachig auf englisch und
dénisch angelegt.

Zum anderen unterstiitzt das MIC internationale Kinstler-Austausch-
Projekte, wie sie beispielsweise ab kommendem Jahr (2003 — 2005) mit
Frankreich im Bereich Musik, Literatur und Theater durchgefiihrt wer-
den.

Seit seiner Grindung im Jahr 1980 hat das MIC en internationales
Netzwerk aus danischen Konsulaten, Botschaften und Handelskammern
aufgebaut. AulRerdem ist das MIC Mitglied in der IAMIC, der ,, Internati-
onal Association of Music Information Centers‘. Diese Netzwerke hat
das MIC fur zahlreiche Projekte in Deutschland, Slidostasien, Australien,
den Baltischen Staaten, den Ostsee-Anrainern und in den USA genutzt.
Zusammen mit dem Nordischen Ministerrat (, Nordic Council of Minis-
ters') wurden Musikférdermal3nahmen in Spanien, England und Kanada
unternommen.
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Etwa 60 % des Budgets
vom MIC werden fir
internationale
Malnahmen verwendet,
in 2002 also etwa 1,02
Mio. Euro.

Das MIC koordiniert fir den Danischen Musikrat Kampagnen auf inter-
nationaler Ebene. Es fungiert als Sekretariat fur danische Organisationen,
die Kooperationen im Bereich der Musikforderung planen.

Zu den Exportfoérderaufgaben des MI1C gehort auch die Koordination von
Gemeinschaftsstanden auf internationalen Messen. Seit 15 Jahren ist es
auf der ,Midem" in Cannes présent, seit 9 Jahren auf der ,, Popkomm®* in
KéIn. Zur Bewerbung der danischen Musikproduktionen produziert das
MIC umfangreiche Broschiren und Compilation-CDs mit danischen
Kinstlern. Die Compilation-CDs werden Uber die Initiative , Danish Mu-
sic Export & Promotion® (http://www.mxp.dk/) produziert, die in Koope-
ration mit regionalen und genrespezifischen, ,,basisnahen* Musikforder-
gruppen schon vor 10 Jahren gegrundet wurde. Mit Show-Cases im Kon-
zertrahmenprogramm der Veranstaltungen stellt das MIC Kinstler aus
Déanemark einem internationalen Fachpublikum vor. Kooperationen mit
anderen Musikfordereinrichtungen sind geplant: zusammen mit der basi-
sorientierten Organisation ROSA (siehe unten) sollen im kommenden
Jahr internationale Auftritte auf der SXSW (,, South by South West*) und
auch auf der , Womex 2003" realisiert werden.

Fir klassische Konzerte im Ausland stellt das MIC Zuschiisse fir Tour-
support bereit. Fir den Popmusik-Bereich gibt es diese Unterstiitzung
alerdings nicht.

Mittel verwendung

Die Ausgaben des MIC teilen sich in etwa wie folgt auf:

e Marketing 10%
e Tour-Support, Showcases, Events, Messen 10%
*  Generelle Informationsdienste 10 %
e Website und Datenbank-Aufbau& -Pflege 10%
»  Personal und Fixkosten/Administration 60 %

Die hohen Kostenanteile fur Personal und Administration begriindet das
MIC damit, dass Marketing- und Informationsservices grofdtenteils mit
dem vorhandenen Personal bestritten wird. Das Verhaltnis zwischen den
Ausgaben fir nationale und denen fir internationale Aktivitéten schétzt
das MIC auf 40 % fur nationale und 60 % fir international e Mal3nahmen.
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Controlling

Neben der Ublichen Soll-Ist-Kontrolle der Projektplanung fihrt das MIC
auch Befragungen zur Kundenzufriedenheit bei den Teilnehmern an Ge-
meinschaftssténden durch.

Seit 1997 ermittelt das MIC in Kooperation mit der Musikindustrie jahr-
lich einen Export-Report mit Statistiken zu Verkaufszahlen.
Personal
Fur das MIC arbeiten 14 Personen, davon 12 Vollzeit und 2 Teilzeit.
I hre Funktionen teilen sich auf wie folgt:
e 1Direktor (VZ)
» 1 Geschéftsfuhrung (VZ)
e 4 Projektmanager (VZ)

e 5 Mitarbeiter in der Dokumentation und dem Informations-
Service (VZ)

e 1 Redakteur (VZ)
e 1 Bdirokraft mit Buchhaltungsaufgaben (TZ)
* 1Empfang (TZ)

e Darlber hinaus sind pro Jahr etwa 5 Freiberufler im Rahmen
spezieller Projekte fur das MIC tétig.

Dansk Rock Samrad — (ROSA; Danischer Rock-Rat)

Neben dem MIC gibt es in Danemark funf ,, Genre-Organisationen”, also
Vereinigungen zur direkten Forderung und Information von Musikern
bestimmter Stilrichtungen. Sie decken die Bereiche Rock, Jazz, World,
Folk und zeitgendssische Musik ab und arbeiten mit jeweils eigenen
Netzwerken aus einer grof3en Anzahl an freiwilligen Aktivisten und sind
damit recht ,basisnah”. Die grofite dieser Organisationen ist ROSA, der
,Dansk Rock Samrad“.

Name & Adresse Dansk Rock Samrad (ROSA)
Saltholmsgade 22

8000 Arhus C.

Danemark

Telefon & Fax Tel: +45—-86 12 84 44
Fax: +45 — 86 76 05 66
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Budget von ROSA ist
etwa 1 Mio. Euro, davon
65% aus staatlichen
Mitteln und 35% aus
Mitgliederbeitragen und
Sponsoring.

E-Mail rosa@rosa.org

Web-Adresse http://www.rosa.org/

Ansprechpartner Gunnar K. Madsen, Geschéftsfuhrer

Rechtsform, Tréger, Finanzierung

Der ,Rock Samrad“ (ROSA) ist der musikpolitische Dachverband ver-
schiedener Musik-Gesellschaften und -Organisationen.®

In der jahrlichen Aufsichtsratssitzung, an der jede Mitgliedsorganisation
mit zwel Reprasentanten teilnimmt, wird der Vorstand von ROSA ge-
wahlt. Der Vorstand wiederum beruft die Geschéftsfiihrung, die das
Team zusammenstellt und die operativen Aufgaben zur Durchsetzung der
Ziele Ubernimmt. ROSA erhdlt auch Finanzierung vom Danischen M u-
sikrat und der lokalen Kulturbehérde in Arhus.

Jéhrlich steht der Organisation zwischen 800.000 und 1 Mio. Euro zur
Verfligung, wovon etwa 65 % aus staatlichen Mitteln und 35 % aus Mit-
gliederbeitragen und von Sponsoren kommen. Staatliche Tréger sind das
Kulturministerium, die regionale Kulturbehérden von Arhus, und von
privater Seite die Musiker— und Komponisten—Organisation des Dani-
schen Rundfunk, die Mitglieder sowie Sponsoren.

Uber seine Projekte generiert ROSA auch Einnahmen. Laut Schitzung
des Geschéftsfilhrers Gunnar Madsen bringt jeder in ein Projekt inves
tierte Euro etwa 0,5 Euro Umsatz.

Zielsetzung und Strategie

Ziel von ROSA ist es, jede Art von Rock, Electronic, HipHop und Pop-
musik zu fordern und zu verbreiten. Dafur arbeitet ROSA vor alem auf
nationaler Ebene, aber auch im internationalen Bereich.

Projekte und Services

Das Hauptaugenmerk von ROSA liegt auf dem heimischen Markt, wo
Festivals und Talent-Wettbewerbe organisiert werden. Auf der Website
stellt ROSA umfangreiches Material fur Kontakte oder Weiterbildungs-
moglichkeiten bereit, damit Nachwuchskinstler und junge Labels Infor-
mationen Uber das Musikgeschéft einholen kdnnen.

%6 Alle Angaben zu ROSA entweder von der Website unter http://www.rosa.org/ oder
durch Antworten auf den Exportfragebogen per E-Mail von Gunnar Madsen, ROSA-
Geschéftsfuhrer im September 2002.
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Im internationalen Rahmen ist ROSA auf Messen prasent, beispielsweise
auf der ,,Popkomm.” als Standteilnehmer am vom MIC organisierten
dénischen Gemeinschaftsstand. Die wichtigsten auslandischen Territorien
fur ROSA sind in der Reihenfolge ihrer Relevanz Skandinavien, Europa
und die USA. Als Promotion-Mal3nahme auf nationaler wie internatio-
naler Ebene produziert ROSA eine CD-Compilation mit danischen
Kunstlern. Die Website gibt zweisprachig Auskunft Uber nationale Neu-
verdffentlichungen aus dem Indie-Sektor und bietet Horproben und Links
Zu den Band-Websites an.

Zudem vermittelt ROSA Toursupport fur nationale und internationale
Auftritte an heimische Bands.
Mittel verwendung

Genaue Angaben zur Mittelverwendung konnte ROSA nicht machen, da
sich die Zusammensetzung der Ausgabenarten jedes Jahr neu aufbauen.
Generell werden aber etwa 35 % der zur Verfligung stehenden Mittel fir
Personalkosten und Administration eingesetzt.

Personal

Fir ROSA arbeiten in der Regdl 5 Vollzeit- und 5 Teilzeitkréfte und dar-
Uber fUr die,, Stral3enarbeit” bis zu 150 Freiwillige.

Danish Music Export & Promotion

Name & Adresse Danish Music Export & Promotion
The Danish Musicians Union
Sankt Hans Torv 26

DK-2200 Copenhagen N
Déanemark

E-Mail mxp@dmf.dk

Web-Adresse http://www.mxp.dk/

http://www.dmf.dk/

Die Projekte ,Music From Denmark* bzw. ,Danish Music Export &
Promotion” sind eine Initiative der danischen Musikorganisationen mit
dem MIC auf der einen Seite und den funf Genre-Organisationen wie
ROSA auf der anderen. Das Projekt ist offiziell bei der dénischen Mus-
kergewerkschaft zur Forderung danischer Musik auf internationaler Ebe-
ne angesiedelt. Seit mehr als 10 Jahren werden Uber diese Initiative jahr-
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lich die ,Music from Denmark”-CDs verdffentlicht. Entsprechend der
beteiligten Organisationen werden jahrlich 4 bis 5 unterschiedliche Com-
pilations verdffentlicht, die die verschiedenen Genres Pop & Rock, Jazz,
World, Folk und Klassik abdecken. Die CDs werden auf internationalen
Veranstaltungen wie ,Midem" oder ,, Popkomm* prasentiert.

2.2.3 Finnland

Allgemeine Daten zu Finnland

Landesdaten (2001)

Finnland hat eine Landfléche von 305.470 gkm und 5,2 Mio. Einwohner..
Das Pro-Kopf-Einkommen p.a. betrégt 26.497 Euro, das Wirtschafts-
wachstum 0,7 % und die Internet-Verbreitung 59 %.>’

Musikmarkt Daten (2001)

Der Pro-Kopf Tontragerumsatz im Geschaftsgjahr 2001 betrug 24,64 Euro,
was einem Verhdltnis der Musikausgaben zum Pro-Kopf-Einkommen
von 0,09 % entspricht. Pro Kopf konnten in Finnland im Schnitt 2,2 Ein-
heiten verkauft werden. Im Welt-Ranking nimmt Finnland Platz 28 ein.
Das Piraterie-Level bezogen auf Einheiten betragt 10 — 25 %. Der Mehr-
wertsteuersatz fir Tontréger liegt bel 22 %.

Tontrégermarkt (2001)

Im Geschéftgjahr 2001 konnten in Finnland legal 11,2 Mio. verkauft wer-
den, was einem Handelswert von 125,7 Mio. Euro und einer Wachstums-
entwicklung in Vergleich zum Vorjahr von minus 1 % entspricht.
Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert aulRer Compilations:

Das Repertoire in Finnland setzt sich zusammen aus 44 % nationalem
Produkt, 47 % internationalem Produkt und 9 % Klassik.

Finnish Music Information Centre (FIMIC)

Name & Adresse Finnish Music Information Centre (FIMIC)
Lauttasaarentie 1

FIN-00200 Helsinki

Finland

5" IFPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of global
music market information, 2002, S. 46 -47
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Telefon & Fax Tel. +358 9 6810 1313

Fax +358 9 682 0770
E-Mail info@mic.teosto.fi
Web-Adresse http://www.fimic.fi/

Ansprechpartner Dr. Jari Muikku, Direktor

Allgemeines

Wie den anderen skandinavischen Landern ist auch Finnland seit langem
klar, dass zum Uberleben der heimischen Musikproduzenten, Kiinstler
und Autoren die Exporte von eminenter Bedeutung sind, weil der eigene
Markt einfach zu klein ist. Zur Wettbewerbsfahigkeit auf internationalem
Parkett ist die Professionalisierung der inléndischen Musikindustrie und
ihrer Produktionen Grund legend. Zur Gewahrleistung dieser Vorausset-
zung sind verschieden Institutionen geschaffen worden, allen voran das
»Finnish Music Information Centre* (FIMIC), das bereits 1963 gegriindet
wurde.

Die Finanzierung der Forderung finnischer populéarer Musik resultiert
aber hauptséchlich aus zwei Stiftungen, das ,,Performing Music Promoti-
on Center* (ESEK) und die , Stiftung fur die Forderung finnischer Mu-
sk" (LUSES).

Seit 1983 gibt es die ESEK as Teil der ,,Gramex", der finnischen Ver-
wertungsgesellschaft fir Leistungsschutzrechte von Kinstlern und La-
bels. Die ESEK unterstiitzt jede Form von Musik, wobei die Prioritét bei
professionellen Musikproduktionen liegt, aber in Ausnahmeféllen auch
Amateuraktivitéten gefordert werden. Die Hauptfelder von ESEKS Pro-
motion-Aktivitéten sind die Forderung von finnischen Musikproduktio-
nen bzw. Produktionen mit finnischen Kinstlern, die Unterstiitzung von
Live-Musikprojekten mit finnischen Kinstlern im In- und Ausland sowie
die Forderung fir Produktionen von audiovisuellen Programmen (Sen-
dungen oder Videos) Uber finnische Kinstler oder Komponisten. Das
jahrliche Budget der ESEK betrégt etwa 2 Millionen Euro.

Die ESEK greift zur Finanzierung der Zuschiusse auf Mittel zu, die aus
der Sendevergitung fur Kinstler und Produzenten kommen und die auf
Basis internationaler Gegenseitigkeitsvertrage von Verwertungsgesell-
schaften fur die Verwendung fur nationale Forderaktivitéten zur Verfi-
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Zwei private Stiftung zur
Fdrderung von
populdrer Musik gibt es
in Finnland: ,ESEK’ als
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Das Jahres-Budget der
ESEK betréagt 2 Mio.
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Dasjahrliche Budget
von LUSES betragt
350.000 Euro.

Sowohl ESEK alsauch
LUSES greifen bei der
Finanzierung ihrer Mittel
u.a. auf Topfe ausder

L eermedienvergiitung zu.

FIMIC ist Tochter der
TEOSTO.

gung stehen. Auch Mittel aus den Leermedienabgaben stehen der ESEK
fur Forderaktivitaten zur Verfiigung.®

Einen weiteren Fordertopf bietet LUSES. Sie steht in Finnland fir die
Forderung finnischen musikalischen Schaffens. Mit Zuschiissen sollen
professionelle Musikwerke und deren Verdffentlichung unterstiitzt wer-
den. Im Fokus stehen Kompositionen von Autoren, die Finnen sind oder
in Finnland leben. Das jdhrliche Budget von LUSES betragt 350.000
Euro. LUSES gewahrt Zuschiisse fur Produktionen, Vertffentlichungen,
Konzerte, Reisen, Marketing und Export, Ausbildung, musikwissen-
schaftliche Forschung und im Bereich der Popularmusik als ,, Uberbrii-
ckungsgeld” fur Komponisten oder Textdichter Uber einen Zeitraum von
ein bis zwei Monaten zur Deckung der Lebenshaltungskosten oder tech-
nischer Anschaffungen. LUSES wurde bereits 1970 gegrindet und war
seither eng mit dem ,, Finish Music Informations Center* und damit auch
mit der nationalen Verwertungsgesellschaft fur Urheberrechte TEOSTO
verbunden. Die Mittel von LUSES kommen hauptsachlich aus den Ertré-
gen der Leermedienvergitung. Zudem halt LUSES verschiedene Urhe-
berrechte und Verviefaltigungsrechte (Copyrights), die ihr aus Erb-
schaften zugeflossen sind.® Administrator und Kopf der Popularmusik-
kommission von LUSES ist Dr. Jari Muikku, der auch gleichzeitig Di-
rektor des,, Finnish Music Information Centre" ist.

Strategie und Zielsetzung

Das , Finish Music Information Centre" (FIMIC) ist seit 1995 eine private
Tochterorganisation der finnischen Verwertungsgesellschaft fir Autoren-
rechte TEOSTO. Das FIMIC agiert als klassisches Musikinformations-
zentrum, hat aber auch bisher weite Funktionen eines Musikexportblros
bernommen.®

Ziel der Einrichtung ist, die finnische Musik bekannt zu machen, um auf
diese Weise die Ertrége der Rechteinhaber zu steigern. Ein zehnkdpfiges
Team widmet sich den Anfragen von Menschen aus aller Welt, die sich
professionell mit Musik beschéftigen und versucht, Mal3 geschneiderte
Antworten und Lésungen zu bieten. Das FIMIC ist dabei nicht auf spezi-
fische Musikstile fokussiert. Grundsétzlich widmet sich das Informati-

%8 http://www.gramex.fi/esl/sait/showmainAang=finland.gif& & cust=3&id=307
% http:/vww.luses fi/

€ Angaben von Jari Muikku, Direktor des FMIC, im Fragebogen und im Gesprach im
August 2002 und uber die Website http://www.fimic.fi/.
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onszentrum nur Komponisten und ihren Werken, aber in der Praxis ist
das Feld weiter.

Finanzierung und Mittel verwendung

Das Jahresgesamtbudget des FIMIC beléuft sich auf 1 Mio. Euro, wovon
Basis- und Projektkosten gedeckt werden. Davon entfallen rund 600.000
Euro auf den Export-Bereich, davon wiederum rund 100.000 Euro fir
Projekte.

Es wird getragen von der finnischen Verwertungsgesellschaft fur Auto-
renrechte TEOSTO (80 %), vom Ministerium fur Bildung und Kultur (5
%); der Rest der Aufwendungen (also 15 %) wird durch Einkunfte aus
eigenen Aktivitdten (Verkauf von Noten, |nformations-dienstleistungen
des FIMIC, sowie verschiedene andere Services) gedeckt.

Weitergehende Projekte, wie zum Beispie grolere Messeprasenzen,
werden in Kooperation mit der staatlichen Exportférderorganisation
Finpro (s.u.) und der finnischen Musikindustrie in Form des ,, Performing
Music Promotion Centre" (ESEK) aufgesetzt. Das ESEK ist eine private
Organisation, die von der finnischen Landesgruppe der IFPI und der Mu-
sikergewerkschaft gestiitzt wird.

Aktivitdten und Produkte

Dabel agiert das FIMIC auf verschiedenen Ebenen. Die Hauptaufgabe ist
die Bereitstellung von Informationsdienstleistungen in Form verschiede-
ner Archive und der Beantwortung von Anfragen. Darber hinaus nimmt
das Informationszentrum auch aktiv an internationalen Fach- und Publi-
kumsmessen teil, besucht wichtige Festivals, um dort mit Festival-
Leitern, Musikern, Managern und Journalisten zu sprechen. Das FIMIC
organisiert zudem Gemeinschaftssténde auf internationalen Musikfach-
messen wie ,Midem* oder Popkomm, um so seinen Mitgliedern Mdg-
lichkeiten fur eine effektive und kostengiinstige Présenz auf diesen wich-
tigen Veranstaltungen zu geben. Die Messesténde redlisiert das FIMIC
haufig in Kooperation mit der ,,Finpro Marketing Ltd.“, Sie ist die fir
Messerférderung zustandigen Division der finnischen Exportforderorga-
nisation ,,Finpro“. Die ,Finpro* verfigte in 2001 Uber ein Jahresbudget
von 57,65 Mio. Euro, das zu 46,7 % vom finnischen Wirtschaftsministe-
rium getragen wird. Ein Teil des Budgets, 9,7 % vom Gesamtbudget, ist
flr die finanzielle Forderung zur Exportférderung und Internationalisie-
rung finnischer kleiner und mittlerer Unternehmen (KMUS) bestimmt.®

& vgl.: http://www.finpro.fi/page.asp?Section=4637, September 2002
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Das Jahresbudget der
FIMIC betragt 1 Mio.
Euro, davon gehen 60%
in die Exportférderung.

FIMIC-Mittel kommen
zu 80 % von der
TEOSTO, zu 5 % vom
Kulturministerium und
zu 15% aus eigenen
Einnahmen.

Grolere

M esseprasenzen werden
mit Hilfe der staatlichen
Exportforder-Agentur
‘Finpro’ realisiert.
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Der Startschuf3von
,Music Export Finland’
soll zum 1.12.2002
fallen.

Mit der ,Finpro“ redlisiert das FIMIC zwei bis drei Projekte, namlich
»Midem" und ein jahrlich stattfindendes Projekt in Tokyo sowie gele-
gentlich Popkomm. Dabei bezuschusst die , Finpro* die finnischen Pré-
senzen mit 20 % bis 50 % aller Kosten. Der Rest wird von den Firmen
selbst in Form von Teilnehmergebiihren getragen.®

Ebenso ist das FIMIC Verlegern und Tontrégerherstellern bei ihren Pro-
motion-Aktivit&ten fir finnische Komponisten behilflich.

Den Kern des FIMIC Archiv bildet eine Bibliathek von 35.000 Kompo-
sitionen mit publizierten und unpublizierten Werken. Das Sound-Archiv
enthdlt dariber hinaus 3000 Bander, LPs und CDs, unter anderem auch
mit Radioaufnahmen, die zu Forschungszwecken zur Verfigung gestellt
werden konnen. Dariiber hinaus sammelt das FIMIC auch Presse-
Ausschnitte zu finnischen Komponisten in verschiedenen Sprachen.

Per sonalaufwand

10 Personen kimmern sich um das Tagesgeschéft des finnischen Musik-
informationszentrums in Helsinki. Die Funktionen dieser Stellen sind:

* 1 Executive Director

e 1 Promotion Manager (Popular Music)
e 1 Coordinator Popular Music

* 1Head of Classical Music

e 2 Coordinators Contemporary Music

* 1 Chef-Bibliothekar

e 2 Informationsspezialisten

* 1Assistent

Dazu kommen noch etwa 10 Freiberufler, die dem FIMIC zuarbeiten. ®

Music Export Finland

Name & Adresse Music Export Finland
Tallberginkatu 1 C 36
00180 Helsinki
Finland

62 Auskunft von Dr. Jari Muikku, Geschaftsfiihrer FIMIC per E-Mail im Oktober 2002
8 vgl.: http://www.fimic.fi/fimic/fimic.nsf2open
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E-Mail info@musexfinland.fi
Web-Adresse http://www.musexfinland.fi
Ansprechpartner Paulina Ahokas, Direktorin

Rechtsform, Tréger und Finanzierung

Zum 1. Dezember 2002 wird der Startschuss fir das neue finnische Mu-
sikexportbiiro ,Music Export Finland" fallen. Mit der Unterstiitzung der
finnischen Plattenfirmen und der Abteilung fir Auf3enhandel und Indust-
rie des finnischen Wirtschaftsministerium sowie der ebenfalls dort unter-
gebrachten Exportforderagentur ,, Finpro®.

In dreijahrigen Pilotphase der Initiierung und Entwicklung von ,Music
Export Finland* ist das Projekt im Rahmen einer Art ,Incubator-
Programm” bel der , Finpro*“ aufgehéngt. Danach soll dann entschieden
werden, welche Gesellschaftsform langfristig fur die Einrichtung gewahit
werden wird, wahrscheinlich eine Gesellschaft mit beschrankter Haftung.
Grundsétzlich ist ,Music Export Finland“ als private Institution konzi-
piert: Die Gesellschafter der Organisation sind Finnische Plattenfirmen
und Verlage, die fur die Aktivitdten von ,,Music Export Finland“ zahlen
sollen. Dazu kommen dann noch Fordermainahmen durch das Win-
schaftsministerium.

Fir das erste Jahr steht ,,Music Export Finland“ eine Summe von etwa
110.000 Euro zur Verfigung, was lediglich die laufenden Kosten fur
Personal und Infrastruktur decken wird. Fir Projekte muss jeweils ein
separates Fundraising betrieben werden.

Ziel, Strategie und geplante Aktivitaten

Ziel von ,Music Export Finland“ ist die Schaffung neuer Geschéftsakti-
vitdten von finnischen Labels und Musikverlegern. Zudem soll es als
Kommunikationsplattform fur finnische Musikfirmen dienen, die im Be-
reich populdrer Musik aktiv sind. Als Zielgruppe gelten entsprechend vor
alem Labels und Verlage, aber natirlich auch Kinstlermanagement und
andere Betelligte der Musikbranche.

Als Zielterritorien hat ,,Music Export Finland* vor allem Zentraleuropa,
UK/Irland und Skandinavien ins Auge gefasst. Japan und die USA sollen
fur besondere Projekte angegangen werden. Niederlassungen in anderen
Landern strebt ,,Music Export Finland* derzeit nicht an. Es soll vielmehr
eine enge Zusammenarbeit mit anderen Musikexportbiros erreicht wer-
den.
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ist in seiner Pilotphase
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110.000 Euroim ersten
Jahr. Fir Projekte muss
gesondertes Fundraising
geschehen.
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Als Kooperationspartner sind al die beteiligten Musikfirmen, das FIMIC
und andere &ffentliche finnische Einrichtungen, aber auch private Firmen
und Markenartikler avisiert.

Die Aktivitdten sollen sich auf Kommunikations- und PR-Services, die
Organisation finnischer Gemeinschaftssténde auf den wichtigsten inter-
nationalen Messen inklusive der Produktion von Promotion-Material wie
Broschuren und Compilation-CDs erstrecken. Als weiteres Marketing fur
finnische Musik ist neben Direktmarketing-Aktivitdten Newsletter-
Versendung der Aufbau einer aussagekraftigen Website geplant. Fir ex-
portierte Musik-Produktionen sollen Release-begleitend Showcases, In-
terviews, Tourneen etc. gefordert oder organisiert werden.

»Music Export Finland* will auch durch gesonderte internationale Mar-
keting- und PR-Aktivitéten eine Lanze fur die Bekanntmachung finni-
scher Musik im Ausland brechen, indem enger Kontakt zur internationa-
len Musikpresse aufgebaut und gepflegt wird.

Mittel verwendung

Fir die Mittelverwendung sieht die Planung so aus, dass etwa 30 % des
jéhrlichen Budgets in Marketing und Promation inklusive Website-
Aufbau und -Pflege flief3en sollen; 35 % von Gesamt sollen Informations-
Dienstleistungen fir nationale Firmen kosten und auf 35 % werden die
Ausgaben fir die laufenden Kosten inklusive Personal eingeschétzt.
Personal
Fir ,Music Export Finland* werden 3 Angestellte arbeiten:

e 1 Geschéftsfihrung in Vollzeit

e 1Assistenz & Administration in Teilzeit

e 1Trainee
Dazu kommen zunéchst 4 Freiberufler, die sich um Cl-Design, Messe-
standgestaltung und Website-Programmierung kiimmern werden.
Controlling

Als Controlling-Tool wird ,Music Export Finland“ auf die bestehenden
Auswertungs- und Controllingmechanismen der Incubator-Firma
»Finpro* zugreifen kénnen.
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Es sei hier noch betont, dass diese Angaben sich jederzeit andern kénnen,
da das zukiinftige finnische Musikexportbiro sich eben derzeit noch in
der Planungsphase befindet. *

2.2.4 GrofBbritannien

Allgemeine Daten zu Grofbritannien

Landesdaten (2001)

Grofbritannien verfugt Gber eine Landflache von 244.820 gkm auf der
59,5 Mio. Einwohner wohnen, die tber ein durchschnittliches Pro-Kopf-
Einkommen p.a. von 26.197 Euro verfligen. Im Jahr 2001 betrug das
Wirtschaftswachstum minus 1,7 %. Die Internet-Verbreitung lag bei
38%.%

Musikmarkt Daten (2001)

Im Geschéftsjahr 2001 konnte ein durchschnittlicher Pro-Kopf Tontré-
gerumsatz in Hohe von 52,86 Euro generiert werden. Damit und mit dem
durchschnittlichen Verhdtnis der Musikausgaben zum Pro-Kopf- Ein-
kommen von 0,2 % liegt die Insel an der Weltspitze hinsichtlich der Mu-
sikausgaben der Einwohner. Pro Kopf konnten im Schnitt 4,1 Einheiten
verkauft werden. Im Welt-Ranking nimmt das vereinigte Konigreich
Platz 3 ein. Das Piraterie-Level liegt unter 10 %. Der Mehrwertsteuersatz
flr Tontréger betragt 17,5 %.

Tontrager markt (2001)

Im Jahr 2001 konnten in Grof3britannien 245,8 Mio. Tontréger mit einem
Handel swert von 3.145,744 Mio. Euro verkauft werden. Die Wachstums-
entwicklung betrug im Vorjahresvergleich plus 3 %.

Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert auf3er Compilations

Das verkaufte Repertoire setzte sich im Geschéftgahr 2001 im Vereinig-
ten Konigreich zu 43 % aus nationalem Produkt, zu 48 % aus internatio-
nalem Produkt und zu 9 % aus Klassik zusammen.

& Alle Angaben stammen aus den Antworten von der zukiinftigen Direktorin Paulina
Ahokas von ,,Music Export Finland* im Gespréch sowie aus ihren Antworten auf meinen
Fragebogen und weitere Fragen per E-Mail-Schriftverkehr im August und September
2002.

® |FPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of global
music market information, 2002, S. 88 - 89
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1997 wurdein UK das
Kulturministerium
(DCMS) gegriundet.

DCMS koordiniert,
staatl. Organisationen
wie,, Arts Council* oder
, British Council*
planen und fihren aus.

Forderung der , creative
industries* wird vom
DCMS koordiniert.

Die britischen , Creative Industries*

Die britische Regierung verfolgt bei ihrer Kulturpolitik den Ansatz, dass
der Staat relativ wenig direkten Kontakt zur Kulturszene an sich hat, son-
dern die Verantwortung zur Kulturférderung in der Hand verschiedener
staatlicher und privater Organisationen liegt. Tats&chlich wurden unter
der Regierung Thatcher in den 80er Jahren viele der staatlichen Forde-
rungen ein- oder umgestellt. Private Initiative sollten beispielsweise
durch die ,Association for Business Sponsorship of the Arts* (ABSA)
unterstiitzt und ermutigt werden, die mit so genannten ,, Matching Funds’
fir jedes privat aufgebrachte Pfund einen staatlichen Zuschuss von einem
Pfund aus dem Regierungssickel bereitstellt.®

Diese Dezentralisierung hatte einerseits eine Abnahme staatlichen Ein-
flusses zur Folge, andererseits greift der britische Staat seit Ende der 90er
mit Kampagnen ,, We Buy British*, ,,Cool Britannid* oder Konzepten wie
der ,creative industries* wieder stérker in die Kulturpolitik ein, was sich
auch in der Grindung des britischen Kulturministeriums, des , Depart-
ments for Culture, Media and Sport* (DCMS) im Jahre 1997 nieder-
schlug.

Das Konzept der , creative industries” ist fir den Bereich Musik und Mu-
sikexportforderung von besonderem Interesse. Zwar steht das DCMS als
koordinierendes Ministerium an oberster Position der britischen Kultur-
organisationen, die Forderung einzelner Kultursektoren obliegt aber nach
wie vor ,arm’'s length bodies® (unabhangig arbeitende, staatlich-
finanzierte Organisationen) wie dem , Arts Council* oder dem ,,British
Council“, die beide unter anderem auch fir den Musikbereich zusténdig
ist.

Sie sind verantwortlich fur die Konzeption und Durchfihrung der For-
dermaldnahmen, miissen aber an die zustandigen Minister berichten und
sind durch die Finanzierung indirekt auch an Weisungen gebunden.”

Das DCMS trifft die wichtigsten strategischen Entscheidungen fur die
~creative industries*, deren Férderungen aus staatlichen Mitteln sowie
aus Lotterie-Einnahmen bestritten werden. Der , Arts Council”, der zum
01.04.2002 als zentralen Organisation aus den elf regionalen Kunstréten
hervorgegangen ist, verantwortet grofdtenteils die Forderaktivitéten im

% Gmelin, Hannes; Das ,, nationale Produkt* in Musik und Film in Zeiten der Globalisie-
rung. Eine vergleichende Studie. (Wissenschaftliche Hausarbeit zur Erlangung des aka-
demischen Grades eines Magister Artium der Universitédt Hamburg), 2002, S. 168.

5" Ebenda, S. 170.
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Inland und der ,,British Council“, der wie die deutschen Goethe-Institute
beim britischen Aul3enministerium aufgehangt ist, deckt den Auslandsbe-
reich ab. Im Jahr 2001/2002 (das Geschéftgahr |auft von April 2001 bis
Mérz 2002) standen dem DCMS offentliche Mittel in Hohe von etwa
389,4 Mio. Euro (237,2 Mio. Pfund) und Lotterie-Einnahmen in Héhe
von 341,5 Mio. Euro (208 Mio. Pfund) zur Verfiigung. Das staatliche
Budget fur das Jahr 2002/2003 liegt mit 297,3 Mio. Pfund nochmals
deutlich hther.® Aus den Gesamteinnahmen der Lotterie flieRen dem
Kulturbereich allerdings nur 5,6 % zu.%®

Dem fir diese Studie relevanten Begriff , creative industries® werden
folgende Bereiche zugerechnet: Werbung, Architektur, Kunst- und Anti-
quitdtenhandel, (Kunst-)Handwerk, Design, Designermode, Film und
Video, interaktive Unterhaltungs-Software, Musik, Darstellende Kiinste,
Verlagswesen, Software und Computer-Dienstleistungen, sowie Fernse-
hen und Radio. Diese Bereiche sind zwar sehr unterschiedlich, gemein-
sam ist ihnen aber die staatliche Regulierung durch die Urheberschutz-
rechts-Gesetzgebung.™

Das DCMS hat zur Bewertung der ,creative industries* durch die vom
DCMS gegrindete ,, Creative Industries Task Force® (CITF) 1998 eine
Studie anfertigen lassen, die 2001 aktualisiert wurde. Der Umsatz der
genannten Bereiche wird hier auf 184,7 Mrd. Euro (112,5 Mrd. Pfund)
geschatzt.”

Die Entwicklung der , creative industries* soll durch die finf Kernaktivi-
téten positiv beeinflusst werden, insbesondere durch Training, also besse-
re Ausbildung der in den Industrien Beschéftigten, durch die bessere Er-
forschung der Finanzsituation der Kulturindustrien, durch Regionalisie-
rung zur Bildung von Netzwerken und gezieltem Informationsaustausch,
durch Stérkung des Urheberrechts im Bewusstsein der Industrie wie auch
bei Investoren und der Offentlichkeit und schlieflich durch Exporte.

% vgl.: http://www.artscouncil.org.uk/ace/mission.html

% Gmelin, Hannes: Das, nationale Produkt* in Musik und Film in Zeiten der Globalisie-
rung. Eine vergleichende Studie. (Wissenschaftliche Hausarbeit zur Erlangung des aka-
demischen Grades eines Magister Artium der Universitét Hamburg), 2002, S. 172

" vgl.: http://www.dcms.gov.uk/creati ve/index.html

™ CITF, Creative Industries Taskforce: Creative Industries Mapping Document, 2001 und
Gmelin, Hannes. Das ,, nationale Produkt” in Musik und Film in Zeiten der Globalisie-
rung. Eine vergleichende Studie. (Wissenschaftliche Hausarbeit zur Erlangung des aka-
demischen Grades eines Magister Artium der Universitét Hamburg), 2002, S. 173.
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Die CIEPAG
veroffentlichte 1999 eine
Studie mit dem Titel
»Creative Industries:
Exports: Our hidden
potential“.

Fir die Exportférderung wurde eigens eine ,, Creative Industries Export
Promotion Advisory Group” (CIEPAG) eingerichtet, die sich als Binde-
glied zwischen dem Kulturministerium DCMS, dem Wirtschaftsministe-
rium, dem AufRenministerium und dem ,,British Council* sowie den In-
dustrien und international en Organisationen wie der WTO versteht.

1999 verdffentlichte die CIEPAG einen Bericht mit dem Titel ,, Exports:
our hidden potential“. Im Kapitel 2 des Berichtes wird der Bereich
,Content*, dem neben der Literatur und der Filmwirtschaft auch die
Musikindustrie zugeordnet wird, beleuchtet.”

Das Kapitel wird mit einer kurzen SWOT-Analyse™ abgeschlossen.
Schwéchen und Risiken der britischen ,,content industries* sind demnach:

e der intensive Wettbewerb mit dem homogenen grofRen Markt
USA mit seinem gut ausgebildeten Personal, ausreichend K apital,
mit Technol ogiefthrerschaft und perfektem Marketing,

e die Entwicklung des Lander des Commonwealth wie Australien
und Indien von Abnehmermérkten zu Konkurrenten

» dieteils unfairen Exporthilfen anderer Lander wie den USA oder
Frankreich

» mangelnde Information Uber geeignete Zielmarkte und
» rechtliche Probleme wie Urheberrecht und Besteuerung.
Stérken und Chancen sind

* die groRe und weiter wachsende Bedeutung der englischen
Sprache,

e @n gut ausgebautes nationales Netzwerk, vor allem durch die
vielen Niederlassungen des ,, British Council”,

e e@ne Vorreterrolle beim Ausbau zur Informations- und
Entwicklungsgesel | schaft,

e gut ausgebildete Menschen,
« weltweit guter Ruf flr Kreativitat,
e hohe Qualitét der Kulturprodukte,

2 CIEPAG (Creative Industries Export Promotion Advisory Group): creative industries;
exports: our hidden potential, 1999, S. 13 — 18.

8 SWOT steht fiir ,, strengths and weaknesses, opportunities and threats,*, also Starken
und Schwéchen, Chancen und Risiken.
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* bedeutender Beitrag zu den Exporterl 6sen und weiteres Potential,

» efolgreiche Unternehmen, sowohl bei Maors as auch bei
KMUsund

«  Erfahrungen mit globalen Méarkten.™

Das , nationale Produkt‘ aus Grofbritannien hat im heimischen Markt
einen Antell am Gesamtumsatz von etwa 50 %. Im internationalen Ver-
gleich waren 31 % der europaischen Top 100 im Jahr 1998 Vertffentli-
chungen aus Grofbritannien, amerikanische Produktionen hatten hier nur
einen Anteil von 28 %.”

Im ,, Creative Industries Mapping Document* beschaftigt sich das neunte
Kapitel mit der Bewertung der Musikindustrie. Zu den Kernaktivitaten
werden als fir die Berechnung relevante Teile der Musikbranche die
Bereiche Produktion, Distribution und Verkauf von Tontrégern, Verwal-
tung von Urheberrechten, Live-Veranstaltungen (klassische Konzerte
werden dabei allerdings nicht zur Gruppe der ,creative industries* ge-
rechnet), Management und Promotion sowie Komposition gezahlt.” Den
Umsatz beziffert die CITF fur 1997 mit 6,7 Mrd. Euro (4,6 Mrd. Pfund),
wovon fast 30 %, also 1,9 Mrd. Euro (1,3 Mrd. Pfund) durch Exporte
realisiert worden sind.”

Musik ist so zu Grofbritanniens drittgroftem Exportschlager geworden,
gleich nach Whiskey und Formel 1.7

Der geschétzte Weltmarktanteil britischer Musik liegt bei 10-15 %. Einer
der wichtigsten Absatzmérkte fir britische Musikproduktionen stellt der
US-amerikanische Markt dar, der mit knapp 40 % Weltmarktanteil die
unangefochtene Spitzenreiterposition einnimmt.

Diese Spitzenreiterrolle nimmt die USA auch hinsichtlich des Anteils an
,hationalem Produkt‘ am heimischen Markt ein: Im Jahr 2002 waren 92
% der im US-Markt verkauften Alben nationalen Ursprungs, bei Singles

"4 CIEPAG (Creative Industries Export Promotion Advisory Group): creative industries;
exports: our hidden potential, 1999; S. 14 und Gmelin, Hannes, 2002, S. 174 f.

™ CITF, Creative Industries Taskforce: Creative Industries Mapping Document, 2001; S.
15

6 CITF, Creative Industries Taskforce: Creative IndustriesM apping Document, 2001;
Kapite 9, S. 2

" ebenda und Gmelin, Hannes, 2002; S. 177 u. 178

" D'Arcy, Doug, & Brindley, Paul: Make of Break: Supporting UK Music in the USA,
2002; S. 4
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sogar 95 %.” Im Jahr 1991 lag der Anteil nationalen Produktes noch bei
etwa 85 %.

Diesen Verlust von ca. 5 % Marktanteil fUr internationale Produktionen
bekamen die britischen Musikhersteller schmerzhaft zu spuren. Ihr Anteil
an den ,,Billboard Top 100 US Album*-Charts sank von einem All-Zeit-
Hoch von 36 % im Jahre 1986 auf ein All-Zeit-Tief von 0,2 % im Jahr
1999. In 2001 erreichte der Anteil immerhin wieder 8,8 %, was aber
grofitenteils den Verkéufen des Best-of-Albums ,1“ der Beatles zuge-
rechnet wird.®

Diese adarmierenden Zahlen waren der Grund fir die von der britischen
Musikindustrie® und dem ,British Council“ in Auftrag gegebenen, im
Frahjahr 2002 veroffentlichten Studie ,,Make or Break: Supporting UK
music in the USA" von Doug D’ Arcy und Paul Brindley als Grundlage
flr ein zu schaffendes britischen Musikexportbiros in den New York,
dem UK Music Office (UKMO).%

UK Music Office

Name & Adresse UK Music Office (UKMO)

AIM Association of Independent Music
Lambhouse

Churchstreet

London W4 2PD

Grofbritannien

Telefon & Fax Tel: +44 —20 -89 94 55 99
Fax: +44 — 20 —89 94 52 22

E-Mail info@musicindie.org

Web-Adresse http://www.musicindie.org/

" |FPI: 2001: Therecording industry in numbers. The definitive source of global music
market information, 2001; S. 24

% D'Arcy, Doug, & Brindley, Paul: Make of Break: Supporting UK Music in the USA,
2002; S. 8

81 Auftraggeber fur die Studie waren die , Association of Independent Music* (AIM),

» The British Academy of Composers and Songwriters’, das British Council, die,, British
Phonographic Industry Limited* (BPI), das ,,Music Manager Forum* (MMI) und die
»Music Publishers Assodiation“ (MPA).

8 D'Arcy, Doug, & Brindley, Paul: Make of Break: Supporting UK Music in the USA,
2002
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Ansprechpartner Alison Wenham, Geschéftsfihrer

Rechtsform, Ziel und Srategie

Das noch zu errichtende UKMO wird eine nicht Gewinn orientierte Or-
ganisation mit engem Anschluss an die Association of Independent Mu-
sic AIM sein, welche die Planung und Einrichtung des UKMO auch fe-
derfUhrend vorantreibt. Alle hier angegebenen Daten sind Plandaten, die
AIM der Autorin freundlicherweise im Interview, bei Nachfrage per E-
Mail oder durch Ausflllen des Exportbiro-Fragebogens zur Verfligung
gestellt hat.

Ziel des UKMO wird es sein, britische Musikexporte nach den USA zu
fordern, indem mit dem Blro in New Y ork Einrichtungen und Méglich-
keiten zur Geschéaftsabwicklung geboten werden. Das Biro soll dabeil als
Kommunikationsschnittstelle fungieren, damit britische Musikfirmen hier
ihre Netzwerke knlpfen und strategische Allianzen in die Wege leiten
konnen.

Das UKMO soll damit fur britische Unternehmen und ihre Export geeig-
neten Produkte, wie auch fur amerikanische , Musik-Importeure* as,, O-
ne-Stop-Shop* fur die effiziente und kostenginstige Geschéfts
anbahnung offen stehen.

Zielgruppe sind dabei vor allem die kleinen und mittleren Unternehmen,
diein UK Uber einen Marktanteil von 26 % und nicht tber die internatio-
nalen Netzwerke eines Majors verfligen. Die Dachorganisationen dieser
KMUSs (kleinen und mittelstandischen Unternehmen) ist AIM, die wie
bereits erwahnt die Umsetzung des UKMO mit einer eigenen Task-Force-
Gruppe vorantreibt.

Tréger und Finanzierung

Das UKMO soll in der Anlaufphase von drei Jahren Uber ein Budget von
gut 500.000 Euro (500.000 US$) pro Jahr verfugen. Nach dieser Testpha-
se soll sich das UKMO durch die von ihm angebotenen Services entwe-
der selber tragen, oder es muss Uber seine weitere Existenz neu verhan-
delt werden.
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Die Mittel sollen zu 50
% vom DCMS und der
staatlichen
Aulenhandel sagentur
“Trade Partners UK”
und zu 50 % von den
britischen
Verwertungsgesel Ishcaft
en PRSund PPL
kommen.

Die Mittel werden — nach dem Prinzip des ,,Matching Funds® — zu 50 %
von den Verbanden der britischen Musikindustrie, also AIM, BPlI, MMF
und MPA sowie den Verwertungsgesellschaften MCPS, PPL und PRS
getragen. Die anderen 50 % schiefdt die Regierung (also das DCMS) zu.
AIM erwartet derzeit, dass die Finanzierung zu 25 % von der PRS, zu
25 % von der PPL und zu 50 % vom DCMS und der staatlichen Haupt-
agentur zur Unterstiitzung vom AuRenhandelswachstum, den , Trade
Partners UK* (TPUK) getragen wird.

Mit dem ,British Council”, der die Mittel fir die Studie zum britischen
Exportbiro bereit gestellt hat, besteht eine enge Zusammenarbeit, er ist
aber nicht in die Finanzierung des UKMO eingebunden.

Projekte und Services

Ein wichtiges Ergebnis der oben erwéhnten Studie zum UKMO war, dass
die Erfahrungen mit vergleichbaren Export-Initiativen, wie dem ,,French
Music Office* oder dem , British Film Office", gezeigt haben, dass eine
entsprechende Unternehmung nur dann die volle Akzeptanz seitens der
britischen und US-amerikanischen Musikindustrie findet, wenn sie eine
klare kommerzielle, am wirtschaftlichen Erfolg orientierte Ausrichtung
hat.%

Die Grundfunktionen des UKMO sollen folgende Aufgaben umfassen

e Informations- und Kontakt-Services, um grundlegende Auskiinfte
zum amerikanischen Markt und dortigen Kontakten geben zu
konnen,

e Beratung, um verschiedene speziellere Probleme im Bereich
gesetzlicher, finanzieller und abrechnungstechnischer sowie
geschéftlicher Fragen zu geben, wodurch britische Musikfirmen
darin ermutigt werden sollen, Niederlassungen in den USA zu
eroffnen,

e Buro-Services, die die Moglichkeit bieten, Buroinfrastruktur mit
Telekommunikation und Rezeption sowie Konferenzraume nach
Bedarf zu buchen,

e Marketing, Promotion und Lobbying, um britische Musik in
Nordamerika zu vermarkten und zu fordern, sowie die Interessen
britischer  Musik  gegenlber der  nordamerikanischen

8 D'Arcy, Doug, & Brindley, Paul: Make of Break: Supporting UK Music in the USA,
2002, S. 34
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Musikindustrie, den dortigen Medien und den relevanten
Autoritéten zu vertreten, sowie

* Mal geschneiderte Musik-Service-Pakete, wie das Organisieren
von Marketing-Kampagnen fur spezielle Kunstler fir Firmen auf
Zuruf.

Generell soll das UKMO die Anlaufstelle fir britische Musik in Nord-
amerika sein. Bei langfristiger Zusammenarbeit zwischen britischen Un-
ternehmen und dem UKMO stellt sich den Unternehmen auch die Option,
die Adresse des UKMO als eigene Niederlassungsadresse in den USA auf
ihren Visitenkarten anzugeben, was laut der Studie zum UKMO von den
Unternehmen mehrheitlich als aulBerordentlich wertvoll aufgefasst wur-
de®

Mittel verwendung

Die Mittel sollen die Personal-, die Biro- und die laufenden Kosten tra-
gen. Es werden zunédchst keine Marketing Budgets fur Labels bereit
gehalten. Sollte das UKMO dann eine erfolgreiche Entwicklung vorwei-
sen und externe Sponsoren anziehen, wird Uber ein generisches Marke-
ting nachgedacht werden; dies ist derzeit aber eher ein Langfristziel fir
das UKMO.

Personal
DasBuroin New York soll mit 3 Vollzeitstellen ausgestattet werden.
Hierfur sind folgende Funktionen angedacht:

e Ein Direktor, zustdndig fur strategische Entscheidungen und
Reprasentant des UKMO nach auf3en. Es wird in Betracht
gezogen, dass diese Person Amerikaner sein konnte. Er
Ubernimmt nach Ansicht der Studienverfasser und der befragten
Unternehmen eine Schilisselperson fur Erfolg und Misserfolg des
Projektes, weil es an ihm liegen wird, das UKMO im
amerikanischen Markt zu etablieren und den britischen
Unternehmen erfolgreiche Services zu liefern.

e Ein Manager, der die operative Geschéftsfihrung des UKMO
Ubernimmt und so direkt fir die Kontrolle der Website wie auch
fr individuelle Projekte verantwortlich zeichnet.

8 D'Arcy, Doug, & Brindley, Paul: Make of Break: Supporting UK Music in the USA,
2002; S. 36
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AIM ist der Verband von
Independent Labelsin
UK.

e Ein Administrator, der fir das Recherchieren und Aufbereiten
von Informationen verantwortlich zeichnet, was das
Aktualisieren der Website mit einschliefdt. Ihm obliegt auch die
allgemeine Buro-Administration.

Association of Independent Music (AIM)

Name & Adresse Association of Independent Music (AIM)
Lambhouse
Churchstreet
London W4 2PD
Grof¥britannien
Telefon & Fax Tel: +44 —20-89 94 55 99
Fax: +44 —20—-89 94 52 22
E-Malil info@musicindie.org
Web-Adresse http://www.musicindie.org/
Ansprechpartner Alison Wenham, Geschéftsfihrer

Rechtsform, Ziel und Strategie

Die ,Association of Independent Music Ltd.” (AIM) vertritt als nicht
Gewinn-orientierte Gesellschaft die Interessen von gut 700 Labels bzw.
etwa 250 unabhangigen Tontrégerunternehmen in Grof3britannien. Der
Verband wurde erst im Jahr 2000 gegrindet und verfolgt seitdem das
Ziel, die Interessen seiner Mitglieder zu vertreten und deren Geschéftser-
folge zu unterstiitzen und zu férdern.®

Tréger und Finanzierung

Das AIM wird einerseits von Mitgliederbeitrdgen getragen, andererseits
von offentlichen Zuschiissen. Das Jahreseinkommen in 2001 umfasste

8 Alle Angaben iiber AIM von ihrer Website http://www.musicindie.org und vor alem
aus dem Gespréach mit Christel Lacaze, Projektleiterin International bei AIM und Phil
Patterson, Mitglieds des Vorstands bei AIM und Mitglied der Arbeitsgruppe International
im August 2002, sowie durch E-Mails von Christel Lacaze und Alison Wenham im Sep-
tember und Oktober 2002.
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960.000 Euro (585.673 Pfund)®; im Jahr 2000 hatten dem Verband
820.000 Euro (519.044 Pfund) zur Verfiigung gestanden.”’

Produkte und Services

Die AIM kimmert sich um alle Belange, die seine Mitglieder im
wirtschaftlichen Erfolg und Wachstum  unterstitzt.  Wichtige
Komponenten fur diese Unterstiitzung sind die Bereiche Informations-
und Beratungsservice, Lobbying und Weiterbildung.

Zudem hat AIM zusammen mit den Verwertungsgesellschaften MCPS
und PPL ein Programm entwickelt, das die Online-Lizenzierung und
Einzeichnung von Musiktiteln erméglicht und somit das bisherige mehr-
fache Ausflllen von Formularen per Hand ersetzt durch einen einzigen
Registrierungsvorgang.

AIM fahrt aulRerdem fir seine Mitglieder Pilotprojekte mit dem Online-
System ,musicindie.com”, das eine geschlossene Business-to-Business
(B2B)-Plattform fur AIM-Mitglieder als One-Stop-Shop zur Lizenzie-
rung von Musik an Abnehmer bieten soll und auch fir Konsumenten ein
Fenster zur Information Uber Musik von den Britischen Independents
bereit hdlt. FUr die ,,musicindie.com“-Site hat AIM Vertrage mit Online-
Dienstleistern wie OD2 (http://www.ondemanddistribution.com/) oder
Vitaminic (http://www.vitaminic.com/) abgeschlossen, um seinen Mit-
gliedern vielféltige neue V ertriebsmaoglichkeiten zu guten Konditionen zu
ermoglichen. Alle Online-Aktivitéten der AIM haben bislang breite Un-
terstitzung von der Regierung und der Industrie erfahren.

Dartber hinaus nimmt AIM treuhdndlerisch die Online-Lizenzierung der
Werke ihrer Mitglieder gegentiber weiteren Online-Plattformen wahr und
schliefdt entsprechende Verwertungsvertrage ab.

8 Entspricht amtlichen Mittelkurs vom 31.12.2001 von 1.63747 / 1.63827 It.
http://www.waehrungsrechner.de.

8 Entspricht amtlichen Mittelkurs vom 31.12.2000 von 1.58453/ 1.58604 It.
http://www.waehrungsrechner.de.
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AlIM bietet
Exportférderung fur
seine Mitglieder durch
Prasenz auf
internationalen Events,
Entwicklung des
UKMO,
kommissarischen
Abschluss von Online-
Vertragen, Entwicklung
von Online-Plattformen
wie musicindie.com oder
der Abschluss eines
Rahmenvertriebs-
vertrages mit einem
russischen Vertrieb.

Fur die Entwicklung der verschiedenen Aktivitéten und Angebote hat
AIM unterschiedliche Arbeitsgruppen und Komitees ins L eben gerufen.

Das Komitee fir internationale Angelegenheiten entwickelt die Werk-
zeuge zur internationalen Marktpenetration mit britischen Produktionen,
also einerseits Aktivitaten auf Messen, aber auch Handelsdel egationen,
Marktanalysen und Erarbeitung von Konzepten wie das des UKMO.

So hat AIM Gemeinschaftsstande auf Messen wie , Midem*, , Popkomm®*
und SXSW organisiert und dafir Informations- und Promotion-Material
inklusive CDs produziert.

Mit der Unterstitzung des ,British Council® hatten grofRRere AIM-
Mitglieder im Jahr 2000 die Reise einer Handel sdelegation in den Fernen
Osten und Japan finanziert. Aus Basis der hier gessmmelten Informatio-
nen wurde eine Marktanalyse hinsichtlich Kontaktadressen und Struktur
fUr Lizenzierung, Vertrieb und Medien in diesem Territorium erstellt, das
den AIM-Mitgliedern zur Erleichterung der Ausdehnung ihrer Exportak-
tivitéten zur Verfigung steht.

Das ,International Committee® hat dariber hinaus fir die AIM-
Mitglieder einen Vertriebsvertrag mit dem grofdten russischen Tontréger-
vertrieb Soyuz abgeschlossen, um Verdffentlichung in Russland zu unter-
stttzen.

Mittel verwendung

Die zur Verfiigung stehenden Mittel spalten sich dabei wie folgt auf:

e Marketing: 8%
* Messen, Handel sabkommen: 15%
» Informationsdienste, Rechtsberatung: 7%
e Computer-Ausgaben: 3%
* Personal: 54 %
*  Fixkosten/Administration: 13 %

Controlling

AIM verfasst fir seine jdhrliche Generalversammlung einen Jahresbericht
mit Rechenschaftsbericht Uber die Aktivitédten des vergangenen Ge-
schéftgahres inklusive eines Protokolls der vorjdhrigen Generalver-
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sammlung und mit einer von unabhangigen Wirtschaftsprifern abgesay-

neten Jahreshilanz.®

Personal

Finf Vollzeit-Krafte arbeiten fir AIM. Dies sind:

e 1 Managing Director

+ 1 Director Business Affairs

e 1 Genera Manager fir das Projekt musicindie.com

e llinternationa und Mitglieder Manager

e 1 Buro-Manager

The British Council

Name & Adresse

The British Council
Performing Art Department
11 Portland Place

London W1B 1EJ
Grofbritannien

In Deutschland:
Hackescher Markt 1

10178 Berlin

Telefon & Fax

Tel: +44-20-7389 30 83
Fax: +44—-20-7389 3057
InD:

Tel: +49- (0)30—-311099 0

E-Mail

UK:  music@britishcouncil.org
D: info@biritishcouncil.de

Web-Adresse

UK:  http://www.britishcouncil.org/
http://music.britishcouncil .org/
D: http://mww.britishcouncil .de/d/arts/music.htm

Ansprechpartner

Fur den Bereich Musik:
UK: Jo Ross, Kate Burrough
D: Dr. Elke Ritt

% The Association of Independent Music Ltd (AIM): AIM Annual General Meeting 2002;
Report and Financial Statements, 31 December 2001, 2002
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Der , British Council”
ist in etwa das Pendant
Zu unseren Goethe-

I nstituten.

Der ,, British Council®
verflgt Gber ein
Jahresbudget von 700
Mio. Euro.

Rechtsform, Ziel und Strategie

Der ,British Council* wurde 1934 ins Leben gerufen und fungiert seit-
dem als die unabhangige, gemeinniitzige Regierungsinstitution, die das
britische Auenministerium as Netzwerk zur Verbreitung britischer
Kultur und Ethik in der ganzen Welt aufgesetzt hat.

Die drategischen Ziele gehen ein wenig Uber die der ansonsten ver-
gleichbaren Einrichtungen des Goethe-Instituts Inter Nationes hinaus. Sie
lauten:

1. Auf- und Ausbau der internationalen Anerkennung britischer
Kreativitdt und wissenschaftlicher Innovation und Stérkung des
Engagements fur die britische Kulturvielfalt.

2. Ausbau der internationalen Anerkennung fiir die Vielfalt und Qualitét
der Ausbildungsmdglichkeiten in Grofbritannien, die Forderung des
Lernens der englischen Sprache und die Stérkung der edukativen
K ooperationen zwischen UK und anderen Landern.

3. Vertiefung der Wahrnehmung britischer demokratischer Werte und
Prozesse, sowie die partnerschaftliche Arbeit mit anderen Landern
zur Stérkung gerechter Regierungsformen und der Menschenrechte.

Der ,British Council” hat seit seiner Griindung ein Netzwerk von eige-
nen Niederlassungen in 227 Stadten und 109 Landern aufgebaut.®

Trager und Finanzierung

Der ,,British Council* erhielt fir das Geschéftgahr 2000/2001 vom briti-
schen AuRenministerium Mittel in H6he von 232 Mio Euro (142 Mio.
Pfund), sowie aus weiteren Regierungsabteilungen im In- und Ausland
und auch aus privaten Quellen 188 Mio. Euro (115 Mio. Pfund). Die Ei-
geneinnahmen des ,, British Council* beliefen sich auf 280 Mio. Euro
(171 Mio. Pfund) und machten damit etwa 40 % der Gesamteinnahmen
aus.® Damit verfugte der ,,British Council® im Geschaftsahr 2000/2001
Uber ein Gesamtbudget von 700 Mio. Euro.

Produkte und Services

Neben seinen Aktivitéten im Bereich Sprachausbildung, Austausch, Wis-
senschaft und Informationsdienstleistungen hat der ,,British Council® im

8 vgl. http:/Aww.britishcouncil .org/who/full _story.htm, September 2002

% Entspricht amtlichen Mittelkurs vom 31.12.2001 von 1.63747 / 1.63827 It.
http://www.waehrungsrechner.de.
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Geschéftgahr 2000/2001 rund 3000 Kunst-Events in der ganzen Welt
unterstiitzt und organisiert.

Ein Arbeitsbereich des , British Council* ist der Bereich Musik, dem in
Grofbritannien als Kultur- und Exportgut besondere Bedeutung zu-
kommt.

Mittel verwendung

Es waren leider keine genauen Angaben zu ermitteln, welche Mittel pro
Jahr letztlich dem Bereich Musik zuflieft.

Der ,British Council® unterstiitzt dabel insbesondere Konzerte und
Workshops britischer Musiker im Ausland. Besonders forderungswiirdig
erscheint ihm dabei innovative Projekte von jungen, im Ausland noch
nicht etablierter Kinstler in den Bereichen Alte Musik, Neue Musik und
Improvisation. Zudem organisiert der ,, British Council* beispielsweise in
Deutschland Studienreisen deutscher Vertreter und Musikexperten nach
Grofbritannien. Britische Klnstler werden unterstiitzt, um den Zugang
zum deutschen Markt zu finden.™

Entsprechend férdert der ,,British Council* auch auslandische Festivals
und Veranstaltungen, bel den britische Kunstler auftreten. Zur Koordina-
tion solcher Aktionen ist in der Londoner Zentrale eigens eine Fachab-
teilung, die ,Music Unit"*, eingerichtet. Seit neuestem existiert auch eine
»Creative Industries Unit“, die wiederum fur die Unterstiitzung der Akti-
vitdten der britischen Musikindustrieverbénde zur Griindung eine UK-
Music Office in den USA verantwortlich zeichnet und auch Gemein-
schaftsstdnde wie die der Association of Independent Music AIM auf
internationalen Musikmessen férdert, wie oben bereits dargestelt.®

2.2.5 lIrland

Allgemeine Daten zu Irland

Landesdaten (2001)

Die grine Insel verfigt Uber eine Landflache von 68.890 gkm, auf der 3,8
Mio. Einwohner leben. Das Pro-Kopf-Einkommen betragt durchschnitt-

%% vgl.: http://www.britishcouncil .de/d/arts/music.htm

®2 The Association of Independent Music Ltd (AIM): AIM Annual General Meeting 2002;
Report and Financial Statements, 31 December 2001, 2002
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lich 28,681 Euro p.a, das Wirtschaftswachstum 6,9 %, die Internet-
Verbreitung 46 %.%

Musikmarkt Daten (2001)

Der Pro-Kopf Tontrégerumsatz im Geschéftsjahr 2001 betrug 36,85 Euro,
was ein Verhdltnis der Musikausgaben zum Pro-Kopf-Einkommen von
0,13 % und einen durchschnittlichen Verkauf von 2,5 Einheiten pro Kopf
ergibt. Im Welt-Ranking nimmt Irland Platz 25 ein. Der Piraterie-Level
(Einheiten) liegt unter 10 % und der Mehrwertsteuersatz fir Tontrager
bei 21 %.

Tontrégermarkt (2001)

Im Jahr 2001 wurden in Irland 9,5 Mio. Einheiten verkauft mit einem
Handelswert von 141,1 Mio. Euro. Die Wachstumsentwicklung betrug
plus 2,4 %.

Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert auf3er Compilations:

Das in Irland im Geschéftsjahr 2001 verkaufte Repertoire setzte sich zu
22 % aus nationalen Produktionen, zu 78 % aus internationalen Produkti-
onen und zu 0 % aus Klassik zusammen.

Music Board of Ireland and IMRO

Name & Adresse IRISH MUSIC RIGHTS ORGANISATION
EAGRAS UM CHEARTA CHEOLTA
Copyright House,

Pembroke Row,

Lower Baggot Strest,

Dublin 2,

Republic of Ireland

Telefon & Fax Tel. +353 1 6614 844
Fax +353 1 676 3125

E-Mail ets@imro.ie

Web-Adresse http://www.imro.ie/

Anspr echpartner Eamon Shackleton,
Direktor of Service, IMRO

3 |FPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of global
music market information, 2002, S. 58 - 59
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Allgemeines

Fir Irland stellt die Musikindustrie einen sehr wichtigen Wirtschaftsfak-
tor der, der einen erheblichen positiven Beitrag zur irischen Auf3enhan-
delshilanz leistet. So steuerte die Musikindustrie im Jahr 2001 auf der
grinen Insel mit einem Jahresumsatz von 551 Millionen Euro 0,5 % vom
irischen Bruttoinlandsprodukte bei. Davon wurden 48,6 % durch Tonauf-
nahmen von Kunstlern, 39,5 % durch Auftritte von Kinstlern und die
restlichen 11,9 % von Dienstleistern, zu denen die Iren die Verwertungs
gesellschaften, Labels, Manager, Studios, Produzenten und Verlage zéh-
len, redlisiert. 11.200 Vollzeitarbeitsplétze bietet die Musikindustrie in
dieser im europaischen Vergleich relativ armen, aber seit Jahren am
starksten wachsenden Volkswirtschaft.*

Irische Musik und Kiinstler erhalten weltweite Anerkennung und Popul a-
ritdt. Entsprechend erkennt Irland seine Musiker auch als Botschafter
irischer Kultur und ihre Werke als Transmitter eines positiven irischen
Images auf internationaler Ebene.

Mit dem ,Music Board of Ireland“ (MBI) wurde im Mai 2001 eine Orga-
nisation gegriindet, die auf Basis der Partnerschaft zwischen der irischen
Regierung, vertreten durch das Ministerium fur Kunst, Sport und Tou-
rismus und der Irischen Musikindustrie, vertreten durch die ,Music In-
dustry Group* als Teil der ,,Irish Business and Employees Confederation”
(IBEC) operiert.®

Die Aufgaben des MBI umfassen eine Forumfunktion fir die irische Mu-
sikindustrie sowie die Schnittstellenfunktion und Lobbyarbeit zwischen
Politik und Industrie zur Unterstitzung politischer Strategien fur die
Starkung und Weiterentwicklung der irischen Musikindustrie und ihres
Beitrages zur irischen Wirtschaft auf nationaler und internationaler Ebe-
ne. Zur Verbesserung und nachhaltigen Stabilisierung der wirtschaftli-
chen Situation irischer Musiker und Musikfirmen mit positiven Effekten
auf die irische Volkswirtschaft und das irische internationale Image im
allgemeinen und den Tourismus im besonderen, hat der MBI unlangst ein
Strategiepapier zur Entwicklung der Musikindustrie in Irland vorgelegt.
Dabel wird der Regierung und der Musikindustrie ein zweistrangiger
Entwicklungsplan vorgelegt, der sich einerseits um die Professionalisie-

% Music Board of Ireland (Hg): The Economic Significance of the Irish Music Industry,
Dublin 2002.

% Alle weiteren Information auskunftlich per E-Mail von Eamon Shackleton, Director of
Service, IMRO im September 2002
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rung der Musikszene durch Ausbau der musikalisch-kinstlerischen Dar-
bietungsfahigkeiten von Musikern und der administrativen und wirt-
schaftlichen Kenntnisse von Managern auf nationaler Ebene kimmert
und andererseits die Erweiterung der Marktzugangsmoglichkeit insbe-
sondere auch auf internationaler Ebene fordert.

Aufgrund der GrolRe des irischen Marktes ist es fir irische Firmen uner-
lasdlich, eine internationale Vermarktung ihrer Kinstler anzustreben, weil
nur so eine Rentabilitdt der Verdffentlichungen erreicht werden kann.
Entsprechend sollen die Aktivitéten bei internationalem Marketing und
Promotion gefdrdert werden.

Bisher werden die Hauptveranstaltung fir das Musik-Business wie ,, Mi-
dem®, , Popkomm®*, SXSW, ,CMJ Music Marathon“ und , Access to
Amsterdam® (A2A) von verschiedenen Einrichtungen unterstitzt. So
erhielt der irische Gemeinschaftsstand auf der ,Midem* Zuwendungen
von ,Enterprise Ireland“, der Verwertungsgesellschaft ,lrish Music
Rights Organisation“ (IMRO) und LEDU, der Nordirischen Handels
kammer. Der irische Stand auf der SXSW wird unterstiitzt von IMRO,
»Hot Press’ und Reisezuschiissen vom irischen Kulturrat (,Arts Coun-
cil*). In diesem Kontext wird auch hier die Errichtung eines Musikex-
portbiros empfohlen, das sich inhaltlich und strategisch am schwedi-
schen Modell ausrichten sollte, da hier vergleichbare MarktgrofRen gege-
ben sind.

Als Kernmal3nahmen zur Exportférderung identifiziert der MBI Forder-
aktivitdten wie ein internationales Tour-Support Programm, Présentation
von ,Music from Ireland” auf internationalen Messen, Unterstitzung des
Besuchs internationaler A& Rs, Konzertveranstalter, Agenten und Produ-
zenten auf irischen Events, die Internationalisierung irischer Musik tber
ein MBI-Internet-Portal.

Nach Aussage von Eamon Shackleton, ,Director of Services' bei der
IMRO, ist dies zwar das aktuelle Férderkonzept des MBI. Doch aufgrund
der derzeit recht angespannten wirtschaftlichen Situation Irlands sind der
erst im Aufbau befindlichen Institution MBI die Hande gebunden. Die
konkrete Umsetzung der FOrderaktivitéten ist daher derzeit nicht abseh-
bar, da eine finanzielle Unterstiitzung von staatlicher Seite fir ein solches
Programm unerlasslich ist. Der irischen Musikindustrie ist alerdings die
Relevanz und Dringlichkeit des Forderkonzeptes sehr bewusst.
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2.2.6 ltalien

Allgemeine Daten zu Italien

Landesdaten (2001)

Italien verfugt Uber eine Landflache von 294.020 gkm und zahit 57,5
Mio. Einwohner, die basierend auf dem BIP ein jdhrliches Pro-Kopf-
Einkommen von durchschnittlich 21.129 Euro haben. Das Wirtschafts
wachstum in 2000 betragt 0,7 % und die Internet-Verbreitung liegt bel
38 %.%

Mus kmarkt Daten (2001)

Der Pro-Kopf Tontrégerumsatz im Jahr 2000 macht 10,19 Euro aus, was
ein Verhdltnis der Musikausgaben zum durchschnittlichen pro Kopf Ein-
kommen von 0,05 % ergibt. Im Geschéaftsjahr 2000 wurden pro Kopf 0,8
Einheiten verkauft. Im Welt-Ranking nimmt Italien Platz 9 ein. Das -
raterie-Level (Einheiten) liegt zwischen 25 und 50 %, der Mehrwertsteu-
ersatz fur Tontréger bei 20 %.

Tontragermarkt (2001)

In 2001 wurden in ltalien 45,8 Mio. Einheiten verkauft mit einem Han-
delswert von 596,3 Mio. Euro. Die Wachstumsentwicklung betrug minus
11,1 %.

Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert aul3er Compilations:

Am verkauften Repertoire hatten im Jahr 2001 nationale Produktionen
einen Anteil von 44 %, internationale Produktionen einen Anteil von
52 % und Klassik einen Anteil von 4 %.

Auch Italien soll ein Musikexportbiro planen. Genauere Informationen
hierzu kénnen aber leider nicht bereitgestellt werden, da die Autorin trotz
wiederholter Nachfrage per Anruf, Fax und E-Mail insbesondere bei der
FIMI, der italienischen Landesstelle der IFPI, keinerlel Antworten erhd -
ten hat.

% |FPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of global
music market information, 2002, S. 60 - 61
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2.2.7 Osterreich

Allgemeine Daten zu Osterreich

Landesdaten (2001)

Osterreich verfugt tber eine Landflache von 82.739 gkm und uber
8,1 Mio. Einwohner. Das Pro Kopf Einkommen p.a. betrug durchschnitt-
lich 2526.353 Euro, das Wirtschaftswachstum 0,2 % und die Internet-
Verbreitung lag bei 47 %.%

Musikmarkt Daten (2001)

Im Jahr 2001 konnte in Osterreich ein durchschnittlicher Pro-Kopf Ton-
trégerumsatz von 35,17 Euro erzielt werden, was ein Verhdltnis der Mu-
sikausgaben zum durchschnittlichen Pro-Kopf-Einkommen von 0,13 %
und einen Pro Kopf Verkauf von 2,1 Einheiten ergibt. Im Welt-Ranking
liegt Osterreich auf Platz 16 und der Piraterie-Level unter 10 %. Der
Mehrwertsteuersatz fr Tontréger betréagt 20 %.

Tontrégermarkt (2001)

Im Geschéftsiahr 2001 konnten in Osterreich 17,2 Mio. Einheiten ver-
kauft werden, mit einem Handelswert von 283 Mio. Euro. Die Wachs-
tumsentwicklung wies ein Minusvon 12,1 % aus.

Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert auf3er Compilations:

Der Anteil am verkauften Repertoire von nationalen Produktionen im
Geschéftgahr 2001 betrug 14 %, von internationalen Produktionen 77 %
und von Klassik-Produktionen 9 %.

Music Information Center Austria (MICA)98

Name & Adresse Music Information Centre Austria (MICA)
Stiftgasse 29

1070 Wien

Osterreich

" IFPI: October 2002; The recording industry in numbers. The definitive source of global
music market information, 2002, S. 34 - 35

% | nformationsquellen fir den gesamten Abschnitt zu Osterreich sind das Gespréach mit
MICA Direktor Peter Rantasa auf der “Popkomm.” 2002 sowie seine Antworten auf
meinen Exportbiiro-Fragebogen zugesendet per E-Mail im September 2002. Details zum
MICA finden sich zudem auf deren Website unter http://www.mica.at/.
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Telefon & Fax Tel. 4431521040

Fax +43 1521 04 59
E-Mail office@mica.at
Web-Adresse http://www.mica.at/

Ansprechpartner Peter Rantasa, Direktor

1994 gab das Osterreichische Ministerium der Kultur den Auftrag zur
Grundung einer nicht-staatlichen Organisation zum Zweck der Verbrei-
tung des Repertoires sterreichischer Kinstler und Urheber. So entstand
das Music Information Center Austria, kurz MICA. Getragen wird das
MICA vom Ministerium fur Kultur und der Kulturbehdrde Wien.

Von 1995 his zum Jahr 2000 hatte das MICA die Aufgabe der Organisa-
tion Gsterreichischer Messeprasenzen auf Veranstaltungen wie ,, Midem®,
»Popkomm*, ,Womex" und A2A (,Access to Amsterdam”) Ubernom-
men. Im Zuge einer Umstrukturierung nach dem Regierungswechsel in
Osterreich im Jahr 2000 und daraus resultierenden Mittelkirzungen von
gut 30 % hat das MICA seinen Fokus von osterreichischen Kunstlern auf
die Zielgruppe mehr wirtschaftlich orientierter Musikhersteller, némlich
Produzenten, Labels und Verlage verlegt. Die Organisation von Gemein-
schaftssténden auf Musikfachmessen wird seit 2001 von einer privaten
Agentur erledigt. Trotzdem ist die Aufgabe des MICA heute eher Wirt-
schaftsforderung al's Kinstlerforderung. So bietet das MICA in Koopera-
tion mit der , VW Sound Foundation Osterreich® Seminare, Workshops
und Show-Events fir junge Talente, die sich hier dem Input und der Kri-
tik von Profis aus der Musikindustrie stellen konnen.

Das MICA hat die Projektleitung beim vom IAMIC initiierten EU-
Projekt ,, EUROpean Music Navigator® als Online-Meta-Portal zu den in
den einzelnen Musikinformationszentren vorgehaltenen Daten inne.

Zur Exportférderung plant das MICA die Errichtung eines ,,Music Export
Office Austria®, das as Dienstleistungsinstitution hauptséchlich den Mit-
gliedern des in Grindung befindlichen Osterreichischen Verbandes unab-
hangiger Tontragerunternehmen, Produzenten und Verlage (in enger An-
lehnung an den und Zusammenarbeit mit dem VUT in Deutschland) zu-
arbeiten soll.

Austrian Music Export Office (AMEO)

Name & Adresse AMEO Austrian Music Export Office
Stiftgasse 29
1070 Wien
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AMEO soll im Laufe des
Jahres 2003 starten.

Osterreich

Telefon & Fax Tel. +431521 040
Fax +431521 0459

E-Malil office@mica.at

Web-Adresse http://www.mica.at/

Ansprechpartner N.N.; vorlaufig Peter Rantasa, Direktor MICA

Im Vorwege sai hier betont, dass sich das Austrian Music Export Office
derzeit im Planungsstadium befindet. Urspriinglich war die Realisierung
flr Ende 2002 geplant, was aber zur Zeit wegen des noch nicht abge-
schlossenen Diskussionsprozesses nicht garantiert werden kann. Daraus
geht auch hervor, dass die hier beschriebenen Punkte zu Strategie, Pro-
jekten und Services, Mittelausstattung und -verwendung, sowie Personal-
decke und Controllingmechanismen lediglich den derzeitigen Status Quo
der Planungen widerspiegeln konnen.

Rechtsform, Zielsetzung und Strategie

Das ,Austrian Music Export Office*(AMEO) ist als GmbH im Eigentum
des Vereins MICA konzipiert. Die Tréger bzw. Finanzgeber sollen im
Aufsichtsrat der GmbH vertreten sein.

Das AMEO will sich auf wirtschaftlichen Aspekt des Musiklebens aller
Genres ausrichten. Fir dsterreichische Musikproduktionen, also zeitge-
nossisches Repertoire, Pop im weitesten Sinne, Jazz, improvisierte und
elektronische Musik, sollen durch Stérkung der wirtschaftlichen Akteure
die Eréffnung und Verbesserung der Marktzugange erreicht werden. Zu-
dem sollen Anreize fur ein gesundes Kreativklima geschaffen und eine
bessere Herausbildung von wirtschaftlichen Verwertern herausgearbeitet
werden. Damit will das AMEO zur Standortsicherung kreativer Leistun-
gen im Musikland Osterreich beitragen.

Zielgruppe des AMEO sind entsprechend Kunstler, wenn sie Selbstver-
werter bzw. Kleinstunternehmen im Sinne von Kunstlerlabels sind, und
Unternehmen im Musikmarkt wie Labels, Verlage, Vertriebe und Produ-
zenten. Es soll keine Kulturférderung nach kulturellen Kriterien betrieben
werden.

Das AMEO will sich auf den internationalen Markt ausrichten, legt sei-
nen Schwerpunkt aber auf den bedeutenden Nachbarmarkt Deutschland.
Das AMEO plant keine Niederlassungen im Ausland, mdchte aber
»Points of Presences* aufbauen. Blros oder Agenten sollen als Multipli-
katoren fUr Bemusterung, Ansprechpersonen zur lokalen Musikpresse,
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Rundfunk und Veranstaltern fungieren. Dies kénnte beispielsweise durch
die Zusammenarbeit mit bestehenden Strukturen der Auslandskulturpoli-
tik in Form von , Kulturforen®, der Aul3enwirtschaft in Form von Han-
del sreprasentanzen und Wirtschaftsforderungsfonds erreicht werden.

Zur Umsetzung von Projekten strebt das AMEO Kooperationen mit der
Musikwirtschaft, mit der ,VW Sound Foundation“, mit der das MICA
bereits zusammenarbeitet, und mit 6ffentlichen und staatlichen Einrich-
tungen an.

Finanzierung und Tréger

Die privatwirtschaftliche Organisation AMEO orientiert sich hinsichtlich
Aufstellung und Funktion am schwedischen Modell ,, Export Music Swe-
den“, dadie MarktgroRe Osterreichs mit der Schwedens vergleichbar ist.

Allerdings scheint die geplante Mittelausstattung fur das AMEO doch
weitaus komfortabler, als die des schwedischen Vorbildes: Fir den Start-
zeitraum von drei Jahren ist ein jdhrliches Budget von 425.000 Euro an-
visiert, das sdmtliche Kosten, also Personal, laufende Kosten, Website
etc., sowie Projekte wie Messeauftritte oder Tour Support decken soll.

Das MICA soll dabei die Infrastruktur und Unterstiitzung durch seine
inlndischen Services anbieten, um Synergiewirkungen bei der Zielgrup-
penansprache ausschopfen zu kdnnen.

Zur Finanzierung des AMEO sind zur Zeit verschiedene Partner im Ge-
spréch. Es sind dies die Verwertungsgesellschaft AKM (,, Autoren Kom-
ponisten Musikverleger*) mit ihrer Gesellschaft zur Forderung Osterrei-
chischer Musik sowie die AuMe (,,Austro Mechana') und die LSG zur
Wahrnehmung der Leistungsschutzrechte, die Wirtschaftsverbande Mu-
sik in Form der Gsterreichischen Landesgruppe der IFPI, die Wirtschafts-
kammer Osterreich und ihr Fachverband der Audiovisuellen Industrie
und Wirtschaftsforderer auf Ebene von Bund und Léndern.

Projekte und Services

Das AMEO will Messen insbesondere auf internationaler Ebene bedienen
und hier Gemeinschaftsstdnde sowie entsprechendes Promotion- und
Werbematerial anbieten. Konzertveranstaltungen und Events wie Show-
Cases oder Festivalprasenzen sollen durch Tour-Support geférdert wer-
den. Marktanalysen sollen der heimischen Zielgruppe den Markteintritt in
Export-Territorien erleichtern und im Rahmen vielféltiger Informations-
angebote Osterreichischen Musikunternehmen zur Verfligung stehen. Mit
Hilfe eines Internetauftritts soll die Kommunikation untereinander und
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das Marketing der heimischen Produktionen gegentiber potentiellen in-
ternationalen Partnern unterstiitzt werden. Das AMEO will zudem Han-
delsdelegationen zum Erschlief3en von Territorien wie Asien, wo keine
Prasentationsmdglichkeiten auf Fachmessen bestehen, organisieren.

Personal

Die geplante Personaldecke des AMEO entspricht dem schwedischen
Modell: Fur das AMEO sollen ein Geschéftsfihrer in Vollzeit, eine As
sistenz in Teilzeit und ein Projektmanager a's Freiberufler arbeiten.

Controlling

Zur Erfolgskontrolle mdchte das AMEO auf Controlling-Instrumente wie
Rechnungswesen, im Bereich der Unternehmensplanung auf strategisches
Controlling und bei der Unternehmensfihrung durch das Prinzip der Fih-
rung nach Zielvereinbarung zugreifen. Als Analyseverfahren sollen Sze-
nariotechniken mit historischer Analyse, das Verfahren der historischen
Analogie sowie Experten-Pandl s eingesetzt werden.

2.2.8 Spanien

Allgemeine Daten zu Spanien

Landesdaten (2001)

Spanien verflgt Uber eine Landflache von 499.542 gkm und Uber
39,9 Mio. Einwohner. Das durchschnittliche Pro-Kopf-Einkommen p.a.
betrug 16.143 Euro, das Wirtschaftswachstum lag bei 2,7 %, die Internet-
Verbreitung bei 29 %.%

Musikmarkt Daten (2001)

Der Pro-Kopf Tontragerumsatz betrug 15,40 Euro, das Verhdtnis der
Musikausgaben zum durchschnittlichen Pro Kopf Einkommen lag bei
0,10 % und es konnten im Schnitt 2 Einheiten pro Kopf verkauft werden.
Im Welt-Ranking nimmt Spanien Platz 7 ein. Der Piraterie-Level (Ein-
heiten) liegt zwischen 25 und 50 % und der Mehrwertsteuersatz fir Ton-
trager bei 16 %.

 |FPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of global
music market information, 2002, S. 81 - 82
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Tontrégermarkt (2001)

Im Geschéftgahr 2001 wurden auf dem spanischen Markt 79 Mio. Ton-
trégereinheiten zu einem Handelswert von 685,1 Mio. Euro abgesetzt.
Das Wachstumsentwicklung wies ein Minus von 2,6 % aus.

Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert aul3er Compilations:

Der Antell nationaler Produktionen am im Jahr 2001 abgesetzten Reper-
toire betrug 41 %, der internationaler Produktionen 48 % und der Anteil
der Klassik 11 %.

SGAE & Fundacion Autor

Name & Adresse SGAE Fundacion Autor
Bérbara de Braganza 7
28004 Madrid
Spanien

Telefon & Fax Tel. +34 91 34 99 505
Fax +34 91 34 99 600

E-Mail faguilera@sgae.es

Web-Adresse http://www.sgae.es

Ansprechpartner Francisco Aguilera
Direktor der Abteilung fir internationale
Beziehungen, SGAE

Allgemeines

In Spanien hat sich bisher fast ausschliefdlich die Verwertungsgesel | schaft
flr Autorenrechte SGAE um die Unterstlitzung internationaler Aktivita-
ten zur Verbreitung spanischer Musikwerke und deren Aufnahmen ge-
kiimmert. Die , Fundacion Autor” ist die Abteilung der SGAE, die bisher
fur diese Forderaktivitdten verantwortlich zeichnete, Gemeinschaftsstan-
de auf internationalen Messen organisierte, Promotion-CDs herausgab
und sich an der Organisation von Bildungsmal3nahmen im Inland betei-
ligte. Seit dem Start ihrer Aktivitdten zur Forderung spanischer Musik-
produktionen im Ausland auf dem New Music Seminar in New York im
Jahr 1989 hat die SGAE etwa 30 Millionen Euro in diesem Bereich in-
vestiert.
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Anfang 2002 wurde
AACM gegrindet, die
Industrie und Staat mit
einbeziehen und
Forderaufgaben der
SGAE-Organisation
,Fundacion Autor’
Ubernehmen soll.

Spanisches Exportbiiro
soll von der AACM als
,Public Private
Partnership’-
Organisation entwickelt
werden.

Das geplante spanische
Exportbiiro soll auf das
internationale
Niederlassungsnetz der
SGAE zugreifen.

Da sich im Verlauf der Jahre weder das spanische Ministerium fur Kul-
tur, noch die Tontrégerindustrie nennenswert an den Forderaktivitdten
beteiligt hat, hat die SGAE Anfang dieses Jahres angekundigt, die Tétig-
keiten der ,Fundacion Autor® zu reduzieren, allerdings nicht, ohne fir
eine aternative Organisation gesorgt zu haben. So wurde im ersten
Halbjahr 2002 die ,, Academia des las Artes y las Ciencias de la MUsica’
(AACM) ins Leben gerufen, an der sich neben der SGAE auch der spani-
sche Verband der auffihrenden oder darbietenden Kinstler , Artistas
intérpretes o gecutantes* (AIE) beteiligt.”®

Neben Aufgaben zur Foérderung von Ausbildungsméglichkeiten fir Mu-
siker in Spanien hat sich die AACM vor alem auch die Unterstiitzung der
internationalen Verbreitung spanischer Musik auf die Fahnen geschrie-
ben.'™ Sie soll in die FuRstapfen der ,Fundacion Autor* steigen. Der
AACM soll die auch in Spanien schon seit fast zehn Jahren gérende Idee
der Errichtung eines spanischen Musikexportbtiros nach dem Vorbild der
entsprechenden franzdsischen Einrichtung vorantreiben. An dem zukiinf-
tigen spanischen Musikexportbiiro sollen auf Basis des , Public Private
Partnership*“-Prinzips neben der SGAE auch der spanische Verband un-
abhangiger Musikfirmen AFYVE, die AIE, der spanische Musikverleger-
verband AEDEM sowie das Ministerium fur Wirtschaft tber dessen Han-
delsorganisation ,, Instituto de Comercio Espafiol’ sowie das Auf3enmi-
nisterium beteiligt sein.

Das spanische Musikexportbiro soll sich um die Forderung jeglicher
Musikgenres kiimmern, wobei als Zielmérkte vor allem die USA, dann
Europa und danach weitere Territorien angegangen werden sollen. Dabel
soll das internationale Niederlassungsnetz der SGAE, die Biros in New
York, Miami, Mexico Stadt, Rio de Janeiro, Havana, Tokyo und Buenos
Aires verflgt, genutzt werden.

In den ersten Schritten zur Errichtung des spanischen Exportbiiros hat die
SGAE zusammen mit den Ministerien fir Handel, AufRenbeziehungen
und Kultur Studien erstellen lassen, auf deren Basis das Konzept flr das
Exportbiro aufgesetzt werden soll. Die Studien sollen den spanischen
Musikexport hinsichtlich seiner Strukturen und wirtschaftlichen Kennzif-
fern untersuchen. Daflr wurden in den Jahren 2001 und 2002 insgesamt

100 |ewellyn, Howell: Spanish Industry Forms New Music Academy, erschienen in:
Billboard Magazine, 23.02.2002, S. 39

101 y/gl. http://www.academiadel amusi ca.com/objet.asp
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40.000 Euro bereitgestellt, die hélftig von der SGAE und den staatlichen
Auftraggebern getragen werden.®

Weitere Informationen zum geplanten spanischen Musikexportbiro hin-
sichtlich Zeitplan, Finanzierung und personeller Struktur stehen zur Zeit
noch nicht zur Verfligung.

2.3 Beispiele fir Musikexportaktivitaten in Ubersee

In diesem Abschnitt sollen Beispiele fir Exportaktivitdten in Ubersee
gebracht werden. Der Zeitrahmen und Umfang der Studie lief3 hier nur
eine exemplarische Untersuchung zu. Der asiatische Raum musste ent-
sprechend leider ausgespart werden, auch wenn mit Sicherheit hier eben-
falls Exportforderaktivitéten stattfinden. So war beispielsweise ein grofder
koreanischer Gemeinschaftsstand auf der ,, Popkomm® mit der Aufgabe,
im Fahrwasser der Ful3ballweltmeisterschaft koreanische Musikprodukti-
onen auf européischem Boden zu présentieren. Es darf davon ausgegan-
gen werden, dass auch Japan Uber entsprechende Forderinstrumente ver-
fagt, die alljahrlichen japanischen Gemeinschaftsstande auf der ,, Midem*
konnten zumindest einen solchen Ruckschluss zulassen. Fur die USA
konnten keine konkreten Exportorganisationen festgestellt werden. Doch
beschweren sich die Briten Uber Wettbewerbsnachteile durch die Forde-
rungen seitens Frankreich oder den USA (vgl. Abschnitt 2.2.4).

Im folgenden werden hier die Exportaktivitéten von Australien und Ka-
nada dargestellt.

2.3.1 Australien

Allgemeine Daten zu Australien

Landesdaten (2001)

Der australische Kontinent verflgt Uber die Landfléache von 7.617.830
gkm auf der sich 19,3 Mio. Einwohner verteilen. Das durchschnittliche
Pro-Kopf-Einkommen p.a. betrégt 20.530 Euro, das Wirtschaftswachs
tum minus 7,2 % und die Internet-Verbreitung lag im Jahr 2001 bel
53 %.'®

192 | nformationen zum zukiinftigen spanischen Exportbiiro von Francisco Aguilera, Di-
rektor fUr internationale Beziehungen der SGAE wahrend eines Gespréches auf der Pop-
komm 2002.

193 | FPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of glo-
bal music market information, 2002, S. 144 - 145
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Musikmarkt Daten (2001)

Der durchschnittliche Pro-Kopf Tontragerumsatz betrug 30,24 Euro, das
Verhdltnis der Musikausgaben zum durchschnittlichen Pro-Kopf-
Einkommen war 0,15 % und es wurden im Schnitt 3 Einheiten pro Kopf
verkauft. Im Welt-Ranking liegt Australien auf Platz 10. Der Piraterie-
Level liegt unter 10 % und der Mehrwertsteuersatz fir Tontrager bei
10 %.

Tontragermarkt (2001)

Im Geschéftgahr 2001 wurden in ,,Down-Under* 57,3 Mio. Einheiten zu
einem Handelswert von 585,2 Mio. Euro verkauft. Die Wachstumsent-
wicklung machte 0,4 % aus.

Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert aufl3er Compilations:

Das in 2001 verkaufte Repertoire bestand zu 21 % aus nationalen Pro-
duktionen, zu 75 % aus internationalen Produktionen und zu 4 % aus
Klassik.

Association of Independent Record Labels (AIR)

Name & Adresse Association of Independent Record Labels (AIR)
PO Box 584

Surry Hills NSW 2010

Australia

Telefon & Fax Tel: +61 -2 —-93 10 42 67
Fax: +61 -2 —96 98 62 47

E-Mail info@air.org.au

Web-Adresse http://www.air.org.au/

Ansprechpartner | jylie Owens, Geschaftsfilhrerin

Die australische Vereinigung unabhéngiger Tontrager-Unternehmen wur-
de 1996 gegrundet mit dem Zweck, australische Independent-L abels nati-
onal und international zu reprasentieren. Mit tber 200 Mitgliedern vereint
AIR gut 70 % der unabhangigen Labels von ,,Down Under* auf sich und
deckt dabei alle Musik-Genres von Indie-Rock Uber Jazz und Klassik bis
Country ab.**

104 yigl. http:/fwww.air.org.au/
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Zidleund Strategie

AIR unterstiitzt die Auswertung von Copyrights, die australische unab-
hangige Musik-Labels geschaffen haben und besitzen. Weiterhin fordert
die Vereinigung eine wirtschaftlich ntitzliche Industrie-Umgebung, die
dem Wachstum des australischen Indie-Sektors und der Entwicklung
ihrer Kinstler zutraglich ist. Kultureller Ausdruck durch australische
Musik soll auf lokaler, nationaler und internationaler Ebene angespornt
und vereinfacht werden. AIR nimmt die Werte und Interessen als Vere-
nigung fir die australischen Indie-Labels in Ubereinstimmung mit den
vereinbarten Zeilen wahr und setzt sich mit alen ihr zur Verfigung ste-
henden Mittel fur die Durchsetzung dieser Ziele zur algemeinen Stér-
kung der australischen Musikindustrie ein.

Finanzierung und Budget

Seit 1998 erhélt AIR Zuschiisse vom Australian Council !® Zudem finan-
ziert sich die Organisation aus Mitgliederbeitragen sowie Einnahmen
durch die Teilnehmer auf Gemeinschaftsstanden internationaler Messen
oder aus den Erlésen von Tontréger-Verkéaufen tber ihre Website.

Das Australian Council als Kulturbehtrde der australischen Regierung
(dem ,,Commonwealth Governmen*) hat fur die Unterstiitzung der Ent-
wicklung und Verbreitung zeitgentssischer populérer australischer Musik
eine Initiative namens ,,Contemporary Music Development Program*
(CMDP) ins Leben gerufen Insgesamt hat das CMDP fir den Zeitraum
von drei Jahren ein Budget von 5,5 Mio. Euro (10 Mio. austral. $)'® zur
Verflgung.

Projekte und Mittel verwendung

Wegen der im Vergleich zur Flache und auch absolut relativ geringen
Bevdlkerungsdichte mit klaren Siedlungsknotenpunkten stellt Australien
einen relativ homogenen und kleinen Markt dar. Daher konzentriert sich
AIR neben der Promotion von Independent Musik, also Produktionen
ihrer Mitglieder im eigenen Land in Form von CD-Compilations sehr
stark auf die Exportférderung.

195 yg.: hitp://www.ozco.gov.au/

1% Allein diesem Kapitel aufgefiihrten Euro-Austral.Dollar-Umrechnungen sind nach
dem amtlichen Mittelkurs vom 13.10.2002 Uber http://www.waehrungsrechner.de berech-
net, um eine Vergleichbarkeit herstellen zu kénne.
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Das Projekt ,, Export
Marketing Advances’
als Teil des CMDP hietet
bedingt riickzahlbare
Finanzhilfen.

Far das Export-Forder-
Projekt stehen etwa
560.000 Euro tber einen
Zeitraumvon 2
Jahren zur Verfligung.

Zusétzlich gibt eseinen
Reisekostenzuschuss von
maximal 1.100 Euro pro
Reise. Das
Gesamtbudget hier ist
110.000 Euro.

FUr Messestande gibt es
bis zu 11.200 Euro
Zuschuss.

Hierfir wurden verschiedene Programme aufgesetzt. Zum einen kiimmert
sich AIR um gemeinschaftliche Messeprasenzen auf Veranstaltungen wie
»Popkomm*, Womex", ,Amsterdam Dance Event*, ,Midem” oder
»South By SouthWest* (SXWS) und fokussiert damit die Hauptmarkte
USA und Europa. Zum anderen ist AIR Teil und Umsetzungspartner
verschiedener Programme, die vom Australian Council bzw. dem CMDP
zur konkreten Exportférderung aufgesetzt worden sind.

Das Projekt ,Export Marketing Advances’ ist Teil des so genannten
»Contemporary Music Development Program* (CMDP), das von der
Regierung durch den ,Austraia Council® und seinen ,Kunst-
Finanzierung-Beirat' (,Arts Funding and Advisory Body“) aufgesetzt
wird.

Das Projekt bietet eine bedingt riickzahlbare Finanzhilfe fir Exportakti-
vitdten von Independent Labels und Managern meist in der Form von
Reisekostenunterstiitzung, da ale Reisen auferhalb des Kontinents mit
erheblichem Aufwand verbunden sind. Die Vergabe unterliegt strengen
Kriterien: Der Antragsteller muss einen Businessplan vorlegen und darin
belegen, dass sein Projekt klare Aussicht auf Erfolg hat, von einem erfah-
renen Team gefuhrt wird, das Produkt an sich schon professionellen Sta-
tus in Australien selbst erreicht hat und trotz der finanziellen Unterstit-
zung aller Nutznief3er des Projektes die Finanzierung nicht alleine ge-
schultert werden kann. Dem Antrag muss entnommen werden konnen,
dass das gewdhrte Darlehen innerhalb von zwel Jahren zuriick gezahlt
werden kann. Fur einen Projekt-Zeitraum von 2 Jahren hat die CMDI
einen Topf von umgerechnet etwa 560.000 Euro (1 Mio. austral. $) zur
Verfligung gestellt.

Dariiber hinaus vergibt das CMDP Reisekostenzuschiisse in Héhe von
maximal 1100 Euro (2000 austral. $) pro Reise an Mitglieder von AIR
und dem australischen Manager-Verband flr nationale und internationale
Reisen. Hierfur steht ein Budget von etwa 110.000 Euro (200.00 austral.
$) zur Verfligung.

Aus dem CMDP-Topf wird ein weiteres Zuschuss-Programm des CMDP
gespeist: ,Australian Exposure” (die ,australische Kampagne*). Das
Projekt zielt dezidiert auf die finanzielle Unterstiitzung zur Vermarktung
australischer populéarer Musik in den wichtigsten Uberseemérkten durch
die Teilnahme an internationalen Musikindustriemessen und
-Konferenzen. Pro Antragsteller ist nur eine Bezuschussung per anno
vorgesehen, die sich im Rahmen von bis zu 5.600 Euro (10.000 austral.
$) fur Einzelpersonen und bis zu 11.200 Euro (20.000 austral. $) fir Ge-
meinschaftssténde bewegen kann.
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Im Bereich Toursupport kommt flr internationale Touren von australi-
schen Kinstlern und Bands das Projekt , International Pathways® zum
Tragen.™ Auf Antrag hin, der wiederum dezidierten Erfolgskriterien
unterliegt, kdnnen einzelne Kinstler einen Reisekostenzuschuss von ma-
ximal 3350 Euro (6000 austral. $) und Bands von max. 5.600 Euro
(10.000 austral. $) erhalten. Der Zuschuss dient in erster Linie der Finan-
zierung von Tickets und Transporten bei internationalen Touren, bei
Showcases im Rahmen langfristiger elaborierter internationaler Marke-
tingstrategien, aber auch fir die Kosten bei Vorbereitungen solcher Pro-
jekte und Entwicklung von internationalen Verlags- und Vertriebsnetz-
werken durch Manager und Labelvertreter.

Die Ziele des CMDP will der Australian Council auch Uber eine starke
Online-Initiative erreichen: durch Seminare zum Thema E-Mail- und
Online-Marketing soll Know-how Uber den effektiven und kostenglinsti-
gen Einsatz der neuen Medien im Marketing-Mix fir Kunst und Musik
vermittelt werden.

Auch AIR legt insbesondere in Hinblick auf die Exportforderung beson-
deren Wert auf den Ausbau ihres Web-Auftrittes: Neben Projektbeschrei-
bungen und News sowie Hintergriinden zu Historie und Finanzierung von
AIR findet sich hier auch ein CD-Shop zum Verkauf der Repertoires der
Mitglieder und vor allem eine umfangreiche Datenbank mit Rubrizierung
nach Label, Vertrieb, Verlag und Management. Auslandspartner kénnen
in der Datenbank nach australischen Firmen suchen, die Lizenzen und
»finished products® fur den Export anbieten.

AIR organisiert neben den Messeauftritten auch Show-Cases, zum Bei-
spiel in Kooperation mit FNAC, einem der groften Medienkaufhduser im
franco-hispanischen Sprachraum mit Hauptsitz in Paris.

Um den Mitgliedern beim Zugriff auf die zahlreichen staatlichen Zu-
schiisse zu helfen, agiert AIR in diesem Gebiet selbst als Fundraiser.

Personal

AIR besteht aus einem kleinen professionellen Team von finf Vollzeit-
kraften mit Julie Owens als Geschéftsfihrerin, einer Marketing Manage-
rin und drel weiteren Mitarbeitern fir Promotion, Projekt Management
und Administration.

107 yigl.: http://www.0zco.gov.auw/music/pathways.html
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2.3.2 Kanada

Allgemeine Daten zu Kanada

Landesdaten (2001)

Kanada verflgt Uber eine Landfléche von 9.220.970 gkm, auf der 31 Mio.
Einwohner leben. Das durchschnittliche Pro-Kopf-Jahreseinkommen
(bezogen auf das Bruttoinlandprodukt) betrug 26.058 Euro. Das Wirt-
schaftswachstum lag bei 1,5 %, die Internet-Verbreitung bei 60 0p 18

Musikmarkt Daten (2001)

Der Pro-Kopf Tontragerumsatz lag bei 23,86 Euro, was ein Verhdtnis
der Musikausgaben zum durchschnittlichen Pro-Kopf-Einkommen von
0,09 % ergibt. Im Schnitt wurden pro Kopf 2 Einheiten verkauft. Im
Welt-Ranking nimmt Kanada Platz 6 ein. Das Piraterie-Level (Einheiten)
liegt unter 10 %. Der Mehrwertsteuersatz fir Tontréger betrégt 7 %.

Tontréagermarkt (2001)

Im Geschéftgahr 2001 wurden in Kanada 62,3 Mio. Einheiten verkauft.
Der Handelswert lag bei 739,088 Mio. Euro. Die Wachstumsentwicklung
wies ein Minusvon 11,9 % aus.

Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert aul3er Compilations

Das im Geschéftsjahr 2001 abgesetzte Repertoire setzte sich zu 13 % aus
nationalen Produktionen, zu 82 % aus internationalen Produktionen und
zu 5 % aus Klassik zusammen.

Kanada ist ein zweisprachiges Land (franzosisch, englisch), wodurch
auch die Kulturpolitik zweigleisig gefahren wird, um die Vielfalt in Spra-
che und Kultur zu erhalten und zu férdern. Von den zehn Provinzen und
drei Territorien Kanadas as foderal organisierter Demokratie sind die
Provinzen Ontario und Québec die zentralen.

Die kanadischen Kulturausgaben werden daher von der nationalen Regie-
rung, den regionalen (Provinz-) und den lokalen Regierungen verteilt. Im
Gegensatz zu Deutschland liegt die Hauptzahllast auf der nationalen Re-
gierung, die geringste auf den Kommunen.

198 | FP1; October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of glo-
bal music market information, 2002, S. 26 - 27
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FACTOR und MusicAction Canada (FMC)

Die offentliche Non-Profit-Organisation FACTOR/,, MusicAction* Cana-
da (FMC) setzt sich aus zwei Unterorganisationen zusasmmen: FACTOR
(,, Foundation to Assist Canadian Talent on Records*) fir den englisch-
sprachigen Raum und , MusicAction* fur den franzdsi schsprachigen:

FACTOR (Foundation to Assist Canadian Talent on Records)

Name& Adresse | FACTOR (Foundation of Canadian Talent on
Records)

125 George Street 2nd Floor

Toronto (On) M5A 2N4

Telefon & Fax Tel: +1- 416 - 368-8678
Fax: +1- 416 - 363-5021

E-Mail factor@factor.ca

Web-Adresse http://www.factor.cal

Ansprechpartner | Hegther Ostertag, Prasidentin

MusicAction Canada

Name & Adresse MusicAction

432, rue Sainte-Hél éne
Montréal (Qc) H2Y 2K7

Telefon & Fax Tel: +1—514 - 861-8444 / 1 800 861-5561
Fax: +1 — 514 - 861-4423

E-Mail fondation@musicaction.ca

Web-Adresse http://Awww.musi caction.cal

Ansprechpartner | Andrée Ménard, Generaldirektorin

Organisationsform, Zielsetzung, Trager schaft, Budget

»FACTOR/MusicAction Canada’ (FMC) ist von der kanadischen Regie-
rung eingesetzt worden, und ist seit 1995 dem im selben Jahr gegriindeten
kanadischen Kulturministerium, dem ,, Department of Canadian Heritage"
(DCH) unterstellt. Dem FMC obliegt es heute, die von der Regierung
bereitgestellten Fonds des im Geschéftsjahr 2001/2002 (April 2001 bis
Mérz 2002) initiierten Programms ,, Canada Music Fund“ zu administrie-
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Der FMC verflgteim
letzten Geschéaftgahr
2001/2002 tiber ein
Budget von 7,64 Mio.
Euro.

Seit 1982 sind Uber

FACTOR knapp 40 Mio.

Euro der kanadischen
Musikindustrie
zugeflossen.

ren. Fir das letzte Geschaftgahr stand dem FMC ein Fonds von 7,64
Mio. Euro (11,9 Mio. C$)™ zur Verfiigung.

Die Gelder teilen sich mit einem 60:40-Split auf die beiden Non-Profit-
Organisationen FACTOR und ,,MusicAction* auf, die in ihren jeweiligen
Territorien (englisch-/franzésischsprachig) ein gemeinsames Ziel verfol-
gen: die Unterstiitzung der Produktion qualitativer Tonaufnahmen und
deren Vermarktung und Forderung sowie der Starkung kanadischer La-
bels. 1

FACTOR kann bereits auf eine 20jahrige Geschichte zurtickblicken, in
deren Verlauf verschiedene Programme zur wirtschaftlichen Stérkung der
nationalen, nicht Konzern-gebundenen Musikindustrie aufgelegt wurde.
1982 wurde FACTOR als Selbsthilfe der kanadischen Musikindustrie
gegriindet. Diese privaten Initiative von Rundfunkveranstaltern, Musik-
verlegern und Independent—Plattenfirmen gewéhrte kanadischen Kiing-
lern und ihren Produzenten Zuwendungen und zinslose Darlehen, um
Demos, Videoclips oder Tourneen zu finanzieren. Weil diese Initiative
nicht zwischen englisch- und franzosischsprachigen Kinstlern unter-
schied, wurde 1985 zusétzlich ,,MusicAction® ins Leben gerufen, um die
Musik der franzosischsprachigen Minderheit auf gleiche Art und Weise
Zu unterstiitzen. Beide Initiativen waren alerdings zu Beginn mit einem
Jahresbudget von 200.000 C$ massiv unterfinanziert, deshalb wurde 1986
wurde das ,, Sound Recording Development Program* (SRDP) eingefuhrt,
welches die erste signifikante Férdermal3nahme fir die kanadische Mu-
sikindustrie durch die kanadische Regierung darstellte. Uber die beiden
bestehenden Organisationen wurde massiv in die Produktion investiert,
denn um die seit 1971 bestehende Radioquote zu erfiillen, muss die Pro-
duktion ausreichend groR? sein.™

Seit 1982 sind iiber FACTOR knapp 40 Mio. Euro (61,8 Mio C$)™ an
Fordergeldern der kanadischen Musikindustrie zugefl ossen.

109 Berechnet nach dem amtlichen Mittelkurs vom 13. September 2002 von 0.64135 /
0.64197 Euro fur 1 C$.

0 Ale Angaben dieses Abschnitts sind den Websites von FACTOR und MusicAction
entnommen.

1! Gmelin, Hannes; Das , nationale Produkt* in Musik und Film in Zeiten der Globalisie-
rung. Eine vergleichende Studie. (Wissenschaftliche Hausarbeit zur Erlangung des aka-
demischen Grades eines Magister Artium der Universitét Hamburg), 2002; S. 192 ff

112 Berechnet nach dem amtlichen Mittelkurs vom 13. September 2002 von 0.64135 /
0.64197 Euro fir 1 C$
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Das SDRP deckte die Teilbereiche Tontragerproduktion, Musikvideopro-
duktion, Radiopromotion, nationalen und internationalen Tour- und
Show-Case-Support, spezialisierte Musikproduktion, nationales und in-
ternationales Marketing, Geschaftsentwicklung und spezialisierte Musik-
distribution ab.

Verschiedene Untersuchungen und eine abschlieRende Evaluierung des 2001 wurden die
SDRP 1999 sowie weit reichende Gesprache mit der Industrie und der ~ kanadischen

bereits 1992 gegriindeten , Task Force on the Future of the Canadian ~ Fordermafnahmen
Music Industry*, in der Vertreter der Industrie, vom FMC sowie z.B. des ~ Umstrukturiert undim
Verbandes unabhangiger Tontragerfirmen CIRPA (siehe unten) saBen,  »CanadaMusic Funds’
fuhrten 2001 zu einer Restrukturierung der Fordermafinahmen fir die  9eblndelt.

Mus kindustrie.

Mit der Schaffung des , Canada Music Funds* (CMF) werden die beste-
henden Fordermalnahmen gebiindelt und die Etablierung neuer Pro-
gramme erleichtert. Um kanadische Kinstler und Unternehmen in die
Lage zu versetzen, in einer globalen und digitalisierten Welt Schritt zu
halten und dadurch einen Beitrag zum kulturellen Ausdruck Kanadas
leisten zu kdnnen, stehen dem Fonds jdhrlich knapp 18 Mio. Euro (20,4
Mio C$)™ zur Verfiigung. Organisiert ist der CMF in acht Programmen,
fir deren Durchfiihrung verschiedene Organisationen zustandig sind.™

Dem FMC kommt dabel die Administration der Bereiche , Collective Dem Fonds CMF stehen
Initiatives Program* und ,,New Musical Works Program” zu, in welche  jahrlich knapp 18 Mio.
die alten Aufgabenbereiche aus dem SRDP einflief3en. Euro zur Verfligung.

Das , Collective Initiatives Program® des CMF stellte fir Forderungen in
Form von Zuschiissen und zindosen Darlehen im vergangenen Ge-
schiftsjahr eine Férdersumme von knapp 7 Mio. Euro™ zur Verfuigung,
die sich auf die einzelnen Férderschwerpunkte wie folgt verteilte:™

¢ Audio- Produktionen: 38 %
* Video-Produktionen: 12 %
113 ebenso

114 Gmelin, Hannes: Das , nationale Produkt* in Musik und Film in Zeiten der Globalisie-
rung. Eine vergleichende Studie. (Wissenschaftliche Hausarbeit zur Erlangung des aka-
demischen Grades eines Magister Artium der Universitét Hamburg), 2002; S. 204

M5 Die Gesamtsumme bel &uft sich auf 10.828.628 C$, das entspricht nach Kurs vom
13.9.02 einer Summe von 6.951.615 Euro.

18 Factor: Factor Annual Report 2001- 2002, vgl..
http://www.factor.ca/annrep/FACTOR_2002_Annua_Report.pdf; S. 4f
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Far direkte
Exportforderung stehen
im CMF insgesamt
1.235.000 Euro zur
Verfugung.

CIRPA ist der Verband
der kanadischen Indies
seit 1975.

* Marketing und Promotion: 9%

e Touring und Showcasing: 19%
e Marketing Companies: 5%
e Business Development: 9%
» Radio Marketing 9%

Fir die direkte Exportforderung beinhalteten diese Mal3nahmen umge-
rechnet etwa 131.500 Euro als Zuschiisse fir internationale Show-Case-
Auftritte kanadischer Kinstler, fir internationale Touring-Aktivitdten
umgerechnet etwa 795.900 Euro sowie fur internationales Marketing fur
Firmen 305.600 Euro.™

Die Fordermal3nahmen fur Audio- und Videoproduktionen haben zudem
zur Folge, dass diese professioneller produzierten Produkte international
eine hohere Wettbewerbsfahigkeit haben.

Gelder aus den Topfen fir internationales Marketing und Business De-
velopment flossen auch dem FACTOR-Griindungsmitglied CIRPA zu.

Canadian Independent Record Production Association (CIRPA)

Name & Adresse CIRPA
214 King Street West, Suite 614
Toronto, Ontario M5H 356

Canada
Telefon & Fax Tel: +1-416-593 16 65
Fax: +1-416-593 175 63
E-Mail cirpa@interlog.com
Web-Adresse http://www.cirpa.cal

Ansprechpartner Brian Chater, Prasident

Rechtsform und Tréger schaft

Die Canadian Independent Record Production Association CIRPA ist der
Kanadische Verband fur unabhangige Tontréger-Produktion. Der bereits
1975 gegrindete private Non-Profit-Verein ging aus den gemeinsamen

117 ehenda; K urse berechnet nach dem amtlichen Mittelkurs vom 13. September 2002 von
0.64135/ 0.64197 Euro fur 1 C$
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Aktionen kanadischer Independent-Musikfirmen zur Durchsetzung einer
gesetzlichen Radioquote fiir kanadische Produktionen hervor.*®

Zielsetzung und Strategie

Seither setzt sich CIRPA as Sprachrohr der kanadischen Independents
fur eine starke und wirtschaftlich stabile kanadische Musikindustrie ein
und tritt gegeniber der Regierung und anderen Interessengruppen als
Lobby fir die Belange ihrer Mitglieder ein.

Als Grindungsmitglied von FACTOR 1982 hat CIRPA nach der Grin-
dung der staatlichen Musikforderorganisation in den ersten vier Jahren
die Administration von FACTOR und die Durchfiihrung der damit ver-
bundenen Programme Ubernommen, bis eine Ausdehnung der Aktivitdten
und Budgets von FACTOR ein extra Expertenteam mit eigenen Raum-
lichkeiten notwendig machte. Seither hat CIRPA einen Sitz im Aufsichts-
rat von FACTOR, der derzeit vom Prasidenten Brian Chater wahrge-
nommen wird.

Projekte und Services

Zur Stimulierung von nationalen Produktionen und Marketing sowie zur
Forderung kanadischer Musik im In- und Ausland nimmt CIRPA durch
Lobby-Arbeit Einfluss auf Regulierungsmaldnahmen wie im Bereich Ur-
heberrecht und Radioquote sowie auf die Gestaltung der direkten und
indirekten Musik-Fordermaldnahmen der Regierung.

Seinen Mitgliedern gegentber wirkt CIRPA als Informationsschnittstelle:
CIRPA unterrichtet Uber neue Entwicklung in der kulturpolitischen Land-
schaft Kanadas. Dartiber hinaus fuhrt CIRPA Studien durch und stellt
diese ihren Mitgliedern per Download auf der Website zur Verfiigung,
um strategische Aufklarungsarbeit hinsichtlich strategischer Umbriiche
Zu leisten, wie beispielsweise zum Einfluss der neuen Online-Medien auf
die Musikwirtschaft. Auch werden Marktanalysen internationaler Mérkte
zur Verfigung gestellt, um den Mitgliedern die Moglichkeit zur qualifi-
zierten Entscheidung auf Basis der vermittelten Sachkenntnisse zu er-
leichtern. CIRPA erarbeitet zur Professionalisierung seiner Mitglieder
Materialien zur Weiterbildung und bietet Bildungsprogramme und Semi-
nare zu alen Themen des Musikgeschéftes. Weitere Informationen wer-
den in umfassenden Datenbanken zur Musikindustrie online zur Verfi-
gung gestellt.

118 Alle Angaben hier von Mary Vrantsidisim Gesprach im August oder von der CIRPA-
Website unter http://www.cirpa.ca
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Im Bereich der Exportforderung betétigt sich CIRPA durch die Présenz
auf wichtigen internationalen Messen und Festivals.

Seit 1978 ist CIRPA mit einem Stand auf der internationalen Musikmesse
»Midem" in Cannes vertreten: Mit Mitteln aus dem FACTOR-Topf fur
international es Marketing kann CIRPA den mitreisenden Labels 50 % der
Reisekosten sowie 50 % der , Midem"-Standkosten bezahlen. Als beglei-
tenden Marketingmal3nahme fir die teilnehmenden Firmen hat CIRPA im
Rahmenprogramm der ,,Midem" mehrfach Show-Cases mit heimischen
Bands veranstaltet.

Bei dem Gemeinschaftsstand auf der ,Popkomm*, den die CIRPA seit
1996 betreibt, werden sogar 75 % der Standkosten sowie 50 % der Reise-
kosten bezuschusst.

Auch auf der WOMEX, die dieses Jahr in Essen tagt, der auf Kinder-
Musik spezialiserten Veranstaltung NAEYC in Anaheim, Kalifornien
sowie auf der ,Pacific Circle Music Expo* in Sidney, Australien, ist
CIRPA présent. Andere internationale Messen wie ,Midem Asia‘ in
Hongkong und ,Midem Latin America’ in Miami wurden besucht, so
lange diese Events vom Messeveranstalter Reed-Midem-Organisation
angeboten wurden.

Personal

Bei CIRPA arbeiten zur Zeit 3 Personen, wobel nur die Rezeptionistin
eine Vollzeitbeschéftigung hat. Der Président sowie die Projektmanagerin
arbeiten jeweils as Berater nur 3 Tage pro Woche fur CIRPA.

Association québécoise de I'industrie du disque, du spectacle et de la vidéo
(ADISQ) Inc.

Name & Adresse ADISQ (Assaciation québécoise de I’ industrie du
disque, du spectacle et de lavidéo) Inc.

6420, Rue Saint—Deni
Montréal, Québec, H2S 2R7

Canada
Telefon & Fax Tel: +1 —514 — 842 51 47
Fax: +1—-514-842 77 62
E-Mail info@adisg.com
Web-Adresse http://www.adi sg.com/

Ansprechpartner Solange Drouin, General sekretérin
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Rechtsform und Tréager

ADISQ stellt das Pendant zu CIRPA im franzdsischsprachigen Kanada
dar: ADISQ ist eine Non-profit Organisation in Vereinsform als Verband
der Tontrégerindustrie, der Veranstalter und der Video-Produzenten in
Québec.™

Zidsetzung und Strategie

Die Zielsetzung ist die gleiche wie bel CIRPA, nur dass sich die Aktivi-
téten auf franzdsischsprachige Produkte konzentrieren.

Projekte und Services/ Mittel verwendung

ADISQ greift auf die durch ,MusicAction“ verwalteten Topfe des , Ca-
nada Music Funds* zu.

Neben den Aufgaben der Lobby-Arbeit, der Informationsarbeit, auch
Uber die — weniger umfangreiche — Wehbsite, richtet ADISQ eine seit
1979 jéhrlich statt findende Fernseh-Gala der Québec-Musikszene aus.

Der wichtigste internationale Branchenevent ist fir den frankophonen
Branchenverband die , Midem" in Cannes, Frankreich, wo sie bereits seit
1979 mit eigenem Stand présent ist.

Personal

Das Team von ADISQ besteht aus 13 Personen. Die Funktionen lauten
wiefolgt:

¢ 2 Generasekretdrinnen

e 1 VizePrasidentin fir Staatsangelegenheiten und General-
sekretérin

» 1 Executive Producerin und Generalsekréterin fir die Gala
» 1Assistenz fur die General sekretérinnen

* 1 Controller

e 1 Berater Staatsangel egenheiten

e 1 Analyst Staatsangel egenheiten

¢ 1 Manager Kommunikation

¢ 1 Berater Kommunikation

119 alle Informationen zu ADISQ von der Website unter http://www.adisg.com
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* 1 Personalleiter

e 1 Assistenz Personalleitung
» 1 Berater fur Recherche

* 1 Buromanager

e 1 Rezeptionist

Controlling

Umfangreiches Datenmaterial zur Musik- und Tontragerindustrie in Ka-
nada wird in enger Zusammenarbeit mit der ansdssigen Musikindustrie
vom kanadischen statistischen Bundesamt erfasst und veroffentlicht,® so
auch auf den Websites von CIRPA, ADISQ, FACTOR und ,,MusicAc-
tion“. Aufgrund der massiven staatlichen Forderung wurde dieses Da-
tenmaterial die Basis fur weitere Studien, auf deren Ergebnis hin die For-
dermal3nahmen angepasst wurden.

Die einzelnen Organisationen erarbeiten darliber hinaus weiteres Daten-
material in Form von Geschéaftsberichten und Studien, Uber das Rick-
schliisse auf den Erfolg der Mal3nahmen gezogen werden kénnen.

2.4 Zusammenfassung

Wie aus den Ergebnissen dieses Kapitels hervorgeht, findet in fast allen
relevanten Maérkten bereits elne dezidierte Musikwirtschaftsforderung
statt.

Die jeweiligen Musikwirtschaftsaktivitdten sind entsprechend der Staats-
struktur teils staatlich teils privatwirtschaftlich motiviert und gestartet.
Deutlich ist aber, dass mittlerweile Uberall staatliche Fordermittel zur
Starkung der Musikwirtschaft und vor allem ihrer Exportaktivitéten zum
Einsatz kommen.

Es lasst sich weiterhin feststellen, dass seit Ende der 90er weltweit eine
Restrukturierung der Kulturpolitiken in Gang gekommen ist, womit
durch bessere Koordination der Férderkonzepte und damit einher gehend
durch zentralisiertere Kontrollfunktionen der entsprechenden staatlichen
Einrichtungen auf die Bedirfnisse und Potentiale der Kulturindustrien im
Zeitalter von Globalisierung und (digitaler) Informationsgesellschaft

120 . hitp://www.statcan.calenglish/Pgdb/People/Culture/arts27.htm,
http://www.statcan.ca/english/Pgdb/Peopl e/Culture/arts28.htm,
http://www.statcan.ca/english/Pgdb/Peopl e/Culture/arts29.htm
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eingegangen werden soll. Entsprechend sind bei den Forderprogrammen
neben den Kulturministerien vor allem auch Aufen- und Wirtschaftsmi-
nisterien involviert.

Zudem zeichnet sich der Trend ab, dass private Initiativen, die bisher
haufig von der Verwertungsgesell schaften fiir Autorenrechte initiiert und
getragen wurden, durch die Installation von Exportbiros auf ale am
Wirtschaftsprozess beteiligten umgelegt werden soll, um die Last und das
Risiko der Forderinvestitionen gleichmaliig und gerecht zu verteilen.

Allen hier beschriebenen Exportfoérderaktivitéten ist ein weitgehend
pragmatischer Ansatz gemein. Es geht hier nicht um die Diskussion zu
Kulturdefinitionen, sondern um pragmatische Strukturhilfen zur Forde-
rung kreativer Industrien, was wiederum Auswirkungen auf die individu-
elle Kreativitét nationaler Kunstlern und Autoren hat.
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3 Marktanalyse Deutschland

In diesem Abschnitt wird der Status Quo der deut-
schen Musikwirtschaft hinsichtlich Umsatzvolumen
und vor allem Musikwirtschaftsforderung und Musik-
exportférderung untersucht.

Die Recherche fir dieses Kapitel stellte sich aufgrund der bestehenden
Faktenlage als ziemlich schwierig dar. In Bezug auf Exportzahlen gibt es
seitens der Musikwirtschaft bisher keine konkreten Statistiken. Um den-
noch zumindest Richtgréfzen in diese Studie einarbeiten zu kénnen, ist
eigens eine Umfrage unter den exportierenden Unternehmen erstellt wor-
den, deren Ergebnisse im letzten Abschnitt dieses Kapitels vorgestellt
werden.

Auch die Recherche staatlicher Forderaktivitdten fir die Musikwirtschaft
mit besonderer Berlicksichtigung der Musikexportférderung gestaltete
sich aufgrund des foderalen Systems der Bundesrepublik als schwierig.
Entsprechend durfen die hier vorgestellten Aktivitdten auf Lénderebene
auch nur als Ausschnitte verstanden werden. Allerdings ist in diesem
Zusammenhang davon auszugehen, dass die vorgestellten Forderaktivi-
téten als représentativ betrachtet werden kénnen. Es sind im Rahmen
dieser Studie digjenigen Léander hinsichtlich dezidierter Musikwirt-
schaftsforderaktivitdten abgefragt worden, in denen relativ viel Musik-
firmen sitzen, also Bayern, Baden Wirttemberg, Berlin, Hamburg, Hes-
sen, Niedersachsen und Nordrhein Westfalen. Angesichts der bestatigten
und hier dann beschriebenen Forderaktivitéten in nur einem Teil der be-
fragten Lander ist davon auszugehen, dass Lander, die einerseits rein
wirtschaftlich schlechter dastehen und dazu keine Musikwirtschafts-
standorte sind, keine entsprechenden Forderprogramme aufgesetzt haben.

3.1 Allgemeine Daten zu Deutschland

3.1.1 Landesdaten (2001)

Die Bundesrepublik Deutschland verfigt tber eine Landflache von
349.223 gkm mit einer Einwohnerzahl von 82 Millionen. Das Bruttoin-
landsprodukt bezogene durchschnittliche Pro-Kopf-Einkommen betrug
im Jahr 2001 durchschnittliche 25.229 Euro pro Jahr. Das Wirtschafts-
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wachstum im Jahr 2001 lag bei minus 1,3 %. Die Internet-Verbreitung
betrug 42 %.*

3.1.2 Musikmarkt Daten (2001)

Der durchschnittliche Pro-Kopf-Tontrégerumsatz im Jahr 2001 betrug
29,12 Euro, was ein Verhdtnis der Musikausgaben zum durchschnittli-
chen Pro-Kopf-Einkommen von 0,12 % ergibt.

Pro Kopf wurden im Schnitt 2,7 Einheiten verkauft. Im Welt-Ranking
belegte Deutschland im Jahr 2001 den vierten Platz. Aufgrund der nega-
tiven wirtschaftlichen Entwicklung des Tontragermarktes in Deutschland,
musste Deutschland mittlerweile den vierten Platz im Welt-Ranking an
Frankreich abtreten und liegt nunmehr auf Platz 5.

Das Piraterie-Level liegt unter 10 %. Der Mehrwertsteuersatz fir Tontré-
ger betragt 16 %.

3.1.3 Tontragermarkt (2001)

Im Geschéftgahr 2001 wurden in Deutschland 225,2 Mio. Tontrager
abgesetzt zu einem Handelswert von 2.378,8 Mio. Euro. Die
Wachstumentwicklung betrug bereits im Jahr 2001 minus 11,4 % im
Vergleich zu 2000. Im ersten Halbjahr 2002 mufte der deutsche
Musikmarkt im Vergleich zum Vorjahreszeitraum weitere Verluste in
Héhe von 10,2 % hinnehmen.?

3.1.4 Repertoire Ursprung (Album) in % vom Wert auRer Compilations:

Laut IFPI-Jahrbuch 2001 verteilten sich das verkaufte Repertoires im
Geschéaftgahr 2001 auf 40 % nationale Produktionen, 53 % internationale
Produktionen und 7 % Klassik.”®

3.2 Uberblick Musikwirtschaft

Die zentralen Unternehmen der Musikindustrie sind die Tontrégerher-
steller und Verleger, die mit der direkten Erschaffung und Verwertung
urheberrechtlich geschitzter Musikrechte bzw. -produktionen zu tun ha-

2L 1FPI: October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of glo-
bal music market information, 2002, S. 50 — 51

122 |FPI/BV Phono: Pressemitteilung vom 14.8.2002: ,Music DV Ds boomen, und ho-
chauflésende Formate geben neue Impulse fir den Musikmarkt der Zukunft.”

123 | FPI; October 2002: The recording industry in numbers. The definitive source of glo-
bal music market information, 2002, S. 50 — 51
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Gesamtumsatz des
Kernbereichs der
Musikwirtschaft
5,5Mrd. Euro

Urheberrecht definiert
die 2weistrangige
Wertschopfungskette der
Musikwirtschaft

ben. Doch auch die Veranstaltungsindustrie ist eine wichtige Marktgrofe.
Dazu kommen Unternehmen wie Kinstler-Management, Studios, Press-
werke, Tontrdgerhandler und Dienstleister wie Promation-Firmen, Grafi-
ker, Rechtsberater, Werbeagenturen, Multimedia-Agenturen sowie, last
but not least, etwa 100.000 Musiker und Autoren, die wiederum in In-
strumente und Zubehdr investieren. Im weiteren Umfeld profitieren Mer-
chandiser, die Unterhaltungselektronikbranche, die Musikfachpresse,
Diskotheken und Clubs, sowie natirlich der Rundfunk mit Radio und
Musik-TV von den Erzeugnissen der Musikindustrie. Schulze schétzt in
einer 1995 erstellten Studie zur deutschen Musikwirtschaft den Gesamt-
umsatz aller Branchenteilnehmer auf insgesamt 15 Milliarden Euro (29,3
Mrd. DM).*

Im Rahmen dieser Studie soll sich auf die Musikindustrie im engeren
Sinne konzentriert werden, also Tontrégerhersteller, die Verwertungsge-
sellschaften GEMA als Inkassostelle fir die Urheberrechte von Verlegern
und Autoren und die GVL, die Gesellschaft fur die Verwertung von
L eistungsschutzrechte von Kiinstlern und Produzenten, sowie die Veran-
staltungsbranche.

Der Gesamtumsatz vom Kernbereich der Musikwirtschaft liegt heute bei
etwa 5,5 Milliarden Euro, wie im folgenden dargestellt werden soll.

3.2.1 Plattenfirmen und Tontréagermarkt

Der Begriff Musikwirtschaft wird haufig mit dem Tontrégermarkt gleich-
gesetzt. Der Tontrdgermarkt ist sicherlich ein wichtiger Bereich bei der
Verwertung von Musikrechten, deckt aber letztendlich nur eine Seite der
zweistrangigen Wertschopfungskette der Musikwirtschaft ab.

Diese Dualitét, ndmlich zwischen Verlegern und Autoren auf der einen
und Tontrégerherstellern und Kinstler auf der anderen Seite, ist bedingt
durch die Struktur des Urheberrechts, welches das Urheberrecht der Au-
toren und die verwandten L eistungsschutzrechte der Kinstler definiert.

Die Wertschopfungskette der Darbietungen von Musikern und Bands
erstreckt sich von der Studioproduktion, Uber die Herstellung von Ton-
trégern und deren Vermarktung - die Kernaufgaben der Labels bis hin
zum Vertrieb und Verkauf im Tontrdgerhandel sowie der Verbreitung via
Rundfunk.

124 schulze, Ralf: Die Musikwirtschaft. Marktstrukturen und Wettbewerbsstrategien der
deutschen Musikindustrie, Hamburg 1995, S. 43
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Die funf Major-Companies, also die Konzern gebundenen Unternehmen
in Deutschland deckten dabel urspriinglich die Wertschépfungskette von
der Studioproduktion bis hin zum Vertrieb in den Tontrégerhandel ab und
stellten die Tontrager in konzerneigenen Presswerken her. Heute besteht
eine Tendenz zur Verkiirzung der Wertschopfungskette. Auch im Bezug
auf den Online-Vertrieb von Musik versuchen die Majors hier neue Wege
einzuschlagen, in dem sie ohne die Zwischenstufe Handel in eigenen
Online-Plattformen (vgl. http://www.popfilede) direkt an den End-
verbraucher verkaufen mdchten.

Im Independent-Bereich, aso den kleinen und mittelsténdischen, Kon-
zern-unabhangigen Unternehmen der Musikbranche, sind die Funktionen
Labels und Vertrieb getrennt. Die Independent-L abels lassen ihre Musik-
produktionen entweder durch Independent- oder durch Major-Vertriebe
in den Handel bringen.

Konzertaktivitdten von Kinstlern und Bands sind eminent wichtig fir
den Bekanntheitsgrad der Musiker. Entsprechend werden Konzerttour-
neen haufig als Marketingmal3nahme fir den Tontragerabsatz vom Label
mitfinanziert. Kinstler- und Veranstaltungsmanagement formieren dabei
allerdings eine extra Branche, die in Abschnitt 3.2.4 Beachtung findet.

Die Tontragerhersteller in Deutschland sind in drei Branchenverbénden
organisiert. Dies sind der Bundesverband der Phonographischen Wirt-
schaft eV. (BV Phono), die deutsche Landesgruppe der , International
Federation of the Phonographic Industry* (IFPI) und der Verband Unab-
hangiger Tontrégerunternehmen, Produzenten und Musikverlage (VUT).
Im BV Phono sind die 5 Maors sowie etwa 120 Independent-Firmen
organisiert. Die deutsche Landesgruppe der IFPI vereinigt 94 % der deut-
schen Tontrégerhersteller unter ihrem Verbandsdach, némlich die 5 Ma-
jorfirmen und etwa 340 Independent-Mitglieder. Sie gibt ein Jahrbuch
mit den Wirtschaftszahlen der deutschen Phonoindustrie heraus, aus dem
die nachfolgenden Zahlen fir die Tontragerwirtschaft entnommen sind.
Beide Verbande bedienen sich einer gemeinsamen Infrastruktur hinsicht-
lich Geschéftsstelle und Persona. Im VUT, der sich wie die beiden ande-
ren Verbande rein aus Mitgliederbeitrdgen finanziert, sind bis dato knapp
700 unabhangige Labels, Produzenten und Musikverlage organisiert.
Damit ist der VUT der grofdte Verband seiner Art weltweit. In Deutsch-
land gibt es aso etwa 1000 KMUSs a's Tontragerfirmen, wobei diese 6f-
ters durch Doppelmitgliedschaften in den Verbéanden organisiert sind.
In der Tontrégerbranche und im Tontragerhandel in Deutschland waren
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Der Marktanteil
Major:Indieist 75:25.

In 2001 betrug der
Gesamtumsatz der
Tontragerindustrie 2,38
Milliarden Euro.

im Jahr 2001 insgesamt 34.200 Personen beschéftigt, davon bei den Ton-
tragerherstellern alein 12.200.®

Der Marktanteil der finf Majors betragt etwa 75 %. Genaue Zahlen lie-
gen leider nicht vor, da die Tochter der Medienkonzerne grundsétzlich
ihre jeweiligen Landesumsatzzahlen nicht &ffentlich machen.

Der Wert ist ein Schétzwert des BV Phono, der aufgrund seiner regelmé-
Bigen Erhebung und Verdffentlichung der Jahreszahlen hier aber recht
aussagekraftige Vermutungen machen kann.

Der Gesamtumsatz der Tontrégerwirtschaft betrug im Jahr 2001 2,38
Milliarden Euro, gemessen am Endverbraucherpreis im Handel inklusive
Mehrwertsteuer.®

2,75¢€ 2,71€

2,65¢€ 2,63€

1997 1998 1999 2000 2001

Quelle: BV Phono, Jahrbuch 2002; eigene Darstellung

‘ O Verbandsstatistik H sonstige Marktteilnehmer

Umsatzentwicklung Tontragerhersteller in Deutschland

Umsatzentwicklung Tontrager her steller ™

Die Umsatzentwicklung der Tontragerbranche stellt sich in den letzten
vier Jahren al's zunehmend negativ dar. 1997 wurde die Umsatzspitze von
insgesamt 2,75 Milliarden Euro erreicht, seit dem befindet sich die Bran-
che im Negativtrend: Das nominale Wachstum betrug 1997 noch 1,6 %.

125 Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft, Dt. Landesgruppe der [FPI: Jahr-
buch 2002. Phonographi sche Wirtschaft, Hamburg, 2002, S. 25

126 ehenda, S. 15
127 Quelle: BV Phono, Jahrbuch 2002, S. 16; eigene Darstellung
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Das redle, aso inflationsbereinigte Wachstum war aber bereits 1997 mit
minus 1,3 % im negativen Bereich. Dieser Trend steigerte sich in den
Folgegjahren bis zum Umsatzeinbruch von real 12,7 % im Jahr 2001.
Auch in diesem Jahr wird diese Negativreihe fortgesetzt.”® Im ersten
Halbjahr 2002 sanken die Absatzzahlen im Vorjahresvergleich um
10,2 %.”®

Die Grunde fir die negative Entwicklung werden teils in der Rezession,
teils in Versdumnissen beim Kiinstleraufbau, vor alem aber in dem mas-
senhaften Kopieren von Tontrégern durch Brennen von CD-Rs und in der
Online-Piraterie also durch Downloads illegal bereitgestellter Musikfiles
im Internet gesehen. Diese letztere Vermutung hierbel insbesondere die
Brenner-Problematik, stiitzt sich einerseits auf nationale und internatio-
nale Studien zu diesem Thema, andererseits findet sie Unterstiitzung
durch die Tatsache, dass die Independent-Firmen in weiten Bereichen
keine Umsatzeinbriiche dieser Gréfenordnung zu verzeichnen haben:
Durch das Brennen sind vor allem Chart-Themen und Compilations be-
troffen; Independents, die in der Regel eher Nischenprodukte vermarkten,
stehen daher weniger im ,Brennpunkt” der Aufmerksamkeit. Dazu
kommt, dass die Produkte von Independents eher von einer Fangemeinde
erworben werden, die eine hohe emotionale Bindung an Kinstler und
Labels haben und denen daher mehr am Gesamtprodukt CD-Album liegt
asjemandem, der eher Top-10-Chart-Titel erwirbt.

Auch weltweit war der Tontrégerumsatz ricklaufig. Im Jahr 2001 war ein
Rickgang von insgesamt 5 % zu verzeichnen, im ersten Halbjahr 2002
sogar von 9,2 %.*®

Ein positives Moment am Tontragermarkt stellt zur Zeit die DVD dar. Sie
setzt positive Signale auf dem krisengeschittelten Markt. Inhaltlich wer-
den hier im Musikbereich vor allem Musik-Videos verkauft. Der Markt
hierfir explodierte im Jahr 2001 geradezu: Mit 1,312 Millionen Video-
DVDs wurden 111% mehr abgesetzt als im Jahr 2000, dem Einfiin-
rungsiahr der DVD, in dem bereits 0,623 Millionen Stiick verkauft wor-
den waren™ Mit diesem neuen Format kénnen neue Impulse gesetzt und

128 Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft, Dt. Landesgruppe der IFPI: Jahr-
buch 2002. Phonographi sche Wirtschaft, Hamburg, 2002, S. 16 f.

128 Presseinformation vom BV Phono von 14.8.2002

130 Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft, Dt. Landesgruppe der IFPI: Jahr-
buch 2002. Phonographi sche Wirtschaft, Hamburg, 2002, S. 49 und Pressemeldung der
IFPI international vom 10.10.02 (http://www.ifpi.org)

131 ehenda, S. 31
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Repertoireverteilung:
Klassik 7,5%, Pop
42,7%, Rock 15,5%,
Dance 7,9%, Schlager
7,3%, Volksmusik 2,5%,
Jazz 1,7%, diverse 9,3%,
Kinderprodukte 6,3%

unter anderem auch Refinanzierungen fur Videoproduktionen angestrebt
werden.

Mit einem Anteil von 7,5 % vom Gesamtumsatz ist die Klassik ein sehr
wichtiger Umsatztréger. Am Tontrdgermarkt wird alerdings der meiste
Umsatz mit Popmusik gemacht. Der Anteil vom Pop liegt seit Jahren
stabil Uber 40 % des Gesamtmarktes und machte 2001 einen Anteil von
42,7 % aus. Gefolgt wird dieses Repertoiresegment vom Genre Rock mit
alen seinen Facetten wie Heavy Metal und Deutsch-Rock. 15,6 % der
verkauften Tontrdger in Deutschland kamen 2001 aus diesem Genre.
Dance-Musik behauptete in 2001 einen Umsatzanteil von 7,9 %, Schlager
hatte einen Anteil von 7,3 %, Volksmusik von 2,5 % und Kinderprodukte
vereinigten immerhin 6,3 % auf sich. Jazz schaffte in 2001 einen Markt-
anteil von 1,4 %, Filmmusik bzw Soundtracks brachte es auf 2,2 %, und
Instrumentalmusik, Weihnachtsproduktionen, Country&Folk erreichten
Anteil von 1 %, 1,1 % bzw. 1,2 %. Weitere Nischen bringen es noch mal
auf 2,4 % des Gesamtumsatzes. **

Im Jahr 2001 wurden vom Bundesverband Phono insgesamt 19.201 Neu-
erscheinungen verzeichnet. Die tatschliche Summe der Neuverdffentli-
chungen schétzt der BV Phono alerdings etwa doppelt so hoch, da sich
nicht alle Tontrégerunternehmen am Meldeverfahren beteiligen. In 2001
von den Neuerscheinungen waren 21 % Klassik-Veroffentlichung, 31 %
national e Produktionen und 47 % internationaler Pop. In der Entwicklung
des Anteils nationaler Produktionen innerhalb der letzten finf Jahre
zeichnet sich ein leichter Riickgang ab, der auf das erhthte Vermark-
tungsrisiko nationaler Produktionen im Zusammenhang mit dem negati-
ven Umsatzwachstum zurtickzuf iihren ist.

Die Entwicklung der Anteile nationaler Produktionen am deutschen Ge-
samtangebot ist entsprechend. In 2001 betrug der Anteil der Klassik 36
%, der von internationalen Pop-Produktionen 38 % und der Anteil natio-
naler Produktionen 26 %. 1997 betrug der Anteil der nationalen Produk-
tionen noch 33 %, gleichauf mit Klassik und international Pop.

122 Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft, Dt. Landesgruppe der IFPI: Jahr-
buch 2002. Phonographi sche Wirtschaft, Hamburg, 2002, S. 21
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1997 1998 1999 2000 2001

OKlassik W national Pop O International Pop ‘

Anteil “ nationales Produkt” am Gesamtangebot, Quelle: BV Phono Jahrbuch 2002

Anteil “ nationales Produkt” am Repertoire-Gesamtangebot

Bei diesen Zahlen wird die unterschiedliche Repertoire-Gewichtung bel
Magjors und Indies deutlich. Die vorliegende Verbandsstatistik des BV-
Phono ist gepragt durch die Strukturen der Major-Companies, die etwa
80 % Marktanteil auf sich vereinigen. In der flr diese Studie gemachten
Umfrage unter unabhangigen Musikfirmen ist ebenfalls der Katal oganteil
von nationalen Produktionen abgefragt worden. Der Anteil nationaler
Produktionen lag bei den Independent—Labels im Schnitt bei 78 % (vgl.
Abschnitt 3.5.3). Der Anteil nationaler und internationaler Produktionen
ist bei Majors und Independents also praktisch gegengleich.

Alle vom BV Phono ermittelten Zahlen und Daten beziehen sich auf In-
landsumsétze der Tontrégerindustrie. Nicht enthalten sind Einnahmen aus
dem Export von Tontrégern oder der Lizenzierung von Rechten ins Aus-
land. Auch Lizenzeinnahmen aus der Vergabe von Synchronisations
rechten und sowie aus der Vergitung fur Sendung und Verbreitung leis
tungsschutzrechtlich geschitzter Aufnahmen sind hier nicht einkalkuliert.
Uber die Auslandslizenzeinnahmen von Major-Companies liegen keine
offentlich zuganglichen Informationen vor. Der Exportumsatzanteil bei
kleinen und mittleren Unternehmen der Tontrdgerbranche (KMU’s), also
den Indies, wurde in der im Rahmen dieser Studie getétigten Umfrage
erhoben. Die im Abschnitt 3.5.3 dargestellten Umfrageergebnisse erge-
ben, dass der Exportanteil am Gesamtumsatz der KMU- Tontrégerfirmen
durchschnittlich 43 % betragt. Damit belduft sich der Netto-Exportumsatz

121

Kataloganteil nationaler
Produktionen:

Majors 26%
Indies 78%



Deutscher Markt 2001

ca. 4000 Musikverlage
und ca. 51.000
Komponisten und
Textdichter.

GEMA Ertrage 2001
810 Mio. Euro

Vertellungssumme:
692,6 Mio. Euro

dlein bei den Independent-Tontragerfirmen auf derzeit etwa 280 Mio.
Euro. Fur das Inkasso der Auffiihrungs- und Sendelizenzen ist die Gesell-
schaft zur Verwertung von Leistungsschutzrechten (GVL) zustandig. Ihre
Einnahmen werden in Abschnitt 3.2.3 erlautert.

3.2.2 Autoren, Verlage & GEMA

Bei alen Verwertungen von Seiten der Tontrégerindustrie werden die
Urheberrechte der Autoren, also Komponisten und Textdichter bertihrt.
Die Verwertung der Autorenrechte Ubernehmen die Verlage. Die GEMA
als Gesellschaft fur musikalische Auffiihrungs- und mechanische Vervid-
faltigungsrechte Gbernimmt kommissarisch das kollektive Inkasso fir die
gesamten Autoren- und Verlagsrechte. Die Vervielfdtigungsrechte, auch
mechanische Rechte genannt, werden unter anderem bel der Tontréger-
herstellung berlihrt, da hier die Vervielfaltigung eines urheberrechtlich
geschitzten Werkes stattfindet. Lizenzen fur Auffihrungs-, Vorfihrungs-
, Sende- und Wiedergaberechte fallen bei Auftritten darstellender Kinst-
ler, bei der Wiedergabe von Musiktiteln im 6ffentlichen Raum oder bei
Rundfunksendungen an.

Mit 58.870 Mitgliedern im Geschéftsjahr 2001 ist die GEMA eine der

grofdten Verwertungsgesellschaften der Welt. Davon werden 4.366 als

Verleger, 51.309 als Autoren und 3.195 a's Rechtsnachfolger ausgewie-
133

sen

Im Deutschen Musikverleger Verband (DMV) sind 400 Verleger organi-
siert, die nach Aussage des Verbandes etwa 90 % des Marktes abdecken.

Im Jahr 2001 konnte die GEMA Ertrage in Hohe von 810 Mio. Euro rea-
lisieren. Davon kamen nach Abzug der GEMA-Verwatungskosten
692,621 Mio. Euro zur Ausschittung. Da fir die Verteilung von Lizenz-
ertrégen aus dem Bereich Auf- und Vorfihrungs-, Sende- und Wiederga-
berechte unterschiedliche Verteilungsschliissel fur Autoren und Verleger
bei Werken der U- und der E-Musik vorgesehen sind, seien hier zuerst
die Anteile von U- und E-Musik in diesem Bereich dargestellt.

133 GEMA: Geschaftshericht 2001, Miinchen, Berlin, 2002, S. 36
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E-Musik
18,6 %

U-Musik
81,4 %

Anteile von U- und E-Musik bei Auf- und Vorfiihrungs- sowie Sende- und
Wieder gaberechten im Geschaftsjahr 2001. Quelle: GEMA, eigene Darstellung

Anteile von U- und E-Musik

Obenstehende Abbildung stellt das Verhdltnis von U- und E-Musik dar.
Nach Angaben der GEMA teilen sich die Ertréage 2001 fir so genannte
»Lebende Musik” (Live-Musik) in Hhe von 66,429 Mio. Euro in Ertrage
fr U-Musik in Hohe von 54,073 Mio. Euro und fir E-Musik in Hohe
von 12,356 Mio. Euro.” Dies ergibt einen prozentualen Anteil der E-
Musik von 18,6 % und der U-Musik von 81,4 %.

Aus den Zahlen des GEMA-Geschéftsberichts 2001, sowie den von der
GEMA auf Anfrage gemachten Angaben gepaart mit den IFPI-Statistiken
ist hier versucht worden, die Vertellung der GEMA-Ertrage nach In- und
Ausland, die Ertrége deutscher Werke im Ausland, sowie die Verteilung
an Urheber und Musikverlage zu extrapolieren. Eine Berechnung der
Ertragsanteile von nationalem und internationalem Produkt, also Werken
unter deutschem oder auslandischem Vertrag konnte nicht gemacht wer-
den, da die Art und Weise der Verwertung von Autorenrechten bei-
spielsweise mit Beteiligungen verschiedener Verlage und/oder Editionen,
die Territorienverteilung etc. dies praktisch nicht zulassen. Dariber hin-
aus werden in Deutschland zum Teil zentral fir ganz Europa Tontrager
hergestellt und bel der GEMA lizenziert. Hier nehmen dann inlandische
Verlage die Rechte fur inlandischen und ausléndische Komponisten wahr.

134 Angaben hierzu per E-Mail von der GEMA, vertreten durch Frau Dr. Elfriede Oberho-
fer , Stellv. Leiterin GEMA-Kommunikation, am 25.10.2002
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Dennoch lassen sich aus den In- und Auslandszahlen der GEMA Rid-
schliisse auf die Herkunft der Werke ziehen, da GEMA-Mitglieder zu-
mindest einen Wohn- oder Unternehmenssitz in Deutschland haben miis-
sen. Ausléandische Verlagsrechte werden zudem hier haufig durch inlan-
dische Musikverlage in Form von Subverlagsrechten wahrgenommen, fir
die dann haufig Subverlagssonderkonten eingerichtet werden, auf welche
die GEMA die Ertrége der entsprechenden auslandischen Werke aus-
schiittet.

So lassen sich aus den Ausschittungen an Schwesterverwertungsgesell-
schaften, mit denen die GEMA Gegenseitigkeitsvertrége hat (dies sind
zur Zeit Uber 60), und aus den Verteilungen auf Subverlagssonderkonten
die Ertrdge der GEMA fir ausléandische Rechte ermitteln. Die GEMA hat
flr das Geschéftgahr 2001 eine Summe von 157,35 Mio. Euro zur Ver-
teilung ins Ausland und eine Summe von 535,27 Mio. Euro zur Verte-
lung im Inland ausgewiesen.™®

Der Summe von 157,35 Mio. Euro zur Ausschittung an auslandische
Wahrnehmer von Musikrechten flr das Geschaftgahr 2001 stehen Ertré-
ge aus dem Inkasso von Schwestergesellschaften in Hohe von 64,029
Mio. Euro gegentiber. Diese Ertrége spiegeln also die Erfolge deutscher
Werke bzw. Urheber und Verleger im Ausland wieder. Sie sind sozusa-
gen die Exporte der Autoren und Verleger. Die Summe ist sowohl im
Vergleich zu den Ausschittungen ins Ausland als auch gemessen am
Weltmarktanteil von Deutschland™ relativ niedrig, auch wenn man der
Tatsache Rechnung trégt, dass die GEMA im weltweiten Vergleich unter
den Verwertungsgesel lschaften die besten Inkasso-Erfolge erzielt.

135 GEMA: Geschaftshericht 2001, Minchen, Berlin, 2002, S. 35

1% Der Weltmarktanteil von Deutschland betrug 6,6% im Jahr 2000, also betrug der An-
teil des Weltmarktes aulRerhalb der BRD 93,4%; vgl.: IFPI: 2001: The recording industry
in numbers. The definitive source of global music market information, 2001, S. 12
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GEMA Verteilung In- und Auslar

157,35
Mio. €

535,27
Mio. €

@ Verteilungssumme Inland 0 Verteilungssumme Ausland

GEMA Verteilung fiir das Jahr 2001 nach In- und Ausland, Quelle: GEMA, eigene Darst.

GEMA-Verteilung 2001 nach In- und Ausland

Der positive Verlauf der Ertragsentwicklung (vgl. unten stehende Grafik)
in den letzten flnf Jahren bescheinigt aber ein zunehmendes Interesse im
Ausland an deutschen Werken, auch wenn im Jahr 2001 ein kleiner Um-
satzriickgang hier zu verzeichnen ist. Dieser kann aber wohl auf die gene-
rell negative Umsatzentwicklung am Weltmusikmarkt zurlickgefihrt
werden.”

137 GemaR Auskunft der GEMA, vertreten durch Dr. Hans-Herwig Geyer, Leiter GEMA
Kommunikation, per Brief vom 1.10.2002
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GEMA-Ausschittung
an Urheber fur 2001;
335 Mio. Euro.

GEMA Ausschiittung

far Verleger fur 2001:

200 Mio. Euro

GEMA Ertrage Auslanc
63,7 il 64,0
60,2
. I
1997 1998 1999 2000 2001
Ein Mio. EURO

GEMA-Gesamtertrége aus dem Ausland (Inkasso Schwestergesellschaften),
Quelle: GEMA

GEMA-Gesantertrage aus dem Ausland

Die Verteilungssumme im Inland von 535,27 Mio. Euro wird an Autoren,
Rechtsnachfolger und Musikverlage ausgeschiittet. Dabei gehen an die
Autoren ca. 60 % der Einnahmen, also fir 2001 etwa 335 Mio. Euro und
an die Verleger mit ca. 40 % der Einnahmen etwa 200 Mio. Euro.

Bei den Musikverlagen kommen noch Einnahmen aus der Administration
von Subverlagen fir auslandische Berechtigte hinzu. Auf die Subverlags-
sonderkonten wurden laut GEMA-Geschéftsbericht 2001 eine Summe
von 129,55 Mio. Euro ausgeschiittet.™® Entsprechend laufen hier Beteili-
gungsertrdge bei den Musikverlagen fir Subverlags-Administration auf.
Da die Beteiligungen einzeln zwischen den Geschéaftspartnern verhandelt
werden, kénnen diese Ertrége nicht beziffert werden. Auch Ertrége aus
Subverlagssonderkonten, die fir deutsche Verlage und ihre Autoren™ im
Audland gefihrt werden, laufen nicht Gber die GEMA und ihre Aus
schiittungen und sind daher ebenfalls nicht bezifferbar.

138 GEMA: Geschéftsbericht 2001, Miinchen, Berlin, 2002, S. 40

¥ In den Zahlungen auf Subverlagssonderkonten sind sowohl die Anteile der Autoren,
hier mindestens 50% der Summen, a's auch die der Verlage enthalten.
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Neben den Vergitungen durch die GEMA stehen den Musikverlagen also
weitere Einnahmequellen offen fir Rechte, welche die GEMA nicht
wahrnimmt.

Diese zusétzlichen Einnahmeguellen von Musikverlagen sind neben den
oben angefiihrten

* Verkauf von Noten und Buichern,
»  Synchronisationsrechte fur Film und Werbung,
* Vergabe von Abdruckrechten z.B. bel Liedtexten in Zeitschriften,

¢ Umsatz durch Einnahmen von Mietmaterial, z.B. teure Partituren
von seltener zur Auffiihrung kommenden Werken,

* Tantiemen aus dem Grossen Recht.
Diese weiteren Einnahmen der Verleger basieren auf individueller Rech-
tewahrnehmung und kénnen leider nicht beziffert werden.
3.2.3 GVL: Verwertungsgesellschaft fir Kiinstler, Produzenten und Labels

Die Gesellschaft zur Verwertung von Leistungsschutzrechten (GVL)
nimmt das Inkasso fur die Rechte von Kiinstlern, Produzenten und Labels
wahr. Die Ertrage aus Vergutungsanspriichen von Leistungsschutzrech-
teinhabern setzen sich zusammen aus V ergitungen

« fir die Sendung von Tontrégern und Videoclips,

« fir die offentliche Wiedergabe von Funk und Fernsehsendungen
sowie von Tontrégern und Videoclips,

o fur die Vervidfédtigung zum privaten und sonstigen Gebrauch
auf Leermedien wie Tontrdgern oder Videokassetten,

e« flr die Vermietung und den Verleih von Tontrdgern und
Videokassetten, sowie

« fir die Kabelweitersendung sonstiger Darbietungen.

Im Geschéaftgahr 2000 realisierte die GVL Ertrdge in Hohe von knapp
119 Millionen Euro.
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@ Vervielfaltigung Audio QVervielfaltigung Video mEVermietung und Verleih

B Kabelweitersendung

GVL-Ertragsentwicklung 1996 — 2000

\Ver glitungsanspruch / Jahr

in Millionen Euro 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000
Sendung Tontrager 51,167 |51,626|53,209 |61,686 |65,005
Sendung Videoclips 6,792 | 6,587| 5872 | 5464 | 5311
Offentliche Wiedergabe 19,405 |20,630(21,090 [22,417 |24,307
Vervidfaltigung Audio 6,434 | 6,179| 5,924 | 5872 | 8,324
Vervielfatigung Video 9,600 | 9,243| 9,804 [ 9,907 |10,060
\Vermietung und Verleih 1,685 | 2,962| 2,860 | 2,604 | 2,757
Kabelweitersendung 3,166
Summen 95,082 97,227 98,759 | 107,951 [ 118,930

GVL-Ertragsentwicklung 1996 — 2000*°

Zur Ausschittung kommen nach Abzug der Aufwendungen der GVL in
Hohe von durchschnittlich 9,5 % fir das Jahr 2000 in Folgejahr entspre-
chend knapp 108 Millionen Euro, wovon 54 % an die berechtigten
Kunstler und 46 % an die Labels, also Tontrégerhersteller ausgeschiittet
werden. Das bedeutet eine Einnahme in 2001 aus den V ergiitungsanspri-

140 GVL: , Griine Seiten*, Zur Information der Berechtigten, S..3
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chen fir 2000 bei den Tontrégerherstellern in Hohe von 50 Millionen
Euro. Die entsprechende Summe fir die berechtigten ausiibenden King-
ler betr&gt gut 58 Millionen Euro.**

3.2.4 Veranstaltungsbranche

Im Bereich Musik- und Konzertveranstaltungen sind in Deutschland gut
320 Veranstalter tétig, die im Verband der Deutschen K onzertdirektionen
e.V. (VDKD) und im IDKV Bundesverband der Veranstal tungswirtschaft
organisiert sind. Die Musikveranstaltungsbranche generierte im Jahr 1999
einen Jahresumsatz von 2,65 Milliarden Euro.'*

Laut einer Branchenanalyse im Auftrag des IDKV besuchten in
Deutschland 30,8 Millionen Personen im Jahr 1999 Musikveranstaltun-
gen. Dies entspricht einer durchschnittlichen jéhrlichen Ausgabe von 86
Euro pro Person® Nach Aussagen des Autoren der Studie, Joachim
Tresp, hat die Veranstaltungsbranche nach anhaltenden Wachstumsjahren
erst im vergangenen Jahr eine Stagnation hinnehmen muissen, so dass hier
davon ausgegangen werden kann, dass die Umsatzzahlen heute mindes-
tens den Wert von 1999 haben."*

3.3 Musikforderung
3.3.1 Musikférderung auf Bundesebene

Deutscher Musikrat (DMR)

Unter Mitwirkung der Deutschen UNESCO-Kommission und der Ar-
beitsgemeinschaft Musikerziehung und Musikpflege wurde der Deutsche
Musikrat (DMR) 1953 in Bonn gegriindet. Der DMR ist als eingetragener
Verein der Dachverband fir die Musikorganisationen in Deutschland und
bundelt so 89 landertbergreifende Musikverbande, die 16 Landesmusik-
réte sowie Personlichkeiten des deutschen Musiklebens. Damit présen-

14 ehenda, S. 5;

12 DKV und GFK: Marktforschung: Struktur der Veranstaltungsindustrie. Branchen-
analyse, Teil 2; April 2000 auf Basis einer vom IDKV bel der GFK in Auftrag gegebenen
Studie alsBeileger, erschienen as Beileger zum Branchenfachmagazin ,, Der Musik-
markt* 16/2000, S. 4.

13 DKV und GFK: Marktforschung: Konsumentenverhalten. Branchenanalyse. Studie
zum Verhalten von Konzert- und Veranstal tungsbesuchern, Januar 2000, veréffentlicht als
Beilage im Branchenfachmagazin ,, Der Musikmarkt" 5/2000; S. 4

144 Aussage von Joachim Tresp, Berater, al's ehemaliger GFK-Mitarbeiter Autor der
IDKV-Studie, per Telefonat mit der Autorin im September 2002
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tiert der DMR Uber 8 Millionen Birger, die sich professionell oder as
Amateure mit Musik befassen.*®

Finanziert wird der DMR Uberwiegend aus Zuwendungen des Bundes
und der Lander sowie aus Mitteln privater Geldgeber, insbesondere der
Deutschen Stiftung Musikleben.

Der DMR weist in der Forder-Datenbank des von ihm 1996 eingerichte-
ten Musikinformationszentrums 90 Stiftungen aus, die sich mit Musik-
forderung befassen. Die meisten allerdings, genauso wie die Férderungen
durch den DMR selbst, betreffen den Bereich ,E-Musik”, also die Klas-
sik.*®

Kernaufgaben der DMR sind die Meinungsbildung, die kulturpolitische
Arbeit, die Information seiner Mitglieder und der Offentlichkeit im In-
und Ausland zur Forderung des deutschen Musiklebens. Zudem zeichnet
er verantwortlich fir die Verwaltung und Verteilung staatlicher Forder-
programme und —Mal3nahmen. Sein besonderes Interesse gilt der Forde-
rung des musikalisch-kiinstlerischen Nachwuchses (»Jugend musiziert,
Deutscher Kammermusikkurs »Jugend musiziert«, Bundesjugendorches-
ter, Bundesjazzorchester, Deutscher Musikwettbewerb, Bundesauswahl
Konzerte Junger Kinstler, Dirigentenforum, Forderungsprojekt ,, Konzert
des Deutschen Musikrates'), der zeitgentssischen Musik (Forderungs-
projekt ,Konzert des Deutschen Musikrates‘, CD-Reihe , Edition Zeitge-
nossische Musik*) und des Laienmusizierens (Deutscher Chorwettbe-
werb, Deutscher Orchesterwettbewerb).

Die musikalische Auslandsarbeit umfasst die Forderung von Auslandsrei-
sen musikalischer Amateur- und Nachwuchs-Ensembles und die Durch-
fihrung von Austauschprogrammen, die durch die DMR-Einrichtung
»Verbindungsstelle fir Internationale Beziehungen® abgewickelt werden
(siehe Abschnitt 2.4.1).

In internationalen Fachorganisationen und Gremien, wie dem Européi-
schen Musikrat, nimmt der DMR die Interessen der BRD wahr und in-
formiert im Ausland ausschnittsweise Uber das Musikleben. Zudem un-
terstitzt der DMR die internationale Zusammenarbeit im musikalischen
Bereich durch Beteiligung an der Durchfiihrung von Programmen des
Internationalen und des Europdischen Musikrates.

145 vgl.: http://www.deutscher-musikrat.de/ziele+.htm
198 yigl.: http://www.miz.org/ingtitutionen/frl_5.htm
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3.3.2 Musikwirtschaftsforderung auf Landerebene

Die Musikwirtschaftsforderung findet auf Landerebene bisher eher
punktuell statt. Hier tun sich insbesondere Nordrhein Westfalen (NRW)
und Baden Wirttemberg hervor, die Anstrengungen unternehmen, um die
Fordermal3nahmen fir die Kulturindustrie zu koordinieren und einem
klaren Konzept zu unterwerfen.

NRW

Das Land NRW verfiigt as einziges deutsches Bundesland tiber die Ein-
richtung eines Kulturwirtschaftsreferates innerhalb der Wirtschaftsmi-
nisteriums. Zur Mittelstandsférderung fur Unternehmensgriindungen im
Bereich der Kulturwirtschaft wurde hier ein spezielles Forderprogramm
aufgesetzt. Das Programm heifdt , StartART" und ist speziell auf die Be-
dirfnisse von Grindern und KMUs der Kulturindustrien zugeschnitten.
NRW bietet dazu ein ,, ART"-Griindernetzwerk, wo Erfahrungsaustausch
und Kontakte stattfinden kénnen. Die jahrlich stattfindende Fachkonfe-
renz ,Kulturwirtschaftstag” in NRW bietet weitere Gelegenheiten zur
Présentation, fir Kontakte, Erfahrungsaustausch und zur Weiterbil-
dung.*”

Baden Wirttemberg

Baden Wirttemberg hat sich in den 90er Jahren im Landervergleich bel
der Forderung von Popmusik und Musikwirtschaft besonders hervorge-
tan. Vidfaltige Qualifizierungs-, Beratungs- und Fordermal3nahmen im
Popbereich sind bereits etabliert, so zum Beispiel die Rockstiftung Baden
Wirttemberg oder die Weiterbildungseinrichtung pop:forum, die u.a
musi kwirtschaftliche Fortbildungsseminare anbietet.

Ende September hat nun die Arbeitsgruppe "Forderung der Popular- und
Jugendmusik in Baden-Wirttemberg" des Staatsministeriums Baden
Wiirttemberg ein Konzept fur die zukinftige Popmusikforderung des
Landes vorgelegt. Die Arbeitsgruppe hatte im Auftrag des Ministers im
Staatsministerium Dr. Christoph-E. Palmer seit Ende 2000 gemeinsam
mit einer Vielzahl externer Sachverstandiger eine Handlungsempfehlung
zur weiteren Professionalisierung der Qualifizierungs-, Beratungs- und
Fordermalinahmen erarbeitet.*® Zentraler Punkt der Konzeption ist die
Errichtung einer Art Berufsakademie fir Rock und Pop, die in Anlehnung

147 vgl.: http://www.gib-nrw.de/wachstum/startart.html

148 yigl.: http://www.baden-
wuerttemberg.de/sixems_upload/media/70/konzeption_popaka.pdf
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Kompetenzzentrum in
Stuttgart

PopNetzin Karlsruhe

Musikpark Mannheim

an das erfolgreiche Konzept der Filmakademie eine praxis- und projekt-
orientierte Ausbildung anbieten will. Zudem soll die Popakademie in
engem Zusammenwirken mit der Musikwirtschaft sowie Radio- und
Fernsehsendern zu einem branchenspezifischen Forschungs- und Ent-
wicklungszentrum fur Popkultur und Musikwirtschaft entwickelt werden.
Mit Hilfe das Konzept sollen die landesweiten Forderaktivitéten vernetzt
und koordiniert werden.

Teil dieser Forderaktivitéaten sind die derzeitige Entstehung verschiedener
Einrichtungen: So entsteht in Stuttgart zur Zeit ein Kompetenzzentrum
fur Popmusik mit Studios und Birordumen auf tUber 4000 gm. Seit Juli
werden die Raumlichkeiten bezogen und schon jetzt sind 75 % der BUro-
flachen von Produzenten, Musikschaffenden, Studios und Agenturen
belegt. Die Produktionsflachen sind bereits tiberbelegt.”®

In Karlsruhe ist unldngst das Berater- und Fordernetzwerk ,, PopNetz"
gestartet. Die Initiative unterstitzt Musiker und Jungunternehmer der
Branche und wird unter anderen von stédtischen Kulturamt und der Wirt-
schaftsférderung Karlsruhe getragen. In der neu gegriindeten Anlaufstelle
fUr das Netzwerk ,Music Station” soll ein Treffpunkt und Existenzgrin-
derzentrum fir den Musikbereich entstehen.

Im Gemeinderat der Stadt Mannheim fiel im Juli 2002 die Entscheidung
far Errichtung des ,Musikpark Mannheim“, einem Existenzgrinderzent-
rum fir Jungunternehmer aus der Musikbranche. Das Projekt (Baukosten
5,38 Mio. Euro) soll zu 50 % durch Fordermittel der EU, des Landes
Baden-Wrttemberg (981.000 Euro) und der Stadt Mannheim (4,75
Mio. Euro) finanziert werden. Hauptziel hier ist die Professionalisierung
der Existenzgrinder und dadurch die Schaffung von Arbeitsplétzen in der
Region.

3.3.3 Private Musikférderung

GEMA-Stiftung und weitere Forderaktivitaten der GEMA

Die GEMA-Stiftung besteht seit 1985 und verfolgt gemeinniitzige Zwe-
cke. Das Stiftungsvermogen besteht aus Stiftungen verstorbener GEMA-
Mitglieder (Uberwiegend Textdichter). Stiftungszweck ist, neben der Un-
terstitzung bedurftiger Autoren, Musikverleger und deren Angehdrige
durch einmalige oder laufende Zuwendungen, die Forderung von Kom-
ponisten und Textdichtern durch die Gewahrung von Ausbildungsbeihil-

149 ygl.: http://www.empjre.de
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fen, durch Zuwendungen fur die mit der kinstlerischen Téatigkeit zusam-
menhangenden Aufwendungen, durch Zuwendungen fir musikalische
Produktionen, Pilotprojekte, Wettbewerbe und Publikationen, sowie
durch die Verleihung von Preisen. Dartiber hinaus vergibt die GEMA-
Stiftung Zuschiisse an gemeinnitzige Institutionen und &ffentlich-
rechtliche Korperschaften fir Forschungsvorhaben mit besonderem Be-
zug auf die Musik des 20. Jahrhunderts.™

In den vergangenen drei Jahren wurden Zuwendungen in Héhe von ins-
gesamt 807.000 Euro vergeben.

in Tausend EURO

1999 2000 2001

B Ausbildungshilfen, StipendiendProjektférderung
OWettbewerbe und Preise HEPublikationen

Zuwendungen GEMA-Siftung; Quelle GEMA, eigene Darstellung, Okt.. 2002

Zuwendungen GEMA-Stiftung 1999-2001

Im Jahr 1999 belief sich die Férdersumme auf 386.000 Euro, wobei der
Lowenanteil bei der Projektférderung insbesondere auch im Rahmen der
»EXPO 2000 zu Buche schlug. Darunter waren unter anderem die For-
derung der Konzerte des Deutschen Musikrates, des ,,Ensemble Modern*,
sowie der Minchener Biennale. Zuwendungen gingen auch an junge
Komponisten im Rahmen des Franz-Liszt-Stipendiums. FOrderungen im
Bereich der Unterhaltungsmusik kamen u.a. dem Projekt ,Bands in Dres-
den® zu gute. Dariiber hinaus gab es Unterstlitzung fir das Forderseminar

150 Alle Daten dieses Abschnittes gemaR Auskunft der GEMA, vertreten durch Dr. Hans-
Herwig Geyer, Leiter GEMA Kommunikation, per Brief vom 1.10.2002 und von der
Website der GEMA (http://www.gema.de).
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FESAM ist der
européische Fonds zur
Musikautorenférderung

fir Textschaffende in der Unterhaltungsmusik, fir den Fred-Jay Preisund
die Preisvergabe ,, Goldene Stimmgabel“.

Im Jahr 2000 hatte die Fordersumme eine Hohe von 191.000 Euro. Von
der Verteilung der Zuwendungen profitierten die in 1999 bereits gefor-
derten Konzerte sowie der Bundeswettbewerb ,, Jugend komponiert®. Im
Bereich der Unterhaltungsmusik gingen Zuwendungen u.a. an die
DMV—Veranstaltungen , Tage der leichten Musik fir Operettenmusik,
an das Forderseminar fir Textschaffende in der Unterhaltungsmusik,
sowie im Rahmen der Unterstiitzung von Wettbewerben an den Fred-Jay-
Preis, den Willy-Dehmel-Preis und den Albert-Mangel sdorff-Preis. Dar-
Uber hinaus erhielt die Verdffentlichung ,Musikland NRW* im Rahmen
einer Publikationsreihe zum Genrefeld populérer Musiken Stiftungsmit-
tel.

Von der Férdersumme von 230.000 Euro im Jahr 2001 erhielten wieder-
um die bereits in den Vorjahren geforderten Konzertreihen Zuwendun-
gen. Aber auch das Israel-Projekt der Gesellschaft fur Neue Musik, das
Festival ,,Lange Nacht der Elektronischen Klange* in Berlin, die Verof-
fentlichung ,,ewig kann's nicht Winter sein...” zu Musik und KZ-Alltag
im Emslandlager Papenburg erhielten Unterstitzung. Im Bereich der
Unterhaltungsmusik wurde das Autorenprojekt Vier mal Vier Berlin,
wiederum ,Die Tage der leichten Musik®, der Fred-Jay-Preis und der
Heinz-Bolden-Baeckers-Preis gefordert.

Die GEMA-Stiftung (Européischer Forderpreis fir Nachwuchskompo-
nisten mit europaischer Jury) wie auch die Frank-Grothe-Stiftung (FOr-
derpreis der Frank-Grothe-Stiftung fiir Nachwuchskomponisten mit deut-
scher Jury) unterstiitzen den internationalen Preis fir Film- und Medien-
musik im Rahmen der internationalen Filmmusik—Biennale.

Die GEMA verwaltet neben der GEMA-Stiftung noch weitere Stiftungen
und vergibt Preise: Die Frank-Grothe-Stiftung férdert hauptsachlich E-
Musik, der Willy-Dehmel-Preis kommt insbesondere Textdichtern, hier
hauptsachlich im Bereich Operette und Schlager zu Gute. Im Rahmen des
Fred-Jay-Prei ses werden aber auch deutsche Popautoren geehrt.

Auf internationalem Parkett engagiert sich die GEMA unter anderem im
Rahmen des europédischen Fonds der Urheberrechtsgesellschaften fur
Musik FESAM (,,Fonds Européen des Sociétés d’ Auteur pour la Musi-
que*), die 1996 von der GEMA und der SACEM (Frankreich) geschaffen
wurde. Thm sind mittlerweile die SUISA-Stiftung (Schweiz) und die
AKM (Osterreich) beigetreten. Ziel und Zweck von FESAM ist die For-
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derung und Begleitung von Projekten mit Komponisten oder Kompositi-
onen aus mindestens zwei an dieser Initiative beteiligten Landern.

Die Fordersummen von 1999 — 2001 beliefen sich auf insgesamt
207.450 Euro, wovon die GEMA 37% beisteuerte.

Fordersummen

FESAM 1999 2000 2001
Insgesamt 52.240€ [91.430€ [63.780€
davon GEMA 20.370€ |26590€ |20.790€
Anteil GEMA in% | 56% 29% 33%

Zuwendungen der GVL

Die GVL kann nach ihrem Gesellschaftsvertrag bis zu 5% der Vertei- GVL-Zuwendungen in
lungssumme fiir kulturelle, kulturpolitische und soziale Zwecke verwen- 2001: 2,3 Mio. Euro fur
den. Dazu z&hlt die Férderung des Deutschen Musikrates, der im Ge- soziale und

schéftsjahr 2001 fir kulturpolitische Zwecke eine Zuwendung in Héhe kulturpolitische Zwecke.

von 77.000 Euro erhalten hat. AufRerdem werden durch individuelle For-
derung der Teilnehmer das Dirigentenforum, die Konzerte Junger Kinst-
ler, die Bundesauswahl Junger Kiinstler, das Bundesjazzorchester und das
Bundesstudentenorchester ,,Junge Deutsche Philharmonie eV.* unter-
stitzt,. Auch beteiligt sich die GVL im Wege der individuellen Mitglie-
derforderung an Kosten fir Weiterbildung und Wettbewerben. Im Ge-
schéftsahr 2001 wurden dafiir 1,7 Mio. Euro aufgewendet. Insgesamt
betrugen die Zuwendungen ca. 2,3 Mio. Euro.

Deutsche Phono-Akademie

Die Deutsche Phono-Akademie a's kulturelle Fordereinrichtung der deut-

schen Phono-Industrie richtet den Musikpreis ,,Echo* aus und unterstiitzt Jahresbudget der
Talentwettbewerbe wie den ,,John Lennon Forderpreis*, sowie verschie- Phono-Akademie:
dene Aus- und WeiterbildungsmalRnahmen sowohl fir Musik- und Me- 2 Mio. Euro
dienwirtschaftsprofis als auch fur Musiker und Musikerinnen.

Der Deutschen Phono-Akademie steht ein jahrliches Budget von 2 Milli-
onen Euro zur Verfigung, das Basiskosten und Projektfinanzierung
deckt.

VW-Soundfoundation

Die ,, VW-Soundfoundation* als Musikférdereinrichtung des Automobil-
konzerns macht innerdeutsche Pop-Musik-Projekte im Bereich Talent-
Forderung. Sie ist mit diesem Aufgabenspektrum auch in Osterreich ak-
tiv.
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Auslandsgastspiele
professioneller
deutscher Musiker und
Musikensembles

3.4 Musikexport-Férderung
3.4.1 Musikexportforderung auf Bundesebene

Goethe Institut Inter Nationes (GIIN) s.o.

Das Goethe-Institut Inter Nationes (GIIN)™" ist die gréRte Organisation
der deutschen Kulturpolitik im Ausland. Im Januar 2001 als Fusion von
Goethe-Institut und Inter Nationes entstanden, umfasst deren Netzwerk
3.100 Mitarbeiter an 141 Kulturinstituten in 76 Landern.

Gemeinsam mit seinen Partnern konzipiert und organisiert das GIIN auch
Kulturprogramme in den Bereichen Klnste, Gesellschaft, Bildung, Wis-
senschaft, Medien und Information. Die Informationszentren und Bib-
liotheken versorgen die Besucher mit Medien und Informationen zu
Sprache, Kultur und Gesellschaft in Deutschland.

Die musikalische Auslandsarbeit des GIIN beinhaltet die Konzeption und
Organisation von Tourneen, Einzelgastspielen, Meister- bzw. Interpreta-
tionskursen, Werkstatt- und Begegnungsprojekte, Beitréage zu musikwis-
senschaftlichen Seminaren etc. im professionellen Musikbereich in den
Sparten Sinfonik, Grof®e Oper im Auftrag des Auswaértigen Amtes,
Kammeroper und Kammermusik, Vokalmusik (solistisch besetzte En-
sembles), Jazz, Pop, Soundscape, experimentelle (multimediale) Projekte,
elektronische Musik u.a.. Hier flossen die Fordermittel des GIIN in etwa
zu gleichen Teilen in die Bereiche E-Musik und U-Musik.* Die Aufga-
ben umfassen auch Musikprojekte, die im Auftrag des Auswértigen Am-
tes durchgefiihrt werden, die fachliche Beratung der Auslandsinstitute,
der deutschen Auslandsvertretungen und der binationalen Kulturgesell-
schaften.

Die Programmplanung findet in partnerschaftlicher Zusammenarbeit und
unter Einbeziehung diplomatischer Vertretungen und Kulturgesellschaf -
ten statt. Bel der Kinstlerauswahl wird das Goethe-Institut durch einen
vom Présidium einberufenen, ehrenamtlichen Fachbeirat unterstitzt. Inte-
ressierte professionelle deutsche Musiker und Musikensembles kénnen
sich mit einem Angebot und aussagekréftigen Unterlagen fir eine Zu-
sammenarbeit an den Bereich 232-Musik (Standort M iinchen) bewerben.

BLygl.: hittp:/iwww.goethe-institut.de/ oder http:/Avww.goethe.de/

152 peytscher Bundestag: Antwort der Bundesregierung auf die GroRe Anfrage der Abge-
ordneten Steffen Kampeter et.al. und der Fraktion der CDU/CSU, Drucksache 14/6993
vom 27.09.2001; S. 7
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Zur musikalischen Auslandsarbeit zéhlt auch die Versorgung der Aus-
landsinstitute mit CDs, Kassetten und Filmen zur Musik und Musikge-
schichte, die Bereitstellung von Tontrdgern, Noten und Musikinstrumen-
ten fOr Institutionen im Ausland (Musikschulen, Konservatorien, Or-
chester u.a.) Schallplattenspenden fir Rundfunkstationen, Bereitstellung
von Informationsmaterial Uber das Musikleben in Deutschland(Standort
Bonn).

Finanziert wird das GIIN vom Auswartigen Amt, vom Bundespresseamt,
durch Sponsoren und aus Eigenmitteln. Das Budget betrug in 2001 etwa
242 Mio. Euro, wovon fast ein Drittel selbst erwirtschaftet wurde. Fir die
Musikaktivitdten des GIIN standen im vergangenen Jahr 770.000 Euro
zur Verfligung.

Verbindungsstelle fur Internationale Beziehungen (VIB) des DMR

Der Deutsche Musikrat (DMR) ist die zentrale Einrichtung fur die Forde-
rung von musikalischen Lebens in Deutschland. Er erhdlt dafir Zuwen-
dungen des BKM, des Bundesministeriums fir Familie, Senioren, Frauen
und Jugend (BMFSFJ), des Auswartigen Amtes (AA) sowie der Lander.
Fir die Pflege der musikalischen Auslandsarbeit stellt er eine wichtige
Einrichtung: Die 1957 gegrundete Verbindungsstelle fur Internationale
Beziehungen (VIB)™ fungiert als Mittlerorganisation des AA und der
Zentralstelle des BMFSFJ. Diese beiden Ministerien tragen auch die Fi-
nanzierung der VIB. Das jahrliche Budget der VIB betrégt etwa 3 Millio-
nen Euro, von denen das BFSFJ 500.000 Euro und das AA etwa 2,5 Mil-
lionen Euro bereit stellt.

Die Forderaktivitaten der VIB zum internationalen Kulturaustausches im
Bereich der Musik beinhalten:

e finanzielle Unterstitzung von Gastspielreisen und
Austauschvorhaben deutscher Musikgruppen im Ausland (Chdre,
AmatEUROrchester, Volksmusik- und Volkstanzgruppen,
Jugend- und professionelle Nachwuchsensembles) sowie
audéndischer Musikgruppen in Deutschland im Bereich des
Jugendaustausches und Gastspiereisen auslandischer
Musikensembles aus Entwicklungs- und Transformations dnder
nach Deutschland,

e Forderung der Teilnahme junger deutscher Musikerinnen und
Musiker an internationalen Musikwettbewerben im Ausland,

158 yigl.: http://www.deutscher-musikrat.de/vst/index.htm
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I nstitute in 2001
242 Mio. Euro

Jahrliches Budget der
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VIB Forderung von
deutscher Ensembles:
2 Mio. Euro

Gastspiel- oder
Austauschprogramme
von Amateur- und
Jugendrock- bzw.
Popgruppen:

43.460 Euro fur 15
Projektein den letzten
10 Jahren.

e Austausch von Informationen auf alen Gebieten des
Musiklebens,

e Unterstiitzung von Informations- und Fortbildungsaufenthalten
auslandischer Musikerinnen und Musiker in Deutschland,

e Initiativen im muskalischen Bereich der Bildungs- und
Kulturhilfe, insbesondere zur Unterstitzung der musikalischen
Eigenentwicklung von Landern in Asen, Afrika und
L ateinamerika durch befristeten Einsatz von Musikfachkréften,

e beratende und gutachtliche Tétigkeit fur Behdrden und
Institutionen im In- und Ausland,

e Durchftihrung der Auswahlvorspiele fir die deutschen Mitglieder
des Jugendsinfonieorchesters der Européischen Union (EUY O).

Antrége auf Forderung von Gastspielreisen und Austauschprojekten kon-
nen von den Ensembles beim Deutschen Musikrat gestellt werden. Die
Forderung bezieht sich hierbei Nachwuchs- und Amateur-Musiker und
—Ensembles. Fir die Bezuschussung von Auslandreisen zwecks Kon-
zerttétigkeit professioneller Musiker und Ensembles jeglichen Genres ist
das Goethe-Institut zustandig.

Die Mitwirkung in den Musikbeiréten des Auswartigen Amtes und auch
des Goethe-Institutes gehdrt aber ebenfalls zu den Aufgaben der VIB.

Die 500.000 Euro des BFSFJ gehen an Jugendaustausch Projekte. Von
den etwa 2,5 Millionen Euro des Auswértigen Amtes stehen 250.000
Euro fur Gastspiele ausandischer Kinstler aus Entwicklungs- und Trans
formationslandern in Deutschland zur Verfiigung. Die restlichen Gelder
aso gut 2 Millionen Euro decken die Projektkosten fir Gastspiele deut-
scher Ensembles im Ausland. Das Hauptklientel der VIB sind Chore je-
der Grofe und Couleur. Entsprechend kommt das Repertoire in der Regel
aus der geistlichen oder klassischen Musik; es werden aber auch Jazz-
Chore gefordert. Ensembles aus dem U-Musik-Bereich wie beispielswei-
se die ,Comedian Harmonists' erfahren meist keine Bezuschussung, weil
sieihre Auslandsaktivitéten aus eigener Kraft finanzieren kénnen.™

In den vergangenen zehn Jahren hat die VIB mit einem Zuschussvolumen
von 43.460 Euro 15 Gastspiel- bzw. Austauschprogramme von Amateur-
und Jugendrock- bzw. Popgruppen unterstiitzt. In dem Zeitraum wurden
34 Antrdge von Pop- und Rockbands gestellt. Die Bewilligungsquote

154 Aussagen und Informationen per Telefonat von Herrn Dr. Mettig, Geschaftsfiihrer der
VIB-DMR im Oktober 2002
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betrug hier knapp 50%, was auch der Rate in anderen Musikbereichen
entspricht.*®

Die Unterstitzung fur Ensembles aus dem Pop- und Rockbereich féallt
deswegen recht gering aus, weil aus Sicht der VIB haufig die kinstleri-
sche Qualitét aufgrund der Schnelllebigkeit von Popbands vor alem im
Jugendbereich nicht gegeben sei. So greife hier wenn, dann eher der Ju-
gendaustausch, da hier keine besonders hohen Qualitétsmalistdbe ange-
legt werden.

AUMA (Deutscher Gemeinschaftsstand auf der ,Midem*)

Uber den Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft
eV. (AUMA) ds Verband der deutschen Messewirtschaft fordert das
BMWI die Messeaktivitaten deutscher Unternehmen im In- und Ausland.
Dabei werden unter anderem deutsche Gemeinschaftsstande bezuschusst.
Auch in Zusammenhang mit Musikmessen fir Instrumenten-, Zubehor-
und Notenhandel und fur den Handel mit Musikrechten ist der AUMA
bzw. das BMWI aktiv. So betragt das Fordervolumen fir deutsche Ge-
meinschaftsstande auf internationalen Musikalien- und Musikrechte-
Messen im Jahr 2002 rund 735.000 Euro. Ein Teil dieser Gelder kommt
auch der deutschen Musikindustrie im Rahmen der Musikrechte-Messe
~Midem" zu Gute, diejahrlich in Cannes stattfindet.

Der deutsche Gemeinschaftsstand auf der ,Midem” wird seit Ende der
achtziger Jahre auf Antrag des DMV bel der AUMA organisiert und vom
BMWI finanziert. Die 500 gm Gemeinschaftsstand sind eine feste Ein-
richtung auf der ,Midem”. Alljdhrlich erfreut sich der Gemeinschafts-
stand gréReren Zuspruchs hinsichtlich der Teilnahme deutscher Musik-
firmen wie auch der mit deutschen Firmen Kontakt suchenden Fachbesu-
cher und stellt damit ein sehr wichtiges Instrument innerhalb der Musik-
exportférderung dar. Die Foérderung fir die ,Midem” 2002 betrug
255.210 Euro.™

AuBenwirtschaftsférderung am Beispiel der AuRenhandelskammern

Die in 80 Landern ansassigen 117 Biros der AufRenhandelskammer
(AHK) habe ihren Ursprung in der Initiative privater Unternehmen vor

1% Deutscher Bundestag: Antwort der Bundesregierung auf die GroRe Anfrage der Abge-
ordneten Steffen Kampeter et.al. und der Fraktion der CDU/CSU, Drucksache 14/6993
vom 27.09.2001; S. 7

1% Daten per Email von Herrn Albert Hoffmann, Messereferat des Bundesministeriums
flr Wirtschaft, im Oktober 2002
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Uber 100 Jahren und sind daher Einrichtungen wirtschaftlicher Selbgt-
verwaltung im Sinne deutscher AufRenwirtschaftsforderung. Der Basis-
Aufgabenkatalog der AHK-BUros reicht von kommerziellen Auskunfts-
diensten, legislativen und administrativen Services, der Vertretung deut-
scher Messen im Ausland, von Markt- und Wirtschaftsanalysen, Tech-
nologietransfer und Umweltschutz, Handels- und Investitionsférderung
bis hin zur Offentlichkeitsarbeit und beruflichen Aus- und Weiterbildung.
Die AHK-BUros vertreten zudem die Interessen der Unternehmen und der
Politik hinsichtlich der Forderung bilateraler Wirtschaft.

Im Bereich der Musikexportforderung oder Musikwirtschaftsforderung
haben die AHK-BUros bisher keine Aufgaben Gbernommen. Ihr Netzwerk
und ihre Services stehen aber selbstverstéandlich auch Unternehmen der
Musikwirtschaft offen. So kénnte auch ein Deutsches Musikexportbiro
auf die Leistungen der AHK-Buros zugreifen.

Die AHK-BUros Uibernehmen dabel Standardaufgaben der deutschen Au-
Renwirtschaftsférderung als Teilbereich der Wirtschaftsforderung des
Bundes, der Lander und der Européischen Union. Beratungs- und Infor-
mationsleistungen sind die drei Sdulen der AufBenwirtschaftsforderung,
namlich der Auflenhandelskammern (AHKS), der deutschen diplomati-
schen Vertretungen im Ausland und der Bundesstelle fir AufRenhandels-
informationen. Weitere Forderinstrumente des Bundes, der damit
schwerpunktmallig kleine und mittlere Unternehmen unterstiitzen will,
sind

e Finanzierungshilfen, z.B. durch die Kreditanstalt fir

Wiederaufbau KfW oder durch die ERP-Kredite,

e Risikolbernahme durch Hermes-Kredite zur Abfederung von
Zahlungsausfallrisiken beim Export,

» Messebeteiligungen,

e Exportseminareim Ausland,

e KfW- und BMZ-Férderprogramme fir Auslandsinvestitionen.
Kulturelle Aufgaben Ubernehmen die AHK s nicht.

3.4.2 Musikexportforderung auf Landerebene

Musikexportférderung ist bisher eine eher vernachléassigte Forderaktivitét
auf Landerebene. Im Rahmen dieser Studie wurde bei den Hauptmusik-
standorten Deutschlands, also Bayern, Berlin, Hamburg, Hessen und
NRW bel den zustandigen Behorden fur Wirtschaft und/oder Kultur an-

gefragt.
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Berlin

In Berlin wurde der Musikexport in den vergangenen Jahren in Form von
Messefdrderung durch die Berliner Wirtschaftsbehdrde unterstiitzt. Hier
kam bisher nur die Forderung von Einzelmessesténden auf Musikmessen
zum Einsatz.

Im Jahr 2001 wurden 5 Firmeneinzelstande auf den Veranstaltungen
,NAMM* in Anaheim/USA™, ,Musikmesse in Frankfurt/Main, , Musi-
cora’ in Paris™ und ,World Music Expo* (Womex) in Rotterdam mit
insgesamt 11.900 Euro gefdrdert. Dabei ist lediglich die ,, Womex" eine
Messe, die konkret die Musikindustrie, und hier das auf World Music
spezialisierte Segment anspricht. Die anderen Veranstaltungen sind eher
Musikalien- und Instrumentenmessen.

Im Jahr 2002 waren es sieben Einzelbeteiligungen mit insgesamt 17.900
Euro, und zwar im Rahmen der Musikwirtschaftsmessen ,,Midem* in
Cannes, ,Womex"“ in Essen und , Winter Music Conference* in Miami,
sowie bei den mehr zum Instrumentenhandel orientierten Veranstaltungen
»~Musikmesse Frankfurt/Main* und ,,Musicora" in Paris.

Die Forderung von Gemeinschaftsstanden auf Musikmessen im In- und
Ausland soll im Jahr 2003 angegangen werden.

Hamburg

Die Forderaktivitdten der Hansestadt Hamburg fir die Musikwirtschaft
blickt auf eine schon léngere Geschichte motiviert durch die zahlreichen
in Hamburg ansdssigen Musikfirmen aler Bereiche und die traditionelle
Exportorientierung der Stadt. Zuwendungen kamen dabei sowohl aus den
Mitteln der Wirtschaftsbehdrde wie auch von der Kulturbehdrde.

1996 bezuschusste die Kulturbehérde den Auftritt von 4 Bands in Chica-
go im Rahmen der Stadtepartnerschaft zwischen den beiden Stadten mit
10.000 DM.

57 | aut der Messedatenbank der AUMA (http://www.auma-messen.de) ist die NAMM
International Music Products Association vor allem eine Fachmesse fiir den Handel von
Musikinstrumenten, Musikzubehor, Musiklehrbiicher und Musiknoten
(http://www.namm.com).

158 Musicora, die , Ausstellung fiir klassische Musik* konzentriert sich It. AUMA eben-
falls auf Musikinstrumente, -Zubehdr, -Lehrbiicher und —-Noten
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Musikexport-Zuschiisse
der Hamburger
Wirtschaftsbehérde in
den vergangenen vier
Jahren:

127.700 Euro

In den Jahren 1999 bis 2001 flossen insgesamt gut 41.000 Euro an
Zuschiissen von der Wirtschafts- und der Kulturbehdrde fur die Présenz
von Hamburger Musikfirmen und Bands auf der internationalen Messe
»S0uth By South West* (SXSW) in Austin, Texas. Im Jahr 1999 betrug
der Zuschuss des Referats fur AufBenwirtschaft der Wirtschaftsbehorde
fir den Gemeinschaftsstand der Hamburger Musikfirmen auf der Messe
gut 10.000 Euro, was im Jahr 2000 wiederholt wurde. Aufgrund der mehr
auf Live-Prasentationen ausgerichteten Struktur der SXSW wurde von
einem weteren Gemeinschaftsstand in den Folgejahren abgesehen.

Entsprechend flossen im Jahr 2001 lediglich Zuwendungen in Hohe von
gut 5.600 Euro von der Kulturbehtrde fir die Prasenz Hamburger Bands
auf der SXSW. Dieser Zuschuss zu den Reise- und Unterbringungskosten
floss auch in den Vorjahren von der Kulturbehdrde: im Jahr 1999 waren
dies 5100 Euro und im Jahr 2000 doppelt so viel, also 10.200 Euro.

Eine weitere Bezuschussung von Reise- und Unterbringungskosten durch
die Kulturbehérde Hamburg erfolgte im Jahr 2002 fir die Prasenz Ham-
burger Musiker und deren Management auf dem ,,CMJ Music Marathon*
in New Y ork in H6he von 7.000 Euro.

Zudem flossen im Jahr 2001 von der Hamburger Wirtschaftsbehérde
7.700 Euro an den IDKV (Bundesverband der V eranstaltungswirtschaft)
fUr eine Prasentation des Verbandes und des Musikstandortes Hamburg
auf der ,Access To Amsterdam’ (A2A), einem neu gegrindeten Bran-
chen-Meeting fir das gesamte Musikbusiness, insbesondere Musiker,
Tatent-Sucher, Agenten und Veranstalter.

Im Jahr 2002 vergab die Wirtschaftsbehdrde Zuwendungen in Hohe von
100.000 Euro an die Gesellschaft fur unterhatende Buhnenkunst
(GUBK), mit dem Zweck, den 4. Musical-Kongress 2002 in Hamburg
erstmalig Uber den deutschsprachigen Raum hinaus fir européische Teil-
nehmer und Themen zu 6ffnen.

NRW

In NRW fanden in den letzten Jahren keine konkreten Musikexportfor-
dermaldnahmen statt. Allerdings wurde nach Aussage des Referats fur
Kulturwirtschaft NRW im vergangenen Jahr versucht, Messeaktivitéten
in Grof3britannien als besonders interessantem Absatzmarkt zu unterstut-
zen. Diese scheiterten an mangelnden Events im Bereich Musikfachmes-
sen oder Konferenz auf der britischen Insel.
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Zur Zeit liegt dem Referat fur Kulturwirtschaft NRW ein Forderantrag
fir die Errichtung und Unterhaltung eines Musikexportbtiros vor. **

3.4.3 Exkurs Filmexportférderung

Vom BKM werden derzeit zehn Personen finanziert, die monatlich fur
Ihre Téatigkeit als Film-Scoutsim Ausland (u.a. Vermittlung von Festival-
und Messeeinsétzen fur den deutschen Film, Kniipfen von Kontakten und
K ooperationen) eine Summe von 3.000 Euro zur Deckung aller Kosten
(einschliefdich Biro und Reisekosten) erhalten. Die jéhrliche Forder-
summe zur Aufrechterhaltung dieses Korrespondentennetzes betrégt
folglich 360.000 Euro per anno. Das monatliche Honorar der Film-Scouts
lasst darauf schlief3en, dass sie ihre Téatigkeiten zur Forderung des deut-
schen Films am jeweiligen Standort nicht in Vollzeit ausfthren.

Zudem stellt das Aulenministerium weitere Gelder zur Verbreitung des
deutschen Filmes im Audand bereit. Die Teilnahme deutscher Filmpro-
duktionen an internationalen Filmfestivals, insbesondere beim Filmfest in
Cannes, wurde beispielsweise 1994 mit einem Budget von 4,2 Millionen
Euro unterstitzt.

Die Filmférderaktivitédten der Bundes werden von der Filmforderungsan-
stalt FFA als Anstalt des offentlichen Rechts unter Rechtsaufsicht des
Wirtschaftsministeriums koordiniert. Die Finanzierung dieser Filmfor-
dermal3nahmen werden Uberwiegend durch Ausgleichsabgaben der unter-
schiedlichen Filmnutzer realisiert. So zahlen die Kinos umsatzabhéngig
bis zu 2,5 % ihres Jahresumsatzes mit verkauften Eintrittskarten. Die
Unternehmen der Videowirtschaft tragen mit 2 % ihres Jahresumsatzes
zum Filmforderfonds der FFA bei. Dartiber hinaus zahlen die 6ffentlich-
rechtlichen Fernsehsender im Rahmen des Film-/Fernsehabkommens und
die privaten Sender fur gezielte Projektférderung in den Fonds ein.

Bundeslander und BKM stellen weitere Mittel zur Verfugung. Im Jahr
2000 standen der FFA Mittel in Hohe von 58,6 Millionen Euro zur Ver-
figung, wovon 32,2 Millionen zur Auszahlung kamen.

Im Jahr 2000 erwirtschafteten laut Statistischen Bundesamt 5.275 film-
wirtschaftliche Produkti onsunternehmen einen Umsatz von etwa 6,2 Mrd.
Euro.

Alle Leistungen der deutschen Filmwirtschaft wie Filmproduktion, Vor-
flhrung etc. (aufBer bei pornographischen und Gewalt verherrlichenden

1% Aussage der Referentin fiir Kulturwirtschaft NRW, Frau Schwarm-Schéfer, im Telefo-
nat mit der Autorin im Oktober 2002.
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Filmen) werden nur mit dem erméligten Mehrwertsteuersatz von 7 %
besteuert. Diese Praxis ist einzigartig in Europa und Zidl viefaltiger Kri-
tik."® Die Tontréger stellen dafiir in Deutschland eine Sonderposition
dar, da sie as einziges der gangigen Kulturprodukte Buch, Film und
Tontréger dem vollen Mehrwertsteuersatz von 16 % unterliegen.

Grundsétzlich ist zur Fordersituation der deutschen Filmlandschaft zu
konstatieren, dass es , vielfaltige Moglichkeiten der Filmférderung” gibt,
»jedoch existiert kein filmpolitischen Gesamtkonzept, das den Film in
seiner Gesamtheit als Wirtschafts- und Kulturfaktor begreift, Dies fihrte
zur Entstehung eines grof3en ,Forderdschungels’, bei dem letztendlich
keiner den Uberblick hat.“ **

3.5 Ergebnisse der Umfrage in der deutschen Musikin-
dustrie

Gegenstand der Umfrage unter Teilnehmern der Musikindustrie war die
Analyse verschiedener Grundlagen fur die Errichtung eines deutschen
Musikexportbiiros.

Befragt wurden insgesamt 1196 Branchenteilnehmer aus den Zweigen
Musikverlag, Tontrdgerhersteller, Label und Vertrieb, Management und
V eranstaltungsgewerbe.

Der Fragebogen der Umfrage war fur die verschiedenen Branchengrup-
pen leicht modifiziert. Unterschiede lagen nur im Bereich der Frage zu
den Auslandsumsétzen und ihren Herkunftsarten hinsichtlich Vertriebs
form und Produkt.

3.5.1 Inhalt des Fragebogens

Der Fragebogen beinhaltet drei Abschnitte:

e Der erste Abschnitt zielt auf den Status Quo der befragten
Unternehmen hinsichtlich Hohe des Jahresumsatzes, der
Katalogzusammensetzung in Bezug auf nationales und
international es Produkt ab.

160 Gmelin, Hannes: Das, nationale Produkt* in Musik und Film in Zeiten der Globalisie-
rung. Eine vergleichende Studie. (Wissenschaftliche Hausarbeit zur Erlangung des aka-
demischen Grades eines Magister Artium der Universitdt Hamburg), 2002; S.160 ff.

181 Jarothe, Sabine: Die Filmpolitik der Europaischen Union im Spannungsfeld zwischen
nationaler staatlicher Forderung und US-amerikanischer M ediendominanz, Frankfurt am
Main, Berlin, Bern, 1998; S. 87
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« Der zweite Abschnitt beschéftigt sich mit der generellen
Exportsituation. Hier werden der Exportanteil am Gesamtumsatz,
Modus und Ziel des Exports, sowie bestehende Partnerschaften
und Netzwerke abgefragt.

e Im dritten Abschnitt gehen die Fragen auf die Exportférderung
ein. Hier werden Marktwachstumspotential und die Bereitschaft
zur Inanspruchnahme von Exporthilfen untersucht.

Der genauen Wortlaut der Fragebogen mit seinen drei Varianten fir die
verschiedenen Zielgruppen Labels, Verlage und Veranstalter kann dem
Anhang entnommen werden.

3.5.2 Vorgehensweise

Der Fragebogen wurde allen Teilnehmern per E-Mail direkt durch die
Verfasserin oder durch die jeweiligen Branchenverbande zugestellt. Der
Versand wie auch die Beantwortung, Ricksendung und Datenerfassung
erfolgte im September 2002.

Der Fragebogen fur Verlage wurde durch den Deutschen Musikverleger-
verband (DMV) an 305 Mitglieder per E-Mail verschickt.

Der Fragebogen fir Labels, Manager und Veranstalter wurde an insge-
samt 179 Veranstalter als Mitglieder des Branchenverbandes IDKV, an
die 8 Mitglieder des Deutschen Manager Verbandes und an 153 Labels
als auRerordentliche Mitglieder der deutschen Landesgruppe der IFPI
durch die Autorin, und an 550 Mitglieder des Verbandes Unabhangiger
Tontrégerhersteller, Musikverlage und Produzenten (VUT) Uber den
VUT-Verteiler per E-Mail verschickt.

Bis Ende September trafen insgesamt 131 beantwortete Fragebogen bel
der Verfasserin ein.

Alle Daten wurde anonym in einer Filemaker-Datenbank erfasst und im
Oktober von der Verfasserin ausgewertet.

3.5.3 Ergebnisse
Rucklauf

Der Riicklauf der freiwilligen Antworten gibt ersten Aufschluss tiber die
Gewichtung der Nachfrage nach Musikexportforderung innerhalb der
Branche. Von den 703 angeschriebenen Labels aus dem KMU-Bereich
wurden 110 ausgefiillte Fragebdgen zuriickgesandt. Von den 305 Verle-
gern haben 16 geantwortet und von den 187 Veranstaltern und Managern
gab es einen Ruicklauf von 5 Fragebtgen (davon 1 Manager).
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Grundsétzlich 18sst sich zum Riicklauf der Umfrage sagen, dass die Quote
mit 11 % eine Beteiligung im Rahmen von freiwilligen, anonymen Um-
fragen im oberen Durchschnittsbereich darstellt. In der Regel sind die
Beteiligungsguoten nicht zweistellig, sondern liegen eher bel 5 %, wie
Erfahrungen in der Branche zeigen.®® Der Umfrageriicklauf war also
insbesondere bei den Labels mit einer Quote von 16 % tberdurchschnitt-
lich und lasst RiickschlUisse auf die Relevanz des Themas Exportbiiro und
die hohe Nachfrage nach Musikexportforderung bei den Betroffenen zu.
Die Beteiligungsquote der Verleger entspricht dem Durchschnitt.

Da der Rucklauf der Veranstalter und Manager mit 5 Fragebdgen nicht
wirklich auswertbare Daten mit sich brachte, werden sich die folgenden
Auswertungen auf die Rechteverwerter, also Labels und Verlage aus dem
Bereich der kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) bzw. der Inde-
pendents konzentrieren. Hier gilt das Interesse bei den detaillierteren
Auswertungen der Umfrage dann insbesondere dann den Tontrégerver-
marktern (Labels und Vertriebe), da auch die 16 Antworten von Musik-
verlagen keine zuverlassigen Riickschllsse zulassen. Die 110 Antworten
von Tontrégerfirmen dirfen aber schon als représentativ betrachtet wer-
den, denn hier sind immerhin etwa 16 % aller deutschen Musikfirmen zu
Wort gekommen.

Umsatz- und Katalogstruktur der KMUs

Bei den antwortenden Tontrégerfirmen sind vom Ein-Personen-Teilzeit-
Idealisten-Betrieb bis zum international agierenden, borsennctierten mit-
telstdndischen Unternehmen ale Unternehmensstarken vertreten, die
Gewichtung entspricht der realen Struktur der Musikwirtschaft.

Entsprechend stellt sich die Umsatzstruktur der teilnehmenden Labels
und Verlage wiefolgt dar:

182 Djese Informationen stammen tbereinstimmend vom Geschaftfiihrer des DMV, Heinz
Stroh, und dem Présidenten des VUT, Peter James im Gespréch mit der Autorin im Sep-
tember bzw. Oktober 2002
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Umsatzverteilung bei Labels und Verlagen; Basis: 109 Labels, 16 Verlage im Sept. 2002

Umsatzverteilung bei Labels und Verlagen
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Katalog nationales/ internationales Produkt; Basis: 101 Labels und Vertriebe, 16 Verlage |

Kataloganteil von nationalem Produkt bei Indie-Labels und -Verlagen

Deutsche Independent-Verlage und -Labels verwerten in ihren Katalogen
einen hohen Anteil von nationalen Produktionen. Im Schnitt sind 78 %
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Exportanteil am
Gesamtumsatz: 43 %.

des Artist-Roasters der Labels dem Bereich ,,domestic product” zuzuord-
nen, bei den Verlagen sind 73 % der Autorenrechte nationaler Herkunft.

Damit stellt sich die Katalogstruktur der Independents, insbesondere bei
den Tontragerfirmen, mehr als gegengleich zur Repertoirezusammenset-
zung der Major-Companies dar, die aus den Statistiken der IFPI hervor-
geht (vgl. Abschnitt 3.2.1).

Exportaktivitaten der Tontrégerfirmen

Die Unternehmen haben innerhalb der Umfrage Aussagen zu ihrem Ex-
portumsatz gemacht. Im Folgenden sollen nur noch die Daten der Tontr&-
gerunternehmen ausgewertet werden, da hier die Menge der Antworten
eine ausreichende Reprasentanz bilden.

Gefragt wurden die Tontragerfirmen einerseits, auf welche Art und Weise
sie Exportumsétze generieren, ob Uber Exportaktivitéten ihres Vertriebes,
Uber den direkten Export von Tontrdgern aus dem eigenen Hause heraus
(beides ,finished product”-Exporte) oder mittels Lizenzierung ins Aus-
land. Andererseits wurden die Anteile der beiden Exportarten ,,finished
product* und Lizenzierung am Gesamtumsatz abgefragt, was in Summa
die Hohe des Exportanteils am Gesamtumsatz ergab.

Im Schnitt generieren die antwortenden Tontragerunternehmen trotz ihrer
beschrankten Mdglichkeiten 43 % ihres gesamten Umsatzes aus dem
Export, wobei alle befragten Unternehmen gleichermal3en die Notwen-
digkeit und Moglichkeit einer Ausweitungen dieses Umsatzbereiches
betonten (siehe dazu ausfihrlicher weiter unten).

Insgesamt laufen 86 % der Exportumsétze tUber ,finished product”, also
den direkten Export von Tontrégern, und 14 % der Exportumsétze Uber
Lizenzierung.

Diese Zahlen decken sich mit den Formen des Exportes: 47 % der Label-
Exporte laufen Gber den Vertrieb, 39 % kommen aus Direktexporten, um
so die Vertriebsmarge selbst zu behalten und 14 % der Exporte sind Li-
zenzierungen ins Audand. Diesillustriert gegeniiberstehende Abbildung.
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Export uber Direktexport Export tber
Vertrieb Uber Partner im Ausland Lizenzierung

Exportabsatzarten, Basis: 102 Tontragerunternehmen

Exportabsatzarten

Die Frage nach Exportziellandern wurde wie folgt von den Tontrégerun-
ternehmen beantwortet:
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[ Durchschnittlicher Anteil der Labels, [ Durchschnittlicher Anteil am Exportumsatz derjenigen Labels, die in dieses Land exportiere!
die in dieses Land liefern

Top 10 Exportzellander nach Haufigkeit und Umsatzanteil, Basis 97 Labels

Top 10 Exportziellander nach Haufigkeit und Umsatzanteil

Aus dieser Ubersicht geht deutlich hervor, dass die USA zwar das be-
liebteste Exportland sind, die européischen Staaten in Summa aber einen
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weitaus hoheren Gesamtanteil am Export a's Zielterritorien haben. Sehr
augenfallig ist das gute Umsatzverhdtnis zur Exporthaufigkeit in Japan.

Die Tabelle zu abiger Grafik mit Zahlen sieht wie folgt aus:

Durchschnittlicher Anteil am

Durchschnittlicher Anteil [Exportumsatz derjenigen

der Labels, diein dieses [Labels, diein diesesLand

Land liefern exportieren
USA 49 9% 26 %
Japan 44 94 52 %
UK 42 9% 20 %
Osterreich 37 % 32 %
Benelux 37 A 14 %
Schweiz 35 % 18 %
Frankreich 35 % 17 %
Spanien 34 9% 8 %
Italien 28 % 10 %
Skandinavien 25 9% 12 %

Audlandische Niederlassungen

Bei der Frage nach einer bereits existierenden Niederlassung im Ausland
antworteten Uber 80 % aller befragten Unternehmen negativ; nur 12 %

der Labels haben bereits eine Vertretung aufRerhalb von Deutschland.
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nein
88%

HneinOja

» Verfigen Se Gber Niederlassungen im Ausland?” (Basis: 90 Labels)

Niederlassungen im Ausland

Die meisten derer, die Uber Niederlassungen verfiigen, haben einen Sitz
in den USA (fast die Halfte).
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Oja
Enein

» Verfligen Se Uber feste Partner im Ausland?” (Basis: 105 Labels)

Feste Partner im Ausland

79 % der befragten Labels haben nach eigenen Aussagen noch keine fes-
ten Partner im Ausland.

O010%

O090%

‘ O ausreichend O nicht ausreichend ‘

» Snd diese Partner im Ausland ausreichend fiir Ihre Exportaktivitaten?”
(Basis: 89 Labels)

Ausreichende Partner fir Exportaktivitaten

Nur 10 % der befragten Labels halten ihre festen Partner im Ausland fur
ausreichend fur die eigenen Exportaktivitéten.
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Ahnlich stellt sich die Situation bei den Kontakten dar, die letztlich die
Basis fur die Bildung einer Partnerschaft sind: 64 % der befragten Labels
halten ihre Auslandskontakte zur Vermarktung der eigenen Produkte
nicht fir ausreichend.

b36%

H64%

Oja

Onein

» Verfligen Se Uber ausreichende Kontakte fiir die Verwertung lhrer Produkte im

Ausland?” (Basis; 100 Labels)

Kontakte zur Verwertung von Musikproduktionen

Dies zeigt auf, dass eine deutliche Nachfrage nach mehr Kontaktmdg-
lichkeiten besteht und dartiber hinaus die Umsetzung dieser Kontakte in
Partnerschaften Unterstiitzung bendtigt.

Aus den obigen Darstellungen lasst sich ableiten, dass noch ziemliches
Potential bel den Exportumsétze gegeben ist. Die befragten Tontrégerun-
ternehmen haben auch hierzu eine deutliche Aussage getroffen. Aus ihrer
Sicht ist ihr Exportumsatz noch um durchschnittlich 165 % steigerbar.
Bei diesem Wert handelt es sich um den spitzenbereinigten Mittelwert
auf Basis von 109 Antworten der Tontrégerunternehmen. Der unberei-
nigte Mittelwert liegt sogar bei 272 %.

Nachfrage nach Exporthilfe

Dem entsprechend sieht die Nachfrage nach Exporthilfe aus.
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96 % aller
Tontrégerunternehmen
wirden Exportbilfein
Anspruch nehmen.

04%

Oja
Onein

096%

» Wirden Se Hilfe bel der Suche von Auslandspartnern in Anspruch nehmen?”
(Basis: 103 Tontréagerunternehmen)

Nachfrage nach Exporthilfe

96 % aller Tontrégerunternehmen wirden Hilfe bei der Suche nach aus-
landischen Partnern in Anspruch nehmen. Diese grof3e Mehrheit driickt
eine deutliche Befurwortung der Einrichtung eines deutschen Musikex-
portbiiros aus.

Welche Funktionen eine solche Einrichtung aus Sicht der Tontrégerun-
ternehmen haben sollte, ergibt sich aus der folgenden Auswertung zur
Akzeptant und Nachfrage von Hilfdeistungen. In der Umfrage waren
verschiedene mogliche Service-Leistungen eines Musikexportburos vor-
geschlagen worden, welche die Unternehmen mit Mehrfachnennungen
ankreuzen konnten. Hieraus ergab sich nachstehendes Bild.
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Kiinstleraustausch

Festivalprasenz

Beratung /Schulung

Marktanalysen

Messe-Présenz

Internet-Prasenz

Sammelstelle fiir Strukturprobleme

Controlling-Instrumente

Vermittlung/Nachweis von Partnern

Information

Toursupport

Promotion

» Wie sollte diese Hilfe Ihrer Meinung nach aussehen? (Mehrfachnennungen mdglich)”
(Basis: 110 Tontragerunternehmen)

Akzeptanz und Nachfrage von Exporthilfen

Am deutlichsten ist die Nachfrage nach Promotion- und Tour-
Unterstiitzung, wie sie in vielen anderen européischen Landern und auch
in Ubersee bereits exigtiert. Dieser Umstand stellt sich als tatsichlicher
Wettbewerbsnachteil fir die kleinen und mittleren Tontrégerunternehmen
in Deutschland dar.

86 % der Labels wéren bereit, fir Export-Hilfen zu bezahlen, alerdings
mehrheitlich mit der Einschrankung, dass Kosten und Nutzen in einem
sinnvollen Verhéltnis stehen miissten.
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Eigene Anregungen 13 X%

Erfolgsbeteiligungen 74 %

Mitgliedsbeitrage 52 %

Beratungshonorare 14 o

» Wenn ja, in welcher Form? (Mehrfachnennungen mdglich)” (Basis: 103 Labels)

Bevorzugte Bezahlformen

Die Mehrheit (74 % aller Nennungen) der befragten Labels sprach sich
fur ein erfolgsbasiertes Bezahimodell fur die Hilfen aus. Die Hélfte
(52 %) konnte sich auch Mitgliedsbeitrage zur Finanzierung der Musik-
exporthilfen vorstellen. Nur 14 % der Labels kénnten sich auch projekt-

basierte Beratungshonorare vorstellen.
Die eigenen Anregungen der Unternehmen:

« ,Eine efolgsorientierte Entlohnung im  Sinne

Umsatzbeteiligung liefe wahrscheinlich Gefahr mit einer von
vorneherein bevorzugten Bearbeitung von Major-Produktionen

einher zu gehen.”

e, Aufgrund der schwierigen Marktlage in der Tontrdgerbranche
und der Tatsache, dass vor dlem die kleinen Labels kaum
finanzielle Reserven haben, wére eine Erfolgsbeteiligung am
ehesten tragbar; ggf. auch Uber Uberschaubare Mitgliederbeitrage

(z.B. Uber den VUT)."

« ,Damit das ganze auch wirtschaftlich getrieben ist und nicht zu
einem ,Geplankel’ verkommt, muss ein Erfolgsanreiz vorhanden
sein. Fir Basisdienste kann man einen geringen Mitgliedsbeitrag

zahlen.”

e ,ldead wédren wohl niedrige Beitrage und
Erfolgsbeteiligungen.”

Die Umfrage verleiht der allgemeinen breiten Nachfrage nach der Ein-
richtung von Exportférderungen in Deutschland Nachdruck. Aus den
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Anregungen, welche die Unternehmen auch hinsichtlich der Funktions-
weise eines Musikexportbiros abgegeben haben, und die im Abschnitt
(5.3.3) dargestellt sind, geht ebenfalls hervor, wie dringend die Einrich-
tung einer Forderinstitution erachtet wird, um die bestehende Schraglage
am internationalen Markt etwas gerade zu riicken.

Gerade auch aus den Aussagen zu akzeptablen Bezahlformen geht her-
vor, dass hier keine Subventions-Pipeline errichtet werden soll, sondern
eine erfolgsorientierte, pragmatisch agierende Institution, die praktische
Hilfestellung leisten und fir deren Erfolge man auch bezahlt will.
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4 Starken-Schwéachen-Analyse

In diesem Kapitel sollen die Starken und Chancen so-
wie die Schwachen und Risiken der deutschen Musik-
wirtschaftsforderung im internationalen Vergleich
aufgezeigt werden.

Diese Kapitel fasst stichpunktartig Aspekte einer Stérken-Schwéachen-
Analyse der deutschen Musikexportférderung zusammen.

4.1 Schwachen und Risiken

Die Recherchen und Ergebnisse dieser Studie haben eines deutlich ge-
macht: Deutschland als grofites Land der EU nimmt im Weltmusikmarkt-
Ranking Platz 5 ein, nachdem es jahrelang Platz 4 und zwischenzeitlich
sogar Platz 3 innehatte. In Sachen Musikwirtschaftsforderung bildet
Deutschland aber im internationalen Vergleich ganz klar das Schlusslicht.

Im folgenden seien die generellen Schwéachen kurz aufgelistet.

4.1.1 Schwéachen
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Musikwirtschaftsforderung passiert, wenn Uberhaupt, dann nur
auf Lander- und kommunaler Ebene.

Dadurch ist die Forderung von Popularmusik sowohl auf
Laienebene (Rock- und Popvereine) als auch auf professioneller
Ebene (Musikwirtschaftsférderung, Aktivitdten des Musikrates
und auch des GIIN) komplett unkoordiniert.

Musik jenseits der E-Musik und dem Zwitter Jazz ist in der
Kulturférderung des Staates und seinen Institutionen noch nicht
wirklich etabliert

Die Kulturhoheit der Lander sorgt fir komplette Intransparenz in
der Kulturférderung.

Deutschland hat den Begriff der ,creative industries® fur sich
bisher offiziell weder entdeckt noch definiert

Entsprechend ist die Abgrenzung zwischen Kultur- und
Wirtschaftsforderung noch schwerer a's sie ohnehin schon ist.

Es besteht bisher keine einhetliche Anlaufstelle fur die
Musikwirtschaft in Deutschland. Auslandische Firmen wissen



daher nicht, wen sie hier ansprechen sollen, was Geschéfte
verhindert.

Die mangeinde Forderung im Inland im Vergleich zur
bestehenden, und zum Teil sehr organisierten Musikférderung
(bestes Beispiel: Frankreich) im Ausland fihrt zu starken
Wettbewerbsnachteilen far deutsche Firmen und
Musikschaffende.

4.1.2 Risiken

Durch die Forderung konnte die ,natlrliche Auslese” der
Wirtschaft, die nicht unbedingt immer falsch sein muss,
unterbrochen werden.

Eine Subventionshaltung kénnte entstehen.

4.2 Starken und Chancen

4.2.1 Starken

Es bestent eine gemeinsame Initiative und ein gemeinsamer
Wille zum Aufsetzen eines verniinftige Musikforderprogrammes.

Die deutschen Musikfirmen aus dem KMU-Bereich sind bisher
komplett auf sich selbst gestellt und daher bereit zu viel
Eigeninitiative.

lhre Haltung ist bisher nicht durch Subventionswirtschaft
»korrumpiert“ und sie méchten dies auch so beibehalten.

4.2.2 Chancen

Das deutsche Brachland in Sachen Musikwirtschaftsforderung
kann von Grund auf neu bestellt werden. Hier muss also nicht auf
bestehende Strukturen aufgesetzt werden, sondern es kann ein
Rundum-Paket gebaut werden, das auch as PFilotprojekt fir
andere Bereiche der kreativen Industrien zum Einsatz kommen
konnte.

Es existieren wenige organisatorische Hirden, die durch bereits
bestehende Organisationen in deiesm Bereich entstehen wiirden.

Vielmehr besteht die Méglichkeit, die Kompetenzen bestehender
Verbéande wie DMV, IFPI oder VUT in die Organisation mit
einzubringen.
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* Die KMUs bescheinigen ein enormes Marktpotential, das sowohl
die nationdle Muskwirtschaft as auch die hiesige
Kinstlerlandschaft stdrken konnte.
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5 Konzept fur ein deutsches Mu-
sikexportbtro

Fur ein deutsches Musikexportbiiro besteht eindeuti-
ger Bedarf: Durch die Férderaktivitéten fir Musikex-
port im Ausland ist eine Wettbewerbsver zerrung zum
Nachteil deutscher Musikfirmen eingetreten. Da diese,
vor allem die Independent-Labels und Verlage starke
Exportumsdtze bendtigen, um die Investitionen fiir
Neuproduktionen und Kiinstleraufbau zu refinanzie-
ren, herrscht hier rege Nachfrage. Imfolgenden soll
ein Konzept fir das,, German Music Export Office"
(GeMEO) skizziert werden.

An dieser Stelle sei betont, dass in dieser Studie lediglich erste prinzi-
pielle Handlungsempfehlungen auf Basis der in Gespréchen und durch
die Recherchen erlangten Informationen gegeben werden konnen. Fur die
konkrete Ausarbeitung eines Konzeptes hinsichtlich Strategie, Aufgaben,
Trager und Finanzierung sollte eine Arbeitsgruppe mit Interessenvertre-
tern aler Betelligten eingesetzt werden, die durch eine mit Hilfe von
Seed-Finanzierung operativ durchsetzungsféhige Leitung koordiniert
werden kénnte. Um eine Ausuferung von Diskussionen zu vermeiden,
sollten hierfUr eher enge Zeitfenster gesetzt werden, damit mdglichst
pragmatisch und ergebnisorientiert mit der Thematik umgegangen wird.

Alle hier folgenden Ausfihrungen kénnen als Anregungen flr ein solches
konkretes Konzept dienen.

5.1 Zielsetzung und Strategie

Generelle Strategie ist die Starkung der Basis und der Umsdtze aller Mu-
sikfirmen (Labels und Verlage) in Deutschland durch die Vermarktung
deutscher Musikprodukte im Ausland und die Forderung des Ansehens
Deutschlands a's Standort fur kreative Industrien. Das nationale und in-
ternationale Renommé von Musik ,,made in Germany* sollte gestérkt und
ausgebaut werden. Damit etabliert sich Deutschland a's weltoffener, kre-
ativer Standort fir eine funktionierende Musikszene und -wirtschaft aller
Genres mit internationaler Strahlkraft.
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Basis: umfangreiche
Recherchen

Wettbewer bsnachteile im
internationalen
Vergleich

U-Musik grofdter Teil
des deutschen Marktes

Majors und die

» Economy of Scales":
Grofenordnung
entscheidet Uber
Wirtschaftlichkeit

Den in diesem Jahr in Gang gekommene Diskurs zwischen Politik und
Musikindustrie, sowie die fur diese Studie erarbeiteten Marktanalysen im
In- und Audland auf Basis umfangreicher Recherchen und zahireicher
Expertengespréche mit Vertretern der Politik auf Bundesebene (BKM,
Aulenministerium und Wirtschaftsministerium) und Landesebene, mit
Musikbranchenteilnehmern aller Verwertungszweige und den internatio-
nalen Musikforderorganisationen haben zum Ausdruck gebracht, dass ein
Musikexportbiro fehlt. Angesichts der Tatsache, dass die kreativen Mu-
sikproduktionen jenseits der Klassik-Auffihrungen und —Orchester und
ihre Verwertungsindustrien in allen fir Deutschland wettbewerbsrele-
vanten Landern bereits umfangreiche Forderung erfahren, lasst sich hier
bereits ein deutlicher Wettbewerbsnachteil fir professionelle Musiker
und Urheber und ihre Verwerter auf internationaler Ebene feststellen.

Die Misere der Musikindustrie in Deutschland, insbesondere die Proble-
me der funf grofRen Musikfirmen, haben sicherlich verschiedene Ursa-
chen. Sowohl die so genannte ,, Brenner-Problematik”, als auch die dis-
kutierbare Vertraglichkeit von Shareholder Vaue und Quartalszahlen fir
Analysten mit dem kreativen, emotionalen und somit etwas unberechen-
baren Musikgeschéft, die A&R-Krise sowie der politische und gesell-
schaftliche Stellenwert von ,Music made in Germany“ dirften ihre An-
teile an der heutigen Problematik haben. Klassik hat einen Marktanteil
von 7 % mit — trotz aler Forderung — Tendenz nach unten, wobei Neu-
produktionen nicht nur im Klassikbereich in der Regel von kleinen und
mittel standischen Labels finanziert und vermarktet werden.

93 % des Marktanteils wird durch Musikgenres jenseits der Klassik, von
Kindermusik, tUber Volksmusik und Folk Music, Uber Schlager und Ol-
dies, Uber Jazz und das wachsende Genre der sog. , Weltmusik®, Gber
Black Musik mit Soul, Funk und R&B oder Urban, lber zu Rock und
Metal und die schwereren Varianten dieser Genres, Uber Dance, Techno
und Electronic, bis hin zur so genannten Popmusik, die in den Charts die
erfolgreichsten und massenkompatibelsten Varianten aller vorher ge-
nannten Stilrichtungen bereit stellt.

Letztere, in Bezug auf Abverkaufe erfolgreichste Variante wird in der
Regel von den flnf grofen Major-Companies vermarktet. Die Konzern-
gebundenen Unternehmen haben im Laufe der Jahre eine erfolgreiche
Marketing-Maschinerie auf die Beine gestellt, die insbesondere auf Milli-
onen-Seller setzt und so die ,,Flops® wenig bekannter oder erfolgreicher
Verdffentlichungen kompensiert.

Schon wegen des grof3en Apparats eines Majors missen bel den Verkau-
fen und bei der Vermarktung bestimmte GrofRenordnungen erreicht wer-
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den. Geschieht dies nicht, ist die Wirtschaftlichkeit des Unternehmens
und damit auch der nationale Standort gefahrdet, denn die Konzernzent-
rale wird nicht rentable Standorte schlief3en.

Nationale Produktionen sind einerseits ein wichtiger Gewinnbringer fir
die Major-Company-Tochter, bringen sie doch insbesondere bei interna-
tionalem Erfolg die grofdten Gewinne ein. Aber sie stellen auch ein hohes
Risiko dar, denn der langfristige Kinstleraufbau, also ein Chart-Eintritt
erst nach der — und dies ist die Daumenregel — dritten oder vierten Al-
bumverdffentlichung, spiegelt sich nachteilig in den Bilanzen wider. Fir
den internationalen Erfolg eines nationalen Kunstlers sind die so ge-
nannten ,, Argumente”, in der Regel der Chart-Erfolg im Inland, unerléss-
lich, ansonsten erhdlt der Titel bei den Schwestergesellschaften nicht die
notwendige Prioritdt, sondern stellt vielmehr eine Konkurrenz zu den
jeweiligen heimischen Produktionen dar. In der Regel miissen die Magjor-
Niederlassungen bei sdmtlichen Marketing-Grundkosten bei der interna-
tionalen Vermarktung ihrer nationalen Produktionen in Vorleistung tre-
ten, beispielsweise bei auf nationale oder regionale Belange angepassten
Video-Produktion und Cover-Gestaltung. Umso hoher ist also auch das
Risiko bei einem Flop auch auf internationaler Ebene. Retorten-Bands
sind die eine Variante, dem Gewinndruck zu entgegnen. Die andere ist
die, dass Magjor-Companies und -A&Rs Uberwiegend auf eingefiihrte
Kunstler zugreifen, die bereits von Independent-Labels im Markt einge-
fuhrt worden sind, verschiedene Alben produziert und gegebenenfalls
auch auf internationaler Ebene bereits eine gewisse Bekanntheit erreicht
haben.

Mittlerweile kann generell konstatiert werden, dass langfristiger Kinst-
leraufbau, Repertoire-Pflege und Neuproduktionen heute fast Uberwie-
gend von Independent-Firmen bewdltigt werden. Major-Companies grei-
fen bei neuen Signings in der Regel auf bereits am Markt eingefiihrte
Kinstler zu und die werten fertige Musikproduktionen im Wege von
Bandibernahmen aus. Lieferanten sind kleine und mittlere Labels sowie
Musikverlage, die trotz ihrer dinnen Kapitaldecke letztlich alein das
Investitionsrisiko der Studioproduktionen tragen.

Eine Forderung der KMU-Strukturen und —Wettbewerbsfahigkeit der
Musikindustrie auf internationaler Ebene kommt also auch indirekt den
Magjor-Companies in Deutschland zu gute.

5.2 Zielgruppe

Die Kernzielgruppe fur die Musikexportférderung in Deutschland sollten
entsprechend die kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) der Musi k-
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wirtschaft, also die so genannten Independents, kurz Indies sein, die an
der Rechteverwertung von Musik beteiligt sind. Dazu gehdren Musik-
verlage, Labels und Produzenten.

Dadurch werden sowohl die Konzern gebundenen Majors, die bereits
Uber eine ausreichende Finanzdecke und ein internationales Netzwerk
verfigen, indirekt in die Forderung mit einbezogen: einerseits sind sie am
Erfolg derjenigen geftrderten Labels beteiligt, die Mgjor-
Vertriebsstrukturen nutzen, andererseits konnen sie die Indies als Brut-
stétte zukiinftiger Acts nutzen, die von den Majors Ulbernommen werden,
wenn sie eine gewisse Marktreife erreicht haben.

Die Forderung der Indies wirde eine bundesweite, flachendeckende M u-
sik- und Wirtschaftsférderung darstellen, da hier bereits 1000 in Verban-
den organisierte Unternehmen Arbeitspldtze sichern, Musikern ein Aus-
kommen erméglichen, Produzenten, Studios, Promotionfirmen, Konzert-
veranstalter sowie Grafiker und Multimedia-Agenturen mitfinanzieren
und Print- und Rundfunk-Journalisten im Bereich der Musikpresse In-
halte liefern.

Die deutschen Indies sollten auf diesem Weg wie ihre Kollegen in Grof3-
britannien, Frankreich, Benelux oder Skandinavien, auch staatliche For-
derungen erhalten. Die bestehenden Fordermittel fir Existenzgrinder und
KMUSs greifen hier meist nicht, weil kaum eine Bank einen so mit Risiko
behafteten Businessplan wie im Musikgeschéft insbesondere von einem
meist recht jungen und eigenkapitalfreien Menschen as Grundlage fir
eine Start- oder Wachstumsfinanzierung akzeptieren wirde.

5.3 Aufgaben und Aktivitaten

Die Aufgabe eines German Music Export Office (GeMEO) ist die Forde-
rung der Vermarktung deutscher Musikproduktionen jeglichen Genresim
Ausland. Dafur lassen sich drei Hauptaufgaben im Bereich der Kommu-
nikation, der Information und der Bereitstellung von Fordermitteln her-
auskristallisieren.

Die daraus resultierenden Aktivitdten sollten moglichst pragmatischen
Charakter haben. Eine Kulturdiskussion zur Beurteilung von Qualitdten
kann und sollte hier nicht gefiihrt werden. Letztendlich obliegt den Mu-
sikfirmen mit ihrem Investitionsrisiko die Entscheidung, ob ein Musiker
oder Urheber unter kinstlerischen und wirtschaftlichen Gesichtspunkten
forderungswiirdig ist. Dieser Nachweis muss dann bei der Beantragung
von Exportférderung durch das Unternehmen gefiihrt werden.
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5.3.1 Hauptaufgaben

Kommunikation

Der Kommunikationsbereich deckt hierbel verschiedene Schnittstellen-
funktionen ab:

Das GeMEO sollte fungieren a's Schnittstelle

+ zwischen inldandischen Branchenteilnehmern und auslandischen
Musikfirmen als potentielle Exportpartner,

« zwischen inlandischen Branchenteilnehmern und Promotion-

Firmen,
* zwischen inlandischen Branchenteilnehmern und
Konzertveranstaltern,

o fUr europdischer Musikexportorganisation zur Koordination
gemeinsamer Forderaktivitdten (vgl. Kapitel 6).

Information

Im Bereich der Information sollten fir deutsche Musikfirmen Marktana-
lysen, Kontaktdatenbanken, Informationen zu Steuer- und Zollpolitik,
Handelshemmnissen und rechtlichen Fragen in Zielmérkten zur Verfi-
gung gestellt werden.

Als Informationszentrale kann das GEMEO als Sammelstelle fiur Erfah-
rungen und Probleme im Exportbereich dienen und so einen Erfahrungs
austausch unter den deutschen Musikfirmen gewéahrleisten.

Uber die Kooperation mit auslandischen Musik(export)organisationen
koénnen auch Trend-Barometer zur Nachfrageentwicklungen bestimmter
Genresin Zielterritorien installiert werden.

Musikexportférderprogramme und -aktionen

Wie be allen anderen Funktionen des GeEMEQO, sollte auch hier das
Hauptziel die Erhéhung der Wettbewerbsféhigkeit deutscher Musikpro-
duktionen am internationalen Markt sein. Daflir sollte auf eine Vielzahl
von Instrumenten als ,, Hilfe zur Selbsthilfe" gesetzt werden. Dabel sollte
immer auf die Eigeninitiative und Selbstandigkeit der Musikfirmen ge-
achtet werden, damit hier keine neue Subventionsbranche entsteht.

Dass eine relativ hohe Eigeninitiative insbesondere bel den Indepen-
dent—-Musikfirmen gegeben ist, belegt ihr Engagement in verschiedenen
Branchenverbanden. Der Verband Unabhangiger Tontrégerunternehmen,
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gegrindet 1993, ist der grofte Branchenverband seiner Art weltweit:
knapp 700 Musikfirmen aler Genres (von Klassik bis Acid Metal) aus
ganz Deutschland sind hier organisiert und tragen mit ihren Beitrégen die
Aktivitdten des Vereins. Alle Mitgliederfirmen sind Tontrégerhersteller,
auch wenn dazu noch weitere Funktionen wie Verlag, Management oder
kinstlerisches Produzieren dazukommen. Die Mitgliederfirmen des VUT
bieten etwa 3000 Personen eine Beschéftigung, davon 70 % in Vollzeit.
Fordermittel stehen dem VUT bisher nicht zur Verfligung. Daher sind die
Aktivitdten des Vereins im Vergleich zu vergleichbaren auslandischen
Organisationen, die ale seit Jahren umfangreiche Fordermittel erhalten,
noch relativ beschrénkt. Auch der Bundesverband Phono und die deut-
sche Landesgruppe der IFPI, die mit ihren Mitgliedern 94 % des deut-
schen Marktes abdeckt (der VUT ist hier Verbands- und Vorstandsmit-
glied) finanzieren sich aus Mitgliederbeitrégen. Diese werden allerdings
grof3teils von den Major-Companies getragen, die etwa 80 % des Tontr&-
germarktes unter sich aufteilen. Die IFPI ist vor allem im Bereich der
Piraterie-Bekdmpfung aktiv, der BV Phono koordiniert verschiedene
Branchenausschiisse zum Erfahrungsaustausch der Mitgliedsfirmen und
Verbandsvorsitzenden. Aus den Aktivitdten des Bundesverbandes Phono
und der Phono-Akademie ging zudem eine erfolgreiche Initiative zur
Schaffung von Berufshildern und Ausbildungsplétzen zum Zweck der
Professionalisierung der Branche hervor. Zudem werden verschiedene
Preise, vor allem der deutsche Schallplattenpreis ,, Echo”, vom Bundes-
verband Phono und der Phono-Akademie ins Leben gerufen und ausge-
richtet.

Die Aktivitaten des GeMEO sollen sich auslandische Aktivitdten kon-
zentrieren. Wichtig ist dabel grundsétzlich die unabhéngige Position die-
ser Einrichtung, um moglichst gerecht den verschiedenen Stromungen
und unterschiedlichen Positionen auch innerhalb der Musikindustrie
Ausdruck verleihen zu kénnen und dabel auch eine Stimme fir die Ge-
samtheit der stimmlich und wirtschaftlich schwécheren, namlich KMUs
und Musikschaffenden zu erheben.

5.3.2 Exportférderung

Die Nachfrage nach der Einrichtung eines Musikexportbiros ist schon
durch die Uberdurchschnittliche Beteiligung der Branchenteilnehmer an
der freiwilligen Umfrage zum Musikexport im Rahmen dieser Studie zu
sehen: 16 % der befragten Labels schickten den ausgefillten Fragebogen
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zurlck und gut 5 % der befragten Musikverleger. Normalerweise liegt die
Riicklaufquote bei solchen Befragungen unter diesen Werten™.

Im Rahmen der Umfrage zur Exportsituation unter den KMUs der deut-
schen Musikindustrie wurde auch die Frage nach moglichen Aufgaben
und Angeboten eines Musikexportbiiros gestellt. Durchschnittlich 43 %
des Umsatzes aller deutschen Independentlabels kommen aus dem Ex-
port, wobel hier auch digjenigen eingerechnet sind, die Uberhaupt keine
Exportaktivitéten unternehmen. Fir die Labels mit international verwert-
barem Musikprogramm erhoht sich der Satz auf durchschnittlich Gber
50 %. Fast 30 % der Firmen generiert 70 % des Umsatzes und mehr aus
dem Export ihres Katal oges.

Nur durch Exportumsétze ist es den Independent-Musikfirmen, die sich
entweder in Nischen-Genres oder im schnelllebigen Pop- und Dance-
Geschéft bewegen, mdglich, angesichts des schwierigen deutschen In-
landsmarkte und hoher Investitionen fir Neuproduktionen und Kinstler-
aufbau, rentabel zu wirtschaften.

Alle im Export Aktiven sehen in diesem Bereich erhebliche Wachstums-
madglichkeiten: Durchschnittlich sehen die Independent-Labels ein Stei-
gerungspotential des Exportumsatzes von 165 % ** Die Musikverlage
glauben an ein mdgliches Wachstum von 82 % im Exportbereich *®.

Angesichts der Tatsache, dass die Independents etwa 25 % Marktantell
haben und der nationale Tontragermarkt im Jahr 2001 ein Volumen von
2,235 Milliarden Euro™® aufwies, Iasst sich errechnen, dass das Umsatz-
volumen der KMU-Labels und —Vertriebe im Jahr 2001 im Inland bei
etwa 559 Millionen Euro lag. Da den Inlandsumsatzzahlen Endverbrau-
cherpreise zu Grunde liegen, missen fur den Export 16 % Mehrwertsteu-
er und die Handlermarge von etwa 30 % abgerechnet werden. Daraus
ergibt sich ein Gesamtumsatz fur die Tontrégerbranche von 1,48 Milliar-
den Euro, der Anteil der Indies am Inlandsumsatz liegt entsprechend bei

163 Basis Verleger: 16 Antworten. Der Riicklauf der Musikverleger war in diesem Zu-
sammenhang durchschnittlich bis gut. Nach Aussage von Heinz Stroh, Gesché&ftsfihrer
desDMV, liegt die Ricklaufquote bei Umfragen sonst zwischen 3% und 5%.

164 Der Wert von 165% ist der spitzenbereinigte Mittelwert. Der unbereinigte Wert betragt
272%.

185 Der Wert von 82% ist der spitzenbereinigte Wert. Der unbereinigte Mittelwert betragt
bei den Verlegern 159%.

166 Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft (Hg.): Jahrbuch 2002. Phonographi-
sche Wirtschaft, Hamburg, Starnberg 2002; S. 15
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371 Millionen Euro und der Gesamtumsatz der Indies inklusiv Export
entsprechend bei 650 Millionen Euro. Der Exportanteil macht auf Basis
der Daten unserer Umfrage (also durchschnittlich 43 % von Gesamt) 280
Millionen Euro aus.

Ein Erreichen des angenommenen Exportpotentials von 165 % Steige-
rung mit einem Anwachsen des Exportumsatzes auf 740 Millionen Euro
hétte entscheidende Folgen fir das Potential auf dem Inlandsmarkt, fir
die Risikofreudigkeit der Labels in Bezug auf Kinstler—Signing und
—Aufbau und nicht zuletzt hinsichtlich ihres Personalbedarfs und Steuer-
aufkommens.

Nachfrage nach Exporthilfe

In der Umfrage wurden verschiedene Vorschlége zu den méglichen Auf-
gaben eines Musikexportbiros gemacht, die mit Mehrfachnennungen
angekreuzt werden konnten. Aufierdem konnten die Branchen- und Um-
frageteilnehmer Anregungen aufschreiben. Die Ergebnisse sind im fol-
genden zusammengefasst und geben ein klares Bild hinsichtlich der
nachgefragten Aufgaben fir ein Musikex portburo.

Wie aus der unten stehenden Abbildung hervorgeht, ist ein Kinstleraus-
tausch-Programm am wenigsten gefragt; dieses eher rein kulturell moti-
vierte Anliegen wird wohl eher anderen Institutionen zugedacht. Bera-
tung, woflr im einzelnen in der Umfrage fir Beratung und Schulung in
der Bereichen Business Affairs, Rechtsfragen und Lizenzierung und Ver-
trieb angeboten wurden, wird zwar inhatlich ernst genommen, ist aber
nicht Top-Prioritdt. Marktanalysen und Internet-Présenz rangierten im
Mittelfeld, genauso wie das Angebot von Messeprésenzen. Die Présenz
auf Festivals lag sogar auf den hinteren Platzen. Zur Minimierung von
Ausfallrisiken fand der Vorschlag der Einrichtung einer Sammelstelle fir
Strukturprobleme und das Angebot von Controlling-Instrumenten wie
Bonitétsprifungen, Leumund und Kreditwirdigkeitsauskiinfte besonde-
res Interesse. Am wichtigsten waren den Umfrageteilnehmern aber die
Unterstiitzung bei Promotion—Mal3nahmen und Touraktivitdten im Aus
land, dartber hinaus generelle Informationsangebote zum Export und den
verschiedenen Zielléandern, sowie die Vermittlung und der Nachweis von
potentiellen Exportpartnern. Die folgende Abbildung zeigt das Ergebnis
der Umfrage hinsichtlich der Prioritéten bei Exporthilfe-Instrumenten:
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Kiinstleraustausch 27 9

Festivalprasenz 389

Beratung /Schulung 40 9

Marktanalysen 41 9

Messe-Prasenz 44 9

Internet-Prasenz 53 %
Sammelstelle fur Strukturprobleme 59 9
Controlling-Instrumente 66 2
Vermittlung/Nachweis von Partnern 80 9
Information 799
Toursupport 819
Promotion 86 9

Exporthilfe-Nachfrage der Umfrageteilnehmer, Basis: 126 Musikfirmen

Exporthilfe-Nachfrage der Umfrageteilnehmer

Im Rahmen der Umfrage war auch Platz fir eigene Anregungen der Teil-
nehmer gegeben, der rege genutzt wurde. Aus den verschiedenen Vor-
schldgen zur Funktion eines Musikexportbiros lassen sich enige
Schwerpunkte herauskristallisieren:

Eine eindeutige Forderung der Umfrageteilnehmer war die, dass eéin M u-
sikexportbiiro insbesondere die Musik-KMUs unterstiitzen sollte, da hier
die deutlichste Strukturschwéche vorliege. Die Firmen im Musikgeschéft,
insbesondere die kleineren, auf bestimmte Nischen spezialisierten sind
sich ihrer kulturellen Bedeutung wohl bewusst. Durch idealistischen Ein-
satz werden durch die kulturelle Nischen und damit Vielfalt gepflegt und
gefordert. Eine Erhohung der wirtschaftlichen Sicherheit resultiert auch
in einer Stérkung der kulturellen Vielfalt. Auf die individuelle inhaltliche
Auswahl und Vorgehensweise bel der Forderung, Verwertung und
Verbreitung jeglicher musikalischer Genres soll keinesfalls Einfluss ge-
nommen werden. Daher konzentrieren sich die Anregungen der Befragten
auf die Wirtschaftsforderung. Im Hinblick auf ein Exportbiro wird als
grundlegend angenommen, dass das dort zum Einsatz kommende Perso-
nal Erfahrungen in der Musikindustrie, insbesondere im Independent-
Bereich, und auch im Export mitbringt, dartiber hinaus Organisationsta-
lent, analytische Fahigkeiten, Fremdsprachenkenntnisse, Sprachgewandt-
heit, sicheres Auftreten auch auf internationalem Musikparkett, Musik-
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kenntnisse mit Genre-Offenheit und Kulturbewusstsein, Gefiihl fir Qua-
litdt, Nachhaltigkeit und Branche, und einen profunden kaufmannischen
Background aufweist.

Priorisierte Anregungen  Die konkreten Anregungen und ihre durch die Mehrfachnennungen gene-
rierte Priorisierung finden Sie hier:

Prioritat
1= sehr wichtig,
Anregung 2=wichtig
explizite Indie-Forderung 1
Marketing fUr das Musikexportbiro selbst ist wichtig,
um seine Existenz und Relevanz im Ausland bekannt zu
machen 1
Exportbiro muss mit "nationalem Produkt” wertfrei
umgehen und offen sein fir jedes Genre 1

Kulturauftrag darf nicht aus den Augen gelassen werden |1

Beratung (Rechtsfragen, Steuerrecht, betriebswirtschaftl.
Fragen, Existenzgrindung/Niederlassung im Ausland) |2

Newsdletter zur Information tiber Musiktrends in Landern,
Pressespiegdl, etc. 2

Controlling: Sammelstelle fir das Rating von/ Klagen
Uber Firmen im Ausland (Bonitét, Zuverlassigkeit,

Promo-Aktivitét, Verkauf) 1
L abelmanager muissen selbst vor Ort sein, um

internationale Partnerschaften aufzubauen. 1
Vermittlung von Kontakten 1

Unterstiitzung bei Markterschliefung komplett fremder
Territorien (z.B. China, Stidamerika) 2

gemeinsame Logistik, Lagerhaltung, Zollabwicklung,
Kreditkontrolle: Versandkostenniveau hier sehr hoch,
daher entweder Versand aus dem Ausland ins Ausland
oder hier Rahmen-/Sammelvertrag (auch genannt:
gemeinsamer Vertrieb fiir sehr kleine Labels) 1

Controlling: Sammelstelle mit Bonitétsinformationen;
Hilfe bei Inkassoproblemen

Ausfallversicherung fur uneinbringliche Forderungen 2

Controlling: ausléndische Wirtschaftsprifer /
Informationen zu Abrechnungskontrollstellen /-firmen fur
Lizenzabrechnungen, Urhebereinnahmen, korrekte
Anmeldung der Tontréger bei Verwertungsgesellschaften
etc. 2
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Angebot eines Inkassosystems fir Lander wie Korea,
Italien und Osteuropa, bzw eben bei Landern mit sehr
schlechter Zahlungsmoral 1

Musikexportbiro auch als zentrale Anlaufstelle fir
auslandische Labels und Verleger 1

Présenz der Kuinstler im Ausland (hilft auch
Inlandsverkaufen, bzw bel PR im Inland) 1

internationale PR-Mal3nahmen fir deutsche Releases
durch Exportbiro zur Verbesserung der Absatzchancen
und der Verhandlungssituation 1

Messeprasenz bel internationalen Messen mit
(verbilligten) Akkreditierungen (, Midem"; Popkomm,

Womex, €etc.) 1
Exportburo sollteim Ausland fir Standort D als
Produktionsstandort etc werben 2

Tabelle: Anregungen der Musikfirmen im Rahmen der Umfrage

Besonders deutlich geht aus diesen Anregungen hervor, dass durch Inter-
aktion und Vernetzung eine gemeinschaftliche Situationsverbesserung
angestrebt wird: durch das Zusammenlegen von Kréften und Biindeln von
Marktmacht wollen Independents ihre Wettbewerbssituation verbessern.
Die Anregung der Einrichtung einer Sammelstelle fur Informationen und
Ratings zu ausandischen Partnern, die Bindelung von Controlling und
Logistik und damit erreichte Kosten- und Risikosenkung sind beredtes
Beispiel dieses Verbandsgedanken. Ins Auge sticht hier diese Eigeniniti-
ative der einzelnen Unternehmen und ihr Wille zur gemeinschaftlichen
Handlung, was in anderen Landern, insbesondere in solchen, die auf eine
lange Fordergeschichte zurtickblicken kdnnen, nicht in dieser Form feg-
zustellen war. So konnte der bisherige Wettbewerbsnachteil durch nicht
vorhandene Forderung in Deutschland in einen Wettbewerbsvorteil hin-
sichtlich der Unterstiitzung von Eigeninitiativen gegeniiber den Konkur-
renzmérkten umgewandelt werden. Auf dieser Basis wére eine sofortige
Nutzung der positiven Effekte der so genannten ,,Economy of Scales’
auch fir die kleinen und mittleren Unternehmen maoglich.

5.4 Konkrete Produkte und Dienstleistungen

Das generelle Ziel des Exportbiros sollte die Forderung der Bekanntheit
und Verbreitung deutscher Musikproduktionen im Ausland sein. Durch
die wachsende Prasenz deutscher Musikproduktionen im internationalen
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Marketing-l nstrumente

Kontext erfahrt auch der Kultur- und Wirtschaftsstandort Deutschland
eine deutliche Aufwertung im In- und Ausland.

5.4.1 FordermalRnahmen nach Marketing-Instrumenten

Dazu ist der Einsatz effektiver Markterschlief3ungs- und Optimierungs-
mal3nahmen erforderlich. Letztendlich ist das Ziel aler Férdermal3nah-
men eine bessere Vermarktung nationaler Musikproduktionen, daher
macht es Sinn die verschiedenen Fordermittel den marketingpolitischen
Instrumenten zuzuordnen. Diese sind ,Product’ (Produktpolitik), ,Pro-
motion’ (Kommunikationspolitik), ,Price’ (Preispolitik), und natirlich
vor allem ,Place’ (Vertriebspolitik) und, da wir es hier letztendlich mit
einer Dienstleistung gegeniiber den Rechteinhabern und den Horern zu
tun haben, , Personal’ (Personalpolitik).

Product (Produktpolitik)

Um die internationale Wettbewerbsfahigkeit des Musikangebotes in
Deutschland zu verbessern, muf ein Abgleich nationaler Newcomer mit
dem internationalen Produktionsniveau auf qualitativer Ebene (Studio-
Aufnahme an sich), sowie im Rahmen der Verpackung und des
Marketing-Material wie Fotos, Texte, Broschiren inklusive Video
erfolgen. Auch der Kuinstler-Auftritt koénnte hinsichtlich Form der
Présenz, Choreographie oder Technik weiter Unterstiitzung in Form von
Fortbildungen oder Beratungen erfahren.

Promotion (Kommunikationspolitik)
»  Unterstiitzung beim Marketing (klassisch und online)

e Unterstiitzung Promotion (PR) in Medien

*  Messe-/Konferenz-Prasenzen (Gemeinschaftsstande,
insbesondere im Rahmen der “Midem” in Cannes)

* Festival-Prasenzen

Price (Preispolitik)
* Rahmenvertrdge fir z.B. Online-Vertriebe (Modell AIM)

* Rahmenvertragge mit oder zentraler Einkauf von Logistik-
/Promotion-/-V eranstaltungs-/Reise-Dienstleistern schlagen sich
letztendlich auf die Preise und ihre Wettbewerbesfahigkeit der
einzelnen Anbieter nieder.

» Rahmenvertrége fir Anzeigenplatz im Ausland
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Beratung bel  Lizenzierungsfragen auf Basis  von
Erfahrungsregeln Uber die Verwertung von Nutzungsrechten

Placement (Vertriebspolitik)

Patzierung von Labels und Kunstlern auf internationalen
Festivals

Tour-Support

Marktanalysen
Wettbewerbsbedingungen
Rechtlichen Rahmensbedingungen

Personal (Personalpolitik)

Professionalisierung der Unternehmen durch Seminare: Im
Rahmen solcher Weiterbildungen kdnnten beispielsweise
Marketing-Tools behandelt werden, z.B. durch Einladung eines
Marketingprofis aus den USA fur Vortrag zu seiner Arbeitsweise
und Instrumenten. Generell kénnte im Rahmen das Marketing in
anderen Mérkten dargestellt werden, genauso wie die spezifische
Eigenheiten bei Recht und Vertrégen, bei Steuern und Zollen soie
Handelshemmnissen. Interessant wére auch ein Seminar zu
Moglichkeiten durch internationale Fordertdpfe. Diese Seminare
wéren auch denkbar in Kooperation mit anderen Musik-
exportbiros im Rahmen européischer Aktivitéaten.

Know-How-Entwicklung insbesondere auch durch direkte
Auslandserfahrung (Handel sdel egation, internationale Messen im
Audland...)

Entwicklung des Service-Gedanken fur den Dienstleister
Musikverwerter.

5.4.2 Ubergreifende Services

Logistik-Rahmenvertrége
Rahmenvertrdge mit  Logistik-/Promotion-/-Veranstaltungs-
/Reise-Dienstleistern

Rahmenvertrége mit oder zentraer Einkauf von Anzeigenplatz
bei relevanten Print-, Rundfunk- oder Online-Medien im
Ausland, sodass das Exportblro praktisch als Agentur agiert, und
die gunstigeren Preise an die nationalen Firmen weitergeben
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kann. Ob ein Agenturrabatt von 15 % zur Mitfinanzierung des
Exportbiros einbehalten wird oder durchgereicht wird, liegt am
Finanzierungsmodell.

Information:

 Kontaktdatenbank In- und Ausland, rubriziert nach dlen
Branchen-Beteiligten. Dies in Zusammenarbeit mit den
internationalen Musikinformationszentren und Musikexport-
buros, da eine Arbeit im Netzwerk hier unerlésdich ist (vgl.
Abschnitt 6.2).

*  Vermittlung/Nachweis von Partnern fur Toursupport, Promotion,
Marketing, bzw. Verlags, Lizenz- u./o. Vertriebspartner,
Veranstaltungstechnik

5.4.3 Fordertdpfe zur Einzelprojektférderung

Fir die Projektforderung kann man verschiedenen Projektbereiche, die
sich auch im Personalbereich beim Projektmanagement niederschlagen
konnten, clustern:

e Tour- und Reisesupport
* Internationale Promotion- und Marketingaktivitéten
*  Messeaktivitdten und Handel sdel egationen

*  Produktionszuschusse vor allem im Video-Bereich

5.4.4 Tour-und Reisesupport

Hier konnte eine Reise-/Unterbringungs-/Akkreditierungsbezuschussung
im internationalen Rahmen fir Kunstlertourneen, Kinstler-Showcases,
Kinstler-Interviews,  Markterschlief3ung/Vertragsanbahnung  durch
Rechteverwerter, Vorbereitung internationaler Marketingkampagnen
durch Rechteverwerter stattfinden.

5.4.5 Internationale Promotion- und Marketingaktivitaten

Das Exportblro kann Kontakte zu passenden Genre-affinen Agenturen
im Zielland vermitteln, bei der Preisverhandiung zur Seite stehen, durch
Zentraleinkauf von Anzeigenplatz bessere Preise durchreichen; bei be-
sonders aussichtsreichen Produktionen kann auch tber eine Bezuschus-
sung der Marketingaktivitéten nachgedacht werden. Dies sollte, wie vom
French Music Export Office praktiziert, von einer Kommission, der dies-
bezlglich Einzelantrage vorgel egt werden miissen, beschlossen werden.
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5.4.6 Messeaktivitdten und Handelsdelegationen

Das Musikexportbiuro sollte auf allen relevanten internationalen Messen
mit Gemeinschaftsstanden und Informationsmaterial  (z.B. CD-
Compilations, Broschiren, Booklets) vertreten sein und den deutschen
Firmen hier eine effektive Messeprésenz bieten. In Kooperation mit den
Veranstaltern sollte das Musikexportbiiro Showcases deutscher Kinstler
im Rahmenprogramm platzieren.

Handel sdelegationen miissen zur ErschliefRung potentielle Absatzmérkte
gegebenenfalls in Kooperation mit den Auflenstellen der Handelskam-
mern organisiert werden. Teilnehmerfirmen missen fur die Teilnahme
bezahlen, gegebenenfalls kann es hier Unterstiitzung geben, grundsétzlich
sollte aber ein Reiserisiko beim Unternehmen bleiben, damit die Zeit vor
Ort auch auf jeden Fall fiirs Geschéft genutzt wird.

Diese Aktionen bedirfen eines dedizierten Budgets. Teile der Aufwen-
dungen kdnnen durch die Teilnehmergebihren refinanziert werden.

5.4.7 Beantragung von Forderung

Um in die Gunst von Forderungen zu kommen, missen die Unternehmen
Antrége beim Musikexportblro vorliegen. Diese Antrége sollten kleine
Businessplane mit der Vorstellung des jeweiligen Projektes, seines Zeit-
planes und seines Budgets beinhalten. Wie bei der Bezuschussung im
»normalen® Wirtschaftsforderungsbereiches sollte das beantragende Un-
ternehmen den Antrag vor Projektstart stellen; es sollte glaubhaft darge-
stellt werden, dass ohne die Bezuschussung das Projekt nicht zu realisie-
ren ist und die Bezuschussung sollte maximal 50 % des Projektbudget
betragen, um zu einer verninftigen Risikoverteilung zu kommen.

Eine FoOrderung, insbesondere bel Promotion- und Marketingsupport
konnte auch in Form eines bedingt rickzahlbaren (zinsfreies) Darlehens
erfolgen. Ist das Projekt ein Erfolg, entspricht als den gelieferten Normal -
Case-Planzahlen, zahlt das Unternehmen das Darlehen zuriick, ist das
Projekt ein totaler Flop, muss nicht oder nur teilweise zurlickgezahlt wer-
den. So kénnen Unternehmen dazu ermutigt werden, Projekte anzugehen,
weil sie nicht das komplette, fir sie eventuell fatale Risiko tragen mis-
sen.

5.5 Rechtsform

Als Rechtsform fir das GeMEO ist eine GmbH zu empfehlen, damit
eventuelle Rechtsanspriiche gegebenenfalls abgefedert und auch eigene
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Public-Private-
Partnership

Umsétze ohne besonderen Verwaltungsaufwand generiert werden kon-
nen.

5.6 Personal

Esist eminent wichtig, dass zumindest in den leitenden Positionen erfah-
renes Personal mit einem Hintergrund aus der Musikwirtschaft sitzt. Da-
bei sind Erfahrungen im KMU-Bereich unerlasslich. Fir die Leitung des
GeMEO muss auf jeden Fall eine Personlichkeit mit Exporterfahrungen,
internationalen Kontakten, guten Sprachkenntnisse, Kommunikations—
und Organisationstalent installiert werden, die in einem erfahrenen Team
arbeiten kann.

Fir das Kernteam des GeM EO werden mindestens 6 Personen in Vollzeit
benttigt. Das Basis-Team sollte in etwa wie folgt aussehen:

e 1Lleitung
e 3 Projektmanager (3x Forderaktivitaten)

e 1 Manager Information, Online- und Datenbank-Pflege, System
Administration

e 1 Manager Office-Management & Buchhaltung

Dazu kommen Teilzeit- und Hilfskrafte oder auch Freiberufler zur De-
ckung individuellen Personal bedarfs.

Nach der Startphase konnen im GeMEO auch Auszubildende aus den
kaufmannischen Bereich einen Platz finden.

5.7 Kapitalbedarfsermittlung

Zur Ermittlung des Kapitalbedarfs miissen die Basiskosten fir Personal,
Reiseaktivitdten und Blrokosten sowie die Projektkosten einkakuliert
werden. Die Projektkosten fir internationale Forderung umfassen Bud-
gets fur Messeférderung, Toursupport sowie Marketing- und Promotion-
Support.

Das Gesamtbudget des GEMEO sollte sich dabei um die 2 Millionen Eu-
ro bewegen — in Frankreich als am ehesten vergleichbarer Markt verfigt
das French Music Export Office Gber eéine Summe von 2,5 Mio. Euro.

5.8 Finanzierung

Die Finanzierung sollte in Form einer , Public Private Partnership* ante-
lig aus der Musikindustrie selbst und aus staatlichen Mitteln kommen.
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Anbieten wirden sich fr die Finanzierung seitens der Musikindustrie vor
alem die Topfe der Leermedienvergiitung, von deren Ausschittung ale
an der Verwertung von Musik Betroffenen, aso Kinstler, Produzenten,
Labels und Verlage aus der gesamten Musikindustrie, beteiligt sind. Die-
se Einnahmequelle, deren Verteilung immer wieder Fragen aufwirft, wird
in zahlreichen Landern fur Forderprogramme genutzt (vgl. Frankreich,
Finnland etc.).

Die Mgjors, die in diesem Fall mittelbar an der Finanzierung beteiligt
sind, welche direkt KMUs der Branche zugute kommt, wéren indirekte
Nutznief3er dieser Forderungen.

Die Leermedienvergltung ergab im Jahr 2000 Einnahmen bei der Zent-
ralstelle fir private Uberspielungsrechte (ZPU) in Hohe von 140 Mio.
DM, aso etwa 71,25 Mio. Euro. Davon wurden jeweils 18,4 Mio. Euro
an die GVL und GEMA ausgeschiittet. Kreative und ausiibende Kinstler
halten die derzeitige Vergitung fur private Vervielfaltigung, die seit 1985
nicht erhéht worden ist, alerdings seit langem fir unzureichend. Eine
Anpassung der Leermedienvergitung auf angemessene Hohe, wie sie im
Zuge der anstehenden Urheberrechtsnovelle langst diskutiert wird, kdnnte
den Weg fur die Finanzierung eines Musikexportbiiros aus dieser Quelle
freigeben.”®’

Geht man von einer 50:50-Finanzierung zwischen Musikwirtschaft und
Staat aus, so wirden sich daraus eine Belastung des Leermedientopfes
von derzeit jeweils knapp 2,7 % von Gesamt fir GEMA und GVL erge-
ben.

Auf staatlicher Seite sind im Prinzip verschiedene Einrichtungen ange-
sprochen. Da die inlandische Wirtschaftsférderung fir Film in die Ver-
antwortung des BKM (bergegangen ist und dieser auch fir grof3e Teile
der Musikforderung des Bundes im Ubrigen zustandig ist, ware wohl dies
Behorde bei der Finanzierung gefragt. Da die Mittelstandsférderung auch

167 Zwar hat die Leermedienvergiitung nicht unmittelbar etwas mit dem Export von Ton-
trégern zu tun, aber dadurch dass sie alle Glieder der zweistrangigen Wertschof pungskette
in der Musikwirtschaft betrifft, bietet sich diese Quelle a's pragmatische Finanzierungs 6-
sung an. Dem Einwand, dass die L eermedienvergiitung durch die Etablierung von Digital-
Rights-Management-(DRM)-Systemen zusammenschrumpfen wird und daher vielleicht
ungeeignet zur Finanzierung einer Institution zur Musikexportférderung ist, kann begeg-
net werden, dass eine solche Entwicklung noch etliche Jahre in Anspruch nehmen wird. In
der néchsten Zeit muss wohl sogar eher davon ausgegangen werden, dass sich die Nut-
zung von Leermedien noch ausdehnen wird. Bis DRM-Systeme also die Leermedienver-
gutung letztendlich abldsen, wird sich eine alternative Finanzierungsform fir ein Musik-
exportbiro gefunden haben.
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und insbesondere bei den kreativen Industrien, denen im Zeitalter der
Informationsgesellschaft als Content-Produzenten besondere Bedeutung
zukommen, im Interesse des BMWI liegen dirfte, wére sein Engagement
in diesem Zusammenhang besonders gefragt. Durch den sich abzeichnen-
den Prozess der Tournee-Unterstiitzung und die bestehenden Parallelen
zur Arbeit der GIIN ist in jedem Fall auch eine Beteiligung des AA not-
wendig.

Eine Mischfinanzierung wére sicherlich das fairste und wirde den Dialog
zwischen diesen Institutionen im Bereich der kreativen Industrien unter-
stitzen.

5.9 Tréager

Aus der Musikindustrie béten sich unter anderem die Verwertungsgesel |-
schaften GEMA und GVL as zusténdige Gesellschaften bel der Verwal-
tung und Verteilung der Leermedienvergltung an. Damit wéren, wie
bereits ausgefiihrt, ale an der Rechteverwertung Beteiligten auch in die
Finanzierung involviert. Von staatlicher Seite stehen BKM, BMWI und
Aulenministerium zur Debatte.

Zusétzlich sollten weitere Interessengruppen im Rahmen von beratenden
Ausschiissen und Gremien eingebunden werden.

5.10 Zeitrahmen

Es wére wiinschenswert, den Umsetzungsprozess moglichst schnell in die
Wege zu leiten: Dies wéare in Form einer Seed-Finanzierung fir die
schnelle Erarbeitung eines dezidierten Business-Plans machbar, auf des-
sen Basis das GeMEO bereits im Verlauf des zweiten Habjahr 2003
spéatestens aber Anfang 2004 geschaffen werden konnte.

Die Seed-Finanzierung fur die Projektentwicklung GeMEO sollte zu
vorbereitenden Planungen und Arbeiten Uber einen Zeitraum von 6 bis 9
Monaten eingesetzt werden. Die Aufgabe wére die Erstellung und Ab-
sprache des Businessplanes, die Koordination mit eventuellen Trégern,
Vorschlége zur Frage des Standortes, Einrichtungen und Koordination
von Beratungsausschiissen, Stellenausschreibungen, Blroanmietungen,
Ankauf von Arbeitsplatzausstattung und Hardware, Entwicklung des
Corporate Design und eines wieder verwendbaren Messestandkonzeptes,
sowie erste Website-Entwicklung. Auf Basis solcher Vorarbeiten kénnte
das GEMEO zum vierten Quartal 2003 oder Anfang 2004 seine Arbeit
aufnehmen.
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6 Ansatze fur ein europaisches
Musikexportbiro

Um Ressourcen zur Forderung von Musikexpor takti-
vitaten im européischen Rahmen zu biindeln, scheint
es sinnvoll, eine europdi sche Dachorganisation fur
die bestehenden Musikexportfor der organisationen ins
Leben zu rufen. Auf Basis eines solchen europaischen
Musikexportbiros kdnnten u.a. EU-Ressourcen zur
Finanzerung gemeinschaftlicher Aktivitaten effektiver
genutzt werden. Das bestehende ,, European Music
Office’ (EMO) als Lobby-Verband der européischen
Musikindustrie unterstiitzt diese Diskussion. Durch
eine schnelle Einrichtung eines deutschen Musikex-
portbiros kdnnte sich Deutschland inhaltlich besser
an den Diskussionen des EMO wie auch an der Aus-
gestaltung der neuen EU-Programme beteiligen. Im
folgenden werden erst die Aktivitaten des EMO und
danach Anregungen zur inhaltlichen Ausgestaltung
sowie zur deutschen Beteiligung an einem zu schaf-
fenden europdi schen Musikexportburo skizziert.

6.1 European Music Office

Das , European Music Office” wurde 1995 von Jean Frangois Michel,
Mitgrinder vom ,, French Music Export Office”, gegrindet, der es seither
as Generalsekretér leitet. Mit Sitz in Briussel hat das ,,European Music
Office" (EMO) sich vor alem die Aufgabe gestellt, im politischen Pro-
zess der Européischen Union positiven Einfluss auf die europapolitische
Wahrnehmung von musikwirtschaftlichen Interessen zu nehmen. Das
EMO will mit seiner Lobby-Arbeit auf EU-Ebene den Auftritt europé-
scher Musikfirmen, hier vorzugsweise kleiner und mittlerer Unterneh-
men, auf globalem Parkett unterstiitzen, um so einerseits Europa als
,Einheit der Vielfat* darzustellen und andererseits die Musikviglfalt in
der EU gemal3 den Maastricht-Vertragen zu fordern.

Im einzelnen hat das EMO drei vorrangige Ziele fur seine Arbeit formu-
liert:

* Die Anpassung der bestehenden europaischen rechtlichen,
fiskalischen und sozialen Rahmenbedingungen an fir die
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Kultur-Programm

Musikindustrie-
Programm

Europaisches
Kulturwirtschafts-
Konzept

Entwicklung kunstlerischer Kreativitét, kunstlerischen Lebens
und der Aktivitdten von Muskfirmen. Die rechtlichen
Anforderungen schlief3en die Gesetzgebung zum Urheberrecht
und intellektuellen Eigentum (intellectual property) und die
Regulierungen gegen Piraterie mit ein.

» Die Anpassung bestehender europdischer Kulturprogramme an
die Bedirfnisse der traditionell anerkannten kulturellen
Aktivitdten, namentlich Klassik, Oper, zeitgendssische Werke
und Laienmusik.

» DieEinrichtung eines ,, Musikindustrie-Programmes®, das die Ini-
tiative kulturwirtschaftlicher Unternehmen im européischen
Markt unterstiitzt.*®

Dem EMO ist es hierbel wichtig, dass diese Aktivitdten und ein mogli-
ches ,Musikindustrie Programm* nicht nur als Mittel zur Forderung der
Musikwirtschaft betrachtet werden, sondern vor allem auch as erster
Schritt zu einem europédischen Kulturwirtschaftskonzept fur ale Mit-
gliedsstaaten. Letztendlich sind die zur Zeit augenféligen Probleme der
Musikindustrie auch Schwierigkeiten, mit denen sich die Buch- und die
Filmindustrie konfrontiert sieht. Diese drei Bereiche reprasentieren einen
signifikanten Teil der europédischen Wirtschaft und des européischen
Arbeitsmarktes.

Zwar hat das EMO hinsichtlich des ersten der oben genannten Ziele im
Laufe der Jahre einen gewissen Beitrag leisten kdnnen, dennoch sind hier
noch einige Fragen offen. Hier fiihrt das EMO vor allem die Harmonisie-
rung fiskalischer und sozialpolitischer Fragen fir Kinstler und Kultur-
wirtschaftsunternehmen sowie die Mehrwertsteuerrate auf Kulturpro-
dukte wie Tontrdger und Musikinstrumente an.

Im Bereich des zweiten Zieles (s.0.) ist das EMO zuversichtlich, im
Rahmen des ,,Kultur 2000“-Programmes der Generaldirektion fir Erzie-
hung und Kultur der Européischen Kommission die angesprochenen An-
passungen vornehmen zu kdnnen.

Die dritte Prioritét des EMO ist bisher noch nicht realisiert werden. Aus
diesem Grunde untersucht die Europdische Kommission in Kooperation
mit Fachleuten aus der Musikwirtschaft derzeit die Mdglichkeiten der
Einrichtung eines speziellen Programmes fir die Musikwirtschaft, wie es
bereits fur die Filmindustrie (,Media Programme for audio-visual and

168 \igl. http://www.emo.org/presentation/objectives.html
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cinema') existiert. Hierflr skizziert das EMO zur Zeit einen konkreten
Vorschlag fir ein solches Musikindustrie-Programm.

Langfristiges Ziel des EMO ist die Implementierung solcher Aktionspl &
ne fur die Musikindustrie ab dem Jahr 2005, in dem ein neuer Budgetplan
Startet.

Das EMO erhélt seit 1998 jahrlich Zuschiisse von der EU in Hohe von
125.000 Euro, dazu kommen Mitgliederbeitrdge. So wird das EMO bei-
spielsweise von die GEMA mit einem Mitgliedsbeitrag von 25.000,- Eu-
ro pro Jahr unterstiitzt.

Insgesamt hat das EMO circa 30 Mitglieder aus den meisten européi-
schen Landern, die ale, entweder as Verwertungsgesellschaften, als
Verband oder als Forderorganisation in der Musikwirtschaft aktiv sind.

Im Rahmen der ,,Midem 2002“ und der , Popkomm.2002“ fanden Mit-
gliedertreffen statt, wo das EMO seine aktuellen Aktionsplane vorstellte.
Diese drei Plane beinhalten die drei Bereiche, ndmlich européische Tour-
neen, Export und Ausbildung. Die ersteren beiden sollen mit Hilfe der
verschiedenen européischen Musikexportbiros oder vergleichbarer In-
stitutionen durchgefiihrt werden.

Es ist alerdings bisher nicht klar, ob sich das EMO, das sich selber als
» Lobby-Organisation bezeichnet, als Dachorganisation der européischen
Musikexportbiros installieren méchte.

6.2 Ansatze fur ein europaisches Musikexportbtro

In diesem Abschnitt soll eine generelle Empfehlung zur engen européi-
schen Kaooperation in Zusammenhang mit der Griindung eines deutschen
Musikexportbiros ausgesprochen werden. Wie im vorhergehenden Ab-
schnitt bereits dargestellt, sollte ein deutsches Musikexportbiiro auch as
Anlaufstelle fir Anfragen aus dem Ausland bereit stehen. Darliber hinaus
scheint es sinnvoll, verschiedene Aktivitdten auf européischen Niveau zu
bindeln.

In diesem Kontext seien hier Kritikpunkte und Vorschlage angefihrt, die
von verschiedenen Gesprachspartnern wahrend der Recherche der aus
l&ndischen Musikexportforderaktivitéten formuliert worden sind.

So sprach beispielsweise Francisco Aguilera, Direktor fir Internationale
Beziehungen bei der spanischen SGAE und Beirat des Vorstand vom
EMO, die Befurchtung aus, dass in Kiirze in New Y ork diverse Musikex-
portbiros verschiedener européischer Mitgliedsstaaten eingerichtet sein
konnten. Angesichts der Tatsache, dass Europa in Ubersee eher in Seiner
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Gemeinschaftliche
Repréasentanzen im
Nicht-EU-Ausland

Finanzierung von
Gemeinschafts-
aktivitaten aus EU-
Topfen

EU-Programm ,, Kultur
2000“ lauft noch bis
2004

Pragmatische
Ressourcennutzung
durch
Gemeinschaftsaktivitate
n, internationales
Seminarwesen und

I nformationsaustausch

Gesamtheit wahrgenommen wird, sei es doch sinnvoller, so Herr Aguile-
ra, in den USA oder auch in asiatischen Territorien européische Musik-
exportbiros einzurichten, in denen dann Mitglieder wiederum ihre jewei-
ligen Anlaufstellen einrichten kdnnen. So kénnten einerseits Ressourcen
sinnvoller genutzt werden und andererseits auch Mittel aus Fonds ent-
sprechender EU-Programme zur Realisierung einer solchen européischen
kulturwirtschaftlichen Représentanz im Audand generiert werden.

Auch Bodil Hagh, Stellvertretende Geschaftsfuhrerin vom Musikinfor-
mationszentrum in Danemark, ist der Meinung, dass ein européisches
Musikexportbiro wichtig ist, um eine Plattform zur Verfligung zu haben,
die Geldmittd aus EU-Topfen fur die Realisierung von européischen
Aktionen generiert, wie esbei der Filmfdrderung schon langst Ublich ist.

Das Rahmenprogramm der EU zur Kulturférderung ,, Kultur 2000 (Ge-
samtlaufzeit Uber 4 Jahre bis 2004 mit einem Gesamtbudget von 167
Mio. Euro) unterstiitzt auch Musikprojekte. Von insgesamt 219 bewillig-
ten Projekten im Jahr 2000 waren sieben aus dem Bereich der Musik mit
einem Gesamtbudget von 5,9 Mio. Euro. Bei sechs dieser Projekte waren
deutsche Veranstalter beteiligt, bei einem davon federfihrend.’®

Es gilt nun also, im européischen Kontext eine Praxis-orientierte Institu-
tion ins Leben zu rufen, die Aktivitéten zur Férderung der Musikvielfalt
in Europa bietet, um so auf die verbliebenen Ressourcen des jetzigen
» Kultur 2000"-Programmes zugreifen zu kénnen. Ein pragmatischer Ge-
meinschaftsansatz geht hier von der gemeinsamen Ressourcennutzung bei
Biros und europdischen Gemeinschaftsmessesténden im aul3ereuropd-
schen Ausland, Uber europdische Tourneen und Promotion-Aktivitédten,
bis hin zu eéinem gemeinsamen Seminarwesen zur weiteren Professionali-
sierung von Kinstlern und auch Fachleuten. Letzteres konnte zudem den
intereuropédischen Austausch von Geschéftsleuten respektive Kinstlern
fordern. Im Rahmen eines europaischen Musikexportbiros wére auch der
Informationsaustausch unter den einzelnen nationalen Institutionen einfa-
cher. So kénnten Marktdaten zu den jeweiligen europdischen Landern
von den dortigen Institutionen selbst kommen und zentral erfasst werden.
Damit wére eine besténdige Datenqualitét gewdahrleistet und eine Mehr-
facherhebung in den verschiedenen Landern vermieden.

18% Deutscher Bundestag: Antwort der Bundesregierung auf die GroRe Anfrage der Abge-
ordneten Steffen Kampeter et.al. und der Fraktion der CDU/CSU, Drucksache 14/6993
vom 27.09.2001; S. 8
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Zudem steht auf europdischer Ebene die Diskussion zum neuen
Budgetplan ab dem Jahr 2005 an. Hierfir missen die Folgeplane des
audlaufenden ,, Kultur 2000“-Programmes sowie weitere Programme wie
beispielsweise das bereits im Zusammenhang mit dem EMO erwéahnte
maogliche ,, Musikindustrie-Programm® entwickelt werden.

Ob ein européisches Musikexportbiiro as Dachverband der bestehenden
Musikexportforder-Organisationen as zukinftige Mitglieder innerhalb
des EMO angesiedelt oder als separate Institution implementiert werden
wird, obliegt der Entscheidung der Mitglieder.

Es wére jedoch sehr schade, wenn sich Deutschland an diesem Diskussi-
onskomplex aufgrund des Fehlens an einer entsprechenden Institution
nicht beteiligen wirde. Angesichts des zeitlichen Rahmens insbesondere
auch hinsichtlich der anstehenden européischen Budgetplanung fur dieim
Jahr 2005 neu startenden Programme scheint es opportun, die Implemen-
tierung eines deutschen Musikexportbiiros schnellstméglich zu initialisie-
ren, damit Deutschland nicht nur Uber die finanziellen Beitrége an die EU
bzw. der GEMA an das EMO an diesem Prozess beteiligt ist.
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Durch eine schnélle
Errichtung eines
deutschen
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inhaltlich besser an der
Ausgestaltung der neuen
EU-Programme
beteiligen.



Anhang

Fragebogen Exportblros

Englisch

1. Organisation and tar get

a

b.

C.

What is the complete name of your organisation?
What kind of legal status does your organisation have?

Is your organisation a state ingtitution or is it private or both?
(Please clarify!)

2. Strategy/ mission statement

a

C.

d.

€.
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Please explain your strategic intention with regard to the content
(Pop, Classical Music, stressing the national language etc.).

What is your target group?
i. Artists
ii. Companies (labels, publishers, promoters etc)
If both of these are your target groups please state your main activity.
Do you have a specific territoria target? (please cross)
o] International
o] USA
o] Europe

0 A specific territory, whichis

0 domestic market

You can select more of the above items, if possible, please show your
emphasis.

Do you have any branch officesin foreign countries?
Do you have any cooperation partners?
i. Ifyes, fromwhere arethey:

o] From within the music industry

o] From outside the music industry (i.e. consumer brands...)



o] Public or state authorities (i.e. cultural benefactors or subsidies,
chamber of commerce...)

ii. If yes, for which purpose?
3. Product and Service
a.  What kind of product and/or services do you offer?
b. What isyour core product and/or service?
4. Marketing

a.  Which form of marketing and/or public relations do you under-
take?

b. What isyour emphasis here? (Please explain!)
5. Budget / Funding
a  Assets/ basic funding
i.  Whatisyour annual budget?
ii. Do these funds come from
0  Statesubsidies
o] Private funding

o] Fundraising, sponsoring from sources as donations, charity or
benefactors

iii. Who are the financiers (which ministry, organisation, com-
pany etc.)? Please specify!

b. Do these assets also include financing of projects?
o If yes, please explain to which extent.
0  If no, please answer the following questions:
¢. Funding of projects: Do you have a specia funding of projects?
i Do these funds come from
0  Statesubsidies
o] Private funding

o] Fundraising, sponsoring from sources as donations, charity or
benefactors

iii. Who are the financiers (which ministry, organisation, com-
pany etc.)? Please specify!
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d. Do you aso raise your own income resulting from services and
products you offer?

i. If yes, how high are these in comparison to your total annu-
a budget.

6. Expenditures

How do you spend your annual budget?

Expenses Percentage from total budget
Marketing/Promotion %
Tour-Support, Concerts, Events %
Market analysis %
Information services for national companies %
Internet presence %
Data- and information services %
running costs, administration %
Human resources %
Various (please detail) %
7. Controlling

a. What kind of controlling mechanisms do you use?

b. Which are your preferred controlling tools?

c. Could you please tell us something about the results?

8. Human Ressour ces

a How many employees do you have?
i How many full-time employees do you have?
ii. How many part-time employees do you have?
iii.  How many freelancers do work for you?

b. Which functions within your organisation do they have? If you
have any kind of organogram thiswould help alot!
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Deutsch
Fragenkatalog an ausldndische M usikexpor tbiir os:
1. ORGANISATION & ZWECK

a) Wiefirmiert hre Organisation (kompletter Name)?

b) Welche Organisationsform haben Sie? (GmbH; Verein, Stiftung
etc.)

¢) Handdt es sich bei lhrer Organisation um eine staatliche / pri-

vatwirtschaftliche/ sonstige Einrichtung (sonstige bitte erkléren)
?

2. STRATEGIE

a) Welche inhaltliche strategische Ausrichtung verfolgen Sie? (Pop,
Klassik, Landessprachl. Ausrichtung etc ?)

b) Werist Ihre Zielgruppe?
- Kinstler
- Unternehmen

(Meéhrfachnennungen mdglich, Angabe von Schwerpunkten
z.B. in Prozentgewichtung sehr schon)

¢) Haben Sie eine konkrete geographische Ausrichtung?
d) Wenn ja, welche und warum?

- International

- USA

- Europa

- Spezifisches Land, nédmlich

- Inland (falls gegeben)

(auch hier Mehrfachnennung mit Gewichtung und ggfls. Er-
[auterung)

e) Verflgen Sie Uber Niederlassungen im Ausland?
f) Haben Sie irgendwel che Kooperationspartner
- Innerhalb der Musikwirtschaft
- AuRerhalb der Musikwirtschaft (i.e. Markenartikler)
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- Offentliche / staatliche Einrichtungen (kulturelle For-
dereinrichtungen, Industrie und Handel skammer etc.)

g) Wenn ja, welche und zu welchem Zweck?
3. PRODUKT/DIENSTLEISTUNG
a) Welche Produkte / Dienstleistungen bieten Sie konkret an?

b) Was sind Ihre Kernprodukte? (.z.B. Beratung, Tour-Support,
Messeprésenz, etc.)

4. MARKETING
a) Welche Form von Offentlichkeitsarbeit und Werbung betreiben
Sie?
b) Wo liegt hier lhr Schwerpunkt? (bitte erlautern Siel)
5. Mittelher kunft
a) Grundfinanzierung / institutionelle Forderung

1) Wie hoch sind die Mittel, die Ihnen jahrlich zur Verfu-
gung stehen?

2.) Handelt es sich hier um:
- Staatliche Subventionen / Fordermittel etc.
Privatwirtschaftliche Mittel

- Mittel aus Fundraising, i.e. Spendengelder, Stiftung

Eine genauere Beschreibung dieser Mittel oder Forderpro-
gramme dahinter wére sehr hilfreich

3.) Von wem kommen diese Mittel (welches Ministerium,
welche Kommune, welches Amt, welche Firma, welcher
Verband oder Verein etc.)?

4.)) Beinhaltet diese Finanzierung auch Projektmittel ?
Falls nein, dann:

b) Projektmittel: Gibt es bei Ihnen eine gesonderte Projektfinanzie-
rung? Wenn ja, dann:

1) Handelt es sich hier um Staatliche Subventionen / For-
dermittel  (z.B: EU-, Kultur- oder Wirtschafts-
Subventionen) etc. Privatwirtschaftliche Mittel Mittel aus
Fundraising i.e. Spendengelder, Stiftung
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2.) Von wem kommen diese Mittel (welches Ministerium,
welche Kommune, welches Amt, welche Firma, welcher
Verband oder Verein etc.)?

c.) Erwirtschaften Sie auch eigene Ertrdge? Wenn ja, wie hoch sind
diese (evtl in Prozent im Verhaltnis zum Gesamthaushalt p.a.)

6. MITTELVERWENDUNG

Wofur werden die lhnen zur Verfligung stehenden Mittel verwendet.
Konnen Sie hier bitte auch fur die jeweiligen Verwendungsberei-
che/Kostenstellen in etwa deren Anteil am gesamten Aufwand (in
Prozent) beziffern?

Mittelver wendung Prozent vom Gesamthaushalt
Messen Inland /Ausland %
Promotion / Werbung %
Konzertveranstaltungen / Events %
Marktanalysen %
Informationsangebote fur inl&ndische Unternehme %
Handel sdel egationen %
Internetauftritte %
Datenbankenpflege %
Betriebsmittel/Administration %
Personalkosten %
Sonstige (bitte benennen) %

7. CONTROLLING

Welche Controlling-Werkzeuge setzen Sie ein oder planen Sie ein-
zusetzen, um die Erfolge lhrer Organisation zu Uberprifen und ge-
gebenenfalls gegenliber Finanziers zu rechtfertigen?

8. PERSONALAUSSTATTUNG
a) Wiesieht Ihre Personalstruktur aus?

b) Wie viele Beschéftigte haben Sie? (Bitte bezeichnen Sie auch de-
ren Vollzeit-/bzw. Teilzeittétigkeit)

» Anzahl Vollzeit-Beschéftigte
e Anzahl Teilzeit-Beschéftigte
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e Anzahl Fredlancer

¢) Welche Funktionen haben die Beschéftigten innerhalb Ihrer Or-

ganisation? Wenn Sie eine Art Organigramm hétten, wére dies
sehr hilfreich.
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Fragebogen Deutsche Musikindustrie

Labels und Vertriebe

Fragebogen: Exportmarkt flr (nationale) Produktionen / Rechte:
Status Quo:

1. Wie hoch ist Ihr Jahresumsatz (optional! ; bitte kreuzen Sie mit ei-
nem X in oder nach dem Kastchen an):

o <500T€1 0 <2Mio€
0 <5Mio€ o] >5Mio€
2. Arbeiten Sie hauptsachlich mit:

(Bitte kreuzen Sie mit einem X in oder nach dem Kastchen an und geben
Sie bel Mischformen die jeweiligen Anteile in Prozent an!)

0 Nationalem Produkt %
0 | nternationalem Produkt %
3. Sind Sie Mitglied in einem Verband? Wenn ja, in welchem?

4. Wie exportieren Sie (Mehrfachnennungen mdglich, bitte jeweils mit
%-Angabe)?

0 Uberlassen Sie Ihren Vertrieb den Export Ihrer Produkte?

o] Exportieren Sie selbst mit Hilfe von Vertriebspartner im
Audand?

o] Lizenzieren Sieins Ausland?

5. Bitte machen Sie hier Angaben zu Ihren Exportumsétzen. (optional,
aber sehr wichtig!)

0 Welchen Anteil an Gesamtumsatz hat der Export von ,finished
product’ bei |hnen?

0 Weéchen Antell am Gesamtumsatz erzielen Sie durch Lizenzie-
rungen ins Ausland?

6. Koénnen Sie mir Informationen/Statistiken zu erfolgreichen nationalen
Produkten im Ausland nennen?

7. Liegen lhnen Auswertungen zu nationalen Produkten vor, die erst
nach ihrem Auslandserfolg auch national erfolgeich waren?
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8. Was sind ihre wichtigsten Export-Ziellénder? Bitte nennen Sie die
Lander mit prozentualer Gewichtung in Bezug auf ihr Exportvolumen.

9. Welche Genres lassen sich am besten exportieren? Gibt es hier fur
bestimmte Lander bestimmte Genres, die dort immer auf besonders gute
Nachfrage treffen?

Land Genre

Bitte erlautern Sie Ihre Erfahrungen!
10. Verfligen Sie Uiber Niederlassungen im Ausland? Falls ja, wo?
11. Verfugen Sie Uber feste Partner im Ausland? Fallsja, wo?

12. Sind diese ausreichend fir Ihre Exportaktivitéten? Bitte antworten Sie
mit einer kurzen Begrindung.

Exportforderung

12. Glauben Sie, dass Sie lhre Auslandsumséize steigerungsfahig sind?
Fallsja, um wieviel Prozent? %

13. In welchen Mérkten sehen Sie die besten Absatz- und Wachstums-
moglichkeiten flr Ihre Produkte?

14. Verfigen Sie Uber ausreichende Kontakte fir die Verwertung lhrer
Produkte im Ausland?

15. Wirden Sie Hilfe bei der Suche von Auslandspartnern in Anspruch
nehmen?

16. Wie sollte diese Hilfe Ihrer Meinung nach aussehen (Mehrfachnen-
nungen moglich - bitte kreuzen Sie mit eéinem X in oder nach dem Kast-
chen an):

Information
Internet-Prasenz

Marktanalysen

o O O o

Controlling-Instrumente  (z.B.  Kreditwirdigkeitsaus-
kunfte, Leumund)

o] Beratung und/oder Schulung in den Bereichen

o] Business Affairs (Steuern, Versicherung, Han-
delsheschrankungen etc.)
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o] Rechtsfragen

o] Lizenzierung und Vertrieb
o] Messe-Préasenz
o] Festival présenz
o] Toursupport
o] Kunstleraustausch
(o] Promotion
0 Vermittlung/Nachweis passender Partner fir Toursup-

port, Promotion, Marketing, bzw. Verlags, Lizenz-
und/oder Vertriebspartner

0 Sammelstelle fur Strukturprobleme (damit gleichartige
Probleme einzelner gesasmmelt, analysiert und zum Nut-
zen aller geldst werden kdnnen)

0 Ihre Anregung (bitte erléutern Sie)
17. Waren Sie bereit, fir diese Hilfe zu bezahlen?
18. Wenn ja, in welcher Form

(Meéhrfachnennungen moglich - bitte kreuzen Sie mit einem X in oder
nach dem Kastchen an):

0 Beratungshonorare

0 Mitgliedsbeitrége

0 Erfolgsbeteiligungen

o] Ihre Anregung (bitte erl&utern Sie)

19. Hatten Sie weitere Anregungen und Ideen fir ein deutsches Musikex-
portbiiro?
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Verleger

Der Fragebogen fir die Verleger unterschied sich zu oben stehendem fur
Labels und Vertriebe nur in den Fragen vier und flnf, die hier jetzt fol-
gen:

4. Wie exportieren Sie (Mehrfachnennungen moglich, bitte geben Sie die
anteiligen Prozente an) ?

4.3a) Direkt Uber Ihre Organisation?
4.b) Uber Partner im Ausland?

5. Bitte geben Sie hier Auskunft zu Ihren Auslandsumsatzzahlen in Be-
zug auf nationale und internationale Produkte ein.

5.8) Welchen Anteil am Auslandsumsatz in Prozent hat ihr
0 National es Produkt %
0 I nternational es Produkt %

5.b) Welchen Anteil am Gesamtumsatz haben die Auslandsumséize
bei Ihnen (in Prozent)?

0 Synchronisationsrechte %
o Auffihrungsrechte %
o Vervidfdtigungsrechte %
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