Universitat
Zirich™

» 1 e Winner Takes It All«
Arbeit, Governance und Digitalisierung

INn der Musikwirtschaft

,
(]

)
+
4))
AV
5
J
-
®
er

-
-

livekon

Autor Betreuung und Fakultatsvertretung
Josua Dill Prof. Dr. Christian Berndt
11-299-856

Masterarbeit Geo511
Wirtschaftsgeographie

Geographisches Institut Universitat Zirich

Eingereicht am 24. Januar 2020



Danksagung

Im letzten Jahr konnte ich dank Unterstiitzung einiger Personen meine wissenschaftlichen Fertigkeiten um-
fangreich erweitern. Mein grdsster Dank gilt den Interviewpersonen, die mich inspirierten und der vorlie-
genden Masterarbeit alle eine personliche Note verleihen. Besonders erwahnen méchte ich meinen Betreuer
Prof. Dr. Christian Berndt fiir seine ausserst hilfreiche Unterstlitzung und sein grossartiges Engagement
wahrend der ganzen Arbeitsphase. Weiter danke ich Roman Page und Dr. Christoph Weckerle fr die pro-
duktiven Gesprache wahrend der Themensuche sowie allen Teilnehmenden des Wirtschaftsgeographie-Kol-
loquiums der Universitat Zarich flr die kritischen Inputs und spannenden Diskussionen. Ebenfalls bedanke
ich mich bei Dieter Ringli fur die Durchsicht der Arbeit. Auch seien all meine Studienkolleglnnen und
meine Familie erwahnt, die eine unvergessliche Studienzeit moglich machten. Allen ein ganz herzliches

Dankeschon.



Summary

With the rise of music streaming services, many believe that new technologies will bring the recording
industry back to business since its sharp decline due to the online music piracy. This has opened a compet-
itive period in the music industry with much uncertainty regarding visionary business models, re- and dis-
intermediation of players in the value chain and fair remuneration for artists. At the same time, music stream-
ing services are flooded with songs — numbers go up to 24'000 a day — and lack transparency in terms of
ownership and market control in the growing age of digital platforms.

This master thesis investigates the breadth of the music industry, and the creative economy in the broader
sense, from a human geography perspective. It emphasizes on the “hidden” discrepancy between a global-
ized market of superstars and actual working realities of most musicians through digitization in the music
industry. Many artists in the music economy are self-entrepreneurs and make a living from a compound
income consisting of live music, music education, download and streaming royalty payments, crowdfund-
ing, merchandising, cultural funding and side jobs, to which some of them a pioneer role in the creative-
digital work is attributed. Drawing upon theoretical frameworks of the creative economy (Florida 2002;
Peck 2005), the global value chain (Gereffi et al. 2001), the musical network (Leyshon 2001) and precarity
(Bourdieu 1998; Castel 2009; Dérre 2009), this thesis tries to give a profound answer how the working
realities of Swiss music artists are shaped by the digital transformation.

The research is based upon a qualitative content analysis of interviews with fourteen musicians and two
music managers, added with a statistical description of employment rates since 1996 in the Swiss music
economy. It unfolded a tremendous structural shift from retail businesses toward self-entrepreneurs and
music education accompanied by increasing part-time work. The interviews revealed working realities rang-
ing from successful stories to precarious living circumstances, in which most musicians are quite pleased
with their occupation, highlighting the creativity and flexibility in everyday work and criticizing a lack of
transparency of digital valorizing systems, a paradoxical relationship to social media (marketing) and to
some extent the insecurity in the labor market.

Based on the findings of this thesis it can be said that the scaling of digital business models doesn’t work
for the vast majority of artists and has rather orchestrated a new stage of neoliberal markets, and capitalism
in general. More important is a strengthening of the state’s welfare system providing prerequisite for foster-
ing local businesses, long-term project funding and basic income policies. Therefore, this thesis seeks not
only to understand more nuanced the implications of the time-space compression in the global music indus-

try on labor but also a broader comprehension of the changing labor market in the age of digitization.
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1. Einleitung

Viele von uns assoziieren Musik mit Unterhaltung und Hoérgenuss. Fir Arbeitstétige in der Musikwirtschaft
ist sie jedoch mit 19.1 Milliarden Dollar Umsatz pro Jahr ein betrachtliches Geschéftsfeld (IFPI 2019: 13).
Die Musikindustrie hat im 20. Jahrhundert durch die Nachfrage nach Platten, Kassetten und CDs ihren
Aufschwung genommen und die westliche Gesellschaft beginnend mit dem revolutiondren Rock’n’Roll
entscheidend mitgepragt (Wicke 2011: 12). ,,We all want to change the world...* sangen die Beatles im
Song Revolution und verliehen der Jugend- und Antikriegsbewegung der 68er Jahre neue Sprengkraft. Heute
wird Musik grenzenlos konsumiert und produziert: K-Pop berieselt die Walmart-Filialen in Amerika und
deutscher Partyschlager lauft am australischen Oktoberfest. Die Musikverwertung geschieht indes in der
Film- und Gamesindustrie, in der Werbebranche oder ganz einfach auf dem Smartphone als streambarer
Song. Graham u.a. (2004: 1087) bringen es auf den Punkt, wenn sie sagen: ,,Music is now a global business*.
Auch wenn der Wunsch mit Drei-Minuten-Songs die Welt zu veréndern nur selten revolution&r war, hat es
vielleicht doch mindestens so viel bewirkt wie manch anderer Kampf.

Musikschaffende® produzieren, vertreiben und vermitteln musikverwandte Dienstleistungen und Giiter. Sie
sind innerhalb des globalen Wertschopfungsnetzwerks vor allem in der kreativen Produktion tatig. Durch
neue digitale Vertriebswege ist die Selbstvermarktung Uber das Internet wichtiger geworden. Wahrend we-
nige Superstars eine Entléhnung ihres geistigen Eigentums zum Beispiel Uber Lizenzvertrage mit Labels
erhalten, ist es fur viele Musikschaffende eher schwierig einen angemessenen Lebensunterhalt zu verdienen
(Gebesmair 2018: 16). Viele Musikschaffende sehen im Hype um die Kreativwirtschaft als Standortfaktor
einen Hoffnungstrager. Jedoch sind kontinuierliche Kulturforderbeitrage angesichts des grossen Konkur-
renzkampfs innerhalb der Musikbranche wenigen vorenthalten. Gleichzeitig werden verschiedene Erwerbs-
guellen kombiniert: Das Live-Konzert, der Musikunterricht, die Download- und Streamingdienste, die so-
zialen Medien, das Crowdfunding, das Merchandising, die Kulturférderung und Nebenjobs kennzeichnen
die diversen Einkommensmaglichkeiten von Musikschaffenden. Diese haben sich in jlingster Vergangen-
heit stark verandert, auch weil der kiinstlerisch-kreativen, digitalen und selbstbestimmten Arbeit eine Pio-
nierrolle zugeschrieben wird (Manske 2015: 14; Florida 2002; 31f.).

! In dieser Arbeit werden als Musikschaffende folgende Berufe in Anlehnung an die Wirtschaftszweigsystematik
NOGA 2008 fiir die Musikwirtschaft (BFS 2016; Weckerle et. al 2018: 54) definiert: Musikerlnnen, Dirigentinnen,
Sangerinnen, Tonmeisterlnnen, Produzentinnen, Musikmanagerinnen, Bookerlnnen, Instrumentenherstellerinnen,
Detailhandlerinnen in Musikgeschéften und Musiklehrpersonen. Je nach Sprachkontext werden unter Musikerlnnen
auch KunstlerInnen (engl.: artists) verstanden.
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Die Empirie dieser Arbeit basiert auf 16 qualitativen Leitfadeninterviews mit 14 Musikerlnnen und 2 Mu-
sikmanagern aus der popularen Musik?, woraus die wichtigsten Aussagen als Zitate oder paraphrasierend
verwendet wurden und die verwendete Literatur erganzen. Zusatzlich wurden Zeitreihen von Beschafti-
gungszahlen in der Musikwirtschaft aus Sekundarquellen (Schweizer Kreativwirtschaftsreporte) hergestellt,
um den Strukturwandel aus einer weiteren Perspektive zu betrachten. Ziel ist es, den Einfluss der Digitali-
sierung sowohl auf das globale Wertschopfungsnetzwerk als auch auf die gegenwartigen Arbeitsbedingun-
gen und Erfolgsaussichten von Musikschaffenden im Kontext der Kreativwirtschaft aufzuzeigen. Die Ana-
lyse durchlduft dabei die Musikwirtschaft von der geographischen Makroebene der globalen Musikindust-
rie, Uber die Mesoebene des Schweizer Musikmarkts bis hin zur Mikroebene lokaler Arbeitsbedingungen
von Musikschaffenden.

Die Arbeit gliedert sich folgendermassen: Zuerst, in Kapitel 2, wird der aktuelle Forschungsstand beziiglich
der Digitalisierung in der Musikwirtschaft und der Prekarisierung von Musikschaffenden erldutert. An-
schliessend werden Forschungsliicken ausfindig gemacht und die der Arbeit zugrundeliegende Forschungs-
frage dargelegt. Kapitel 3 fasst die Theoriekonzepte zum globalen Wertschopfungsnetzwerk, zur Kreativ-
wirtschaft und zur Prekarisierung zusammen. In Kapitel 4 wird die verwendete qualitative Forschungsme-
thodik erklart. Danach werden die Ergebnisse aus der Empirie entlang Kapitel 5 ,,Globales Wertschdpfungs-
netzwerk der Musikwirtschaft, Kapitel 6 ,,Musikmarkt Schweiz* und Kapitel 7 ,,Arbeitswirklichkeiten Mu-
sikschaffender prasentiert. Die anschliessende Diskussion in Kapitel 8 ordnet die Hauptergebnisse im Kon-

text des Theorierahmens ein und restimiert die Arbeit mit kritischem Rick- und Ausblick.

2 Populare Musik gehort zur (kommerziellen) Unterhaltungsmusik (U-Musik), im Gegensatz zur ernsten Musik (E-
Musik), und beinhaltet verschiedene Musikstile wie Rock'n'Roll, Pop, Folk, Beat, Rap, Hiphop, Blues, Jazz wie weitere
Subgenres. Der Begriff Kommerz meint ,,Musik als Handelsware* (Wicke 2011: 89).
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2. Forschungsstand und Fragestellung

2.1 Digitalisierung in der Musikwirtschaft

Die Produktion und der Konsum von Musik wurde in der Humangeographie seit Anfang der 90er Jahre zu
einem diskutierten Forschungsthema. Watson u.a. (2009: 6) nennen folgende drei Forschungsperspektiven:
Erstens die Konstruktion von Ort, Raum und Identitat durch Musik, zweitens die Performativitit von Musik
durch Soundscapes (Klanglandschaften) und drittens die Musikindustrie im Kontext soziotkonomischer
Ungleichheiten in der Wirtschaftsgeographie. Letztere untersucht den Einfluss technologischer Innovation
auf die Gesellschaft und die Okonomisierung der Musikbranche (Watson u. a. 2009; Leyshon 2001, 2014;
Gebesmair 2018; Tschmuk 2006).

Watson u.a. (2009: 24) beschreiben Musikschaffende als Teil eines geographischen Netzwerks von Kreati-
ven, Fans, Cafés, Clubs, Konzertbiihnen und Tonstudios. In Musiklokalitaten, wo sich Musikschaffende
treffen, wird Uber Musik verhandelt und Musik verwertet. Leyshon (2001: 61f.) differenzierte weiter die
vier Netzwerke Kreativitat, Vervielféltigung, Verteilung und Konsum, und zeigte, dass diese seit der Jahr-
tausendwende durch das Softwareformat MP3 und Verteilsysteme (ber das Internet stark umstrukturiert
wurden. In diesem Zusammenhang spricht Tschmuck (2006: 216) von einem Paradigmenwechsel, da die
Digitalisierung soziale, rechtliche und organisatorische Folgen fur die Musikindustrie hat. Folgend werden
flinf Auswirkungen der Digitalisierung auf die Musikwirtschaft erlautert, ohne den Anspruch auf Vollstan-
digkeit zu erheben.

Erstens besteht die heutige Musikproduktion aus einem Netzwerk von lokalen Musikschaffenden, regiona-
len genrespezifischen Musikszenen, globalen Nischenmérkten und einer globalen Musikindustrie fur den
Massenmarkt. Aus einer kritisch-6konomischen Sicht wird den Major-Labels Sony Music Entertainment,
Universal Music, Warner Music Group und ihren Mutterkonzernen kapitalistisches Interesse und eine Be-
hinderung gesellschaftskritischer Musikproduktion vorgeworfen (vgl. Gebesmair 2018: 15; Wicke 2011:
91f.). ,,The Big Three* besitzen rund 80% Marktanteil der globalen Musikindustrie und investieren grosse
Summen in die weltweite Vermarktung ihrer Musik. Im Gegensatz zu den Majors sind kleinere (Indepen-
dent)Labels trotz Geldmangel oft innovativer, weil wenig verkaufte Einheiten die Kosten ,.kleiner* Projekte
decken (Wicke 2011: 89). Watson u.a. (2009: 18) fugen an, dass ginstigeres Aufnahme-Equipment und
Heimstudios zu mehr Kontrolle im Produktionsprozess von Songs zu Gunsten von MusikerInnen gefiihrt
haben. Unbekanntere Musikschaffende kdnnen sich tber Internet-Plattformen selbstvermarkten und ihre
Fangruppen direkter erreichen. Andererseits wird die Vermarktung von Musik tiber Intermedidre durchaus
geschatzt, da sich schnell grosse Absatz- und Promotionskandle eroffnen (Gebesmair 2018: 13f; Tschmuck
2003: 319).
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Zweitens ermdglichte das 1993 eingefiihrte Softwareformat MP3 illegales Uploaden und erlaubtes Down-
loaden fir den Eigengebrauch von geschiitzter Musik im Internet. Seither hat die Musikpiraterie den Major-
Labels grosse Einbussen im CD-Verkauf eingefahren. Erlése aus dem Live-Konzert versuchen dies zu kom-
pensieren (Gebesmair 2018: 2f.; Leyshon 2014: 157). Gemass Gebesmair (2018: 11) und Krueger (2019:
134f.) fhrt dies zu einem erhdhten Wettbewerb im Konzertbusiness, steigenden Gagen der Superstars und
hoheren Konzertkartenpreisen. Die Erldse aus dem Live-Konzerten wie auch aus dem Streaming sind nach
wie vor sehr ungleich zwischen Superstars und der Mehrheit von Musikschaffenden verteilt (Gebesmair
2018: 17).

Drittens hat das Musikstreaming die Ara des Downloads weltweit, wie auch in der Schweiz, im Jahr 2016
abgelost (vgl. Abb. 1; SUISA 2017: 19; IFPI Schweiz 2018: 1). Mit den grossen Streaming-Plattformen wie
Spotify, AppleMusic und Youtube besitzen die nationalen Verwertungsgesellschaften, Labels und digitalen
Distributoren Lizenzvertrage, welche immer wieder neu zum Vorteil der Musikschaffenden ausgehandelt
werden miissen. Pro gestreamten Song verdienen Musikschaffende durchschnittlich CHF 0.007 bei Spotify
und CHF 0.001 bei Youtube (Rethink Music Initiative 2015: 19).

RECORDED MUSIC REVENUES, 1980-2018 DIGITAL MARKET, 2006-2018
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Abbildung 1: Umsatzzahlen der Musikindustrie Schweiz (IFP1 Schweiz 2018)

Viertens flhrt die Digitalisierung zu neuen Urheberrechtsverhandlungen. Im neuen EU-Urheberrechtsge-
setz sehen KritikerInnen eine Inhaltszensur des ,,freien Internets® und Befurworterinnen eine Starkung der
Urheberrechte. Die angenommene EU-Richtlinie schreibt im umstrittenen Artikel 17 vor, dass der Diens-
tanbieter fir das Offentliche Teilen von urheberrechtlich geschiitzten Onlineinhalten ,,alle Anstrengungen
unternommen hat, um die Erlaubnis einzuholen (...) [oder um] die entsprechenden Werke ... von seinen
Internetseiten zu entfernen (...), [und] um das kinftige Hochladen dieser Werke oder sonstigen Schutzge-

genstande zu verhindern” (Européische Union 2019: 99)3. Die nationalen Gesetzgeber sind gefordert die

3 Vgl. EU-Richtlinie Art. 17 Abs. 4c.
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Urheberrechte von Kinstlerinnen zu stérken, ohne dass sich dabei die Verlage bereichern oder erlaubte
Inhalte zensiert werden. Kritikerlnnen beflirchten erstens, dass eine konsequente Umsetzung durch algo-
rithmenbasierte ,,Uploadfilter” sich nur die grossen Plattformen Facebook und Google (Youtube) leisten
kénnen. Zweitens ist die erlaubte Nutzung geschiitzter Inhalte in Parodien oder Rezensionen damit schwie-
rig zu garantieren. Die konkreten Folgen flir Musikschaffende sind dabei noch unklar, da sie selbst nicht an
der Quelle der Urheberrechtserlése sind. Die Erlésanteile fir Musikschaffende werden teilweise sehr in-
transparent tiber die Intermediére Labels, (deren) Verlage und Verwertungsgesellschaften abgewickelt (Gilli
& Rover 2019: 101). Zurzeit gibt es keine globale Musikdatenbank, welche die Urheberrechte von stream-
baren Werken speichert. Die Blockchain-Technologie* bietet hier einen mdglichen Losungsansatz fiir die
Musikindustrie und wird bereits in wachsenden Projekten wie Mycelia, JAAK, MusiCoin, Consensys, dot-
Blockchain umgesetzt (vgl. Gilli & Rover 2019; Sitonio & Nucciarelli 2018). Musikschaffende kénnten so
transparente und zeitnahe Vergultungen erhalten.

Finftens ist die analoge Vinyl-Schallplatte seit 2015 als Nischenmarkt wieder im Trend (Gebesmair 2018:
10). So verkaufen auch viele Schweizer Pop/Rock-Kdnstlerinnen wie Gola, Lo&Leduc und DJ Bobo nebst
CDs auch Vinyl-Schallplatten hauptsédchlich zu Vermarktungszwecken. Die Nostalgie des ,,entschleunigten
Musikhorens® zu Hause mit dem Plattenspieler oder an Live-Konzerten ist als Gegentrend zur digitalen

Schnelllebigkeit zu interpretieren.

2.2 Prekarisierung von Musikschaffenden im Kontext der Kreativwirtschaft und

des Strukturwandels

Burkner und Lange u.a. (2013: 16, 48) sprechen von einer volkswirtschaftlichen Transformationskrise des
fir viele Akteure ,risikoreichen 6konomischen Umbruchs* in der Musikwirtschaft, die von der Nachfra-
geseite angestossen wurde und die planbare Produktion des Musikangebots in der Vergangenheit verschwin-
den lasst. Das Angebot auf digitalen Plattformen von Amateuren und halbprofessionellen Musikschaffenden
ist stark gewachsen, was die Grenzen zwischen professioneller Arbeit und ,,privater Teilnahme an Produk-
tionsprozessen‘ aufzuldsen scheint (Lange u.a. 2013: 16-17). Taglich werden ungeféahr 24'000 Songs auf
den Musikstreaming-Plattformen vertffentlicht (Houghton 2018). In Anbetracht von tonangebenden Play-
listen und trendigen Szenen ist der Zusammenhang zwischen Qualitat des Musikangebots und Erfolg oft
sehr unscharf. Dies ist jedoch seit jeher so, sei es die platzierte Musikauswahl im Plattenladen oder die

kuratierte Hitparade im Radio. Das Musikangebot und der Konsum unterliegen dabei Praferenzen abhéngig

4 Die Blockchain ist ein digitales Registerbuch, das Transaktionen in Blocken speichert und sich aus den drei Eigen-
schaften dezentral, vertrauenswirdig und unveranderbar zusammensetzt (Gilli & Rover 2019: 103). Die bekannteste
Blockchain-Anwendung ist die kontrovers diskutierte und volatile Kryptowéhrung Bitcoin.
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der sozialen Klasse, der Ethnizitat und des Geschlecht wie auch sozialen Normen, personlichen Werten und
Empfehlungen von anderen (Mellander 2018: 594; Krueger 2019: 91).

Im Kontext flexibler Arbeitsformen des Postfordismus und der Gig-Economy® (vgl. Gill & Pratt 2008;
Strauss 2018; Robin 2018; Boltanski & Chiapello 2018) zeigt sich eine beobachtbare Zunahme von ,,unter-
nehmerisch Selbstdndigen* auch in der Musikwirtschaft (S6ndermann 2012: 7f. zit. in: Lange 2013: 16). In
der Selbstandigkeit hat man eine héhere Freiheit bezlglich Arbeitszeit, Arbeitsort und vordergriindig auch
den Arbeitsinhalten. Ob man erfolgreich ist und als professionell gilt, zeigt sich anhand bezahlter Arbeits-
auftrage, die man bekommt. Die Arbeitsfreiheit geht jedoch oft mit einem ungewollten Ausschluss staatli-
cher Sozialsysteme einher (Strauss 2018: 5, 10). Selbstandigerwerbende mussen sich selbst um die soziale
Vorsorge und die Unfallversicherung kiimmern. Das Schweizer Recht versteht unter sozialversicherungs-
rechtlich Selbstandigerwerbenden solche Personen, die ,,unter eigenem Namen und auf eigene Rechnung
arbeiten sowie in unabhéingiger Stellung sind und ihr eigenes wirtschaftliches Risiko tragen* (AHV 2019:
2). Die Unabhangigkeit mit einem unternehmerischen Risiko tritt anstelle der Unselbstandigkeit. Auch fir
freischaffende Kunstlerinnen, die sich nur zeitweise in abhangiger Anstellung befinden, und Musikschaf-
fende mit Teilzeitanstellungen besteht ein Prekarisierungsrisiko. Eine Teilzeitstelle in der Kulturbranche
mit vergleichsweise tiefen L6hnen mag nicht existenzsichernd sein und mehrere Teilzeitstellen kénnen zu
Koordinationsschwierigkeiten fiihren. Oft werden auch Abend- und Wochenenddienste in der Kulturbran-
che ohne zusétzliche Vergltungen geleistet. Diese werden durch das Ineinanderfliessen von Profession und
Leidenschaft nicht immer als Erwerbsarbeit wahrgenommen. Musikschaffende verstehen ihre Arbeit oft als
identitatsstiftenden Lebensentwurf. Sie stehen in einem dkonomischen Spannungsverhéltnis sich zwischen
verschiedenen Einkommensmoglichkeiten entscheiden zu miissen. Die Angst vor dem ,,personlichen Schei-
tern* steht im Gegensatz zu einem starken Unternehmertum von Musikschaffenden (Michels 2013: 115).
Der unternehmerische Wille ist mit einem hohen Risiko der Entgrenzung der Arbeit und Selbstausbeutung
verbunden, in der aber ,,die meisten MusikerInnen mit ihrer Arbeit ziemlich gliicklich sind*, wenn sie Kon-
zerte veranstalten, zu denen sie selbst hingehen wiirden (Michels 2013: 115).

Hinsichtlich dem Einfluss der Digitalisierung auf Musikschaffende zeigen verschiedene Studien keine
grosse Nettodnderung der Beschaftigungszahlen, jedoch einen grossen Strukturwandel in allen Arbeitsbran-
chen (Frey & Osborne 2017; McAfee & Brynjolfsson 2014). Geméss Frey & Osborne (2017: 270f.) sind
die Berufsgruppen der ,,Komponistinnen und Dirigentinnen* mit 0.015% kaum, der ,,Musikerinnen und
Sangerlnnen‘ mit 0.074% ebenfalls kaum und der ,,Instrumentenherstellerinnen und Klavierstimmerinnen*

mit 0.91% dagegen stark von der Computerisierung betroffen. Die Studie von Frey & Osborne basiert auf

> Der Begriff Gig geht auf abendliche Auftritte von Jazz-MusikerInnen in den 1920er Jahren zurick. Heute wird zur
Gig-Economy jegliche geringfligige Beschéaftigung gezéhlt, jedoch Tempordrarbeit vermittelt iber Online-Plattformen
wie Uber und Airbnb im engeren Sinne.
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einer Rangsumme von 702 Berufen, welche nach den drei kognitiven Fahigkeiten Wahrnehmung, soziale
und kreative Intelligenz, die kaum von Computern auszufiihren sind, bewertet und klassifiziert werden. Es
stutzt die Annahme, dass Berufe mit kreativen Aufgaben eher resistent gegen die digitale Automatisierung
sind (NESTA 2017: 4). Mehr verraten diese Zahlen jedoch kaum und sind kontextualisiert wenig brauchbar.
Zum Beispiel wird die elektronische Tanzmusik (engl.: Electronic Dance Music, kurz: EDM) von Kompo-
nistinnen mehrheitlich mit Software-Synthesizern und Software-Samplern hergestellt. Auch ,,herkdmmli-
che* Komponistinnen hinsichtlich Notationssoftware und TonmeisterInnen bei der Arbeit am Mischpult mit
Digital Audio Workstations (DAW) sind stark von der Digitalisierung betroffen. Weiter ist bei solchen Stu-
dien zu hinterfragen, wie die Berufsgruppen abgegrenzt wurden, denn oft ist zum Beispiel eine MusikerIn
auch Instrumentenherstellerin oder eine S&ngerin gleichzeitig Komponistin. Inzwischen gibt es einige Un-
tersuchungen, die den Strukturwandel im Arbeitsmarkt statistisch analysieren und Berufe anhand ihrer re-
petitiven, manuellen, kognitiven und analytischen Téatigkeitsprofile kategorisieren. Eine umfassende Zu-
sammenstellung uber den Schweizer Arbeitsmarkt legt Nathani u.a. (2017) vor.

2.3 Forschungsfrage

In der wissenschaftlichen Literatur Gber die Musikwirtschaft wurde viel Gber die Transformation der Mu-
sikindustrie (Graham u. a. 2004; Tschmuck 2006; Leyshon 2014; Sun 2018), einiges Uber Musikpréferenzen
von Konsumierenden und immer mehr (iber Big-Data im Musikstreaming geforscht (Ahlers u. a. 2018; Gilli
& Rover 2019; Mellander u. a. 2018). Auch dem Potential der Kreativwirtschaft gilt seit langerer Zeit gros-
ses Forschungsinteresse (Florida 2002; Peck 2005, Weckerle u.a. 2018). Seltener wurden bis jetzt die Mu-
sikschaffenden selbst ins Zentrum der Forschung gestellt. Die Arbeitsbeziehungen im Wertschépfungsnetz-
werk wie auch die Prekarisierung von Musikschaffenden unter dem Aspekt der digitalen Transformation

sind noch kaum behandelt. Dies fiihrt mich zu folgender Forschungsfrage mit Unterfragen:

Wie sieht die Arbeitswirklichkeit Schweizer Musikschaffender im Kontext der digitalen Transformation aus

und wie hat sie sich in jungster Vergangenheit verandert?

1. Wie verdndert sich die Wertschépfung in den Erlésfeldern des Recordings, der Lizenzierung
und des Live-Konzerts?

2. Wie hat sich die Anzahl musik-verwandter Berufe in der Schweiz bis heute verandert?

3. Welche Verénderungen erfahren Musikschaffende im Berufsalltag aufgrund der digitalen

Transformation?
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3. Theoriekonzepte

3.1 Globales Wertschépfungsnetzwerk

Im geographischen Netzwerks der Musikwirtschaft sind viele Musikschaffende in eine globale Wertschép-
fungskette eingebunden (vgl. Gebesmair 2018; Leyshon 2001, 2014; Tschmuck 2006). Die traditionelle
Wertschopfungskette der Musikindustrie war bis um die Jahrtausendwende stark vertikal integriert und in
einer linearen Sequenz organisiert: Kunstlerinnen produzierten Musik, Labels vermarkteten Musik, und
Fans konsumierten Musik (Graham u. a. 2004: 1087). Heutzutage sind die Strukturen vernetzter. Durch
Maoglichkeiten der Digitalisierung werden die wertschopfenden Prozesse neu ausgehandelt. Zur Analyse
eignet sich deshalb ein firr die Musikwirtschaft angepasster Ansatz der Global Value Chain (GVC)® ur-
sprunglich nach Gereffi u.a. (2001). Die GVC untersucht globale Industrien aus einer ,,top-down*“-Gover-
nance und ,,bottom-up*““-Upgrading Sichtweise. Unter Governance verstehen Gereffi u.a. (2005: 83) die Ko-
ordination von Wertschdpfungsaktivitaten zwischen Organisationen und Firmen einer Branche, wobei diese
oft als Netzwerkform zwischen den idealtypischen Extremen des vollkommenen Markts und einer vertikal
integrierten Firma mit Monopolstellung vorliegen. Das Upgrading dagegen bezeichnet die Starkung von
Wertschopfungsaktivitaten lokaler Firmen, Landern oder Akteuren, um an globalen Markstrukturen erfolg-
reich teilzunehmen (Gereffi, Humphrey u. a. 2001: 4-5). Gereffi & Fernandez-Stark (2018: 307f.) unter-

scheiden folgende sechs Dimensionen der GVC-Analyse:

1. Input-Output Struktur
a. Zuerst werden alle Segmente der GVC identifiziert, welche die Input- und Outputaktivitaten
von Produzierenden bis zu Konsumierenden abbilden.
b. Anschliessend werden die identifizierten Segmente charakterisiert, um spéater die Governance-
Struktur zu erkléren. Akteure der GVC haben Lieferanten, welche geographisch, institutionell
und in ihrer Grisse unterschiedlich ausgepragt sein konnen: Lokal-global; privat-6ffentlich;

Grossbetriebe, Klein- und mittelgrosse Unternehmen.

2. Geographische Reichweite
Wertschopfungsaktivitaten verandern sich anhand Wettbewerbsvorteile bestimmter Regionen (tiefe
Steuern, billige Arbeitskréafte, politische Lage, etc.). Bis heute sich grosse Teile der Gliterproduktion
in Schwellen- und Entwicklungslénder verlagert, das Produktdesign dagegen findet weitgehend in

Industriestaaten statt. Das Zusammenspiel von Angebot und Nachfrage treibt den Warenfluss eines

8 In dieser Arbeit werden die Begriffe Global Value Chain (GVC) und globales Wertschopfungsnetzwerk als syno-
nym verwendet.
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Marktes an. Mit der Analyse von Handelsstrémen kann die geographische Reichweite einer Indust-
rie auf verschiedenen Handlungsebenen (lokal, national, regional und global) bezugnehmend auf

Globalisierungs- und Regionalisierungsprozesse erklart werden.

Governance

Die Koordination von Wertschépfungsaktivitaten zwischen Organisationen und Firmen einer Bran-
che definierte Gereffi (1994: 97 zit. in: Gereffi and Fernandez-Stark 2018: 310) als ,,authority and
power relationships that dermine how financial, material and human resources are allocated, and
flow within a chain”. Die Ressourcenallokation ist entweder k&uferdominiert oder produzentenge-
steuert. In kduferdominierten Mérkten liegt die Macht beim Einzelhandel (z.B. Walmart, Amazon)
und Markenkonzernen (z.B. Nike, Coca-Cola), die gegenuber einer grossen Auswahl von Lieferan-
ten klare Standardvorgaben haben. Produzentengesteuerte Méarkte dagegen sind durch vertikal inte-
grierte Firmen kontrolliert, meist unter starker Integration von Zulieferer mit Skalierungsvorteilen
und Technologie-Knowhow. Gereffi u.a. (2005: 89) differenzieren die funf Governance-Typen
Markt, Modular, Relational, Captive und Hierarchie (vgl. Abb. 3), welche von drei Variablen ab-
héngig sind: Erstens die Komplexitat von Transaktionen in der GVC, zweitens die Kodifizierbarkeit
von Transaktionen und drittens die Anzahl rivalisierender Lieferanten. Das Machtgefiige der gover-
nierenden Firmen hat dabei einen grossen Einfluss, welche Mdglichkeiten des soziobkonomischen

Upgradings fir lokale Akteure vorhanden sind.

Market Modular Relational Captive Hierarchy
End Use
Gustomers
Il':?r?: II;?fn? Integrated
Lead Firm
Firm
Tum-key Relational
v | & Supplier Supplier
=2 I3
= |5
Component and Component and EI E E v
Suppliers Material Material Captive
Suppliers Suppliers Suppliers
Degree of Explicit Coordination
Low = » High
Degree of Power Asymmetry

Abbildung 2: Flinf Governance-Typen der Global Value Chain (Gereffi u.a. 2005: 89)
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4. Upgrading
Die Upgrading ,,bottom-up“-Sichtweise zeigt, welche lokalen Strategien zu einer besseren Positio-
nierung von Akteuren in der GVC fiihren kann. Gereffi und Fernandez-Stark (2018: 312) haben aus

ihrer Forschung sieben Formen des Upgradings zusammengetragen:

e Process upgrading bezeichnet die Reorganisation von Produktionssystemen oder den Tech-
nologieeinsatz fiir effizientere Input-Output Systeme.

e Product upgrading steht fur die Entwicklung von hochwertigeren und komplexeren Pro-
dukten.

¢ Functional upgrading zeichnet sich durch die Reorganisation von funktionalen Aktivitaten
aus (z.B. Auslagerung von Produktion, Integration der Vermarktung).

¢ Chain or inter-sectoral upgrading beschreibt Firmen, die in neue, aber &hnliche Branchen
vorstossen.

e Entry in the value chain beschreibt Firmen, die erstmalig in eine Wertschopfungskette ein-
treten.

e Backward linkages upgrading bezeichnet lokale Firmen, die beginnen handelbare Waren
oder Dienstleistungen an (oft multinationale) Unternehmen zu verkaufen.

e End-market upgrading ist das Vordringen in komplexe Mérkte, die hdhere Produktions-

standards, Skaleneffekte und Preiskampfbereitschaft erfordern.

Nebst der Governance beeinflussen die Input-Output Strukturen, wie auch der lokal-institutionelle

Kontext, inwiefern ein Upgrading in all seinen Formen geschehen kann.

5. Lokal-institutioneller Kontext
Nationale als auch internationale Rahmenbedingungen beeinflussen, inwiefern die Einbindung in
die GVC erfolgen kann. Dazu gehoren wirtschaftliche Bedingungen (z.B. Arbeitskosten, Finanz-
stérke, Infrastruktur), sozialer Kontext (z.B. Frauenanteil oder Ausbildungsmdglichkeiten) und
staatliche Eingriffe (z.B. bilaterale Abkommen, Mehrwertsteuer, Arbeitsgesetz und Subventionen)
(Gereffi & Fernandez-Stark 2018: 315).

6. Akteursanalyse
Alle Akteure, die an der GVC teilnehmen, sollten analysiert werden: Unternehmen, Arbeiterinnen,
oOffentliche und private Institutionen, Verbande und Agenturen. Ziel dabei ist die Herausarbeitung

von Ungleichheiten und daraus empfehlende Upgrading-Massnahmen.
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Das GVC-Gerlst von Gereffi & Fernandez-Stark (2018) legt ein umfassendes Werkzeug fur die Analyse
der Musikwirtschaft vor. Die wertschopfende Aktivitaten von der Produktion bis zum Konsum von Musik
kdnnen damit untersucht werden.

Fir die Musikwirtschaft gibt es bereits verschiedene konzeptuelle Darstellungen. Weckerle & Sondermann
(2005: 40f.) betonen zum Beispiel die Stufen der Wertschdpfungskette kiinstlerische Produktion, kulturelle
Vermittlung und mediale Verbreitung und orientieren sich an der Wirtschaftszweigsystematik NOGAOQ8
(vgl. Abb. 3), wogegen Leyshon den Fokus auf die stufentibergreifenden Netzwerke legt (2001: 61; vgl.
Abb. 4). Kiinstlerinnen und Labels werden als Hauptakteure betrachtet. Aus heutiger Sicht fehlen die wich-
tigen Player wie Aggregatoren, soziale Medien und Streaming-Plattformen in beiden Darstellungen. Auf-
grund vieler Intermediére und deren Interdependenzen in der Musikwirtschaft spricht man 6fters von einem
Wertschopfungsnetzwerk als einer Wertschopfungskette (Gebesmair 2018: 8; vgl. Gilli & Rover 2019: 120).
Leyshon (2001: 59) sieht die Vorteile seiner Netzwerkmetapher fiir die Musikwirtschaft im ,,focus on both
process and spatiality” und als Sinnbild fiir eine ,,incomplete connectivity over space®. Gemass Berndt &

Boeckler (2007: 3) ist aus einem heterodoxen Wirtschaftsverstandnis der Status-Quo einer Wertschopfungs-
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kette zu hinterfragen und die ,,versteckten Konstruktionsweisen von unabgeschlossenen Netzwerke* zu be-
trachten. Mit dieser Sichtweise auf die GVVC wird versucht, die Governance-Strukturen der Musikwirtschaft

und Arbeitsrealitaten Schweizer Musikschaffender darzulegen.
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Abbildung 4: Musical Networks (Leyshon 2001: 61)
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3.2 Kreativwirtschaft
Die Kreativwirtschaft tauchte als Konzept erstmals 1997 in Grossbritannien unter der Regierung von Pre-

mierminister Tony Blair auf:

,,The Creative Industries Task Force set about mapping current activity in those sectors deemed to be a
part of the UK creative industries, measuring their contribution to Britains’ overall economic perfor-

mance and identifying policy measures that would promote their further development” (Flew 2012: 9).

Das hier beschriebene Interesse an der Kreativwirtschaft, welchen Einfluss sie auf die Gesamtwirtschaft hat,
welches Innovationspotential sie fiir andere Wirtschaftsbranchen hat, wie auch weiterfiinrende Uberlegun-

gen, welches Potential kreative Arbeit wecken kann und wie damit hochqualifizierte Arbeitskrafte aus dem
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Ausland angelockt werden konnen, hat ihr seither einen grossen Aufschwung in politischen Agenden ver-
liehen. Viele Studien und Kreativwirtschaftsreporte, meist im Auftrag von Stadten, haben versucht das Po-
tential der Kreativwirtschaft aufzuzeigen (vgl. NESTA 2017; Weckerle u. a. 2018). Fur die Kreativwirt-
schaft gibt es verschiedene Definitionen. In dieser Arbeit werden auf die Kultur- und Kreativwirtschaft und
die kreative Okonomie zuriickgegriffen, welche auch in den Schweizer Kreativwirtschaftsreporten verwen-
det werden. Die Kultur- und Kreativwirtschaft nach Weckerle u.a. (2008: 9) orientiert sich an den Wert-

schopfungsstufen abgrenzbarer Arbeitsbranchen und lautet:

,,Es sind dies Kultur- und Kreativunternehmen, die sich iberwiegend auf erwerbswirtschaftlicher Basis
mit der Schaffung, Produktion, Verteilung und/oder medialen Verbreitung von kiinstlerischen und kre-

ativen Giitern und Dienstleistungen befassen.”

Ein Fokus wird auf die mediale und im weiteren Sinne digitale Verbreitung von kreativen Inhalten gelegt,
womit nicht lediglich der Verkauf eines kinstlerischen Produkts, sondern die Verwertung des geistigen
Eigentums als kiinstlerisch erbrachte Leistung gemeint ist. Weiter fasst die Definition der kreativen Okono-
mie nach der britischen Innovationsstiftung NESTA, da sie Berufe nicht mehr dichotom in kreativ und nicht-

kreative Arbeitsbranchen festlegt:

,,Those industries which have their origin in individual creativity, skill and talent and which have a
potential for wealth and job creation through the generation and exploitation of intellectual property”
(NESTA 2013: 4).

Sie orientiert sich am Gedankengut Richard Floridas Creative Class, bei welcher jeder Beruf mit kreativem
Inhalt — sei es eine ManagerIn oder eine Videospielverkéauferin — zur Kreativwirtschaft gezahlt wird. Ge-
méass Markusen u.a. (2008: 1) variiert der Anteil der Beschéaftigten in der Kreativwirtschaft abhéngig von
deren Definition meist zwischen 1% und 4% der Gesamtwirtschaft, bei einzelnen Studien bis gar 49%. In
der Schweiz liegt der Anteil zurzeit bei 5.6% fir Beschaftigte und 11.1% flr Unternehmen (Weckerle u. a.
2018: 49). Der Kreativwirtschaftssektor wird in 13 Teilmérkte eingeteilt. Abbildung 5 zeigt die Beschafti-
gungszahlen in Abhangigkeit der Betriebszahlen der Kreativwirtschaft Schweiz im Jahr 2015. Die Blasen-
grosse symbolisiert den Gesamtumsatz des jeweiligen Teilmarktes. Die Musikwirtschaft ist mit einem Be-
schaftigungsanteil von 11% eine der gréten Subbranchen der Kreativwirtschaft in der Schweiz. Vergleichs-
weise ist ihr Gesamtumsatz mit 1'698 Millionen Franken jedoch eher klein. Auffallend dagegen ist die fi-

nanzstarke Software- und Gamesindustrie. Sie gehoért seit 2005 zum Cluster der Kreativwirtschaft und hat
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Abbildung 5: Kreativwirtschaft Schweiz 2015 (eigene Darstellung auf Datenbasis von Weckerle u.a. 2018: 51)

ihr durch vielversprechende digitale Businessmodelle einen besonders starken Aufschwung verliehen. Ein-
hergehend mit dem Hype um Floridas Creative Class hat die Kreativwirtschaft den Ruf als innovativen
Standortfaktor erhalten. Gemass Florida (2002: 249) fiihrt die Kombination von Technologie, Talent und
Toleranz einer Region zu wirtschaftlichem Aufschwung. Dabei versteht er unter Talent nicht das gesamte
Humankapital, sondern das ,,kreative Kapital“. Fir Kulturschaffende gilt die Kreativwirtschaft als Hoff-
nungstrager. Musikschaffende finden zum Beispiel in der aufstrebenden Software- und Gamesindustrie, die
auf musikalische Inhalte angewiesen ist, neue Erlésmoglichkeiten (Gebesmair 2008: 8). Umstritten ist je-
doch, ob auf politischer Ebene nachhaltige Unterstiitzung fiir oft prekére Lebenssituationen von Kultur-
schaffenden erlangt wird, da das verheissungsvolle Creative-City-Modell als ,.fast policy* von Ort zu Ort
reist und keinen lokalen Ursprung hat (Peck 2005: 767). Inwiefern die Kultur- und Kreativwirtschaft den
stadtischen Kulturschaffenden tatsachlich etwas bringt, hat sich dabei aus dem Blickfeld eines neoliberalen
Dogmatismus beinahe verloren. Diese Ungleichheit schldgt sich in der Sozialkritik am Kapitalismus nieder
(Boltanski & Chiapello 2018: 246). Kritisiert wird die Ungerechtigkeit des Kapitalismus, welche sich in

zunehmend prekéren, projektbezogen-flexiblen Arbeitsverhéltnissen und in einer fehlenden Autonomie von
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,,ausgeschlossenen Subjekten* dufRert (ebd.: 347). Kagan & Hahn (2011: 21) und Robin (2018: 213f.) for-
dern deshalb einen nachhaltigen und lokalen Kreativitatsbegriff, der die alltdgliche Kreativitat und Freude
an der Arbeit betont. Der Hype um die Kreative Okonomie ging zunehmend auch mit neoliberalen Entwick-
lungen der teuren flagship-Bauprojekten fiir ein attraktives Stadtimage, dem globalen Kampf um hochqua-
lifizierte Arbeitskrafte und der Gentrifizierung einher (Peck 2005: 740; Klaus 2006: 63). Klaus (2006: 63
f.) fasst diesen urbanen Wertewandel mit den Begriffen Kulturalisierung der Okonomie und Okonomisie-
rung der Kultur zusammen.

Auf der Definition der kreativen Okonomie ist die statistische Erfassung der Musikerberufe seit 1996 in
Kapitel 6 ,,Musikmarkt Schweiz* zu verstehen. Einerseits soll die definitorische Eingrenzung der Berufe in
der Musikwirtschaft hinterfragt und andererseits das Creative-City-Modell als ,,fast policy* aus einer neoli-
beral-kritischen Sicht bewertet werden.

3.3 Prekarisierung und prekare Arbeitsformen

Der Begriff Prekariat hat seinen Ursprung in den Diskursen der franzosischen Soziologie der 80er Jahre
(Heidkamp & Kergel 2017: 10). Vor allem Pierre Bourdieu (1998), Robert Castel (2009) und Klaus Dérre
(2009) haben in der franzdsischen und deutschen Arbeitssoziologie die Diskussion um das Prekariat, die
Prekarisierung, die Prekaritat und prekare Arbeitsformen vorangetrieben.

Bezugnehmend auf Castels 1995 erschienene Schrift Les métamorphoses de la question sociale, une chro-
nique du salaria muss die soziale Unsicherheit ,,vor dem Hintergrund einer Situation beurteilt werden, in
der eine solche Unsicherheit im Wesentlichen gebédndigt war®, da sie kein neues Phdnomen ist, sondern
gesellschaftshistorisch in formwandlerischen Gestalten wiederkehrt (Castel 2009: 23). Verkiirzt gesagt
wurde eine neue Unsicherheit vor dem Hintergrund des Riickzugs des Sozialstaates und der Abldse des
industriellen Wohlfahrtsstaates durch den Neoliberalismus’ Mitte der 70er Jahre offengelegt (Castel 2009:
24). Dabei ist besonders die Mittelschicht von einer neuen sozialen Unsicherheit betroffen. Pierre Bourdieu
(1998: 1) hielt fest: ,,...dass Prekaritdt heutzutage allgegenwaértig ist (...) auch in den Einrichtungen der
Produktion und Verbreitung von Kultur (...).” Das Prekariat wird als Zustand verstanden, welcher durch
instabile Arbeitsverhaltnisse und einer ,,subjektiven Unsicherheit® charakterisiert ist (Bourdieu 1998: 2).
Die dauerhafte Unsicherheit von Arbeitsverhéltnissen hat das Ziel, die Arbeithehmenden zu unterwerfen
und ein erniedrigendes Schicksal der Ausbeutung ohnméchtig anzunehmen, sodass kein Wiederstand gegen

die ,,neuartige Herrschaftsform“ zustande kommt (Bourdieu 1998: 4). Als konkrete Massnahme schlug

" Berndt (2013: 233) definiert den Neoliberalismus in Anlehnung an David Harvey folgendermassen: ,,Als Denkschule
entstand der Neoliberalismus unter dem Eindruck der katastrophalen Folgen totalitirer Systeme (Faschismus, Stalinis-
mus) nach dem Zweiten Weltkrieg. Dementsprechend steht die Freiheit des Individuums vor staatlicher Bevormun-
dung im Mittelpunkt — eine Freiheit, die vor allem vom Wirken der Markmechanismen und von privatwirtschaftlicher
Initiative getragen wird (...).
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Bourdieu (1998: 5-6) die Umverteilung von Arbeit Uber eine Verkirzung der Arbeitszeit vor, um die Struk-
turkrise der Arbeitslosigkeit zu Uberwinden. Er meinte, dass die ,,subjektive Unsicherheit* so stark in das
Sozialleben des Prekariats eindringt, dass es sich kaum wehren kann. In die gleiche Richtung zielt die heu-
tige Sozialkritik (vgl. Boltanski & Chiapello 2018), weil der ,,neue Kapitalismus vorgibt, individuelle und
flexible Lebensentwirfe zu ermdglichen, aber eigentlich das Gegenteil macht und grdssere soziale Un-
gleichheit erzeugt hat. Vor dem Hintergrund der Digitalisierung in vielen Arbeitsbereichen und der damit
verbundenen Automatisierung und Entfremdung der Arbeit, ist die Diskussion eroffnet, inwiefern die
Kinstlerkritik am Kapitalismus (in den 68er Jahren gegen die Standardisierung des Fordismus) wieder star-
ker wird. Die Prekariatsdebatte ist somit eine Aufforderung die sozialen Ungleichheiten in der Gesellschaft
und die Entfremdung der Arbeit politisch zu bekdmpfen.

Auf Grundlage qualitativer Erhebungen zum Prekaritat und in Anlehnung an Castel hat Dorre (2009: 48)
eine Typologie von (Des)Integrationspotenzialen der Erwerbsarbeit entwickelt; auch Castel sche Zonen der
Arbeitsgesellschaft genannt. Dabei werden die drei Zonen der Integration, der Prekaritat und der Entkopp-
lung unterschieden, wobei die Abgrenzungen fliessend sind. Gerade die , kreative Prekaritét® ist ein Grenz-
fall: ,,In den Medien, den ,creative industries® (...) verblasst die Attraktivitit standardisierter Beschéfti-
gungsverhéltnisse auch subjektiv (Dorre 2009: 50). Reichhaltige Arbeit wird mit einer Beschaftigungsun-
sicherheit kompensiert, wobei viele Ubergange von unkonventioneller Integration bis zu temporarer Preka-
ritdt moglich sind. Selbsténdige der Kreativwirtschaft mit flexiblen Beschéftigungen kénnen zum Beispiel
eine atypische Integration vorweisen, die nicht prekar empfunden wird. Demnach ist die Flexibilisierung
der Arbeitsformen nicht per se prekar, aber prekare Strukturen sind immer flexibel (Dérre 2006 zit. in:
Motakef 2015: 52, 56). Klassisches Beispiel ist die ,,selbstverwirklichte, glickliche Kiinstlerin trotz pre-
kérer Arbeitssituation. Motakef (2015: 65) und Gill & Pratt (2008: 20) fligen hinzu, dass der Gelderwerb in
der Kreativwirtschaft trotz moglicher Entgrenzung der Arbeit und Selbst-Prekarisierung eine untergeord-
nete Rolle spielt, da der Autonomiegewinn in ,affektiver Arbeit“ subjektiv hoher gewertet wird als eine
abh&ngige Beschaftigung. Umstritten ist, ob KiinstlerInnen als ,,wiederstdndige Subjekte* zum Sinnbild der
strukturellen Unsicherheit geworden sind (vgl. Manske 2010; Gill & Pratt 2008: 20). Geméss der Cas-
tel’schen Zonen der Arbeitsgesellschaft werden Arbeiterlnnen und Arbeitslose aufgrund ihrer Arbeitssitua-
tion (Einkommen, Entwicklungsmoglichkeit, soziale Beziehungen, subjektive Zufriedenheit) typisiert. Die
Zone der Prekaritét unterteilt sich weiter in erstens die prekare Beschéftigung als Chance (,,die Hoffenden®).
Beispielsweise betrachtet die Arbeiterin ein prekares Beschaftigungsverhdltnis als Karrieresprungbrett.
Zweitens die prekare Beschéaftigung als dauerhaftes Arrangement (,,die Realistischen®), in welcher sich die
ArbeiterIn mit der Situation pragmatisch-illusionslos abfindet. Und drittens die entschérfte Prekaritét (,,die

Zufriedenen®), in welcher sich die ArbeiterIn mit einem knapp existenzsichernden Verdienst zufrieden stellt
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(vgl. Dorre 2009: 48). Die Prekaritat unterliegt aus dieser Sicht Arbeitsrealitaten, die einerseits klassifiziert
werden kénnen und andererseits subjektiv wahrgenommen werden.

Gegenlber dieser eher standardisierten Konzeption von Prekaritit haben Heidkamp & Kergel (2017) aus
postkolonialen und diskursanalytischen Uberlegungen weitere Formen im digitalen Zeitalter herausgearbei-
tet. Beispielhaft ein Konstruktionsarbeiter, der auf einer Baustelle wahrend der schnellen Fertigstellung ei-
nes Projektes noch gleichzeitig mit dem Smartphone die nachste Temporaranstellung sucht (Heidkamp &
Kergel 2017: 6). Das Tempo der Digitalisierung trifft dabei auf die flexiblen Arbeitsstrukturen des Neoli-
beralismus. Dabei gehen die Autorinnen von einer ,,stabilen Instabilitat aus, die auch in gesicherten Ar-
beitsverhaltnissen auftreten kann (Heidkamp & Kergel 2017: 10). Die Art des Arbeitsvertrags entscheidet
Uber das Ausmass der Prekarisierung, welche sich als ,,stabile Instabilitat* dussert, wovon Lebens- und Kar-
rierepléane von ArbeitnehmerInnen unterschwellig beschnitten werden kénnen. Heidkamp & Kergel (2017:
10) folgern aus ihren Analysen eine doppelte Prekarisierung, welche durch die Nutzung digitaler Medien
entsteht. Darunter verstehen sie eine Prekaritat durch digitale Medien und eine Prekarit4t inmitten digitaler
Medien. Der kausale Prekaritdtsbegriff stammt aus der Erkenntnis, dass digitale Technologien soziale In-
teraktionen in der Realitdt entsozialisieren und prekar, also unsicher, machen. Das Teilen von Foto- und
Videomaterial Uiber soziale Medien und das Kommentieren des Contents von anderen fiihrt zu einer subjek-
tiv wahrgenommen Realitat. Unter Prekaritat inmitten der digitalen Medien verstehen sie (2017: 21) ein
Reproduzieren sozio6konomischer Ungleichheiten und Machtstrukturen, da die meisten digitalen Errungen-
schaften wie das erste iBook von Apple im Jahr 1991 oder das Web 2.0 hauptsachlich vor dem Hintergrund
einer freien Marktwirtschaft entstanden sind. Die liberale Wirtschaftspolitik reproduziert sich performativ
selbst, sodass neuste Technologien der Computerisierung und Automatisierung den arbeitenden Menschen
Uberflussig machen (Heidkamp & Kergel 2017: 24). Als selbsterfullende Prophezeiung schafft sich die
Menschheit ihre Arbeit selbst ab: ,,According to our estimate, 47% of total US employment is in the high
risk category, meaning that associated occupations are potentially automatable over some unspecified num-
ber of years, perhaps a decade or two” (Frey & Osborne 2017: 365). Das Risiko, einen repetitiv-mechani-
schen Beruf auszutiben, wird hier zu einer neuen Dimension von Prekaritét, namlich den Job an eine effizi-
entere ArbeiterIn oder gar einen perfekten Roboter zu verlieren. Aus dieser Perspektive geschieht die Pre-
karisierung als eine Flexibilisierung durch die Digitalisierung wie auch einem Sinnverlust in und der Arbeit
selbst.

Trotz verschiedenen Ansichten der Prekaritét stellt sich die pragmatische Frage, ob eine Arbeit nun prekér

ist und ab wann man sich in einem Prozess der Prekarisierung befindet. Eine mdgliche Antwort liefert die



Theoriekonzepte | 18

Orientierung am mannlichen Normalarbeitsverhéltnis® und den damit verbundenen atypischen Beschéfti-
gungsformen. Als normales Arbeitsverhéltnis gilt eine unbefristete, in soziale Sicherungssysteme (Arbeits-
losen-, Kranken- und Rentenversicherung) integrierte, vertraglich identifizierte und existenzsichernde Be-
schaftigung (Mickenberger 2010 zit. in: Motakef 2015: 48). Beschéftigungsstatistiken belegen, dass es seit
den 80er Jahren zu einer Erosion dieses Normalarbeitsverhaltnisses und einer Vermehrung von atypischen
Beschaftigungsformen gekommen ist (Motakef 2015: 47). Als atypisch gelten sogenannte geringfiigige und
befristete Beschaftigungen, Selbstédndige und sozialversicherungspflichtige Teilzeitarbeit (Keller & Seifert
2011 zit. in: Motakef 2015: 49). Auch Gill & Pratt (2008: 2-3) sprechen von einer Zunahme unsicherer
Arbeitsformen wie Temporaranstellung, Freelancing, Akkord- und Heimarbeit in kreativen Berufsbranchen,
die von deregulierter ,,immaterieller Arbeit* geprégt ist. Atypische Beschéftigungsformen werden dann pre-
kar, wenn ,,das Beschéftigen aufgrund ihrer Tatigkeit deutlich unter ein Einkommens-, Schutz- und soziales
Integrationsniveau sinken, das in der Gegenwartsgesellschaft als Standard definiert und mehrheitlich aner-
kannt wird* (Brinkmann u. a. 2006: 17). Wie Ddrre (2009: 50) und Motakef (2015: 65) weiter oben darle-
gen, sind kreative und nicht-standardisierte Berufe nicht zwingend prekér, sondern mehrdimensional zu
betrachten. Aus dieser Sicht kann Prekarisierung nicht mit atypischer Arbeit gleichgesetzt werden. Atypi-
sche Beschaftigungen bergen aber ein hdheres Risiko einer Prekarisierung.

In diesem Kapitel wurde versucht, verschiedene Quellen der Prekaritit zu sammeln und im Hinblick auf die
Analyse der Arbeitsrealitdten von Musikschaffenden anwendbar zu machen. Zusammengefasst kann die
Prekarisierung ganz verschiedene Formen annehmen: Bourdieu (1998) spricht von einer ,,subjektiven Un-
sicherheit“, Castel & Ddrre (2009) versuchen sie zu klassifizieren, Motakef (2015) spricht von einer Selbst-
Prekarisierung und Heidkamp & Kergel (2017) zeigen eine doppelte Prekaritat im digitalen Zeitalter. Am
Schluss werden die Fragen aufgeworfen, ab wann (kreative) Erwerbsarbeit nun als prekar gilt und was denn

ein ,,normales“ Arbeitsverhaltnis Giberhaupt sein kénnte.

8 ,Das mannliche Normalarbeitsverhaltnis bildete in den 70er Jahren in doppelter Hinsicht einen [umstrittenen] Stan-
dard: Es beschrieb eine statistische Normalitit (...) von ménnlichen Beschéftigten (...) und eine Norm an der sich die
Gesetzgebung, Tarifvertridge und die Sozialversicherungen orientierten™ (Motakef 2015: 48).
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4. Methodik

Dieses Kapitel beschreibt die zugrundeliegende Methodik dieser Arbeit. Um die Forschungsfragen zu be-
antworten, wurden 16 qualitative Leitfadeninterviews mit Musikschaffenden durchgefiihrt. Dazu fand eine
vorgéngige Literaturrecherche statt. Aus den sich 6ffnenden Problemfeldern der Theoriekonzepte Globales
Wertschdpfungsnetzwerk, Kreativwirtschaft und Prekarisierung wurden die Interviewfragen herausgearbei-
tet. Der Aufbau des Leitfadens, wie auch die Planung und Durchfiihrung der Interviews orientiert sich an
den Vorgaben von Helfferich (2009) und Witzel (2000). Das durch die Datenerhebung gewonnene Textma-
terial wurde anschliefend mit Hilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2007) und Kuckartz
(2010, 2018) systematisch ausgewertet. Erganzt wurde die qualitative Analyse mit der Herstellung von Zeit-
reihen von Beschéftigungszahlen in der Musikwirtschaft aus Sekundéardaten von Schweizer Kreativwirt-
schaftsreporten. Folgend wird die Methodik im Detail dargelegt. Das erste Unterkapitel beschreibt das Vor-
gehen der Datenerhebung. Danach wird die Auswahl der Interviewpersonen begriindet. Im dritten Unterka-
pitel wird auf die Theorie und Durchfiihrung der qualitativen Inhaltsanalyse eingegangen. Am Ende des
Kapitels wird der methodische Vorgang reflektiert und mit Gutekriterien bewertet.

4.1 Datenerhebung: Leitfadeninterviews

Die empirische Erhebung zielt auf die Arbeitsrealitdten Schweizer Musikschaffender unter dem Einfluss
des digitalen Wandels. Eine Akteursperspektive ist angebracht, um die Handlungsweisen und Interessen
von Akteuren zu erklaren. Hierfur eignet sich das problemzentrierte Interview nach Witzel (2000). Das
Problemzentrierte Interview ist eine theoriegenerierende Methode, demzufolge man die erhobenen Daten
nicht nachtréglich mit einer Theorie erklart, sondern den Auswertungsprozess im induktiv-deduktiven
Wechselspiel organisiert. Das problemzentrierte Interview lasst sich durch drei Merkmale charakterisieren
(Witzel 2000: 2-3):

1. Problemzentrierung
Die Forschungsthematik widmet sich einer gesellschaftlich relevanten Problemstellung, wobei die
interviewende Person die subjektiven Aussagen der Befragten nachzuvollziehen versucht und die
Kommunikation wéhrend des Interviews wie auch im Auswertungsprozess auf das Forschungs-

problem lenkt.



Methodik | 20

2. Gegenstandsorientierung
Der Forscher hat eine hohe methodische Flexibilitat, um den unterschiedlichen Anforderungen des
Untersuchungsgegenstandes gerecht zu werden und kann den Interviewverlauf mit unterstiitzenden

Dialogtechniken gegenstandsorientiert steuern.

3. Prozessorientierung
Eine sensible Interviewkommunikation und Offenheit gegeniiber den Ausfiihrungen der Befragten
wirken sich positiv auf den gesamten Forschungsprozess aus, da gerade durch erzéhlgenerierende
Fragen eine natirliche Reflexion zur Problemstellung erzeugt wird und die Antworten nicht auf-

grund eines kiinstlichen Frage-Antwort-Spiels zustandekommen.

Das problemzentrierte Interview maochte ein erzahlgenerierendes Gespréch erreichen und die Aussagen der
Befragten als ,,Expertenmeinungen® begreifen. Daflir eignet sich ein Interviewleitfaden, wenn ,einerseits
subjektive Theorien und Formen des Alltagswissens zu rekonstruieren sind und so maximale Offenheit ge-
waéhrleistet sein soll, und wenn andererseits von den Interviewenden Themen eingefiihrt werden sollen und
so in den offenen Erzdhlraum strukturierend eingegriffen werden soll* (Helfferich 2009: 179). Eingriffe
wahrend dem Interview werden zum einen mit erzéhlgenerierenden Kommunikationsstrategien wie dem
Gesprachseinstieg, allgemeinen Sondierungen und Ad-hoc-Fragen, und zum anderen mit verstandnisgene-
rierenden Techniken der spezifischen Sondierung mittels Riickfragen und Reflexionen erzielt (Witzel 2000:
4). Das Gespréach sollte mit einer moglichst offenen auf das Problem hin zentrierten Frage beginnen. Dazu
wurde im verwendeten Interviewleitfaden (vgl. Anhang 10.2) mit der Einstiegsfrage begonnen: ,,Womit
beschaftigen Sie sich beruflich gerade? Wie sieht Ihre momentane Arbeit aus? Erzdhlen Sie doch mal!*
Damit konnte schon von Beginn weg ein Fokus auf die Arbeitsrealitiaten der Befragten gelegt werden, je-
doch mit einer Offenheit beziiglich der Wahl des Erzahlungsinhalts. Im weiteren Gesprachsverlauf wurde
versucht, mehr Details tiber interessante Aussagen zu erfahren und subjektive Problemsichten mittels allge-
meinen Sondierungsfragen offenzulegen. Diese sahen beispielsweise so aus: ,,Sie haben vorhin Spotify er-
wéhnt. Wie sieht denn Ihre Erfahrung mit Musikstreaming und -downloads aus?* Wichtige Ad-hoc-Fragen,
beispielsweise ,,Was halten Sie von den Verteilschliisseln von Spotify, Applemusic und GooglePlay?*, wur-
den mdoglichst zum passenden Zeitpunkt im Interview gestellt, sofern sie von der befragten Person noch
unerwéhnt blieb. Damit I&sst sich auch eine bessere Vergleichbarkeit der Interviews erzielen (Witzel 2000:
5). Mit den verstandnisgenerierenden Kommunikationsstrategien wird spezifisch geprift, wie sich die In-
terviewten gegeniiber soeben generiertem Wissen behaupten. Wird zum Beispiel in einem erzahlgenerierten

Abschnitt festgestellt, dass sich in der Lizenzierung von Musik etwas andern musste, kénnte eine spezifische
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Sondierungsfrage konkret lauten: ,,Wie sollen denn die Urheberrechte von musikalischen Werken im Inter-
net besser verwertet werden?*“ Dies dient der Selbstreflexion und Validierung der vorausgegangen Aussa-
gen. Mit diesem Fragetypus macht sich die deduktive Natur des problemzentrierten Interviews bemerkbar,
da vorgangiges Wissen als neue Frageidee verwendet wird. Rechtfertigungsfragen sollten jedoch klar ver-
mieden werden. In diesem Zusammenhang weist Witzel (2000: 5) auf die Kunst hin, strategisch richtig
zwischen erzahl- und verstandnisgenerierenden Fragen zu wechseln. Einerseits muss die interviewende Per-
son die subjektiven Aussagen zu vorgéngigen Wissensmustern sinnhaft in Folgefragen weiterfiihren und
andererseits muss sie die Einzelaussagen in der Suche nach Mustern schnell kombinieren kénnen. Die rich-
tige Frage zum gegebenen Zeitpunkt zu stellen, erfordert somit eine hohe Expertise.

Der Interviewleitfaden ergab sich aus den Forschungsfragen unter Anwendung des SPSS-Prinzips nach
Helfferich (2009: 182): Sammeln, Priifen unter Aspekten des Vorwissens und der Offenheit, Sortieren und
Subsumieren der Fragen. Zuerst wurden 45 Fragen aus dem Vorwissen gesammelt, sodass alle Aspekte der
Thematik umfassend Beachtung fanden. Danach wurden die Fragen gepriift, inwiefern sie relevant fiir das
Forschungsinteresse sind und neue subjektive Haltungen hervorlocken, anstatt Vorwissen zu bestatigen.
Faktenfragen wurden entweder eliminiert oder in den letzten Interviewabschnitt verschoben. Anschliessend
fand eine inhaltliche Sortierung der Fragen in sechs Abschnitte statt: Einfiihrung, Organisation und Wert-
schépfungsnetzwerk, Digitalisierung in der Musikindustrie, Erwerbsarbeit und Prekarisierung, Politik und
Gesellschaft, abschlieBende Fragen und Kurzfragen. Heikle Fragen kamen an den Schluss des Interview-
leitfadens. Gleichzeitig wurden alle 34 Fragen subsummiert: Zu jeder der 15 Leitfragen ergaben sich eine
bis drei Unterfragen. Bei einigen Leitfragen wurden stichwortartige ,,Memos* in Klammern fir spezifische
Sondierungsfragen hinzugefiigt. Nach den ersten drei Interviews wurde aufgrund der bisherigen Erfahrun-
gen die Reihenfolge der Fragen gedndert und eine Unterfrage gestrichen. Die in der vorliegenden Arbeit
verwendeten zwei Interviewleitfaden sind im Anhang 11.2 zu finden.

Alle Interviews wurden aufgenommen und im Anschluss mit MAXQDA, einer Software flr qualitative
Sozialforschung, transkribiert, kodiert und ausgewertet. Bei der Transkription wurden zahlreiche Kommas
verwendet, um dem erzéhlenden Sprachstil der Interviews gerecht zu werden. Dialekt-typische Ausdriicke
wurden im Original belassen, jedoch stellenweise zum besseren Verstandnis mit einer Ubersetzung in ecki-

gen Klammern versehen. Die Transkriptionsregeln sind in Tabelle 1 aufgelistet.



Methodik | 22

Tabelle 1: Transkriptionsregeln der Interviews

Sprechpause, merkbarer Unterbruch des Redeflusses

() leere Klammer AuRerung unverstindlich
(aber) Klammer Unsicherheit beim Transkribieren, z.B. auf Grund schwer verstindlicher Ausserung
() In den Transkripten und Zitaten ausgelassene Aufierungen, u.a. vertrauliche Organisationen

und Personen

[lacht] Kommentar bzw. Anmerkung zu parasprachlichen, nicht-verbalen oder gesprachsexternen
eckige Klammer Ereignissen

//hmmm// Gleichzeitiges Sprechen

NEIN GroRbuchstaben Betonung, iiberdurchschnittlich laute oder deutliche Ausserung

I: Interviewte Person

B: Befragte Person

Zu Beginn der Erhebungsphase gelang ich Uber eigene Kontakte schnell zu drei Interviewpersonen. An-
schliessend wurde mit dem Schneeballsystem nach Patton (2002: 237), bei welchem man sich im Bekann-
tenkreis oder bereits interviewten Personen erkundet, ob jemand noch reichhaltige Informationstrager kennt,
vorweg versucht, weitere Interviewpersonen zu gewinnen. Durch persénliche Empfehlungen wurde der Zu-
gang zum Feld von Musikschaffenden sehr schnell gedffnet und es ergaben sich finf weitere Interviews.
Mit den restlichen acht Interviewpersonen kam ich direkt Gber ihre Internetseite oder indirekt tber ihre
Managements per E-Mail in Kontakt. 55% aller angefragten Musikschaffenden haben sich freundlicher-
weise zu einem Interview bereiterklart. 6 Interviewanfragen blieben nach zweimaliger Nachfrage unbeant-
wortet. Eine Musikerin wollte sich aufgrund des zeitlichen Aufwands nicht zu der fur sie abgedroschenen
Thematik dufRern. Am schwierigsten stellte sich das Finden von national-international bekannten Acts her-
aus. Es war auffallend, dass besonders diese Zielgruppe nicht sehr antwortfreudig war, sei es wegen der
Uberhitzten Festivalzeit oder weiteren Griinden.

Das Auswahlverfahren der Interviewpersonen erfolgte gemass der Theorie des Homogenous Sample. Patton
(2002: 235) versteht darunter ,,informationsreiche Interviewpersonen aus einer homogenen Probe, deren
Ph&nomene maximale Variation und grosse Kontraste vorweisen. Ziel dieser Sampling-Methode ist das
Tiefenverstandnis einer Gesellschaftsgruppe. Helfferich (2009: 173) empfiehlt bei der Auswahl der Ziel-
gruppe ,,das inhaltliche Interesse an bestimmten Gruppen zu prizisieren und eine enge Fassung der Gruppe.
Das inhaltliche Interesse der Arbeitsrealitdten von Musikschaffenden im Kontext der Digitalisierung war zu
beachten, um einen starken Bezug zu den Forschungsfragen herzustellen. Bei der Auswahl wurden deshalb
MusikerlInnen aus der populdren Musik mit Bezug zur Digitalisierung ausgewéhlt. Ein Hauptkriterium war,
dass die Interviewperson Musik auf einer digitalen Plattform wie iTunes, YouTube, Spotify oder Ahnlichen

vermarktet. Dem Prinzip der minimal-maximalen Konstrastierung folgend, sollte die Stichprobenauswahl
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Uber die gesamten Auswahlkriterien heterogen sein (Helfferich 2009: 174; Patton 2002: 235). Ziel war es,
eine breite Variation wie auch typisch geltende Falle in der Stichprobe abzubilden. Ich wéhlte die Kinstle-
rinnen anhand ihrer Présenz auf den Streamingplattformen und den sozialen Medien aus, wobei unter ande-
rem die Anzahl Follower auf Youtube und monatlichen Zuhdérer auf Spotify, der in der Schweiz meist ver-
wendete Musikstreaming-Dienst, konsultiert wurde (vgl. Tapernoux 2019: 28, 33). Es wurde versucht,
Bandleaderlnnen zu erreichen, die sich stark mit ihrer Musik identifizieren und dartiber viel zu erzahlen
haben. Aus diesem Grund sind mehr Sangerinnen, vorzugsweise mit gesellschaftskritischen Songtexten und
Haltungen, als Musikinstrumentalistinnen in der Auswahl abgebildet. Das stilistische Spektrum erstreckt
sich vom Mainstream-Pop (Interviews #2, #5, #7, #8, #11) bis hin zu alternativem Indie-Rock/Pop und
weiteren Subgenres (#1, #3, #4, #6, #9, #10, #12-16). Ein weiteres Kriterium war eine geschlechtsneutrale
Auswahl der Interviewpersonen. Es wurden genau gleich viele Musikerinnen wie Musiker zu ihren Arbeits-
realitaten befragt, um der aktuellen Gender-Gap-Diskussion auf Festivalblihnen® Rechnung zu tragen. Das
Finden von Interviewpartnerinnen war schwieriger, da in Spotify-Chartlisten oder Festival-Lineups mehr
Musiker und Sénger vorhanden sind. Musikerinnen und S&ngerinnen sind aus dieser Sichtweise in der Aus-
wahl Ubervertreten. Durch das Schneeballprinzip und einer gezielteren Recherche gelang ich dann zeitnah
zu spannenden Interviewpartnerinnen.

Mit dem Ziel einer minimal-maximal Kontrastierung bei der Auswahl der Interviewpersonen blieb die
GroRe der Stichprobe absichtlich von Beginn weg offen, um ein diverses Erhebungsergebnis nicht vorzeitig
abzuwirgen. Vorteilhaft war das grof3zligig geplante Zeitfenster fiir die Datenerhebung. Die empfohlene
Anzahl von 6-30 Interviews nach Helfferich (2009: 173) diente als Orientierungshilfe. Alle Interviews wur-
den zwischen Mai und August 2019 gefiihrt. Nach 16 Interviews erreichten die Antworten mehrfache Wie-
derholungen und die erwiinschte theoretische Sattigung. Zwei Interviews wurden mit mir empfohlenen Mu-
sikmanagern gefiihrt, um bestimmte inhaltliche Liicken noch besser abzudecken. Eine Ubersicht aller 16
gefiihrten Interviews befindet sich in Anhang 10.3. Um die Anonymitét der Interviewpersonen zu gewahr-
leisten, werden die Interviews in der vorliegenden Arbeit mit #1 bis #16 bezeichnet. Bei Zitaten aus den

Interviews wird zusétzlich auf die MAXQDA-Zeilennummer des Interviewtranskripts verwiesen.

° Die Diskussion der Frauenemanzipation in der Schweizer Musikbranche kristallisiert sich seit 2009 unter der Koor-
dinationsstelle und Vernetzungsplattform Helvetiarockt. Der Verein fordert eine ,,angemessene Sichtbarkeit und An-
erkennung von Frauen*, genderausgeglichenen Line-Ups, Teams und Gremien* in der Schweizer Musikbranche
(Helvetiarockt Verein o. J.).
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4.2 Datenauswertung: Qualitative Inhaltsanalyse

Die Auswertung der Interviews orientiert sich an der qualitativen Inhaltsanalyse urspringlich nach Mayring
(2007) und deren Weiterentwicklung der inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2010,
2018). Die qualitative Inhaltsanalyse hat sich als Antwort auf die quantitativen Textauswertungstechniken
in den Sozial- und Humanwissenschaften basierend auf vier Grundsétzen etabliert: Ein systematisches Vor-
gehen, ein sinnhaftes Verstandnis des Materials als Teil einer Kommunikationskette, die Anwendung eines
Kategoriensystems und eine Uberprifbarkeit an allgemeingultigen Gtekriterien (Mayring 2007: 42f.). Die
inhaltlich strukturierende Inhaltsanalyse zielt darauf ab, den Inhalt stark am Text selbst verstehend und
kontextualisiert zu begreifen. Der strukturbildende Prozess geschieht durch das Zusammenfassen lbergrei-
fender Themen (Kuckartz 2010: 150; Mayring 2007: 85). Die Inhaltsanalyse zerlegt Kuckartz in einen zir-
kuldren 7-stufigen Ablauf (vgl. Abb. 6). Im ersten Schritt wurden wichtige Textstellen entlang von Hauptka-
tegorien codiert, welche theoriegeleitet aus der Literaturrecherche stammten. Kuckartz (2018: 97) empfiehlt
zu Beginn der Analyse 10-20 Hauptkategorien, welche anhand 10-25% des Auswertungsmaterials erprobt
werden. Ich begann die Transkription der ersten drei Interviews mit folgenden deskriptiven Kategorien:

Wertschopfungsnetzwerk (Recording/Producing, Live-Konzert, Streaming, Social-Media, Vermarktung,

7) Einfache und
komplexe Analysen,
Visualisierungen

1) Initiierende Textarbeit:

Markieren wichtiger
Textstellen, Schreiben
( 6) Codieren des von Memos
kompletten Materials mit
dem ausdifferenzierten
Kategoriensystem

. 2) Entwickeln von
/’ Forschungs- thematischen
/ frage Hauptkategorien

7 _ . )
/ 5) Induktives Bestimmen
" von Subkategorien am
\ Material
\

3) Codieren des
\ gesamten Materials mit

den Hauptkategorien

4) Zusammenstellen aller
mit der gleichen Haupt-
kategorie codierten
Textstellen

Abbildung 6: Ablaufschema der inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse (Kuckartz 2018: 100)
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Vervielféltigung/Lizenzierung, Konsum), Arbeit (Erlosfelder, Einkommensstrategien, Beschéftigung, Ar-
beitsperspektiven, Arbeitsbelastung), Einstellungen (Meinungen/Aussagen, Kritik, Zufriedenheit, Verbes-
serungsvorschlage), Musikmarkt, Politik, Gesellschaft, Digitalisierung und Transparenz. Mayring (2007:
53) fordert, um die ,,Prizision der Inhaltsanalyse zu erhfhen®, drei Analyseeinheiten festzulegen: Die Ko-
diereinheit bestimmt den kleinstmdglichen Textteil, der einer Kategorie zugeordnet werden darf. Die Kon-
texteinheit bestimmt den grosstmdglichen Bestandteil. Und die Auswertungseinheit legt die Abfolge der
auszuwertenden Texte fest, welche hier durch die Erhebungszeitpunkte der Interviews gegeben war. Geméss
Kuckartz (2018: 102) sollte man Sinneinheiten codieren, das heisst mindestens vollstandige Satze, jedoch
maximal ein zusammenhdangender Absatz. Die Interviewfragen kdnnen zum Verstandnis mitcodiert werden
und die Textstelle ist so auszuwéhlen, dass sie alleinstehend verstandlich ist. So gesehen sind einzeln co-
dierte Worter nicht optimal, diirfen aber geméss Kuckartz (2010: 76) auch Kategorien zugeordnet werden.
Nicht relevante Stellen bleiben uncodiert. Diesen Zuweisungsregeln folgend las ich Zeile fur Zeile der
transkribierten Interviews durch und ordnete Textstellen mit Hilfe von Randmarkierungen einer oder meh-
reren Kategorien zu, stdndig offen fiir noch unerwartete Themen, die wiederum neue Kategorien bilden
konnten. Dieses sogenannte ,,offene Codieren* als Bestandteil des ,theoretischen Codierens* aus der
Grounded Theorie!® schuf die Grundlage fiir eine induktive Resultaterzeugung (Kuckartz 2010: 73 f.).
Dadurch wurden die Kategorien erweitert. Gleichzeitig schrieb ich mir Memos und reslimierte jedes Inter-
view in einer Fallzusammenfassung. In der anschliessenden fuinften Phase der Inhaltsanalyse kommt es zum
tiefergreifenden Codierprozess des Textmaterials. Massgebend ist hier das ,,axiale Codieren®, welches ,,die
Kategorien auf die Zugehorigkeit zu sechs Klassen [kausale Bedingungen, Kontext, Handlungs- und inter-
aktionalen Strategien und Konsequenzen] untersucht® (Kuckartz 2010: 77). Dadurch wurden die Verbin-
dungen und Beziehungen der deskriptiven Haupt- und Subkategorien analysiert und die Daten neu organi-
sierst. Hauptkategorien mit vielen Textstellen wurden ausdifferenziert und Subkategorien mit sehr wenigen
Zitaten sinnvoll integriert. Gleichzeitig wurden Muster in den Daten interpretiert und unter Betrachtung der
Theorie zu Kernthemen verdichtet. Die Zielkategorien kamen gemass dem Kriterium der Uberschaubarkeit
zustande: ,,So einfach wie moglich, so differenziert wie notig* (Kuckartz 2018: 108). Basierend auf dem
ausdifferenzierten Kategoriensystem (vgl. Anhang 10.4) wurde das gesamte Interviewmaterial nochmals
selektiv codiert. Dieser Prozess wird solange wiederholt, bis das Ergebnis zufriedenstellend ist. Durch die

zirkulére Prozess- und Problemorientierung kann in dieser Weise ,,die kategorienbasierte Auswertung und

10 Die Grounded Theory (empirisch begriindete Theoriebildung) nach Strauss, Glaser und spéter Corbin hat sich in der
deutschen Sozialforschung als leitendende Forschungsmethodologie etabliert. Das Codieren spielt dabei eine zentrale
Rolle: ,,Codieren im Rahmen der Grounded Theory ist theoretisches Codieren, d.h. auf eine Theorie hinarbeitendes
Codieren* (Kuckartz 2010: 78). Fiir weitere Standpunkte, Auslegungen und Problematiken der Grounded Theory sei
auf Glaser & Strauss (1998) verwiesen.
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Darstellung an Differenziertheit, Komplexitat und Erklarungskraft“ gewinnen (Kuckartz 2018: 98). Als ab-
schliessender Analyseschritt wurde eine kategorienbasierte Zusammenstellung entlang der Hauptthemen
unternommen, bei welcher die Zitate aus der finalen Codierung fortan als Grundlage der Resultatdarstellung
diente. Eine induktiv-deduktive wechselnde Grundposition wurde dabei, wie bereits wéahrend der Datener-
hebung, bei der Wissensgenerierung durch das Vergleichen und Verknupfen der Zitate mit den Theoriekon-

zepten eingenommen (vgl. Witzel 2000: 2).

4.3 Reflexion und Aussagekraft der Resultate

Ruckblickend hat die gewahlte Methodik ein vertieftes Verstandnis des Forschungsgegenstandes ermég-
licht, was sehr zufriedenstellend ist. Die Wahl des problemzentrierten Leitfadeninterviews hat sich insofern
als nutzlich erwiesen, dass der Fokus stark auf der Problematik, dem Gegenstand und dem Prozess der
Analyse lag. Auch das anschliessende Codieren mit dem Programm MAXQDA hat sich als sehr gewinn-
bringend herausgestellt, da die Kategorienbildung am Textmaterial und die inhaltliche Auswertung sehr
zielfiihrend erfolgte.

Als Orientierungshilfe zur Aussagekraft der Resultate dient folgende Uberlegung von Mayring (2007: 45):
,Inhaltliche Argumente sollten in der qualitativen Inhaltsanalyse immer Vorrang haben; Validitat geht vor
Reliabilitat.«!! Dies aus dem Grund, dass die Inhaltsanalyse keine mathematisch exakte Methode ist. Viel-
mehr soll die intersubjektive Nachvollziehbarkeit des Forschungsprozesses erfillt sein, indem das VVorgehen
und die Entscheidungen vollstandig und angemessen begriindet werden (Helfferich 2009: 167). Dies konnte
meines Erachtens gut erfullt werden. Die Auswahl der Interviewpersonen wie auch das methodische Vor-
gehen durch die regelgeleitete inhaltlich strukturierende Inhaltsanalyse nach Kuckartz wurden nachvoll-
ziehbar dargelegt und begriindet. Die Validitat im engeren Sinne kann auch auf die semantische Bedeu-
tungskonstruktion des Kategoriensystems angewandt werden. Hier darf die vom Autor subjektive Ange-
messenheit der Kategoriendefinitionen trotz Uberprifender Mechanismen wie der Expertenmeinung und
dem Homogenitatsvergleich der Textstellen zu Recht als Schwachpunkt der wissenschaftlichen Gute kriti-
siert werden. Besonders hoch sehe ich aber die Relevanz der Stichprobenauswahl mit Blick auf die gestellten
Forschungsfragen. Pop-Musikerlnnen als Urheberlnnen musikalischer Werke und , kreative Think-Tanks*
konnten mir ausgezeichnete Arbeitswirklichkeiten aufzeigen. Die Stichprobe der Interviewpersonen ist mei-
nes Erachtens auch stellvertretend fur sehr viele Musikschaffende valide, da sie eine grosse Vielfalt an Ta-
tigkeitsbereichen und Pop-Genres der gréssten Berufsgruppe der Musikwirtschaft darstellt. Die subjektiven

Freiheiten und Abhangigkeiten innerhalb des Wertschopfungsnetzwerks konnte mit den Interviewpersonen

11 Die Validitat (Gultigkeit) fragt, ob das gemessen wird, was gemessen werden soll, wogegen die Reliabilitat (Zu-
verlassigkeit) pruft, wie stabil die Messbedingungen wahrend der Informationserhebung sind (Mayring 2007: 109).
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sehr gut eruiert werden. Trotzdem bin ich mir bewusst, dass fur eine vollstdndige Dekonstruktion der Mu-
sikwirtschaft alle Akteure von der Streaming-Ingenieurln bis zur Musik-DetailhdndlerIn eine genauere Be-
trachtung verdient hatten. Dies war aber im Rahmen der vorliegenden Arbeit nur begrenzt mdéglich. Ein
weiterer Kritikpunkt der Reliabilitdt meiner Resultate besteht darin, dass sich die Qualitat der Interviews
erst mit der Zeit verbesserte. Damit ist die Qualitat der Interviewfiihrung angesprochen und nicht die Qua-
litat der Interviewantworten. Durch die Auseinandersetzung mit der Forschungsthematik lernt man als For-
schender sténdig relevante Informationen dazu und integriert diese automatisch in spontanen Ad-Hoc-Fra-
gen. Zum Beispiel merkte ich erst gegen Ende der Interviewphase, dass die soziale VVorsorge und Versiche-
rungsfragen fiir freischaffende Musikerinnen sehr relevant sind. Dies wurde aber kaum von den Befragten
selbst angesprochen, was vielleicht auch auf das junge Auswahlsample der Interviewpersonen zurlickzu-

fiihren ist. Generell bin ich aber mit der inhaltlichen Qualitét der Interviews sehr zufrieden.
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5. Globales Wertschopfungsnetzwerk der Musikwirtschaft

Wie Eingangs der Arbeit offengelegt, sind viele Musikschaffende in eine globale Wertschépfungskette
(GVC) integriert. Musik wird innerhalb eines geographischen Netzwerks von Kistlerlnnen, Fans, Konzert-
biihnen und Tonstudios produziert und konsumiert (vgl. Watson 2009; Leyshon 2014; Graham u.a. 2004).
Einerseits ist Musik zu einem globalen Geschéftsfeld von Nischen- und Mainstreammaérkten geworden. An-
dererseits gibt es lokale und regionale Musikszenen, die ortsspezifisches Musikschaffen professionalisiert
und musikalische Talente gemass der Creative Class-These angezogen haben: ,,The music industry tends to
be ,rooted in communities of workers anchored to particular places® which, once established, become ,mag-
nets for talented individuals from other places who migrate to these centers in search of professional fulfil-
ment*”’(Scott 1999: 809 zit. in: Leyshon 2014: 28). An solchen Orten konzentrieren sich spezialisierte Mu-
sikunternehmen zu Clustern der Kreativwirtschaft, die eng miteinander zusammenarbeiten. Dabei hat die
Digitalisierung in der Produktion, im Vertrieb als auch in der Art und Weise wie Musik konsumiert wird
bis heute einen grossen Einfluss genommen (vgl. Gebesmair 2018; Leyshon 2001, 2014; Tschmuk 2006:
Weckerle u.a. 2018). Ehemals lineare und vertikal integrierte GVCs veréndern sich hin zu komplexen Wert-
schépfungsnetzwerken (Graham u. a. 2004: 1087).

Basierend auf Leyshons ,,musical networks* (2001: 61f.) wird versucht, die wertschdpfenden Aktivitaten in
der Musikindustrie zu erklaren und dem von Tschmuck (2006: 216) angedeuteten Paradigmenwechsel durch
die Digitalisierung eine Gestalt zu geben. Grafisch zeigt Abbildung 7 das Netzwerk der Musikindustrie,
welches sich aus den wertschdpfenden Stufen der kreativen Produktion, Vervielféaltigung, Distribution, Kon-
sum und Prosumption zusammensetzt. Diese werden in Kapiteln 5.2 und 5.3 untersucht. Die Prosumption
stellt vor dem Hintergrund der Demokratisierung von Kultur in den sozialen Medien eine Erweiterung zu
Leyshons Netzwerkkonzept dar. Die wichtigsten Akteure, grafisch mit rechteckigen Textboxen dargestellt
und thematisch geordnet, werden in Kapitel 5.1 kurz erklart. Weiter sind vier verschiedene Governance-
Typen angedeutet, welche die Koordination und Machtverhaltnisse zwischen den Akteuren in der Musik-

wirtschaft beschreiben. Die GVC-Governance wird in Kapitel 5.4 genauer analysiert.

5.1 Akteure

In den Interviews kamen verschiedene Akteursgruppen zur Sprache: Berufs- und Arbeitskolleglnnen, Fir-
men, 6ffentliche Institutionen, Interessengruppen, Verwaltung und Politik. Die Akteure wie Labels, Aggre-
gatoren, Radios, Streamingplattformen, soziale Medien und Verwertungsgesellschaften wurden dabei am
meisten erwéhnt. In einem erweiterten Kontext der GVC sind politische Interessengruppen wie der Schwei-
zerische Musikerverband (SMV) und der Verband Schweizer Musikschaffende (SONART), Kulturférder-

stellen, Sponsoren, Stiftungen, Mazene sowie weitere Akteure nicht wegzudenken und
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Abbildung 7: Kreislauf im Wertschopfungsnetzwerk der Musikwirtschaft (eigene Darstellung basierend auf den Interviews
und Leyshons (2001) Netzwerkkonzeption)

in dieser Arbeit aufgrund des Forschungsschwerpunkts unvollstandig behandelt. Der Netzwerkstruktur fol-
gend sind die Akteure an unterschiedlichen Wertschdpfungsprozessen beteiligt. Im Netzwerk der kreativen
Produktion arbeiten Kinstlerinnen, Produzentinnen, Komponistinnen und MusikerInnen in Tonstudios und
mit Instrumentenherstellerinnen (auch virtuelle Instrumente furr Studio-Produzentinnen) zusammen. Bei der
SUISA, der Schweizer Urheberrechts- und Verwertungsgesellschaft, kann man ber eine Mitgliedschaft
seine Musik zur Rechteverwertung anmelden. Die SUISA besitzt Vertrage mit Konzertveranstaltern, Bars,
Labels, Streamingdiensten und sozialen Plattformen wie Youtube und Facebook, wonach Urheberrechtsab-
gaben eingefordert und an die rechtméssigen Urheberlnnen ausgeschiittet werden. Im Netzwerk der Ver-
vielféltigung arbeiten Labels und Kiinstlerinenn mit Verlagen und Presswerken (CD, Vinyl) zusammen.
Ebenfalls gehdren Musik(hoch)schulen und Konservatorien dazu, an welchen musikalisches Wissen an
SchillerInnen weitervermittelt wird. Der weitaus meistgenannte Arbeitspartner in den Interviews war das
Label, welches sehr lose als beratende Stimme mit den Kiinstlerinnen zusammenarbeitet oder 360°-Vertrage
anbietet. Ein sogenannter 360°-Labeldeal umfasst die finanzielle und personelle Unterstiitzung in allen Be-
reichen der GVC. Je nach Firmengrdsse agiert ein Label in der kreativen Produktion, in der Vervielfaltigung

und in der Distribution. Die Artist & Repertoire-Abteilungen der Plattenfirmen (A&R) wurden sehr selten
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in den Interviews erwéhnt. A&R-Managerinnen suchen und nehmen musikalische Talente unter Vertrag;
ironisch auch als ,,Ablehner & Riicksender bezeichnet. Im Netzwerk der Distribution geschieht die Vertei-
lung physisch mittels CD-Vertrieben und digital mittels Aggregatoren, die Musik von Kinstlerlnnen den
Streamingdiensten bereitstellen. Allen voran wurde die Plattform Spotify am meisten genannt. Die
Streamingplattformen sind im Netzwerk Konsum mit den Akteuren Radio, Retailer, Detailhandel, eigene
Homepage (Server) und Konzertveranstalter erganzt. Die sozialen Medien wie Youtube, Facebook und In-
stagram wurden in allen Interviews als kontroverse Vermarktungs- und Meinungskanéle beschrieben: Mu-
sik wird auf diesen Plattformen gestreamt, gekauft und bewertet. Auf den ,,Socials* wird jemand, der gleich-
zeitig produziert und konsumiert, als Prosumer bezeichnet. Wie Lange u.a. (2013: 16-17) feststellen, haben
sich die Grenzen zwischen professioneller Arbeit und amateurhaften Teilhabe am Produktionsprozess auf
digitalen Plattformen aufgelGst. Uberspitzt gesagt kann jede und jeder einen Song schreiben, aufnehmen,
bekannt werden und vielleicht sogar Geld damit verdienen — Qualitat hin oder her. Die Fragen, wie Musik-
schaffende (finanzielle) Werte in den Netzwerken der Musikwirtschaft heute schopfen und wie sie sich im
Zuge der digitalen Transformation veréndert haben, werden im nachsten Kapitel aufgebrochen.

5.2 Wertschopfungsstufen
5.2.1 Kreative Produktion

Das Netzwerk der kreativen Produktion kristallisiert sich geméss Leyshon (2014: 29) aus Musikszenen und
einem kreativen Umfeld: Technisches Knowhow (iber Komposition, Performance und Aufnahmeverfahren
vereint sich mit subkulturellem Wissen der Kompositions-, Auffihrungs- und Aufnahmepraxen. Dies ver-
knupft er mit Nigel Thrifts Bedeutung von Orten, wenn er sagt ,.they are, as such, not only centres of pro-
duction, but also of interpretation [and circulation of meaning]” (Leyshon 2014: 29, vgl. Thrift 1996). Eine
Produktion ist demnach nicht als abgeschlossener Wertschépfungsprozess zu verstehen, sondern als inter-
pretier- und rezipierbares Werk, das zwischen den verschiedenen Netzwerken hin- und herdiffundiert. Ei-
nige Interviewpersonen dussern, dass die Meinung von erfahrenen Produzentinnen und Musikerkolleginnen

einen grossen Einfluss auf den Recording-Prozess im Studio haben. Eine Musikerin meint dazu:

,,Am besten ist es, du hast ein kleines Team, welches sehr familiér arbeitet. Ah, wen ich noch vergessen
habe, ist mein Produzent. Er spielt eine mega wichtige Rolle. Das sind jetzt doch drei Instanzen [Pro-
duzent, Label, Booking], aber er ist natirlich mehr auf der kreativen Ebene zustandig, aber trotzdem

mussen alle mega eng zusammenarbeiten, sodass das Produkt am Schluss funktioniert* (#11: 10).

Stellvertretend zeigt dieses Beispiel, dass bereits in der kreativen Produktionsphase in einer Mehreckbezie-

hung von Kiinstlerin, Labels und weiteren Expertinnen die Songs auf Authentizitdt und Publikumserfolg
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gepruft werden. Was Watson u.a. (2009: 18) als grossere Kontrolle im Produktionsprozess wegen gunstige-
rem Aufnahme-Equipment und Heimstudios erwéhnen, zeigte sich auch in den Interviewaussagen. Man
macht entweder die ganze Produktion selbst: ,,Du kannst heute einen Song am Laptop machen. Schreiben,
Aufnehmen, Mixen, Mastern und Releasen. Du kannst das Label und das Studio eigentlich umgehen mit
der heutigen Technologie™ (#2: 16). Oder man verfolgt einen Trade-Off zwischen Low-Budget und hohen
Qualitatsanspriichen im traditionellen Studio. Folgendes Zitat zeigt wie der Recording-Prozess flir Musik-

schaffende ohne finanzstarkes Label aussehen kann und er sich in den letzten Jahren verandert hat:

,.Im Studio hat es folgenden Einfluss, dass du nicht mehr im Studio produzierst wie fruher, als Labels
Gelder gesprochen haben in der Hohe von CHF 50'000 bis 200'000 und man im Studio selbst gearbeitet
hat. Ich habe es nun so gemacht, dass ich einen Tag im Studio war und den Rest auf Basis eines Home-
Recording Studios gemacht wurde. Wir gingen in eine Berghutte, haben zwei Wochen gearbeitet und
das ganze Album dort aufgenommen — also Low-Budget. Aber das ist in der heutigen Zeit unumgéng-
lich, wenn du nicht ein zahlungsfahiges Label im Hintergrund hast. Es ist nicht mdglich, da ein Tag
Studio CHF 800 kostet* (Musiker #1: 44).

So wie eben beschrieben, hat jede Interviewperson eine eigene Aufnahmepraktik abhéngig ihrer Ressourcen
und Anspriichen. Zudem — das haben fast alle Interviewpersonen gedussert — hat die Digitalisierung zu
schier unendlich vielen Maglichkeiten bei der Musikproduktion gefiihrt. Es ist von digitalem Proben Gber
die Internetplattform Sofasession, virtuellen Instrumenten, Effekt-Plugins fiir Musikprogramme, Musikin-
strumenten-Apps, Loopstations etc. die Rede. Ein Musiker fihrt die Vermischung von analog-digitalen In-
strumentenanwendungen weiter aus: ,,Du kannst dir im Prinzip mit einer Gitarren-App schnell eine Beglei-
tung komponieren, anstatt dass du dieses Zeugs wirklich von Hand ausfiihren musst. Mit einem Ipad-App
Akkorde zupfen, das heisst, auf alle Arten ist es so gesehen oberflachlicher geworden* (Musikpadagoge
#13: 24). Neue digitale Anwendungen haben somit einerseits die Umsetzungsmoglichkeiten von Ideen er-
weitert und andererseits einen subjektiv wahrgenommenen Qualitatsverlust erzeugt. Dies beschreibt
Leyshon auch als ,,Demokratisierung der Technologie*: Glinstigere Musik-Softwares haben sich seit den
70er Jahren stark verbreitet und den Produktionsprozess im Studio von Labels entkoppelt. Gefolgt ist eine
zunehmend vertikal desintegrierte Produktion (Leyshon 2014: 136). So kann man auch von einer Demokra-
tisierung des Recordings sprechen, dass fiir professionelle Studios eine Identitats- und Uberlebenskrise aus-
geldst hat. Gleichzeitig steigt die Frequenz veroffentlichter Musik stetig an (vgl. Kap. 5.2.3).

Betrachtet man den Produktionsprozess, drangt sich die Frage auf, inwiefern Musik heutzutage ein Produkt
und/oder eine Dienstleistung ist, da weniger physische CDs verkauft und eher Rechte digitaler Werke ver-
aussert werden. Graham u.a. (2004: 1088) stellten fest, dass es sich bei Musik um ein technisch und 6kono-

misch komplexes Produkt handelt: ,,Like books, films, television and other art forms, music is rarely just a
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product.“ Man kann ein Musikstiick kaufen oder temporar leihen. Auch Tschmuck (2003: 319) erkannte,
dass die digitale Prozessinnovation in der Musikindustrie weniger Kapital in der Produktion bindet. Der
Zugang zur Musik geschieht weniger tber das Produkt des Tontragers, sondern vielmehr erfolgt sie als
Dienstleistung. Die Mehrheit der interviewten Musikschaffenden sprach von ihrem Produkt, welches von
einem Label oder Streamingservice — teils unfair — weiterverwendet wird: ,,Sie nutzen dein Produkt und
bekommen das Geld, nicht der Klnstler« (Musiker #2: 22). Die Musikmanager sprechen im Zusammenhang
mit dem Streaming von einer Service-Dienstleitung: ,,Ich kann iiberall Musik horen, ich habe eine geile
App, ich habe eine geile Playlists, ich kann zu Hause horen, ich kann offline horen. Es geht um die Service-
leistung. Genau gleich, wie wenn ich CHF 60 pro Monat flir schnelles Internet bezahle. Dort spreche ich
auch nur vom schnellen Internet und nicht tiber die Inhalte* (Musikmanager #16: 14). Demnach wird Musik
heutzutage kontextabh&ngig als ein Produkt oder eine Dienstleistung gesehen. Wie sich die Verteilung und
Lizensierung von Musik im digitalen Zeitalter verandert hat, wird im néchsten Unterkapitel beschrieben.

5.2.2 Vervielfaltigung und Distribution

Traditionell geschah die Vervielféaltigung von CDs und Schallplatten als standardisierte Massenproduktion
mit Skalenvorteilen in spezialisierten Herstellungsmanufakturen. Aufgrund des kapitalintensiven Wert-
schépfungsprozesses versuchten Labels stets hauseigene CD-Herstellungsmanufakturen zu integrieren und
Intermediére in diesem Bereich zu umgehen. Gleichzeitig Gbten Grossmanufakturen ihre Marktmacht aus
und versuchten CDs direkt an die Grossverteiler zu verkaufen (Leyshon 2014: 32-33).

Heutzutage fragen sich viele unabhéngige Musikschaffende, ob man tberhaupt noch eine CD pressen soll,
da die Produktion kostenintensiv ist und die Gewinnschwelle fast nie erreicht wird. Ein Musiker erklart:
,,Jch habe ein durchschnittliche CD-Verkaufszahl von 400 Stiick. Mal CHF 20 minus Fixkosten wie Pressen
und so, gibt circa CHF 6'000. Bei kommerziellen Produktionen, die ich momentan durchflhre, sind wir im
Bereich von CHF 28'000% (#1: 42). Trotz hohen Investitionskosten produzier(t)en fast alle Interviewperso-
nen noch physische CDs, weil es fiir sie einen symbolischen Wert hat. Auch bei Sponsoren, Labels, Booke-
rinnen und Fans komme eine CD immer gut an, so die Hauptgriinde der Musikerinnen.

Dagegen ist die digitale Verbreitung von Musik (iber das Internet heute nahezu kostenlos. Das Softwarefor-
mat MP3 hat die Markteintrittsbarrieren derart erniedrigt, dass es besonders in den Netzwerken der Verviel-
faltigung und Distribution zu standigen Restrukturierungen der Re- und Desintermediation gekommen ist
(Leyshon 2014: 39). Unter Reintermediation wird die Wiedereinfuihrung von Zwischenhandlern in der GVC
verstanden, wogegen die Desintermediation den Wegfall von Intermediéren beschreibt. Wahrend die meis-
ten Manufakturen und Labels sich auf ihr Kerngeschéft spezialisiert haben und in der Distribution weniger
innovativ sind, treiben vermehrt industrieexterne Unternehmen wie Sony, Microsoft, IBM und AT&T etc.

die Geschaftsmodelle der Musikverteilung voran. Dabei hat sich im digitalen Rechtemanagement (DRM)
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allen Bemuhungen zum Trotz kein sicheres Musik-Softwareformat bis heute durchsetzen kénnen (Leyshon
2014: 41). Dieses technologiebedingte Malheur bekdmpfen die Rechteinhaberlnnen (v.a. Labels und Ver-
lage) seit jeher, indem es das Urheberrechtsgesetzt versucht geltend zu machen, wie es derzeit in der Euro-
paischen Union geschieht (vgl. Kap. 2.1). Etwa die Halfte der Interviewten findet, dass die Urheberrechte
besser verwertet werden missen. Jedoch wird erwéhnt, dass Urhebergelder eintreiben vor allem fir grosse
KinstlerInnen Sinn macht: ,, (...) je grosser ein Kiinstler ist, desto mehr mdchte er seinen Content schiitzen®
(Musiker #1: 20). Ein anderer Musiker meint: ,,Die [Eintreiber von Urheberrechten] sind anscheinend daran,
weltweit Radios zu screenen und dann fir den Kunstler 50% mehr Einnahmen zu generieren, weil sie ent-
decken, wo Uberall die Songs gespielt werden. Und das ist fiir grosse Kinstler vor allem spannend* (#5:
36). ,, ... sie treiben es fur dich ein, da kommt je nach dem eine schéne Summe zusammen und sie nehmen
davon natiirlich einen Share. Ahm, so haben eigentlich beide gewonnen, also da musste ich mal ... // Da
musstest du mal dahinter. // Ich weiss nicht, ob es sich bei mir schon lohnt* (Musiker #7: 32). Auch wenn
ein Bedirfnis zur besseren Rechteverwertung festgestellt werden kann, sind alle Interviewpersonen sehr
zufrieden mit der Schweizer Urheberrechtsgesellschaft SUISA. Uneinigkeit herrscht iber die neue EU-
Richtlinie, ob die Internetplattformen starker kontrolliert werden mussen. Auf der einen Seite war eine
Skepsis gegentber den Tech-Konzernen zu héren: ,,Ja, ich finde schon, dass so Konzerne wie Youtube und
so, die schon grosse Einnahmen machen, diese Abgaben zahlen konnten (Musikerin #10: 40). Auf der
anderen Seite fanden wenige, dass die erhdhte Kontrolle im Internet Gberfllssig ist und die jetzigen Filter-
mechanismen geniigen. ,,Ich finde, man muss einfach selbst schauen, weil die Informationen hier sind, also
wirklich auf Youtube und Blog-Posts, man kann seine Sachen schiitzen und muss einfach wissen wie* (Mu-

sikerin #9: 34). Auch folgende Meinung sieht der Verscharfung des Urheberrechts kritisch entgegen:

,,ES gibt ja jetzt ... die neuen Regelungen auf Youtube, bei denen ich ein bisschen skeptisch bin, denn
sie bedingen eigentlich, dass man alles filtert. Und das ist dann halt der Nebeneffekt, klar die Urheber-
rechte wirden weniger verletzt werden, weil beim Hochladen wirklich schon gefiltert wird. ... Ja, weil
da kannst du politisch nicht beeinflussen, was sein darf und was nicht und so. Ich bin da eher flr Freiheit,
aber dann halt auf Kosten, dass die Urheberrechte zum Teil verletzt werden. Aber dazu gibt es jetzt
schon Ldsungen, dass man im Nachhinein Werbung schaltet. Wenn jemand deine Musik verwendet,
kannst du zum Beispiel danach Werbung auf diesem Video schalten und dafiir gibt es Lésungen. Also,

ich bin fir keine Verschérfung davon‘ (Musiker, Musikpadagoge #13: 42).

Es ist interessant zu sehen, dass die Interessen von Plattform-NutzerIinnen beispielsweise auf Youtube ganz
unterschiedlich sind: Wo der eine mit seinem Song Urheberrechte verdienen mdchte, ist es fuir den anderen
eine Plattform zum Teilen von Meinungen und kein Verkaufskanal. Ein weiterer Kommentar zur neuen
EU-Richtlinie halt fest:



Globales Wertschopfungsnetzwerk der Musikwirtschaft | 34

,,Bei dieser Urheberrechtsreform fur die Musik ging einzig und allein darum, dass wir in eine Verhand-
lungsposition kamen. Dass wir sagen kénnen, wenn du unsere Musik brauchen méchtest, diirfen wir
mit dir verhandeln. Es ging eigentlich nur darum. Und es war natirlich eine schéne Situation fiir ame-
rikanische Tech-Konzerne, wenn sie keine Rechenschaft ablegen missen, was auf ihrer Plattform ist
und das mussten sie bis jetzt nicht und man konnte sie auch nicht packen. Das wird sich jetzt andern,

hoffentlich. Es gibt dann immer noch Liicken, aber es wird besser* (Musikmanager #16: 38).

Seit dem Eindringen von industrieexternen Unternehmen in die digitale Vervielféltigung und Distribution
der Musikindustrie besteht ein noch grésseres Interesse das Rechtemanagement zu stérken, wie der Kom-
mentar zeigt. Eine bessere Grundlage fir die Rechteverwertung ist zwar geschaffen, doch in Anbetracht
verschiedener Interessen und zusétzlichen Intermedidren wird es schwierig, erhéhte Content-Erlgse auf
Plattformen zu erzielen. Absehbar sind jedoch héhere Pauschalabgaben fiir Tech-Konzerne auf Tontrager-
geréte, wie zum Beispiel Smartphones und Tablets, und eine verstarkte Nutzung vorgeschalteter Werbung
fur geschiitzten Content, mit dem sich wiederum mehr Geld fiir UrheberInnen erwirtschaften lasst.

Die Wahl der Vermarktung: Mit Major/Indie-Label oder als Selbstunternehmung?

Aus Sicht der Musikschaffenden stellt sich heutzutage die grosse Frage wie die Vervielféltigung und Dis-
tribution der Musik geschehen soll, um gleichzeitig finanziellen Ertrag und mediale Aufmerksamkeit zu
erzielen. Obwohl man als Selbstunternehmung die Vermarktung durchaus allein machen kann, ist der Ent-
scheid unabhdngig oder mit einem Label zu arbeiten erfolgsentscheidend. Die Mehrheit ist sich einig, dass
nicht mehr zwingend ein Label nétig ist. Die Griinde sind vielseitig: ,,... die ersten Beriihrungen, vorher
musste man immer Uber ein Label gehen, sind jetzt wie tibersprungen. Und es ist auch viel gunstiger. Du
kannst es jetzt alles selbst produzieren und vertreiben (Musiker #13: 20). ,,Der Vorteil ist sicher, dass man
sich selbst vermarkten kann und man wirklich kein Label braucht* (Musikerin #4: 28). Eine grosse Ent-
scheidung war es fur diesen Musiker: ,,Ich habe mich lange gefragt, brauche ich ein Label oder nicht. The-
oretisch kannst du alles selbst machen, wenn du jemanden hast, der die Promo macht. Man braucht viele
Beziehungen und ist es sehr viel Arbeit* (#3: 12). Besonders das letzte Zitat zeigt, dass eine quasi ,,vertikale
Selbst-Integration in der GVC zum Vorteil der Arbeitsteilung und eines Netzwerkaufbaus abgewogen wer-

den muss. Der gleiche Musiker fiihrt weiter aus:

,,Das Label namens X arbeiten zusammen mit Y. Das ist beides, Label und Vertrieb zusammen, mit Sitz
in Hamburg. Und sie schauen, dass die CDs in den Laden kommen, also die richtigen Laden, nicht digital,

sondern wirklich die CDs an sich wie zum zu Beispiel Ex Libris. Dann habe ich quasi ... Das Label selbst
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macht auch Promotion in der Schweiz und es arbeitet zusammen mit Orchard [Unterhaltungs- und Dis-
tributionsservice von Sony], das ist ein Aggregator. Ich weiss nicht, ob es auch ein Label ist. Es ist eines
der Grossten weltweit, das dann deine Musik auf Spotify, Applemusic, Amazon, Deezer, YoutubeMusic
etc. stellt™ (#3: 10).

Bei dieser Konfiguration von Arbeitsteilung ist das Label im Zentrum der Koordination. Es kiimmert sich
um verkaufsfordernde Werbemassnahmen und schaut, dass die CDs in die Laden und die Songs auf die
Playlisten der Streamingplattformen kommen. Es ist ein Beziehungsnetzwerk, in welchem Arbeit an Spezi-
alisten der digitalen Vermarktung abgegeben wird. Auch unabhangige Musikschaffende profitieren in die-
sem Umfeld von spezialisierten Dienstleistungsanbietern, wie zum Beispiel die Firma IGroove Next, welche
die Selbstvermarktung von Musikschaffenden fordert. Sie bieten Mastering, CD-Presse, Promotion wie Ra-
diobemusterung und Youtube-Werbung, PR-Pakete, physischen und digitalen Vertrieb an, wobei jedes Pa-
ket zu einem festgelegten Preis gekauft werden kann. Generell gilt: Je teurer das Angebot, desto grosser die
zeitliche und geographische Reichweite in den Medien. Ahnliche Marketingpakete bieten Labels ihren sig-
nierten Kunstlerinnen auch. Die Label-Deals sind jedoch teilweise in den Verruf geraten: ,,Weil Labels nicht
mehr den Stellenwert wie friiher haben. Man kann eigentlich alles selbst machen. Und die miissen da mit-
ziehen und kdnnen sich nicht einfach darauf ausruhen, dass sie einfach ein Major-Label sind*“ (Musikerin
#11: 14). Viel Kritik wurde an den Major-Labels getibt. Signierte KiinstlerInnen werfen ihnen Passivitét im
Umgang mit der Digitalisierung vor. Statt eine Vorreiterrolle im Streaming einzunehmen (vgl. Kap. 5.2.3),
bedauere man immer noch die stagnierenden CD-Verkaufe und ruhe sich auf den Urheberrechtserlésen aus.
Von einzelnen Musikerlnnen wird auch tber riskante ,,All-Inclusive-Knebelvertrdge mit Einschrankungen
beziiglich Vertragsdauer und Umsatzbeteiligungen von 3-15% abhéngig der Produzentlnnengage, Manu-
faktur- und Promotionskosten berichtet (Tschmuck 2003: 312). ,,I had ties with Universal ... and | had a
lawyer tell me, well, Chuck [Rapper Chuck D] you sold millions of records here, but you will never see a
dime because you owe us” (United States Congress 2001). Auch Wicke (2011: 92) deckt auf, dass durch-
schnittlich 8% des CD-Preises an die signierte KunstlerIn geht, 49% an das Label, 30% an den Verkaufs-
partner, 8% an die Herstellung und 5% an den Vertrieb. Trotz aller Kritik an den (Major)Labels hat die
grosse Mehrheit der Interviewten ein Label-Partner. Der Tenor ist, dass Kunstlerinnen mit einem Label
generell professioneller daherkommen und es bereichernd sein kann, mit erfahrenen Partnern zusammenzu-
arbeiten. Die Zugehdrigkeit zu einem Label symbolisiert den Stil oder das Genre, welcher von Kiinstlerin-
nen als Marke getragen wird. Man vermarkt sich unter einem Label, um die Interessen gemeinsam zu ver-
treten. Gehort man keinem Label an, ist die authentischen Selbstvermarktung in den sozialen Medien
schwieriger. ,,.Die Leute kaufen nicht deine Musik, die Leute kaufen deine Personlichkeit ... das ist der

tricky Part, den ich auch selbst schwierig finde. Ich meine, ich muss fast ein bisschen meine Seele zu einem
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gewissen Preis geben ,in order to sell music’ [lacht] “ (#9: 20). “Und dort bin ich immer ein bisschen im
Clinch als Kunstler, weil ich ... ja, ich finde es sehr schwierig, mich selbst zu vermarkten, deshalb habe ich
auch ein Team um mich herum, dass dies macht* (Musikerin #11: 28). Die Schwierigkeit der Selbstver-

marktung beton auch ein Musikmanager:

,,Es wird seit 20 Jahren diskutiert, das Label braucht es ja nicht mehr, es kann ja jeder selbst. Und das
stimmt, aber man weiss auch, dass 98% es nicht schaffen, sich selbst zu verkaufen. Das ist der Punkt.
Deshalb braucht es immer Dienstleister, welche dies ubernehmen und erst recht, wenn der Markt so de-
mokratisiert ist, dass jeder kann und es eigentlich viel zu viele gibt und sich nur ganz wenige durchsetzen*
(#16: 44).

Rekapitulierend wird die Zusammenarbeit mit einem identifikationsstiftendenden Label durchaus geschétzt,
wenn gleichzeitig geniigend kinstlerische Freiheit garantiert ist und die Vermarktung abgegeben werden

kann.

Aggregatoren — die neuen Distributoren
In letzten 20 Jahren kamen einige Dienstleister in den Netzwerken der Vervielfaltigung und Distribution
auf den Markt, allen voran die Aggregatoren!?-Services (siehe Abb. 8). Dabei haben sich lokale, eher auf

unabhéngige Musikerlnnen fokussierte, wie auch global agierende Aggregatoren gebildet. Dies geschah

‘ ReverbNation, San Francisco ‘ Octiive, Aliso Viejo

| Symphonic Distribution, Florida ‘ ‘ Stem, LA H Soundrop, Oregon ‘

‘ The Orchard, NY (Sony) ‘ | TuneCore, NY ‘ | ONErpm, NY H DistroKid, NY | ‘ Level Music, NY (Warner) ‘

CD-Baby, Oregon ‘ Horus Music, Birmingham ‘ LANDR, Montreal

| 1997-98 | 199920 | 2001-02 | 2003-04 | 2005-06 | 2007-08 | 2009-10] 2011-12 | 2013-14] 2015-16] 2017-18 | 201920 >

AWAL, London ‘ Ditto, Liverpool ‘ ‘ Routenote, London ‘ | Spinnup, Stockholm (Univeral) |

| Feiyr, Trauenstein ‘ ‘ YouTunez, Berlin ‘ | Amuse, Stockholm

| Finetunes, Hamburg H iMusician, Miinchen | ‘ iGroove, Pfaffikon Schwyz ‘

‘ Kontor New Media, Hamburg ‘

Recordjet, Berlin ‘ | Fresh Tunes, London & New York |

Abbildung 8: Griindungen von Aggregatoren im digitalen Musikvertrieb (eigene Darstellung)

12 Ein Aggregator ist ein Dienstleister, welcher Medieninhalte (hier: Musiksongs) sammelt, auf Streamingplattformen
verodffentlicht und platziert. Dieser Prozess, in der Musikwirtschaft auch ,,Pitching™ genannt, geschieht maschinell
durch Algorithmen oder manuell durch Editoren und Kuratoren von Playlisten.
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mittels Diversifizierung existierender physischer Vertriebe und vertikaler (aus Verlagen und Labels) Vor-
waértsintegration. Alle drei Major-Labels lancierten ihre hauseigenen Digitalvertriebe mit The Orchard
(Sony), Spinnup (Universal) und Level Music (Warner), um mehr Kontrolle im Song-,,Pitching™ auf die
Streamingplattformen zu haben. Fast alle Interviewpersonen verteilen ihre Musik Uber einen Aggregator.
,,Dort habe ich einfach ein Konto [DistroKid] und bezahle einen monatlichen Beitrag und sie verteilen eine
gewisse Anzahl Singles oder Alben an die grossen, weisst du, Applemusic, alles was du méchtest, Spotify“
(Musiker #13: 10). Das Produkt besteht meist aus einem Preis pro Veroffentlichung (CHF 10-20 pro Single
oder CHF 20-40 pro Album), bei welcher der Aggregator die Songs mit den handelsublichen ISCR und
UPC/EAN-Codes verseht und in den Standard-Dateiformaten WAV und MP3 auf verschiedene Musikplatt-
formen ,,pitcht®. Je nach Vertragstyp kommt ein jahrlicher Grundpreis und eine mégliche Gewinnbeteili-
gung des Aggregators dazu. Zusammengefasst ist die Hauptaktivitit der Aggregatoren der weltweite Ver-
trieb von Musik. Die kollektive Vermarktung bringt mehr Verhandlungsmacht gegeniiber den Download-
und Streamingdiensten, was ein kleines Label oder individuelle Kinstlerinnen nicht hatten. Folgende Mei-
nung eines Musikmanagers legt offen, wie wichtig die Wahl des richtigen Aggregators ist:

,,Du brauchst jemanden mit einem guten Netzwerk. (...). Wenn du bei, &hm, ich sage jetzt mal Release
Digital oder Kontor New Media - das ist eine Firma aus Hamburg - oder bei The Orchard oder so etwas,
wenn du irgendwo reinkommst und es schaffst dort zu einem Prio-Thema zu werden, weil sie an deine
Musik glauben, weil sie an dich als Menschen glauben, weil welche Umstande auch immer, weil du ein
Management hast, das es mit jenem und jener gut hatte, gutes Label, was auch immer, ein Verleger, mit

dem du es gut hattest. Ahm, dann hast du einfach schon mal grossere Chancen (Musikmanager #15: 34).

Diese Antwort zeigt, dass der Erfolg eines Song-Release von persdnlichen Kontakten bei den Aggregatoren
und Streamingplattformen abhéngig ist. Wenn sie deine Musik mdgen, wirst du priorisiert bezliglich Re-
lease-Datum und Playlist. Die Mehrheit der Interviewpersonen kritisiert, dass bei der Playlisten-Erstellung
durch Algorithmen oder Kuratoren grosse Intransparenzen vorhanden sind und die Major-Labels einen zu

grossen Einfluss haben:

,,Dass gerade so Playlist-Scheisse da ist, das von Universal und Warner, welche die Finger darin haben,
um die grossen Playlisten zusammenzustellen, wo dann einfach die Leute, die eh schon in den Startlo-
chern sind, dort reingemogelt werden und alle anderen, welche diese Connections nicht haben, dort wie
nicht dazukommen. Das ist auch bléd und es muss auch andere Wege geben, und so weiter. Aber ich
meine, andererseits hast du dort die Mdglichkeiten, wenn deine Musik gut ist oder wenn sie funktioniert
oder wenn die Leute sie wirklich gut finden, dann hast du auch in dreissig Jahren Leute, die das hdren

und immer noch Einnahmen generieren und dann ausschlaggebend sind* (Musiker #8: 24).
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Der Glaube an die eigene Musik und die treue Fanbase, welche die KunstlerIn finanziell unterstitzt, gilt
nach wie vor bei fast allen Musikschaffenden als wichtige Uberlebensstrategie. Unpersonliche Kontakte zu
Aggregatoren sind dadurch eher vernachlassigbare Intermediére. Es kann gesagt auch werden, dass die di-
gitale Verbreitung von Songs den Zugang zu neuen Einnahmequellen 6ffnet. Steigt die Bekanntheit an,
erhdhen sich die Chancen auf ergédnzende Erlosfelder wie Werbevertrége, Live-Auftrittsmdglichkeiten und
Synchronisierung in Filmen, Games und Werbung (vgl. Kap. 7.3.1). Die Zusammenarbeit mit einem pas-
senden Label ist dann durchaus natzlich, weil man sich in ein vorhandenes Netzwerk von bewahrten Akt-
euren integriert. Dieses Unterkapitel zeigte auf, wie das Internet die Vervielfaltigung und Verteilung von
physischen zu virtuellen und linearen zu netzwerkartigen GV C-Strukturen verandert hat.

5.2.3 Konsum

Der Musikkonsum fand lange Zeit nebst dem Radio vor allem in Plattenldden statt — und war gleichzeitig
kreativer Hotspot fur Kinstlerinnen und Fans, wo tber Musik diskutiert und verhandelt wurde. Ab 1983,
dem Beginn der CD-Ara, nahm der individuelle Musikkonsum stark zu und die Grossverteiler gewannen an
Marktmacht (Leyshon 2014: 35). Diese Verschiebung hin zu einem kundenorientierten Markt hat sich seit-
her verstarkt. Heute geschieht der Konsum tber Online-Versénde wie beispielsweise Amazon, Musikdown-
load-Dienste wie der 2001 lancierte iTunes Store von Apple und Musikstreaming-Anbieter. ,,Alles 1duft
tber einen schnellen Zugang ubers Handy bei den Jungen. Und die Alten, falls du dieses Publikum auch
hast, kommen an Konzerte oder kaufen eben noch CDs* (Musiker #2: 32). Anders gesagt perfektioniert das
On-Demand-Streaming die Angebotsstruktur und bietet den fast kompletten Musikkatalog immer und Gber-
all an. In diesem Sinne kommen Kiinstlerinnen und Fans auf dem virtuellen Marktplatz des Musikhandels

einander immer naher.

Musikstreaming

Die grosste Veranderung im Netzwerk des Konsums hat sich durch das Musikstreaming und die Internetra-
dios ergeben. Ab 2003 kam es weltweit zu Griindungen von Musikdiensten, beginnend mit MelOn in Siid-
korea, wo bereits 1997 der weltweit erste MP3-Player MPMan entwickelt wurde. Abbildung 9 zeigt die
Grindungen von Streamingservices. In hellgrau markiert sind die Musikplattformen Bandcamp und Sound-
cloud, welche einige MusikerInnen als die Fairsten und Vielversprechendsten bezeichnen. ,,Auf jeden Fall
hast du dort [Bandcamp] massiv mehr Direktgeld [~85%] wo Leute etwas kaufen, irgendeine digitale Form,

hochaufgeltste Qualitét irgendwie WAVE oder das andere, das noch grober ist [Flac, aber auch physisch
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‘ Pandora (Internet) Radio, USA ‘

‘ MelOn, Stidkorea H Bandcamp, USA ‘ ‘ Google Play Music, USA ‘ ‘ Youtube Music, USA ‘

‘ Amazon Prime Music, USA ‘ ‘ AppleMusic, USA ‘
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sty soveer
‘ SoundCloud, Schweden ‘ Tidal, Norwegen

‘ Deezer, Frankreich ‘

‘ Qobuz, Frankreich ‘

Abbildung 9: Grindungen von Musik-Streamingservices (eigene Darstellung)

Vinyl und CD]* (12#: 22). Bei vielen anderen Plattformen handelt es sich um grosse Medien-, Onlinehan-
del- und Technologiefirmen. Momentan ist Spotify mit 108 Millionen zahlenden Abonnentinnen weltweiter
Marktfihrer (34%), gefolgt von Apple Music (18%), Amazon Music (12%), Tencent Music (7%) Youtube
Music & Google Play Music (6%) und Andern (23%) (MIdiA 2019). Je nach landesspezifischem Zielpub-
likum macht es Sinn auf mehreren Plattformen présent zu sein. Einige Interviewte glauben, dass die gren-

zenlose Vernetzung zu den Fans viele Mdglichkeiten 6ffnet:

,Ich sah, dass ich einen Fan aus Griechenland habe und dieser hat alles gekauft, auch aus Japan hat
einer das Album gekauft ... ich denke ... dass vielleicht durch die Digitalisierung man in Japan Erfolg
haben kann und pl6tzlich ist es dein Zielpublikum. ... Und ich habe schon das Gefiihl, dass Spotify und
Youtube fiir viele Bands einen Hype gebracht haben und sie einen Aufschwung bekamen. Deshalb finde
ich es [tiefe Bezahlung] nicht sehr schlimm® (Musikerin #4: 28).

Fir einige ist es auch ganz einfach motivierend ein weltweites Netzwerk an Fans zu kniipfen. Trotzdem sind
fast alle Interviewpersonen unzufrieden mit den Streamingservices, weil die Einnahmen minimal sind (vgl.
7.1), weil Spotify eine Monopolstellung hat und Schweizer Playlisten zu wenig fordert, weil die Labels zu
wenig flr die Rechte ihrer Kunstlerinnen k&mpf(t)en und weil man im Massenangebot untergeht. ,, ... €S
wird entsprechend, wenn ich Vergleiche nur schon vor zwei Jahren, immer schwieriger ... es kommt so viel
Musik im Moment raus, bam bam bam, die Leute ballern das wirklich raus und jeder méchte auf eine solche
Playlist (Musiker #7: 74). Auch war folgender Umstand problematisch: ,,Der [Kurator bei Spotify] war
jetzt einfach zuerst mal mit dem deutschen Markt beschaftigt und hat den Schweizer Markt EXTREM ver-
nachldssigt™ (Musiker #7: 24). Die Schnelllebigkeit in der Musikindustrie ist zu einer strategischen Heraus-

forderung geworden, wie, wann und wo Musik veroffentlicht wird. Stdndig muss man sichtbar sein und
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doch nicht zu oft releasen, um bei den Fans und Expertinnen glaubwirdig zu bleiben. Besonders gut schil-
dert folgender Musiker, stellvertretend flir viele andere, wie er das Potential des Musikstreamings ein-

schatzt;

,,Mit dem Streaming wire alles in Ordnung, wenn es fair bezahlt wiirde. Du hast die Wahl mit oder
ohne. Anfangs Uberlegte ich mir ohne Streaming, weil ich dachte es sei quasi revolutionér [lacht], aber
schlussendlich bin ich zu wenig machtig. Ihnen ist es scheiss-egal, ob ich einen Song hochlade oder
nicht. Zweitens hast du durch das Streaming vielleicht die Chance in Playlists zu kommen, wo du von
gewissen Leuten entdeckt wirst oder deine Songs sogar viral gehen. Es gibt tausend Varianten, die nicht
eintreten, wenn du nicht dabei bist. Und deshalb stellt sich die Frage, macht man einfach mit nach dem
Motto ,guter Miene zum bdsen Spiel und sieht, was sich daraus ergibt. Was ich davon habe, das hast
du ja gefragt, weiss ich noch nicht. Geld verdiene ich damit noch nicht ausser vielleicht CHF 20, wenn
es hochkommt. Ich habe auf einem Kanal, Youtube und Spotify zusammengezahlt, mit meiner Single
vor zwei Jahren circa 12'000 Streams und davon CHF 9 verdient. Wenn du flr jeden CHF 0.50 bekom-
men hattest, héttest du CHF 6'000 (Musiker #3: 34).

Viele Meinungen zeugen von einer Ratlosigkeit und Enttduschung ber das Streaming. Obwohl unser Wohl-
stand so gross ist wie noch nie, istes ,, ... Ubel wie viele Spotify héren. Denen ist es nicht einmal Wert CHF
12 im Monat zu bezahlen. Das finde ich uncool“ (Musiker #1: 26). Die investierte Arbeit bleibt unbezahlt
und geniesst kaum eine monetare Wertschatzung. Fakt ist, dass durchschnittlich nur ungefahr 20% aller
Songs die Produktionskosten einspielten und bei Labels circa 3 von 100 Verdéffentlichungen den Rest mit-
finanzierten (Wicke 2011: 90). Den Gewinn reinvestierten Labels wieder in vielversprechende Newcomer.
Im heutigen Musikmarkt ist es nicht anders, wenn Spotify rund 50-70% der Einnahmen an die Rechteinha-
berinnen (meist Labels) auszahlt und als bérsenkotiertes Startup trotz jetzigen 108 Millionen Abonnentin-
nen seit der Griindung noch nie einen Gewinn einfahren konnte (Ingham 2018; Krueger 2019: 200f.). Die
Investoren, teils Mutterkonzerne der Major-Labels wie Sony Music Entertainment International oder Ko-
operationspartner wie Tencent Music Entertainment (re)finanzieren den globalen Markt der Streaming-Su-
perstars. Auch wenn insgesamt eine grosse Summe an die RechteinhaberInnen ausgeschiittet wird, bleibt
durchschnittlich fur die meisten Kiinstlerinnen wenig tbrig. Viele Musikerinnen erhoffen sich, dass die

Bezahlung im Streaming zuknftig bessert.

»---€8 wird sich regeln in den néchsten paar Jahren, weil - ich habe gar nicht gross das Gefiihl, dass wir
Druck austiben missen - &h, die [Streamingplattformen] werden immer mehr direkt mit den Kinstlern
zusammenarbeiten irgendwann. Und spéatestens dann, wenn dies der Fall ist, irgendwann werden sie
auch mehr ausschiitten kénnen, weil nicht dazwischen zu viele noch verdienen. Und das wird sich ir-

gendwie automatisch regulieren, habe ich das Geflihl“ (Musikmanager #15: 40).
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Alle Major-Labels versuchten mehrmals einen hauseigenen Streamingservice zu etablieren. ,,Aber das
scheiterte am fehlenden Katalog, weil der Konsument mit Blick auf den Mainstream das ganze Angebot
haben mdchte. Und deshalb kann es nicht funktionieren* (Musikmanager #16: 18; Graham u.a. 2004: 1092).
Auch der Versuch mit Spotify for Artists, wo KinstlerIinnen direkt ihre Musik — und nicht Giber Distributoren
und Aggregatoren — hochladen kénnen, wurde 2019 mit folgender Begriindung entfernt: ,,The most impact-
ful way we can improve the experience of delivering music to Spotify for as many artists and labels as
possible is to lean into the great work our distribution partners are already doing to serve the artist commu-
nity ... to ensure metadata quality,[and] protect artists from infringement ...” (Spotify 2019). Dasselbe ge-
schah mit dem Google Play Music Artist Hub. Es scheint, als ob die Kontrolle (iber den Release-Prozess auf
den Streamingplattformen nicht den Musikerinnen abgegeben werden mdochte.

Welche Veranderungsmoglichkeiten gébe es denn, um Musik direkt und fair zu vermarkten? Man kénnte
mit einem Pauschalbetrag statt pro Stream entldhnen und die Werbeeinnahmen mussten unmittelbar an die
RechteinhaberInnen ausgeschittet werden. Weiter erwéhnen die Interviewpersonen, dass es kein werbefi-
nanziertes Gratisstreaming mehr geben sollte und dass die Konsumentinnen mehr als CHF 12.90 pro Monat
fiir ein Streaming-Abo zahlen kdénnten. Auch sollte man trotz globalem Streaming-Hype auf Exklusivitét
und Handfestes setzten: ,,Und dann finde ich es kombiniert mit Analogem ein guter Weg, Vinyl mit einem
Download-Code, finde ich personlich die beste Losung, die mich personlich auch am meisten als Konsu-
menten interessiert. Ich gehe an ein Konzert, kaufe die Platte und habe danach auch das digitale Ding fur

das Phone* (Musiker #12: 26). Querverkauf an Live-Konzerten lautet das Credo.

Live-Konzert

Die zweite grosse Veranderung im Netzwerk Konsum ist, dass seit 2010 die Musikschaffenden mehr Ein-
nahmen im Live-Konzert als tiber den Verkauf von Musik generieren (Gebesmair 2018: 2f). Friiher hat man
CDs produziert, um sie an Konzerten zu verkaufen. Heute ist die CD oder der gestreamte Song ein Promo-

tionstool, um Live-Konzerte zu spielen.

,.Heutzutage geht es nicht mehr darum, wie ich moglichst viel Geld fiir meine Musik bekomme, sondern es
geht darum, wie ich meine Musik maglichst an viele Leute bringe, auch wenn es gratis ist. Denn das ist die
heutige Zeit und man muss es einfach akzeptieren. Man muss sich dessen bewusst sein, dass unsere Musik

fast eher eine Visitenkarte geworden ist (Musikerin #5: 26).

Nur wenige, wie die vorgéangig Zitierte, hatten einst den CD-Verkauf als wichtiges Erlgsfeld. Fast alle jun-
gen Interviewpersonen hat dieser Paradigmenwechsel kaum tangiert. Das Live-Konzert ist dafir immer

wichtiger geworden: Der eine Interviewte spielte gerade eine ausverkaufte Deutschland-Tournee, der andere
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fahrt mit einem VW-Bus als Strassenmusiker durch Europa und eine weitere Musikerin spielt regelmassig
Wohnzimmerkonzerte. Firmenevents, Feiern und Hochzeiten erganzen die Konzertreihen. Alle Inter-
viewpersonen schwérmen regelrecht von Auftritten, wo sie Leute fur Neues begeistern kénnen. Auf der
Buhne zu performen flhlt sich echt und authentisch an. Nichtsdestotrotz relativieren einige Stimmen die
Euphorie. ,,Aus dem Live-Sektor leben mit einer Band, sage ich, ist in der Schweiz sehr schwierig, SEHR
SCHWIERIG. Das kann vielleicht (...) oder (...), wenn du wirklich eine hohe Frequenz an Shows hast
[spater werden 25 pro Jahr genannt], wo du pro Show CHF 3'000 in den eigenen Sack verdienst* (Musiker
#1: 52). Live-Konzerte zu spielen gestaltet sich zudem als sehr organisationsintensiv und kostenaufwéndig.
»oagen wir, du bekommst CHF 500 Gage pro Person [die ganze Band CHF 3'000], aber davon hast den
gesamten Aufwand bezahlt. Wenn ein Handwerker zu dir kommt, bezahlst du ihm den Weg, das Material
und die Zeit. Das ist bei uns nicht so genau* (Musiker #3: 64). Zusatzlich &ussert eine Musikerin aus lang-
jahriger Erfahrung ,,dass die kleinen Acts immer weniger [oder nichts] und die Grossen immer mehr [bis 1
Million Franken Festival-Gagen] verdienen. Und das ist eine riesen grosse Schere, die frither nicht so war*
(#5: 44). Seit 1982 hat sich der Anteil der globalen Ticketeinnahmen der bestverdienenden 1% aller Live-
MusikerInnen von 26% auf 60% erhdht und zu einem noch schieferen Winner-take-all-Markt geftihrt
(Krueger 2019: 85; Gebesmair 2018: 17). Alles in allem gestaltet sich das spannende und eintragliche Live-

Konzert als ein hartes Geschaftsfeld fir Musikschaffende.

Radio

Auch das Radio als symbolischer Ort des Konsums hat sich verandert. Die Mehrheit der Radios haben
Webradios lanciert, um digital prasent zu sein. In vielen Firmen, Restaurants und Fahrzeugen lauft das Radio
oder Webradio pausenlos und berieselt die Horerschaft. Etwa die Halfte der Interviewten sind zufrieden mit

den Verdiensten aus dem Radio. Eine Séngerin fiihrt aus:

~Aber was ich jetzt krass finde, also von der SUISA bekomme ich recht viel Geld allein fir alternative
Airplays bei RadioX und so kleinen Radios. Und, dass da Spotify nicht irgendwie bezahlen muss, weil
so kleine coole alternative Radios offensichtlich ziemlich viel bezahlen missen oder irgendwie quer-

subventioniert werden, ... kann ich nicht verstehen* (Musikerin #10: 22).

Umgekehrt argumentiert ein Musikmanager, wenn er sagt, dass Radios vergleichsweise zu wenig bezahlen:

»In den 90er Jahren hast du extrem viel Verbreitung deiner Musik zugelassen ... Du wolltest deine
Musik im Radio, weil du wusstest, wenn du dort laufst, verkaufst du Musik. Und das hat sich extrem
verandert. Das heisst, Radio horen ist eine ahnliche Nutzung wie beim Streaming. Das heisst, man

misste im Nachhinein den Radios sagen, ihr misst jetzt viel mehr bezahlen fiir eure Nutzung, weil euer
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Modell sich verandert hat (...). Eigentlich kénnt ihr uns nicht mehr sagen, dass ihr Musik verkauft, wenn
wir bei euch laufen (...). Wenn es 100°000 mal 31 Sekunden gehért wird [Spotify], dann bekommen
wir das 30 oder 40-fache von dem, was wir bekommen, wenn es im Radio einmal [ca. CHF 10.- fiir
Reichweite 300'000 Personen] l&uft. Je grosser die Reichweite, desto krasser ist die Unverh&ltnismas-
sigkeit* (Musikmanager #16: 24, 30).

Gemass dieser Aussage sind die Tantiemen von den Streamingservices beziiglich medialer Reichweite ho-
her als von den Radios und werden als unverhaltnismassig bewertet. Das Zitat der S&ngerin und die Erlos-
felder der Interviewpersonen (siehe Abb. 12 in Kap. 7.1) zeigen aber auch, dass die meisten Musikerinnen
mehr Ertrag aus lokalen Radios als aus dem Streaming erzielen. An dieser Stelle findet die Analyse der
Wertschopfungsstufen ein Ende und gleichzeitig einen Neuanfang bezugnehmend auf Langes (2013: 16-
17) ,,private Teilnahme an Produktionsprozessen* halbprofessioneller Musikschaffender. Wenn Konsumen-

tInnen zu Produzentinnen werden, spricht man von Prosumentinnen, wovon der nachste Abschnitt handelt.

5.3 Prosumption

Der Begriff Prosumption stammt aus der Medienwissenschaft der 80er Jahre und bezeichnet urspriinglich
eine Person, die ihr eigenes Produkt, ermdglicht durch technologische Innovation, konsumiert. Musikschaf-
fende bedienen sich zunehmend dem Crowdfunding, einem Aspekt des Crowdsourcings, bei welchem die
Aufgabe, Geld fur einen bestimmten Zweck zu sammeln, an die Fans ausgelagert wird. Zusétzlich hat die
Crowdcreation, also der User-Generated-Content der Masse, an Bedeutung gewonnen. Die vernetzte Fan-
gemeinde ersetzt mit Crowdsourcing und Crowdcreation gewissermassen die Finanzierungsrolle der Labels
und hat damit auf die GVC starken Einfluss genommen (Tschmuck 2013: 290f., 307).

Die sozialen Medien (Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat etc.) und Content-Communities (Youtube,
Reddit etc.) sind fur die meisten Musikschaffenden wichtige Kommunikationskandle geworden. Eine San-
gerin meint begeistert: ,,WWenn man ein gutes Konzept hat, kann man sehr gut selbst Werbung machen. Wenn
man sehr hip ist und einen mega coolen Instagram Account hat, dann ist das sehr nice* (#4: 28). Eine weitere
Sangerin sagt: ,,Es [soziale Medien] ist alles ... es gibt nichts mehr anderes als die sozialen Medien, denn
die Leute wollen nicht deine Musik, die Leute wollen dich. Die Leute kaufen nicht deine Musik, die Leute
kaufen deine Personlichkeit” (#9: 20). Die Présenz auf den sozialen Medien wird zur personlichen Heraus-

forderung.

,,Das ist heute nicht wegzudenken, leider. Und ich sage LEIDER ... jedes Mal, wenn ich Social-Media

pushe, sehe ich steigende Follower-Zahlen. Logisch, denn die Leute interessiert es, was du macht. Nicht
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nur in der Musik, sondern auch im alltaglichen Leben und hier habe ich Miihe damit, weil ich nicht mit

den Leuten teilen mochte, was ich tagsiiber mache® (Musiker #2: 32).

Die meisten Interviewten haben Miihe musikalische ,,Backstage-Stories® und Privatsphére zu trennen. Man
muss eine Balance zwischen Musikpromotion und Reportage der taglichen Arbeit finden, um die Fans nicht
ausschliesslich als Verkauferln zu belastigen. Eine kleine Anzahl der Interviewpersonen (bt Selbstkritik in
der vernachléssigten Pflege der ,,Socials®. Einige andere sehen es als alltagliche Verpflichtung etwas fur die
Fans zu posten, um als Gespréachsthema aktuell zu bleiben. Trotz aller Kritik foérdern die sozialen Medien
die Vernetzung in der Musikszene stark: Fast alle Musikschaffenden nutzen die sozialen Medien gekonnt
zu ihren Gunsten als tagliches Arbeitstool (siehe Kap. 7.3.1). Im Zusammenhang mit den sozialen Medien
sprach interessanterweise kein Interviewpartner (iber den Einfluss sozialer Medien auf die kreative Produk-
tion von Musik. Im Gegenteil, folgendes Zitat betont eher eine individuelle Produktion — kommentiert und

bestétigt von Fans:

, ... wenn du auffallen mdchtest und auf dem Weg nach oben bist, musst du ... auffallen mit deiner
Musik, nicht kunstlich auffallen, aber es bringt wirklich nichts, wenn du im Fahrwasser anderer
schwimmst. Ich merke gerade im Moment, wenn ich die Sachen anfange selbst zu produzieren und die
ersten Sachen rumschicke, dann kommen die Feedbacks, hey das bist richtig du. Und das ist dann ei-

gentlich das schonste Feedback, weil man weiss, es ist irgendwie authentisch (Musiker #7: 78).

Ruckmeldungen spielen gemass dieser Aussage eine motivierende Rolle. Vielleicht inspirieren sie gar die
kreative Produktion von Songs. Kann aber von einer Co-Kreation der Musik im engeren Sinne gesprochen
werden? Zu beobachten ist, dass der kreative Prozess in der professionellen und kommerziellen Musikpro-
duktion mehrheitlich bei den Kunstlerinnen allein stattfindet, auch wenn sie von Fans vorfinanziert (Crow-
dfunding), kommentiert (Crowdcreation) und co-kreiert (z.B. Coversongs) wird. Eine Ausnahme bildet die
Co-Kreation von professionellen Coversongs und erfolgreichen (durch Werbung monetarisierte) Youtube-
Musikvideos, wo Geld verdient und Talente entdeckt werden. Tschmuck (2013: 306f.) nennt diese neue
Generation von Artepreneurlnnen (kinstlerischen Selbstunternehmerinnen) auch Prosumerinnen. Durch sie
scheinen die Grenzen von professioneller Produktion, Promotion und Konsum zu verblassen und die Teil-
habe von halbprofessionellen Musikschaffenden Realitdt zu sein. Aus Sicht eines Profimusikers sind dies
leider manchmal ,,Sachen, die vor allem im Internet funktionieren und dafiir geschaffen sind und live {iber-
haupt nicht Uberzeugen und ganz schrag riberkommen, wo das digitale Medium voll ausgeniitzt wird und
sie dadurch eigentlich zum Erfolg kommen* (Musiker #8: 66). Zusammenfassend zeigt sich die Prosump-

tion als ,,diffuses” Netzwerk der GVC. Einerseits beeinflussen sich Prosumption, Produktion und Konsum
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zirkuldr miteinander, andererseits verhalten sie sich als abgeschlossene und unabhangige Netzwerke mit

eigenen Logiken.

5.4 Governance

Nach Gereffi u.a. (2005: 89) hangt die GVC-Governance von der Komplexitat der Transaktionen, Kodifi-
zierbarkeit der Transaktionen und Austauschbarkeit der Lieferanten ab. Aus einer Makroperspektive hat die
Komplexitat von Transaktionen und Informationen abgenommen, da die Eintrittsbarrieren auf allen Stufen
des globalen Wertschopfungsnetzwerks kleiner geworden sind. Man denke an das glinstigere Equipment im
Home-Recording, die verbreiteten Musikprogramme und die selbst gestaltete Kunstlerinnen-Webpage. In
der kreativen Produktion dagegen ist sie gross, da implizites Wissen (musikalische Szenenexpertise, orga-
nisatorisches und 6konomisches Knowhow) schwierig zu transferieren ist. Der kreative Akt speist sich aus
der Inspiration, spontanen Reizen und der intelligenten Suche nach Neuem (vgl. Kap. 5.2.1).

Die Kodifizierbarkeit ist unterschiedlich ausgepragt: In der Musikproduktion entsteht ein Werk meist aus
implizitem Wissen und Ideen, welche kaum kodifizierbar sind, auch wenn Kompositionstechniken als re-
gelgeleitetes Handwerk erlernbar sind. Ganz anders sieht es in der Verteilung von Musiktrégern aus, die
durch normierte Dateiformate wie MP3, WAV und FLAC vereinheitlicht ist. Deshalb spricht man bei CDs
und Schallplatten als Musiktrager von ,,einfachen* Produkten, welche im Zuge der Digitalisierung viele
Manufakturen in die Sackgasse fiihrte (Leyshon 2014: 40). Somit unterliegen die mittleren Prozesse der
GVC, also die Vervielfaltigung und Distribution, grosser Re- und Desintermediation (vgl. Kap 5.2.2).

Die Austauschbarkeit von Akteuren ist gross fur Labels (viele Talente), gross flr Retailer (viele Presswerke
und physische Verteiler), mittel fur Aggregatoren und Streamingdienste (stark abh&ngig von den Rechtein-
haberlnnen der Musikkataloge, v.a. die drei Major-Labels) und mittel fir Konsumentinnen (viele
Streamingservices, aber Monopolstellung von Spotify). Im Netzwerk der Prosumption gibt es wenige Platt-
formanbieter und sehr viele User, deren Content somit stark austauschbar ist.

Aus den erklarten GVC-Abhéngigkeiten ergeben sich verschiedene Governance-Typen (vgl. Tab. 2 und
Abb. 7 in Kap. 5). Erstens, vertikal integrierte Labels nehmen Kiinstlerinnen unter 360°-Vertrage (stark
kodifiziert) und bindeln so musikalisches, organisatorisches und ékonomisches Knowhow. Dabei erschwe-
ren starke Vertragsbindungen flexible WahIméglichkeiten von Arbeitspartnerinnen. Es besteht eine Captive
Governance. Fir (Super)Stars kann die Governance je nach Verhandlungsmacht auch eine Modulare oder
Relationale sein. Zweitens, sobald ein einflussreicher Streamingdienst wie Spotify wichtige Labelfunktio-

nen annimmt, Kinstlerinnen vertraglich direkt bindet und die ganze GVC von der Konsumseite aufrollt,
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Tabelle 2: Determinanten der Global Value Chain (Gereffi u.a. 2005: 87)

Governance- Komplexitat der Kodifizierbarkeit der Austauschbarkeit Ausmass expliziter Koordina-
Typ Transaktionen Transaktionen von Lieferanten tion und Machtungleichheit
Markt Klein Gross Gross Klein
Modular Gross Gross Gross
Relational Gross Klein Gross
Captive Gross Gross Klein
Hierarchie Gross Klein Klein Gross

kann von einer Captive oder Hierarchie Governance gesprochen werden®, Bei Musikschaffenden als
Selbstunternehmung gibt es zwei Modelle: Drittens, beispielhaft Musiker #1, der Low-Budget in einer Berg-
hiitte aufnimmt, einen Tag im professionellen Studio anhangt, die Verlagsrechte behalt und die Aggregato-
ren und Streamingdienste selbst aussucht. Viele kleine Minivertrage (grosse Kodifizierung) regeln zwischen
frei wahlbaren Arbeitspartnerinnen eine Modulare Governance-Struktur. Somit sind unabhéngige Musik-
schaffende relativ autonom in der Ausgestaltung ihrer GVC. Viertens, wie Musiker #13, der als Selbstun-
ternehmer Musik produziert und verkauft: Produktion im Home-Recording Studio, keinen physischen CD-
Release, werbebasierte Monetarisierung auf Youtube und Vertrieb tiber die eigene Webpage. In dieser Form
der Projektorganisation und Markt Governance liegt die Koordination am stérksten bei Kiinstlerlnnen.

Durch neue Selbstvermarktungsmaoglichkeiten Gber das Internet kommt es vordergriindig zur Desinterme-
diation der Labels und zu einer Machtverschiebung hin zu den Kiinstlerinnen, wobei die Destabilisierung
des Governance-Regimes in Anbetracht der einflussreichen Major-Labels Sony, Universal und Warner im
Streaming relativiert werden muss. Besonders im kommerziellen Bereich scheitern viele professionelle als
auch amateurhafte ,,kleine* Kiinstlerlnnen an neoliberalen Verwertungslogiken des globalen Musikmarktes
der Superstars (vgl. 5.2.3). Wenn ein Musiker (#7: 14) sagt ,,die Leute sind am Cherry picken® im Streaming,
wird auch klar, dass es ein kdufergesteuerter Markt ist, wobei die Marktmacht eher bei den Major-Labels
und Streamingplattformen als bei den ,,geformten* Konsumierenden des Musik-Mainstreamings liegt. Ge-
nauso wichtig erscheinen die empirischen Befunde, dass die Kontrolle im Wertschopfungsnetzwerk der
Musik trotz Digitalisierung sehr stark einem Netzwerk von personlichen Kontakten unterliegt. Damit
schliesst dieses Kapitel und leitet von der globalen zur regionalen Sichtweise: Der Musikmarkt Schweiz

und seine Beschéftigen.

13 Beispielsweise ist in China die Captive und Hierarchie Governance im Musikmarkt vorherrschend. Unter Nichtvor-
handensein von grossen Labels binden die drei Internet-Giganten Baidu, Tencent und AliBaba Kiinstlerinnen direkt an
ihre hauseigenen Streamingplattformen, was eine integrierte Quervermarktung mit anderen Produkten der Kreativwirt-
schaft (Filme, Serien, Softwares, Games, etc.) vereinfacht auf der Suche nach funktionierenden Verkaufsmodellen
(Shen u. a. 2019).
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6. Musikmarkt Schweiz

Der Musikmarkt Schweiz erzielte im Jahr 2015 einen Umsatz von 1'698 Millionen Franken, was verglichen
mit dem 35-mal grdsseren Umsatz der Kreativwirtschaft und dem 1'778-mal grdsseren Gesamtwirt-
schaftsumsatz der Schweiz als kleiner Markt bezeichnet werden kann (Weckerle u. a. 2018: 49). Doch wel-
che Kréfte formen diesen vielfaltigen Musikmarkt jenseits von blossen Zahlen? Dieses Kapitel zeigt zuerst
aktuelle Veranderungen in den Schweizer Musikszenen. Anschliessend wird der Strukturwandel im Musik-
markt Schweiz unter Betrachtung der erstellten Zeitreihen von Beschaftigungszahlen diskutiert und reflek-

tiert.

6.1 Vielfaltige Musikszenen und internationale Orientierung
Schweizer Musikschaffende bespielen eine ,,polyphone Musikszene® von Volksmusik, Klassik, Jazz, Rock,

Mundard-Pop, Hip-Hop, Techno, Punk bis Metal. Merki (2009: 9) hélt fest, dass die Schweiz die hochste
Dichte an Musikfestivals in Europa aufweist. Die grosse Mehrheit der Musikschaffenden erzéhlt von ange-
nehmen Zusammenarbeiten in der Szene. ,,Unter Musikern kennt man sich und ist gut vernetzt. Die kleine
Schweiz ist hier ein Vorteil, da man schnell viele Bands und die Genres kennt. (...) Es ist ziemlich ber-
schaubar, aber ja ... es wére schon, wenn (...) nicht nur Pop-Musik bei den Leuten Anklang findet* (Musi-
kerin, Musikpadagogin #4: 22). Eine weitere Musikerin beméngelt, ,,dass sich die Medien sehr gerne auf
einen kleinen Teil dieser Musikszene beschranken* (#5: 10). Die Fronten zwischen dem Mainstream und

alternativer Musik werden mit folgenden Zitaten verstandlich:

,.In der Schweiz ist es mega wichtig, Synergien zu schaffen, also dass man auch mit anderen Musikern
zusammenarbeitet (...) das ist unsere Starke in der Schweiz, weil die Szene ist so klein, &hm, und da
jetzt auf ,ganz allein und ich gegen den Rest‘ funktioniert einfach nicht. Und ich finde es eine mega
schone Szene. Ja, zum Beispiel wenn sich alle beim Swiss Music Awards treffen. Es ist so ein Event,
der umstritten ist, aber &hm, dort sicht man wieder alle und man merkt, es ist so eine kleine Familie, die

sich einander relativ guttut* (Musikerin #11: 25).

,,Ja, also ich finde von wegen alternativem Bereich, da bin ich immer wieder (iberrascht, wenn ich ir-
gendwie Bands hore und denke, wow, die sind ja mega geil, aber die sind gar nie bekannt geworden
(...) Und ich finde eher, was in der Schweiz bekannt wird, ganz oft mega l&cherlich [lacht], also was
die Schweizer Musikindustrie pusht ... Sachen wie Eurovision Songcontest ... Schweizer Hits ... oder
auch die Swiss Music Awards* (Musikerin #10: 18).
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Grossveranstaltungen mit medialer Aufmerksamkeit ist flr die eine Musikerin ein Begegnungsort von Mu-
sikschaffenden und ein ,,Mitschwimmen in einer Mainstreamszene. Die andere Musikerin bezeichnet es
dagegen als ,,licherlichen* Kommerzort der Musikproduktion und sieht die Perspektiven alternativer Musik
eher im benachbarten Deutschland: ,,Also, ich finde, in der Schweiz ist es schon irgendeinmal, wenn du in
Basel, Zlrich und Bern an den alternativen Orten gespielt hast, ist es dann halt fertig und Deutschland ist
halt auch gross und hat viele Méglichkeiten« (#10: 18). Etwa die Halfte der Interviewpersonen ist tiberzeugt,
dass es flr gewisse alternative Genres in der Schweizer Musikszene zu eng ist: ,,Gewisse Pop-Kiinstler
funktionieren nur in der Schweiz oder [auch] als klassischer Musiker [funktioniert es]. Aber wenn du Jazz
mit dem eigenen Projekt machst, ist es einfacher, wenn du tber die Grenzen hinausdenkst, denn der Markt
ist grosser als in der Schweiz mit 8 Millionen [Einwohnern]« (Musiker #3: 22). Wenige MusikerIinnen mei-
nen, dass sich die Schweizer Musikszene seit ein paar Jahren mehr zutraut und deswegen internationaler
geworden ist:

,,Ja, s ist eigentlich so, dass gerade mega viel spannende Sachen irgendwie am Kommen sind, es lauft
etwas und Schweizer Musiker und Musikerinnen trauen sich irgendwie mehr auch zu. Aber lange war
man in einem Kuchen und man hat sich nicht getraut ehrgeizig zu sein, (...) nattrlich mit einer Struktur
rundherum, ist es schwierig, irgendwie den Mut zu haben nur auf das zu setzten. //Ja, ja// Aber auch die
Festivals interessieren sich immer mehr Schweizer Musik zu férdern und das ist auch mega wichtig,

damit man weiss, hier gibt es gute und spannende Sachen* (Musiker #8: 16).

Alle Interviewpersonen sind sich einig, dass man trotz vielversprechenden internationalen Markten realis-
tisch bleiben muss. ,,Ich habe das Gefiihl, dadurch dass alles so wie globalisiert, haben es lokale Sachen
schwierig®, bezeichnet eine Musikerin die begrenzten Mdglichkeiten (#10: 36). Die Globalisierung der Mu-
sik, welche durch die Superstars des Streamings angetrieben wird, erstickt Lokales, Traditionelles wie auch
Neuartiges. Genau dies bemangelt ein Musikmanager an der heutigen Talentsuche der A&R-Abteilungen

der Plattenfirmen:

,Ich finde die Schweiz bisschen herzig, R&B [Rhythm & Blues] funktioniert, ja okay, jetzt kann er
irgendwie drei neue R&B-Kinstler herausbringen, so. Ich mdchte nicht irgendwelche Kiinstler schlecht
machen, aber ich habe wie das Gefiihl, es ist so wie: Aha, auf internationaler Ebene funktioniert R&B,
wir machen doch auch so etwas. Und dort habe ich das Gefuhl, NEIN, EIGENTLICH GENAU DAS
NICHT, weil dann bist du immer einen Schritt hintendran. (...). A&R und Plattenfirmen haben keinen
Mut mehr an etwas zu glauben, (...) da geben wir alles dafiir, das versuchen wir zu breaken, sondern
mehr so, ach komm, wir nehmen doch etwas in dieser Richtung, weil offensichtlich wollen dies die

Leute gerade so. Und, &hm, das ist ein bisschen schwierig im Moment* (Musikmanager #15: 44).
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Die fehlende Experimentierfreudigkeit und Orientierung an Internationalem werden als hemmende Fakto-
ren fiir eine innovative Schweizer Musikszene gesehen. Eine Sangerin erganzt: ,,Ich dachte immer Schwei-
zer Musik ist so lame [dt.: langweilig], es gabe keine guten Leute ... Aber ich kam dahin [nach Zirich] und
sah eine sehr aktive Musikszene und das war sehr schon, da ich neue Musik kennenlernte und der musika-
lische Horizont erweitert wurde* (#4: 6). Diese Aussage illustriert die Magnetwirkung einer internationalen
Stadt fur Musiktalente, welche auf der Suche nach einem kreativ-professionellen Umfeld sind. Es bleibt
abzuwarten, ob es der zitierten S&ngerin und anderen jungen Kunstlerinnen gelingen wird innovative

Schweizer Musik auf die internationalen Bilihnen zu bringen.

6.2 Strukturwandel in der Schweizer Musikwirtschaft 1996-2015

Um den Strukturwandel in der Schweizer Musikwirtschaft der letzten 24 Jahre zu verstehen, lohnt sich ein
Blick auf die Beschaftigungszahlen einzelner Wirtschaftszweige. Gemass der Wirtschaftszweigsystematik
NOGAO8 werden Berufe, die aus der Schweizer Strukturerhebung und jahrlich stattfindenden Volkszahlung
stammen, einer wirtschaftlichen Tatigkeit zugeordnet (Bundesamt fur Statistik 2019c). Die Wirtschafts-
zweige der Musikwirtschaft werden zu den kreativen, kiinstlerischen und unterhaltenden Téatigkeiten ge-
zahlt. Seit 2001 haben die Schweizer Kreativwirtschaftsreporte (2001, 2005, 2008, 2013 und 2015) die An-
zahl der Berufstétigen fur die verschiedenen Teilmarkte statistisch erfasst.

Im Jahr 2015 wurden 31'849 Musikschaffende (davon 16'493 Vollzeitdquivalente) und 10'682 Musikbe-
triebe gezahlt. Der Anteil der Kleinunternehmen (< 2 Angestellte) betragt etwa ein Drittel (Weckerle u. a.
2018: 48-49). Das konnen beispielsweise Studios, (Privat)Schulen oder Auffiihrungslokalititen sein. Zu
den Grossbetrieben z&hlen die Orchester, Theater- und Opernhduser. Insgesamt verzeichnete die Musikwirt-
schaft zwischen 1996 und 2015 einen Beschaftigungszuwachs von 1.4 % pro Jahr (vgl. Abb. 10). Dieser

fallt im Vergleich mit dem Anstieg von 1.3% pro Jahr aller Erwerbstatigen in der Schweiz tber die gleiche
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Abbildung 10: Anzahl Beschaftigte in der Musikwirtschaft Schweiz (eigene Darstellung auf Datenbasis der Betriebszéhlungen
BFS 2019 in: Weckerle u.a. 2005; 2010; 2016; 2018) Fir die Jahre 1996, 2001 und 2008 sind die Vollzeitaquivalente nicht
erhoben worden.
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Zeitspanne leicht hoher aus (eigene Berechnungen, Quelle: Bundesamt fur Statistik 2019a). Ausféllig ist
jedoch der Anstieg der Teilzeitbeschaftigung seit 2005 in der Musikwirtschaft. Durchschnittlich sind Mu-
sikschaffende im Jahr 2015 in einem 51.7%-Pensum angestellt. wogegen Uber alle Branchen die Erwerbs-
guote in Vollzeitaquivalenten 72.9% betragt und ist damit deutlich héher ist (vgl. Abb. 10; Bundesamt fir
Statistik 2019b). Summierend zeigt sich eine steigende Diskrepanz zwischen Vollzeitstellen und (un)ge-
wollten Teilzeitstellen in der Musikbranche, wobei der Anteil von Selbstandigerwerbenden nicht ersichtlich
ist. Genauer betrachtet zeigen die Teilmarkte der Musikwirtschaft (iber die Zeitspanne 1996-2015 verschie-
dene prozentuale Anderungen der Beschéftigten pro Jahr (vgl. Abb. 11, detailliert in Anhang 10.1): Sehr
stark gewachsen ist der Kulturunterricht (+170%), wie auch sonstige Reservierungsdienstleistungen
(+99.3%) und Orchestermusikerinnen, Sangerinnen und selbstdndige MusikerInnen (+82.9%). Dagegen hat
die kapitalintensive Musikindustrie riicklaufige Zahlen: Besonders die Vervielféltigung (-69.9%) und der
Detailhandel (-65.5%) von bespielten Ton-, Bild- und Datentragern, wie auch die Herstellung (-40.1%) und
der Detailhandel (-24.9%) von Musikinstrumenten ist vom strukturellen Wandel stark betroffen.

170.0% Kulturunterricht*
99.3% Sonstiger Reservierungsdienstleistungen (u.a. Konzertkarten)?
82.9% Orchester, Chore, Musikerinnen
34.7% Diskotheken, Dancings, Night Clubs
8.5% Betrieb von Kultur- und Unterhaltungseinrichtungen

-16.9% Tonstudios, Radiobeitragen, Verlegen Tontrager und Musikali
-24.2% Dienstleistungen fiir die darstellende Kunst (u.a. Regissseure)’

-24.9% Detailhandel mit Musikinstrumenten

-40.1% Herstellung von Musikinstrumenten

-65.5% Detailhandel mit bespielten Ton- und Bildtragern*
-69.9% Vervielfaltigung von bespielten Ton-, Bild- und Datentragern
-100% -50% 0% 50% 100% 150% 200%

Abbildung 11: Relative Beschéftigungsverdnderung Musikwirtschaft Schweiz 1996-2015 (eigene Darstellung auf Datenbasis
der Betriebsz&hlungen BFS 2019 in: Weckerle u.a. 2005; 2010; 2016; 2018 gemass der Wirtschaftszweigsystematik NOGA;
*einzelne Wirtschaftszweige, die mehreren Teilmarkten zugeordnet wurden)
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6.3 Schrumpfender Detailhandel und boomender Live-Sektor

Folgend wir versucht, den Strukturwandel in der Schweizer Musikwirtschaft zu kontextualisieren und rudi-
mentar zu erkl&ren. Der schrumpfende Detailhandel ist immer noch mehrheitlich durch analoge Vertriebs-
strukturen gepragt. Das lokale Musikfachgeschéaft, wo man CDs anhort, Noten studiert und Musikinstru-
mente testet, hat sich seit der Jahrtausendwende grosser Konkurrenz stellen missen. Einer der Hauptgriinde
ist die sinkende Nachfrage nach CDs und Musikalien, welcher durch die Mdglichkeiten des Downloads und
Musikstreamings Gber das Internet verstarkt wurde. Ein anderer Grund ist die gtinstige Konkurrenz aus dem
Ausland. Die zwei deutschen Detailhédndler Musik Produktiv und das Musikhaus Thomann haben starken
Mengen- und Preisdruck auf die flihrenden Schweizer Musikfachgeschéfte Musik Hug, Jecklin oder Musik-
punkt AG ausgelibt. Des Weiteren haben Schweizer Elektronikfachgeschafte wie Mediamarkt und Interdis-
count, wie auch das Medienhaus ExLibris und internationale Onlinehdndler wie Amazon und Alibaba mit
einem glinstigen Massenangebot an CDs den Markt Gberschwemmt. Die sinkende Nachfrage nach physi-
schen CDs wie auch die Konkurrenz tiber den Onlinehandel aus dem Ausland haben nicht nur einen Riick-
gang von Beschaftigten im Detailhandel zur Folge, sondern Auswirkungen auf die ganze Wertschopfungs-
und Vertriebskette physischer Tontrager. Die Produktion in professionellen Studios und die physische Ver-
vielfaltigung von Ton-, Bild- und Datentréger in Presswerken ist ebenfalls immer weniger gefragt. Fir Mu-
sikschaffende stellt sich die Frage, welchen symbolischen (aber schlussendlich auch kommerziellen) Wert
eine kostenintensive Produktion einer CD oder einer Schallplatte noch hat (vgl. Kapitel 5.2.1). Schweizer
Musikfachgeschéfte werden wohl mehr Ressourcen in den Onlineverkauf der Musikalien stecken und ihre
Kernkompetenzen im Verkauf und Verleih von Instrumenten ausbauen mussen. Gerade der Instrumenten-
verleih wird immer eine gewisse Nachfrage haben, auch dank des boomenden Live-Sektors.

Im Gegensatz zum Detailhandel ist die Anzahl Musikerinnen* stark angestiegen. Die MusikerInnenausbil-
dung an den Schweizer Kunsthochschulen zeigt hier ihre Spuren. Debattiert wird, ob es zu viele diplomierte
MusikerInnen gibt. Aus Sicht der Kunsthochschulen werden MusikerInnen nicht fiir den Markt, sondern fiir
langfristige Entwicklung personlicher Arbeits- und Interessensbedurfnisse ausgebildet. Ihre Arbeit zeigt
sich in der lebendigen Schweizer Veranstaltungslandschaft von Musikfestivals, Orchesterkonzerten, Thea-
ter-, Club- und Barmusik. Fur viele Musikschaffende ist das Live-Konzert nebst dem Musikunterricht die
Haupteinnahmequelle geworden (vgl. Kap. 7.1). Musikunterricht als eine Form des Kulturunterrichts ist im
Kindergarten, in der Primarschule und auf der Sekundarstufe I/11 ein etabliertes Randschulfach — mit weni-
gen Wochenlektionen und Jahresliicken — im Schweizer Bildungssystem. Das Schweizer Stimmvolk hat
2012 deutlich mit 72,7% eine gesetzlich verankerte Férderung der Musikbildung gutgeheissen, da Musizie-

ren die geistigen und sozialen Fahigkeiten schult. Auch die Kulturbotschaft 2021-2024 des Bundesrats plant

14 Die Beschaftigungsstatistik umfasst selbstandige, freischaffende als auch angestellte Musikerinnen.
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eine finanzielle Starkung und Konsolidierung von ,,Jugend & Musik* (EDI 2019: 1). Gleichzeitig beflirchten
Musiklehrpersonen einen Uberflllten Lehrplan 21 ohne guten Voraussetzungen fur die Entfaltung junger
Musiktalente im Instrumentalunterricht. Es bleibt abzuwarten, ob die Erwartung fir mehr Musikunterricht
im Hinblick auf die Umsetzung des Lehrplans 21 und der Zielharmonisierung an Schweizer Volksschulen
zukunftig erflllt werden kénnen.

Festzuhalten bleibt, dass sich eine markante Verschiebung von Beschéftigten in der Musikwirtschaft von
der Musikindustrie hin zum Musikunterricht und zum Live-Sektor in den letzten 25 Jahren vollzogen hat.
Das nachste Unterkapitel beurteilt den Nutzen der quantitativen Empirie dieser Arbeit.

6.3.1 Aussagekraft der Beschaftigungsstatistik

Die quantitative Empirie muss kritisch hinterfragt werden, wenn der Forschungsschwerpunkt auf individu-
ellen Arbeitsrealitaten liegt. Die Aussagekraft der Beschéftigungsstatistik wird folgend mit den Gutekrite-
rien der Reliabilitat, Objektivitat und Validitat erortert.

Die Reliabilitat (Zuverlassigkeit) und Objektivitat der Kennzahlen ist aufgrund unabhéngiger und professi-
oneller Erhebungsmethodik hoch einzustufen. Jedoch ist es eine Herausforderung die grobe amtliche Be-
rufsgruppensystematik auf die feingliedrigere Struktur der Teilmarkte in der Kreativwirtschaft abzubilden
und gleichzeitig eine internationale Vergleichbarkeit zu garantieren (vgl. Weckerle u.a. 2018: 51). Auf
Ebene von Subgruppen muss sie hinterfragt werden, da die Umverteilung von Berufen in den Statistiken
immer wieder zu anderen Kennzahlen gefiihrt hat. Zum Beispiel waren die Radiobeitrdge der Subgruppe
,Tonstudios, Radiobeitrdge und Verlegen von Tontrdger und Musikalien* bis 2005 dem Rundfunkmarkt
zugeordnet (Weckerle & Sondermann 2005: 12; Weckerle et al. 2018: 52). Die Validitat (Gultigkeit) der
Beschaftigungszahlen von Teilmérkten hangt von der statistischen Erhebungsmethodik ab. Bei der amtli-
chen Erhebung werden aus einem Stichprobenumfang von 200'000 Personen die Gesamtzahlen verschiede-
ner Berufstatigkeiten eruiert. Danach werden die Berufe auf die Kreativwirtschaftsteilméarke verteilt. Bei
Subkategorien mit wenig Beschéftigen, beispielsweise die ,,Vervielfiltigung von Bild-, Ton- und Datentra-
gern‘, kann der kleine Stichprobenumfang zu ungenauen Zahlen fiihren. Auch der grdsste Teilmarkt in der
Musikwirtschaft ,,Orchester, Chore und MusikerInnen mit 11'319 Beschaftigten im Jahr 2015 scheint ver-
glichen mit 36'377 angemeldeten Urheberlnnen®® im Jahr 2018 bei der Verwertungsgesellschaft SUISA als
zu klein (SUISA 2018: 8, Weckerle u.a. 2018: 54). Hier l&sst sich die grosse Dunkelziffer von Musikschaf-

fenden erahnen, die nicht in der Berufsstatistik erfasst ist.

15 Dje SUISA unterteilt UrheberInnen in TextbuchautorInnen und Komponistinnen. Verlegerinnen werden mit
einer separaten Kennzahl ausgewiesen (SUISA 2018: 8).
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Schlussfolgernd kann gesagt werden, dass der quantifizierte Strukturwandel in der Musikwirtschaft Gber 24
Jahre gut ersichtlich wird und die Aussagen der Interviews sinnvoll erganzt. Je detaillierter die einzelnen
Beschaftigungszahlen in einer Branche angeschaut werden, desto ungenauer und nutzloser wird jedoch die
Statistik, weil die Akteure und deren Beziehungen auf Mikroebene verstanden werden wollen. Deshalb ist

die Untersuchung vorhandener Arbeitsrealitaten unabdingbar, welchen sich das nachste Kapitel widmet.
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7. Arbeitswirklichkeiten Musikschaffender

Wie folgendes Kapitel aufzeigt, bedeutet Erwerbsarbeit fir Musikschaffende weit mehr als nur eine finan-
zielle Entléhnung und trotzdem ist es immer wieder dieser Aspekt, der fur ruhige oder stressige Zeiten einer
KnstlerIn ausschlaggebend ist und die Arbeitszufriedenheit mitbeeinflusst. Das Vorurteil der mittellosen
Kunstschaffenden und reichen Superstars muss hinterfragt werden, auch wenn dies — wie die folgenden

Stimmen zeigen — einer gewissen Realitat entspricht. Kannst du von der Musik leben?

,,Ja, und das seit 20 Jahren“ (Musikerin #5: 20).
,,Nein, nein. Noch nicht [lacht], sagen wir noch nicht™ (Musikerin #10: 66).

,,»Aber finanziell ist schon (...) mein Haupteinkommen. Also ich kann davon gut leben ... was ein gros-

ses Privileg ist, also ich kenne nicht viele Leute, die das kénnen* (Musiker #8: 2, 48).

,Momentan ist Musik natirlich nur Investition. Jedes Mal, wenn ich auf einer Biihne einen Gitarristen
bezahlen muss, nur schon was ich bezahle, dass meine Sachen gestreamt werden, weisst du, nur schon
was an Geld herausgeht fiir das Musikvideo, diese ganze Geschichte. Von der Musik verdiene ich mo-

mentan eigentlich nichts* (Musikerin #9: 46).

,,Ich habe einmal ausgerechnet fir mich personlich inklusive Riickstellungen, Bezahlung aller Musiker
und Labelabgaben l&uft es ab CHF 5'000 Gage. Ab diesem Wert kannst du mit 25 Shows pro Jahr leben.
ADb diesem Zeitpunkt bist du gut dabei“ (Musiker #1: 54).

,,Ja, als ich die Alben herausgab, war es moglich, wenn du viele Konzerte spielst* (Musiker #2: 43).

,,Ich machte dies gleich nach dem Diplom zwei, drei Jahre, allein noch ohne Kind, véllig ungebunden
und daneben wie ich wollte ... und dhm ... es ging, aber war sehr sehr stressig und das mdchte ich jetzt
gerade nicht mehr (Musikerin #6: 44).

Die Zitate zeigen eine Breite von Einkommensrealitaten mit guten Verdiensten bis prekéren Verhéltnissen.
In der heterodoxen Okonomik stellt der Arbeitsbegriff keine Reduktion auf die finanziell entléhnte Erwerbs-
arbeit dar, sondern integriert Freizeit- und Haushaltsarbeit gleichermassen. In diesem Sinne versuche ich
mit den subjektiven Arbeitsverstdndnissen der Interviewpersonen auf die Mehrdimensionalitat ihrer Arbeit

aufmerksam zu machen und die Sonnen- und Schattenseiten kreativer Berufe zu durchleuchten. Zuerst wird
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auf das Einkommen und die Erl6sfelder in der Musikbranche eingegangen, dann werden Prekarisierungs-
tendenzen erortert. Anschliessend geben Musikschaffende Auskunft ber (digitale) Einkommensstrategien,
analoge Gegentrends und das Potential kreativer Arbeit. Im abschliessenden Unterkapitel wird tber die

Schweizer Kulturférderung diskutiert und deren Verbesserungsmaoglichkeiten aufgezeigt.

7.1 Diverse Erlosfelder: Live-Konzert, Musikunterricht und Nebenjobs

Alle interviewten Musikerlnnen haben ein zusammengesetztes Einkommen. Das wichtigste Erlosfeld ist
das Live-Konzert, gefolgt vom Musikunterricht und Nebenjobs (vgl. Abb. 12). ,,Und heutzutage ist es so,
dass man das gleiche macht, aber die Leute nicht mehr mal Alben kaufen, ... wirklich nur das Live-Business,
weil Spotify und Youtube werfen so wenig ab ... der Ertrag ist einfach im Live-Erwerb* (Musiker #8: 34).
Wie diese Aussage zeigt, sind weitere Erlose aus Kompositionsauftragen, Tantiemen, Influencer-Jobs, Stu-
dioarbeiten, Streaming- und Downloadertrége eher bescheiden, aber machen summiert doch 20-50% indi-
vidueller Einkommen aus. Auch die Kulturforderung ist fur eine Minderheit eine stdndige Einkommens-
quelle. Das Merchandising, also der Verkauf von CDs und Fangegensténden, ist bei den interviewten Per-
sonen keine grosse Einnahmequelle. Es sind die ganz grossen Bands, welche damit einen substanziellen
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Abbildung 12: Einkommen der Interviewpersonen prozentual aufgespalten in Erlésfelder (eigene Darstellung)
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Ertrag generieren. Durch die Digitalisierung haben sich auch neue Erlésfelder fir Musikerinnen erschlos-
sen:

,,Hingegen gibt es heute zusatzliche Einnahmequellen, die es friher in dieser Form noch nicht gegeben
hat. Und zwar, ahm, die ganze Synchronisation-Welt, wo es darum geht Musik in Filmen, in Games, in
Serien und so weiter zu platzieren, hat es zwar schon immer gegeben, aber ich glaube wieder — wenn
man die Digitalisierung auf einer anderen Ebene anschaut — gibt es viel mehr Angebote, wo man Musik
platzieren kann, als dies noch friher der Fall war und sprich, auch dort wieder, wenn es dann darum

geht in einer Netflix-Serie einen Song zu platzieren, dann fliesst dort Geld* (Musikmanager #15: 12).

Die Musikverwertung uber digitale Medien hort sich sehr attraktiv an, weil ein grosser Teil der Gesellschaft
Filme, Serien und Games konsumiert und daraus Urheberrechtsabgaben erwirtschaftet werden kénnen. Je-
doch scheinen dies Ausnahmen gekonnt vermarkteter Nischenmusik oder bekannter Hits zu sein, denn nur
ein Interviewpartner hat damit schon Einnahmen generiert.

Die Mehrheit der MusikerInnen arbeitet freischaffend, was eine Kombination von Teilzeitanstellungen, ei-

genen Projekten und Temporér-Jobs mit Rechnungsstellung als Selbstandigerwerbende bedeutet.

,.Ich bin freischaffender Musiker ... Ich habe verschiedene Jobs als Schlagzeuger bei (...), als Session-
Schlagzeuger mal hier und dort. Und dann mein eigenes Projekt. Das ist das (...), mit welchem ich
Musik, wie ich es mdchte, spielen kann [lacht]. Dies ist wie ein kleines Start-up, ja, wo man anfangs
eher viel Zeit investiert und ich es mit Gagen aus (...) und den anderen Jobs, die ich habe, quersubven-
tioniere. Und dann unterrichte ich noch ein wenig. Ich habe fiinf Privatschiler. Das wére so ein grober
Umriss* (Musiker #3: 2).

Fast alle Musikschaffenden finanzieren ihr personliches Musikprojekt mit stabilen Nebenjobs. Auffallend
ist auch, dass es einige ambitiose Musikerinnen gibt, die als Autodidakten Musik lern(t)en und ihr Hobby
hauptberuflich nebst einem Nebenjob ausiiben, wie zum Beispiel folgender S&nger: ,,Ich beschéftige mich
beruflich zwei Tage als Gartner, ich fiihre zwei Chore als Chorleiter und den Rest der Zeit verbringe ich mit
Musikalischem und einem Kreativitatsanspruch* (#1: 2). Dieses Arbeitsmodell hat auch grosse Vorteile in

der Vereinbarkeit von Familie und Beruf, wie ein weiterer Musiker erklart:

,»,Mein Bruder spielt (...) und arbeitet beim Veloblitz im Biiro. Er hat dort die Mdglichkeit auch recht
flexibel mal eine Woche auf Tour zu gehen ... Also das ist dann beim Unterrichten schwieriger. Du
hast dort deine Tage und so. Klar hast du viel Ferien, aber Mamis und Papis [hier: Eltern von Musik-

schilerlnnen] finden es Giberhaupt nicht cool, wenn du wieder zwei Wochen weg bist, das gibt ein riesen
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Drama. Darum finde ich es auch noch interessant, wenn man wie als Gegenpol auch ein komplett an-
derer Job machen kann, der flexibel ist* (#12: 54).

Jede MusikerlIn weisst ein individuelles Einkommensprofil vor, das sich Uber die Zeit spezialisiert hat, wo-
bei der Erwerb aus dem Live-Konzert und dem Musikunterricht kombiniert mit einem Nebenjob am meisten
ausgeuibt werden. Diese Zusammensetzung macht den Musikerberuf sehr spannend, abwechslungsreich und
herausfordernd.

7.2 Prekéare Arbeitsverhéaltnisse

,,JJch bin jetzt froh um diesen (...)-Zustupf, wenn du noch jemand anderem verpflichtet bist [Kind] und nicht
einfach sagen musst, ich esse jetzt noch eine Kartoffel weniger™ (Musikerin #6: 44). Wenn das Einkommen
einer selbstdndigen Musikerin derart knapp fir eine Ein-Kind-Familie wird, kann von einer prekdren Ein-
kommenssituation gesprochen werden. Ein weiterer freischaffender Musiker schildert seine vergangene
dusserst prekdre Lebenslage:

,,Also, ich unterrichte im Moment nicht mehr, weil ich einfach zu viel um die Ohren habe. Bei mir ist
seit eineinhalb Jahren der Punkt gekommen, wo ich auf dem absoluten Minimum ohne Stress, ohne
finanziellen Superstress knapp Uberleben kann. Vorher waren es wirklich Mahnungen, Betreibungen,
Stress, also wirklich vollig am Abgrund* (#12: 34).

Wie kommt es, dass doch einige Musikschaffende in der Schweiz nahe der Prekarisierung stehen? Die

nachsten Unterkapitel eruieren die Quellen der gegenwadrtigen Prekarisierung.

7.2.1 Freischaffend und selbstandig

41% der freischaffenden MusikerInnen in der Schweiz stehen in einem selbstandigen Arbeitsverhaltnis mit
zusétzlichem Nebenerwerb, 32% befinden sich ausschliesslich in einem (teilzeitigen) Angestelltenverhalt-
nis und 27% sind selbstandig erwerbend (Suisseculture Sociale 2016: 15). Generell kann gesagt werden,
dass viele Schweizer Band kaum Saisonvertrage, sondern teilweise 1-Monatsvertrdge mit ihren Bandmusi-
kerlnnen abschliessen oder sie als Selbstandigerwerbende pro Auftritt bezahlen. Folgendes Zitat fihrt das

Zustandekommen eines sehr unsicheren und kurzfristigen Arbeitsverhaltnisses aus:

,,Nein, also es war interessant, weil ich wollte einen Vertrag [fiir eine Saison] haben und der Manager
[der Band] sagte, das gehe nicht. Was er bieten kdnne, ist einen Monatsvertrag aus dem einfachen
Grund, wenn ich hier mit dem Velo auf die Schauze fliege und das Bein breche, dann. Also, der ganze

Wahnsinn l&uft wirklich Gber einen Handschlag, das ist einfach Vertrauen. Das ist vielleicht dort auch
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recht speziell und bisschen oldschool. Ich nehme an, es gibt sicher Vertrage. Ich weiss einfach aus der
Theatermusik, da gibt es immer Vertrage irgendwie. Die sind dann auch recht altbacken und so, ja. Aber

Vertrdge so gibt es eigentlich nie” (Musiker #12: 40).

Im Erlosfeld des Live-Konzerts herrschen schlechte Arbeitsbedingungen, wenn das Risiko eines Ausfalls
ganzlich auf den Arbeitnehmenden abgewélzt wird. In Kultur- und Bildungsinstitutionen sieht es situativ
besser aus, weil Vertrage die Unfallversicherung, sozialen Abgaben der Arbeitsgebenden und Pensionskas-
seneinzahlung ab einem Jahreslohn von CHF 21'330 (Stand 2019) miteinschliessen. Detailliert flihrt dies
folgende Sangerin aus und weist darauf hin, dass die Unfallversicherung und die soziale VVorsorge bei meh-

reren Teilzeitanstellungen mit Kleinpensen noch ungelost ist:

,,Vorsorgemaissig habe ich das Gefiihl, bin ich grundsitzlich gut abgesichert, auch an der Musikschule.
Ich unterrichte auch noch in (...) an der Musikschule. Das sind super Bedingungen ... also als Gesangs-
lehrerin ist man im Trend im Gegensatz zu anderen Instrumenten. Aber viele kleine Pensen an vielen
kleinen Musikschulen hauen einem erstens die Unfallversicherung [Nichtbetriebsunfalle] raus, weil die
bekommt man erst ab einem bestimmten Pensum [>8h pro Woche (vgl. Schweizerischer
Musikerverband (2019)]. Zusétzlich fallt man auch aus der Pensionskasse, &hm. Dies [Anstellungspro-
zente verschiedener Arbeitgeber] musste eigentlich zusammengerechnet werden. Ich weiss nicht, wie
es genau geregelt ist, aber da ist Verbesserungsbedarf [kann man bei der Pensionskasse Musik und Bil-
dung, sofern zusammengesetzter Jahreslohn mindestens CHF 21330 ist, selbst beantragen (vgl.
Schweizerischer Musikerverband 2019)]... Ah, das ist jetzt aus Sicht der Lehrinstitutionen. Als selb-
stdndige Musiker bezahlt man ja SVA-Beitrage und somit ist das Mindeste geregelt. Aber fir die Vor-
sorge gibt es zum Beispiel die Charles Apothéloz-Stiftung, wo man auch selbst Beitrdge als Zusatz
einzahlen kann. Aber das musste irgendwie, eigentlich sind alle Musiker und Musikerinnen Altersar-

mutige schlussendlich, wenn man keine anderen Beitrage zahlt* (Musikerin, Musikpadagogin #14: 56).

Ein unselbstandiges Arbeitsverhaltnis garantiert formal eine ,,Unterstellung der Alter- und Hinterlassenen-
versicherung (AHV), Invalidenversicherung (1V), Arbeitslosenversicherung (ALV), Mutterschaftsversiche-
rung (EO), Unfallversicherung (UV), Berufliche Vorsorge (BV) und auch die steuerrechtliche Behandlung*
(SMV 2019). Fiir Selbstandige gilt dies wiederum nicht. Beispielsweise kdnnen sie sich keiner staatlichen
Arbeitslosenversicherung anschliessen und tragen das unternehmerische Risiko selbst. Der jahrliche Medi-
anlohn liegt bei CHF 50'000 fur Schweizer Musikschaffende (Suisseculture Sociale 2016: 14) und mag fir
viele eine finanzielle Schmerzgrenze sein, die bei deren Unterschreitung oder bei Erwerbsausfall eine pre-
kare Lebenslage auslosen kann. 40% der selbstdndigen Musikschaffenden besitzen eine private Taggeld-

versicherung, welche bei Krankheit oder Unfall 70-90% des Einkommens bis maximal zwei Jahre bezahlen
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(Suisseculture Sociale 2016: 17). Auch gibt es private auf den Musikerberuf spezialisierte VVorsorgestiftun-
gen, wie zum Beispiel die Charles Apothéloz-Stiftung und diejenige der SUISA. Trotzdem fehlt eine de-
ckende soziale VVorsorge, die in prekaren Lebenslagen oder im fortgeschrittenen Alter vor dem Abstieg ins
Prekariat schiitzt. Nur 40% aller Musikschaffenden sind einer Pensionskasse (2. Sdule) angeschlossen und
54% zahlen eine private Vorsorge in die 3. Saule ein (Suisseculture Sociale 2016: 16-17). In der Selbstan-
digkeit arbeitet man auf Basis von Werkvertragen (z.B. Kompositionsauftrag) und Konzertauftragen (z.B.

SolistIn oder TontechnikerIn von einer Band engagiert). Ein Bandmusiker erklart seine Arbeitssituation:

,,Ich bin selbstandig angestellt und stelle Rechnungen. Bis jetzt war es so, dass wir bei Konzerten Gagen
bekommen haben. Bis vor einem Jahr waren es CHF 300 pro Konzert, jetzt sind es CHF 500 pro Kon-
zert, aber ab diesem Jahr sind wir alle prozentual beteiligt auf den Gewinn der Tourneen. Das ist dann

auch ein bisschen mehr* (#8: 4).

Ein anderer Bandleader weist zusatzlich darauf hin, dass auch vor und nach dem Auftritt Kosten anfallen,
die in einer Pauschalgage abgegolten werden sollten:

»,Sagen wir, du bekommst CHF 500 Gage pro Person, aber davon hast du den gesamten Aufwand be-
zahlt. Wenn ein Handwerker zu dir kommt, bezahlst du ihm den Weg, das Material und die Zeit. Das
ist bei uns nicht so genau. In der Gage ist einfach alles in einem. Wenn man das in Stunden aufbrechen
wirde, dann ergibt das 8-12 Stunden (...) mit Fahrt- und Wartezeiten (#3: 64).

Die kurze Dauer vieler kleiner Auftritte und der damit vergleichsweise grosse Aufwand kann zur Arbeits-
Uberlastung fhren, besonders wenn die Bezahlung pro Konzert den Anreiz auslést, hier und dort noch einen
zusatzlichen Gig anzunehmen. Zusatzlich sind mit dieser Gage die Altersvorsorge und Unfallversicherung,
wie weiter oben erwahnt, nicht gedeckt und man muss sich zusétzlich selbst darum kiimmern. Stellvertre-
tend fir viele sagt ein Musiker dazu: ,,Die ganzen Musikbusinesssachen ... sind die anstrengenderen Sachen
davon, bei denen du als austibenden Musiker wie wenig Unterstiitzung, Halt oder Gewerkschaften hast oder
sonst irgendetwas, die dir dabei helfen, so. Das empfinde ich als sehr anstrengend* (Musiker #8: 54).

Die Selbstandigkeit als Musikschaffender hat aber nicht nur Schattenseiten. Einige Interviewte schétzen die
Arbeitsfreiheit sehr, um produktiv und konzentriert zu arbeiten, auch wenn es eine Herausforderung ist, eine
geordnete Tagesstruktur zu haben: ,,Es ist ein riesiges Privileg, wenn du das kannst. Ich denke jetzt mal, du
bist halt selbstéandig, das heisst, &hm, der ganze Tagesablauf oder die Tagesstruktur ist manchmal nicht
einfach* (Musiker, Produzent #7: 52).
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7.2.2 Leidenschaftliche Selbstausbeutung

Das Ineinanderfliessen von Profession und Leidenschaft ist bei einigen MusikerInnen sehr stark ausgepragt:
,,Das kann man nicht trennen. Es ist etwas das mich ganzheitlich als Person oder als Mensch mitbestimmt,
aber ja ich finde es halt schon“ (Musiker #1: 62). Andere finden eine Work-Life-Balance umso wichtiger,

wenn die Leidenschaft zur Profession wird:

,»Du musst auch aufpassen, da du dein Hobby zum Beruf gemacht hast, nebenbei noch etwas
anderes hast und du dich nicht nur durch Etwas definierst ... Das ist schon vermischt auf eine
Art, denn wir haben zum Beispiel kein Wochenende. Am Wochenende bist du unterwegs und
es ist ja immer noch dein Hobby irgendwie, nicht nur dein Beruf* (Musikerin, Musikpéadago-
gin #4: 50, 54).

Ohne klare Abgrenzung zwischen Hobby und Beruf kénnen auch ungesunde Arbeitsgewohnheiten entste-
hen: ,,Zu Hause am Esstisch, am Familientisch komponiere ich mit dem Klavier, weisst du, mit dem Stage-
Piano, weil ich das nicht wahrend der Arbeitszeit machen kann. In diesem Sinne, kann ich das nicht gut
trennen‘ (Musiker, Musikpadagoge #13: 72). Die zeitlichen, ortlichen und inhaltlichen Grenzen zwischen
verschiedenen Arbeiten ldsen sich auf. Der starke unternehmerische Wille kann eine Entgrenzung der Arbeit

hervorrufen und zum ,,berufs-soziologischen Krankheitsbild*“ der Selbstausbeutung fiihren.

,,Ja, oder gerade bei (...) ist es einfacher, weil ich dort wie ein bisschen in einem Angestelltenverhdltnis
bin und viel besser abschalten oder sagen kann, jetzt spiele ich diese Festivals und dann gehe ich wieder
nach Hause, und das ist easy. Aber gerade bei Theatermusik-Sachen, oder bei meinen eigenen Kompo-
sitionen oder Auftrdgen oder so, ist es etwas mega Wichtiges, ... weil sonst kann es dich mega kaputt
machen und an die Psyche gehen‘ (Musiker #8: 56).

,»Sehr viel Arbeit” lautet zusammengefasst die Arbeitsbelastung der meisten Interviewten. Sie geben an,
oOfters 50 bis 60 Wochenstunden zu arbeiten.

,,Also es ist kein Problem, dass ich fur eine Band 24 Stunden pro Tag arbeite. Das hort nie auf. Wenn

du jemanden promotest, kannst du so viel arbeiten, wie du mdchtest* (Musikmanager #16: 2).

,Ich meine, es gibt Wochen, dann geht es [Arbeitszeit] tber diese 42 Stunden legere dariiber hinaus. Da

arbeitet man bis 3 Uhr morgens im Studio* (Musikerin, Musikpadagogin #11: 57).
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Folgende zwei Erfahrungen berichten, dass der zusétzlich Nutzen von noch mehr Arbeit marginal werden

kann und man die Arbeitszeit eingrenzen sollte:

,»Dann muss man dort auch irgendwann sagen, hey jetzt haben wir so viel gearbeitet und mehr kénnen
wir nicht mehr arbeiten. Und es gibt Projekte, die wir einfach machen, weil wir es gut finden und es
kommt nichts rein und es wird quersubventioniert. Das ist auch etwas. So funktioniert jede Firma, die

im Musikbusiness ist“ (Musikmanager #16: 6).

,,Aber ich trenne auch mal zwischen heute mache ich gar nichts, keine Probe, kein Booking und etwas
mit Freunden machen, vielleicht ein Konzert héren ... da muss man Struktur in den Alltag bringen und
auch mal etwas anderes machen, zum Beispiel Tennis spielen [lacht]. Ein Ausgleich ist sehr wichtig®
(Musiker #3: 66).

Restimiert scheint eine gesunde Balance zwischen Arbeit und Erholungsmomenten essenziell zu sein, un-
abhéangig ob man selbstédndig erwerbend oder in einem abhéngigen Arbeitsverhéltnis steht. Nachdem die
Selbstausbeutung ertrtert wurde, folgen nun individuelle Erfahrungen tber das Angebot und die Nachfrage
in der Musikwirtschaft.

7.2.3 Geringe Nachfrage und Arbeitskraft-Uberangebot
Einige Musikerlnnen empfinden, dass es fir ihre angebotene Dienstleistung eine geringe Nachfrage gibt.

Konzerte als selbstandigerwerbende Person zu veranstalten ist risikobehaftet:

,»EBsist schwierig ... das ist eine Frage, die ich mir auch stelle, da ich diese Konzertserie selbst organisiere
und ich sehe, dass am Schluss sehr wenige junge Leute hdren kommen. Und ich frage mich, weshalb?
Ich weiss auch nicht, ob es momentan schwierig ist, da alles sehr schnelllebig ist und die Leute gar nicht
mehr ausgewéhlte Konzerte horen mochten, um neue Musik zu entdecken, sondern vielleicht lieber

einfach in den Ausgang gehen“ (Musikerin, Musikpadagogin #4: 24).

,,Eine Nachfrage ist auch weniger da, aber diese Nachfrage ... kann noch weniger getragen werden, ich

weiss es nicht. Es ist schwierig™ (Musikerin #14: 62).

Es wird eine Schnelllebigkeit in der Gesellschaft angesprochen, die dazu fihrt, dass viele Leute sich keine
Zeit mehr nehmen sich auf neue Musik einzulassen. Auch wird festgestellt, dass bei Konzerten mit alterna-
tiver Musik meist wenig Publikum kommt. Hier hat es der Mainstream-Pop einfacher. Weiter gibt es gemass
einem Musikmanager ein problematisches Uberangebot von professionellen Musikerinnen auf dem Arbeits-

markt:
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. Weil der Punkt im Moment ist, dass die Hochschulen wie bléd Musiker und Musikerinnen ausbilden.
Aber es gibt weder anstandige Strukturférderung noch Export. Wir bekommen kein Geld, dass wir da-
nach irgendwie diesen Musiker ein Umfeld bieten kdnnen, dass sie weiterhin (...). Es ist total absurd.
In jedem anderen Bereich werden Lehrlinge ausgebildet und man bildet nur so viele Lehrlinge aus, wie
man danach auch einigermassen anstellen kann. Das wird so einigermassen durchgesetzt. Das ist in der

Musikindustrie Uberhaupt nicht so*“ (Musikmanager #16: 76).

Problematisch ist die langjahrige instrumentale oder vokale Spezialisierung mit dem Risiko, spater nicht in
ein langfristiges und sicheres Arbeitsverhéltnis eingebunden zu sein. Entweder man sticht aus der Masse
oder geht im fortgeschrittenen Alter einem anderen (Neben)Beruf nach. Auch hangt die soziotkonomische
Situation von Kinstlerlnnen von den 6ffentlichen Geldgebern ab, wie viel Kultur sich ein Staat leisten
mdchte (vgl. Kap. 7.4). Mit Blick auf das Streaming ist das riesige Angebot von Musik ebenfalls problema-

tisch:

,.Digitalisierung ist natiirlich extrem krass. Sie fiihrt zu einem kompletten Uberangebot. Das finde ich
die krasseste Veranderung. Ich bin auch jemand, der nicht das Gefihl hat, dass es nur mit der Digitali-
sierung und der Piraterie zu tun hat, dass kein Geld mehr umgesetzt wird. Sondern ich glaube auch sehr
fest, dass das Uberangebot das grosste Problem ist. Es kann jeder und es macht jeder. Und es hat auch
jeder Musiker den Anspruch, dass er damit Geld verdienen soll. Das finde ich die grosste Verdanderung*

(Musikmanager #16: 10).

Diese Meinung sagt, dass es wegen der Maglichkeit der digitalen Selbstvermarktung zu viele Musikerlnnen
gibt, die nur von der Musik leben wollen. Resimierend hat die subjektiv gering erscheinende Nachfrage
und das Uberangebot an Musik gleichermassen eine Richtigkeit im Verstandnis dieses Marktungleichge-

wichts.

7.2.4 Digitale Illusionen

Das Wort Digitalisierung ist heute in aller Munde. Viele Arbeitsprozesse werden digitalisiert, weil sie effi-
zienter und kostengunstiger werden. Die Mehrheit der Musikschaffenden bewertet die fortschreitende Di-
gitalisierung bei der alltaglichen Arbeit als kontrovers. Seit jeher war die digitale (Selbst)Vermarktung in

der Musikindustrie nervenaufreibend:

,,und natirlich auch schon in den 70er Jahren war Zappa [Frank Zappa] irgendwie schon von MTV
angepisst, weil es mihsam war, dass Musiker und Musikerinnen fir CHF 20'000 ein Musikvideo pro-
duzieren mussten, &hm, das ihnen gar nichts ein bringt und im besten Fall, dass man es ein bisschen
kennt und so, und Leute Alben kaufen“ (Musiker #8: 34).
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Wegen der Digitalisierung ist die Musikproduktion noch vergéanglicher geworden und hat gemass vielen
Interviewaussagen insgesamt zu ,,mehr Arbeit“ gefiihrt. Das Streaming ist von einer Schnelllebigkeit be-
troffen, bei welcher der Aufwand zum Ertrag fiir ,kleine* MusikerInnen unverhdltnisméssig gross ist:
,Wenn man ein Album herausbringt, bringt das nichts mehr. Man musste eigentlich nur noch Singles her-
ausbringen und schauen, dass es auf Spotify kommt“ (Musikerin, Musikpé&dagogin #4: 28). Die Digitalisie-
rung im Streaming fuhrt einerseits zu einer positiv bewerteten Vernetzung (Kap 7.3.1) und andererseits zu
ungewollten Abhangigkeits- und Kontrollmechanismen durch Big-Data Analysen, die fur den selbstver-
marktenden Musikschaffenden unversténdlich und gar bedngstigend sein kénnen: ,,Es gibt mega viele Sa-
chen, die ich nicht verstehe, auch diese ganzen algorithmischen Sachen und es gibt auch ganz viele Sachen,
das muss ich zugeben, die mir auch bisschen Angst machen. Man hat halt viele Sachen nicht unter Kon-
trolle* (Musiker #12: 20). Besonders viel kritisiert wird der zeitliche Aufwand fir die sozialen Medien. ,,Ich
finde es extrem, wie dies im Moment, wie viel Kapazitét dies eigentlich einnimmt ... man weiss irgendwie,
dass Algorithmen auf Instagram grundsétzlich wollen, dass man jeden Tag etwas postet* (Musiker, Produ-
zent #7: 16).

,,Aber auch dort, der Facebook-Algorithmus, ich meine, du hast 1'000 Freunde oder Follower, wenn du
etwas postest, dann sehen es irgendwie 5%. Das ist einfach alles, das macht mich wirklich fertig. Das
ist wirklich so, da missest du pro Tag ein Kaffee-Foto irgendwie hochladen, dass du danach einen
grosseren, weisst du, dass du wichtiger im Algorithmus wirst, dass es mehr Leute sehen und so. Und
dort hort es bei mir irgendwo auf* (Musiker #12: 28).

Auch ein Musikmanager schildert die aufwandige Arbeit, wenn er die Authentizitit der Kunstlerinnen, die

er auf den digitalen Plattformen vermarktet, wahren mdochte:

,,Das Wichtigste bei meiner Arbeit mit meinen Kinstlern ist, dafiir zu sorgen, dass es echt ist. (...). Und
das ist eine recht grosse Buletz [viel Arbeit]. Das klingt nach bisschen Brainstormen miteinander und
bisschen lustig haben, aber hier musst du sehr tief gehen, weil es effektiv um diese Person oder eine
Gruppe von Personen — wenn es eine Band ist — geht. (...). Das ist ein grosser Teil meiner alltaglichen
Biietz. Das begleitet dich IMMER und hort so nie auf™ (Musikmanager #15: 2).

Eine Musikerin spricht gar von einem Realitatsverlust durch die sozialen Medien: ,,Auf die eine Art liebe
ich Social-Media, auf die andere Art hasse ich es, weil es dich extrem aus dem realen Leben herausreisst,
um was es wirklich geht, nimlich damit wir ein cooles Gespréach haben (Musikerin #9: 84). Damit spricht

sie eine inhaltliche Leere von digitalen Medien an, die stark auf das alltdgliche Leben Einfluss nimmt. Die
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digitale Entfremdung, also die Fremdbestimmung durch Algorithmen, Verlust der Zeitautonomie und Ver-
anderung von sozialen Beziehungen, beschreibt eine andere Person kurz und knapp mit: ,,... alles ist Gberall
und nirgends* (Musikerin #6: 19). Durch die Digitalisierung werden immer mehr Informationen zu ortslo-

sen, fliichtigen Entitaten und sind standig abrufbar:

»~Einfach cyborg [dt.: kybernetischer Organismus], alles wird halt irgendwie roboterisiert. Das heisst,
wir selbst mit den Smartphones, unsere Gedanken werden digitalisiert, ausgelagert, man muss sich sein
Kalender nicht mehr merken kénnen, wenn man das nicht im Buch gefiihrt hat. Du kannst alles jederzeit
abrufen. Die Kommunikation, alles wird digitalisiert, in dem Sinne, dass du es sofort irgendwo zur

Verfligung hast (Musiker, Musikpédagoge #13: 24).

Die Digitalisierung zeigt hier ihre entfremdende Wirkung, wenn gegen einen Realitats- und Kommunikati-
onsverlust gekdmpft wird und man sich davon kaum entbinden kann. Einige Interviewpersonen ziehen das
Fazit: ,,Es ist wie so ein ,part of the game®, irgendwie so. Ob man mdochte oder nicht, man muss sich damit
beschéftigen* (Musiker #12: 20).

7.3 Individuelle Wertschopfungsstrategien
Die Demokratisierung der Technologie bietet vielen Musikschaffenden mehr Entscheidungsfreiheit in der
Musikproduktion und der digitalen Verwertung. Als Einkommensform ist die Kombination von verschie-

denen Erlésfeldern mit Fokus auf einem langfristigen Projekt verbreitet:

,,Die einzige Mdglichkeit auf Erfolg in einem kleinen Territorium wie der Schweiz ist, entweder einer
von diesen zehn zu sein, der es mit Mundart schafft. Und das kannst du an einer Hand abz&hlen. Oder
dann global denken: Eigenheit, Fokus auf ein Projekt, langfristiger Aufbau, besser als alle anderen zu
arbeiten, langerfristig denken, dran bleiben, ein 20-40% Job nebendran, um ein Einkommen zu gene-

rieren und alles andere auf ein Projekt setzen* (Musikmanager #16: 72).

Jede MusikerlIn weist eigene Strategien zur Einkommenssicherung vor, die in den folgenden Unterkapitel

dargelegt werden.

7.3.1 Chancen der digitalen Vernetzung
Wie in Kapitel 5.4 bereits sichtbar wurde, spielt das persénliche Netzwerk in der Musikwirtschaft eine
wichtige Rolle. Die Mehrheit der Musikschaffenden vernetzten sich lber digitale Medien, um die vielseiti-

gen neuen Erldsfelder zu nutzen. Im Zuge der Digitalisierung hat sich die die Vermarktung im Internet
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vereinfacht. Dadurch besteht fiir gewisse Musikerlnnen der Vorteil, dass mehr Personen an ein Konzert

kommen und man schneller neue Fans gewinnt:

,, ... zum Beispiel spielten wir vor einer Woche in Winterthur zum ersten Mal und haben via Facebook
und Social-Media Werbung gemacht. Und es hat sich gezeigt, dass doch 20 Nasen [Personen] gekom-
men sind wegen Social-Media und ohne dies [Social-Media Werbung], wiren diese nicht gekommen*
(Musiker #1: 18).

,,Ja, vielleicht fiir Kiinstler oder Kiinstlerinnen, die einen internationalen Anspruch haben — bei uns ist
es wie so im deutschsprachigen Raum — aber ich weiss nicht, gerade (...), die viele Streams haben und
einfach ein gutes-fucking Album herausgaben, aber trotzdem, die Leute checkten das und durch die
Digitalisierung haben sie mehr Markt, oder einfach viel schneller viel mehr Markt, irgendwie in Gross-
britannien und Frankreich. Es erschliesst sich wie viel schneller ein grésserer Markt fiir Live-Konzerte.
Das konnte natiirlich ein Vorteil sein“ (Musiker #8: 35).

Auch sagen viele MusikerInnen, dass man durch die digitale Prasenz eher als Newcomer entdeckt werden
kénnte. Eine Sangerin meint:

,»Das [MX3] ist vom Schweizer Radio und Fernsehen mit dem Ziel Kiinstler zu férdern und wenn du
Gliick hast, kommst du vielleicht in die Videoclips oder mit deinen Songs in die Playlists von Radios.
Dort kannst du selbst ein Profil erstellen und verwalten, vielleicht wirst du da entdeckt von den Redak-
toren“ (Musiker #3: 10).

An dieser Stelle kann aus den Befunden der Empirie geschlossen werden, dass die Chance ein (inter)natio-
naler Star zu werden verschwindend Kklein ist. Trotzdem ist es nicht génzlich auszuschliessen. Ist man einmal
regional bekannt, kdnnen sich neue Erlosfelder erschliessen: Zum Beispiel Musiker #7 wirbt mit seiner
Musik als Influencer fiir Coca-Cola und verdient damit gutes Geld. ,, ... dann ist plétzlich dein Face [dt.:
Gesicht] auf einer Cola-Dose und, &h, noch cool, aber eben du musst auch etwas daftir machen, einige Tage,
die du daftr aufbringen musst und dann ein paar Posts, die einen gewissen Wert haben. Es hat sich sicher
viel verandert* (#7: 20). Verkaufsfordernde Promotionsmassnahmen wie die Cross-Promotion, bei welcher
die Werbung und der Werbetrdger zum gleichen Konzern gehdren, wird in der heutigen digitalen Medien-
landschaft immer mehr ausgenutzt. Auch eine Vernetzung mit anderen Branchen der Kreativwirtschaft, wie
zum Beispiel der Filmwirtschaft und der Software- und Gamesindustrie gewinnt an Potential gemass dieser
Meinung:
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,,»Aber ich nehme an, es braucht immer mehr, denn es gibt immer mehr Videoportale oder es ist auch
noch das Fernsehen, das Videos braucht oder alle Serien, die es friiher weniger gab. Ich denke, es gibt
immer mehr Arbeitsplétze in diesem Sinne. Und die Games-Industrie wird auch immer grdsser und es
ist mega viel Geld da (...). Und dort kannst du auch als Newcomer recht easy Erfolg haben. (...). Wie
man das monetisieren kann, ist der néchste Schritt, aber zuerst brauchst du mal ein Publikum, eine
Kundschaft, die deine Sachen verwendet. Und dort sehe ich schon Potential*“ (Musiker, Musikp&dagoge
#13: 64).

Abgesehen von den neuen Mdglichkeiten der digitalen Vernetzung, hat die Digitalisierung auch zur Ver-
einfachung von alltaglicher Arbeit gefuhrt, was viele Interviewpersonen als sehr positiv beschreiben. ,,Die
Digitalisierung in dieser Hinsicht, wenn man am Kreieren ist und etwas am erschaffen ist, ist dies super.
Damit arbeite ich sehr viel damit. Ich schrieb schon Songs mit jemandem aus Amerika ... und diese Songs
haben wir via Skype geschrieben (Musikerin #5: 16). Auch fir die Kontaktpflege, das Auffinden von Ad-
ressen oder den Nachrichtenaustausch haben sich die sozialen Netzwerke fir Musikschaffende als sehr nitz-

lich erwiesen.

7.3.2 Crowdcreation-Plattformen als sozial-regulierte Netzwerke

Auf den sozialen Medien werden die meisten Prozesse der Crowdcreation durch benutzerorientierte Algo-
rithmen gesteuert. Algorithmen sind programmierte Handlungsablaufe zur Lésung eines mathematischen
Problems. Auf vielen sozialen Plattformen besteht das ,,Problem*, wie der Content der Nutzenden sortiert
und sichtbar gemacht wird. Das automatisierte Kuratieren kann durch Nutzungsverhalten (z.B. Anzahl
Klicks), monetare Bezahlung oder weiteren Anreizen beeinflusst werden. Die Konfiguration eines Algo-
rithmus spielt eine entscheidende Rolle, wenn der Musik-Content auf den sozialen Medien einen Qualitéts-

anspruch hat.

,,Ein bisschen ldsst es die Qualitdt der Kunst einer Demokratie, was ist gut und was nicht, den Platz
weichen. Das heisst, es werden dir halt auch von deinem Feed Sachen empfohlen aufgrund von was
auch immer. Und du schaust dann halt diese Sachen an, anstatt dass du neutral an die Sache herangehst
und dir Uberlegst, was finde ich spannend, was mdchte ich héren, was méchte ich mir reinziehen. Dort
kann vielleicht der Algorithmus noch irgendeinen Einfluss haben und vielleicht ist fiir diesen etwas

anderes wichtig als die Qualitét der Kunst oder der Musik* (Musiker, Musikpédagoge #13: 50).

Beispielhaft wird dieses Phdnomen ersichtlich, wenn ein Musiker den Album-Release auf Facebook taglich
ankundigt und damit eine gréssere mediale Reichweite erzielt: ,,Zum Beispiel habe ich zu meinem Album

einen Countdown gemacht bis es herauskam. Diesen machte ich, weil je mehr man postest, desto mehr
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werden deine Posts verbreitet und mehr Leute sehen es. (...). Das heisst du musst wissen, wie dieser tech-
nische Shizzle [hier dt.: komplexe Sache] funktioniert (Musiker #3: 26-28). Die Anwendung solcher Pro-
motionsmassnahmen geschieht unter der Annahme, dass der Content breiter gestreut wird, je starker man
prasent und vernetzt ist. Fir die meisten User ist es jedoch kaum Uberprifbar, wie und ob eine Promotion
die Streuung verstarkt. Eine Interviewperson fihrt aus, dass ein Algorithmus nach dem Mehrheitsprinzip

sozusagen einem System mit transparenten Handlungsentscheiden entspricht:

,»,Obwohl aber diese Algorithmen oft auf Faktoren beruhen, die eigentlich einem sozialen Netzwerk
auch entsprechen, das nicht digital ware (...). Wenn man jetzt Reddit [Social-News-Aggregator] nimmt
(...), gewisse Artikel erhalten ein ,Up-Voting* von Personen (...), dann wird es eher von Leuten im
Subreddit gesehen und dann ist es nicht ein Algorithmus per se, der sagt, hey das ist das, was ich euch
anderen prasentiere, sondern es ist die Demokratie von Leuten, die sagen, das finden wir gut (...). Das
heisst, der ganze Algorithmus ist eigentlich kein bdser Computer, der dahintersteckt, sondern ein de-

mokratisches-soziales Meinungssystem® (Musiker, Musikpadagoge #13: 54).

Das im vorigen Zitat angesprochene ,,demokratisch-soziale Meinungssystem* inkludiert alle, die einen Zu-
gang zum Internet und einer entsprechenden Plattform wie Reddit, Facebook oder Spotify erwerben. Das
individuelle Up-Voten, Liken, Streamen und Kommentieren fiihrt hier zu einer ungefilterten Crowdcreation
und einer Uberproportionalen Verbreitung des meistgewahlten Contents (vgl. Krueger 2019: 86-92). Eine
,,subjektive Objektivitat definiert auf den Internetplattformen die Qualitdtsmassstabe, ausgenommen eine
zentrale Instanz kontrolliert und filtert den Content. Bezugnehmend auf Streamingplattformen, sagt ein Mu-

sikmanager, dass algorithmenbasierte Blockchain-Anwendungen bereits weit verbreitet sind:

,,Sie [Blockchain] wird sie [die Musikindustrie] auf jeden Fall revolutionieren. Es wird sie auf jeden
Fall total veréandern. (...). Und bei vielen Orten lauft schon eine Blockchain im Hintergrund, wo man
es gar nicht weiss. Und wir wissen, dass Streaming-Services Blockchain-Teams angestellt haben. Das
sind X Leute, die auf dieser Technologie arbeiten. Immer dort, wo Zwischenhéndler ausgeschaltet wer-
den konnen, hat eine Firma eine Interesse daran, das ist klar. Und da ist Blockchain perfekt® (Musik-

manager #16: 42).

Nach welchen Kriterien Blockchains die Qualitat beurteilen, bleibt jedoch unbeantwortet. Einige Musik-
schaffende sind eher skeptisch gegeniiber der Blockchain-Technologie, da bis jetzt die Verteilschlissel der

Streamingplattformen intransparent und die Urheberrechtserldse sehr klein sind.
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7.3.3 Analoges als Gegentrend

Trotz der jetzigen Digitalisierungswelle zeigt der Verkauf von analogen Schallplatten einen Aufschwung.
Das Merchandising als personliche Identifikation zwischen Fans und Bands war schon immer sehr wichtig.
Eine Interviewperson sieht darin einen Gegentrend zum schnelllebigen Musikkonsum uber digitale Platt-

formen:

,,Trotz allem haben die Leute vielleicht auch als Gegenreaktion wieder mehr Bock eine Live-Show zu
erleben, wieder mehr Bock Vinyl zu kaufen, irgendetwas in der Hand zu haben, irgendein Artwork,
irgendwas in der ganzen Welt von Instagram und allem, irgendwas zu haben, um sich selbst {iber etwas

zu identifizieren, weil man das kauft. Also, daran glaube ich (Musiker #12: 56).

Es sind nicht nur Tontréger, die ein entschleunigtes Musikhoren fordern und die Identifikation mit Realem
fordert, sondern auch die Musik selbst kann einen Gegentrend zur Schnelllebigkeit setzen:

,uUnd das beelende ich sehr auch beim Komponieren, so der Anspruch, wenn es im Radio laufen soll,
muss einfach in den ersten 20 Sekunden so und so viel passieren und danach so und so viel. Und deshalb
machte ich extra ein ganz langsames Video, wo jetzt (...) [das Label] gar keine Freude hat, weil es
passiert halt ganz wenig. Ich wollte mich wie entschleunigen und da extra [Tempo] rausnehmen* (Mu-
sikerin #6: 42).

Indem KiinstlerInnen (Gegen)Trends setzen, nehmen sie Vorreiterrollen ein, die als individuelle Wertschop-
fungsstrategie gesehen werden kénnen. Die Wertschopfung beinhaltet hier das Schaffen von kiinstlerischer

Diversitdt und einem langfristigen Aufbau eines Fan-Netzwerks.

7.3.4 Potential kreativer Arbeit
Eine weitere Wertschopfungsstrategie ist die Fokussierung auf erfinderische Tatigkeiten. Ist man kinstle-

risch-kreativ tatig, so lautet die Annahme, ist die Arbeit langfristig spannend und entwicklungsfahig.

,.Ich glaube auch, dass wenn man als Kunstler tétig ist, traut man sich als Person, neue Sachen auszu-
probieren. Du stehst nicht so still, wie jemand, der jeden Tag in ein Biiro arbeiten geht. Irgendwann hat
der vielleicht auch das Gefihl, ich kann mich nicht mehr &ndern oder das mache ich halt jetzt und so
bin ich einfach. Und ich glaube, das wird einem Musiker oder einer Musikerin nicht passieren, weil ich
finde das mega wichtig, dass man sich selbst weiterentwickeln kann. Und als Kiinstler kann man ein
bisschen AUSGEFLIPPTER sein [lacht]* (Musikerin, Musikp&dagogin #4: 48).
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Aus dieser Perspektive kann der kreativen Arbeit eine hohe Autonomie zugeschrieben werden, weil sie
Eigenes, Neues und Reflektiertes in den Arbeitsalltag einfliessen lasst. Kreativ bezeichnet eine Musikpéda-
gogin auch ihre Lehrtatigkeit, wenn sie sagt, dass sie sich dabei stetig weiterentwickeln kann: ,,Und ande-
rerseits sehe ich meine Lehrtétigkeit nicht nur als Geldjob. Also, ob man es als Karriere sehen méchte sei
dahingestellt. Ich sehe es mehr auch als Tétigkeit, in der ich forschen und mich weiterentwickeln kann*
(#14: 4). In diesem Kontext ist kreative Arbeit nichts Weiteres als tun, machen und sich verbessern in einem
interessanten Arbeitsumfeld. Die grosse Mehrheit von Musikschaffenden hat deswegen eine hohe Arbeits-
motivation, wie folgendes Zitat beispielhaft illustriert: ,,Ich bin an einem Punkt, alles das ich momentan
mache, mache ich mega gerne und deshalb bin ich nicht gestresst von diesen 60 Arbeitsstunden pro Woche*
(Musikerin #9: 66). Die intrinsische Motivation fuhrt zu einer hohen Produktivitdt von kompositorischen
und performativen Ergebnissen, was sich an Konzerten zeigt. In der kreativen Arbeit kann es aber auch zu
Produktionsstaus kommen, wenn zwischenzeitlich keine Ideen vorhanden sind, um zufriedenstellende Er-
gebnisse zu erreichen. Aus diesem Grund ist der institutionelle Kontext, wie Kultur gefordert wird, von

grosser Bedeutung, wenn der Kreativitdt Raum und Zeit geschaffen werden muss.

7.4 Institutioneller Kontext — Kulturférderung und Subventionen

Dieses Unterkapitel zeigt, wie Musikschaffende die Schweizer Kulturforderstrukturen bewerten. Auf Grund
des Arbeitsschwerpunktes kann hier nicht auf alle (inter)nationalen Rahmenbedingungen eingegangen wer-
den, sondern es wird ein Fokus auf den politischen Kontext gelegt. Viele Musikschaffende empfinden, dass
die Mehrheit von Politikerinnen Musik als Hobby und nicht als Beruf sehen. Folgendes Zitat beschreibt die
empfundene Abneigung fiir mehr Fordergelder in der Kulturbranche:

,,Ich habe das Gefiihl, es gibt in jedem Sektor einen Tenor. Also ,die sollen sich besser verkaufen®, tiber,

die sollen bisschen schirfere Inhalte schaffen oder mehr Lobby machen®, dass man tiberhaupt fiir Kul-

1173

turgelder einstehen kann, bis zu ,die sollen im Opernhaus arbeiten und den Rest braucht es eh nicht

(Musikerin, Musikpédagogin #14: 88).

,Wenn man sich hinstellt und sagt, wir unterstiitzen all diese Kulturschaffenden, dann ist natirlich cool
[politisch attraktiv]. Aber wenn es dann ums Portemonnaie geht, wird ganz schnell dort gespart und nicht
beim Militar oder ganz vielen anderen Sachen* (Musiker, Musikpadagoge #13: 76). Die Politik als Geldge-
ber mochte sich zwar herausragende Kultur leisten, aber im staatlichen Gesamtbudget wird deren Forderung

kaum prioritar behandelt.
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7.4.1 Umstrittene Kulturforderung

Die Kulturfinanzierung geschieht in der Schweiz Uber den Bund, die Kantone und die Gemeinden. Die
Gesamtsumme betrug im Jahr 2017 rund 2.94 Milliarden Franken, welcher als Anteil der Gesamtausgaben
des offentlichen Gemeinwesens seit 2008 von 1.6% zu 1.7% angestiegen ist; gemessen am Bruttoinland-
produkt von 0.39% zu 0.44% (Bundesamt flir Statistik 2019d). Etwa die Halfte der Interviewten beantragt
regelmassig Kulturfordergelder und ist der Meinung, dass die Schweiz vergleichsweise eine gute Kulturfor-
derung hat. ,,Ich sehe wie schwierig es fiir andere im Ausland ist. In der Schweiz haben wir sehr gute Mog-
lichkeiten. Man kann sich fragen, ob das Richtige unterstiitzt wird, aber dies lasse ich jetzt offen* (Musiker
#3: 70). Fragend nach den Forderkriterien, teilen sich die Meinungen. Ein Musiker findet, dass Subkulturen

besser gefordert werden missen:

,,und wichtig finde ich, dass die Politik und der Staat solche Sachen fordern kdnnen, auch Unbekann-
tere, oder wie so, nicht am Mainstream orientierte Musik, dass es dort auch von politischer Seite Platt-
formen geben muss, um die Arbeit zu férdern, die auch nicht irgendwie fir ein Land Profit abwirft oder
sich selbst tragen muss, sondern dass es auf jeden Fall wichtig ist, dass Subkultur geférdert werden
kann“ (#8: 60).

Andere meinen, dass der Mainstream zu wenig Unterstiitzung bekomme, weil die Kulturférderstellen glau-
ben, er sei schon bekannt und habe genug finanzielle Ertrage. Eine grosse Kontroverse herrscht auch tber
die Forderdauer von Projekten. ,,Da gibt es auch bdse Zungen, die sagen, man muss Musik machen, mit der

man auf eigenen Beinen stehen kann* (Musiker #12: 52). Und:

,,KUnstler sollten sich nicht darauf ausruhen, alles mit Kulturférderung zu erreichen. Ich finde, es ist zur
Unterstltzung hier, dass du irgendwo hinkommst, aber dann sollte es sich schon selbst tragen (...). Also
ich finde nicht, dass die Kulturférderung Kiinstler 40 Jahre durchfittern misse. Ja, die Gesellschaft soll

auch etwas davon haben‘ (Musiker #3: 70).

Die Kulturférderung sollte gemass dieser Sichtweise nicht einem Selbstzweck dienen, sondern einen gesell-
schaftlichen Nutzen haben. Auch wird beméngelt, dass die Planung ber einen Zeithorizont mehrerer Pro-
jekte sehr schwierig ist, da Forderbeitrdge meist fur ein Konzert gesprochen werden. Dadurch erschwert
sich einen roten Faden durch die kinstlerische Tatigkeit zu ziehen. Eine Musikerin fordert von der Politik
zum Beispiel Werk-Jahre zu unterstiitzen. ,,Also ein Werk-Jahr wére so etwas, dass man sagt, okay, jemand
hat schon etwas gemacht [als Beweis fiir die geleistete Arbeit und bekommt daftir Geld fir ein Jahr]“ (Mu-

sikerin, Musikpadagogin #14: 44). Somit hatte man eine finanzielle Stabilitat tber ein Jahr und kann sich
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ausschliesslich den Arbeitsinhalten widmen. Eine weitere Meinung geht dahin, dass man ausgebildeten Pro-

fimusikerinnen ein mehrjahriges Budget gewdbhrt:

,,und ich finde, dass man die Kulturférderung so verdndern miisste, dass nur noch der kreative Teil
gefordert wird. (...). Du bist ein geiler Drummer, hier hast du CHF 100'000. Die néchsten drei Jahre ist
gut und du schaust einfach, dass du grossartige und kreative Outputs generierst. So sollte fiir mich gute
Kulturforderung sein* (Musikmanager #16: 88).

In diesem Zusammenhang sprechen einige Musikschaffende von einem erwiinschten Grundeinkommen.
,,Das [Grundeinkommen] fande ich schon mega gut, also sowohl fiir die Musik, Kiinstler und Kunst, was
auch immer, aber auch fuir Sozialeinsatze oder so“ (Musikerin #10: 97). Beispielsweise ,,in Frankreich gibt
es das ,Intermittents du spectacle‘. Wenn du circa 45 anerkannte [besteuerte] Konzerte spielst, dann hast du
wie ein Grundeinkommen auf sicher. Das ist nicht viel, aber du kannst damit die Wohnung bezahlen und es
ist schon mal etwas* (Musikerin, Musikpadagogin #14: 45). Mit staatlichem Finanztransfer existenzsi-
chernde Sozialhilfe bereitzustellen hat die Diskussion um ein bedingungsloses Grundeinkommen in Zeiten
von zunehmenden Vermdégensungleichheiten wieder verstarkt (vgl. Strauss 2018: 16). Die gegenwartige
politische Abneigung gegen mehr Kulturfordergelder und die Geldumverteilung im weiteren Sinne zeigen

jedoch, wie stark das neoliberale Wirtschaftsparadigma verbreitet ist.

7.4.2 Fehlende Wirtschaftsforderung

Konzerte spielen heisst fur viele KiinstlerInnen tber die Grenzen hinausdenken und Tourneen im Ausland
zu organisieren, um auch dort neue Fans zu gewinnen. Auch die Regionalforderung hat ein Interesse am
volkswirtschaftlichen Mehrwert von Tourneen und Festivals. Musik als Dienstleistung zu verkaufen, ist fur
die Mehrheit von Musikschaffenden ein gewinn- und exportorientiertes Businessmodell. In der Politik wird

die Musikwirtschaft aber kaum als Wirtschaftssektor behandelt:

»Wenn ich eine Firma habe und exportiere hat dies ... als Beispiel (Band XY). Sie werden immer er-
folgreicher im Ausland. Das hat einen direkten Impact auf die Schweiz. Der Tourismus und die Ansicht
auf das Land hilft ganz vielen anderen Businesses, wenn ein Schweizer Kiinstler im Ausland erfolgreich
ist. Und diese Wertschétzung fehlt noch. Da muss man einen stérkeren Fokus legen. Andere L&nder
machen das extrem. Island oder Schweden haben das schon lange realisiert und machen dies. Und in
Schweden gab es einen Grund. Sie hatten ABBA, DIE Band. Und sie merkten, wenn wir eine Band
haben, die SO erfolgreich ist, dann hat das einen monstrosen Impact auf unser Land* (Musikmanager
#16: 92).
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Andere Interviewte meinen ebenfalls, dass die Schweiz keine existierende Wirtschaftsférderung in der Mu-
sikbranche hat. Individuelles Musizieren wird unterstitzt, nicht aber die Branche an sich, was die langfris-
tige Vermarktung und Tourneeplanung fiir Musikschaffende erschwert. Wie dieser Musiker beméngelt,

wurde er trotz erfolgreicher Tournee nicht unterstitzt:

,,Ich habe auch das Gefiihl, wenn es wie bei mir vor zwei Jahren ist, und man merkt, dass ein Schweizer
im Ausland bisschen Fuss fasst und ausverkaufte Konzerte dort spielt und ich finde, spétestens dann
musste ein Swiss Music Export, heisst ja sogar Export, reagieren und sagen, hey, weisst du was, wir

unterstiitzen dich mit so und so viel [Geld]“ (Musiker, Produzent #7: 64).

Der Swiss Music Export (SME) ist eine Dachorganisation fiir den Export von Popmusik und verteilt jahrlich
um die CHF 50000 von privaten Stiftungen an rund 30 Kunstlerinnen (SME 2018: 15). Verglichen mit
anderen Branchen in der Kreativwirtschaft ist dies verschwindend wenig und I&sst sich bedingt auch durch
den vergleichsweise kleinen Gesamtumsatz der Musikwirtschaft erklaren (vgl. Abb. 5). Es sind kleine
Schritte, die politisch ausgehandelt werden missen, sodass Musikschaffende wirtschaftlich besser gefordert
werden. Mdglichkeiten gabe es viele: Stérkeres Urheberrecht, Steuerabziige fiir Kulturschaffende, Umver-
teilungen von Geldern zwischen Branchen und an Kriterien gebundene Fordergelder. Mit der européischen
Verscharfung des Urheberrechts ist immerhin die Zuversicht grésser geworden, dass zukinftig mehr Li-
zenzgelder direkt an die Kulturschaffenden geht. Damit endet der empirische Teil dieser Arbeit und geht

nun in die abschliessende Diskussion Uber.
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8. Diskussion und Schlussbetrachtung

Die Empirie dieser Masterarbeit hat gezeigt, dass die Arbeitswirklichkeit Schweizer Musikschaffender im
Kontext der digitalen Transformation in ein komplexes globales Wertschopfungsnetzwerk eingebunden ist,
dass sie einem heftigen Strukturwandel unterliegt und dass sie von Superstars als auch von der Prekarisie-
rung geprégt ist. Die hier eingeschlagene humangeographische Perspektive auf die Musikwirtschaft ermég-
lichte eine neue Betrachtung der Arbeitsrealitdten von Musikschaffenden. Auch wenn in Anbetracht der
geringen Grosse des Musikmarkts innerhalb der kreativen Okonomie die Ergebnisse dieser Arbeit beschei-
den erscheinen, haben sie doch in grossem Masse aufzeigen kdnnen, wie wichtig der Autonomiegewinn im
digitalen Zeitalter und der Kampf gegen das kunstlerische Prekariat sind. Riickblickend kann die Heteroge-
nitat des Theorierahmens Kritisiert werden, da nicht alle drei Konzepte in der Analyse gleich detailliert
behandelt werden konnten. Dabei wurde die GVC-Governance ausgepragter und, soweit dies der Autor
beurteilen kann, erstmalig auf die Musikwirtschaft angewendet, was sich als ausserordentlich wertvoll er-
wies. Dieses Kapitel greift die wichtigsten Ergebnisse auf und stellt sie in Zusammenhang mit den Theorie-
konzepten unter Beantwortung der Forschungsfragen.

8.1 Global-lokale Diskrepanzen der Wertschopfung in einer Winner-take-all-

Okonomie

Die erste Unterfrage, wie sich die Wertschopfung in den Erlésfeldern des Recordings, der Lizenzierung und
des Live-Konzerts veréndert, zeigt grosse Umwalzungen in der GVC. Der Recording-Prozess hat insofern
an Wert verloren, dass es unter der von Leyshon (2014: 111) benannten ,,Demokratisierung der Technolo-
gie“ zu einem von Musikschaffenden bewerteten Qualitatsverlust gekommen ist. Andererseits profitiert man
als MusikerIn von unendlich neuen Mdoglichkeiten im Home-Recording Studio. Viele Musikschaffende be-
vorzugen beim Recording eine Kombination aus Low-Budget zu Hause und High-End im professionellen
Studio.

Die Lizenzierung von Musik hat vor dem Hintergrund der bisherigen Undurchsetzbarkeit eines digitalen
Rechtemanagements durch die Major-Labels nichts an Wichtigkeit verloren. Im Gegenteil, die Mu-
sikstreaming-Plattformen haben mit Abo-Modellen die Rezession der Musikindustrie beenden kénnen und
ein skalierendes Geschaftsmodell mit legaler Lizenzierung jenseits der Musikpiraterie gefunden. Die Wert-
schépfung in der Lizenzierung ist auch autonomer geworden: Selbstvermarktende Musikschaffende vertei-
len ihre Musik (ber digitale Aggregatoren an die Streamingplattformen und erwirtschaften dort Urheber-
rechtserldse. Dabei zeigt sich die kommerzielle Vermarktung in Zusammenarbeit mit einem genrespezifi-
schen Label als erfolgsversprechender. Die Regel, je kleiner und lokaler der Act, desto unbedeutender die

rechtliche Urheberverwertung, wurde von den Interviewpersonen bestétigt. Deswegen haben die Major-
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Labels, Streamingdienste und Aggregatoren seit jeher hohe Marktanteile erstrebt und die Content-Produk-
tion konzentriert, um Verlustgeschafte mit Hits zu kompensieren und die Verhandlungsmacht gegeniber
anderen Akteuren der GVC zu halten. Durchschnittlich spielen nur circa 20% der verdffentlichten Songs
die Produktionskosten wieder ein (Wicke 2011: 90). Bezugnehmend auf die Selbstvermarktung uber
Streamingplattformen wird das unternehmerische Risiko der selten kostendeckenden Produktion auf Indi-
viduen geschoben. Und noch fataler ist, dass unterschwellig die Kontrolle Gber den Release-Prozess nicht
den vielen KunstlerInnen abgegeben werde mdchte: Im Abbau von Spotify for Artists und Google Play
Music Artist Hub scheint das Kraftemessen zwischen Major-Labels und Streamingdiensten in der gegen-
wartigen Angebotsstruktur viel starker von neoliberalen Markwirtschaftslogiken als von Interesse fir die
KinstlerInnen, ndmlich Musik direkt an die Fans zu vermarkten, geprégt zu sein. Diese Schlussfolgerung
entspricht auch den neusten Erkenntnissen von Sun (2018: 247f.), dass die GVC seit der Jahrtausendwende
starker von einer (Re)Intermediation bestehender und neuer Akteure als von einer Desintermediation be-
stimmt wird: Viele neue Intermediére wie Indie-Labels und Aggregatoren sind in den Markt eingetreten und
gleichzeitig versuchen die Major-Labels mit hauseigenen Distributionsservices ihre Marktkontrolle zu kon-
solidieren. Geméss Sun ist das Ausbleiben der Desintermediation auf die fehlenden unternehmerischen
Kompetenzen der KunstlerInnen, die niedrigen Eintrittsbarrieren und den grossen Wettbewerb im Musik-
markt zurtickzufiihren. Die Konsolidierung des Mainstreams wird zurzeit als ,,Rettung der Musikindustrie*
durch Spotify mit dem Slogan ,,Music becomes truly global” vermarktet (IFPI 2019: 7). Die Honorierung
der MusikerInnen bleibt in Realitdt eher Nebensache. Der durchschnittliche Erlés pro Stream von CHF
0.007 bei Spotify und CHF 0.001 bei Youtube (Rethink Music Initiative 2015: 19) widerspiegelt David
Bowies erflllte Prophezeiung, dass Musik wie Wasser oder Elektrizitat konsumiert werden wird (Pareles
2002: 0.S.). Alle drei Guter sind beinahe kostenlos verfuigbar und sollten deswegen vor dem Wertzerfall der
Privatisierung in einem kapitalistischen Markt geschiitzt werden. In der Diskussion um ein faireres Mu-
sikstreaming wird das Dilemma ersichtlich, dass gemass Konsumentinnenumfragen tiefere Preise als die
jetzigen den globalen Marktabsatz (zu Gunsten der Superstars) maximieren wiirden (vgl. Strube u. a. 2008)
und gleichzeitig jeder einzelne Musikschaffende mehr Erl6s aus seiner Musik wiinscht. Es fuhrt das Para-
digma in der Musikwirtschaft fort, dass Streaming (friiher CDs) nicht dem Verkauf, sondern der Promotion
von Konzerten dient.

Indes hat auch die kontrovers diskutierte Selbstvermarktung die ,,Biihnenprasenz* in den sozialen Medien
stark ausgeweitet und, wie es Lange u.a. (2013: 16-17) formulieren, die Grenzen von professioneller Arbeit
und ,,privater Teilnahme an Produktionsprozessen* aufgeldst. Positiv an der digitalen Vernetzung ist, dass
beispielsweise das Crowdsourcing, auch wenn es kaum je kostendeckend ist, den ,,.Long-tail* von Fans in

den Produktionsprozess von Nischenmusik einbinden kann. Die Prosumption im Sinne einer engen Co-
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Kreation von Musik zwischen Musikerlnnen und Fans ist aus den Interviewaussagen jedoch nicht hervor-
gegangen. Viel eher bestatigen und motivieren Fans mit ihren Comments die Arbeit von Musikschaffenden.
Durch die Selbstvermarktungsmaglichkeiten tber das Internet haben die Kiinstlerinnen mehr Autonomie
im Produktionsprozess im Gegensatz zu friiher erhalten, als man seine Musik professionell nur Uber ein
Label vermarkten konnte. Bei den meisten Interviewten liess sich eine Modulare Governance-Struktur be-
obachten, in welcher Musikerlnnen selbstbestimmt die Intermediére auswéhlen oder umgehen. Die verbes-
serte Governance ist aber zu relativieren, weil doch viele ,,kleine® MusikerInnen an den neoliberalen Ver-
wertungslogiken des globalen Streamingmarktes scheitern, da das Marktsagen ,,welche Musik global kon-
sumiert wird* bei den Major-Labels (Rechteinhaberinnen), Aggregatoren und Kuratoren der Streaming-
plattformen liegt und sich das Interesse auf Superstars konzentriert. Geméss der Governance-Struktur ist es
ein plattformgesteuerter Markt, in dem die KonsumentInnen ein riesiges Musikangebot fur wenig Geld er-
halten. Die Streamingplattformen mussten mehr Verantwortung fur die Kinstlerinnen tibernehmen, indem
sie den Majors keine Sonderstellung in den Playlisten mehr geben und die Musikerlnnen und Fans direkt
miteinander verbinden. Das Erlosfeld der Lizenzierung wirde dabei transparenter und fairer werden. Mo-
mentan ist die Wertschdpfung in der Lizenzierung mittels global-lokalen Beziigen risikobehaftet und
,»zwingt die Kunstler[Innen], Produzenten[Innen] und Labels dazu, flexibler zu agieren, sich auf ergebnis-
offene Lernprozesse (trial and error) einzulassen und neue Strategien der ErschlieBung von Einnahmequel-
len zu erfinden (Burkner 2013: 51 zit. in: Lange u.a. 2013). Fast alle Musikschaffenden meinen, dass das
Kuratieren von Inhalten auf den sozialen Medien oder von Songs auf Streamingplattformen trotz vorder-
griinding ,,neutralen” Algorithmen sehr intransparent ist. Ebenso Blockchain-Anwendungen, welche die
Urheberrechtserldse transparent, direkt und dezentral an die Kinstlerlnnen verglten, werden im Allgemei-
nen eher skeptisch betrachtet, auch wenn ihnen teilweise grosses Potential fir ein Rechtemanagement im
Streaming vorausgesagt wird (vgl. Sitonio & Nucciarelli 2018; Gilli & Rdéver 2019). Trotz der mdglichen
Desintermediation von Zwischenhédndlern durch Blockchains wird es mit grosser Sicherheit immer Inter-
mediére geben, die zwischen Kiinstlerinnen und Fans stehen. Ob die digitalen Distributoren wie Aggrega-
toren ihre Schliisselposition im Wertschépfungsnetzwerk halten kénnen, ist in Anbetracht von Selbstver-
marktungsmaoglichkeiten auf betriebsgiinstigen Plattformen langfristig zu hinterfragen.

Die verstarkte Live-Téatigkeit von MusikerInnen hat den Orten der Wertschépfung und dem Lokalen gegen-
uber dem Globalen neue Bedeutung verliehen. Die interviewte Séngerin, die aufgrund der aktiven Mu-
sikszene nach Zirich kam (vgl. Kap. 6.1), legt als Einzelbeispiel offen, welche Magnetwirkung ein ,,ange-
nehmes Klima* von Kreativtatigen gemass Florida (2002: 293) hat und zu einer rdumlichen Verdichtung
einer lebendigen Kreativszene fuhren kann. Florida & Jackson (2010: 319) folgern aus ihren Analysen der

Musikwirtschaft in Nordamerika: ,,Thus, the music industry is being shaped by this dynamic tension be-
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tween geographic concentration and dispersion”. Einerseits kommt es zu einer Konsolidierung weniger Mu-
sikzentren wie New York, Los Angeles und das aufstrebende Nashville, andererseits entstehen neue Indie-
Musikszenen beispielsweise in Athens, Omaha und Austins (Florida & Jackson 2010: 317). Es bleibt aber
fraglich, ob ,,nur* die Kombination von Talent, Technologie und Toleranz zu wirtschaftlichem Aufschwung
fiir Musikschaffende flihrt, wenn eine grundsatzliche Wirtschaftsforderung der Musikbranche wie beispiels-
weise in der Schweiz inexistent ist (vgl. Kap. 7.4). Im Erlésfeld des Live-Konzerts missen zukinftig bessere
Arbeitskonditionen und nachhaltiges ,,Green Touring® (vgl. Giese & Fischer 2016) angegangen werden.
Zusammengefasst ist die Wertschopfung in der Lizenzierung ortsunabhéngiger und risikoreicher als in den
Erlosfeldern des Recording und Live-Konzerts, wo sie lokal geschieht.

8.2 Prekarisierung durch Strukturwandel und digitale Transformation?

Bezugnehmend auf die zweite Unterfrage, wie sich die Anzahl musik-verwandter Berufe in der Schweiz bis
heute verandert hat, ist ein beachtlicher Strukturwandel seit der ersten statistischen Erhebung 1996 zu er-
kennen: Der Kulturunterricht, die Reservierungsdienstleistungen (Ticketindustrie) und freischaffende Mu-
sikerlnnen haben stark zugenommen, wogegen alle Bereiche der Vervielfaltigung und des Detailhandels in
der Musikwirtschaft fallende Besch&ftigungszahlen vorweisen. Es entspricht der von weiteren Autoren (Ge-
besmair 2018: 2f., Leyshon 2014) beschriebenen Verschiebung der Produktionsfaktoren vom Sach- zum
Humankapital. Global ist die Wertschopfung im Livekonzert seit 2010 grosser als in der giterintensiven
Plattenindustrie (Leyshon 2014: 157). Der statistisch erfasste Beschéftigungszuwachs in der Schweizer Mu-
sikwirtschaft betragt 1.4% pro Jahr seit 1996 und unterscheidet sich damit nur minimal vom 0.1% tieferen
Anstieg im gesamten Arbeitsmarkt. Hervorzuheben ist aber, dass die Teilzeitbeschaftigung in der Musik-
wirtschaft zugenommen hat und heutzutage durchschnittlich in einem 51.7%-Pensum gearbeitet wird; im
gesamten Schweizer Arbeitsmarkt ist die Erwerbsquote in Vollzeitdquivalenten 72.9% (Bundesamt fiir Sta-
tistik 2019a, b; vgl. Abb. 10). Auch Strauss (2018: 8) identifiziert einen gesamtwirtschaftlichen Trend hin
zu (un)gewollter Teilzeitarbeit, welcher Einkommensunterschiede, Prekarisierung und Winner-take-all-
Okonomien in fast allen OECD-Landern seit Mitte der 80er Jahre akzentuiert hat und mehr staatliche Re-
gulation einfordert. Fast scheint es ein zeitlicher Zufall, dass die Band ABBA 1980 mit The Winner Takes
It All nicht auf die sozialen Ungleichheiten des Neoliberalismus hindeutete, sondern eine fiktive Scheidung
besang. Eine wichtige Massnahme, um die sozialen Ungleichheiten zu Gberwinden, forderte Bourdieu
(1998: 5-6) die Reduktion der wochentlichen Arbeitszeit und eine ,,Neudefinition des Verhiltnisses zwi-
schen der Zeit der Produktion und der Zeit der Reproduktion, der Erholung und der Freizeit“. ES zeigt sich
jedoch, dass die Reduktion der Arbeitszeit auf grossem Massstab erfolgen mdisste, da sonst die Einkom-
mensverhaltnisse zwischen Branchen ungleicher werden und beispielsweise eine ungewollte Teilzeitanstel-

lung — gerade in der Kulturbranche mit tiefen Lohnniveaus — zum Abstieg ins Prekariat fiihren kann (vgl.
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Kap. 7.2.1). Die gegenwartigen Diskurse in der Politik zum Arbeitsmarkt scheinen aber starker auf die Er-
héhung des Rentenalters als auf eine Reduktion der wochentlichen Arbeitszeit zu fokussieren. Dabei bleibt
die Sozialfrage fiir einen grossen Teil der (kreativen) Okonomie aktuell: Die zitierten Statements von ver-
einzelten Musikschaffenden tiber Perspektivlosigkeit und Uberschuldung sind Beweis genug, dass die von
Bourdieu (1998: 2) festgehaltene ,,subjektive Unsicherheit* anhaltend ist. Begrlindet ist auch eine ,,subjek-
tive Unsicherheit™ beziiglich der individuellen Nachfrage auf dem Arbeitsmarkt, denn wie die Beschifti-
gungszahlen zeigen, sind viel mehr Musikschaffende im Live-Business tatig oder an Schulen angestellt als
noch vor 20 Jahren in der glterintensiven Musikindustrie. Der Strukturwandel zeigt eine steigende Anzahl
professioneller MusikerInnen, welche an Musikhochschulen in umstrittener Quantitat ausgebildet werden.
Eine oft vertretene Meinung in der Kreativwirtschaft ist, dass Kulturschaffende sich nicht fiir den Markt
ausbilden, sondern um innovative Arbeitsformen, ein soziales Bedurfnis und gesellschaftlichen Zusammen-
halt zu fordern.

Unter Betrachtung der Arbeitstatigkeiten zeigen MusikerInnen diversifizierte Einkommensprofile mit den
Haupteinnahmequellen des Live-Konzerts, des Musikunterrichts und des Nebenberufs (vgl. Abb. 12; Kap.
7.1). Viele Musikschaffende sehen Musikmachen als mogliche Kombination von Beruf und Hobby. Einer-
seits arbeiten erfolgreiche Musikerlnnen mit 50-60 Stunden pro Woche viel, was zu einer zeitlichen, ortli-
chen und inhaltlichen Entgrenzung der Erwerbsarbeit flhren kann. Andererseits existieren bei Schweizer
Bands oft keine langfristigen Arbeitsverhaltnisse, sondern es wird mit geringfuigigen Vertragen oder in Selb-
stindigkeit ohne Erwerbsausfallversicherung und soziale Vorsorge des Arbeitgebers ,,gespielt™. Durch das
abendliche ,,Gigen®, den Teilzeiterwerb an Musik(hoch)schulen und den allfilligen Nebenerwerb erzielen
Schweizer Musikschaffenden ein durchschnittliches Medianeinkommen von CHF 50'000 pro Jahr. Rund
60% haben weder eine Taggeldversicherung noch zahlen in eine Pensionskasse ein (Suisseculture Sociale
2016: 14, 17). Wer selbstandig oder unselbstandig-teilzeiterwerbend mit kleinem Pensum arbeitet, ist of-
fensichtlich stirker dem von Biirkner (2013: 48) hervorgebrachten , risikoreichen 6konomischen Umbruch*
mit grosser werdender Konkurrenz von Profi- und Amateurmusikerlnnen ausgesetzt. Im Zuge der Globali-
sierung ist ebenfalls die grosse Konkurrenz aus dem Ausland zu erwahnen: Attraktive Anstellungen an
Kunsthochschulen sind offen flr MusikerIinnen aus der ganzen Welt. Der Kampf um hochwertige Arbeits-
plétze ist in der Musik nicht anders als in der Wissenschaft oder in transnationalen Unternehmen, wo sich
auf eine Stelle dutzende bis hunderte qualifizierte Personen bewerben. Summierend zeigt die Musikwirt-
schaft viele atypische Arbeitsbedingungen abseits eines ,,normalen” Arbeitsverhiltnisses, die nicht per se
prekar sind, aber starker der Prekarisierung ausgesetzt sind und nach den Castel ’schen Zonen der Arbeits-
gesellschaft von prekarer Beschaftigung als Chance bis hin zur entscharften Prekaritéat reichen. Um es in

einer Bourdieuschen Wortwahl zu fassen, ist die kritische soziale Frage, wie sich der trage Auf- und Abbau
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sozialer Sicherheit auf Individuen unter einer Marktvergesellschaftung auswirken und entwickeln wird. Zu-
sammengefasst geht der gegenwaértige Strukturwandel in der Musikwirtschaft mit Disparitéten von Erfolg
und Misserfolg subjektiver Arbeitsrealitaten einher, welche von zeitgemésser Teilzeitbeschéftigung und
prekaren Arbeitsverhéltnissen gepragt sind.

Die dritte Unterfrage, welche Veranderungen Musikschaffende im Berufsalltag aufgrund der digitalen
Transformation erfahren, brachte eine positiv bewertete Vernetzung und negativ erfahrene Abhangigkeit
der digitalen Medien hervor. Einige Musikschaffende erwahnen, dass digitale Arbeitshilfen beim Musizie-
ren kreativ machen und bei der taglichen Buroarbeit Ortliche Flexibilitat zulassen. Fast alle Interviewperso-
nen nutzen die digitalen Medien, um Werbung fiir die eigene Musik zu machen. Tapernoux (2019: 32) héalt
fest, dass die hohe Aktivitdt auf den sozialen Medien der Musikschaffenden eine Strategie ist ,,zwischen
zwei Veroffentlichungen im Gesprach und somit relevant zu bleiben.* Ist man auf den Online-Plattformen
nicht dabei, entgehen verschiedene Chancen entdeckt zu werden und beispielsweise als Produkt-Influencer
seine Musik zu vermarkten. Die Abhéngigkeiten von digitalen Medien werden von einigen Interviewperso-
nen sehr entfremdend wahrgenommen, weil man sich gegen einen Realitéts- und Kommunikationsverlust
wehren muss, wenn die erfolgsversprechende Bekanntheit bedingt, ob man auf den sozialen Medien prasent
ist oder nicht. Aus Sicht der doppelten Prekaritét von Heidkamp & Kergel (2017: 10) kann man argumen-
tieren, dass der Glaube an den Erfolg im freien (Streaming)Markt gerade hier eine neue Prekaritat inmitten
und durch digitale Medien hervorbringt. Die digitale Transformation fihrt entgegen einem ¢konomischen
Rationalisierungsparadigma auch zu subjektiv wahrgenommener Mehrarbeit: Die Musikproduktion ist ver-
ganglicher geworden, wenn man standig Singles statt ganze Alben releasen muss, um auf dem Musikmarkt
sichtbar zu bleiben. Es findet eine konkurrierende (Uber)Produktion von Musik, die keinen direkten Ertrag
hergibt, deren Prozess als zeitliche Verdichtung in der Musikwirtschaft verstanden werden kann. In Anleh-
nung an Jamie Pecks Kritik des Creative-City-Modells als ,,fast policy* kann das Streaming als neoliberaler
,,schneller Markt* bezeichnet werden, welcher vielmehr die globale Musikverwertung der Superstars als
lokales Musikschaffen fordert, jedoch trotzdem auch Selbstvermarktungsmaoglichkeiten fiir Musikschaf-

fende vielseitig erweitert hat.

8.3 Fazit und Ausblick - Ein Plddoyer fiir soziale Sicherheit

Ziel dieser Arbeit war die Arbeitswirklichkeit Schweizer Musikschaffender im Kontext der digitalen Trans-
formation zu erforschen und wie sie sich in jlingster Vergangenheit verandert hat. Dabei zeigte sich ein von
turbulenter Reintermediation gepréagtes Wertschopfungsnetzwerk der Musikwirtschaft, das vordergrindig
alle MusikerInnen zu Stars macht, jedoch ebenfalls global-lokale Diskrepanzen reproduziert. Auf lokaler

Ebene treibt die kreative Okonomie einen Paradigmenwechsel zu innovativen Erl6s- und Arbeitsmodellen
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voran, die sich fir die Mehrheit zufriedenstellend, aber fiir eine Minderheit leider prekar herausstellt, wie
die Empirie dieser Arbeit gezeigt hat.

Der Kontext der Musikwirtschaft ist ein durchaus breit zu untersuchendes Forschungsfeld, welches zu wei-
teren Analysen motiviert. Die Vernetzung mit anderen Kreativwirtschaftsbranchen wie der aufstrebenden
Film-, Software- und Gamesindustrie wére ebenfalls interessant zu untersuchen gewesen, konnte aber auf-
grund der Rahmenbedingungen dieser Arbeit nicht weiterverfolgt werden. Auch die Erforschung von Ar-
beitsbedingungen im Zusammenhang mit Online-Plattformen, die tber das Musikstreaming hinausgehen,
wiére daran ankniipfbar, sowie die Untersuchung von Subventionsmodellen, welche sichere Beschaftigungs-
formen in der gegenwartigen Gesellschaft vorantreiben. Zum Schluss kann man sich fragen, wohin sich die
Avrbeitsrealitdten Musikschaffender entwickeln kdnnten. Bezieht man die Terminologien process upgrading
und functional upgrading von Gereffi & Fernandez-Stark (2018: 313) auf Musikschaffende als Selbstunter-
nehmung, birgt sich in der Reorganisation der GVVC von funktionalen Aktivitaten wie des Home-Recordings
und der Selbstvermarktung grosses Potential, weil es zu einem Autonomiegewinn in der Arbeit kommt.
Gemass den Interviews zeigt sich kreativ-kiinstlerische Arbeit im alltdglichen Tun, bescheidenen Machen
und sich Weiterentwickeln in einem spannenden Umfeld. Zu einem &hnlichen Schluss kommt Robin (2018:
239f.), wenn sie sagt, dass die Vielfalt kreativer Arbeitspraktiken in der ,,erfiillten Arbeit im Kleinen* mit
,handwerklichen Qualitéitsanspriichen* und einem ,,spielerischen Austausch mit Kolleginnen und Kolle-
gen* in kreativen Okonomien viel weiter greifen als die Kreativwirtschaft als reduzierter Standortfaktor.
KinstlerInnen in der gesamten Kreativwirtschaft sind gefordert ein diverses Wirtschaftsverstandnis, das
tiber die Lohnarbeit hinausgeht, zu verbreiten und damit den Status-Quo des neoliberalen Kapitalismus wei-
ter aufzubrechen (vgl. Gibson-Graham 2006). Wie Hausarbeit, Betreuungsarbeit und andere unbezahlte Ar-
beit sollte kiinstlerische Arbeit starker subventioniert werden, weil die meisten Branchen, ob nun unter pro-
jektbasierter Wissensarbeit oder automatisierter Fliessbandarbeit, mit Absatzstagnierung und Arbeitslosig-
keit konfrontiert sein werden. Adaquate Formen des Grundeinkommens sind zukiinftig erforderlich, um die
sozialstaatlichen Herausforderungen der Beschaftigung, der Sozialhilfe, des demographischen Wandels und
der Globalisierung zu berwinden. Diesen Appell an die Politik lasse ich abschliessend mit den Worten

eines Musikers erganzen:

,,Es muss eine Sicherheit da sein, damit spannende Kunst entstehen kann und gerade diese Tendenz,
dass die paar Leute, die in einem Mainstream-Kontext Erfolg haben, davon leben kénnen und die ande-
ren dann ja vom Applaus leben kénnen, ich weiss auch nicht, so einen Quark, das ist eine vollig falsche
Richtung, eben weil Kunst, Musik und bildende Kiinste tragen viel zu einer Reflexion der Gesellschaft

und zu kritischen Anstéssen bei, und zu etwas, das den Diskurs am Leben behdlt” (#8: 48).
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Es bleibt abzuwarten, welches Neuland in der Arbeitswelt die ,,Klima- und Frauenwahlen zur Linken im
Herbst 2019 in der Schweizer Politik hervorbringen wird und welche Farben die postindustrielle Gesell-
schaft im Nachhall auf Peck (2005: 768) — ,,The cult of urban creativity is therefore revealed in its true

colors, as a form of soft law/lore for a hypercompetitive age“ — bekennen wird.
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10. Anhang

10.1 Strukturwandel in der Musikwirtschaft 1996-2015 detailliert
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Abbildung 13: Relative Beschéaftigungsveranderung Musikwirtschaft Schweiz 1996-2015 detailliert (eigene Darstellung auf Da-
tenbasis der Betriebszahlungen BFS 2019 in: Weckerle u.a. 2005; 2010; 2016; 2018 gemass der Wirtschaftszweigsystematik
NOGA; *einzelne Wirtschaftszweige, die mehreren Teilmérkten zugeordnet wurden)
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10.2 Interviewleitfaden
Leitfaden fur Musikerlnnen

Einflihrung

» Womit beschéftigen Sie sich beruflich gerade? Wie sieht Ihre momentane Arbeit aus? Erzéhlen Sie
doch mal!
e Welche Arbeit ist Thnen momentan am wichtigsten?
o Welche Meilensteine haben Ihre Berufsbiografie gepragt bis zum heutigen Tag?

Organisationen und Wertschopfungsnetzwerk

> Wie gestaltet sich die Zusammenarbeit mit Organisationen und Personen der Musikindustrie?
e Welche Herausforderungen gibt es zwischen Ihnen und Ihren Arbeitspartnerinnen?
e Hat sich die Zusammenarbeit in letzter Zeit verandert? Wenn ja: inwiefern?

> Welchen Eindruck haben Sie vom Musikmarkt in der Schweiz?
e Gibt es ein Uber- oder Unterangebot von Musik?

Digitalisierung in der Musikindustrie

» Inwiefern beschéftigt Sie die Digitalisierung bei ihrer alltdglichen Arbeit? (Tipp: Recording, Live-
Konzerte, Lizenzierung)
e Wieist Ihre Erfahrung mit Konzertmarketing tber Social-Media?
e Wieist Ihre Erfahrung mit Musikstreaming und -downloads?
e Wieist Ihre Erfahrung mit digitaler Musikproduktion (Digital Audio Workstations)?

» Inwiefern glauben Sie, dass die Digitalisierung eine Veranderung der Erwerbsmodelle haben wird?
e Was halten Sie von den Verteilschliisseln von Spotify, Applemusic und GooglePlay?
e Hatten Sie schon mit der Blockchain-Technologie zu tun? Wenn ja, welche?
e Wie sollen die Urheberrechte von musikalischen Werken im Internet besser verwertet wer-
den?

» Wie ist die Transparenz von Organisationen in der Musikindustrie? (Tipp: Labels, Verlage, Verwer-
tungsgesellschaften oder Streamingplattformen)
e WO hétten Sie gerne mehr Transparenz?
e Wie konnte sich dies &ndern?
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Arbeit und Erlosfelder

» Konnen Sie nur von der Musik leben?
o Welche weiteren Arbeiten verfolgen Sie? (Tipp Arbeitsformen: Teilzeitarbeit, informelle Ar-
beit, Lohnarbeit, befristete Beschéftigungen oder Selbstandigkeit)
e  Wie setzt sich Ihr Einkommen in Teilprozenten ausgedriickt zusammen?

> Sind Sie zufrieden mit lhrer Arbeit?
e Was geféllt Ihnen besonders gut bzw. schlecht?
e Was misste sich andern?

> Konnen Sie Arbeit und Privatleben trennen?
e Wie viele Stunden arbeiten Sie wochentlich?

Politik und Gesellschaft

> Wie erleben Sie die Wahrnehmung von Musikschaffende in der Politik?
e Haben wir eine gute Schweizer Kulturférderung?
e Was entgegnen Sie dem kiirzlich gesagten Politikerzitat «Der Lohn eines Kunstlers ist der
Applaus»? (Reto Wyss, Regierungsrat und Bildungs- und Kulturvorsteher Kanton Luzern,
Rede im Luzerner Theater 2017)

Abschliessende Frage und Anmerkungen

» Gibt es noch etwas worliber wir noch nicht gesprochen haben, was aber aus lhrer Sicht fiir die Thema-
tik relevant wére?

Kurzfragen

Wie alt sind Sie?

Was haben Sie studiert?

Woran arbeiten Sie am liebsten?

Was heisst fir Sie kreativ sein in einem Satz erklart?

YV VY
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Leitfaden fir Musikmanagerinnen

Einflihrung

» Womit beschéftigen Sie sich beruflich gerade? Wie sieht Ihre momentane Arbeit aus? Erzéhlen Sie
doch mal!
o Welche Arbeit ist Ihnen momentan am wichtigsten?

Organisationen und Wertschopfungsnetzwerk

»  Wie gestaltet sich die Zusammenarbeit mit Organisationen und Personen der Musikindustrie?
e Welche Herausforderungen gibt es zwischen Ihnen und Ihren Arbeitspartnerinnen?
e Hat sich die Zusammenarbeit in letzter Zeit verandert? Wenn ja: inwiefern?

> Welchen Eindruck haben Sie vom Musikmarkt in der Schweiz?
e Gibt es ein Uber- oder Unterangebot von Musik?

Digitalisierung in der Musikindustrie

> Inwiefern beschéftigt Sie die Digitalisierung bei ihrer alltaglichen Arbeit? (Tipp: Recording, Live-
Konzerte, Lizenzierung)
e Wieist Ihre Erfahrung mit Konzertmarketing tber Social-Media?
e  Wie ist Ihre Erfahrung mit Musikstreaming und -downloads?

> Inwiefern glauben Sie, dass die Digitalisierung eine Veranderung der Erwerbsmodelle haben wird?
e Was halten Sie von den Verteilschlusseln von Spotify, Applemusic und GooglePlay?
e Hatten Sie schon mit der Blockchain-Technologie zu tun? Wenn ja, welche?
o Wie sollen die Urheberrechte von musikalischen Werken im Internet besser verwertet wer-
den?

» Wie ist die Transparenz von Organisationen in der Musikindustrie? (Tipp: Labels, Verlage, Verwer-
tungsgesellschaften oder Streamingplattformen)
e \Wo hétten Sie gerne mehr Transparenz?
e Wie konnte sich dies &ndern?
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Arbeit und Erlosfelder

> Kann man in der Schweiz nur von der Musik leben?
e Welches sind die momentanen Erldsfelder von Musikschaffenden und wie verandern sich dies
heutzutage?

» Wo erwarten Sie neue Wertschopfungsbildungen fir Musikschaffende?
e Wodurch werden diese ausgeldst?
o Welche Anforderungen gehen an die Akteure wie Kinstlerinnen und Labels damit einher?

» Was muss im Bereich der Sozialvorsorge und Arbeitsversicherung fur freischaffende Musikerinnen
geschehen?

Politik und Gesellschaft

» Wie erleben Sie die Wahrnehmung von Musikschaffende in der Politik?
e Haben wir eine gute Schweizer Kulturférderung?
o Wie kdnnen sich Stadte und Regionen zur Reorganisation des Musikwertschdpfungsnetz-
werks positionieren?

Abschliessende Frage und Anmerkungen

> Gibt es noch etwas worliber wir noch nicht gesprochen haben, was aber aus lhrer Sicht fiir die Thema-
tik relevant ware?

Kurzfragen

Wie alt sind Sie?

Was haben Sie studiert?

Woran arbeiten Sie am liebsten?

Was heisst fiir Sie kreativ sein in einem Satz erklart?

YV VYV
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10.3 Ubersicht der gefiihrten Interviews

# Spotify # Youtube
# Datum Dauer  Beruf Label Hérerlnnen'® Abonnentinnen
31.05.2019 54:43 Musiker - 107 103
2 04.06.2019 36:35 Musiker Major 1'290 1'072
3 12.06.2019 47:29  Musiker Independent 65 64
4 21.06.2019 43:42  Musikerin, Musikpéddagogin  Independent 9'911 137
5 27.06.2019 36:34 Musikerin Major 503 113
6 10.07.2019 28:14 Musikerin - 226 32
7 11.07.2019 40:48 Musiker, Produzent Major 309'000 5'645
8 16.07.2019 39:32 Musiker Major 297'860 38'390
9 17.07.2019 35:57 Musikerin - 47 0
10 22.07.2019 44:56  Musikerin Independent 10744 236
11 23.07.2019 32:29  Musikerin, Musikpédagogin ~ Major 3'952 868
12 23.07.2019 41:04  Musiker Independent 24'136 14
13 23.07.2019 42:35  Musiker, Musikpadagoge - 29 0
14 26.07.2019 44:28  Musikerin, Musikpadagogin  Independent 2 14
15 08.07.2019 01:13:20  Musikmanager, Labelinhaber Independent
16 08.08.2019 56:00  Musikmanager, Labelinhaber Independent

16 Eine Zeitraumangabe der Anzahl Spotify-Horerinnen und Youtube-Abonnentinnen wird absichtlich weggelassen,
um die Anonymitét der Interviewpersonen zu gewahrleisten.
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10.4 Codes der Interviews

Total

Wertschépfungsnetzwerk
enges Netzwerk
lose Beziehungen
lokal vs global
Desintermediation und Reintermediation
Musik als komplexe(s) Produkt/Dienstleistung
Akteure
Songwriterlnnen und Musikerinnen
Konzertveranstalter
Produzentinnen
Musikmanagerinnen
A&R
Major-Labels
Independent-Labels
Verlegerin
Aggregatoren
Streamingplattformen
physischer Vertrieb
Retailer/Detailhandel
Radios
Musik(hoch)schulen
Booking-Agentur
Verwertungsgesellschaften
Interessengruppen/Gewerkschaften
Sponsoren/Influencer
Social-Media-Plattformen
Kreative Produktion
Kreativitatsdispositive
nicht Stillstehen
Zeit haben/keine Erwartungen/Freiheit
Grenzen uberschreiten
andere Wege gehen
Ideen kreieren und umsetzen
Inspiration durch Leute/Sagen/Natur/Geflihle/Psychiatrie
Recording und Producing
Low-Budget-Studio dank Digitalisierung
unendliche Mdglichkeiten (virtuelle Instrumente, Effekte)
digitales Proben und Konzertieren
Mehreckbeziehungen
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Vervielfaltigung und Lizenzierung
pro/kontra Label-Zusammenarbeit
Verlagsrechte an Spezialisten abgeben
Urheberrechte besser schiitzen
Freiheit auf Kosten Urheberrechte

Distribution/Musikvertrieb
Selbstvermarktung gunstig/Label nicht nétig

Schwierigkeit Selbstvermarktung
Professioneller und teurer mit Label
Wichtige Promotionskanéle

Zweig zur Privatwirtschaft

Veranderung durch soziale Medien
Vermarktungspartner 6ffnen Perspektiven
Uberall prasent sein

Konsum

KinstlerInnen und Konsumentinnen kommen naher zusammen

weniger CD Verkauf
mehr Live-Konzert/Tourneen/Festivals
Menschen begeistern
Plattform zum Bekanntwerden
hartes Business
Streaming
Aufholbedarf der Labels
Schnelllebigkeit und Massenangebot
kein Respekt fur die Arbeit
minimale Einnahmen
faire Dienstleistung
Grenzenlose Vernetzung/mehr Horer
Wabhllosigkeit
Einfluss Labels auf Playlisten
Fehlende Schweizer Playlisten
Monopolstellung Spotify
Verbesserungsmaglichkeiten
Gute Plattformen
Radios
Prosumption
Meinung und Verhalten von Fans
Soziale Medien
Zeitfresser
politischer Kanal

Vermischung Personliches mit Musikverkauf

Facebook veraltet
Big-Data als Zukunft
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Musikmarkt Schweiz
Musikszenen
Inselmarkt - kleine Nachfrage
enge nationale Vernetzung
Internationale Vernetzung
Mut zur Internationalisierung
Arbeit
Beschaftigung
Beschaftigungsform

Unselbstandigkeit (teilweise freischaffend)

befristete Jobs
Nebenjob/Teilzeitjob
unbefristete Stellen
Selbstandigkeit
Label-Vertrage
Minijobs
Gage pro Konzert
Soziale Vorsorge
Von Musik leben
Nein, schwierig
Ja (mit Unterricht)
Hobby zum Beruf
Prekarisierung
Einkommensstrategien/ Erwerbsmodelle
Erlosfelder
Wichtigste Einnahmequelle Live-Konzert
Intelligentes Outsourcen
Digitalisierung ausnutzen
Celebrity-Status ausnutzen
Netzwerke bilden/Business aufbauen
Nebenjob (zwecks finanzieller Mittel)
Grundeinkommen
Arbeitsperspektiven
Synchronisation (Video, Games, Filme)
Kreative bringen Ideen
entdeckt werden
Verkaufsexpansion
Arbeitsherausforderungen
viel Arbeit
durch soziale Medien
wéhrend Projektarbeiten
Erholung wichtig, aber schwierig
wenig Tagesstruktur
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wenig finanzielle/gewerkschaftliche Unterstiitzung

personliches Business
schwieriges Business
Digitalisierung
Entfremdendes Verhalten
,part of the game’
Authentizitatsprobleme
Kommunikationsprobleme

Zunahme Verganglichkeit/Schnelllebigkeit/Stress

Analoges als Gegentrend
flexiblere Arbeitsmdglichkeiten
Potential Blockchain-Technologie
Potential von Algorithmen
Abneigung/Angst vor Algorithmen
Einstellungen/Meinungen
Subjektivitat von Kunst
Arbeitsverstandnis
Kritik
am Streaming
Spotify
an sozialen Medien
am Mainstream
an Labels
am Radio
Gesellschaftskritik
Transparenz
durch vertrauenswiirdige Personen / Label
durch Digitalisierung
Intransparenz
der Bedirfnis-Schaffung des Mainstreams
im Streaming/soziale Medien
der Label/Agenturen
durch Digitalisierung
Verbesserungsvorschlage
Talentfoérderung durch Medien
Gefuhle
Zufriedenheit
Unzufriedenheit (siehe auch Kritik)
Angst
Misstrauen
Enttauschung
Hoffnung
Sicherheit
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Unsicherheit 8
Politik
Fehlende Wirtschaftsférderung 4
Fehlender Musikexport 9
Politfreie Musik 5
Ignoranz der Politik 10
Politisierende Musik 3
Eintonige Messages 2
Offensichtliche Messages 2
Klimamigration 2
Frauenstreik 2
Kulturforderung
fur Kreativitat 1
Attraktives Fordergefass unter Spardruck 1
fir Subkulturen 2
fur die Gesellschaft 3

viel Geld 11
angemessene Verteilung
unangemessene Verteilung
Gesellschaft
Kultur als reflektierender Diskurs der Gesellschaft
Robotergesellschaft
Schweizer Mentalitat: Musikerln sein ist kein richtiger Beruf
Otto-Normalverbraucher/Radiohérer
Mangelnde (monetare) Wertschéatzung
Frauenemanzipation
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10.5 Personliche Erklarung

Ich erklare hiermit, dass ich die vorliegende Arbeit selbsténdig verfasst und die den verwendeten Quellen
wadrtlich oder inhaltlich entnommenen Stellen als solche kenntlich gemacht habe.

Zurich, 24.01.2020 .

Ort, Datum Unterschrift U
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