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Let The Music Play
Die Poppkomm kommt. Und mit ihr das alljährliche Geheule der Musikindustrie über einbrechende Umsätze, böse Raubkopierer und das Übel der kostenlosen (!) Filesharing-Plattformen im Internet. Nichts ist mehr so wie früher und überhaupt, die Rezession! Die Musikbranche dümpelt vor sich hin, große Firmen entlassen reihenweise ihre A&R-Manager und die dazugehörigen Künstler gleich mit. Was ist los im Rock’n’Roll-Business? Und was geht das uns an, die wir auf underground-Musik stehen? 

Anlass für diesen Artikel, der eine lose Sammlung von Gedanken darstellt und als ein Anstoß für eigene Beschäftigung mit dem Thema gedacht ist, war ein ausführlicher Artikel im KulturSPIEGEL (Heft August 2003), der sich im Vorfeld der eingangs erwähnten Popkomm beispielhaft mit einem Künstler und der hinter ihm stehenden Musikindustrie auseinandersetzt. 

Wer in Sachsen den Fehler macht, das Radio einzuschalten, um sich von Popmusik unterhalten zu lassen, der wird sehr schnell die „Segnungen“ der Musikindustrie zu schätzen wissen. Auf allen Kanälen dudelt derselbe Unfug aus den Boxen, geringfügig modifiziert nach der angestrebten Hörerklientel. Die Sender, die über Werbegelder und Beteiligungen fest in der Hand der großen Plattenkonzerne sind, übertreffen sich in Punkto Einfallslosigkeit und Niveaulosigkeit. Neben geistig unterbemittelten Zotenreißern und Zwangsspaßnasen, dämlichen, bis zur Penetranz wiederholten Jingles und intellektuell tief gestapelter Werbung Marke „Möbel-Walther“, nervt vor allem die Musik. Selbst an sich schöne Lieder wie Moti Blues „Nights In White Satin“ oder die Queen-Hymne „We Are The Champions“ verursachen nach dem 1.234ten Airplay nur noch Magenkrämpfe. Ganz zu schweigen von billigem Arsch-Wackel-Techno, farblosem Disko-Soul-Gejammere und unseligem 80ies-Revival. Sieht man von einigen wenigen Highlights wie „Fast Forward“ auf VIVA ab, bietet der Blick ins Musikfernsehen ebenfalls wenig Ergötzliches. Es ist nicht zu übersehen – oder besser zu überhören – die Musikbranche steckt in einer Krise und mit ihr die Konsumenten, die immer mehr Möglichkeiten haben und dabei immer hilfloser werden, die Fülle des Angebotes zu überblicken. 
Die bösen Onkels
„Thomas Hanreich hat eine große Aufgabe: Mit seinem Soloalbum soll er helfen, die Popindustrie aus der Absatzkrise zu führen. Denn der Sänger, Gitarrist und Komponist steht für die neuen Helden der Branche: Gesucht werden wieder talentierte Musiker mit Durchhaltevermögen.“ (Zitat KulturSPIEGEL)

Das diesem Abschnitt vorangestellte Zitat macht Hoffnung. Bedeutet es doch nichts anderes, als das die großen Firmen ganz offensichtlich erkannt haben, dass mit Daniel Kübelkotz & Co. zwar die schnelle Mark zu verdienen ist, sich langfristig der Aufwand für die Erschaffung immer neuer „Superstars“ (welch Euphemismus!) scheinbar doch nicht lohnt, denn auch die kommerziellen Erfolge von Shakes-Bier-Rezitator Slatko oder Modern Talkum können nicht darüber hinwegtäuschen, dass die Gesamtbranche abkackt, um es deutlich auszudrücken. Dazu ein paar Zahlen zum Gesamtumsatz des Tonträgermarktes (herausgegeben vom Bundesverband der Phonographischen Wirtschaft, Jahrbuch 2003, Umsätze in Millionen Euro): 1993: 2.308, 1995: 2.393, 1997: 2.587; 1999: 2.500, 2001: 2.220; 2002: 1.970. Malt man sich das Ganze als Kurve auf, zeigt der Trend seit 1997 stetig nach unten. Nicht anders verhält es sich für diejenigen Unternehmen, die nicht Mitglied im Verband sind und deren Umsätze prozentual noch deutlicher eingebrochen sind: 1993: 256, 1995: 286, 1997: 161; 1999: 148, 2001: 145; 2002: 140. Ebenfalls laut Statistik werden knapp 60 Prozent dieser Umsätze mit Rock (15,9%) und Popmusik (43,6%) gemacht, womit die für ein jüngeres Zielpublikum interessante Musik den Löwenanteil ausmacht. 
Bei solch katastrophalen Ergebnissen beginnt in jedem Wirtschaftsunternehmen die Suche nach den Schuldigen. In der Phonoindustrie gestaltet sich diese Suche naturgemäß sehr einfach, schließlich gibt es ja die bösen Konsumenten, die die CDs nicht mehr kaufen wollen und sie stattdessen lieber brennen oder sich die entsprechenden Titel aus dem Internet laden. Natürlich ist zuvorderst das nichtvorhandene Geld daran schuld, schließlich sind die durchschnittlich 15 Euro nicht mal so schnell aus dem Hemdsärmel geschüttelt, besonders wenn man noch kein eigenes Geld verdient. Der Tonträgerkauf  – ebenso wie der Besuch von Konzerten bzw. der Konsum von Kultur im Allgemeinen – ist bei mangelnder finanzieller Ausstattung ein Luxus, auf den im Zweifelsfalle verzichtet werden muss. Wer das nicht kann oder will, sucht sich halt andere Wege, seine „Bedürfnisse zu befriedigen“. 
Frage: Muss eine CD eigentlich so teuer sein?

Das im KulturSPIEGEL angegebene Beispiel beziffert die einzelnen Anteile am Gesamtpreis von 16 Euro folgendermaßen: Die Herstellung der CD kostet einen (1!) Euro. An die Rechteinhaber (Komponisten, Verleger etc.) gehen 2 bis 3,24 Euro. Der Händler darf sich 2,68 Euro einstecken, 2,56 Euro kassiert der Staat in Form von Mehrschwein-Steuer und für die arme Plattenfirma bleiben lediglich 6,52 bis 7,74 Euro für Produktion, Marketing, Promotion, Vertrieb und Verwaltung. Geht man mal davon aus, dass der Staat nicht beschi… werden soll, bleiben den Plattenfirmen drei Möglichkeiten Geld zu sparen: a) sie setzen die Händler per Knebelverträgen unter Druck, b) sie lassen die Künstler bluten, c) sie sparen an den eigenen Posten. 

Dass die erste Option (a) eine sehr gängige ist, weiß jeder, der sich im Plattengeschäft gut auskennt. Kleinhändler sind häufig nicht in der Lage die Produkte der echten Megastars in ihr Sortiment aufzunehmen, da sie bei ihren geringen Absatzmengen nur sehr schlechte Konditionen bekommen. Die Handelsspanne tendiert gen Null oder der Preis geht soweit nach oben, dass die Kunden woanders kaufen. Das Ergebnis ist die zunehmende Ver-Supermarkt-ung des Plattengeschäftes. Wo früher noch der Plattendealer des Vertrauens Ansprechpartner Nummer eins war, lockt heute der Discount mit „günstigen“ Preise und breitem Angebot. Die Taktik des Drucks auf die Händler, die Gewinne nur noch über den Absatz großer Tonträgermengen erwirtschaften können, wird zwar gern genutzt, hat aber ein kleines Problem: Mit jedem Plattengeschäft, das aufgeben muss, verschwindet ein Stück Infrastruktur der Musikindustrie und damit auch die Chance, Kunden durch gute Beratung zu lenken und sie auf neue Produkte aufmerksam zu machen. Natürlich kann man CDs auch bei Rossmann oder Schlecker verticken; wer allerdings darauf hofft, dass diese Ketten in ihren Läden zukünftig CD-Player aufstellen, damit der willige Konsument vorab ein Ohr riskieren kann oder dass die Verkäuferin weiß, ob die neue Platte von z.B. Queens Of The Stone Age an die letzte heranreicht, der hofft vergeblich. Ergo: Gekauft wird nur noch, was bekannt ist, Neues bleibt außen vor. Darin liegt sicher einer der Gründe dafür, dass es dem Bizz so schlecht geht. Die alten Helden der Branche wie Phil Collins (mein ganz spezieller Freund), Tina Turner, Brian Adams und wie sie alle heißen, sind für ein junges Publikum nicht mehr interessant. Die drei-, vierhundert Titel, die Oldiesender deutschlandweit tagein, tagaus herunterleiern hat sicher jeder, der das möchte, schon auf Tonträger gebannt (wozu allerdings?). Bleiben noch all die wichtigen und schönen Menschen, die uns das Fernsehen nahe bringt und besonders gern von (dauer)pubertierenden Musikliebhabern angebetet werden: Seifenopern-Stars, Container-Mutanten und Plastik-Popper. Gut, das mag etwas übertrieben klingen, trifft jedoch den Kern der Sache: Das Angebot an neuer und vor allem guter Musik ist beschränkt. Bleibt als Medium noch das Internet, das zunehmend an Bedeutung gewinnt und das zu kontrollieren den Plattenmultis nur teilweise gelingt.
Zurück aber zu unseren Sparoptionen und damit zu (b), das Geld beim Künstler zu holen. Auch hier gilt: Es gibt nichts, was nicht versucht wird. Anfänger sollen wohl schon Verträge unterschrieben haben, die sie aller Rechte an ihren eigenen Songs beraubten oder bei denen von den versprochenen Gagen (1.000.000 Euro) die Kosten für Produktion und Promotion (995.000 Euro) abgezogen wurden, wenn das Projekt kommerziell nicht so lief, wie erwartet. Dass solche Praktiken sensible Gemüter ziemlich aus der Bahn werfen können, wundert niemanden. Aber auch jenseits solcher offensichtlichen Abkocherei muss der „glückliche“ Besitzer eines Plattenvertrages auf der Hut sein, will er die Kontrolle über sein Werk behalten. 
Bei sich selbst zu sparen, ist bekanntlich immer am schwersten und deshalb stehen die Plattenfirmen trotz der Hälfte der verursachten Kosten an letzter Stelle (c). Die Erkenntnis, dass die fetten Jahre vorbei sind, hat sich durchgesetzt. Auch ohne genauen Einblick in die Branche lässt sich vermuten, dass die Autos (der Angestellten) etwas kleiner geworden sind, die Büros etwas weniger luxuriös und das Gehalt schmaler. Wie in jedem Unternehmen wurde sicher geschaut, welche Mitarbeiter man „freisetzen“ kann, die Verwaltung wurde „verschlankt“. Nichts Ungewöhnliches also. Anders als in anderen Geschäften ist das Musikbusiness aber ein sehr emotionales und damit auch besonders stark abhängig von der Werbung. Während eine Maschine, mit der ich etwas produziere, für sich selbst steht und tagtäglich durch ihre Qualität überzeugt (oder halt nicht), ist der Musikgeschmack vielfältigen Launen und Zeitgeistirritationen unterworfen. Hier heißt es immer am Ball bleiben, zu lenken und zu manipulieren was das Zeug hält, damit die lieben Konsumenten nicht ihre Bestimmung aus den Augen verlieren, nämlich die, CDs, Konzertkarten sowie T-Shirts, Poster, Bemmbüchsen, Unterwäsche, Hausaufgabenhefte und ähnlichen Trödel mit dem Konterfei ihres Stars zu erwerben. Da wird gepowert was geht, damit auch ja niemand dem Trend entkommt. Gigantische Summen für Videodrehs, immer größere Touren oder Anzeigen werden zum Fenster rausgeschmissen. Werbestrategen inszenieren kleine und große Aha!’s in Form von Skandalen, Auftritten bei Shows, in Serien und weiß der Geier was noch. (In diesem Zusammenhang fällt mir der Pseudo-Skandal um Kanzlerimitator Elmar Brandt ein, der in seinem neuen Video den Gummi-Schröder mit der Heckenschere Daniel K. köpfen lässt. Man sollte glatt mal untersuchen, ob die beiden nicht bei der gleichen Firma sind...) Logischerweise reicht bei diesem Vorgehen das Geld nicht für alle Künstler und so wird gesichtet, welches Projekt Erfolg verspricht und welches als „unrentabel“ aussortiert wird. 
Machen wir uns nichts vor: Hier geht es einzig ums Geschäft. Die großen Plattenfirmen sind alle Teil multinationaler Konzerne, die (man möge mich als Zyniker bezeichnen) ausschließlich nach Gewinnmaximierung streben. Längst sind Musikliebhaber (im wörtlichen Sinn) nur noch Handlanger von Finanzexperten, Steuerberatern und Werbeprofis. Hinter jedem A&R-Manager der dafür verantwortlich ist, Künstler zu entdecken und aufzubauen, steht ein Groschenzähler, der augenblicklich eine Kosten-Nutzen-Analyse zur Hand hat. Ein Druck, den der Plattenmensch an seinen Künstler weitergibt, schließlich hängt sein Arbeitsplatz von dessen Erfolg ab. Dass schöpferisches, kreatives Arbeiten so nicht funktioniert, sollte selbst dem unbegabtesten Menschen klar sein. Kein Wunder also, dass die eine Hälfte der Künstler daran kaputt geht und aufgibt und die andere Hälfte sich soweit verbiegt, dass am Ende selbst die beste Idee nach vorgefertigter Einheitsware klingt. Da wird so lange geforscht, was die angestrebte Zielgruppe hören will und dann von erfahrenen Produzenten an allen Regler rumgedreht, bis wirklich jeder „zufrieden“ ist und das Ganze einfach „ein Hit werden muss“. Aus einer kreativen Äußerung ist ein Produkt geworden. 
Sind wir Helden?
Jeder Künstler hat einen Traum: Er möchte von seiner Arbeit leben können. Wäre es nicht so viel besser, anstelle sich mit der Einrichtung von Netzwerken zu beschäftigen oder verstopfte Abflüsse zu reinigen, den ganzen Tag Musik machen zu können, rumzufahren, Dinge zu erleben, die man in seinen Songs verarbeiten kann? Und das alles, ohne sich einen Kopf zu machen, wovon die nächste Miete bezahlt werden soll und woher man etwas zu essen bekommt. Natürlich weiß er, dass sich dieser Traum nur in den seltensten Fällen erfüllt, doch hofft jeder, dass gerade ihn der Lichtstrahl der göttlichen Vorsehung treffen möge. Klar, ein wenig nachhelfen muss man da schon. Da werden Promos verteilt und verschickt, Radio-DJs beschwatzt und die Händler vor Ort, damit sie die eigene CD verkaufen. Man tourt sich von Hinter- bis Vorderposemukel den Arsch ab und ist bereit, dafür, dass man endlich mal in einem abgefuckten Punkschuppen aber immerhin in Berlin spielen kann, auch noch die Spritkosten selbst zu übernehmen, von der Verpflegung ganz zu schweigen. Die Cleveren gehen die Sache etwas subtiler an und versuchen im Gestrüpp der Industrie sich ein Beziehungsgeflecht aufzubauen, dass ihnen eine mediale Selbstbeweihräucherung erlaubt (so zu sehen bei einem Teil der mittlerweile erfolgreichen Fanzines) oder sie legen sich ein Image zu, das schockiert und bedienen sich damit im kleinen Stil der Mittel, die Bands wie Marylin Manson oder Rammstein erst so richtig erfolgreich machen. Auch hier sind keine Grenzen gesetzt bzw. allein durch das eigene Empfinden für Peinlichkeit. Wer sich auf das konzentriert, worauf es wirklich ankommt, nämlich die Musik, hat kaum eine wirkliche Chance. 

Ein anderer Teil der Szene sondert sich ab und gibt sich einer verbissenen Verweigerungsstrategie hin, in der einige wenige bestimmen, was geht und was nicht, wer Street Credibility hat und wer ein elender Verräter und ein Kommerz-Arschloch ist. Solche fast schon sektenhaften Gebilde (s. z.B. Black Metal-Szene) erstarren meist sehr schnell inhaltlich und verkümmern an ihrem Reinheitsgebot. Dafür bringen sie aber auch eine Unzahl an „Kultbands“ hervor, die zwar nur die Eingeweihten kennen, die dafür umso abgöttischer verehrt werden. Der Musiker, der sich diesem Weg verschrieben hat, weiß, dass er maximal auf ideeller Basis erfolgreich sein wird. Abzuwarten bleibt, was passiert, wenn die Helden der Szene alt werden, ob sie dann noch mit Ende 40 mit toupierten Haaren, Buggy Trousers oder Corpse Paint auf dem Bierbauch auftreten.   
Tote Hosen?
„Der Kunde ist König“ besagt die goldene Regel des Unternehmertums und so wollen wir auch all die kleinen Könige unter die Lupe nehmen, die nur darauf warten, ihr Taschengeld künstlerisch aktiven Mitmenschen in den Rachen zu werfen. Lassen wir alles außen vor, was Volksmusik, Jazz und Klassik betrifft, so sind Musikkonsumenten vor allem eher junge Menschen, sagen wir mal von 13 bis 35. Besonders im unteren Abschnitt der Altersskala sind diese Menschlein sehr gut beeinflussbar, ihr persönlicher Geschmack ist noch nicht gefestigt, die Offenheit für Neues ist besonders groß. Und was das Wichtigste ist: Sie sind emotional noch ansprechbar. Hier ergibt sich besonders für den klangschaffenden Künstler ein weites Feld, das es zu beackern gilt. Wer sich an seine eigene Adoleszenz zurückerinnert, der wird sich sicher daran denken, wie ihn ein bestimmtes Lied im Radio oder der Auftritt einer Band in Hochstimmung versetzte. Mit steigendem Alter nimmt die Zahl dieser Ereignisse ab. Schuld daran ist zum einen die zunehmende Abgeklärtheit (das berührt mich nicht) und die wachsende Fähigkeit zum Differenzieren (das können die aber besser, der klingt aber wie …, die haben da geklaut). Nicht vergessen werden darf die ständige Reizüberflutung, die es schon fast unmöglich macht, irgendetwas wirklich wahrzunehmen. Womit wir bei einem der Hauptprobleme wären, das hier ganz von vorn aufgedröselt werden soll. 

Pop- und Rockmusik als Massenphänomen gibt es erst seit den 50er Jahren. Voraussetzung für ihre Verbreitung war zum einen die Konservierungs- und Abspieltechnik, zum anderen aber eine eigene „Teenager-Kultur“, die sich nur dort herausbilden konnte, wo die ökonomischen Mittel dafür gegeben waren (Taschengeld! - Nur wer eigenes Geld hat, kann entscheiden, wofür er es ausgibt.) Innerhalb kürzester Zeit entwickelte sich die Musik, die aufgrund ihrer rebellischen Attitüde anfangs von der Elterngeneration gehasst wurde, zum mehr oder weniger akzeptierten Bestandteil der Gesellschaft. Der sozialen Aufwertung (Rockstars als Idole) folgte eine inhaltliche Entwertung. Wer hat denn die Zeit, sich wirklich mit einem Künstler und seinem Anliegen auseinanderzusetzen? Wesentlichen Anteil an dieser Misere hat die Industrie, die ständig neue Produkte auf den Markt wirft, eine Flut, in der qualitativ hochwertige Veröffentlichungen einfach untergehen. Das ursprünglich anstößige Element der Rockmusik wurde in eine Life Style-Blaupause transformiert, die Heranwachsenden zwar keine Antworten auf ihre Fragen gibt, ihnen aber nahe legt, wie man die lästigen Pickel loskriegt, welche Hose chic ist und welches Make Up man tragen sollte. (Dummerweise helfen auch Elternhaus und Schule immer seltener dabei, aus jungen Menschen starke Persönlichkeiten zu machen.) Da, wo angeblich Inhalte noch eine Rolle spielen, sind sie häufig auf wenige Klischees verdichtet. Man betrachte nur die Machwerke vieler ach so unabhängiger Punkrocker. 
Für die meisten Jugendlichen jedoch gilt: Musik und die damit vertretenen Anschauungen und Lebensstile, verlieren an Wert, werden austauschbar. Was heute inn ist, kann morgen schon wieder out sein. Mit Dudelradio, MTv & Co., Walkman, Discman, MP3-Player etc. ist Rock- und Popmusik in allen ihren Schattierungen zudem praktisch allzeit und überall verfügbar. Warum soll ein Teenager Geld für etwas ausgeben, dass immer da ist, wenn er soundso nicht unterschieden kann, was das eine Lied vom anderen abhebt? (Das mag seltsam klingen, aber wir müssen uns daran gewöhnen, dass die jetzt Heranwachsenden, mit einem anderen Wahrnehmungsvermögen ausgestattet sind als wir, weil sie unter völlig anderen Bedingungen aufwachsen.) 

Stiller, Sportfreunde!
Womit wir bei unserem Ausgangspunkt wären – warum geht es der Musikindustrie so schlecht? Eine wichtige Antwort auf diese Frage ist die, dass sie durch ihr eigenes Gebaren ihr Produkt ständig selbst entwertet. Langweilige bis öde Musik, penetrantes, aufgeblasenes Marketing, überhöhte Preise und ähnlich wie bei der Deutschen Bahn mangelndes Gefühl für das eigentliche Business seien hier anzuführen. Wer mit dem BMW über die Autobahn braust oder von Köln nach Berlin IC fährt, hat kein Gefühl für die Leute, die sich jeden Morgen in den Vorortzügen drängen. Wer wilde Konzerte in versifften Clubs abstoßend findet, selber nur drei Klassik-CDs im Regal stehen hat und Plattenbörsen nur vom Hörensagen kennt, darf sich nicht wundern, wenn das Geld knapp wird. 

Nun könnte man sagen – was soll das Ganze, die verdienen immer noch Millionen, wenn nicht gar Milliarden, es scheint also zu funktionieren. Tut es ja auch immer noch, aber halt nicht mehr so gut. Ein wichtiger Aspekt dafür ist höchstwahrscheinlich auch, dass wir als Mensch schon sehr nahe am Rande unserer Aufnahmefähigkeit angelangt sind und gerade in unserer hektischen Zeit Momente der Ruhe, also die Augenblicke, wenn gerade mal nichts dudelt, immer kostbarer werden. Der Zeitfaktor als solcher bedingt auch ein wachsendes Qualitätsbewusstsein der Konsumenten. Wenn ich mir die Zeit nehme, eine Platte aufzulegen, dann tue ich das bewusst. In diesem Sinne ist es ja ganz gut, wenn auch die Popindustrie endlich auf diesen Dreh kommt und Künstler unterstützt, die hinter ihrem Werk stehen (s.o., Thomas Hanreich).  
Ganz problemlos wird aber auch das nicht funktionieren, denn die Musikindustrie (und hier sind die Medien mit eingeschlossen) hat sich ihre Konsumenten so ziemlich verbogen – eine Entwicklung, die auch der Untergrund zu spüren bekommt. Das Interesse an neuer Musik ist gesunken. Wird zu einer Disko parallel ein Konzert angeboten, meckern viele über die höheren Preise. Das Bekannte wird dem Unbekannten, Unerwarteten vorgezogen. In Zeiten knapper Kassen sind die Konsumenten nicht mehr bereit, die künstlerische Leistung angemessenen zu honorieren. Gleichzeitig geben sie in entsprechenden Clubs viel Geld für bunte Drinks mit albernen Namen aus. Das Resultat ist, dass sich Veranstaltungen nur noch wirtschaftlich tragen lassen, wenn der Mainstream bedient wird oder anders herum bei anspruchsvolleren Events lassen sich keine Gewinne für eventuell notwendige Reinvestitionen erarbeiten. Das Anspruchsdenken steigt: Wenn nicht mindestens alles multimedial ist und hübsch abgefahren dekoriert, kann das Konzert nicht begeistern. Um also das Publikum nicht zu verschrecken, wird reingebuttert. Nicht selten bleiben die Klubs und Veranstalter unter diesen Bedingungen auf ihren Kosten hocken, geht das Konzept mal nicht auf. Dreht die Kommune dann noch den Hahn zu, ist Ebbe im Karton und der Laden schließt über kurz oder lang. Zwar gibt es einige Heimarbeiterszenen, die auf den öffentlichen Auftritt nicht angewiesen sind, das Gros der Musiker lebt und wächst jedoch erst durch den Kontakt mit dem Publikum. Ohne Auftrittsmöglichkeiten stagniert das Projekt meist. Das heißt, wirklich gute Musiker kann die Industrie nicht züchten. Vielmehr müsste sie sich beteiligen, dass diese behütet wachsen können. Zwei, drei Newcomer-Wettbewerbe im Jahr machen das Kraut da nicht fett. 
Im Osten kommt ein weiteres Problem hinzu. Zu den schmalen Geldbeuteln der Konsumenten gesellt sich das regelrechte Desinteresse der Konzerne. Wozu in Bischofswerda nach einer guten Band suchen, wenn es direkt vor der Haustür in Köln 15 von der Sorte gibt? Ob die besser sind, spielt dabei eher eine untergeordnete Rolle. Vielleicht sind die Kölschen Jungs aber auch wirklich geschickter, zumindest hört sich ihre Promo-CD besser an. Das kann einfach daran liegen, dass sie ein gutes, bezahlbares Studio gefunden haben, die hierzulande Mangelware sind. Vielleicht erhalten die Rheinländer auch nur deshalb eine Chance, weil der beste Kumpel vom Basser zufällig bei einem Radiosender arbeitet und so einen Titel unterbringen kann. Den hört dann vielleicht sogar der große Studioboss und ist begeistert. Wer soll z.B. in Dresden die Karriere eines hoffnungsvollen Newcomers in Schwung bringen? Wer wirklich etwas aus sich machen will, der geht meist fort, nach Berlin, München oder Frankfurt, je nachdem wo seine spezielle Szene residiert.  
Deutschland sucht den Superstar  
Bleibt die Frage, was man dagegen tun kann, dass alles den Bach runter geht? Eigentlich nichts und doch ziemlich viel. Zum einen sollte man das eigene Konsumverhalten überdenken. Brauche ich wirklich immer das Neueste, Schönste, Lauteste, Schrillste? Muss ich 55 Euro für ein Rolling Stones-Konzert ausgeben, weil das ja solche Legenden sind? Was gibt mir ein Konzert, bei dem ich 100 Meter von der Bühne entfernt stehe und die alten Männlein nur auf einer Großbildleinwand sehe? Könnte ich mir nicht stattdessen zehn Nachwuchsbands anschauen, bei denen sicher auch etwas dabei ist, das mir gefällt (Stellt Euch mal vor, Ihr wärt beim ersten Konzert der Red Hot Chilly Peppers dabei gewesen, als die noch keine Sau kannte…). Aber eigentlich sind das alles schon wieder philosophische Fragen, die zu die innersten Mechanismen unserer Konsumgesellschaft betreffen, den Zwang zum „immer mehr“. Vielleicht sollte man einfach viel kleiner anfangen. Zum Beispiel damit, dass man andere bei ihren Bemühungen unterstützt – helfende Hände werden bei Veranstaltungen immer gebraucht. Das Gleiche gilt für das Einrichten und Pflegen von Websites usw. usf. Wer selbst keine Zeit hat, kann den Verein seines Vertrauens mit einem Mitgliedsbeitrag unterstützen. Zehn Euro sind vier Bier in der Kneipe weniger. Das schont die Figur und beruhigt das Gewissen. 
Den Musikern selbst bleibt nur zu raten, dass sie sich auf das konzentrieren, was wirklich wichtig ist, auf ihre Musik. Wer denkt, dass er es schaffen kann, sollte sich ganz dahinter klemmen. Dass es doch immer wieder einmal Bands gelingt, (fast) ohne industriellen Background groß zu werden, lässt hoffen. Offensichtlich gibt es also noch immer Künstler, die ganz zufällig genau das Lebensgefühl ihrer Mitmenschen zu einer eignen künstlerischen Aussage verdichten. Vielleicht sind sie aber einfach nur zur rechten Zeit am rechten Ort – das Musikbusiness ist da manchmal ein bisschen wie Lotto-Spielen. Letztendlich kann aber nur der gute Musik machen, der Freude hat, an dem, was er tut und nicht nach der Belohnung (Plattenvertrag, Groupies…) schielt. In guter Musik steckt immer ein großes Stück Selbstlosigkeit, ein Stück von der eigenen Seele. Gut heißt dabei meines Erachtens nicht unbedingt „handwerklich perfekt“, sondern vor allem originell und mit Hingabe geschaffen und gespielt. Echtes Gefühl lässt sich halt nicht am Reißbrett erzeugen.   
Zitat für die Lücke:

„Musik ist immer weniger aufregend und emotional und verkommt immer mehr zum Hintergrundrauschen“, sagt Schramm [Balthasar Schramm, Chef von Sony Music Deutschland]. Die Aufgabe der Musikindustrie sei es, Musik wieder als „emotionale Sprache“ wahrnehmbar zu machen…

die Labels [setzten] meist auf die schnelle Nummer. Die Folge: 90 Prozent aller Neuveröffentlichungen spielen ihr Geld nicht ein und müssen von den erfolgreichen 10 Prozent mitfinanziert werden. Langfristig noch fataler ist, dass die Produktion von flachen One-Hit-Wonders zu dem Eindruck führt, dass die Musik an sich nichts wert ist – was wiederum die Hemmschwelle für Musikpiraterie deutlich senkt. 

[Zitat KulturSPIEGEL] 
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