Sangerin Beyoncé (bei der Grammy-Verleihung in Los Angeles): Letzter Glamour vor dem grofSen Blues

MUSIKINDUSTRIE

Die Ton-Angeber

Wer in Zukunft noch Platten verkaufen will, braucht TV-Unterstiitzung. Das angeschlagene
Pop-Gewerbe gerit in eine wachsende Abhingigkeit. Doch die Fernsehsender
wollen das Geschéft mit den Stars und Sternchen am liebsten gleich allein machen.

enigstens einmal im Jahr darf es

s}s) noch so richtig krachen. Dann

platzt Los Angeles vor exklu-

siven Partys, und die allgegenwértigen

Controller der Plattenfirmen haben eine

funkelnde Nacht lang nichts zu sagen.

Zur Grammy-Verleihung vorvergangene

Woche war die Musikbranche, wie sie

sein sollte: glamouros, extravagant, selbst-
verliebt.

Aber danach? Danach versinkt die
Musikindustrie wieder im sentimentalen
Blues. Weil immer weniger Platten ver-
kauft werden. Weil die Umsatzzahlen dra-
matisch sinken. Und weil es Menschen wie
Holger Strecker gibt.

Im Biiro des TV-Managers glédnzen hin-
ter Glas Goldene und Platin-Schallplatten
im Dutzend an der Wand. Jeder Platten-
boss wire darauf stolz. Strecker ist aber
Fernsehmann und bei RTL fiirs Musikge-
schaft zustdandig. Strecker macht Popstars.
Sein Biiro demonstriert die neue Wahrheit
des Unterhaltungsgewerbes: Die Musik-

Hitparaden sind auf dem besten Weg, ein
Abziehbild des Fernsehprogramms zu
werden.

Die Charts sorgen stets fiir ein gliickli-
ches Lacheln bei Strecker. Besonders wenn
sich die TV-gesteuerten Neuveroffentli-
chungen so dridngeln wie Mitte Januar.
Platz 3: Alexander aus der RTL-Hitma-
schine ,,Deutschland sucht den Superstar*
(,DSDS“). Rang 5: Sarah Connor, die erst
dank eines RTL-Vertrags zum Star wurde.
Nummer 6? Die TV Allstars. Auf 8 und 9
folgen die Casting-Klone Overground und
Preluders von ProSieben. Platz 13? Die
RTL-II-Médchenband No Angels.

Mit Musik lassen sich langst nicht nur die
Spielpausen bei ,Wetten, dass...?* iiber-
briicken. Mit Musik kénnen auch die Fern-
sehsender selbst Geld verdienen. Zwei-
stellige Millionensummen im Jahr. Und
nicht nur mit Casting-Shows.

Denn ,,DSDS“, ,,Star Search®, , Fame
Academy“ oder ,,Popstars“ sind nur der
vorldufige Hohepunkt einer Entwicklung,

die Fernseh- und Musikgeschéft allmahlich
verschwimmen lésst.

Bei den groflen Sendern beschiftigen
sich mittlerweile komplette Abteilungen
nur damit, jede freie Programm-Minute
mit Hinweisen auf die neuesten Platten
zahlloser Popstars und -sternchen zu bele-
gen: Ob in der Vorabend-Seifenoper, im
,CD-Tipp“ oder als Klangteppich fiir die
besten Szenen der ,,Sportschau‘ — Musik
ist Programm und zugleich Ware, die sich
selbst bewirbt.

ProSieben etwa feiert dann Robbie Wil-
liams als heilen ,,CD-Tipp der Woche* -
auch weil der Sender einen Rahmenvertrag
mit dem Popstar hat, der Exklusiv-Inter-
views und die Ubertragung von Live-Kon-
zerten garantiert. Wer ,,Das Wunder von
Lengede auf Sat.1 einschaltete, wurde
daran erinnert, doch gleich die neue CD
von Enigma zu kaufen. Und das ZDF kiin-
digte die Serie ,,Unsere Besten“ penetrant
mit der dazugehorigen Erkennungsmelodie
von Yvonne Catterfeld an.
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»Deutschland sucht den Superstar“-Kandidaten: Gesangs-Klone aus den Casting-Labors der Fernsehsender

Selbst die Musikauswahl der RTL-
Nostalgie-Sendung ,,Die 8oer Show* iiber-
lieB der Sender nicht mehr den Launen
der Redaktion. Immerhin sollte die dazu
erscheinende CD rechtzeitig im Handel
sein. Und die regelméfigen Auftritte von
Médchenbands wie Wonderwall in quo-
tenstarken TV-Seifenopern wie ,,Marien-
hof“ oder ,,Gute Zeiten, schlechte Zeiten“?
Nach gemeinsamen Vorgaben von Platten-
firma und Sender zielgruppengerecht in
die Drehbiicher geschrieben.

»I'V makes the Superstar®, hie denn
auch trendsicher der letzte Hit von Mo-
dern Talking, hinter dem der wertschop-
fungsgewiefte Dieter Bohlen steckt.

Mit purer Hilfsbereitschaft fiir die Not
leidenden Kollegen des Musikgeschifts ist
das TV-Treiben nicht zu erklaren. Im Ge-
genteil: Fiir jede TV-Minute ihrer Stars und
Sternchen miissen die Plattenkonzerne
Geld auf den Tisch legen. Viel Geld.

Ein wochentlicher ,,Hit Tipp“ auf Sat.1
kann schnell eine Million Euro im Jahr kos-
ten. Der Plattenvertrag mit den Siegern ei-
ner Casting-Show kostet auch mal mehr.

Der ,wichtigste Aspekt des Geschafts®,
betont Balthasar Schramm, Chef von Sony
Music Deutschland, sei aber ein anderer.
Die Sender lassen sich an den Plattenver-
kéiufen beteiligen — meist mit 20 bis 50 Cent
pro CD. Erst dann wird der absatzfor-
dernde Zugang zum Rest des Programms
geoffnet: Hier eine nette Geschichte im
Boulevard-Magazin, da ein Auftritt in der
Samstagabend-Show.

Das Geschift funktioniert nach einer
simplen Regel, die beide Seiten als ehernes

Gesetz akzeptieren: Jede TV-Minute ver-
kauft mehr Platten.

Mittlerweile gibt es tibers Jahr verteilt
weit iiber 100 solcher ,,Media-Kooperatio-
nen“ — in vielerlei Spielarten, aber mit
dem immer gleichen Ziel: Nur wer oft ge-
nug im Fernsehen ist, kommt noch grofl
raus. So driangen allein die fiinf den Mu-
sikmarkt dominierenden Plattenkonzerne
jahrlich mit jeweils rund 20 Kooperationen
ins Programm. Selbst Superstars wie Ma-
donna verkaufen ihre Musik heute nicht
mehr ohne eingekaufte TV-Préasenz.

Das Geschift hat derart zugelegt, dass es
die Plattenbosse inzwischen selbst mit
der Angst zu tun bekommen, wer kiinftig
die kreative Oberhoheit haben wird: die
einst so méchtige Musikindustrie am Gén-
gelband des Fernsehens? TV-Manager, die
bestimmen, was ein Hit wird und was
eben nicht?

Das sei zurzeit ein sehr heikles Thema,
verlautet unisono aus den Chefetagen der
groBen Plattenfirmen, die um ihre Allein-
stellung als treibende Kraft des Musik-
geschifts fiirchten miissen.

Doch obwohl die Beteiligungen der Sen-
der und die teuer eingekauften TV-Minu-
ten an den ohnehin dramatisch ge-
schrumpften Gewinnen der Branche na-
gen, will es niemand mehr solo probieren.
,Das Fernsehen ist der wichtigste Kanal,
iiber den wir noch die Masse von Plat-
tenkdufern erreichen®, glaubt Sony-Chef
Schramm.

Weitere Informationen unter

! sl SP1EGEL
www.spiegel.de/dossiers [aia NIl

Erfolg macht selbstbewusst: ,,Wir picken
uns die Plattenfirmen schon gar nicht mehr
nach finanziellen Aspekten raus, sondern
danach, welche Stars sie mitbringen®, sagt
Sat.1-Unterhaltungschef Matthias Alberti.

Der Musikriese Universal etwa musste
fiir die Rechte an den ,,Star Search“-Dar-
stellern nicht nur eine hohe sechsstellige
Summe, sondern vor allem Popsternchen
Jeanette Biedermann als Jury-Dekora-
tionsdreingabe mitliefern. Warner ging leer
aus, weil die Plattenbosse ihren eigenen
Star Sasha nicht zum Mitmachen iiberre-
den konnten. Die von EMI angebotene Mi-
chelle war den Sat.1-Managern schlicht zu
schlagerlastig. Abgelehnt.

Selbst bei RTL zédhlen nicht die Bin-
dungen zur Schwesterfirma BMG, son-
dern nur die Erfolgsaussichten. Die gera-
de auf Platz drei eingestiegene Single
zur Dschungel-Show ,,Ich bin ein Star —
Holt mich hier raus!“ etwa wird von Uni-
versal produziert.

Die Plattenkonzerne stehen unter enor-
mem Druck: Internet, Musikpiraterie und
eine Jugend, die ihr Geld lieber in Video-
spiele als CDs investiert, lassen die Mar-
gen rasant schmelzen. Allein in den ver-
gangenen fiinf Jahren hat die Branche
weltweit mehr als ein Fiinftel jhres Um-
satzes verloren.

Verkaufserfolge wie vor zehn Jahren, als
ein Nummer-eins-Hit noch Hunderttau-
sende Platten in einer Woche verkaufte,
sind Geschichte. ,,DSDS“-Gesangsdarstel-
ler Alexander musste nur rund 20000 Plat-
ten verkaufen, um Platz eins der Single-
Hitparade zu erreichen — und gilt damit
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sogar schon als auflergewohnlich erfolg-
reich. Meist reichen schon 8000 Platten.

Noch dramatischer sieht es auf den hin-
teren Positionen aus: Fiir einen Einstieg in
die Top 50 reichen mitunter 500 verkaufte
Singles. Pro Woche. Bundesweit.

Die Folge: ,,TV-Konzepte werden immer
wichtiger, sagt Ex-BMG-Chef Thomas
Stein. So wichtig, dass aus der einstigen
Zweckehe von TV- und Musikindustrie im-
mer mehr eine ungleiche Partnerschaft
wird, in der die Plattenkonzerne zu Be-
fehlsempfingern degradiert werden.

,,Ohne uns lauft so gut wie nichts mehr*,
betont Sat.1-Mann Alberti. Und warum soll
er eigentlich nur an CD-Verkdufen mitver-
dienen? Warum iiberhaupt eine Plattenfir-
ma beteiligen?

Bei RTL wird bereits tiber ein eigenes
Plattenlabel nachgedacht, obwohl das Mut-
terhaus Bertelsmann mit BMG ldngst eines
hat. Entsprechende Gesprache hat es zwi-
schen den zustdndigen Vorstdnden bereits
gegeben. Ein Sender mit eigener Mu-
siksparte aber wire der Alptraum der In-
dustrie, denn wozu brauchte man sie dann
iiberhaupt noch?

Selbst erfahrene Musikproduzenten wie
George Glueck sind sich inzwischen sicher:
,,Eine kaufstarke Fan-Gemeinde schafft
man sich heute nicht mehr mit Konzerten,
sondern mit RTL.“ Eine Erkenntnis, die
sich nicht nur fiir den Chef des Berliner
Plattenlabels X-Cell, sondern auch fiir sei-
ne wichtigste Kiinstlerin bezahlt gemacht
hat: Sarah Connor.

Bei den Kinderkanilen Viva und MTV
war die stimmgewaltige Delmenhorster
Pop-Chanteuse, die inzwischen mehr als

»Promotion-Druck erzeugen®

drei Millionen Platten verkauft hat, einst
mit ihrer ersten Single abgeblitzt — nicht
aber bei RTL. Die Kolner Fernsehmacher
waren vom Talent der damals unbekann-
ten 20-Jéhrigen genauso iiberzeugt wie
Glueck und lieBen sich im Jahr 2001 auf die
bislang erfolgreichste Kooperation ein.
Connor bekam neben giinstigen Werbe-
spots fiir ihre Platte auch Auftritte in
»Exclusiv“, der RTL-Show , Top of the
Pops* sowie in der ,,SKL-Millionenshow*.

* Mit Susan Sideropoulos und Maike von Bremen am Set
von ,,Gute Zeiten, schlechte Zeiten“.
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Popséangerin Connor: Karriere mit RTL

Im Gegenzug bekam der Sender eine Um-
satzbeteiligung an den ersten beiden Con-
nor-Alben. Das Ergebnis: Connor wurde
zum Star, RTL verdiente Millionen.

,Promotion-Druck erzeugen‘ nennt TV-
Manager Strecker das Spiel mit der eigenen
Marketingmacht. Wie durchschlagend die
sein kann, zeigt sich vor allem bei Titeln,
die weder im Radio noch mit einem Video
bei MTV und Viva gespielt werden. Der
Song ,What If“ des ,,Titanic“-Stars Kate
Winslet wurde ausschlieflich auf ProSie-
ben wihrend einer Werbekampagne fiir
den Spielfilm ,,Stadt der Engel“ rauf-
und runtergespielt. Das Liedchen landete
prompt in den Top Ten.

Der erste Sender, der ,,programmaffine
Tontrdger“ als Geschiftsmodell entdeck-
te, war allerdings RTL. Anfang der neun-
ziger Jahre machte der Sender gemeinsam
mit der Hamburger Plattenfirma Edel Mu-
sic unter anderem die CD zur Schmuddel-
Serie ,,Eis am Stiel“ zum Hit. Das Album
verkaufte sich zwei Millionen Mal.

Sowohl Kanal als auch Konzern waren
von solchen Erfolgen iiberrascht: Wer hit-
te gedacht, dass sich Millionen Platten mit
einem schlechten Schauspieler verkaufen
lassen, der nicht singen kann und den Text
deswegen spricht? Andreas Elsholz, Klei-
derstdnder bei ,,Gute Zeiten, schlechte Zei-
ten® (,,GZSZ*), der 1993 wochenlang in
den Hitparaden auftauchte, gilt seither als
Prototyp singender Seifenverkéufer.

An diesen Erfolg erinnerte sich 1999 of-
fenbar auch Universal, nachdem die Plat-
tenfirma eine 17-jahrige Berliner Friseuse
unter Vertrag genommen hatte. Ihr erster
Song ,,Das tut unheimlich weh* verkaufte
sich miserabel. Die Karriere von Jeanette

Biedermann schien beendet, be-
vor sie richtig begonnen hatte — bis
die Plattenfirma RTL davon iiber-
zeugte, dass ein hiibsches Gesicht
schon oft genug gereicht hat, um
Platten zu verkaufen.

Prompt bekam Biedermann im
Frithjahr 1999 eine prominente
Rolle bei ,,GZSZ* und damit aus-
reichend Bildschirmprésenz, bevor
die néchste Platte folgte — die so-
gleich ein Erfolg wurde. Natiirlich
auch fir den an den Plattenver-
kaufen beteiligten Sender.

Biedermann ist bei weitem nicht
der einzige Fall von erfolgreichem
Vorabend-Pop: So tauchte die
Médchenband Just Friends nicht
zufillig in ,,GZSZ“ und anschlie-
Rend regelméRig in den Top Ten
auf, sondern weil die Drehbuch-
autoren ,,systematisch Programm-
flachen fir die Band schufen®, so
Edel-Chef Michael Haentjes. Was
kaum jemand weil3: Auch hier gab
es einen Kooperationsvertrag zwi-
schen TV-Machern und Platten-
firma, die ,,den Drehbuchautoren
praktisch auf dem Schol3 sa3“.

Aber wie das mitunter so ist, wenn alle
auf die gleiche Idee setzen: Das Geschaft
droht zu implodieren. Das Ende des Cas-
ting-Booms zeichnet sich ab. Die Quoten
sinken. Fiir die Plattenfirmen rechnen sich
die tiberteuert eingekauften Vertrige so
gut wie nie.

Und wihrend im Biiro des RTL-Mannes
Strecker noch die Platin-Alben von einsti-
gen ,,Big Brother“-Stars wie dem Contai-
ner-Proleten Zlatko an der Wand gldnzen,
will heute niemand mehr das grofe Geld in
die Show investieren. Die Plattenvertrage
fiir die Darsteller der im Mirz beginnen-
den fiinften Staffel wurden iiber Monate
erfolglos den Musikkonzernen angeboten.

Nun fahnden die Strategen der Musik-
industrie nach neuen Konzepten. Ihr Ziel:
den Spiel umdrehen und am besten selbst
Fernsehen machen. Universal, Warner und
BMG haben bereits TV-Abteilungen ge-
griindet, um Formate zu entwickeln oder
auch aus dem Ausland einzukaufen.

Im Idealfall soll es dann immer so laufen
wie fiir Universal mit der ZDF-Show ,,Sun-
day Night Classics“: Das Zweite produ-
ziert, Universal besorgt die Kiinstler, die
Rechte fiir die gemeinsam entwickelte Sen-
dung werden geteilt und moglichst inter-
national weiterverkauft.

Die Sender stort das nicht weiter. In Zu-
kunft glauben sie selbst die Nachwuchs-
arbeit erledigen zu konnen.

»Wer glaubt, dass er Talent hat, geht
nicht mehr zu den Plattenfirmen®, sagt
Bettina Kockler, bei ProSiebenSat.1 fiir
Medienkooperationen zustdndig. ,,Die ste-
hen doch jede Woche bei uns zum Vor-
singen vor dem Konferenzraum.*

THOMAS SCHULZ
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