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2020, das war das (erste) Corona-Jahr, und es hat bekanntlich sehr,
sehr vieles - fir viele Kreative und mit ihnen arbeitende Partner:innen fast
alles - verandert. In der Musikwirtschaft hat dieses Jahr bzw. haben die
einschneidenden Malnahmen zur Einddmmung der Pandemie erfreuli-
cherweise vor allem die Gemeinsamkeiten zutage treten lassen. Die unter-
schiedliche Betroffenheit der Teilbereiche hat uns allen noch einmal vor
Augen gefuhrt, in welch filigran gesponnenem Netz, von der Produktion
Uber das Verlagsgeschaft und den Live-Bereich bis zum Noten- und Instru-
mentenverkauf, wir miteinander arbeiten. Das hat zu einem regelmaBigen
Austausch gefiihrt und schlieflich zum Zusammenschluss der - zunachst
sechs, seit Februar 2021 sieben - maBgeblichen musikwirtschaftlichen
Verbande zum Forum Musikwirtschaft, einem ,Diskursraum, in dem zent-
rale Themen der Musikwirtschaft identifiziert und erértert werden, um sie
gegeniiber Politik und Offentlichkeit zu adressieren®. In dieser Formation
haben wir uns gemeinsam sowohl zu pandemiebedingten gesundheitspo-
litischen MaBnahmen und Hilfspaketen der Bundesregierung als auch zu
anderen zentralen Branchenthemen geauflert.

Der Musikindustrie als Teilbereich der Musikwirtschaft geht es derzeit
durchaus gut, der Blick auf die Musikmarktprognose bis 2023 (S. 13) zeigt,
dass auch die Aussichten zumindest fiir die nahere Zukunft ordentlich sind.
Naturlich ist klar, dass die Situation des erst- und schwerstgetroffenen
Live-Geschéafts Spatfolgen auch fiir den Recorded-Bereich haben wird.
Doch das seit Jahren dynamisch wachsende Audio-Streaming hat sich
2020 als solides Fundament erwiesen - auch und gerade in der durch die
Pandemie ausgelosten Krise. Am Ende hat es sogar fiir ein Umsatzplus von
9 Prozent gesorgt, mehrfachen SchlieBungen des Einzelhandels zum Trotz.

Es ist der Branche gelungen, wieder nachhaltig ins Wachstum zu kommen.
Das ist eine Art Proof of Concept der Diversifizierungsstrategie unserer
Mitglieder, die alle zur Verfligung stehenden Formate und Vertriebswege
nutzen und jedes Medium, jedes Format, jeden Kanal mitdenken und aktiv
bespielen, um Musik zu ihren Fans zu bringen. Wir sehen heute einen Wirt-
schaftszweig, der gut 70 Prozent seines Gesamtumsatzes online erzielt.
Allein 63,4 Prozent Uber das Audio-Streaming. Vor erst sechs Jahren, 2014,
hatte diese Schlisselrolle die CD inne, sie sorgte fir 66,4 Prozent der Um-
satze, daneben erldsten ,Streaming und Digital Sonstiges” gerade einmal
8,2 Prozent. In sehr kurzer Zeit hat sich also sehr viel getan. Und die Ge-
schwindigkeit der anhaltenden Veranderung nimmt immer weiter zu. Neue
Player, aktuell etwa Plattformen wie TikTok oder Triller, erweitern die Art
und Weise, wie Musik gehort, genutzt und vertrieben wird. Die Branche be-
gegnet dem souveran, lernt, umarmt und lizenziert praktisch jede neue
Nutzungsform. Angesichts des hohen Tempos, in dem immer neue, immer
ausdifferenziertere Plattformen mit immer neuen Funktionsweisen ent-
stehen, ist das eine permanente unternehmerische Herausforderung.
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Als ware dies nicht schon genug, servierte uns der deutsche
Gesetzgeber dazu nun noch einen Entwurf zur Umsetzung
der EU-Urheberrechtsrichtlinie, der diese digitale Realitat
und die gelebte Branchenpraxis schlicht ignoriert. Auf eu-
ropaischer Ebene war ein zentrales Ziel bekanntlich, ein
ausbalanciertes Miteinander zwischen Onlineplattformen,
Nutzer:innen und Kreativen im digitalen Raum zu schaffen:
Augenhohe bej Lizenzverhandlungen zwischen Kreativen
und ihren Partner:innen und den Onlineplattformen. Damit
die Kreativen und ihre Partner:innen besser an den Um-
satzen teilhaben, die User-Upload-Plattformen wie YouTube
mit ihren Inhalten generieren.

Tritt der aktuell auf dem Tisch liegende Gesetzentwurf der
Bundesregierung in Kraft, wird er nach Analyse vieler Be-
teiligter den gegenteiligen Effekt haben. Er wird die Rechts-
position von Kreativen und ihren Partner:innen schwachen
und wird Rechteinhaber:innen teilentmindigen, indem er
ihnen die Kontrolle Gber entscheidende Teile ihrer Inhalte
entzieht, zum Beispiel durch das System der sogenannten
,mutmaflich erlaubten Nutzungen®. Denn kiinftig sollen Gber
die bereits existierenden urheberrechtlichen Schranken hi-
naus in Deutschland unter anderem bis zu 15 Sekunden
aus einem Musikstlick, Filmwerk oder Laufbild gegen eine
(geringe) kollektivierte Pauschalvergitung von allen nicht
kommerziellen Nutzer:innen erlaubnis- und haftungsfrei
offentlich verwendet werden kénnen. 15 Sekunden eines
Musikstiicks! Nutzungswelten namens TikTok oder Triller
zeigen doch, dass auch und gerade solche Ausschnitte ne-
ben dem kinstlerischen und dem emotionalen Wert einen
hohen 6konomischen Wert haben. Es ist auch nach Jahren
der digitalen Debatten immer wieder Uberraschend, wie
sehrin der Kulturnation Deutschland letztlich doch ein Kotau
vor dem gefiihlten digitalen Mainstream gemacht wird,
statt Klarheit fir diejenigen zu schaffen, die von der Er-
stellung professioneller kreativer Inhalte leben. Alle Jahre
wieder und auch 2020 lasst sich der BVMI-Marktstatistik
entnehmen, siehe Seite 25 dieses Jahrbuchs, dass Video-
Streaming eine sehr erhebliche Rolle bei der Musiknutzung
spielt, aber noch nicht einmal 4 Prozent zum Gesamtumsatz
der Branche beitragt. Das Audio-Streaming sorgt dagegen
wie gesagt fur 63,4 Prozent.

Sie als Branchenteilnehmer:innen und wir als Verband haben
wieder und wieder, allein und mit anderen, laut und leise,
fragend und streitend, emotional und sachlich, aber immer
deutlich unsere Kritikpunkte am Gesetzentwurf benannt, wir

EDITORIAL | 3

haben dargestellt, erklart, verdeutlicht, gebeten, ermahnt,
gewarnt, scharf kritisiert, gefordert. Gegenuiber der Politik,
gegeniiber Medien und in der Offentlichkeit.

Vor diesem Hintergrund ist es fur viele besonders schmerz-
haft, dass sogar eine nie dagewesene Welle der Gemeinschaft,
ein von Peter Maffay initiierter und inzwischen von rund 1.300
Bands und Musiker:innen unterzeichneter Brief vom April
2021 wohl nicht die politischen Reaktionen ausldsen wird,
die aus Branchenperspektive sicherlich angemessen waren.

Politische Stakeholder, die aus lauter Angst vor stiirmischem
Wetter in den sozialen Medien im Jahr der Bundestagswahl
in der Urheberrechtsdebatte haufig mutlos agieren, werden
wohl dafir sorgen, dass die Onlineplattformen die Haupt-
profiteure von Kreativleistungen im Netz bleiben und diesen
Status in Zukunft teilweise noch werden ausbauen kdnnen.
Das ist fur uns als Branche extrem schmerzhaft und ange-
sichts eines Digitalanteils von mehr als 70 Prozent so deut-
lich neben der kreativwirtschaftlichen Spur, dass intensive
Monate wohl nicht nur hinter uns, sondern vor allem auch
noch vor uns liegen.

Lassen Sie uns trotzdem nicht bitter werden! Denn in dieser
krisengepragten Zeit, in der wir immer weiter fir die Inter-
essen unserer Mitglieder streiten werden, missen wir auch
in Zukunft an die Kraft der demokratischen Auseinander-
setzung, der Argumente und des Rechts glauben und die
sich abzeichnenden Veranderungen konstruktiv und im Dialog
begleiten. Und dabei die oft bemiihten Graben zwischen
LKultur® und ,Digital®, ,Wirtschaft® und ,Kultur®, ,U-Musik"
und ,E-Musik* und eben auch zwischen ,analoger Welt"
und ,digitaler Welt* nicht bedienen. Wir als Branche, fur
die digital langst normal ist, haben hier eine besondere
Rolle, die sich vielen Akteur:innen immer mehr offenbart.

Ihnen eine hoffentlich inspirierende Lektire -
und bleiben Sie gesund!

o ik

Dr. Florian Drlcke
Vorstandsvorsitzender
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Quellen:
BVM\I; auf Basis der Mitglieder-Meldestatistik hochgerechnet auf den Gesamtmarkt, ab 2008 Physisch und Download auf Basis Handelspanel GfK Entertainment
Musik im digitalen Wandel: Eine Bilanz aus zehn Jahren Brennerstudie; Digital Music Report; pro-music.org
Umsatze vor 1990: Umrechnung zum fixen Wechselkurs (1,95583 DM = 1 Euro)

DER DEUTSCHEN MUSIKINDUSTRIE [P
1984-2020

(IN MIO. EURO)

1,79 MRD. €

BRANCHENUMSATZ 2020

711.,5%

DIGITALER MARKTANTEIL

MUSIKVIDEO
2004: 167,0 Mio.

KLINGELTONE

2006: 41,4 Mio.
DOWNLOADS
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Download a la carte?
Audio-Streaming

B Digital Sonstiges?®

Physisch Sonstiges*

Musik-DVD Longplay, Blu-ray Video
Vinyl-Alben

CD-Alben

Abb. 1//
Umsatzanteile aus
dem Musikverkauf

2020
Physisch/Digital*

* Umsatz bewertet zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; werbefinanziertes Streaming und Ringbacktones wie angefallen.
2 Download-Tracks, Download-Bundles, Download-Musikvideos.

3 Realtones/Ringbacktones + Video-Streaming & Other Licensing Income.

4 Singles, MC, DVD-Audio, SACD, Blu-ray Audio.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment
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DEUTSCHLANDS MUSIKINDUSTRIE IST |
GEWACHSEN. SEIT 2016 HABEN SICH D
AUS DIGITALEN GESCHAFTSFELDERN |
DOPPELT. VINYL-UMSATZE ERREICHE
10-]AHRES-HOCH.
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Abb. 2 //

Gesamtumsatz aus Musikverkauf, Synchronisation
und Leistungsschutzrechten1 2011-2020 in der Bundesrepublik Deutschland

2.000
. Musikverkauf physisch
1.500 l Musikverkauf digital
Synchronisation®
1.000 . GVL-Leistungs-
schutzrechte*
500
I I I I I

. . Veranderungsrate
n M'O :€ 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019° 2020 2019 .
/2020
Musikverkauf o
. . 1.483 1435 1452 1479 1.546 1.593 1588 1499 1.637 1.785 9,0% X
(physisch/digital)?
davon physisch 1236 1141 1124 1107 1.060 989 848 634 577 510 I -11,7% N
davon digital 247 294 328 371 486 604 741 866 1.060 1.276 I 203% X
Synchronisation? 5 7 5 7 7 7 7 10 8 7 -13,3% M
CVL Leistungs- 126 144 149 160 162 272 310 230 215 216 || 00%
schutzrechte

* Endverbraucherpreise inkl. Mehrwertsteuer; GVL und Synchronisation: Gesamtertrage wie angefallen.

2 Inklusive Musikvideos, Downloads (Pay per Track/Bundle), Mobile (Realtones, Ringback-Tunes, sonstige musikbezogene Inhalte);
inklusive Streaming-Aboservices, werbefinanzierten Streaming-Services, sonstigem Einkommen aus digitalen Geschaftsfeldern.

3 Synchronisation: Linzenzeinnahmen der Firmen aus der Verwendung von Musik in TV, Film, Games oder Werbung.

4 Gesamtertrage der GVL: Die Einnahmen aus Leistungsschutzrechten des Jahres 2020 standen zum Zeitpunkt der Darstellung noch nicht abschlie-
Rend fest. Daher handelt es sich bei dem angegebenem Wert um einen Schatzwert. Der Wert der Ertrage aus Vergiitungsanspriichen ist in 2019
um rund 15 Mio € geringer als in 2018 aufgrund auBerplanmaBiger Nachzahlungen im Bereich Sendung und private Vervielfaltigung im Vorjahr.
Im Jahr 2020 schlagen sich durch die Auswirkungen der Coronapandemie bedingte stérkere Riickgange in der 6ffentlichen Wiedergabe nieder,
die aber durch Nachzahlungen im Bereich der privaten Vervielfiltigung kompensiert werden kénnen. Damit sollte auf Gesamtertragsebene das
Niveau von 2019 gehalten werden.

° Bis 2017 inklusive Horbuch-Umsatze, ab 2018 ohne.

©in 2019 Anpassung aufgrund von Nachmeldungen im Bereich Audio-Streaming.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

Download a la carte kam 2020 auf einen Umsatzanteil von
4,2 Prozent (Abb. 1), das entspricht rund 76 Millionen Euro
(Abb. 4). 2019 waren es noch 6,1 Prozent bzw. etwa 100
Millionen Euro gewesen. Wéhrend die Download-Umsatze
2020 damit um 24,8 Prozent zurlickgingen, legte das Audio-
Streaming um beinahe den gleichen Wert - 24,6 Prozent -
erneut deutlich zu und generierte 2020 fast zwei von drei
Euro (63,4 %). 2019 war es nur etwas mehr als jeder zweite

Euro gewesen (55,5%). In absoluten Zahlen wurden durch
Audio-Streaming im Jahr 2020 insgesamt 1,133 Milliarden
Euro eingenommen, dies sind 224 Millionen Euro mehr als
2019 (909 Mio. Euro). Dass die Audio-Streaming-Umsétze
2020 von dem bereits hohen Ausgangsniveau 2019 weiter
um fast ein Viertel gestiegen sind, zeigt, dass diese Form der
Musiknutzung in Deutschland noch immer neue Nutzer:in-
nen findet und der Markt noch nicht gesattigt ist. Zudem
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hat 2020 sicherlich auch die pandemiebedingte Schlie-
Bung des Einzelhandels dazu beigetragen, dass sich mehr
Menschen tber diesen Weg mit Musik versorgt haben.

LIZENZEINNAHMEN UND EINNAHMEN

AUS LEISTUNGSSCHUTZRECHTEN

Neben den Musikverkdufen aus physischen und digitalen
Geschéftsfeldern ist die sogenannte Synchronisation, die
Verwendung von Musik fir TV, Film, Games und Werbung,
eine weitere Einnahmequelle der Branche. 2020 beliefen
sich die hier erzielten Umsatze auf insgesamt 7 Millionen
Euro. Das ist weniger als 2019 (8 Mio. Euro) und 2018 (10
Mio. Euro), entspricht jedoch exakt dem Durchschnitt der
Jahre 2014 bis 2017.

Die Einnahmen aus Leistungsschutzrechten im Jahr 2020
betrugen geschatzt 216 Millionen Euro - zum Zeitpunkt
dieser Darstellung stand der Betrag noch nicht abschlie-
Bend fest. Im Jahr 2020 schlagen sich dabei durch die Aus-
wirkungen der Coronapandemie bedingte stéarkere Rick-
génge in der offentlichen Wiedergabe nieder, die aber
durch Nachzahlungen im Bereich der privaten Vervielfalti-
gung kompensiert werden kénnen. Damit sollte auf Ge-
samtertragsebene das Niveau von 2019 gehalten werden.

VINYL-UMSATZE STEIGEN, EINNAHMEN AUS
CD-VERKAUFEN SINKEN

Weiter gesunken sind die Umsatze mit CD-Alben, einem
Format, das bis zu seiner Ablésung durch das Audio-Strea-
ming 2018 fast drei Jahrzehnte das dominierende Musik-
format in Deutschland war. 2019 wurde damit immerhin
noch fast jeder dritte Euro verdient (29 %), 2020 war es nur
etwas mehr als jeder funfte (21,6 %). Im Vergleich zum Vor-
jahr ist der Umsatz um fast 18 Prozent zurlickgegangenen:
Nach 472 Millionen Euro 2019 waren es 387 Millionen Euro
2020. Zwar ist die ricklaufige Tendenz bei der CD seit
vielen Jahren zu beobachten, doch ist bei einem vergleichs-
weise sprunghaften Ruckgang (-17,9 %) davon auszugehen,
dass die CD auch unter den geschlossenen Geschaften zu
leiden hatte. Sie bleibt allerdings mit 21,6 Prozent Umsatz-
anteil klar das zweitstédrkste Format des deutschen Re-
corded-Marktes.

Mit weitem Abstand zwar, aber erstmals wieder auf Platz 3
im Ranking der Formate folgt Vinyl, das nun auf einen Ge-
samtmarktanteil von 5,5 Prozent kommt. Nach einem
weiteren deutlichen Plus von 24,7 Prozent kann die Schall-
platte damit den physischen Markt stltzen, der so trotz
der mehrfachen SchlieBungen des Einzelhandels ein Minus
von ,nur“ 11,7 Prozent verzeichnet. Die Renaissance der
Schallplatte als eines besonderen und in den Augen ihrer
Liebhaber:innen auch besonders wertigen Formats lasst
sich seit 2007 beobachten. Im Jahr der Pandemie hat die
Dynamik nicht nachgelassen, im Gegenteil, viele Menschen
haben moglicherweise die ausfallenden Konzerterlebnisse
auf diese Weise ein Stlick weit kompensiert.

Singles, MC, DVD-Audio, SACD und Blu-ray Audio zahlen da-
gegen in der Gesamtdarstellung des Formatsplits (Abb. 1)
zur Kategorie ,Physisch Sonstiges®. Ihr Umsatzanteil blieb
2020 gegenlber 2019 unverandert, er lag wie im Vorjahr
bei 0,4 Prozent. Da der Gesamtumsatz jedoch gewachsen
ist, wurden hier absolut gesehen héhere Einnahmen erzielt
als 2019, getrieben durch die physische Single, die ein
deutliches Plus von 45,7 Prozent erzielte. Mit etwa 4 Millio-
nen Euro erreichten die Umsatze in diesem Bereich wieder
das Niveau von 2017. Demgegenlber sanken die Umséatze
mit Musikkassetten (MC) im Jahr 2020 um mehr als die
Halfte (-59,9 %, Abb. 3). Damit standen sie fur etwa 0,5 Mil-
lionen Euro Umsatz. Erstmals wurde damit die Schwelle
von 1 Million Euro klar unterschritten. Diese Entwicklung
steht in gewissem Widerspruch zu der seit einigen Jahren
vermuteten ,Wiederauferstehung der Kassette®, die sich in
Deutschland in den erhobenen Marktdaten bisher in keiner
Weise zeigt.

AuBerdem gingen die Umsétze in der Kategorie ,Musik-
DVD Longplay und Blu-ray Video® zurick. Ihr Anteil sank
von 1,4 Prozent 2019 auf 1,1 Prozent 2020. Eine Zunahme
sowohl im Umsatzanteil als auch in absoluten Umsatzzahlen
l&sst sich bei Vinyl-Alben beobachten: Etwas mehr als jeder
20. eingenommene Euro (5,5%) stammt aus dieser Kate-
gorie. Nach einem Sprung von fast einem Viertel (24,7 %)
betragt der Umsatz nun rund 100 Millionen Euro. Das ent-
spricht einem neuen 10-Jahres-Hoch und mehr als einer
Verdreifachung seit 2013.

UMSATZ | 9
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Abb. 3 //

Umsatzentwicklung der physischen Tontrager 2011-2020"

H o,
100 in %
"R R R R R B 1o
90
80 MC
0,1
70 B vinyl-p
60
E— Single
50
. Video
__40
30
20
10
I I I I I I I I I I
H H Veranderungsrate
in Mio. € 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 B, ¢
/2020
cD? 1.098 1.019 1.006 985 943 860 722 528 472 387 | -179% X
MC 5 3 2 1 1 1 1 1 1 0,5 -59,9% M
Vinyl-LP 14 19 29 38 50 70 74 70 79 9 0 247%
Single 12 11 8 6 5 4 4 3 3 4 457% A
Video? 107 89 80 76 61 55 46 33 22 19 | -129%
Total 1.236 1141 1.124 1107 1.060 989 848 634 577 510 -11,7% M

1 Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer.
2 Inklusive SACD/DVD-Audio.
3DVD, VHS, Blu-ray.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

DAS DIGITALGESCHAFT:
EINNAHMEN AUS STREAMING
UBERTREFFEN DOWNLOAD-
UMSATZE FAST UM DAS
FUNFZEHNFACHE

Der Digitalbereich allein verzeichnet 2020 ein Wachstum
von gut einem Finftel (20,3 %, Abb. 4), einer etwas gerin-
geren Wachstumsrate als 2019 (22,5%). In Summe wur-
den 2020 mit digitalen Musikverkdufen 1,276 Milliarden
Euro umgesetzt, was einem neuen Hochststand entspricht.

Innerhalb von finf Jahren haben sich die Digitalumsatze
aulBerdem mehr als verdoppelt, 2016 lagen sie bei 604
Millionen Euro (Abb. 4).

Angetrieben wurde das Wachstum im Digitalgeschaft 2020
von zwei Faktoren: Im Bereich Audio-Streaming stiegen die
Umsatze um fast 25 Prozent (Abb. 4) auf zuletzt 1,13 Mil-
liarden Euro. Innerhalb von sieben Jahren haben sie sich
damit mehr als verzehnfacht (2014: 108 Mio. Euro).

Ebenfalls gestiegen sind die Umséatze im Bereich ,Sonstiges*,
zu dem Video-Streaming-Plattformen, Mobile (Realtones/
Ringbacktones) und Einnahmen aus Cloud-Services gehoren.

UMSATZ | 10 €
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Abb. 4//

Umsatzentwicklung digitaler Musikverkaufe 2011-2020'

in %

100
5,3 l Download

90

80 | Audio-Streaming*
70 Sonstiges®
60

50
_4

30

20

10

5,9
I I I I I I I I I I
H H Verind t
n M|O.€ 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018° 2019’ 2020 erzglgrungsrae
/2020

Downloadgesamt2 205 256 258 247 241 195 157 122 100 76 -24,8% N

Download Singles® 90 113 108 100 96 80 64 51 41 30 l -26,6%

Download Album 113 140 147 145 144 113 92 70 58 44 I =242% N
Audio-Streaming* 17 29 61 108 223 385 549 705 909 1.133. 246% A
Sonstiges® 24 9 10 16 22 24 34 40 51 68 333% ~«
Total 247 294 328 371 486 604 741 866 1.060 1.276 203%

1Basis: Umsatz bewertet zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; werbefinanzierte Services und Sonstiges wie angefallen.

2Inkl. Download Musik Video und sonstige Downloads.
3Single-Tracks, Single-Bundles.

4 Audio-Streaming-Plattformen; Premiumumsatze hochgerechnet zu Endverbraucherpreisen.
*Video-Streaming-Plattformen, Mobile Realtones/Ringbacktunes, Einkommen aus Cloud-Services.

¢ Bis 2017 inklusive Hérbuch-Umsatze, ab 2018 ohne.
7in 2019 Anpassung aufgrund von Nachmeldungen im Bereich Audio-Streaming.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

Mit einem Wachstum von einem Drittel erreichte dieser
Bereich im Jahr 2020 Einnahmen von 68 Millionen Euro
(Abb. 4), 2019 waren es etwa 50 Millionen Euro. Bezogen
auf den Gesamtumsatz konnten die Umsatze in diesem
Segment jedoch nur geringfligig hinzugewinnen: 2019
sorgten sie fur 3,1 Prozent, 2020 fir 3,8 Prozent der Ein-
nahmen (Abb. 1).

Zum ersten Mal seit 2008 wurden 2020 weniger als 100 Mil-
lionen Euro mit Downloads eingenommen. Der Umsatz von
76 Millionen Euro entspricht einem Rickgang gegeniber
2019 um rund ein Viertel. Damit haben sich die Down-
load-Umsatze seit 2017 um die Halfte und seit 2015 sogar

um mehr als zwei Drittel verringert (Abb. 4). Insgesamt
wurden durch Downloads nur noch gut 4 Prozent des Ge-
samtumsatzes erzielt.

Das Umsatzverhaltnis von Download zum Audio-Streaming
betréagt etwa 1 zu 15. Jedem durch Downloads erzielten
Euro stehen also 15 Euro gegeniber, die mit Audio-Strea-
ming verdient wurden. Anders ausgedrickt: Von 100 Eu-
ro, die auf digitalem Weg verdient wurden, stammen rund
89 Euro aus dem Audio-Streaming und etwa 6 Euro aus
Downloads. Die Ubrigen gut 5 Euro entfallen innerhalb
des Digitalgeschafts auf den oben beschriebenen Bereich
,Sonstiges* (Abb. 4).

UMSATZ | 11
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Abb. 5//

Umsatzanteile der Repertoiresegmente in den Formaten
CD, Vinyl-LP, Download und Audio-Streaming

am Gesamtumsatz je Format in den Jahren 2010, 2015 und 2020

(a)] Vinyl-LP Download Audio-Streams
100
90 37 [ | Pop
80 [ | Hip Hop/Rap
] [ | Rock/Hardrock/
_n Heavy Metal
__ 60 3 W Kinderprogramm
50 B pance
43 Jazz
_ 4
[ | Schlager/Deutschpop
30 6
- 4 Klassik
_n M volksmusik
10 [ | Sonstige
T T T T T T T T
n % 2010 2015 2020 2010 2015 2020 2015 2020

Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; CD, Vinyl-LP, Download, Audio-Streaming (Premium und Free);

Genrezuordnung laut Phononet Produktanmeldung

Quelle: GfK Entertainment

UMSATZANTEILE DER REPERTOIRESEGMENTE
IN DEN VIER KERNFORMATEN AUDIO-
STREAMING, CD, VINYL UND DOWNLOAD

Im 5-Jahres-Vergleich, also zwischen 2015 und 2020, hat
der Anteil des Audio-Streamings bei Hip-Hop/Rap von 18
auf 23 Prozent und im Kinderprogramm von 2 auf 10 Pro-
zent sichtbar zugelegt (Abb. 5). DemgegenUber ging er im
Bereich Rock/Hardrock/Heavy Metal im selben Zeitraum von
18 auf 13 Prozent und im Bereich Dance von 16 auf 10 Pro-
zent zurlck. In etwa gleich geblieben ist der Anteil von
Pop, der 2015 bei 34 Prozent und 2020 bei 33 Prozent lag.
Jazz ging ebenfalls um 1 Prozentpunkt von 4 auf 3 Prozent
zurlick. Der Anteil in den Bereichen Klassik und Schlager/
Deutschpop hat sich mit jeweils 1 Prozent nicht verandert.

Bei Vinyl ist die Genreverteilung sogar im 10-Jahres-Ver-
gleich von 2010 bis 2020 nahezu unverandert: Das mit Ab-
stand umsatzstarkste Genre ist hier Rock/Hardrock/Heavy
Metal (2020: 56 %), gefolgt von Pop (2020: 22 %) und Jazz
(2020: 7%). Klassik spielt mit einem Anteil von 1 Prozent
zwar eine vergleichsweise geringe Rolle, tragt aber eben-
falls seit 2010 in &hnlichem Umfang zum Umsatz bei. Fir
Hip-Hop/Rap dagegen hat Vinyl zwischen 2010 und 2015
sichtbar an Bedeutung gewonnen, seit 2015 liegt der Um-
satzanteil mit 6 Prozent allerdings auf gleichem Niveau. Im
Bereich Schlager/Deutschpop spielt Vinyl Gberhaupt keine
Rolle, hier ist die CD das Primarformat, zwischen 2010 und
2020 hat sich der Umsatzanteil von 5 Prozent auf 12 Pro-
zent sukzessive gesteigert.

UMSATZ | 12
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Abb. 6 //
GfK-Musikmarktprognose 2020’

Umsatzanteile des Gesamtmarktes in 2023
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in Mio. €

2021

14,5%

2023

2022

*Adaption der GfK-Musikmarktprognose 2020 auf Basis aktueller Daten und neuer Expertenrunde im Februar 2021.

2Downloads a la carte: Tracks, Alben, Videos.

3 Audio-Streaming-Services, Videostreaming-Services, sonstige Einkommen aus den digitalen Geschaftsfeldern.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Panel Services

PROGNOSE: DEUTSCHE MUSIKINDUSTRIE
WACHST WEITER DYNAMISCH

Auch wenn die Coronapandemie, die beinahe alle Bereiche
des taglichen Lebens umkrempelt, weiter anhalt, lasst sich
beim Blick auf die Statistiken der Musikindustrie keine
nachhaltig negative Veranderung erkennen. Im Gegenteil,
Branchenfachleute und die Gesellschaft fir Konsumfor-
schung (GfK) gehen auch fir die kommenden Jahre von
einer positiven Entwicklung des Marktes aus.

Die GfK rechnet einerseits zwar damit, dass physische Ton-
trager insgesamt immer weniger nachgefragt werden
(Abb. 6). Dies fuhrt den Prognosen zufolge dazu, dass sich
ihr Umsatz im Jahr 2023 im Vergleich zum Jahr 2018 hal-
biert haben wird. Nach mehreren aufeinanderfolgenden
Rickgangen in den kommenden Jahren in jeweils zweistel-
liger Hohe werden physische Tontrager im Jahr 2023
schlielich einen Umsatzanteil von 14,5 Prozent haben.

Und auch bei den Downloads geht die GfK von einer wei-
teren Abnahme ihrer wirtschaftlichen Bedeutung aus. lhr

Umsatz verringert sich laut Prognosen jahrlich um etwa ein
Viertel, sodass er im Jahr 2023 weniger als die Halfte des
Betrages im Jahr 2020 ausmachen wird. Downloads werden
dann noch einen Anteil von etwa 1,5 Prozent am Gesamt-
markt haben.

Doch werden andererseits die Streaming-Umsatze weiter
wachsen, wenn auch mit fortschreitend abnehmender Dy-
namik. Zunachst wird von der GfK auch fur die kommenden
Jahre mit zweistelligen Zuwéachsen gerechnet, die jahrlich
jedoch etwas weniger stark ausfallen. Es wird davon ausge-
gangen, dass Streaming im Jahr 2023 fir gut 80 Prozent
des Umsatzes des Gesamtmarkts sorgen wird.

Dieses Wachstum im Streaming-Bereich wird auch die
Entwicklung des Gesamtmarkts weiter voranbringen. Ana-
lyst:innen gehen davon aus, dass in Deutschland 2022 die
Marke von 2 Milliarden Euro Uberschritten und 2023 ein
Umsatz von 2,2 Milliarden Euro erreicht wird.

UMSATZ | 1 3
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ABSATZ

AUDIO-STREAMS ERREICHEN MIT
139 MILLIARDEN ABRUFEN EINEN NEUEN
REKORDWERT. CD-ALBEN UND DOWN-
LOADS VERKAUFEN SICH WENIGER GUT

ALS IM VORJAHR, DER VINYL-ABSATZ
LEGT DAGEGEN WEITER ZU.

4,2

MIO. SCHALL-
PLATTEN

MIO.
ALBEN
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Hauptgewinnerin unter den physischen Formaten war die
Vinyl-LP: Insgesamt 4,2 Millionen Schallplatten wurden
2020 verkauft, das entspricht einem Plus von mehr als
einem Funftel (21,9 %). Seit 2015 hat sich dieZahl der ver-
kauften Exemplare exakt verdoppelt, seit 2011 sogar ver-
sechsfacht. Besonders stark zurlickgegangen ist hingegen
der Markt fur Musikkassetten (MC). Allerdings war 2019

die Nachfrage nach-MCs vorubergehend deutlich, auf
M R D . rund 200.000 verkaufte Einheiten, angestiegen, 2020 wur-

de nun wieder das Niveau der Vorjahre 2015 bis 2018

T R 5 ? ? erreicht, dies entspricht einem Riickgang um zwei Drittel
S E S (_6617 %).

Lediglich 1,7 Millionen von den 2020 verkauften physischen
Tontragern waren keine Alben, sondern, unter anderem,
300.000 Singles. Damit ist die Single neben der Vinyl-LP

das zweite Wachstumsformat unter den physischen Ton-
tragern: 2020 wurden hiervon insgesamt 4,5 Prozent mehr
verkauft als 2019. Die ubrigen 1,4 Millionen Nicht-Alben
entstammen der Kategorie Musikvideo, die allerdings ei-
i nen Riickgang um 17,7 Prozent zu verzeichnen hatte. Damit

setzte sich der in diesem Bereich seit Jahren andauernde
Abwaértstrend fort: Seit 2018 hat sich die Zahl der ver-
kauften Musikvideos um fast die Halfte (2018: 2,7 Mio.
Einheiten) und seit 2015 um zwei Drittel verringert (2015:
4,2 Mio. Einheiten).

28,9

hysische Tontrager verlieren insgesamt an wirtschaftlicher

Bedeutung. Dieser seit Jahren zu beobachtende Trend ME N
setzte sich weiter fort: 2020 kauften Menschen in Deutsch- @ a DGW =
land ca. 38,2 Millionen physische Tontrager, wozu insbe- L@ADS

sondere CD-Alben und Vinyl-LPs zahlten. Im Vergleich zu

den 45,7 Millionen verkauften Einheiten 2019 entspricht
dies einem Rickgang um 16,4 Prozent. 2016 waren noch
etwas mehr als doppelt so viele physische Tontrager ab-
gesetzt worden (81,8 Mio., Abb. 7), 2010 sogar noch ca.
dreimal so viele (115 Mio., vgl. Musikindustrie in Zahlen
2019, Abb. 10).

Beim Kauf physischer Tontrager griffen Musikfans ganz
Uberwiegend zu Alben, sie machten rund 96 Prozent aus,
ihr Anteil bleibt damit 2020 im Vergleich zum Vorjahr et-
wa gleich. Bei rund 84 Prozent der gekauften physischen
Tontrager handelte es sich um CD-Alben: Sie kamen auf
32,2 Millionen Einheiten. Damit sind hier im Vergleich zu
2019 (40 Mio. Einheiten) knapp ein Finftel weniger ver-
kauft worden. Ein moderaterer Riickgang lasst sich in der
Kategorie DVD-A/SACD beobachten: Nach einem Minus
von 3 Prozent gegentiber 2019 wurden 2020 immer noch
ca. 100.000 Exemplare verkauft.
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Abb. 7 //
Musikabsatz physisch'’

in der Bundesrepublik Deutschland 2011-2020

120
110 l Single physisch
100 [
—_— = I CD-Alben
90 = B mm
||
__ 8 — B v
I
70 Y
_GI] —— Vinyl-LP
__ 50 — DVD-A/SACD
I
40 [
30 [ l Musikvideo
20
10
| I
I I I I I I I I I I
. . Verand t
in Mio. Stck. 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018° 2019 2020 er;glzr”"gsra ¢
/2020
Single physisch 2,9 2,5 1,8 1,4 1,0 0,9 0,6 0,4 0,3 03 | 45% -~
CD-Alben 96,9 928 880 871 836 738 628 462 40,0 322 -196% M
MC 1,3 0,6 0,4 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 01 | -667%
Vinyl-Lp 0,7 1,0 1,4 1,8 2,1 31 3,3 31 3,4 42 | 219% ~
DVD-A/SACD 0,2 0,2 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 -30% M
Longplay gesamt 99,1 946 90,0 892 860 771 663 495 437 365 -1655% N
Musikvideo? 80 66 58 53 42 38 35 27 17 14 || -177% %
Total 110,0 103,7 97,6 959 912 81,8 70,4 52,6 457 382 -164% N

*Absatz Handel auf Basis Units = Packungseinheiten, ein Doppelalbum zéhlt als ein Produkt.

2DVD/Blu-ray.
3Bis 2017 inklusive Horbuicher, ab 2018 ohne.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

Nicht nur bei der Gesamtzahl der physischen Tontrager,
auch bei Downloads haben sich 2020 erneut Rickgange
ergeben. lhr Absatz ist innerhalb eines Jahres um mehr als
ein Viertel (-26,5 %, Abb. 8) zurlickgegangen. Bei Singles
liegt das Minus in ungefahr derselben GréRenordnung.
Damit entsprach der Umsatz der verkauften Singles ca.
einem Viertel des entsprechenden Wertes aus dem Down-
load-Rekordjahr 2012 (97,1 Mio. Einheiten). Bei Down-
load-Alben war 2014 das Jahr mit den hochsten Verkaufen
(19 Mio. Einheiten), der aktuelle Absatzwert (4,6 Mio. Stiick)
entspricht ebenfalls nur noch knapp einem Viertel davon.

ZAHL DER MUSIK-AUDIO-STREAMS 2020

UM FAST 30 PROZENT GESTIEGEN

Im Gegensatz zu den Rickgangen bei physischen Tontra-
gern und Downloads zeigt die Kurve bei der Entwicklung
des Musikstreamings weiterhin deutlich nach oben. So
wurde 2020 139 Milliarden Mal Musik gestreamt. Dies ist
im Vergleich zu 2019 ein Zuwachs von rund 30 Prozent. Die
Wachstumsrate hat sich damit gegentiber dem Vorjahr
leicht abgeschwacht, 2019 hatte sie 35 Prozent betragen.

ABSATZ | 16
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Abb. 8 //

Musikabsatz Downloads
in der Bundesrepublik Deutschland 2011-2020

120

100

o
(=)

40
’ Il.
I I I I I I I I I I

l Singles

Alben

. . Veranderungsrate
in Mio. Stc k 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2019 <
/2020
Singles? 79,0 97,1 92,8 83,6 77,7 66,1 52,6 41,5 33,2 24,2 I —-27,0% N
Alben? 14,6 17,5 18,7 19,0 18,5 12,2 9,8 7,3 6,1 4,6 -239% M
Download Gesamt 93,6 1146 1114 102,6 96,2 78,3 62,4 48,9 39,3 28,9 -26,5% M

*Audio Single Tracks & Single Bundles (bis 2015 nur Audio Single Tracks).

2 Audio Full Album (bis 2015 Audio Full Album & Single Bundles). Bis 2017 inklusive Horbiicher, ab 2018 ohne.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

GIGANTISCHE VIELFALT:
FAST 7 MILLIONEN POP- UND
RUND 300.000 KLASSIK-TITEL
IN DEUTSCHLAND ERHALTLICH

N

Nachdem das Musikangebot ab 2010 tber mehrere Jahre
gewachsen war, sinkt die Zahl der verfligbaren physischen
Titel seit einigen Jahren wieder. Im Vergleich zu 2019
waren 2020 ca. 23.000 Einspielungen weniger auf physi-
schen Tontragern verfiigbar. 2020 bestand das Repertoire
aus ca. 253.000 Einspielungen, was in etwa wieder dem
Niveau von 2010 entspricht (Abb. 10 A).

Bei der Mehrzahl der physischen Tontrager handelte es
sich auch im Jahr 2020 um Alben. Von ihnen fallen fast
179.000 in die Kategorie Pop, die hier alle Genres umfasst,
die keine klassische Musik sind. Zum Vergleich: Im Jahr
2011 waren es mit 180.746 Titeln nicht wesentlich mehr
(Abb. 10). Klassik wiederum war auf 69.881 physischen
Audio- und Video-Alben verfigbar (Abb. 10 A), 2011 waren
es mit 70.399 Titeln ebenfalls nicht wesentlich mehr.

Deutlich groéRer als das physisch verfligbare Repertoire
war das auf digitalen Tontrégern: Bei Pop-Alben standen

2020 insgesamt 3,9 Millionen verschiedene Exemplare zur
Verfugung (Abb. 10), also tber 21 Mal mehr als auf physi-
schen Tontragern. 2019 waren es 3,7 Millionen und 2018
2,4 Millionen. Die Zuwachsdynamik der innerhalb eines
Jahres neu verflugbaren digitalen Pop-Alben hat also etwas
nachgelassen.

Bei Pop-Singles klaffte hingegen eine noch gréRere Licke
zwischen den physisch und den digital erhaltlichen Titeln:
Auf der einen Seite sank die Zahl der erhéltlichen physischen
Pop-Singles leicht von ca. 4.500 auf gut 4.140 Exemplare.
Auf der anderen Seite standen den Musikfans 2020 rund
3 Millionen digitale Pop-Singles zur Verfiigung, wahrend es
2019 mit rund 2,3 Millionen verschiedenen Titeln noch ca.
700.000 Titel weniger gewesen waren. Digital waren damit
etwa 700 Mal so viele Pop-Singles wie physisch gepresste
Exemplare verfugbar (Abb. 10).

Die Zahl digital ver&ffentlichter Pop-Songs ist auch 2020
grofler geworden. Insgesamt sind 2020 fast 364.000 di-
gitale Pop-Singles auf den Markt gebracht worden, ca.
100.000 mehr als im Jahr 2019 und ca. 200.000 mehr als
noch im Jahr 2011 (Abb. 10 A). Die Publikationsrate digi-
taler Pop-Songs hat sich also erheblich erhoht.

ABSATZ | 17
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Abb. 9 //
Musikstreaming seit 2013
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Quelle: GfK Entertainment; Premium und werbefinanzierte Streams der Audio-Streaming-Plattformen, Marktabdeckung ca. 96%.

Wie schon in einigen vorangegangenen Jahren hat sich die
Zahl der Neuveroffentlichungen bei physisch veréffentlich-
ten Pop-Alben dabei verringert. 2020 sind rund 11.000
neue Pop-Alben erschienen, rund 3.500 weniger als 2019.
Einen so starken Rickgang neu auf den Markt gebrachter
physischer Pop-Alben hat es seit vielen Jahren nicht mehr
gegeben (Abb. 10 A), dies ist moglicherweise auch ein
Pandemieeffekt.

Auch bei physisch veroffentlichten Klassik-Alben hat sich
das verfligbare Repertoire verkleinert, allerdings in gerin-

gerem Ausmall. 2020 waren rund 3.150 unterschiedliche
Klassik-Alben verfugbar, rund 900 weniger als noch 2019.
Fir jedes neue physische Klassik-Album sind rund 3,5 phy-
sische Pop-Alben erschienen (Abb. 10 A).

Insgesamt stellten Musikfirmen den Fans 2020 mit rund
249.000 physischen Pop- und Klassik-Alben, rund 4,2 Mil-
lionen digitalen Alben (Abb. 10) und mehr als 3 Millionen
Pop-Singles ein enorm vielfaltiges Angebot zur Verfigung.

ABSATZ | 1 8
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Abb. 10 //
Gesamtangebot und Neuerscheinungen von Pop- und Klassik-Tontragern
2011/2020
Gesamtangebot von Pop und Klassik' |
178.997
4.143
I 6.377
69.881
307.908

IN STUCK

Alben- und Singles-Neuerscheinungen von Pop und Klassik
nach Titeln?

3.151

I 5.649

10.828

. 17.321
363.986

163.538

IN STUCK

— http://www.musikindustrie.de - MARKT & BESTSELLER - Grafiken -> Absatz > Abb. 10A
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https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/02_Markt-Bestseller/MiZ-Grafiken/2019/ABSATZ/Abb.10A_JB_2019.jpg
https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/02_Markt-Bestseller/MiZ-Grafiken/2020/Absatz/Abb10A_300dpi.jpg
https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/02_Markt-Bestseller/MiZ-Grafiken/2020/Absatz/Abb10A_300dpi.jpg
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MUSIK-
FIRMEN

KREATT

‘ER PARTNER, INVESTOR

KRAFT HINTER

Musikerinnen und Musiker sind das Herz, der Kern, das
Zentrum der Musikbranche. Ohne sie ginge nichts. Auch
sie aber brauchen und suchen sich, wenn sie eine professi-
onelle Karriere anstreben, in sehr vielen Fallen ein Label als
Partner, das sie begleitet und unterstitzt.

Tatsachlich gehéren zu den Grinden fir das derzeitige
Wachstum der Branche in den letzten Jahren die erwei-
terten Investitionen der Musikfirmen in ihr Angebot fir
Kiinstler:innen, in ihre Mitarbeiter:innen und in ihre globale
Prasenz, um Kiinstler:innen im globalen Exzellenz-Wettbe-
werb zu gewinnen und gemeinsam Karrieren zu entwi-
ckeln. Ein Label fungiert dabei als kreativer Mitstreiter, In-
vestor und treibende Kraft - mit Leidenschaft, harter
Arbeit und einem auf die individuellen Bedirfnisse abge-
stimmt agierenden Team.

mit den Fans in Kontakt treten und um Aufmerksamkeit
werben kénnen, ist es wichtiger denn je, jemanden an der
Seite zu haben, der sein Handwerk versteht. Tatsachlich ist
es nicht leichter, sondern eher schwieriger geworden, sich
auf der wachsenden Zahl von Nutzungs- und Kommunika-
tionsoberflachen Gehér und Sichtbarkeit zu verschaffen -
im Wettbewerb um Aufmerksamkeit.

Das Label ist nicht nur Kreativpartner, es halt seinen Kiinst-
ler:innen auch in vielerlei Hinsicht den Riicken frei. Denn
um sich professionell im Musikgeschaft zu prasentieren,
sind neben einer kiinstlerisch und handwerklich Uberzeu-
genden Produktion inzwischen fir jede der relevanten
Plattformen passgenaue, gut durchdachte originare In-
halte erforderlich, die konzipiert, getextet, oft noch ge-
filmt, geschnitten, zum richtigen Zeitpunkt gepostet und
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ABB. 11//
Musikfirmen
heute

Quelle: IFPI
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Abb. 12 //
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Musikfirmen: Der Motor des Musik-Okosystems

DER EINNAHMEN
WERDEN
JAHRLICH WIEDER
IN MUSIK
RE-INVESTIERT

JAHRLICHE
INVESTITIONEN
IN A&R UND
MARKETING

1,7 MRD. ¢

WERDEN JAHRLICH
IN MARKETING INVESTIERT

4,1 MRD. s

WERDEN JAHRLICH
IN A&R INVESTIERT

Quelle: IFPI, Powering the Music Eco System, 2020

Das moderne Label ist ein digitales Power-House, fir das
Metadaten, Algorithmen und Playlists ebenso zum Tages-
geschaft gehoren wie ,Artist & Repertoire“-Management
(A&R), Musikproduktion und Kinstler:innen-Management.
Global agierende Teams sorgen durch die akkurate Liefe-
rung von Datensatzen dafir, dass Songs und Alben wo-
chentlich an Onlinehandler und Dienstleister auf der ganzen
Welt Ubermittelt werden, um den Fans einen schnellen
Zugang zu neuer Musik zu ermoglichen.

Kurz: Das Label unterstitzt Musikerinnen und Musiker nicht
nur im kreativen Entwicklungsprozess, sondern begleitet
sie auch auf jeder Stufe ihrer musikalischen Reise bis zu ih-
ren Fans mit einer breiten Infrastruktur - von der Produktion
Uber den Vertrieb bis zu Promo und Vermarktung online
und offline.

INVESTITIONEN IN
DIE KUNSTLERISCHE
ENTWICKLUNGSARBEIT

B
A

Jahrlich reinvestiert die Musikindustrie weltweit 33,8 Pro-
zent ihrer Einnahmen in die Musik. Insgesamt 5,8 Milliarden
US-Dollar flielen in den Aufbau neuer Kinstlerinnen und
Kiunstler, 4,1 Milliarden US-Dollar davon in das Entdecken
und Entwickeln neuer Talente. Die Ubrigen rund 1,7 Milliar-
den US-Dollar gehen in Marketing und Promotion. Zu er-
kennen, wer das Potenzial hat, ein Publikum kinstlerisch
und als Personlichkeit so anzusprechen, dass sich darauf

eine nachhaltige professionelle Karriere aufbauen lasst,
gehort zu den Kernkompetenzen eines Musiklabels. Men-
schen mit entsprechender Expertise kdnnen auch und ge-
rade in einem von Algorithmen getriebenen Zeitalter nicht
ersetzt werden. Anders gesagt: Daten sind hilfreich, aber
letztlich nutzlos ohne die richtigen Tools und ohne das
Know-how, sie richtig zu interpretieren und die richtigen
Schlisse aus ihnen zu ziehen. Erst die Verbindung von Big
Data und tiefem Fachwissen der Labels ermdglicht ihnen
profunde Analysen und treffsichere strategische Entschei-
dungen mit Blick auf ihre Kiinstlerinnen und Kunstler, um
sie noch besser und direkter mit ihrer Audience in Ver-
bindung zu bringen. Und das alles im Zeitalter von Social
Media 24/7.

Gerade die Platzierung eines frisch gesignten Acts in ei-
nem der groBen Musikmarkte ist dabei immer ein Wagnis
fir die Firmen, denn aller Expertise zum Trotz ist eben nicht
gesagt, dass ein Kiinstler, eine Kinstlerin die getéatigten
Ausgaben wieder einspielt - schliefilich ist der Geschmack
der Fans schwer vorhersagbar. Die Vorschisse an die Mu-
siker:innen, professionelle Aufnahmen, in der Regel zusam-
men mit Produzent:innen und Tonstudios, die Produktion
von Musikvideos, Tour-Supports zur VergroBerung der
Fanbase, Marketing und Promotion, all das sind erhebliche
Investitionen - die sich bei ausbleibendem Markterfolg
unter Umstanden nicht refinanzieren lassen. Dennoch
gehen die Labels dieses Risiko ununterbrochen ein, um
neue Talente zu entdecken, mit ihnen zu arbeiten und die
kiinstlerische Vielfalt fur die Fans zu erhalten und aus-
zubauen.
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Abb. 14 //

Die groBten Musikfirmen in Deutschland sind Sony Music, Universal Music Weltweit
und Warner Music (in alphabetischer Reihenfolge), gefolgt von (ebenfalls .
in alphabetischer Reihenfolge) 375 Media, Believe, Bertus, BMG, Edel/ erfolgrelchste
Kontor, GoodToGo, Membran, Naxos, PIAS, Soulfood, Tonpool und Zebra- Social-Media-
lution (Abb. 13).

( ) Profile und
Musikfirmen bauen weltweit Systeme und Partnerschaften auf, um die YouTube-Videos1

Lizenzierung von mehr als 60 Millionen Songs an Hunderte digitaler
Dienste weltweit zu ermdéglichen. Gleichzeitig arbeiten sie mit ihren Kiinst-
lerinnen und Kinstlern daran, sie mit ihren Fans rund um den Globus zu
verbinden. Musikinhalte sind ein wesentlicher Treiber der sozialen Medien,
Profile von Musiker:innen gehdren zu den weltweit meistgefragten Inhal-
ten (Abb. 14).

@justinbieber

Abb. 13 // 43
aty Perry
Umsatzstirkste Musikfirmen in Deutschland 2020’ Qlalizauy
in alphabetischer Reihenfolge

Instagram
#1

Ariana Grande
@arianagrande

Selena Gomez
@selenagomez

3: Sony Music | Universal Music | Warner Music

375 Media Membran Dwayn:‘.?ohnson
Believe Naxos @therock
Bertus PIAS Facebook
BMG Soulfood Sh#:ljira
Edel/Kontor Tonpool @;zk
GoodToGo Zebralution Will Smith

@WillSmith
#3

Vin Diesel
@VinDiesel

Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer aus dem Musikverkauf (digital und physisch)

Quelle: GfK Entertainment

YouTube

#1
Pinkfong!

Kids’ Songs & Stories
Baby Shark Dance
#babyshark
Most Viewed Video
Animal Songs
PINKFONG
Songs for Children
#2
Luis Fonsi
Despacito ft. Daddy Yankee

#

DIE WIRTSCHAFTLICHE
VON MUSIIK
Der Musiksektor mit seinen Teilbereichen sichert europaweit insgesamt2M

Arbeitsplatze und tragt jahrlich 81,9 Milliarden Euro zur Wirtschaft'in'den2
Mitgliedstaaten und im Vereinigten Konigreich (EU28) bei.

Herzstiick sind die 7.400 europaischen Labels. Sie beschaftigen nicht nurfa
Menschen in der EU, sie investieren auch erheblich in andere Teile des Musi
leisten einen wichtigen Beitrag zu den europaischen Exporten.

Ed Sheeran
Shape of You

Quelle: ,Die wirtschaftlichen Auswirkungen von Musik®, IFPI 2020 tStand: April 2021

9 Quelle: www.musicfuels.com


http://www.musicfuels.com/
http://www.musicfuels.com
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MMER MEHR ZEIT
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Das wochentliche Zeitbudget, das die Onlinebevélkerung
zwischen 16 und 70 Jahren 2020 in Deutschland pro Woche
in ,Musikhoren® investiert hat (Abb. 15), betrug der ,Studie
zur Musiknutzung in Deutschland” zufolge 19:43 Stunden
gegeniiber 20:36 Stunden im Jahr 2019. Ob und inwieweit
dies eine Auswirkung der MaBnahmen zur Eindédmmung
der Coronapandemie ist, etwa weil durch die Shutdowns
2020 fir viele der Arbeitsweg entfiel, der fur das Musik-
héren eine grolle Rolle spielt!, oder ob es mit einem
pandemiebedingten Umschwenken auf nachrichtliche In-
halte zusammenhangt, lasst sich aus den uns zur Verfiigung
stehenden Daten derzeit nicht ersehen.

Der mit 40,5 Prozent und damit fast 8 Stunden weit tiber-
wiegende Teil der Zeit entfiel 2020 auf das terrestrische
Radio. Dies entspricht etwa einer halben Stunde weniger
als 2019 (8:35 Std.).?

Etwas zugenommen hat dagegen die Bedeutung von On-
line-Radio. Pro Woche wurde es im Durchschnitt 2:50 Stun-
den bzw. 14,4 Prozent der Zeit zum Musikhéren genutzt.
2019 waren es noch 2:32 Stunden bzw. 12,3 Prozent ge-
wesen.

Damit sind in Deutschland terrestrisches Radio und On-
line-Radio die beiden wichtigsten Quellen, Uber die Musik
gehort wird.

* Music Consumer Insight Report 2018. London: International Federation of the Phonographic Industry (IFPI), 2018, S. 6

2 Die Vergleichszahlen fiir 2019, auf die sich der Text bezieht, sind ebenso wie die Zahlen fiir 2020 der Langzeituntersuchung ,Studie zur Zukunft der Musiknutzung
2018-2020° Universitat Hamburg, Clement et al, Hamburg 2020, S. 31, entnommen. Aus Platzgriinden wird das Jahr 2019 an dieser Stelle nicht grafisch dar-
gestellt, sondern im Folgenden kurz aufgelistet. Die 2019 mit Musikhoren verbrachte Zeit betrug in einer durchschnittlichen Woche 20:36 Stunden und verteilte
sich auf die verschiedenen Nutzungswege wie folgt: Radio/Rundfunk (8:35 Std./41,7 %), Radio/Online (2:32 Std./12,3 %), Gespeicherte digitale Musikdateien
(2:50 Std./13,8 %), Premium-Audio-Streaming (2:08 Std./10,4 %), Physische Tontrager (1:40 Std./8,1 %), YouTube (1:17 Std./6,2 %), kostenloses Audio-Streaming
(0:53 Std./4,3 %), Anderes Video-Streaming (0:10 Std./0,8 %), Live-Konzerte (0:31 Std./2,5 %). Ausfiihrlichere Angaben finden sich hier:
https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/05_Presse/01_Pressemitteilungen/2020/200916_Basisfolien_5. Welle_final.pdf

Studie zur Zukunft der Musiknutzung 2018-2020

MUSIIK
MIT

MUSIKFANS


https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/05_Presse/01_Pressemitteilungen/2020/200916_Basisfolien_5._Welle_final.pdf
https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/05_Presse/01_Pressemitteilungen/2020/200916_Basisfolien_5._Welle_final.pdf
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PROZENTUALE ANTEILE 00-689% ANTEILE DES
AN DER GESAMTZEIT ' ON-DEMAND-STREAMINGS
DES MUSIKHORENS NACH METHOD

Zeitangaben in
Stunden und

Minuten
14,4%
2:50
Horgewohnheiten in Deutschland a B B 1 5
in einer typischen Woche °
Premium (]  Anderes B Live Konzerte
Audio-Streaming Video-Streaming B (Rundfunk)
Kostenloses | Gespeicherte digitale [ 1 online-Radio
Audio-Streaming Musikdateien
B vouTube O Physische Tontrager

Quelle: Studie zur Zukunft der Musiknutzung 2018-2020

Platz 3 belegen ,Gespeicherte digitale Musikdateien“. Pro
Woche wurden sie im Durchschnitt 2:38 Stunden lang
gehort, ein Anteil von 13,4 Prozent an der Musiknutzungs-
zeit. Das ist nur etwas weniger als im Jahr 2019 (2:50 Std.
bzw. 13,8 %).

MIT PREMIUM-AUDIC-STREAMING
WURDE MEHR ZEIT VERBRACHT

Premium-Audio-Streaming ist 2020 wichtiger geworden:
Musikhorer:innen verbrachten damit pro Woche etwa
eine halbe Stunde mehr (2:35 Std.) als noch 2019 (2:08
Std.). Von der wéchentlichen Musiknutzungszeit entfielen
damit 2020 gut 13 Prozent auf Premium-Audio-Strea-
ming (2019: 10,4 %).
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Abb. 16 //

Horgewohnheiten in Deutschland
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Prozentuale Anteile des Musikhorens in einer typischen Woche nach Geschlecht und Alter
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Quelle: Studie zur Zukunft der Musiknutzung 20182020

Unter den meistgenutzten Quellen des Musikhérens erreich-
ten physische Tontrager 2020 Platz 5. Pro Woche liefen sie
im Durchschnitt 1:30 Stunden und damit 10 Minuten weni-
ger als 2019 (1:40 Std.). In diesem Umfang hat auch die
Bedeutung von YouTube als Quelle fiir Musik nachgelassen.
War es 2019 mit 1:17 Stunden noch auf 6,2 Prozent der
durchschnittlichen wéchentlichen Zeit gekommen, die mit
Musikhoren verbracht wurde, waren es 2020 1:07 Stunden
bzw. 5,7 Prozent.

Das kostenlose Audio-Streaming kam 2020 noch auf eine
durchschnittliche wéchentliche Nutzungszeit von 45 Minu-
ten. Das ist etwas weniger als 2019 (53 Minuten). Mit ,An-
derem Video-Streaming“ (also allen neben YouTube noch
existierenden Video-Streaming-Plattformen) wurden noch
6 Minuten verbracht, nachdem es 2019 insgesamt 10 Minu-
ten gewesen waren. Der Stellenwert von Live-Konzerten
ging durch die Coronapandemie ebenfalls stark zurick.
Entfiel darauf 2019 noch etwa eine halbe Stunde der

durchschnittlichen wochentlichen Musiknutzungszeit (2,5 %),
sank dieser Wert auf 9 Minuten (0,8 %) im Jahr 2020.

YOUTUBE BLEIBT ZWEITWICHTIGSTER
ON-DEMAND-NUTZUNGSKANAL - DAS TRAGT
WENIGER ALS 4 PROZENT ZUM UMSATZ BEI

Bei ausschliellicher Betrachtung von On-Demand-Strea-
ming kommt dem Premium-Audio-Streaming die grofite
Bedeutung zu (56,5 %), gefolgt von YouTube (24,5%) und
kostenlosem Audio-Streaming (16,5 %), wahrend Anderes
Video-Streaming den letzten Platz belegt.

Die nach wie vor groRe Rolle, die YouTube fir den Musik-
konsum hat, schlagt sich noch immer nicht entsprechend
im Brancheneinkommen nieder. Der Blick auf die Umséatze
im Jahr 2020 (vgl. Kapitel ,Umsatz“, Abb. 1) zeigt, dass Mu-
sik-Streaming Uber Video-Dienste wie YouTube fir weniger
als 3,8 Prozent der Einnahmen steht, wahrend inzwischen
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63,4 Prozent lUber Audio-Streaming-Dienste
erzielt werden.

Hier zeigt sich noch immer das Problem
des sogenannten Value Gap: Audio-Strea-
ming-Dienste wie Spotify, Apple, Deezer
oder Amazon erwerben am Markt Lizenzen
fur die Musik, die sie zuganglich machen.
Plattformen wie YouTube tun dies hingegen
bisher nicht. Die Kreativen und ihre Part-
ner:innen werden daher nicht angemessen
an den Gewinnen beteiligt, die YouTube
z.B. durch die von den User:innen hoch-
geladene Musik durch Werbeschaltungen
generiert.

Das zu andern, war ein wesentliches Anliegen
und Ziel der 2019 vom Europaischen Parla-
ment verabschiedeten Urheberrechtsricht-
linie, auch ,DSM-Richtlinie“ genannt (DSM
= Digital Single Market bzw. Digitaler Binnen-
markt): Der europaische Gesetzgeber hat
hier die verschiedenen Interessen von Platt-
formen, Verbraucher:innen und Rechteinha-
ber:innen in einen Ausgleich gebracht und
dabei berucksichtigt, dass der digitale
Lizenzhandel die Lebensader der Kreativ-
wirtschaft ist und dies endlich auch im di-
gitalen Raum fir alle klar und verbindlich
verankert werden muss. Auch und gerade
mit Blick auf Online-Plattformen, auf denen
die kreativen Inhalte anderer massenhaft
genutzt und/oder bearbeitet werden. Lan-
der wie Frankreich oder die Niederlande
setzen die europaische Direktive in diesem
Sinne um. In Deutschland dagegen sieht
der auf dem Tisch liegende Gesetzentwurf
ein eigenes Regelungskonstrukt vor, das
die Rechtsposition von Kinstler:iinnen und
den mit ihnen partnerschaftlich zusammen-
arbeitenden Musikfirmen wieder schwacht.
Unter anderem, indem ihnen die Kontrolle
Uber wesentliche Teile ihrer Inhalte entzogen
wird und man tief in die Vertragsfreiheit
eingreift. Das stellt die deutsche Kreativ-
wirtschaft nicht nur schlechter gegentber
ihren europaischen Kolleg:innen; Sonder-
regelungen in einzelnen Landern wider-
sprechen auch per se dem Anliegen der
DSM-Richtlinie, ein harmonisiertes Urheber-
recht fur den europaischen digitalen Binnen-
markt zu schaffen. Die Kritik der Branche
an diesem Gesetzentwurf ist entsprechend
grof. Inwieweit der deutsche Gesetzgeber
noch einmal reagiert, war bei Redaktions-
schluss dieses Jahrbuchs noch nicht abseh-
bar.

BESONDERS ALTERE
HALTEN RADIO DIE
TREUE

Das Nutzungsverhalten von

Ménnern und Frauen bei der

Art, Musik zu héren, unterschei-

det sich ein wenig. So verbrachten
Manner 2020 etwas mehr als die
Halfte ihrer Musiknutzungszeit
mit dem Radio (52%, Abb. 16).
Bei Frauen war dieser Anteil etwas
hoher (59 %). Dafur wurden die
anderen Medien in der Regel et-
was starker von Mannern genutzt.

jiM-Studie 2020:

IMMER MEHR HAUSHALT
HABEN EIN MUSIK-
STREAMING-ABO

Einen zuséatzlichen Einblick in die Nu
von Jugendlichen ermaoglicht die
20203: Hier steht der Medienumgang
19-Jahrigen im Mittelpunkt. Der Stuc
verfigten 2020 etwas mehr als d
(76 %) der Haushalte mit Jugendlic
Alters Uber ein Musik-Streaming-Ab
2019 waren es nur etwas mehr als z
der Haushalte (68 %), was einen Z
8 Prozentpunkte im Jahr 2020 bede
hoheren Verbreitungsgrad haben
Video-Streaming-Dienste mit 84 P

Die Wege, Uber die Musik gehort
wird, sind je nach Altersgruppe un-
terschiedlich beliebt. Horen beispiels-
weise 65- bis 70-Jahrige Musik, so
geschieht das in mehr als zwei Drit-
teln der Zeit (69 %) Uber das Radio.
Die am zweithaufigsten genutzten
Medien sind in dieser Altersgruppe so-
wohl physische Tontréger als auch ge-
speicherte digitale Musikdateien. Nur
rund 7 Prozent der Zeit entfiel in dieser
Altersgruppe auf Audio-Streaming.
Der technische Fortschritt macht s
trachtung des Geratebesitzes ¢
Musikkonsum der Jugendlichen &
Sie haben zum einen weniger
(31%) als noch 2019 (33 %)*. Zu
verfigen nun 15 Prozent de
19-Jéhrigen Uber eine Strea
2019 waren es nur 9 Prozent ge
wa im selben Umfang hat die
von Smartspeakern zugenom

In den jlingeren Altersgruppen zeigen
sich mehrere Tendenzen: Die Nutzung
des Radios geht mit jeder jeweils jinge-
ren Altersgruppe ein wenig mehr zurtick,
wahrend die Nutzung von Audio-Strea-
ming und Video-Streaming zunimmt.

Die 55- bis 64-Jahrigen héren Musik in fast
zwei Dritteln der dafiir verwendeten Zeit
(64 %) Uber das Radio. Bei den 45- bis
54-Jahrigen sind es 57 Prozent, zugleich
spielen bei ihnen Audio-Streaming und ge-
speicherte digitale Musikdateien schon eine
etwas grofere Rolle als in den beiden alte-
ren Altersgruppen. Dieser Trend verstarkt
sich weiter bei den 35- bis 44-Jahrigen und
den 25- bis 34-Jahrigen.

Die JIM-Studie zeigt auRerde
der taglichen Mediennutzun
licher Smartphone, Internetn
Musik an erster Stelle stehe
zent von ihnen horen tagl
93 Prozent mehrmals pro Wc

3JIM-Studie 2020. Jugend, Informatio
Basisuntersuchung zum Medienu
19-Jahriger. Stuttgart: Medienpada
Forschungsverbund Stidwest, Dezel
“Ebd., S. 8
Ebd.,, S. 14

Bei den 16- bis 24-Jahrigen schlielich
haben Radio und physische Tontrager nur
noch eine sehr geringe Relevanz, wahrend
in keiner anderen Altersgruppe dem Audio-
Streaming und den gespeicherten digitalen
Musikdateien eine vergleichbar grofle Be-
deutung zukommt.
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der Menschen in Deutschland sagen, dass sie 2020 Geld fiir den Kauf von Tontragern oder
far Musiknutzung in Form von Streaming ausgegeben haben (Abb. 17). Damit ist die
Kaufer:innenreichweite im Vergleich zum Vorjahr um 1 Prozentpunkt gestiegen (2019: 29 %).

Unter Mannern war nach wie vor genau jeder Dritte bereit, fiir Musik zu bezahlen (33 %). Bei
Frauen lasst sich eine leichte Zunahme der Kaufer:innenreichweite beobachten: 2020 han-
delte es sich bei etwas mehr als jeder vierten Frau um eine Musikkauferin (26 %), was dem
Stand von 2018 entspricht. 2019 waren es 24 Prozent.

KAUFER:INNENREICHWEITE BEI UNTER

30-JAHRIGEN HAT ZUGENOMMEN

Die Kaufer:innenreichweiten der verschiedenen Altersgruppen sind héchst unterschied-
lich ausgepragt, was sicherlich auch mit der wirtschaftlichen Situation je nach Alter und der
entsprechenden Lebenssituation zusammenhangt.

Bei Kindern und Jugendlichen zwischen 10 und 15 Jahren gaben im Jahr 2020 24 Prozent
Geld fir Musik aus, das entspricht jedem/jeder Vierten in dieser Altersgruppe. Bei der
Gruppe der 16- bis 19-Jahrigen waren es deutlich mehr: Hier haben 40 Prozent Geld fir
Musik gezahlt.

Den groBten Kaufer:innenanteil stellte die Altersgruppe der 20- bis 29-Jahrigen: Fast die
Halfte der Twens, 49 Prozent, gab Geld fur Musik aus. Mit zunehmendem Alter sank die
Kaufer:innenreichweite dann wieder etwas: Bei den 30- bis 39-Jahrigen zahlten 46 Prozent
zu den Musikkaufenden, bei den 40- bis 49-Jahrigen waren es 44 Prozent. Bei den 50- bis
59-Jahrigen war dagegen nur weniger als jede:r Dritte bereit, sich Musik etwas kosten zu
lassen.

DIE 40- BIS 59-JAHRIGEN SORGTEN FUR MEHR

ALS DIE HALFTE DER BRANCHENEINNAHMEN MIT

PHYSISCHEN TONTRAGERN UND DOWNLOADS

Neben der Kaufer:innenreichweite ist erhellend, fir welche Repertoiresegmente die
einzelnen Altersgruppen jeweils Geld ausgaben. Basis der Betrachtung sind hier nur die
Einnahmen im Kaufmarkt der physischen Tontrager und der Downloads ohne Streaming.*
Die 10- bis 19-Jahrigen waren 2020 mit 10 Prozent Anteil an der Bevélkerung (Abb. 18)
fir 6 Prozent der Einnahmen im Kaufmarkt der physischen Tontrager und der Downloads
verantwortlich. Im Bereich Pop trugen sie 7 Prozent bei (2019: 6 %) sowie 2 Prozent im Be-
reich Rock. In den Repertoiresegmenten Schlager/Volksmusik, Dance und Klassik sind ihre
Umsatzanteile mit denen aus hdheren Altersgruppen zusammengefasst. Das bedeutet
zum Beispiel, dass die unter 29-Jahrigen zusammen 6 Prozent der Einnahmen im Bereich
Schlager/Volksmusik beisteuerten. Bei Dance waren es 9 Prozent (Abb. 18).

Ein ahnliches Bild ergibt sich bei den 20- bis 29-Jahrigen: Sie trugen 2020 mit 11 Prozent
Anteil an der Bevélkerung 6 Prozent zum Tontrédgerumsatz bei. Das Verhaltnis verandert
sich - bis zu einem bestimmten Punkt - mit zunehmendem Alter. So stellten die 30- bis
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39-Jahrigen 12 Prozent der Bevolkerung
und steuerten 14 Prozent der Einnahmen
am Musikkaufmarkt bei. AuBerdem stan-
den sie fur 9 Prozent der Pop-, fir 19 Pro-
zent der Rock- und fir 13 Prozent der
Schlager/Volksmusik-Einnahmen sowie fur
25 Prozent der Dance-Umsatze.

Ein besonders interessantes Bild ergibt sich,
wenn die Gruppen der 40- bis 49-Jahrigen
und der 50- bis 59-Jahrigen zusammenge-
fasst werden. Sie reprasentierten 2020 zu-
sammen etwa ein Drittel der Bevolkerung
(32%), steuerten in fast allen Repertoire-
segmenten jedoch mehr als die Halfte zu
den Einnahmen (52 %) aus Musikverkaufen
auf Tontragern und als Downloads? bei (mit
Ausnahme von Schlager/Volksmusik und
Klassik): So sorgten sie fur 58 Prozent der
Einnahmen im Bereich Pop, fiir 55 Prozent
im Bereich Rock und fiir 58 Prozent im Be-
reich Dance.

Auch die Uber 60-Jahrigen stellten 2020
etwa ein Drittel der Bevolkerung (34 %). Im
Gegensatz zu den zusammengefassten jin-
geren Altersgruppen zwischen 40 und 59
Jahren standen sie allein allerdings nur fiir
etwas mehr als ein Flnftel der Musikumsat-
ze (22%) im hier betrachteten Kaufmarkt.
Am groBten war ihr Anteil bei Schlager/
Volksmusik (46 %) und bei Klassik (38 %). Im
Vergleich dazu trugen sie zu Pop (21%),
Rock (16 %) und Dance (8 %) eher wenig bei.

40-SOMETHINGS DOMINIERTEN
BEI DANCE, 50- BIS 59-JAHRIGE
BEI POP, ROCK UND KLASSIK,
UBER 60-JAHRIGE BEI SCHLAGER/
VOLKSMUSIK

Ein Wechsel der Perspektive zeigt, welche
Altersgruppen fur die jeweilige Musikrich-
tung bzw. das Repertoiresegment wirt-
schaftlich am wichtigsten sind.

Bei Pop trugen die 50- bis 59-Jahrigen
2020 fast ein Drittel (32%) der Umsatze
aus dem Verkauf von CDs, Vinyl und Down-
loads (ohne Streaming?®) bei, 2019 waren es
29 Prozent. Die 40- bis 49-Jahrigen sorg-
ten hier wie bereits 2019 fur 26 Prozent,
gefolgt von den Uber 60-Jahrigen mit 21
Prozent (2019: 18 %). Auf 9 Prozent gesun-
ken ist dagegen die wirtschaftliche Bedeu-

1Der Begriff Kaufmarkt beinhaltet hier nur die Einzelkaufe von physischen Tontrdgern und von Downloads —im Gegensatz zum Gesamtmarkt, der auch die Musiknutzung aus kosten-
pflichtigen Streaming-Abos umfasst. Streaming kann an dieser Stelle aufgrund fehlender Genreinformationen nicht einbezogen werden.

23Siehe Anmerkung 1

1, Music Listening 2019 IFPI, London 2019, S. 9


https://www.ifpi.org/downloads/Music-Listening-2019.pdf
https://www.musikindustrie.de/publikationen/music-listening-report
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tung der 30- bis 39-Jahrigen fur das Genre
(2019: 12%). Auch der Anteil der 10- bis
19-Jahrigen ging leicht auf 7 Prozent zu-
rick (2019: 8%), wahrend der der Twens
mit 6 Prozent gleichgeblieben ist. Generell
sei an dieser Stelle darauf hingewiesen,
dass die relativ niedrigen Umsatzanteile
der 10- bis 39-Jahrigen im hier betrachte-
ten Kaufmarkt auf die in den letzten Jahren
gestiegene kostenpflichtige Streaming-
Nutzung dieser Altersgruppen zurlickzu-
fuhren sind (siehe Kapitel Musiknutzung,
Abb. 16).

Bei Rock steuerten die 50- bis 59-Jahrigen
2020 mehr als ein Drittel zu den Einnah-
men bei (34 %) und damit genauso viel wie
im Jahr zuvor. Die zweitgrofite Bedeutung
hatten in diesem Genre mit 21 Prozent die
40- bis 49-Jahrigen (2019: 22 %), gefolgt
von den 30- bis 39-Jahrigen mit 19 Prozent
(2019: 16 %), den Uber 60-Jahrigen mit er-
neut 16 Prozent und den beiden jlingsten
Altersgruppen.

Abb. 17 //

Schlager/Volksmusik war vor allem in der
Hand der Uber 60-Jahrigen, sie stellten hier
2020 mit 46 Prozent die wichtigste Kau-
fer:iinnengruppe, das ist gegeniber dem
Vorjahr sogar ein leichter Zuwachs von 3 Pro-
zentpunkten (2019: 43 %). Die nachstjingere
Altersgruppe trug mit 23 Prozent noch fast
ein Viertel zu den Einnahmen bei, ein Rick-
gang um 5 Prozentpunkte (2019: 28 %).
Wahrend auch die 40- bis 49-Jahrigen in
diesem Segment etwas an Bedeutung ein-
gebift haben (2020: 13%, 2019: 15%), tru-
gen die unter 40-Jahrigen mehr bei als noch
im Jahr zuvor.

Im Dance-Segment haben die 30- bis 39-
Jahrigen sowie die 50- bis 59-Jahrigen ihre
wirtschaftliche Bedeutung im Kaufmarkt?*
fur Musik jeweils deutlich erhoht, beide Al-
tersgruppen trugen 2020 jeweils ein Viertel
zum Umsatz bei. Ein Drittel der Einnahmen
stammte von den 40- bis 49-Jahrigen (33 %),
deren Anteil damit gegenlber dem Vorjahr
um 7 Prozentpunkte zuriickgegangen ist.

Kauferreichweiten in den Altersgruppen’ 2020
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Musikfans bis 29 Jahre wiederum hatten mit
insgesamt 9 Prozent eine deutlich geringe-
re Bedeutung fir das Dance-Segment als
2019 (22 %).

Klassik lebt vor allem von der Begeisterung
der Menschen (iber 50 Jahre: Uber 80 Pro-
zent der Umsatze stammten 2020 von ihnen,
wahrend die unter 50-Jahrigen zusam-
mengerechnet auf 18 Prozent kamen - ein
deutlicher Rickgang um 10 Prozentpunkte
gegeniber 2019.

UMSATZANTEIL DER MANNER AN
DEN MUSIKGENRES ERHOHT SICH
Wahrend der Bevélkerungsanteil von Man-
nern und Frauen etwa gleich grof3 ist,
stammten 2020 mehr als zwei Drittel der
Einnahmen aus dem Verkauf von CDs, Vinyl
und Downloads® von Mannern (69 %), das
ist noch einmal mehr als 2019 (65%). Um-
gekehrt stammte etwas weniger als jeder
dritte Euro von Frauen.

“5Siehe Anmerkung 1.

in%

Gesamt mannlich weiblich
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12
T
60 Jahre
und alter

Prozentualer Anteil der Musikkaufer in den jeweiligen Altersgruppen und bei den Geschlechtern.
2Kaufer physischer Produkte und Downloads sowie inkl. Premium Streaming.

Quelle: GfK Consumer Panels
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Abb. 18 //

Soziodemografie der Musikkaufer
nach Repertoiresegmenten 2019 und 2020*

. 10-19 Jahre . 20-29 Jahre . 30-39 Jahre 40—49 Jahre . 50—59 Jahre 60 Jahre und 3lter
100
90
80 32

— 38
70
60
50
40
30
20

Pl

- =

|8
—
| | I I I I
in%  Bevélkerung  Musikmarkt Pop Rock? Schlager/ Dance Klassik?
physisch, Volksmusik
Download
100 2019|2020 2019|2020 2019|2020 2019|2020 2019|2020 2019|2020 2019|2020
50

I minnlich

weiblich

*Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen, physisch und Download.
2Rock inkl. Rock deutschsprachig, Rock englischsprachig, Metal, Punk.

3Klassik inkl. Crossover Klassik.

Quelle: GfK Consumer Panels

Auch die jeweiligen Umsatzanteile der Méan-
ner an den einzelnen Genres bzw. Reper-
toiresegmenten im Kaufmarkt erhéhten sich:
Bei Pop steuerten sie etwas mehr als zwei
Drittel (67 %) der Umsatze bei (2019: 63 %),
bei Rock sogar 80 Prozent (2019: 75%),
bei Dance erhohte sich ihr Umsatzanteil um
4 Prozentpunkte auf 79 Prozent, bei Klassik
um 2 Prozentpunkte auf 77 Prozent. Bei
Schlager/Volksmusik war das Verhaltnis der
Einnahmen durch Manner und Frauen am
ehesten ausgeglichen.

ZAHL DER MENSCHEN MIT
PREMIUM-STREAMING-ABO
DEUTLICH GESTIEGEN

Auch 2020 setzte sich der Siegeszug des
Audio-Streamings fort, die wirtschaftliche
Bedeutung von CDs lie} entsprechend
nach. So hat noch jede:r Zehnte (Abb. 19)
in Deutschland 2020 eine CD gekauft
(2019: 12 %).

Umgekehrt zéhlten nun mehr Menschen
hierzulande zu denen, die fur Audio-Strea-
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ming bezahlen: War es 2018 noch etwas
mehr als jede:rr Finfte (21 %), entwickelte
sich der Anteil der kostenpflichtigen Strea-
ming-Nutzer:innen hin zu fast jede:r Drit-
ten (28 %). Etwa jede:r Vierte von ihnen
gehdrte zur Altersgruppe der 20- bis 29-
Jahrigen. Zu den kostenpflichtigen Strea-
ming-Nutzer:innen zéhlen statistisch gese-
hen in dieser Betrachtung auch diejenigen,
die ein Abo mitnutzten.

Im Gegensatz dazu setzten 15 Prozent der
Deutschen 2020 auf kostenloses Streaming,
dies sind ebenfalls mehr als noch 2019 (10 %).
Am beliebtesten war es in der Gruppe der
30- bis 39-Jahrigen.

Gleichgeblieben ist der Anteil derjenigen, die
2020 Downloads gekauft haben, unveran-
dert zahlten dazu 5 Prozent der Menschen
in Deutschland. Mit Blick auf die Kaufer:in-
nengruppen zeigt sich, dass die Umsatz-
anteile in den Altersklassen zwischen 30 und
59 Jahren etwa gleich verteilt waren.

Ob Streaming-Nutzer:in, CD- oder Down-
load-Kaufer:in oder Vinyl-Fan: In all diesen
Gruppen zahlt Musik - wenn auch in leicht
unterschiedlichem Mall - zum unverzicht-
baren Bestandteil des taglichen Lebens.
Am haufigsten waren es 2020 jedoch die
Vinyl-Kaufer:innen, die von sich sagten,
dass bei ihnen kein Tag ohne Musik verge-
hen darf (80 %).

Sie waren es auch, die das grofite Interesse
an Special Editions von Musikprodukten
hatten - CDs und Musik-DVDs mit zusatz-
lichen Beigaben wie zum Beispiel Fan- bzw.
Merchandise-Artikel. Das Interesse daran
war unter den Kaufenden anderer Musik-
produkte nicht einmal halb so groR3.

Dafir zeigten sich diese eher aufgeschlos-
sen gegeniiber Smart Speakern: So sagten
40 Prozent der kostenpflichtigen Streaming-
Nutzer:innen, dass sie auch zu Hause re-
gelmalig Uber ein derartiges Gerat Musik
horten, gefolgt von den kostenlosen Strea-
mer:innen (36 %). Auch unter Download-
Kaufer:iinnen nutzte 2020 etwa jede:r Vierte
einen Smart Speaker, wahrend die Gerate
bei CD- und Vinyl-Kaufenden weniger po-
pular waren.
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Abb. 19 // Kauferprofile 2020

KOSTENLOSE

IN%t STREAMER IN %1
10-19 10-19
20-29 20-29
30-39 30-39
40-49 40-49
50-59 50-59
60+ 60+
IN %2 1 5 IN %3
DER DEUTSCHEN DER DEUTSCHEN

53 3

53 0

MANNER/FRAUEN MANNER/FRAUEN

FUR MICH GILT FUR MICH GILT

DAS MOTTO: DAS MOTTO:

KEIN TAG KEIN TAG

OHNE MUSIKH OHNE MUSIKH

ICH INTERESSIERE MICH ICH INTERESSIERE MICH '
FUR SPECIAL EDITIONS FUR SPECIAL EDITIONS

VON MUSIKPRODUKTEN* - VON MUSIKPRODUKTEN* ©

(CDs/Musik-DVDs) mit zusétzlichen Beigaben
wie z. B. Fan-/Merchandise-Artikeln

(CDs/Musik-DVDs) mit zusdtzlichen Beigaben
wie z. B. Fan-/Merchandise-Artikeln

ICH HORE ZU HAUSE
AUCH UBER EINEN
SMART SPEAKER
REGELMASSIG MUSIK*

(drahtloser mit dem Internet verbundener Lautsprecher
wie z. B. Amazon Echo)

36

s
ICH HORE ZU HAUSE P
AUCH UBER EINEN =
SMART SPEAKER
REGELMASSIG MUSIK*

(drahtloser mit dem Internet verbundener Lautsprecher
wie z. B. Amazon Echo)

! Bei CD-, Download und Vinyl-Profilen in % der Umsatze, bei Streaming-Profilen in % der Personen.
2 Personen, die das Abo selbst zahlen oder die das Abo mitnutzen.

3 inkl. Personen, die auch ein Premium-Abo haben.

4 Quelle Musikstatements: Einfrage ,Einstellungen und Ansichten zu Dingen des taglichen Lebens* (Nov. 2020).

Quelle: GfK Consumer Panels, GfK Daten aus 2020
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ONLINEPLATTFORMEN, DIE MUSIK ALS STREAMS,
DOWNLOADS ODER ALS PHYSISCHE TONTRAGER
ZUM VERSAND ANBIETEN, GENERIEREN CA. 9 VON
10 EURO AUS MUSIKVERKAUFEN. UMGEKEHRT
SORGT DER STATIONARE HANDEL NUR FUR

CA. JEDEN ZEHNTEN EURQ.

n der steigenden Zahl der Abrufe beim Audio-Streaming
(vgl. Kapitel Umsatz und Absatz) zeigt sich ebenso wie
an den Umsatzanteilen der Vertriebsschienen am Musikver-
kauf, dass die Bedeutung des Onlinegeschéfts fir Musik
weiter zugenommen hat. So werden hier inzwischen ca. 9
von 10 Euro eingenommen (Abb. 20). Damit setzt sich der
Trend der vergangenen zehn Jahre fort. Bereits 2019 hatte
sich die wirtschaftliche Bedeutung des Onlinegeschafts im
Vergleich zu 2011 verdoppelt, nun, ein Jahr spater, ist ein
weiterer Hochststand erreicht.

Diese Entwicklung geht auf den Onlinekauf digitaler
Formate zurlick. Umséatze in dieser Kategorie bedeuten,
dass samtliche Schritte, von der Auswahl liber den Musik-
genuss bis zur Bezahlung, digital ablaufen. Mehr als zwei
Drittel des Gesamtumsatzes wurden 2020 auf diesem Weg
generiert (70,6 %). Dies ist im Vergleich zu 2016, also inner-
halb von funf Jahren, nahezu eine Verdoppelung (36,4 %).

Angetrieben wurde dieses Wachstum auch 2020 von dem
Zuwachs im Bereich Audio-Streaming. Es sorgte fir rund
63 Prozent des Gesamtumsatzes (siehe Kapitel ,Umsatz®).

Anders als beim Onlinekauf digitaler Formate halten Musik-
fans am Ende eines Einkaufvorgangs tiber Onlineversand-
handler bzw. E-Commerce einen physischen Tontrager in
Handen.
vorlibergehenden Hoéchststand von 31,9 Prozent im Jahr
2015 (Abb. 20) stetig zuriickgegangen. 2019 wurde
noch genau jeder fiinfte Euro auf diese Weise einge-
nommen (20 %), 2020 waren es 19,3 Prozent.

Dessen Umsatzanteil ist nach einem

Ein deutlicherer Riickgang ist im stationaren Handel ein-
schlieBlich Versand/Club zu beobachten. Hier begann
der Abwartstrend zudem friither. Wahrend im Jahr 2013
noch die Halfte des Gesamtumsatzes in dieser Kategorie
erzielt wurde (49,6 %), war es 2020 nur noch jeder zehnte
Euro (10,1 %). Dies entspricht im Vergleich zu 2018 etwa
einer Halbierung. Damit hat die wirtschaftliche Bedeu-
tung des stationaren Handels einen neuen Tiefststand
erreicht, der allerdings zu einem nicht unerheblichen Mal}
auch auf die pandemiebedingte Schlieung des Einzelhan-
dels zurtckzufihren ist.

NUR DIGITALHANDLER ERZIELEN
UMSATZPLUS

Der Trend zu rein digitalen Kaufen zeigt sich auch beim
Blick auf die Handelsformen: Nur Digitalhandler konn-
ten 2020 mit einer Umsatzsteigerung von 9,6 Prozent ein
Plus verbuchen (Abb. 21).

Bei allen anderen Handelsformen war ein weiterer Umsatz-
rickgang zu beobachten. Am deutlichsten fiel dieser bei
den Elektrofachmarkten aus. Ihr Umsatzanteil halbierte sich
2020 nahezu (- 47,3 %), nur rund jeder 25. Euro wurde von
ihnen eingenommen (4,1 %). Im Jahr 2018 war es noch jeder
zehnte Euro gewesen. Dieser massive Riickgang ist eine
der oben genannten sichtbaren Folgen der wiederholten
SchlieBungen im Jahr 2020 aufgrund der Corona-Krise.

Den zweitstarksten Umsatzriickgang verzeichneten 2020 mit
mehr als einem Viertel (-26,5 %) die Drogeriemarkte. Nur
noch jeder 50. Euro wurde hier eingenommen. Weniger
stark war der Umsatzriickgang mit 15,5 Prozent im
Medienfacheinzelhandel. Er erzielte 2020 einen Umsatzan-
teil von 0,6 Prozent, was einer Halbierung seit 2015 ent-
spricht. Etwa im gleichen Umfang ging der Umsatzanteil
des Lebensmitteleinzelhandels zurtick (-15%). Er steuerte
2020 noch 1,5 Prozent des Gesamtumsatzes bei.

h::
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Abb. 20 //

Umsatzanteile der Vertriebsschienen
am Musikverkauf® 2011—-2020

100
l Onlinekauf
_% 15,9 digitale Formate
80 Onlinekauf
physisch/E-Commerce
_1n 25,4 o
28,2 30.0 Stationdrer Handel
60 2 31,7 inkl. Versand /Club
50 | | | _31,9_ ]
29,6
_ 4 27,5
30 58,7
2 ’ 52,5 49,6 47,2 20,0
9 19,3
398 34,0 !
10 27,2
- 19,7 15,6
10,1
I I I I I I I I I I
in % 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 20182 2019 2020
Online Gesamt 413 47,5 50,4 52,8 60,2 66,0 72,8 80,3 84,4 89,9
1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. MwSt.; physisch, Download und ab 2015 inkl. Premium Audio Streaming
unter ,Onlinekauf Digitale Formate®.
2bis 2017 inklusive Horbuch-Umsétze, ab 2018 ohne.
Quelle: GfK Consumer Panels
H PN
Umsatzanteile' der Handelsformen
am Musikverkauf 2011—-2020
in (y 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018* 2019 2020 Veranderungsrate
° 2019/2020
Digital-Handler 15,9 19,3 20,4 21,2 28,3 36,4 45,3 58,1 64,4 70,6 9,6% X
Elektrofachmarkt 27,2 25,1 24,6 22,9 19,7 16,9 13,3 10,0 7,7 41 -473% M
Med|enfach- 26 09 14 16 13 1,5 0,9 0,8 0,7 0,6 -155%
einzelhandel
Buchhandel 2,2 2,2 2,4 2,3 1,6 1,5 1,1 0,8 0,8 0,7 -89% M
Drogeriemarkte 7,0 7,6 7,2 7,2 6,7 5,5 4,8 3,7 2,9 2,2 -26,5% M
Lgbensmlttel— 6,8 6,6 6,5 6,3 5.6 4,0 3,5 2,2 1,8 1,5 -150%
einzelhandel
E-Commerce 25,2 28,2 30,0 31,7 31,9 29,6 27,5 22,2 20,0 19,1 -44% M
Sonstige 12,9 10,1 7,4 6,8 4.8 4,6 3,6 2,2 1,6 1,2 -26,4% M

Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; physisch, Download und ab 2015 inkl. Premium Audio Streaming

unter Digital-Handler.

2bis 2017 inklusive Horbuch-Umsatze, ab 2018 ohne.

Quelle: GfK Consumer Panels
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Im Buchhandel fiel der Riickgang hingegen vergleichsweise
moderat aus. Nach einem Minus von 8,9 Prozent gegenlber
2019 trug er 2020 noch 0,7 Prozent zum Gesamtumsatz
bei, was einer Halbierung innerhalb von 5 Jahren ent-
spricht (2016: 1,5 %).

Relativ stabil geblieben sind 2020 die Umsatze im E-Com-
merce. Sie sanken um lediglich 4,4 Prozent auf 19,1 Pro-
zent des Gesamtumsatzes. Das ist wenig Uberraschend, da
wegen der Schliefungen im stationaren Handel aufgrund
der Corona-Krise Kaufe verstarkt bei Onlinehandlern geta-
tigt wurden.

DIE FUNF GROSSTEN MUSIKHANDLER
DECKEN ALLE VERTRIEBSSCHIENEN AB

Auch wenn 2020 nur reine Digitalhandler ein Umsatzplus
verbuchen konnten, gehdrten im selben Zeitraum die Elek-
trofachmaérkte Media Markt und Saturn zusammengenom-
men zu den Top 5 der Musikhandler und Digitalanbieter.
Neu in dieser Spitzengruppe ist der Medienversandhandler
JPC. Komplettiert wird das Feld der funf umsatzstarksten
Musikhandler von Amazon, Apple Music und Spotify (Abb.
22). Zusammen decken die Top 5 Musikhandler und Digital-
anbieter alle Vertriebsschienen ab, vom stationaren Handel
Uber den E-Commerce-Bereich bis zum Audio-Streaming.

Mit einer hohen Dichte an Ladengeschéften von Media
Markt und Saturn sowie den vielen kleinen Plattenladen
zum Stoébern konnte Deutschland mindestens im Vor-
Pandemie-Jahr noch immer auf einen vergleichsweise
starken physischen Tontragermarkt verweisen. Dennoch ist
und bleibt die entscheidende Entwicklung des vergange-
nen Jahrzehnts der Siegeszug des Audio-Streamings, das
das zu Beginn der 2010er-Jahre noch vorherrschende
Modell ,Musik erwerben und besitzen* ergéanzt, zunehmend
aber auch abgeldst hat.

Die hohe Bedeutung des Streamings, die sich langst deut-
lich auch im Brancheneinkommen niederschlagt (vgl. Kapi-
tel ,Umsatz®), fihrt zu Begehrlichkeiten. So gibt es immer
wieder einzelne Falle von Manipulationsversuchen, wie sie
in 40 Jahren deutscher Chart-Geschichte naturlich gelegent-
lich vorgekommen sind. Die Verlasslichkeit und Aussa-
gekraft der Offiziellen Deutschen Charts sicherzustellen,
ist das vordringliche Ziel und zentraler Bestandteil der
Chart-Ermittlung, denn die Offiziellen Deutschen Charts
sind ein wesentliches Messinstrument fur den Erfolg von
Alben und Singles am Musikmarkt.

Der BVMI geht deshalb seit Jahren konsequent und erfolg-
reich auch gerichtlich gegen jede Art wettbewerbswidri-
ger Beeinflussung der Charts vor. So mussten im Sommer
vergangenen Jahres erneut Betreiber mehrerer Websites,
die die Manipulation von Audio-Streams angeboten hatten,
ihren Dienst einstellen, nachdem die Landgerichte Bremen,
Hamburg, Kéln und Darmstadt einstweilige Verfiigungen
gegen die Betreiber von socialnow.de, von socialgeiz.de
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und likergeiz.de, von netlikes.de sowie von likesandmore.de
erlassen hatten. Den Betreibern war demnach untersagt
worden, ihre Manipulationsdienste - die Erzeugung von
Plays, die nicht auf die Nutzung durch echte Horer:innen zu-
rickgehen - anzubieten. Eine weitere Seite, fanexplosion.de,
hatte ihr Angebot nach einer Unterlassungsaufforderung
durch den BVMI eingestellt. Im Februar 2020 hatten der
BVMI und sein internationaler Dachverband IFPI bereits
eine Unterlassungsverfiigung gegen followerschmiede.de
erreicht.

Diese gerichtlichen Verfigungen gehdéren zu einer umfas-
senden und aktiven Kampagne der Musikindustrie gegen
Streaming-Manipulationsversuche. Bereits im Sommer 2019
haben sich der BVMI und IFPI zusammen mit ihren Mitglieds-
unternehmen einer breiten Koalition von Stakeholdern der
Industrie zur Bekampfung von Streaming-Manipulationen
angeschlossen; groe wie kleine Labels, Verlage, Online-
Plattformen und Kinstlerorganisationen haben einen ,Code
of Best Practice” unterzeichnet mit dem Ziel, Streaming-
Manipulationen zu erkennen, zu verhindern und deren
Auswirkungen auf den Markt zu verringern.

Abb. 22 //

Top 5 der Musikhandler und Digital-Anbieter

in 2020 in alphabetischer Reihenfolge

TOPS

MUSIKHANDLER GESAMT*

AMAZON
APPLE MUSIC

JPC

MEDIA MARKT SATURN

SPOTIFY

*Physisch, Download und Premium Audio-Streaming
Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen

Quelle: GfK Consumer Panels
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PHONONET

SERVICEPARTNER FUR
DIE GESAMTE BRANCHE

eit mehr als dreilig Jahren ist PHONONET mit seinem ganz-
heitlichen Angebot aus Kommunikationssystem, Katalog-
plattform, Promotion-Network, Metadatenaggregation und
umfassender Musiksuchmaschine unverzichtbarer Service-
partner der Entertainmentbranche. Dabei vereinfacht
PHONONET mit digitalen Prozessen die Kommunikation
zwischen Industrie, Handel, Medien und Verwertungs-
gesellschaften und steigert Wettbewerbsfahigkeit und
Kosteneffizienz aller Marktteilnehmer rund um Musik,
DVD-Home- Entertainment, Horbuch, E-Book, Radiosen-
der, TV-Sender und Internetradio sowie um Merchandising.

Die Starke von PHONONET ergibt sich aus der Breite der
Services, durch die PHONONET maflligeschneiderte Lésun-
gen anbieten kann, die sowohl individuelle Kundeninteres-
sen als auch Marktentwicklungen bertcksichtigen. Dafur
wird das Dienstleistungsportfolio konsequent ausgebaut
und weiterentwickelt. Was vor Uber 25 Jahren als Bestell-
plattform begann, wird heute auch in den Benelux-Lan-
dern, Osterreich und der Schweiz regelmaBig um neue
Dienstleistungen und elektronische Prozesse erweitert.

Mit dem Digital Sales Service (DSS) zum Beispiel bietet
PHONONET Vertrieben und Labels aus der digitalen
Entertainment-Branche eine echte Hilfestellung bei der
Verarbeitung von Sales Reports. Mit Hilfe dieses individuell

anpassbaren Tools lassen sich Abrechnungsdaten aus dem
Download- und Streaming-Bereich einfach und schnell stan-
dardisieren, normalisieren und qualitativ prifen. So wird
aus den Formaten von Uber 150 Download-, Streaming-
& Cloud-Shops eine einheitliche Schnittstelle. Auch das
Musik Promotion Network (MPN) baut seine Services zur
Kommunikation zwischen Labels und lber 2.800 Medien-
partnern kontinuierlich aus. Neben der Bemusterung von
Alben und Singles bietet es auch die Bemusterung von Vi-
deos an. Der MPN Newsletter ist eine wertige und sinnvol-
le Ergénzung zur klassischen MPN Bemusterung. In einer
Ubersichtlichen Form présentiert er jede Woche eine Aus-
wahl von aktuellen Produkten auf der Plattform. Und mit
dem MPN Mailing kénnen eigene Kontakte weltweit mit
den Alben und Singles bemustert werden.

Im eBusiness wird die Kommunikation zwischen Lieferanten
und Handlern entlang der gesamten Supply-Chain auto-
matisiert. Groflen wie kleinen Firmen wird mit ein-
fachen Lésungen der Zugang zum Markt erleichtert. Das
eINVOICing ermdglicht eBusiness-Kunden von PHONO-
NET zudem, elektronische Rechnungen revisionssicher
zu archivieren und gleichzeitig auf den Versand von
Papierrechnungen zu verzichten. Das spart Kosten und
entlastet die Umwelt. Das eINVOICing erfillt fur den
Rechnungsempfanger zugleich alle Voraussetzungen fur
den Vorsteuerabzug. Selbstverstandlich unterliegt der
eBusiness-Betrieb einem Managementsystem zur Wah-
rung der Informationssicherheit (ISMS) und ist nach
ISO 27001 zertifiziert.
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PHONONET-
DIENSTLEISTUNGEN

Ablaufe sicher automatisieren

Das EDI-Kommunikationssystem fiir Lieferanten und Handler ist eine effiziente und etablierte
Schnittstelle zur Abwicklung aller EDI-Prozesse der Supply-Chain - von der Bestellung tber das
Lieferavis und die Rechnung bis hin zum Retourenmanagement.

Medien spielend vermarkten

Zu Uber 1,1 Millionen physischen Artikeln der Medienbranche werden Tracklistings, Cover, Soundsamples
sowie Szenenbilder und Videos gesammelt und PHONONET-Kunden Uber die eMediaCat-Plattform
bereitgestellt.

Musik besser promoten

Binnen Sekunden kénnen die Labels Uber 2.800 Redakteure mit ihren neuen Veréffentlichungen
bemustern. Die Titel stehen den Medienpartnern rund um die Uhr via Internet zur Verfliigung.

Sales Reports in Bestform

Mit der Standardisierung und Normierung von optimalen Abrechnungsdaten aus dem Download-
und Streaming-Bereich ist der DSS das optimale Tool zur Aufbereitung von Digital Sales Reports.

Metadaten leicht gemacht

Der Digitale Artikelstamm (DigiAS) ist ein Verzeichnis digital vertriebener Medienprodukte mit Details

zu mehr als 9 Millionen Produkten und tber 80 Millionen Tracks. Hierzu zéhlen Audio- und Videoprodukte
sowie E-Books und Mobile Content. Der DigiAS stellt damit die Schnittstelle zwischen Digitalvertrieben
und Marktforschungsunternehmen dar.

Rechteanspriiche einfach kommunizieren

Der Repertoire Connector hilft der Musikindustrie, ihre Rechte an Tracks bei Verwertungsgesellschaften
sehr einfach wahrzunehmen. Der Service verbindet die PHONONET-Datenbanken des MPN, DigiAS
und eMedia Catalog mit Datenbestanden der Labels und sendet standardisierte Daten an Verwertungs-
gesellschaften.



REPERTOIRE & CHARTS |4O

RTOIRE
HARTS

6,9 % Sonstige

9,9 % Kinderprodukte

1,4 % Jazz

||
Abb. 23

Umsatzanteile
der einzelnen
Repertoiresegmente’

18,6 % Hip-Hop/Rap

am Gesamtumsatz
im Jahr 2020

8,1 % Dance

0,6 % Volksmusik

o,
(o) H (o) - a
2,1 % Klassik* 3,4 % Schlager L AP
| ABB. 23A
aucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; physisch, Download und Premium Streaming; Quelle: GfK Entertainment

NONET Produktanmeldung.
achig, Rock englischsprachig, Metal, Punk.
sik.
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Alben deutschsprachiger Kiinstler:innen verkaufen
sich besonders gut. C eistgehérte Sprache bei
Songs im Radio bleibt Englisch. | ieder zehnte
Euro wird mit Kinderprodukten erzielt.

ie bereits 2019 waren auch 2020 acht der zehn erfolg-
reichsten Alben deutschsprachig - héher war der Anteil
nationaler Produktionen an den Jahres-Top-10 der Alben
nur 2018. Von den 100 erfolgreichsten Alben des Jahres
2020 sind etwas mehr als zwei Drittel nationale Produk-
tionen (67,8 %, Abb. 24). 2019 waren es fast drei Viertel
(73,6 %), insofern ist hier im vergangenen Jahr ein Riick-
gang zu verzeichnen.

~Power Up“ von AC/DC ist das erfolgreichste Album des
Jahres 2020. Direkt dahinter liegen die Béhsen Onkelz mit
ihrem gleichnamigen Album als bestplatziertem deutsch-
sprachigen Longplayer. ,Herz Kraft Werke“ von Sarah Connor
und ,Hell* von den Arzten belegen die Platze 3 und 4.
Ebenfalls sehr erfolgreich waren die Alben ,Sing meinen
Song - Das Tauschkonzert, Vol. 7 (Platz 5) und ,POP* von
Fynn Kliemann (Platz 6). Mit ,S & M2“ von Metallica ran-
giert auf Platz 7 eine internationale Produktion. Domestic
Repertoire von Kerstin Ott (,lch muss Dir was sagen®,
Platz 8), Thomas Anders und Florian Silbereisen (,Das
Album®, Platz 9) und Bonez MC (,Hollywood*, Platz 10)
rundet die Jahres-Top-10 der Alben wiederum ab.

Bei den Compilations verkaufte sich 2020 keine so gut wie
»Schlagerchampions 2020 - Das grofle Fest der Besten®.
,Bravo - The Hits 2019 erreichte Platz 2, gefolgt von mehre-
ren anderen Ausgaben der Bravo Hits.
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Anteile nationaler und internationaler Produktionen

an den Top 100 Single- und Longplay-Charts 2020

SINGLE

LONGPLAY

RUCKBLICK
2011-2020:

\ ABB. 24 A Alben

B Nationale
Produktionen

B internationale
Produktionen

Soundtracks

Quelle: GfK Entertainment; Offizielle Deutsche Charts

ANTEIL DEUTSCHER PRODUKTIONEN IN DEN
SINGLE-CHARTS LEICHT GESUNKEN

Erfolgreichste Single des Jahres 2020 ist ,Blinding Lights®
von The Weeknd. Auch in den Top-10-Streaming-Charts
2020 steht dieser Titel an der Spitze. Ohnehin ist das
Gros der zehn meistverkauften Singles - wenn auch in teils
anderer Reihenfolge - ebenfalls unter den zehn meistge-
streamten Titeln zu finden.

Nachdem bei den 100 erfolgreichsten Singles die nationa-
len Produktionen seit 2016 stetig zugenommen haben, ist
ihr Anteil 2020 erstmals wieder leicht gesunken (Abb. 24 B).
Trotzdem machten sie mit 61,8 Prozent noch deutlich mehr als
die Halfte der Top-100-Charts aus (2019: 63,9 %). Interna-
tionale Produktionen kamen auf 38,2 Prozent (2019: 36,1 %).

In den Top-100-Streaming-Charts sind nationale Produktio-
nen ebenfalls stark vertreten. Auch hier |3sst sich beobachten,
dass viele der meistgestreamten Titel von deutschsprachigen
HipHop/Rap-Artists stammen. So ist Apache 207 beispiels-
weise mit zehn Titeln vertreten, Capital Bra bzw. Joker Bra
mit sieben und Bonez MC mit sechs.

BEI RADIO-TITELN BLEIBT ENGLISCH
DIE DOMINIERENDE SPRACHE

Eines haben die letztjahrigen Single-, Streaming- und Air-
play-Charts gemeinsam: Bei allen von ihnen steht ,Blinding
Lights® von The Weeknd an der Spitze. Ansonsten unter-
scheiden sich die Airplay-Charts deutlich von den anderen
Charts, da im Radio nach wie vor internationale Titel domi-

http://www.musikindustrie.de - MARKT & BESTSELLER - Grafiken - Repertoire & Charts > Abb. 24A/24B

i ABB. 24B Singles


https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/02_Markt-Bestseller/MiZ-Grafiken/2020/Rep/Abb24B_300dpi.jpg
https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/02_Markt-Bestseller/MiZ-Grafiken/2020/Rep/Abb24A_300dpi.jpg
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nieren. Deutsche Produktionen hatten dort 2020 unter
den 100 meistgespielten Titeln einen Anteil von 6 Prozent,
2019 waren es noch 10 Prozent.

Bestplatzierter deutschsprachiger Song wurde ,Ubermor-
gen” von Mark Forster mit Platz 4 in den Airplay-Jahres-
charts. Noch haufiger gespielt wurden - abgesehen vom
Spitzenreiter ,Blinding Lights” - ,Breaking Me" von Topic
feat. A7S (Platz 2) und ,Kings & Queens‘ von Ava Max
(Platz 3).

HIP-HOP/RAP ERNEUT WIRTSCHAFTLICH
NOCH ETWAS WICHTIGER ALS ROCK

Pop bleibt 2020 das wirtschaftlich bedeutendste Genre.
Mehr als ein Viertel der Umsatze wurden hier erzielt
(26,6 %, Abb. 23). Das entspricht bei einer Zunahme um
0,8 Prozentpunkte im Vergleich zu 2019 ungeféhr dem
Wert des Jahres 2018 (26,4 %, Abb. 23A).

Hip-Hop erreicht im Ranking der umsatzstarksten Genres
erneut Platz 2. Von 10 Euro, die durch Musik eingenommen
wurden, stammen in einer solchen Rechnung etwa 1,86 Euro
von diesem Repertoiresegment. Das entspricht einem leich-
ten Rickgang um 1,1 Prozentpunkte; 2019 war noch fast
jeder funfte Euro (19,7 %) durch Hip-Hop erzielt worden.
Auf Platz 3 steht Rock, wozu auch die Genres Metal und
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Punk gezahlt werden. Hier ist ein dhnlicher Riickgang wie bei
Hip-Hop zu beobachten. 2020 sorgte Rock fir 17,9 Prozent
des Gesamtumsatzes (Abb. 23).

Etwas zulegen konnte hingegen das Dance-Segment.
Sein Anteil stieg um 0,8 Prozentpunkte und erreichte mit
8,1 Prozent des Gesamtumsatzes ein neues 10-Jahres-
Hoch. Das trifft auch auf Kinderprodukte zu. Zuletzt wurde
fast jeder zehnte Euro mit ihnen generiert (9,9 %, Abb. 23).
Am deutlichsten wuchs die Bedeutung des Genres Sonsti-
ge, zu dem unter anderem Soundtracks, Country und Co-
medy zahlen. Nach einem Plus von 2,2 Prozentpunkten liegt
dessen Umsatzanteil bei 6,9 Prozent.

Schlager hat hingegen in den letzten zehn Jahren noch nie
so wenig zum Umsatz beigetragen wie 2020. Nach einem
Rickgang um 0,6 Prozentpunkte liegt der Umsatzanteil nun
bei 3,4 Prozent (Abb. 23).

Auch andere Genres trugen zuletzt etwas weniger zu den
Gesamteinnahmen bei als 2019. Prozentual gesehen waren
die Riuckgange bei Klassik, Deutsch Pop und Volksmusik
ghnlich hoch. Die wirtschaftliche Bedeutung von Deutsch
Pop war zuletzt etwas mehr als doppelt so grofl wie die der
Klassik: Wahrend mit Deutsch Pop etwa 4,4 Prozent des
Branchenumsatzes erzielt wurden, waren es bei der Klassik
2,1 Prozent.
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https://www.musikindustrie.de/markt-bestseller/musikindustrie-in-zahlen/repertoire-charts-2020/jahrbuch-2020-top-3-single-charts
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https://www.musikindustrie.de/markt-bestseller/musikindustrie-in-zahlen/repertoire-charts-2/jahrbuch-2020-top3-longplay-charts
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DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

1

Roller
APACHE 207

Roses
SAINT JHN

Emotions
UFO361

Savage Love (Laxed - Siren Beat)
JAWSH 685 & JASON DERULO

Fame
APACHE 207

Some Say
NEA

In Your Eyes
ROBIN SCHULZ FEAT. ALIDA

Mood
24KGOLDN FEAT. IANN DIOR

200 km/h
APACHE 207

Don’t Start Now
DUA LIPA

Kings & Queens
AVA MAX

110
CAPITAL BRA, SAMRA & LEA

o o A~ DN
O N U W

13
15
17
19
20 21
22 23
24 25

Blinding Lights

THE WEEKND

Dance Monkey
TONES AND |

Breaking Me
TOPIC FEAT. A7S

Rockstar
DABABY FEAT. RODDY RICCH

Airwaves
PASHANIM

Blaulich
APACHE 207

Ride It
REGARD

Never Let Me Down
VIZE & TOM GREGORY

In meinem Benz
AK AUSSERKONTROLLE & BONEZ MC

Falling
TREVOR DANIEL

Kein Wort
JUJU X LOREDANA

Monster
LUMIX & GABRY PONTE

Unterwegs
KITSCHKRIEG & JAMULE

i Top 3 Streaming-Charts 2011-2020 | http://www.musikindustrie.de - MARKT & BESTSELLER - Grafiken - Repertoire & Charts

Quelle: Offizielle Deutsche TOP 100 Streaming-Charts; erstellt durch GfK Entertainment im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie e.V.
Basis: Werbefinanzierte und Premium-Streams der wichtigsten Subscription-Anbieter in Deutschland liber 30 Sekunden Lange

OFFIZIELLE
DEUTSCHE
CHARTS


https://www.musikindustrie.de/markt-bestseller/musikindustrie-in-zahlen/repertoire-charts-2/jahrbuch-2020-top3-streaming-charts
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DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

1

Breaking Me

Close Your Eyes
FELIX JAEHN & VIZE FEAT. MISS LI

TOPIC FEAT. A7S 2
Ubermorgen
MARK FORSTER 4
Ride It
REGARD 6

Fingertips
ToM GREGORY 10

Savage Love (Laxed - Siren Beat)
JAWSH 685 & JASON DERULO 12

Never Let Me Down
VIZE & TOM GREGORY 14

In My Bones
RAY DALTON 16

Dance Monkey
ToNESAND | 18

Some Say

Blinding Lights

THE WEEKND

Kings & Queens
AVA MAX

In Your Eyes
ROBIN SCHULZ FEAT. ALIDA

Salt
AVA MAX

Physical
DUA LIPA

O N U W

Alane
11 ROBIN SCHULZ & WES

Control
13 zoewees

Underdog
15 ALiciaKEYS

Midnight Sky
17 MILEY cYRUS

Don’t Start Now
19 puaLiPa

Beautiful Madness

NEA 20 21 MICHAEL PATRICK KELLY
What'’s Love Got To Do With It ILY (I Love You Baby)
KYGO & TINATURNER 22 23 SURF MESA FEAT. EMILEE
Stupid Love Lovefool
Lapycaca 24 25 twocoLors

Top 3 Airplay-Charts 2011-2020 | http://www.musikindustrie.de - MARKT & BESTSELLER -> Grafiken - Repertoire & Charts
Quelle: Offizielle Deutsche TOP 300 Airplay-Charts; erstellt durch MusicTrace im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie eV.
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https://www.musikindustrie.de/markt-bestseller/musikindustrie-in-zahlen/repertoire-charts-2/jahrbuch-2020-top3-airplay-charts
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1 12 13 14 15 16 17 18 19 2020

SINGLE Gold 75 115 113 107 101 107 190 355 133 199

SINGLE Platin 32 38 46 42 44 44 85 151 44 66

SINGLE Diamond 1 2 0 4 7 4 12

LONGPLAY Gold (Musikprodukte) 199 205 162 139 120 79 76 81 72 51
LONGPLAY Platin (Musikprodukte) 105 113 95 107 91 40 38 34 41 12
LONGPLAY Diamond (Musikprodukte) 2 1 4 1 0 0
MUSIC VIDEO CERTIFICATION Gold 56 41 34 24 13 8 6 5 3 0
MUSIK VIDEO CERTIFICATION Platin 22 29 7 11 15 4 2 1 1 0
JAZZ CERTIFICATION Gold 7 6 10 9 19 3 4 5 3 1

JAZZ CERTIFICATION Platin 1 7 1 2 1 3 4 1 1 1

KIDS-AUDIO CERTIFICATION Gold 72 15 29 23 10 17 39 68 43 38

KIDS-AUDIO CERTIFICATION Platin 27 1 5 16 1 8 29 17 11 11
KIDS-VIDEO CERTIFICATION Gold 34 47 29 22 13 21 14 11 8 0
KIDS-VIDEO CERTIFICATION Platin 12 30 11 14 22 7 10 7 3 3
COMEDY-AUDIO CERTIFICATION Gold 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
COMEDY-AUDIO CERTIFICATION Platin 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
COMEDY-VIDEO CERTIFICATION Gold 17 2 8 0 3 2 3 2 1 1
COMEDY-VIDEO CERTIFICATION Platin 7 20 14 3 1 1 2 0 1 0
AUDIO BOOK CERTIFICATION Gold 3 5 3 7 8 6 9 15 4 4
AUDIO BOOK CERTIFICATION Platin 0 1 3 1 13 1 1 3 1 0

Die Vergabe der Auszeichnungen erfolgt mit sich verdoppelnden Verkaufen immer nach dem Muster: 1-fach Gold, 1-fach Platin, 3-fach Gold, 2-fach Platin, 5-fach Gold, 3-fach
Platin etc. Es werden keine Certifications fiir 2-fach Gold, 4-fach Gold etc. vergeben, da diese den Abverkaufsgrenzen der Platinverkdufe entsprechen.

Die Verleihungsgrenzen fiir Alben und Singles sind:

+ alle Produkte mit Erst-VO ab 01.06.2014: Album 100.000 bzw. Single Gold: 200.000, Album 200.000 bzw. Single Platin: 400.000 Stiick

+ alle Produkte mit Erst-VO ab 01.01.2003 bis 31.05.2014: Album 100.000 bzw. Single Gold: 150.000, Album 200.000 bzw. Single Platin: 300.000 Stiick
+ alle Produkte mit Erst-VO ab 25.09.1999 bis 31.12.2002: Album 150.000 bzw. Single Gold: 250.000, Album 300.000 bzw. Single Platin: 500.000 Sttick
« alle Produkte mit Erst-VO bis 24.09.1999: Album 250.000 bzw. Single Gold: 250.000, Album 500.000 bzw. Single Platin: 500.000 Stiick

MUSIC VIDEO CERTIFICATION, KIDS CERTIFICATION und COMEDY CERTIFICATION fiir Videos

Die Richtlinien fiir die Verleihung von Gold und Platin fiir Videos gelten fiir Produkte mit Erst-Veréffentlichung nach dem 1. Januar 2002 in den Kategorien Musik, Kids und Comedy,
die Endverbrauchern liber den Handel zum Kauf angeboten werden. Die Verleihung von Gold und Platin fiir Videos mit einer Erst-Veroffentlichung vor diesem Zeitpunkt ist nicht
méglich. Die Verleihungsgrenzen sind:

« Gold: 25.000 verkaufte Bildtontrager

« Platin: 50.000 verkaufte Bildtontrager

Die Verleihungsgrenzen fiir JAZZ CERTIFICATIONS sind (die Verkaufsgrenze gilt fiir Singles und Alben):
« Gold: 10.000 verkaufte Einheiten
« Platin: 20.000 verkaufte Einheiten

Die Verleihungsgrenzen fiir CLASSICAL CERTIFICATIONS sind fiir alle Veroffentlichungen mit Klassik- und Klassik-Crossover-Repertoire ab 1. Januar 2020
(die Verkaufsgrenze gilt fir Singles und Alben):

+ Gold: 30.000 verkaufte Einheiten,

- Platin 60.000 verkaufte Einheiten

Quelle: Bundesverband Musikindustrie eV.
Eine detaillierte Auflistung aller Gold- und Platin-Verleihungen ist unter https://www.musikindustrie.de/markt-bestseller/gold-/platin-und-diamond-auszeichnung/datenbank


https://www.musikindustrie.de/markt-bestseller/gold-/platin-und-diamond-auszeichnung/datenbank

K<q4 P> &

INTER-
NATIONALES

UMSATZE MIT MUSIKAUFNAHMEN WACHSEN
WELTWEIT UM 7.4 PROZENT. DER DIGITALANTEIL
KLETTERT AUF 68 PROZENT. LATEINAMERIKA IST

ERNEUT DIE AM SCHNELLSTEN WACHSENDE

REGION (15,9 %). DEUTSCHLAND BLEIBT
VIERTGROSSTER MUSIKMARKT DER WELT.

GESAMTEINNAHMEN
AUS MUSIKVERKAUFEN
WELTWEIT ONTEN WELTWEIT
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tzwachstum bei
zahlten Streaming-
Angeboten

der Einnahmen stammen
vom Streaming

INTERNATIONALES | 5 1

ie Arbeit und die Investitionen der Musikfirmen haben dazu
beigetragen, das Fundament fir eine inzwischen zu groflen
Teilen digitale Branche zu schaffen, die ihre Resilienz ge-
genlber aullergewdhnlichen Umstanden weltweit auch im
Jahr 2020 bewiesen hat. So legten die Einnahmen aus
Musikverkaufen weltweit um 7,4 Prozent zu und wuchsen
damit zum sechsten Mal in Folge. Wie der ,Global Music
Report* zeigt, den die International Federation of the Music
Industry (IFPI), der Dachverband des Bundesverbandes
Musikindustrie (BVMI), jedes Jahr herausgibt, weisen die Ge-
samteinnahmen der Musikindustrie 2020 eine Summe von
21,6 Milliarden US-Dollar aus (Abb. 25). Seit Beginn der
weltweiten Wachstumsphase vor sechs Jahren (Umsatz
2015: 14,5 Mrd. US-Dollar) ist der Umsatz insgesamt um
fast die Halfte gestiegen, ebenso der Digitalanteil, der von
45 Prozent 2015 auf 68 Prozent 2020 zulegte.

Das Wachstum wird auch international durch das Streaming
angetrieben, insbesondere durch kostenpflichtige Streaming-
Abos. In diesem Bereich stieg der Umsatz um 18,5 Prozent.
Weltweit gab es Ende 2020 443 Millionen Nutzer:iinnen
bezahlter Abo-Konten. Der Streaming-Umsatz wuchs ein-
schlieBlich bezahlter Abonnements und werbegestitztem
Streaming insgesamt um 19,9 Prozent und erreichte 13,4 Mil-
liarden US-Dollar, das entspricht 62,1 Prozent des gesamten
weltweiten Umsatzes (Abb. 26). Dieses dynamische Wachs-
tum hat die Rickgénge bei anderen Formaten mehr als
ausgeglichen; die Umsatze mit physischen Tontragern gaben
um 4,7 Prozent nach, die aus Auffiihrungsrechten - haupt-
sachlich als Folge der Coronapandemie - um 10,1 Prozent.
Insgesamt kam das Geschaft mit physischen Tontragern
2020 auf 19,5 Prozent. Deutschland liegt mit einem physi-
schen Marktanteil von tber einem Viertel noch immer tber
dem globalen Durchschnitt.
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Abb. 25//
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Weltweiter Umsatz aus dem Musikverkauf’

2011-2020
Physisch [l Downloads & [l Streaming Performance Rights [l Synchronisation
Digital Sonst.
25
—= +7,4%
20 — ﬂ
I
I
]5 I
w . I I
5
I I I I I I I I |
n Mrd USS 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Gesamtumsatz 14,7 14,8 14,5 14,0 14,5 15,8 17,0 18,7 202 216
Digitalanteil in % 33 36 39 42 45 49 53 59 63 68

*Basis: Umsatz zu Handelsabgabepreisen in Mrd. US$; physischer und digitaler Musikverkauf, Performance Rights, Synchronisation

Quelle: IFPI Global Music Report 2021/Bundesverband Musikindustrie e.V.

MUSIKUMSATZE 2020 IN ALLEN

REGIONEN DER WELT GEWACHSEN
Lateinamerika behauptete seine Position als weltweit am
schnellsten wachsende Region (15,9 %, Abb. 27). Die Strea-
ming-Umsatze legten um 30,2 Prozent® zu und machten
damit 84,1 Prozent der Gesamteinnahmen der Region aus.
Asien wuchs um 9,5 Prozent. Erstmals Uberstiegen die
digitalen Umséatze hier den Anteil von 50 Prozent an den
Gesamteinnahmen. Ohne Japan, das einen Umsatzrick-
gang von 2,1 Prozent verzeichnete, ware Asien mit einem
Wachstum von 29,9 Prozent vor Lateinamerika die wachs-
tumsstérkste Region gewesen.?

Zum ersten Mal sind 2020 Afrika & Naher Osten als eigene
Region im IFPI-Bericht aufgefiihrt. Hier stiegen die Umséatze
mit Tontragern um 8,4 Prozent, vor allem in der Region
Naher Osten & Nordafrika (37,8 %). Streaming dominierte
beim Wachstum mit einem Umsatzplus von 36,4 Prozent.?

Die Region USA & Kanada konnte 7,4 Prozent hinzugewin-
nen (US-Markt: 7,3 %, Kanada: 8,1 %).*

Die Umsatze in Europa, der mit Blick auf die Musikverkaufe
zweitgrofiten Region der Welt, legten ebenfalls zu, und
zwar um 3,5 Prozent. Das starke Wachstum im Bereich
Streaming (20,7 %) konnte hier die Rickgénge in allen an-
deren Konsumformaten ausgleichen.®

Das geringste Wachstum verzeichnete 2020 Austral-Asien
mit 3,3 Prozent.

DEUTSCHLAND IST
VIERTGROSSTER MARKT DER
WELT, SUDKOREA WUCHS

AM SCHNELLSTEM

Der Blick auf die einzelnen Markte zeigt in 8 der globalen
Top 10 Wachstum®, hauptsachlich durch Streaming getrie-
ben. Insbesondere die Umsatze aus den Streaming-Abos
stiegen auf breiter Front. Den Spitzenplatz im Ranking der

1IFPI Global Music Report 2021, S. 14/15; https://www.ifpi.org/wp-content/uploads/2020/03/GMR2021_STATE_OF _THE_INDUSTRY.pdf

2345Ehd,
°Ebd., S. 10


https://www.ifpi.org/wp-content/uploads/2020/03/GMR2021_STATE_OF_THE_INDUSTRY.pdf
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Abb. 26 //

Umsatzanteile der einzelnen Segmente’

am weltweiten Umsatz im Jahr 2020

2,0%
Synchronisation 19,5%
10,6 % \ Physisch
Performance Rights

N>

/

5,8%
Downloads &

Digital Sonst. T~

N 62,1%

Streaming

*Basis: Umsatz zu Handelsabgabepreisen in Mrd. US$; physischer und digitaler Musikverkauf, Performance Rights, Synchronisation

Quelle: IFPI Global Music Report 2021

Abb. 27 //
Wachstum in den sechs Regionen 2020'

+3,5% +15,9% +7,4% +9,5% +3,3% +8,4%

*Basis: Umsatz zu Handelsabgabepreisen in US$; physischer und digitaler Musikverkauf, Performance Rights, Synchronisation

Quelle: IFPI Global Music Report 2021
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Abb. 28 //
Top 10 Musikmarkte 2020

01 USA

02 JAPAN

03 GROSSBRITANNIEN
04 DEUTSCHLAND
05 FRANKREICH

06 SUDKOREA

07 CHINA

08 KANADA

09 AUSTRALIEN

10 NIEDERLANDE

Quelle: IFPI Global Music Report 2021

Lander belegten 2020 weiterhin die USA (Abb. 28), wie in
den vergangenen Jahren gefolgt von Japan auf Platz 2,
UK auf Platz 3, Deutschland auf Platz 4 und Frankreich auf
Platz 5.7

Erhebliche Zuwachse im Bereich K-Pop bescherten dem
erneut sechstplatzierten Sudkorea ein Wachstum von
44,8 Prozent und die Position des am schnellsten wachs-
enden Marktes im Jahr 2020.8

Unverandert in der Reihenfolge gegenliber 2019 blieben
auch die Platze 7 bis 9 mit China, Kanada und Australien.
Neu in der Spitzengruppe sind die Niederlande auf Platz
10. Sie Uberholten Brasilien, das Uber viele Jahre zu den
Top 10 zahlte - obwohl es auch im gréften Tontragermarkt
Lateinamerikas ein kraftiges Plus von 24,5 Prozent gege-
ben hatte.

7IFPI Global Music Report 2021, S. 14/15
8Ebd.

8.1.
Musik-Streams Uberspringen 2019 in Deutsch-
land die 100-Milliarden-Marke. An Heiligabend
und Silvester werden mit 431 Millionen bzw.
407 Millionen Abrufen als bislang streaming-
reichsten Tagen neue Rekorde aufgestellt.

7.2.
Der BVMI-Vorstandsvorsitzende Dr. Florian
Driicke wird in Paris mit dem Deutsch-Fran-
z6sischen Preis der Kultur- und Kreativwirt-
schaft ausgezeichnet.
27.2.
Die Musikindustrie in Deutschland verzeichnet
2019 ein deutliches Umsatzplus: Die Einnah-
men aus Musikverkaufen und Erlésen aus dem
Streaming-Geschaft wuchsen um 8,2 Pro-
zent auf insgesamt 1,623 Milliarden Euro.

3838
Der BVMI erwirkt vor dem Landgericht Ber-
lin eine einstweilige Verfligung gegen den
Streaming-Manipulations-Anbieter Follower-
schmiede.de. Der Anbieter muss seine Tatig-
keit einstellen.

7.4.
VUT und BVMI fordern die Beriicksichtigung
der Musikbranche beim zusatzlichen Coro-
na-Hilfsprogramm fiir den Mittelstand.
30.4.
Aus Sicht des BVMI sorgt der Bundesge-
richtshof mit der Entscheidung im Fall ,Metall
auf Metall“ fur die Starkung der Rechte der
Tontréagerhersteller auch mit Blick auf die
Umsetzung der EU-Urheberrechtsrichtlinie.

6.5.
Die Verbande der Musikwirtschaft sowie die
Verwertungsgesellschaften GEMA und GVL
fordern angesichts der Coronapandemie ein
schnelles finanzielles Hilfsprogramm, da
sonst den meisten Sektoren der Musikbran-
che der Kollaps drohe.
27.5.
In einem offenen Brief an die Bundesregie-
rung fordert der Deutsche Musikrat Perspek-
tiven fur die Musikwirtschaft zum Erhalt der
kulturellen Vielfalt.



JAHRESRU

hstum ist beim Audio-Strea-
f 65,7 % am Gesamtumsatz)

24.8.
rie erwirkt erneut einstwei-
gen vor den Landgerichten
ourg, Kéln und Darmstadt ge-
ing-Manipulations-Websites
ocialgeiz.de, likergeiz.de, net-
esandmore.de, die daraufhin
instellen missen.

11.9.
en musikwirtschaftlichen Ver-
(Bundesverband der Konzert-
ngswirtschaft), BVMI (Bun-
ikindustrie), DMV (Deutscher
erband), LIVEKOMM (Ver-
spielstatten in Deutschland),
Of Music Merchants) und
unabhangiger Musikunter-
rufen das Forum Musikwirt-
ben als Diskursraum, in dem
der Musikwirtschaft mitein-
und auch gegeniber Politik
keit adressiert werden.
16.9.
die ,Musikwirtschaft in Deut-
die funfte Welle ,Musiknut-
and“ werden in Hamburg im
usikdialogs“ vorgestellt. Sie
derem, dass die Bruttowert-
Musikwirtschaft zwischen
9 um 29 Prozent auf rund 5,2
> gestiegen ist und dass Musik
che Aktivitaten anderer Wirt-
ein wichtiger Impulsgeber ist.
18.9.
s Reeperbahn Festivals in
iert der BVMI ein Panel zur
chtsrichtlinie, bei dem René
er anderem erlautert, dass es
ustrie um Monetarisierung
darum, Inhalte zu blockieren.

AUGUST

14.10.
r kritisieren brancheniber-
sinsam den BMJV-Entwurf zur
Urheberrechts, da seine Um-
echtsposition der Kreativwirt-
anuber globalen Plattformen
ichen und etablierten Wert-
odellen die Grundlage entzie-
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)

15.10.
Der BVMI begrift die Entscheidung des
Oberlandesgerichts Kéln, die den Anony-
misierungsdienst Cloudflare zur Sperrung
rechtsverletzender Inhalte verpflichtet.

2.11.
Das Forum Musikwirtschaft begruft die au-
Berordentliche Wirtschaftshilfe, fordert aber
Nachbesserungen.
3.11.
Bei der Versammlung der auBerordentlichen
BVMI-Mitglieder wird Konrad von Lohney-
sen fiur weitere drei Jahre als Sprecher im
Vorstand bestatigt, neuer Stellvertreter wird
Matthias Lutzweiler.
5.11.
Dr. Florian Driicke wird bei der Jahresver-
sammlung der ordentlichen Mitglieder des
BVMI einstimmig fiir drei weitere Jahre als
Vorstandsvorsitzender gewahlt.
17.11.
Die Studie ,The Economic Impact of Music in
Europe“ zeigt, dass der Musiksektor zwei
Millionen Arbeitsplatze sichert und jahrlich
81,9 Milliarden Euro zur Wirtschaft in den
27 EU-Mitgliedstaaten und im Vereinigten
Koénigreich (EU28) beitragt.
17.11.
Der BVMI-Vorstand Uibt deutliche Kritik am
Referentenentwurf des BMJV zur Umset-
zung der DSM-Richtlinie und fordert das
Bundesjustizministerium nachdricklich auf,
den deutschen Sonderweg zu verlassen.
30.11.
Das Forum Musikwirtschaft unterstiitzt den
Kinstler:innenappell ,Spielt das Urheberrecht
nicht gegen uns aus!®, mit dem sich mehr als
650 Musiker:innen und Bands an die politi-
schen Entscheidungstréger:innen gewandt
haben.

7.12.
GfK Entertainment und BVMI geben be-
kannt, dass Airplay Teil der Offiziellen Deut-
schen Single-Charts wird, das heiflt, neben
physischen Verkaufen, Downloads und
Premium-Musik-Streams werden auch die
Offiziellen Deutschen Airplay-Charts in die
Single-Auswertungen integriert. Zudem
flieBen nun die Daten des Musik-Streaming-
Services Amazon Prime Music in die Offiziel-
len Deutschen Charts ein.



K<L P>

VORSTAND &

VORSTAND & GESCHAFTSFUHRUNG | 56

GESCHAFTSFUHRUNG

DR.

FLORIAN KONRAD

DRUCKE FRANK VON LOHNEYSEN
Vorstandsvorsitzender/ BRIEGMANN Geschaftsfiihrer

Chairman & CEO Chairman & CEO Universal Music Embassy of Music GmbH
Bundesverband Central Europe und Sprecher der

Musikindustrie e.V. Deutsche Grammophon auBerordentlichen Mitglieder

PATRICK
MUSHATSI-KAREBA

CEO
Sony Music
Entertainment GSA

BUNDESVERBAND
MUSIKINDUSTRIE E.V.

Der Bundesverband Musikindustrie (BVMI) vertritt die Interessen
von rund 200 Tontragerherstellern und Musikunternehmen, die
mehr als 80 Prozent des deutschen Musikmarkts reprasentieren.
Der Verband setzt sich fur die Anliegen der Musikindustrie in der
deutschen und europaischen Politik ein und dient der Offentlichkeit
als zentraler Ansprechpartner zur Musikbranche. Neben der Ermitt-
lung und Veroffentlichung von Marktstatistiken sowie der Etablierung

BERND DOPP
Chairman & CEO
Warner Music

Central Europe

von Branchenstrukturen wie der B-to-B-Plattform PHONONET geho-
ren branchennahe Dienstleistungen zum Portfolio des BVMI. Seit 1975
zeichnet er die erfolgreichsten Kinstler:innen in Deutschland mit
GOLD und PLATIN aus, seit 2014 auch mit DIAMOND und seit 1977
werden die Offiziellen Deutschen Charts im Auftrag des BVMI erho-
ben. Zur Orientierung der Verbraucher:innen bei der Nutzung von Mu-
sik im Internet wurde 2013 die Initiative PLAYFAIR ins Leben gerufen.

© Fotos: Dr. Florian Driicke: BVMI, Christoph Soeder | Patrick Mushatsi-Kareba: Sony Music | Frank Briegmann: Universal Music, Peter Rigaud

Bernd Dopp: Sabine Skiba | Konrad von Léhneysen: BVMI, Monique Wistenhagen
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