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eit sich Ende 2022 ein Chatbot namens ChatGPT mit Wucht Aufmerksam-
keit verschafft hat und uns nun mitimmer neuen Updates und Kompetenzen
in Atem halt, ist das Thema Kl allgegenwartig. Uber Nacht scheinen sich
die Entwicklungen aus Laboren, Thinktanks und Konferenzraumen geschli-
chen zu haben, um sich in unserem Alltag zu manifestieren. Und wahrend
wir uns noch die Augen reiben, missen wir als Gesellschaft sehr schnell
Antworten finden auf ganz handfeste rechtliche, wirtschaftliche, kulturelle,
aber auch bildungspolitische Fragen. Bundesinnenministerin Faeser fordert
jetzt'einen ,klaren Rechtsrahmen® beim Einsatz von kiinstlicher Intelligenz
und eine Kennzeichnungspflicht fiir Kl-Inhalte. Bundesdigitalminister
Wissing spricht sich fiir EU-weite Regeln aus und stellt fest, dass dies
»hicht wieder Jahre dauern“ dirfe. Dabei ist das, was wir jetzt sehen, keine
vollstandige Uberraschung, denn nicht nur die Musikbranche beschaftigt
sich seit geraumer Zeit mit dem Thema Kl und arbeitet langst auch mit
ihr, beispielsweise in\Form von Algorithmen oder Produktionssoftware.
ChatGPT war aber wohl. der Gamechanger, den wir Menschen brauch-
ten, um uns gemeinsam und konsequent der kiinstlichen Intelligenz und
ihren Méglichkeiten sowie den mit ihr verbundenen enormen Herausfor-
derungen zuzuwenden.

Dabei geht beinahe die Nachricht unter, dass nun die Coronapandemie in
Deutschland offiziell hinter uns liegt. Wir bewegen uns wieder ohne Ein-
schrankungen im Raum, im Alltag sind die zahlreichen gesundheitspoliti-
schen MalRnahmen, die uns so lange begleitet haben, teilweise kaum mehr
als eine schwache Erinnerung. Die Spuren dieser Zeit werden uns allerdings
an vielen' Stellen sicherlich noch eine Weile begegnen, ganz besonders im
Bereich von Kulturveranstaltungen, wozu bekanntlich auch Konzerte zahlen.
Hier ist es inzwischen das Zusammenspiel gleich mehrerer Faktoren - Pan-
demiefolgen, Fachkraftemangel, Energiekrise und Inflation -, das zu deutlich
gestiegenen Kosten fiihrt und die Situation fiir Veranstalter:innen, Kiinst-
ler:iinnen und Fans weiterhin komplex gestaltet. In unserem eng verwobenen
musikwirtschaftlichen Kosmos hat das Auswirkungen auf alle Bereiche - von
den Musikschaffenden und ihren jeweiligen Partner:innen Uber das Live-,
Recorded- und Verlagsgeschaft bis zum Instrumenten- und Equipment-
handel.

Hier soll der Kulturpass nach franzésischem und italienischem Vorbild Abhilfe
schaffen und Jugendlichen, die 2023 18 Jahre alt werden und die durch
die Pandemie keine Moglichkeit hatten, Kultur live zu erleben, Appetit auf
Kulturangebote machen. Damit will die Bundesregierung expressis verbis
gleichermallen die jungen Menschen wie die Kulturbranche unterstiitzen.
Die etwa 750.000 Jugendlichen, die den Pass in diesem Jahr erhalten,
konnen das Guthaben tber einen Zeitraum von zwei Jahren einlésen: fir
Konzerte, Theater- und Kinovorstellungen, Museen, Ausstellungen, Biicher
oder Vinylplatten. Wenn dieses Einlésen technisch reibungslos und barriere-
frei funktioniert und heutigen Nutzungsstandards entspricht, kann das
tatsachlich’auch fur unsere Branche eine stimulierende Wirkung in der
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gesamten Breite und mit Ausstrahlungseffekten in alle
Richtungen haben. Zum Beispiel, indem junge musikaffine
Menschen ,ihre* Musik live erleben wollen und auf diese
Weise der musikalische Nachwuchs vermehrt auf Bihnen
und damit wiederum auch auf Playlists starker sicht- und
horbar wird. Oder indem sie eine Schallplatte kaufen und
daraufhin entscheiden, das nachste Konzert des oder der
Kinstler:in zu sehen.

Der Markt fur Musikaufnahmen ist unterdessen erneut ge-
wachsen, zum vierten Mal in Folge, allerdings durch das
Streaming - und das ist beim Kulturpass leider ausgeklam-
mert. Um insgesamt 6,1 Prozent haben die Umsétze der
Branche zugelegt und zum ersten Mal seit 20 Jahren wieder
die 2-Milliarden-Euro-Marke tberschritten. Auch wenn das
nur nominal gilt, ist es eine Nachricht mit einer gewissen
Schubkraft fur das Selbstverstandnis der Branche. Die
breite Aufstellung der Unternehmen, die im digitalen wie
im analogen Raum fest verankert sind, erweist sich als stra-
tegisch durchdacht und weitsichtig. Auch das Tempo, mit
dem die Unternehmen neue Dienste und Nutzungswelten
fur die Kinstler:innen erschlieen, spiegelt die Agilitat
unserer Mitgliedsfirmen. Diese ist auch unerlasslich, denn
das Tempo, mit dem sich der Musikmarkt entwickelt und
verandert, ist hoch: Innerhalb von 10 Jahren hat sich der
Umsatzsplit physisch/digital genau umgekehrt: Wurde 2013
der GroBteil des Umsatzes (77,4 %) mit physischen Tontra-
gern gemacht, lag dieser Anteil 2022 bei 19,7 Prozent und
Audio-Streaming erloste allein bereits 73,3 Prozent der
Brancheneinnahmen. Deutschland bleibt viertgrofter Markt
der Welt nach den USA, Japan und dem Vereinigten Kénig-
reich und vor der Volksrepublik China. Besonders stark ge-
wachsen ist im Vergleich der Regionen Subsahara-Afrika
mit einem Plus von rund 35 Prozent - aber auch Europa,
ein musikwirtschaftlich schon stérker erschlossener Markt,
legte um insgesamt 7,5 Prozent zu. Entsprechend gibt es
noch immer Potenzial und der Kuchen kann noch wachsen
zugunsten aller Beteiligten. Dabei wird auch spannend sein
zu beobachten, wie sich die Preiserhdhungen der ersten
Streaming-Anbieter, die wir in jingster Zeit gesehen ha-
ben, mittelfristig auswirken.

Apropos Streaming: Die Debatte um Einnahmen aus dem
Streaming-Geschaft hat uns auch 2022 beschaftigt, und
sie wird uns weiter beschéaftigen. Sie ist wichtig, weil sie so
viele Menschen in und auch auflerhalb der Branche um-
treibt, und es ist deshalb auch richtig, sie zu fihren. Wenn
sie allerdings ,fair” sein soll, gehort dazu zum einen, dass
nicht die individuellen Erfahrungen Einzelner die Debatte
dominieren, sondern dass evidenzbasiert diskutiert wird.
So ist erfreulich, dass eine von der Beauftragten der Bun-
desregierung fur Kultur und Medien geférderte Studie zur-
zeit das Streaming-Geschaft untersucht, was die Chance
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birgt, dass wir bald auch fir Deutschland auf Basis wissen-
schaftlich ermittelter Daten und Fakten weitersprechen
kdnnen. Ein Report der britischen Wettbewerbsbehorde
kam 2022 fir das Vereinigte Kénigreich immerhin zu dem
Schluss, dass sich die Musikfirmen von der 15-jéhrigen Tal-
fahrt infolge des Napster-Shocks Ende der 1990er-Jahre
zwar inzwischen deutlich erholt hatten und seit einer Reihe
von Jahren wieder Gewinne erwirtschafteten, dass es aber
keinerlei Hinweise auf substanzielle und anhaltende Uber-
gewinne der grollen Firmen gebe.

Fair ware in der Debatte zum anderen der Hinweis auf einen
Umstand, der in diesem Kontext immer wieder ausgeblen-
det wird: Ein Label investiert in Kiinstler:innen. Je nach Ver-
einbarung Zeit, Expertise, Infrastruktur, Netzwerk und Geld,
und dies auch in Form von Vorschissen, sodass sich die
Kinstler:innen auf die kreative Arbeit konzentrieren kon-
nen. Diese Investitionen werden in 9 von 10 Fallen nicht
wieder eingespielt! Ganz davon abgesehen, dass Kinst-
ler:innen frei wéahlen kdnnen, ob und mit wem sie wie zu-
sammenarbeiten, und es entsprechend selbst in der Hand
haben (siehe Kapitel ,Musikfirmen*®), ob und wen sie wie an
den Einnahmen beteiligen. Die meines Erachtens nach-
vollziehbare Daumenregel: Je umfangreicher die von den
Kinstler:innen gewlinschte Serviceleistung des Labels ist,
desto grolier ist am Ende dessen Beteiligung an moglichen
Einnahmen. Dass der Markt nach massiven Umsatzeinbri-
chen seit Ende der 1990er-Jahre wieder zulegt, ist wesent-
lich dem Audio-Streaming zu verdanken, das Wachstum fur
alle Beteiligten ermaoglicht. Nicht nur in Deutschland sind
wir allerdings von den Umsatzen des pradigitalen Zeitalters
noch ein gutes Stiick entfernt. Andere Regionen der Welt
sind wiederum erst jetzt, durch die Digitalisierung und
das Streaming, als Musikmarkte erschlossen worden, so-
dass es dadurch einen Schub fir das globale Gesamt-
wachstum gibt. Eine grolle Herausforderung bleibt aller-
dings Streaming-Fraud, weshalb wir uns diesem Thema
weiterhin intensiv widmen.

Wir sind auf einem insgesamt guten Weg, aber Dialog
bleibt, wie eigentlich immer im Leben, von zentraler Be-
deutung. In diesem Sinne: Wenn Sie nach der Lektire des
Jahrbuchs Fragen oder Anregungen haben, lassen Sie uns
sprechen!

Dr. Florian Driicke
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 2002: Umrechnung zum fixen Wechselkurs (1,95583 DM = 1 Euro)
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ie Musikindustrie in Deutschland setzte mit den Verkau-
fen von CDs, Vinyl-LPs und Downloads sowie den Erl6sen
aus dem Streaming-Geschaft im Jahr 2022 insgesamt
2,07 Milliarden Euro um. Damit ist erstmals seit 20 Jahren
wieder die 2-Milliarden-Euro-Marke liberschritten wor-
den. Das war zuletzt 2002 der Fall (2,21 Mrd. €) und ist -
trotz der Tatsache, dass der Vergleich inflationsbereinigt
anders ausfallen wiirde - eine gute Nachricht von weit
mehr als nur symbolischem Wert.

Gegeniber dem Vorjahr 2021 betrug das Marktwachs-
tum 6,1 Prozent. Es hat sich dabei etwas abgeschwacht,
denn noch im Jahr 2021, dem zweiten Jahr der Corona-
pandemie, hatte die Zuwachsrate gegeniiber 2020 bei
10 Prozent gelegen. Insgesamt handelt es sich jedoch um
das vierte Wachstumsjahr in Folge.

Wahrend die Umséatze wieder eine dhnliche Héhe erreich-
ten wie vor 20 Jahren, hat sich die Art des Musikkonsums
vollstandig verandert. Inzwischen stammt mit 80,3 Prozent
der weit lberwiegende Teil der Einnahmen aus Online-
verkaufen (Abb. 1). Der sogenannte Mount Music (S. 4/5)
zeigt diesen Wandel auf eindrucksvolle Weise.

Diese Entwicklung vollzog sich in teils groBeren, teils klei-
neren Schritten. 2021 waren erstmals in der Geschichte der
Branche in Deutschland mehr als drei Viertel der Musik-
umsatze digital erzielt worden (76,4 %), 2020 hatte der Wert
bereits die Zwei-Drittel-Marke Uberschritten (71,5 %).
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Abb. 2 //

Gesamtumsatz aus Musikverkauf, Synchronisation
und Leistungsschutzrechten’ 2013-2022 i peutschiand

2.000
l Musikverkauf physisch

1.500 | Musikverkauf digital
Synchronisation?
L . GVL-Leistungs-
schutzrechte®
500
T T T T T T T T T T

H H Verand t

in Mio. € 2013 2014 2015 2016 2017 2018° 2019 2020 2021 2022 erazgzim"gsra ¢
/2022

Musikverkauf 1452 1479 1546 1593 1.588 1.499 1623 1786 1.951 2.070 61%

(physisch/digital)?

davon physisch 1124 1107 1.060 989 848 634 577 510 463 408 I -119% N
davon digital 328 371 486 604 741 866 1046 1276 1.487 1.661' 11,7% ~

Synchronisation? 5 7 7 7 7 10 8 7 9 10 21,6% X

GVL-Leistungs-

schutzrechte? 149 160 162 272 310 230 215 216 249 232 I -6,6% N

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

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

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

“Gesamtertrage der GVL: die Einnahmen aus Leistungsschutzrechten des Jahres 2022 standen zum Zeitpunkt dieser Darstellung noch nicht
abschlieRend fest. Daher handelt es sich bei dem angegebenen Wert um einen Schatzwert. Fiir das Geschéftsjahr 2022 wird im Vergleich zum
Vorjahr ein Riickgang der Erlése von ungefahr —16,5 Millionen Euro erwartet. Wesentliche Ursache ist der Wegfall der Einmaleffekte aus 2021.
Der Bereich der 6ffentlichen Wiedergabe verzeichnet einen deutlichen Anstieg gegeniiber dem Vorjahr aufgrund einer sich zunehmend normali-
sierenden Ertragslage im Zuge des Riickgangs der Auswirkungen der Coronapandemie.

5Bis 2017 inklusive Horbuch-Umsatze, ab 2018 ohne.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment; GVL
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2022 hat das Digitalgeschaft um 11,7 Prozent zugelegt.
Allerdings verlangsamte sich das Wachstumstempo im
Vergleich zu 2021 erneut leicht: 2021 hatte es noch rund
17 Prozent betragen - nach 20,3 Prozent 2020 und 22,5
Prozent 2019.

19,7 Prozent der Musikumsatze 2022 wurden mit dem physi-
schen Geschaft erwirtschaftet. 2021 waren es noch 23,6 Pro-
zent. Dies bedeutet einen Riickgang der physischen Verkaufe
im Jahr 2022 um 11,9 Prozent. Damit haben sich die Ein-
nahmen aus physischen Musikverkaufen von zuletzt rund
400 Millionen Euro im 6-Jahres-Vergleich zu 2017 halbiert.
Innerhalb der letzten 10 Jahre sind sie sogar um fast zwei
Drittel gesunken.

LIZENZEINNAHMEN UND EINNAHMEN

AUS LEISTUNGSSCHUTZRECHTEN

Die Umsatze der Branche stammen nicht nur aus dem
Verkauf von Musik in den physischen und digitalen Ge-
schaftsfeldern, sondern auch aus der Synchronisation so-
wie aus GVL-Leistungsschutzrechten. Mit Synchronisation,
der Kopplung von Musik mit Film, Fernsehen, Werbung
und Games, wurden 2022 insgesamt 10 Millionen Euro ein-
genommen (Abb. 2). Dies entspricht einem Plus gegen-
Uber 2021 von 21,6 Prozent. Damit erreichten die Erlése aus
der Synchronisation 2022 wieder das Niveau von 2018.

Bei den Einnahmen aus GVL-Leistungsschutzrechten han-
delt es sich um Vergitungen fur ausibende Kinstler:innen
und Tontragerhersteller. Der genaue Betrag fiir 2022 stand
bei Redaktionsschluss dieses Jahrbuchs noch nicht fest. Es
wird erwartet, dass die Einnahmen um 16,5 Millionen Euro
zuriickgegangen sind. Dies ist primar dadurch bedingt,
dass sie im Vorjahr 2021 aufgrund auBerordentlicher Son-
dereffekte im Bereich der Sendevergitung sowie durch
Einnahmen im Segment der privaten Vervielfaltigung beson-
ders hoch waren. Mit insgesamt voraussichtlich 232 Millio-
nen Euro aus GVL-Leistungsschutzrechten liegt das Jahr
2022 wieder auf dem Niveau von 2018.

VINYL-UMSATZE SIND GESTIEGEN,

EINNAHMEN AUS CD-VERKAUFEN GESUNKEN
Obwohl der Stellenwert der CD auch 2022 weiter zurlick-
gegangen ist, ist sie bei einem Marktanteil von 12,9 Pro-
zent weiterhin zweitwichtigster Umsatztrager. Mit Musik
auf CDs wurden 286 Millionen Euro Umsatz erzielt, das
entspricht im 10-Jahres-Vergleich einem Viertel der CD-
Umsatze von 2013. Gegenlber 2021 sind die CD-Umsét-
ze um 17 Prozent zuriickgegangen (Abb. 3).

Etwa halb so viel Umsatz wurde 2022 mit dem Verkauf
von Vinyl-LPs erwirtschaftet, die damit drittwichtigster
Umsatztrager geblieben sind. Mit Einnahmen von 124 Mil-
lionen Euro erreichten sie einen Umsatzanteil von 6 Pro-

zent. Das Plus (5,1 %) fiel allerdings deutlich geringer aus
als 2021 (20,1 %). Insgesamt erreichte der Verkauf von Vi-
nyl-LPs dennoch ein neues 10-Jahres-Hoch. Im Vergleich
zu 2013 haben sich die Umsatze mehr als vervierfacht. Mit
Gber 100 Millionen Euro hatten sie 2021 erstmals seit An-
fang der 1990er-Jahre wieder einen dreistelligen Millionen-
betrag erreicht. Die hochsten Erlése erzielten Vinyl-LPs in
Deutschland im Jahr 1980 mit 760 Millionen Euro.

CDs und Vinyl-LPs standen 2022 mit zusammen 392 Milli-
onen Euro fir den groBten Teil des Umsatzes mit physi-
schen Tontragern. Mit Musik auf DVD und Blu-ray wurden
11 Millionen Euro eingenommen - im Vergleich zu 2021
mit 15 Millionen Euro ein Riickgang von etwas mehr als ei-
nem Viertel (25,7 %). Damit geht der Umsatz mit Video-
Tontrégern weiter zurlick, im Vergleich zu 2019 (22 Mio. €)
hat er sich schon halbiert. Auch der Umsatz mit Singles ist
gegeniiber 2021 um mehr als ein Drittel (34,2 %) geringer
ausgefallen. Er lag zuletzt noch bei 5 Millionen Euro.

Mit MC bzw. Musik auf Kassetten wurden 2022 1 Million
Euro umgesetzt - ein Plus von 17,4 Prozent gegeniber
2021, allerdings auf sehr niedrigem Niveau.

Das mit weitem Abstand starkste Marktsegment war 2022
erneut das Audio-Streaming (Abb. 4). Seine Bedeutung hat
zudem weiter zugenommen. 2022 trug es mit gut 1,5 Milli-
arden Euro nahezu drei Viertel zum Gesamtumsatz bei
(73,3 %). 2021 hatte sein Anteil mit 68,5 Prozent noch um
knapp 5 Prozentpunkte darunter gelegen. Im 5-Jahres-Ver-
gleich zu 2018 haben sich die Einnahmen aus dem Audio-
Streaming mehr als verdoppelt, gegeniiber 2021 betrug
das Plus 14 Prozent. Wie dynamisch die Entwicklung im
Audio-Streaming ist, zeigt sich im 10-Jahres-Vergleich:
2013 haben die Umséatze mit 61 Millionen Euro noch nicht
einmal ein Zwanzigstel des Wertes von 2022 betragen.

Mit Musik-Downloads wurden 2022 45 Millionen Euro ein-
genommen, dies waren 2,2 Prozent des Gesamtumsatzes
der Branche. Im Vergleich zu 2021 sind die Einnahmen um
22,1 Prozent gesunken und im Vergleich zu 2019 haben sie
sich mehr als halbiert.

UMSATZ | 9
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Abb. 3 //

Umsatzentwicklung der physischen Tontrager 2013-2022'

H (o)
100 in %
2 B o
90
80 MC
70 [ RVISVET
60 0,1 .
—— Single
50
[—— . Video
__40
30
20
10
| | | | | | | | | |
B H Veranderungsrate
in Mio. € 2013 2014 2015 2016 2017 2018* 2019 2020 2021 2022 021 =
/2022
cD? 1.006 985 943 860 722 528 472 387 323 268 | -170% x
MC 2 1 1 1 1 1 1 0 1 1 174%
Vinyl-LP 29 38 50 70 74 70 79 99 118 124 | 51%
Single 8 6 5 4 4 3 3 4 7 5 -342% N
Video? 80 76 61 55 46 33 22 19 15 11 | -257%
Total 1.124 1107 1.060 989 848 634 577 510 463 408 -11,9% M

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer.
2Inklusive SACD/DVD-Audio.

>DVD, Blu-ray.

4Bis 2017 inklusive Horbuch-Umsatze, ab 2018 ohne.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

Mehr als doppelt so viel Umsatz wie Musik-Downloads tru-
gen sonstige Formate bei. Hierzu zdhlen Einnahmen aus
Video-Streaming-Plattformen, Mobile (Realtones/Ringback-
tones) und Cloud-Services. Mit ihnen wurden 2022 Einnah-
men von 100 Millionen Euro erzielt, also etwa 5 Prozent des
Branchenumsatzes. Dies ist im Vergleich zu 2021 ein leich-
tes Plus von 0,9 Prozent. 2021 waren die Zuwachse gegen-
Uber dem Vorjahr deutlich héher ausgefallen (+48,3 %, vgl.
Musikindustrie in Zahlen 2021, Abb. 4, S. 11).

UMSATZANTEILE DER REPERTOIRE-
SEGMENTE IN DEN VIER KERNFORMATEN
AUDIO-STREAMING, CD, VINYL

UND DOWNLOAD

Die beliebtesten Repertoiresegmente auf Audio-Strea-
ming-Plattformen waren 2022 Pop und Hip-Hop/Rap. Das
war zwar bereits 2017 so, doch gibt es Veranderungen. So
stammte 2022 ein Viertel der Umséatze (24,8 %) auf Strea-
ming-Plattformen aus dem Segment Pop, wahrend es

UMSATZ | 10
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Abb. 4 //

Umsatzentwicklung digitaler Musikverkaufe 2013-2022'

in %

100
90 l Download
80 | Audio-Streaming*
10 | Sonstiges®
60
50 91,3
_4
30
20
10
2,7
T T T T T T T T T T
H H Verind t
in Mio. € 2013 2014 2015 2016 2017 2018° 2019 2020 2021 2022 erazgzirungsra €
/2022
Download gesamt? 258 247 241 195 157 122 100 76 58 45 =22,1%
Download Singles® 108 100 96 80 64 51 41 30 23 18 I -203%
Download Album 147 145 144 113 92 70 58 44 35 27 I -23,3%
Audio-Streaming* 61 108 223 385 549 705 895 1.133 1.330 1.516. 140%
Sonstiges® 10 16 22 24 34 40 51 68 99 100 I 09% ~x
Total 328 371 486 604 741 866 1.046 1276 1.487 1.661 11,7%

Basis: 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; Premiumumsétze hochgerechnet zu Endverbraucherpreisen.
*Video-Streaming-Plattformen, Mobile Realtones/Ringbacktunes, Einkommen aus Cloud-Services.

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

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

2017 noch fast 28 Prozent waren. Bei Hip-Hop/Rap ist der
Wert dagegen so gut wie gleich geblieben.

Auch Rock (13,6 %) und Dance (12,8 %) haben 2022 weni-
ger zu den Streaming-Umsatzen beigetragen als noch
2017 (16,3 % bzw. 14,8 %). Das Repertoiresegment Family
war 2022 auf Streaming-Plattformen hingegen deutlich
starker nachgefragt, hier wurden 13 Prozent der Umsatze
erzielt. Dies sind 4 Prozentpunkte mehr als 2017. Bei Schla-

ger und in der Kategorie Others waren 2022 leichte Zu-
wachse zu beobachten, die Umsatzanteile der Segmente
Deutschpop, Jazz, Klassik und Volksmusik blieben dagegen
weitgehend unverandert.

Im Unterschied zu den Veranderungen beim Audio-Strea-
ming tragen die unterschiedlichen Repertoiresegmente
bei den Vinyl-LPs 2022 jeweils fast gleich viel zum Ge-
samtumsatz bei wie 2017. Verédnderungen gab es lediglich

UMSATZ | 1 1
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Abb.5//
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Umsatzanteile der Repertoiresegmente in den Formaten

CD, Vinyl-LP und Audio-Streaming

am Gesamtumsatz je Format in den Jahren 2012, 2017 und 2022

D Vinyl-LP
100

Audio-Streams

Pop
[ | Hip-Hop/Rap

[ | Rock/Hardrock/
Heavy Metal

M pance
[ | Family
[ | Deutschpop
[ | Schlager
Jazz
Klassik
I Volksmusik
[ | Sonstige

ih% 2012 2017 2022 2012 2017 2022

2017 2022

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

Genrezuordnung laut Phononet Produktanmeldung.

Quelle: GfK Entertainment

in einer GroRenordnung von etwa 1 Prozentpunkt. Mehr
als die Halfte der Umsatze stammte unverandert aus dem
Bereich Rock (53,6 %). Mit einem etwa halb so hohen Um-
satzanteil von 23 Prozent war Pop der zweitwichtigste Um-
satztrager. Die Ubrigen Repertoiresegmente kamen 2022
lediglich auf einstellige Prozentwerte. Hip-Hop/Rap erreich-
te knapp 7 Prozent, gefolgt von Jazz (5,5%) und Dance
(3.8%).

Bei CDs haben sich 2022 im Vergleich zu 2017 zwischen
den Repertoiresegmenten teilweise deutliche Verschie-
bungen ergeben. Wahrend 2017 nur rund ein Viertel der

Umsétze aus dem Bereich Rock stammte (23,3 %), war es
2022 fast ein Drittel (32,1%). Zweitwichtigstes Segment
bei den CDs war unverandert Pop, allerdings mit rund ei-
nem Funftel der Umsatze (20,5 %) in einem etwas geringe-
ren Umfang gegeniber 2017, als noch rund ein Viertel der
CD-Umséatze (24,9%) aus diesem Segment stammte. Das
drittwichtigste Segment bei CD-Verkaufen stellte Schlager
mit einem Umsatzanteil von 12,5 Prozent, ein fast doppelt
so hoher Wert wie bei Hip-Hop/Rap (6,7 %). Die Ubrigen
Segmente trugen 2022 jeweils einstellige Anteile zum Um-
satz bei. Platze 4 und 5 belegten Family bzw. Klassik.
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Abb. 6 //
GfK-Musikmarktprognose 2022’

Umsatzanteile des Gesamtmarktes in 2025
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* Adaption der GfK-Musikmarktprognose 2022 auf Basis aktueller Daten und neuer Expertenrunde im Februar 2023.

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:

STREAMING-UMSATZE WERDEN AUF MEHR
ALS 2 MILLIARDEN EURO WACHSEN

Dass der Branchenumsatz 2022 die Marke von 2 Milliarden
Euro Uberschreiten wiirde, war von den Marktexpert:in-
nen bereits in den Prognosen der Vorjahre erwartet wor-
den. Sie gehen davon aus, dass der Umsatz bis zum Jahr
2025 in Schritten von jahrlich etwa 100 Millionen Euro bis
auf 2,4 Milliarden Euro ansteigen wird. Dabei soll der jahr-
liche Zuwachs sich von zunachst 6,8 Prozent auf schliel3-
lich 4,1 Prozent leicht abschwachen (Abb. 6).

Nach dieser Prognose wird der Umsatz mit physischen
Tontragern zwar weiter sinken, doch im Jahr 2025 bei im-
merhin noch etwa 300 Millionen Euro liegen. Das wiirde
einem Umsatzanteil am Gesamtmarkt von 13 Prozent
entsprechen. Ein deutlicherer Riickgang wird bei den Er-
|16sen durch Downloads erwartet. Hier rechnen die Markt-
forscher:innen mit einem jahrlichen Rickgang um etwa
20 Prozent.

Beim Streaming gehen sie hingegen weiterhin von jahr-
lichen Umsatzzuwachsen aus, wobei auch hier eine sukzessi-
ve Abschwachung erwartet wird. Dennoch sollen allein
die Streaming-Erl6se im Jahr 2025 mit 2,1 Milliarden Euro
Umsatz die Marke von 2 Milliarden Euro Giberschreiten.

Beim Streaming bleibt abzuwarten, wie sich die jliingsten
und gegebenenfalls kiinftige Preiserhdhungen auswirken
werden. Auch die Frage der Monetarisierung von Short-
Form-Videos beschaftigt die Branche. Beim Thema Vinyl
wiederum zeigen die Daten des BVMI seit vielen Jahren,
dass die Schallplatte auch auf viele junge Menschen eine
hohe Anziehungskraft ausiibt. Hier kdnnte der von der
Bundesregierung angekiindigte Kulturpass ab dem Som-
mer 2023 sowohl fiir Fans als auch fir die Branche eine
durchaus stimulierende Wirkung haben.

UMSATZ | 1 3
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ie Nutzung von Medieninhalten und Musik verlagert sich
weiter vom Analogen ins Digitale. Das Onlinegeschaft ist
fur die Branche entsprechend zum entscheidenden Wachs-
tumstreiber geworden. Im physischen Bereich werden da-
gegen heute nur noch etwa ein Viertel so viele Tontrager
verkauft wie noch vor 10 Jahren: 2022 waren es rund 25
Millionen CDs, Vinyl-LPs und Musikvideos, die sich Fans
entweder in Geschaften kauften oder nach Hause liefern
lieBen (Abb. 7). 2013 hatte die Zahl noch bei 98 Millionen
gelegen. 2022 ist der Absatz von physischen Tontragern
gegenuber 2021 um gut ein Flinftel (20,5 %) zuriickgegangen.

Bei den gekauften physischen Tontragern handelte es sich
Uberwiegend um Alben (,Longplay“), die wiederum am
haufigsten als CD erworben wurden. Mit 19,4 Millionen
Exemplaren waren 78 Prozent der verkauften physischen
Tontréager CDs. Auch bei diesem Einzelformat betrug der
Rickgang gegeniliber 2021 mehr als ein Finftel.

Die Zahl der verkauften Vinyl-LPs sank weniger stark. Ein
Rickgang war hier zuletzt 2018 zu verzeichnen, danach hatte
sich der seit 2007 anhaltende Aufwartstrend weiter fort-
gesetzt. 4,3 Millionen verkaufte Einheiten 2022 bedeuteten
gegeniiber 4,5 Millionen Einheiten 2021 einen Riickgang
um 6 Prozent. Damit wurden aber immer noch doppelt so
viele Vinyl-LPs verkauft wie 2015.

Auch die physische Single war 2022 kein Wachstumsformat.
2021 hatte es hier gegeniliber 2020 noch gut ein Drittel mehr
verkaufte Einheiten gegeben, nun ist der Wert um etwas
mehr als ein Viertel auf rund 300.000 Exemplare gesunken.
Dies entspricht wieder dem Niveau der Jahre 2019 und
2020. Die wirtschaftliche Bedeutung der physischen Sing-
le ist im Vergleich zu anderen Tontragern allerdings gering.

ABSATZ | 1 5

Als einziges Format unter den physischen Tontragern konnte
die MC 2022 mit einem Plus von 8,2 Prozent gegeniiber
2021 einen Zuwachs verbuchen, doch wurden lediglich etwa
100.000 Einheiten verkauft, sodass auch hier von einer au-
Berst begrenzten wirtschaftlichen Bedeutung gesprochen
werden kann.

Dariber hinaus wurden 2022 etwa genauso viele DVD-A/
SACD wie 2021 abgesetzt. Hier fiel der prozentuale Rick-
gang jedoch nur etwa halb so hoch aus wie bei CD-Alben
und physischen Singles.

N
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Abb. 7 //
Musikabsatz physisch'’

in Deutschland 2013—-2022

120
110 l Single physisch
100
CD-Alben
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80 —— Vinyl-LP
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40 —
30 . l Musikvideo
20 _—
= I
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I I I I I I I I I I
H . Verand t
in Mio. Stck. 2013 2014 2015 2016 2017 2018% 2019 2020 2021 2022 erzgzimngsra ¢
/2022
Single physisch 1,8 1,4 1,0 0,9 0,6 0,4 0,3 0,3 0,4 03 | —268% x
CD-Alben 880 871 836 73,8 628 462 400 322 251 194 -22,8% M
MC 0,4 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 0,1 0,1 01 | 82% ~
Vinyl-LP 1,4 1,8 2,1 3,1 3,3 3,1 3,4 4,2 4,5 43 | -62% “
DVD-A/SACD 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 -10,7% M
Longplay gesamt 90,0 89,2 86,0 77,1 66,3 49,5 43,7 36,5 29,8 23,8 -20,2%
Musikvideo? 5,8 5,3 4,2 3,8 3,5 2,7 1,7 1,4 1,0 07 | —282%
Total 97,6 959 91,2 818 704 52,6 457 382 312 248 -20,5% M

*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

Den starksten Rickgang unter den physischen Tontréagern
verzeichneten 2022 mit 28,2 Prozent Musikvideos auf DVD
und Blu-ray, von denen in Geschéaften oder online insge-
samt 0,7 Millionen Stiick verkauft wurden. Gegeniiber 2020
ist der Absatz damit um etwa die Halfte und gegenlber
2017 um etwa ein Finftel zurlickgegangen, sodass sich die
Entwicklung, die vor mehr als 10 Jahren begann, weiter
fortsetzt.

Dies gilt auch fur Musik-Downloads. Wie bereits im Kapitel
,Umsatz“ gezeigt, sinken die Verkaufszahlen hier ebenfalls seit
Jahren kontinuierlich: Wahrend 2013 noch etwas mehr als

111 Millionen Einheiten verkauft wurden, waren es 2022 nur
noch insgesamt 17,5 Millionen Singles und Alben (Abb. 8).
Der Rickgang gegenuiber 2021 betrug 20,6 Prozent. Rekord-
jahr fur Musik-Downloads war das Jahr 2012 mit 115 Millio-
nen verkauften Einheiten.

STREAMING-NUTZUNG WENIGER STARK
GEWACHSEN ALS IN DEN VORJAHREN

Das Streaming hat die nun bereits seit 2013 anhaltende
Aufwartsbewegung hingegen fortgesetzt (Abb. 9). Der
Wert erreichte einen neuen Héchststand von 178 Milliarden
Streams. Das sind nach Auswertung von GfK Entertainment

ABSATZ | 16
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Abb. 8 //

Musikabsatz Downloads
in Deutschland 2013—2022
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. . Veranderungsrate
in Mio. StCk 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2021 <
/2022
Singles® 92,8 83,6 77,7 66,1 52,6 41,5 33,2 24,2 18,5 14,8 I -20,0% N
Alben? 18,7 19,0 18,5 12,2 9,8 7,3 6,1 4,6 3,5 2,7 -236% M
Download Gesamt 111,4 102,6 96,2 78,3 62,4 489 39,3 28,9 22,0 17,5 -20,6% M

1 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

in Kooperation mit dem Bundesverband Musikindustrie et-
wa 8 Prozent mehr als 2021. Damit hat sich der Anstieg
aber zugleich verlangsamt: 2020 hatte der Zuwachs gegen-
Uber 2019 noch rund 20 Prozent betragen. Allerdings lag
das Wachstum im Jahr 2022 auf einem sehr hohen Niveau,
insofern reflektiert der Wert eine weiterhin gute und stabi-
le Dynamik.

DIE BANDBREITE DIGITALER TITEL

HAT ABGENOMMEN

Wahrend die Verkaufszahlen bei physischen Tontréagern zu-
rickgingen, nahm die Vielfalt der Titel zu. So stieg die Zahl
der verfligbaren verschiedenen physischen Pop-Alben 2022
gegenlber 2021 um 3.841. Sie stellten mit zuletzt rund
172.000 verschiedenen Titeln den Grof3teil der erhaltlichen
physischen Tontrager. Die Bandbreite der physischen Klas-

sik-Alben nahm dagegen gegenlber 2021 um etwa 700
auf 64.000 verschiedene Titel ab. Ebenfalls gesunken ist
die Zahl der verflugbaren Pop-Singles, im Vergleich zu den
Klassik-Alben fiel der Riickgang um lediglich rund 50 Titel
gegenlber 2021 hier allerdings recht moderat aus.

Insgesamt waren 2022 rund 239.000 verschiedene Titel auf
physischen Tontragern verflgbar. Damit hat sich die Vielfalt
vom Tiefstwert der vergangenen 10 Jahre wieder erholt,
der 2021 mit lediglich rund 235.000 verfligbaren Titeln er-
reicht worden war.

Im Vergleich zu den physischen Tontragern hat sich die Zahl
digital verflgbarer Titel 2022 gegenlber 2021 deutlich
verringert: 2021 waren insgesamt 4,24 Millionen verschie-
dene digitale Pop-Alben-Titel erhéltlich (vgl. Musikindustrie

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. Amazon Prime Music ist seit Woche 49/2020 integriert.

Marktabdeckung ca. 96%.

in Zahlen 2021, Abb. 10). 2022 waren es nur noch 3,4 Milli-
onen, ein Rickgang um 840.000 Titel. Diese Abnahme ist
unter anderem auf verstarkte strukturelle Vertriebsopti-
mierungen des Angebots im Jahr 2021 zurickzufihren:
Da die Kaufe von Download-Alben seit Jahren stark abge-
nommen hatten, wurden die digitalen Angebote um Alben,
die sich nicht oder in nur sehr geringer Zahl verkauften, be-
reinigt.

Bei digitalen Pop-Singles ging die Zahl der verfigbaren
Titel um rund 65.000 auf 3,93 Millionen zuriick (2021:
3.996.501; vgl. Musikindustrie in Zahlen 2021, Abb. 10).
Die Zahl der verfiigbaren digitalen Klassik-Alben verringer-
te sich um gut 70.000 auf rund 249.000 verschiedene Titel.

N
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Abb. 10 //
Gesamtangebot und Neuerscheinungen von Pop- und Klassik-Tontragern
2013/2022
Gesamtangebot von Pop und Klassik' UBERBLICK UBER
i . DIE EINZELJAHRE
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==  www.musikindustrie.de: Wie Musik zur Karriere werden kann > Markt & Bestseller - Musikindustrie in Zahlen 2022


https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/02_Markt-Bestseller/MiZ-Grafiken/2019/ABSATZ/Abb.10A_JB_2019.jpg
https://www.musikindustrie.de/wie-musik-zur-karriere-werden-kann/markt-bestseller/musikindustrie-in-zahlen-2021
https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2022/Abb10A.jpg
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MUSIK-
FIRMEN

PARTNER
IN EINER LEBE

YER KUNSTLER:INNEN

KLANDSCHAFT

DER MUSIKMARKT WACHST UND DAS MUSIK-
OKOSYSTEM IST VOLLER CHANCEN UND SEHR
DYNAMISCH, ABER AUCH KOMPLEX UND
WETTBEWERBSINTENSIVER ALS JE ZUVOR.

DIE PARTNERSCHAFT ZWISCHEN KUNSTLER:INNEN
UND MUSIKFIRMEN WAR VIELLEICHT NOCH NIE

SO WICHTIG UND NOCH NIE SO VIELGESTALTIG.

Der Musikmarkt ermdéglicht heute eine gigantische kiinstlerische
Vielfalt. Musik kann unabhangig von Zeit und Ort entdeckt und
gehort werden, zig Millionen Titel aller Genres und aller Epochen
sind auf den Online-Plattformen zuganglich. Kiinstler:innen ha-
ben zahlreiche Mdglichkeiten, ihre Community mit ihrer Musik
direkt zu erreichen und neue Fans auch weit liber die eigenen
Landesgrenzen hinaus zu gewinnen. Sie kdnnen ihre Songs nicht
nur selbst produzieren, sondern auch direkt online stellen und
vertreiben und via Social Media bewerben.

KUNSTLER:INNEN HABEN DIE WAHL.

SIE ENTSCHEIDEN, IN WELCHEN BEREICHEN

SIE SUPPORT BRAUCHEN

Diese Entwicklung hat die Rolle und das Selbstverstandnis der
Kinstler:innen verandert und die persdnliche Beziehung zu ih-
rem Label neu gestaltet - und an vielen Stellen neu gefestigt.
Denn das Umfeld fiir Kreative ist heute zwar extrem chancen-
reich, aber auch komplex. Jeden Tag werden inzwischen rund
100.000 Songs neu auf die Streaming-Plattformen hochgeladen,
die Zahl der bei Spotify insgesamt verfliigbaren Titel hat sich in-
nerhalb der letzten 10 Jahre von 20 Millionen auf 100 Millionen
im Marz 2023 verfunffacht. Angesichts dieser Vielzahl missen

Kiinstler:innen sich einiges einfallen lassen, um gehért und
gesehen zu werden und Beachtung fiir die eigene kiinstleri-
sche Arbeit zu finden. Die Zahl von Online-Diensten und
-Netzwerken, die Musiker:innen heute mit jeweils maRge-
schneidertem Content bespielen missten, wachst kontinu-
ierlich, neue Player am Markt schaffen immer wieder neue
Méglichkeiten der Musiknutzung und damit neue Formate,
wie zum Beispiel TikTok mit Short Form Videos, die den
Musikkonsum innerhalb kirzester Zeit erheblich verandert
haben (Abb. 14). Die spezifischen Mechanismen der einzel-
nen Plattformen zu kennen, ist ebenso entscheidend fir den
Erfolg wie Know-how und Erfahrung mit Blick auf das stra-
tegisch sinnvolle Kombinieren der verschiedenen Kanale.

Und wenn es Kiinstler:innen gelingt, mit ihrer Musik hervor-
zustechen, gehort unter anderem eine Portion fundierte
betriebswirtschaftliche und lizenzrechtliche Kenntnis dazu,
die gewonnene Aufmerksamkeit des Publikums in Einkinfte
umzuwandeln. Das wiederum ist eine Voraussetzung, um sich
der Kunst professionell widmen zu kénnen. Partnerschaften
haben auf dem Weg durch diese komplexe Landschaft eine
Schlisselfunktion. Grund genug fir die meisten Kunstler:in-
nen, die sich eine Karriere im Musikbereich wiinschen, die
Reise gemeinsam mit einer Musikfirma anzutreten.

Dabei entscheiden sie heute freier und individueller als im
analogen Zeitalter, wie, wo und zu welchem Zeitpunkt sie
die Unterstiitzung eines Labels in Anspruch nehmen. Und
ob liberhaupt.
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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

Quelle: IFPI, Powering the Music Eco System, 2020

KREATIVPARTNERSCHAFT, DIGITALEXPERTISE,
MARKENKOMPETENZ - LABELS KONNEN
ARTISTS DURCH ALLE BEREICHE DER
MODERNEN MUSIKLANDSCHAFT BEGLEITEN
Das Angebot, das die Labels den Kinstler:innen machen,
ist sehr umfangreich (Abb. 11). Sie verfugen Uber Expertise
in den verschiedenen Bereichen des Musikgeschafts, Uber
Infrastruktur, ein oft internationales Netzwerk, tGber Daten-
und Erfahrungswissen mit den fir kinstlerischen Erfolg
notwendigen Kenntnissen, Werkzeugen und Ressourcen.
Konkret kénnen sie Kinstler:iinnen bei der professionellen
Musikproduktion, bei der Erstellung von Fotomaterialien
und Grafik, Videodreh und Tourplanung oder einfach bei
der Buchhaltung, aber auch bei Vertrieb, Marketing und Pro-
motion unterstitzen und bei Bedarf optimal abgestimmte
Social-Media-Kampagnen entwickeln. Auch die Komplexitat
der digitalen Lieferkette und der Abruf-Plattformen erfor-
dert spezialisiertes Marketing, Lizenzierungsteams sowie
Datenmanagement und Buchhaltung in einem enorm ge-
stiegenen Umfang. Je nach Zuschnitt der Partnerschaft
zahlt das Label darlber hinaus einen Vorschuss, den Kiinst-
ler:iinnen behalten konnen, auch wenn ihre Musik nicht er-
folgreich ist.

Wenn sich Kiinstler:innen furr die Zusammenarbeit mit einem
Label entscheiden, ist von einem Kinstler:innen-Exklusiv-
vertrag mit mehreren Aufnahmen Ulber einen Banduber-
nahmevertrag inklusive Rechtseinraumung fir begrenzte
Zeit oder einen reinen Vertriebsvertrag bis hin zu anderen
individuellen Deals ist alles moglich. Je nachdem, welche
Form der Zusammenarbeit sie wahlen, fallt der sogenannte
Split aus: Je umfangreicher die gewlnschte Serviceleistung
des Labels ist, also dessen Investitionen bis hin zu Vor-
schissen, die den Kinstleriinnen gezahlt werden, desto
groler ist am Ende die Beteiligung an méglichen Einnah-
men. Ist die Leistung weniger umfangreich, bleibt entspre-
chend mehr bei dem oder der Kiinstler:in.

EIN DRITTEL DER EINNAHMEN AUS

DEM GLOBALEN MUSIKVERKAUF WIRD

JEDES JAHR IN NEUE TALENTE INVESTIERT,
DAMIT MEHR MENSCHEN MUSIK ZUR
KARRIERE MACHEN KONNEN

Die Labels ihrerseits sind als Motor einer lebendigen Mu-
siklandschaft immer auf der Suche nach neuen musikali-
schen Talenten. Sie entdecken Menschen, die das Talent
haben, Menschen mit ihrer Musik und ihrer Persénlichkeit
zu begeistern. Und sie wissen, wann auf welche Art und
Weise zielgenaue Promotion und Marketing zum Einsatz
kommen mdissen, um eine Karriere am Markt zu entwickeln.
Diese Fahigkeiten sind die Kernkompetenzen der Musik-
labels. Sie speisen sich aus einem Zusammenspiel von
Markt- und Menschenkenntnis und dem nétigen Fach-
wissen. Dazu gehdrt auch kontinuierliche Marktbeobach-
tung und Auswertung von Daten und Interaktionen, durch
die sie Aktivitaten und Inhalte ihrer Artists bestmoglich auf
die sich standig erweiternden Moglichkeiten der Musiknut-
zung abstimmen kénnen. Ob WEB3, NFTs, Synch-Deals
oder neue Markenpartnerschaften - die Firmen sondieren
und investieren in immer wieder neue und zusétzliche Ein-
nahmequellen, Rdume und Maoglichkeiten fir Artists und
ihre Musik.

Jedes Jahr investiert die Branche weltweit 5,8 Milliarden
US-Dollar, ein Drittel ihrer Einnahmen, in den kiinstlerischen
Nachwuchs (vgl. ,Powering the Music Eco System*, IFPI,
2020, Abb. 12). Davon flieRen 4,1 Milliarden US-Dollar in
das Entdecken und Entwickeln neuer Talente, die Ubrigen
1,7 Milliarden US-Dollar in Marketing und Promotion (Abb.
12). Durch diese stete Forderung neuer Musik und neuer
Ideen tragt die Branche zu einer vielféltigen Musikkultur
bei. Kiinstler:innen die Méglichkeit zu geben, sich musika-
lisch auszuprobieren und zu entwickeln, ist dabei fur die
Firmen immer eine Wette auf die Zukunft, denn in 9 von 10
Fallen werden ihre Investitionen nicht wieder eingespielt.
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Abb. 13 //

Umsatzstéarkste Musikfirmen in Deutschland 2022
in alphabetischer Reihenfolge

TOP 3: Sony Music | Universal Music | Warner Music

375 Media iGroove AG
Believe/GoodToGo Naxos
Bertus PIAS

BMG Recordjet
DistroKid Tonpool
Edel/Kontor Zebralution

Quelle: GfK Entertainment

Abb. 14 //

Top 5 Wege fiir Musiknutzer:innen in Deutschland,
um Musik zu héren'

Radio TikTok

Beliebteste Kiinstler:innen 2022 in Deutschland
1. Mario Novembre: @marionovembre

. Katja Krasavice: @katjakrasavice

. Giant Rooks: @giantrooks

. Luzi: @yungluzil

. Micha von der Rampe: @micha.von.der.rampe
. Vanessa Mai: @vanessa.mai

. Loredana: @loredanaofficial

. Haftbefehl: @haftbefehl

. Ayliva: @aylivaofficial

E Kurzvideo-Apps 58 %

Y
3
4
5
6
7
8
9

-
(-]

. Badmomzjay @badmomzjayyy

*Anteil an Personen in Deutschland, die diesen Weg nutzen, um im Jahr 2022 Musik zu héren.

Quellen: IFPI Engaging with Music 2022, https://newsroom.tiktok.com/de-de/der-tiktok-jahresrueckblick-2022

Die grofiten Musikfirmen in Deutschland sind (in alphabe-
tischer Folge) Sony Music, Universal Music und Warner
Music, gefolgt von (ebenfalls in alphabetischer Folge)
375 Media, Believe/GoodToGo, Bertus, BMG, DistroKid,
Edel/Kontor, iGroove AG, Naxos, PIAS, Recordjet, Ton-
pool und Zebralution (Abb. 13).
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https://newsroom.tiktok.com/de-de/der-tiktok-jahresrueckblick-2022
https://newsroom.tiktok.com/de-de/der-tiktok-jahresrueckblick-2022
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MUSIK-
NUTZUNG

PROZENTUALE ANTEILE ANTEILE DES
AN DER GESAMTZEIT ON-DEMAND-STREAMINGS

DES MUSIKHORENS NACH METHODE

Horgewohnheiten in Deutschland

in einer typischen Woche Abb. 15

B rremium [ Radio B Sonstige
Audio-Streaming (Rundfunk, Internet, Digital) (z.B. TV, Netflix)

B Video-Streaming [ Gekaufte Musiktontrager B soziale Medien
(z.B. YouTube) (z.B. CDs, Vinyl, Downloads) (z.B. Facebook, Instagram)

[] Kostenloses L] Kurzvideo-Apps L Live Musik
Audio-Streaming (z.B. TikTok) (inkl. Live-Streaming)

Quelle: IFPI, Engaging with Music Report 2022

Studie zur Zukunft der Musiknutzung 2018-2020


https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/05_Presse/01_Pressemitteilungen/2020/200916_Basisfolien_5._Welle_final.pdf

,Engaging with Music“-Report



https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/Investing_in_Music/IFPI_BVMI_Engaging_With_Music_2022_full_report.pdf
https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/Investing_in_Music/IFPI_BVMI_Engaging_With_Music_2022_full_report.pdf
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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

Deutschland

mannlich

weiblich

1624

25-34

35-44

45-54

55-64

H Video-Streaming
H Gekaufte Tontrager

B radio (Rundfunk/Internet)

Audio-Streaming

1

o

0

B «Kurzvideo Apps/Soziale Medien
n Sonstiges

Quelle: IFPI, Engaging with Music Report 2022

MEHR ALS EIN VIERTEL DER MUSIK-
NUTZUNGSZEIT ENTFIEL AUF DAS RADIO

2022 verzeichnete das Radio in Deutschland einen Be-
deutungszuwachs und eroberte den Spitzenplatz unter
den Medien, die fur das Musikhéren verwendet werden,
wieder zurtick: Im Vergleich zu 2021 stieg die Nutzungs-
zeit des Radios von 22 auf 27 Prozent.

2021 hatte das Premium-Audio-Streaming mit einer Nut-
zungszeit von 27 Prozent die Radionutzung erstmals tber-
holt. Der Wert ging 2022 auf 25 Prozent zurick, also auf
genau ein Viertel der Zeit, die Menschen in einer durch-
schnittlichen Woche mit dem Musikhéren verbrachten
(Abb. 15).

Zugleich hat sich der Abstand bei der Nutzung von
Premium- und kostenlosem Audio-Streaming vergrofert:
Kostenpflichtige Angebote wurden etwa finfmal so
stark genutzt wie werbefinanzierte Varianten (5 %). 2021
hatte der Faktor noch bei einem Wert von etwa vier ge-
legen.

Die drittgrofite Bedeutung der zum Musikhéren verwen-
deten Medien kam 2022 Video-Streaming-Plattformen
wie YouTube zu, auf die in einer typischen Woche rund
14 Prozent der Musiknutzung entfielen. 2021 waren es
noch rund 20 Prozent gewesen, was in etwa jeder funf-
ten ,Musik-Minute” entsprach.

Etwas haufiger als 2021 wurden 2022 gekaufte Tontra-
ger wie CDs, Vinyl und DVDs sowie Downloads genutzt.
Wahrend es 2021 noch etwa jede zehnte ,Musik-Minute®
in einer Woche war, war es 2022 rund jede achte (12 %).

Kurzvideo-Apps wie TikTok spielten bei der Musiknut-
zung 2022 mit fast 6 Prozent pro typische Woche eine
etwas groRere Rolle als kostenloses Audio-Streaming (5 %).
Im Vergleich zu 2021 (7 %) verzeichneten sie damit einen
leichten Rickgang.

Sozialen Medien kam bei der Musiknutzung in der Gesamt-
betrachtung eine untergeordnete Rolle zu. Etwa jede
20. ,Musik-Minute* fand auf Facebook, Instagram & Co.
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statt (4%). Allerdings hat sich die Bedeutung der sozialen
Medien im Vergleich zum Vorjahr etwas mehr als verdoppelt.
2021 hatte der Wert noch bei rund 2 Prozent gelegen -
ein zwar deutliches Wachstum, allerdings in der Nische.
Etwa gleichgeblieben ist mit rund 4 Prozent der Anteil der
Musiknutzung, der 2022 auf die unter Sonstiges erfassten
Medien wie TV und Plattformen wie Netflix entfiel.

Auf Live-Musik einschlieflich Live-Streaming entfielen 2022
knapp 3 Prozent der woéchentlich mit Musikhéren ver-
brachten Zeit.

GEKAUFTE TONTRAGER UND TIKTOK:
STELLENWERT BEI FRAUEN UND MANNERN
UNTERSCHIEDLICH AUSGEPRAGT

Am deutlichsten unterschied sich 2022 das Nutzungsver-
halten von Mannern und Frauen bei Kurzvideo-Apps und
sozialen Medien (Abb. 16). Frauen aus der Onlinebevélke-
rung im Alter zwischen 16 und 64 Jahren verbrachten 2022
einen gréleren Teil ihrer wochentlichen Musikzeit mit Kurz-
video-Apps und sozialen Medien (13 %) als Manner (8 %).

Ein ebenfalls relativ groRer Unterschied zeigte sich bei ge-
kauften Tontrédgern, wobei hier die Praferenz umgekehrt
war: Bei Mannern zwischen 16 und 64 Jahren entfielen dar-
auf 14 Prozent der wdchentlichen Musikzeit, wahrend es
bei Frauen nur 10 Prozent waren.

Etwas geringer war der Unterschied in der Nutzung von
Audio-Streaming. Hiermit verbrachten Manner fast ein
Drittel (31 %) der Zeit, in der sie wochentlich Musik horten.
Bei Frauen waren es 3 Prozentpunkte weniger (28 %).

Beim Radio lagen die Nutzungsanteile von Frauen und
Ménnern 2022 noch ndher zusammen. Beide Gruppen nutz-
ten es in etwas mehr als einem Viertel ihrer wéchentlichen
Musikzeit, Frauen zu 28 Prozent und Manner zu 26 Pro-
zent. Damit ist der Stellenwert des Radios bei Mannern im
Vergleich zum vorherigen ,Engaging with Music“-Report
deutlich gestiegen: 2021 hatten sie weniger als 20 Pro-
zent der Zeit mit Radiohdren verbracht, Frauen hatten mit
26 Prozent nur wenig unter dem Wert von 2022 gelegen.
Uber die Griinde lassen sich nur Vermutungen anstellen.
Moglicherweise hangt der Anstieg beim Musikhéren im
Radio generell und speziell bei den Mannern mit dem ge-
wachsenen Angebot von Webchannels zusammen.
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JUGENDLICHE VERBRACHTEN
FAST DIE HALFTE IHRER MUSIK-
ZEIT MIT AUDIO-STREAMING

Bei Betrachtung der Mediennutzung in Abhangigkeit vom
Alter der Musikhérenden ergibt sich in der Regel seit
jeher das Bild einer Pyramide, bei der in jungen Jahren
eine starkere Nutzung zu beobachten ist, die mit fort-
schreitendem Alter nachlasst. Es kann sich allerdings auch
das Bild einer umgekehrten, ,kopfstehenden® Pyramide
ergeben, wenn die Nutzung eines Mediums mit dem Alter
zunimmt. Wie sich aullerdem zeigt, trifft bei zwei Medien-
arten keines der beiden Bilder zu.

Eine Pyramidenform zeigte die Nutzung 2022 beim Au-
dio-Streaming (Premium und werbefinanziert). Hier war
in der Altersgruppe der 16- bis 24-Jahrigen die starkste
Nutzung zu beobachten. Fast die Halfte der Musikzeit in
einer typischen Woche (49 %) verbrachte diese Alters-
gruppe mit Audio-Streaming, was dem Wert von 2021
entspricht. In den beiden anschlielenden Altersgruppen
der 25- bis 34-Jéhrigen (35%) und der 35- bis 44-J&h-
rigen lag der Wert bei rund einem Drittel der Musikzeit.
Bei den Alteren flacht die Nutzungskurve dagegen in
groferen Springen ab: Bei den 45- bis 54-Jahrigen
entfielen noch 20 Prozent des Musikhérens auf Audio-
Streaming, bei den 55- bis 64-Jahrigen halbiert sich die-
ser Wert auf 10 Prozent.

Uber alle Altersgruppen hinweg entfielen 2022 auf die
Nutzung von Audio-Streaming (Premium und werbefi-
nanziert) in der Onlinebevélkerung zwischen 16 und 64
Jahren 30 Prozent der wochentlichen Musikzeit. Damit
ist das Audio-Streaming das am stérksten genutzte Mu-
sikmedium, gefolgt vom Radio mit 27 Prozent Zeitanteil.

Beim Radio allerdings ergibt sich das Bild der umgekehr-
ten Nutzungspyramide: Die Bedeutung wachst mit dem
Alter. Bei den 16- bis 24-Jéhrigen rangierte sie 2022
bei 10 Prozent der wochentlichen Musikzeit, ein Wert,
der sich in der anschlieBenden Altersgruppe der 25- bis
34-Jahrigen beinahe verdoppelt (19 %). Bei den 35- bis
44-J3hrigen betrug sie bereits 28 Prozent. Sie lag damit
in dieser Altersgruppe auf &dhnlichem Niveau wie die
Nutzung von Audio-Streaming (31%). Bei den 45- bis
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Abb. 17 //

Genrebeliebtheit nach Altersgruppen
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Welche der folgenden Musikrichtungen mdgen Sie am liebsten?

bis 19 Jahre 20-29 Jahre 30—-39 Jahre

46 % Dt. Pop

- 44 % Int. Rock 49 % Dt. Pop

40-49 Jahre

% ko A7%S0eser | SO%iiioc  Se%iifock  SS¥DLRp  S6%Soerder  39%snescer

55 % Dt. Pop

50-59 Jahre 60-69 Jahre 70+ Jahre

56 % Int. Rock 52 % Dt. Pop 35 % Klassik

- - 41 % Dt. Rock 45 % Dt. Rock 47 % Dt. Rock 52 % Int. Rock 26 % Dt. Pop

. . o, Hard Rock
25 /o pt. ROCk 30 A ot ROCk - 28 A Heavy Metal
o, Hard Rock 9 i

18 % Int. Rock

Basis: Deutsche Bevélkerung 10+ in 2023

Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie die genannten Musikrichtungen mégen. Top-2-Box (sehr gerne, gerne)

Quelle: GfK Consumer Panels — Mehrthemenumfrage (MTU) Januar 2023

54-Jahrigen wurde das Radio in mehr als einem Drittel der
Musikzeit als Medium genutzt (37 %). Bei den 55- bis
64-Jahrigen erreichte die Nutzung mit 45 Prozent schlief3-
lich ihren Hochstwert unter den Altersgruppen.

Ahnlich wie beim Radio steht auch bei gekauften Ton-
tragern die Nutzungspyramide auf dem Kopf: Bei den
16- bis 24-Jahrigen lag die mit diesen Tontragern ver-
brachte Musikzeit pro Woche bei 4 Prozent. Der Zeitan-
teil nimmt bei den anschlieBenden Altersgruppen jeweils
zu und erreicht mit fast einem Viertel (24 %) bei den
55- bis 64-Jahrigen ihren Peak. Bei Kurzvideo-Apps und
sozialen Medien zeigt sich wiederum das Bild der klassi-
schen Pyramide: Hier entfielen bei den 16- bis 24-Jahri-
gen 20 Prozent der Musikzeit auf diese Medien. Der
Zeitanteil nimmt dann schrittweise ab, bis er bei den
55- bis 64-Jahrigen nur noch 3 Prozent ausmacht.

Bei den Nutzungsarten Video-Streaming und Sonstiges
zeigt die altersabhangige Nutzung keine der beiden Py-
ramidenformen: Flr die unter Sonstiges erfassten Medien
verlauft die Nutzungskurve tber die Altersgruppen hin-
weg relativ gleichbleibend und nimmt lediglich in der
Gruppe der 55- bis 64-Jahrigen etwas ab. Beim Video-
Streaming wolbt sich die Nutzung in den beiden Alters-

gruppen zwischen 25 und 44 Jahren (17 %), wahrend die
Nutzung in der unteren und den beiden oberen Alters-
gruppen jeweils geringer ist.

Mit Blick auf Genres ist in allen Altersgruppen bis 69 Jahre
internationaler Pop am beliebtesten, ganz besondere
Fans (70 %) sind hier die 50- bis 59-Jahrigen (Abb. 17).
An zweiter Stelle folgt in den jingeren Gruppen bis
29 Jahre Deutsch-Pop, bei Menschen zwischen 30 und
59 Jahre findet sich hier die Musik der 90er/80er, bei den
60- bis 69-Jahrigen sind es Oldies, die bei den Uber
70-Jahrigen zugleich den Spitzenplatz belegen, gefolgt
von Schlager, 90er/80er und Klassik. Internationaler Rock
liegt bei den Jingsten bis 19 Jahre und im Alter zwi-
schen 30 und 49 Jahre auf Platz 3, ist aber auch sonst in
allen Altersgruppen unter den hier gezeigten Top 8 zu
finden. Das gilt auch fur deutschsprachigen Rock. Hip-
Hop und deutscher Rap dagegen wird nur von den bis
29-Jahrigen genannt, Klassik von Menschen ab 60. Zu
Hard Rock/Heavy Metal bekennen sich jeweils gut ein
Viertel der Altersgruppen zwischen 30 und 59 Jahre.
Schlager wird von Menschen ab 50 aufwarts genannt,
EDM (Electronic Dance Music) von allen Altersgruppen
bis 49 Jahre.
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Die reprasentative JIM-Studie? zeigt, dass sich die Freizeitgestaltung von Jugendlichen
2022 in Deutschland teils wieder an die Zeit vor der Coronapandemie angeglichen hat -
unter anderem wurde wieder mehr Sport getrieben und Musik selbst gemacht und im
Vergleich zu 2021 etwas weniger Zeit im Internet verbracht.

Auch diese Ausgabe der Studie belegt, dass Musik ein immens wichtiger Bestandteil des
Alltags von Jugendlichen ist: Bei der Mediennutzung in der Freizeit lag das regelmafige
Musikhéren bei den 12- bis 19-Jahrigen mit 89 Prozent (62 % sogar taglich) auf Platz 2
nach der allgemeinen Internetnutzung (94 %).

Die Autor:innen fihren den hohen Stellenwert des Musikhorens bei Jugendlichen darauf
zuriick, dass Musik ebenso dem Ausdruck von Emotionen wie der Abgrenzung dienen
sowie zur ldentitatsfindung beitragen kann.

ZUGANGSWEGE

Als Zugang zur Musik wurde von den Jugendlichen am haufigsten Spotify gewahlt:
55 Prozent horten 2022 ihre Lieblingssongs regelmafig Uber diesen Dienst, 36 Prozent
taglich. An zweiter Stelle (45%) stand die regelmaBige Livenutzung von Radiosendern
zum Musikhoren, gefolgt von YouTube: 33 Prozent nutzten diesen Kanal hierfir mehr-
mals in der Woche. Auf den weiteren Platzen lagen Smart Speaker (24 %), YouTube Music
(23 %), Amazon Music (19 %), spezielle Webchannels und Internetradios (1 %) sowie
Apple Music (9 %).

Musik auf CDs und Vinyl hérten nur noch 11 Prozent der 12- bis 19-Jahrigen regelmaBig,
davon lediglich 2 Prozent taglich.

MUSIKSTREAMING-DIENSTE

Drei Viertel der befragten Jugendlichen nutzten 2022 vor allem die folgenden Dienste:
Spotify spielte insbesondere fiir Altere eine gréRere Rolle (12 bis 15 Jahre: 47 %, 16 bis
19 Jahre: 63 %), Amazon Music vor allem fir Jiingere (12 bis 15 Jahre: 24 %, 16 bis 19 Jahre:
14 %). YouTube wurde am haufigsten von 16- bis 17-Jahrigen als Musikquelle verwendet.
Im Durchschnitt wurde in Deutschland von Jugendlichen taglich 98 Minuten Musik Gber
Musikstreaming-Dienste gehort, wobei Madchen (105 Minuten) etwas langer streamten als
Jungen (92 Minuten). Mit zunehmendem Alter stieg auch die Nutzungsdauer: von 71 Mi-
nuten bei 12- bis 13-Jahrigen bis 118 Minuten bei 18- bis 19-Jahrigen.

RADIO

Das Radiohoren hat sich nach einem Riickgang der Nutzung zu Beginn der Coronapande-
mie seit 2021 wieder stabilisiert und lag mit einer regelmaBigen Nutzung von 57 Prozent
auch 2022 wieder fast auf dem Niveau von 2021. 82 Prozent der befragten Radiohérer:in-
nen zwischen 12 und 19 Jahren gaben an, das Radio einzuschalten, um Musik zu héren,
61 Prozent méchten auf diesem Weg neue Musik kennenlernen.

! Fiir die JIM-Studie 2022 (Jugend, Information, Medien) des Medienpadagogischen Forschungsverbunds Stidwest wurden
vom 2.Juni bis 16. Juli 2022 reprasentativ 1.200 Jugendliche im Alter von 12 bis 19 Jahren in Deutschland zu ihrem Medienverhalten
telefonisch oder online befragt.


https://www.mpfs.de/studien/jim-studie/2022/
https://www.mpfs.de/studien/jim-studie/2022/
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MIUM-STREA

In Deutschland ist die Kaufer:innenreichweite fir Musik
leicht gesunken. 2022 gaben 28 Prozent der Befragten
an, fur den Kauf von Tontragern oder fir Musiknutzung
in Form von Streaming bezahlt zu haben, und damit
knapp jede:r Dritte. 2021 hatte der Wert bei 29 Prozent
gelegen (Abb. 18).

Innerhalb der einzelnen Altersgruppen ist die Kaufer:in-
nenreichweite zum einen bei den Jingsten zwischen 10
und 15 Jahren zurliickgegangen, hier haben 16 Prozent
fir Musik Geld ausgegeben, 2021 waren es 19 Prozent.
Bei den alteren Teenagern zwischen 16 und 19 Jahren
war es etwa jede:r Dritte (31%; 2021 hatte dieser Wert
bei 34% gelegen). In beiden Gruppen war 2022 also ein
Riickgang von jeweils 3 Prozentpunkten zu verzeichnen.

Gleich geblieben bzw. leicht gestiegen ist die Kaufer:in-
nenreichweite dagegen in den Gruppen der 20- bis 29-
Jahrigen und der 30- bis 39-Jahrigen (vgl. Musikindustrie
in Zahlen 2021, Abb. 18): Bei den Twens lag der Wert wie
im Vorjahr bei 47 Prozent, bei den Thirtysomethings legte
er um 1 Prozentpunkt auf nun ebenfalls 47 Prozent zu. Da-
mit haben in diesen beiden Altersgruppen fast die Halfte
fur den Kauf von Tontragern oder fur Musiknutzung in
Form von Streaming bezahlt.

RITTE IST
WAS KOSTEN ZU LASSEN.
ING=-NUTZER:IN
31 PROZENT. ME
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EREIT, SICE
ER ANTEIL

In der Gruppe der 40- bis 49-Jahrigen waren weniger
Menschen aufgeschlossen dafir, sich Musik etwas kosten
zu lassen als im Vorjahr. Waren es 2021 noch 42 Prozent,
ist der Wert 2022 auf 39 Prozent gesunken. In der Al-
tersklasse der 50- bis 59-Jahrigen gab knapp ein Drittel
(29 %) Geld fur Musik aus, gegenuber 2021 unverandert.
Bei Uber 60-Jahrigen ist der Anteil mit 12 Prozent eben-
falls gleichgeblieben.

Bei einer Aufschliisselung nach Geschlechtern zeigt sich
jeweils ein Riickgang um 1 Prozentpunkt. So gab knapp
jeder dritte mannliche Befragte (31 %) an, er habe 2022
fur Musik Geld ausgegeben (2021: 32 %). Bei Frauen war es
mit 24 Prozent nahezu jede vierte Befragte (2021: 25 %).

PREMIUM-STREAMING-GRUPPE DOPPELT SO
GROSS WIE FREE-GRUPPE

Der Anteil von Menschen an der Onlinebevdlkerung in
Deutschland mit einem Premium-Streaming-Abo ist wei-
ter gewachsen. 2022 war fast jede:r Dritte Nutzer:in eines
kostenpflichtigen Abos (31%). 2021 waren es noch 29
Prozent, 2020 28 Prozent. Damit war die Gruppe der Pre-
mium-Streaming-User:innen etwa doppelt so groB8 wie
die derjenigen, die einen werbefinanzierten Account nut-
zen (15 %).

Bei beiden Varianten war die Verteilung zwischen Mannern
und Frauen annahernd gleich beliebt. Auch die Haltung
gegeniiber Musik ahnelte sich in beiden Gruppen: Special
Editions physischer Musikprodukte waren ihnen - entspre-
chend dem Motto ,digital only” -
zer:innen anderer Formate am wenigsten wichtig.

im Vergleich zu Nut-

In den Altersgruppen zwischen 30 und 59 Jahren lassen
sich kaum Unterschiede hinsichtlich der Bevorzugung der
Premium- bzw. der Free-Variante von Audio-Streaming
feststellen. Dagegen war bei den Jiingsten zwischen 10
und 19 Jahren die kostenlose Variante beliebter, wahrend
in der Gruppe der Twens ein dhnlich groer Popularitats-
unterschied zugunsten der kostenpflichtigen Variante fest-
zustellen war.
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DIE 50- BIS 59-JAHRIGEN
STELLTEN DIE GROBTE GRUPPE
DER DOWNLOAD-KAUFER:INNEN
Der Anteil der Download-Kaufer:innen an
der Onlinebevolkerung ist 2022 gegeniiber
2021 gleichgeblieben. Diese Gruppe war in
ihrer Gesamtheit etwa dreimal so grof3 wie
die der Vinyl-Kaufenden und etwas weniger
als halb so groR wie die der CD-Fans - de-
ren Einstellung zu Musik sie weitestgehend
teilte. Die grofite Gruppe der Download-
Kaufer:innen stellten die 50- bis 59-Jahri-
gen mit 32 Prozent, gefolgt von den 40-
bis 49- Jahrigen (23 %). Die kleinsten Grup-
pen wiederum bildeten mit 14 Prozent bzw.
13 Prozent die 30- bis 39- und die Uber
60-Jahrigen.

NUR NOCH JEDE:R 14. GRIFF
ZURCD

Dass sich Musikfans in Deutschland eine
neue CD kaufen, kommt immer seltener vor.
Im Jahr 2021 hatte noch rund jede:r Elfte
in der Untersuchung der GfK angegeben,
das getan zu haben (Abb. 19). 2022 war es
nur noch etwa jede:r 14. Von ihnen war etwa
jede:r Dritte alter als 60 Jahre (32 %). Damit
hielt diese Altersgruppe der CD am starks-
ten die Treue. 2021 war dies noch die Alters-
gruppe zwischen 50 und 59 Jahren. Diese
blieb aber auch im vergangenen Jahr der CD
sehr zugewandt, nach Angaben der GfK
war sie 2022 fur 29 Prozent der CD-Kaufe
verantwortlich. In den Altersgruppen zwi-
schen 10 und 49 Jahren betrug der Wert
jeweils weniger als 20 Prozent.

Wer 2022 CDs erwarb, gab in rund zwei
Dritteln der Falle (67 %) an, groRer Musikfan
zu sein, ein hoherer Wert als bei Streaming-
Konsument:innen (Premium: 63 %, werbe-
finanziert: 60%). Allerdings war die Be-
reitschaft, mit Freude aktiv neue Musik zu
entdecken, bei CD-Fans im Vergleich weni-
ger stark ausgepragt, nur bei Download-
Kaufer:innen war sie noch geringer (40 %).
Jede:r vierte CD-Kaufende (26 %) interes-
sierte sich fur Special Editions von Musik-
produkten, nur bei Vinyl-Fans war dieser
Wert hoher (57 %).

VINYL-FANS ENTDECKTEN
BESONDERS GERNE NEUE MUSIK
Bei den Vinyl-Fans handelt es sich um eine
spezielle Kaufer:innengruppe, deren Anteil
an der Bevolkerung mit 0,9 Prozent jedoch
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Abb. 19 // Kaufer:innenprofile 2022
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Uberschaubar ist. Gleichzeitig zeigten sie die
grofte Verbundenheit mit Musik, 84 Prozent
von ihnen bezeichneten sich als grolRe Musik-
fans. Diese Zielgruppe war statistisch ge-
sehen vor allem mannlich (89 %). Die grofte
Kaufer:innengruppe stellten die 40- bis
49-Jahrigen mit einem Anteil von 39 Prozent,

gefolgt von den 50- bis 59-Jahrigen (28 %)
und der Gruppe 60+ mit einem Anteil von
18 Prozent. Auch Jingere interessieren
sich fur Vinyl, doch war ihr Anteil an den
Kaufen mit 6 Prozent (10- bis 29-Jahrige)
und 9 Prozent (30- bis 39-Jahrige) 2022
deutlich geringer.
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Kaufer:innenprofile 2022

CcD- DOWNLOAD- VINYL-
KAUFER:INNEN IN% KAUFER:INNEN IN% KAUFER:INNEN N %

10-29 10-29

30-39 30-39

40-49

60+

66

&

62 2 89 E

MANNER/FRAUEN MANNER/ERAUEN MANNER/FRAUEN

7 3 0,9

DER DEUTSCHEN DER DEUTSCHEN DER DEUTSCHEN

ICH BIN EIN ' ICH BIN EIN ' ICH BIN EIN '
GROSSER MUSIKFAN? GROSSER MUSIKFAN* GROSSER MUSIKFAN?

FUR MICH GILT DAS MOTTO: O FUR MICH GILT DAS MOTTO: O FUR MICH GILT DAS MOTTO: O
KEIN TAG OHNE MUSIK!* KEIN TAG OHNE MUSIK!* KEIN TAG OHNE MUSIK!H

MIR MACHT ES SPASS, AKTIV k MIR MACHT ES SPASS, AKTIV k MIR MACHT ES SPASS, AKTIV k

NEUE MUSIK ZU ENTDECKEN* NEUE MUSIK ZU ENTDECKEN* NEUE MUSIK ZU ENTDECKEN*

ICH NEHME MIR BEWUSST ICH NEHME MIR BEWUSST ICH NEHME MIR BEWUSST
ZEIT, UM MUSIK ZU HOREN* ZEIT, UM MUSIK ZU HOREN* ZEIT, UM MUSIK ZU HOREN*

ICH INTERESSIERE MICH ’ ICH INTERESSIERE MICH ICH INTERESSIERE MICH '

FUR SPECIAL EDITIONS FUR SPECIAL EDITIONS FUR SPECIAL EDITIONS \

VON MUSIKPRODUKTEN* VON MUSIKPRODUKTEN* VON MUSIKPRODUKTEN*

mit umfangreichem Bonusmaterial wie ausfiihr- mit umfangreichem Bonusmaterial wie ausfiihr- mit umfangreichem Bonusmaterial wie ausfiihr-
lichem Booklet, Videos, Songtexten, Merchandise-Artikeln lichem Booklet, Videos, Songtexten, Merchandise-Artikeln lichem Booklet, Videos, Songtexten, Merchandise-Artikeln

Lo . . A RSr g i I s . . v B2 dTerm i O .
Bei me|_FanS durfte im Verglelch zu den Bei CD-, Download und Vinyl-Profilen in A'der Umsatzg, bei Streaming-Profilen in % der Personen, die das Internet nutzen.
2 Personen, die das Abo selbst zahlen oder die das Abo mitnutzen.

Kaufer:innen bzw. Nutzer:innen anderer For- 3 inkl. Personen, die auch ein Premium-Abo haben.

mate am ehesten kein Tag ohne Musik ver- Quelle Musikstatements: Einfrage ,Einstellungen und Ansichten zu Dingen des taglichen Lebens” (Dez. 2022).
o . . .

gehen (86 A’)v und die meisten von ihnen Quelle: GfK Consumer Panels, GfK-Daten aus 2022

(73 %) nahmen sich bewusst Zeit, Musik zu

horen, oder entdeckten gerne neue Musik.
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ONLINE
SPIEGELY SICH AU
I RINGERN

achdem er in den Vorjahren jeweils deutlich zuriickgegan-
gen war, ist der Verkauf von Tontrégern in Ladengeschaf-
ten 2022 vergleichsweise stabil geblieben: 6,30 Euro von
100 Euro wurden im stationaren Handel - einschlieBlich
Versand und Clubs - ausgegeben (Abb. 20). 2021 hatte
der Wert mit 6,50 Euro nur unwesentlich dariiber gelegen.

Damit hat sich der Riickgang hier deutlich verlangsamt: Seit
2013 waren die Werte jahrlich um teilweise bis zu 8 Euro ge-
sunken, beispielsweise von 2017 auf 2018. Vor finf Jahren
wurden im stationaren Handel noch rund zwei Drittel mehr
eingenommen als 2022, im Jahr 2013 stammte sogar fast die
Halfte aller Brancheneinnahmen aus dem stationaren Handel.

Der Verkauf von Tontragern wie Vinyl oder CDs Uber das
Internet hat ebenfalls weiter abgenommen. Seine Bedeu-
tung war allerdings noch mehr als doppelt so grof wie die
des stationaren Handels, so wurden 2022 umgerechnet
14,40 Euro von 100 Euro aus Musikverkaufen Uber diese
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K-
DER STARKE

Vertriebsschiene eingenommen. Dies waren rund 4 Euro
weniger als 2021 und etwas weniger als die Halfte des
10-Jahres-Hochstwerts aus dem Jahr 2015 von fast 32 Euro.

Dass die Popularitat physischer Tontrager - wie auch in
anderen Kapiteln beschrieben - immer starker abnimmt,
spiegelt somit auch der Blick auf die Vertriebsschienen
wider. Sowohl der Absatz liber den stationaren Handel als
auch der Online-Vertrieb von physischen Tontragern ging
weiter zuriick.

Gestiegen ist hingegen der Stellenwert des Online-Ver-
kaufs digitaler Formate. Hierzu zahlt vor allem das Audio-
Streaming, dessen anhaltender Aufschwung (siehe hierzu
insbesondere die Kapitel ,Umsatz“ und ,Absatz*) sich auch
an dieser Stelle bemerkbar gemacht hat, wahrend Down-
loads wirtschaftlich eine immer geringere Rolle spielen.
Mit dem Online-Verkauf digitaler Formate wurden 2022
79,40 Euro von 100 Euro aus Musikverkaufen eingenom-
men. Das sind etwa 4 Euro mehr als noch im Jahr 2021 und
es ist zugleich ein neuer Hochstwert. Gegeniiber 2013
(20,40€) hat sich der Erlés beinahe vervierfacht.

Insgesamt wurden 2022 von 100 Euro 93,70 Euro tber das
Internet eingenommen, nur geringfligig mehr als 2021 mit
93,50 Euro.
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Abb. 20 //

Umsatzanteile der Vertriebsschienen
am Musikverkauf! 2013-2022

100
90 . Onlinekauf digitaler Formate
__ 80 l Onlinekauf physisch/
E-Commerce
70
60 l Stationarer Handel
inkl. Versand/Club
50
_4
30
20
10 18,3
| | | | | | | | | |
in% 2013 2014 2015 2016 2017 2018* 2019 2020 2021 2022

Online Gesamt 504 528 602 660 728 80,3

84,4 89,8 93,5 93,7

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

unter ,Onlinekauf digitale Formate"
2bis 2017 inkl. Horbuch-Umsatze, ab 2018 ohne.

Quelle: GfK Consumer Panels

IGITALHANDLER UNE
ELEKTROFACHMARKTE ERZIELTEN
UMSATZBLUS

Wie dargestellt, ging der stationdre Handel einschliellich
Versand und Clubs etwas zuriick, ebenso der Online-Ver-
kauf physischer Tontréger bzw. E-Commerce. Das zeigt
sich auch bei der Analyse der einzelnen Handelsformen
(Abb. 21).

So verzeichneten alle Formen des stationaren Handels deut-
liche Rickgange bei den Marktanteilen - mit Ausnahme
von Elektrofachmarkten. Sie konnten als einzige zulegen,
und das um 30,7 Prozent. Allerdings ausgehend von einem
niedrigen Niveau: Sie waren 2022 lediglich fur 2,80 Euro
von 100 Euro an Musikeinnahmen verantwortlich. 2021 wa-
ren es 2,10 Euro. Vor 10 Jahren wurde Uber diese Schiene
noch knapp neunmal so viel erwirtschaftet (2013: 24,60€).

Etwa halb so groR war gegeniber den Elektrofachmérkten
die wirtschaftliche Bedeutung von Drogeriemarkten fur

den Absatz von Tontrégern, sie standen fir umgerechnet
rund 1,40 Euro von 100 Euro an Musikeinnahmen. Das ist ein
Riickgang von 16,7 Prozent, innerhalb von vier Jahren hat
sich der Umsatz hier etwa halbiert (2019: 2,90€). Andere
stationdre Handelsformen erzielten jeweils Musikeinnah-
men von umgerechnet weniger als 1 Euro von 100 Euro.

Im Lebensmitteleinzelhandel wurden umgerechnet 0,60 Eu-
ro von 100 Euro mit Tontrédgern verdient. Damit ist sein
Umsatzanteil im Vergleich zu 2021 um mehr als ein Drittel
(35,7 %) gesunken, seit 2019 (1,80€) um zwei Drittel.

Auf den Medienfacheinzelhandel entfielen 0,40 Euro, was ei-
nem Rickgang von 14 Prozent entspricht. Das ist die Halfte
des Werts von 2018 und ein Viertel des Werts von 2014.

Der Umsatzanteil des Buchhandels an den Musikverkaufen
ging um fast ein Drittel zuriick (29,6 %) und lag umgerech-
net bei 0,30 Euro. Auch die unter Sonstige zusammenge-
fassten Handelsformen verloren, hier betrug der Riickgang
7,8 Prozent auf umgerechnet noch 0,80 Euro.



K <4 P>

Abb. 21//

Umsatzanteile' der Handelsformen
am Musikverkauf! 2013—-2022

HG) Veranderungsrate
in % 2013 2014 2015 2016 2017 2018* 2019 2020 2021 2022 o
1/2022

Digital-Handler 204 212 283 364 453 581 644 706 752 794 55%
Elektrofachmarkt 246 229 197 169 133 100 77 41 21 28 30,7%
Medienfach- 14 16 13 15 09 08 07 06 04 04 -140% N
einzelhandel

Buchhandel 24 23 16 15 11 08 08 07 05 03 -296%
Drogeriemarkte 72 7,2 6,7 5,5 4,8 3,7 2,9 2,2 17 14 -16,7%
Lebensmittel- 65 63 56 40 35 22 18 15 10 06 -357%
einzelhandel

E-Commerce 300 31,7 319 296 27,5 222 200 191 183 144 -214%
Sonstige 74 68 48 46 36 22 16 12 09 08 ~78%
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*Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; physisch, Download und ab 2015 inkl. Premium Audio Streaming

unter Digital-Handler.

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

Quelle: GfK Consumer Panels

Damit verteilten sich die Einnahmen mit Tontragern im We-
sentlichen auf die beiden Handelsformen Digitalhandler so-
wie E-Commerce. Allerdings hat auch der E-Commerce
wirtschaftlich etwas an Bedeutung verloren, sein Umsatz-
anteil ist 2022 um rund 4 Prozentpunkte auf 14,40 Euro
gesunken.

STARKER ONLINE-VERKAUF SPIEGELT

SICH BEI DEN FUNF STARKSTEN UMSATZ-
BRINGERN WIDER

Nachdem 2021 MediaMarktSaturn als letzter verbliebener
stationarer Musikhandler aus den Top 5 der funf starksten
Umsatzbringer gerutscht war, haben sich 2022 in dieser
Rangliste keine weiteren nennenswerten Anderungen er-
geben.

Es verblieben wieder ausschlielllich finf Unternehmen, die
den Handelsformen Digitalhandler oder E-Commerce zu-
zurechnen sind. Die Top 5 des Jahres 2022 bildeten in alpha-
betischer Reihenfolge Amazon, Apple Music, Deezer, JPC
und Spotify.

Abb. 22 //
Top 5 der Musikhandler und Digital-Anbieter

in 2022 in alphabetischer Reihenfolge

MUSIKHANDLER GESAMT™

AMAZON

APPLE MUSIC

DEEZER
JPC
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:innen rund um Musik,
DVD-Home-Entertainment, Horbuch, E-Book, Radiosen-
der, TV-Sender und Internetradio sowie um Merchandising.

Die Stéarke von PHONONET ergibt sich aus der Breite der
Services, durch die PHONONET maRgeschneiderte Losun-
gen anbieten kann, die sowohl individuelle Kundeninteres-
sen als auch Marktentwicklungen bericksichtigen. Dafir
wird das Dienstleistungsportfolio konsequent ausgebaut
und weiterentwickelt. Was vor Gber 30 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

eBusiness -
Ablaufe sicher automatisieren

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

eMedia Catalog -

Medien spielend vermarkten

Zu uber 1,1 Millionen physischen Artikeln der Medienbranche werden Tracklistings, Cover, Soundsamples
sowie Szenenbilder und Videos gesammelt und PHONONET-Kund:innen tber die eMediaCat-Plattform
bereitgestellt.

MPN (Musik Promotion Network) -

Musik besser promoten

Binnen Sekunden kénnen die Labels Gber 3.200 Redakteur:innen und Medienpartner:innen mit ihren
neuen Veréffentlichungen bemustern. Die Titel stehen den Medienpartner:innen rund um die Uhr
via Internet zur Verfiigung.

Digital Sales Service (DSS) -

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.

DigiAS -

Metadaten leicht gemacht

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

zu mehr als 9 Millionen Produkten und tiber 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.
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4,8 % Sonstige 11,8 % Family

1,5 % Jazz

24,1 % Pop?

Abb. 23

Umsatzanteile
der einzelnen
Repertoiresegmente’

19,3 % Hip-Hop

am Gesamtumsatz
im Jahr 2022

18,6 % Rock? 10,9 % Dance

0,5 % Volksmusik RUCKBLICK

2013-2022:

1,8 % Klassik* 3,1% 3,6 % Deutsch Pop UL
Schlager = 5

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; physisch, Download und Premium Streaming; Genrezuordnung laut Phononet Produktanmeldung.

2Pop entspricht Pop international und weiteren Genres populdrer internationaler Musik.

3Rock inkl. Rock deutschsprachig, Rock englischsprachig, Metal, Punk.

“Klassik inkl. Crossover Klassik. Quelle: GfK Entertainment

www.musikindustrie.de: Wie Musik zur Karriere werden kann - Markt & Bestseller > Musikindustrie in Zahlen 2022


https://www.musikindustrie.de/wie-musik-zur-karriere-werden-kann/markt-bestseller/musikindustrie-in-zahlen-2021
https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2022/Abb23a.jpg
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ie Bedeutung von nationalen Album-Produktionen hat
2022 wieder zugenommen. |Ihr Anteil an den TOP 100 der
Longplay-Charts lag bei 60,6 Prozent. Damit ist ein leichter
Aufwartstrend zu beobachten. Von 2015 bis einschliefllich
2020 waren noch mehr als zwei Drittel der TOP-100-Long-
player nationale Produktionen, bevor 2021 mit 58,4 Prozent
der niedrigste Wert in einer Dekade erreicht wurde.

Die beiden erfolgreichsten Alben des Jahres 2022 waren
»Zeit* von Rammstein (Platz 1) und ,Rausch® von Helene
Fischer (Platz 2), gefolgt von ,Voyage“ von ABBA, dem
bestplatzierten Longplayer 2021. Taylor Swifts ,,Midnights*
und ,Harry’s House" von Harry Styles belegten die Platze 4
und 5, bevor wieder zwei nationale Produktionen folgten:
»Alles aus Liebe: 40 Jahre Die Toten Hosen“ der Dussel-
dorfer Punkrocker (Platz 6) und ,Fir den Himmel durch
die Holle“ von Kontra K (Platz 7). Ed Sheerans Album ,=“
(Platz 8), ,Perspektiven” von Roland Kaiser (Platz 9) und
»30“ von Adele (Platz 10) schlossen die Rangliste der zehn
erfolgreichsten Alben des Jahres 2022 ab.
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Singles ,,made in Germany“ und internationale

Produktionen erreichten |

ei den 100 erfolgreichsten

Titeln jeweils Gleichstand. Kein deutschsprachiger
Titel unter den 100 beliebtesten Radiosongs.

d Hip-Hop erzielten die héchsten Umsétze.



K <4 P>

Abb. 24 //
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Anteile nationaler und internationaler Produktionen

an den Top 100 Single- und Longplay-Charts 2022

RUCKBLICK
2013-2022:

\ ABB. 24 A Alben

i ABB. 24B Singles

B Nationale
Produktionen

B internationale
Produktionen

SINGLE LONGPLAY B soundtracks

Quelle: GfK Entertainment; Offizielle Deutsche Charts

”J &Z( HEN

%‘“L\%‘“‘ u ﬂ N‘;

Auch bei den nationalen Single-Produktionen lasst sich in
den Top 100 ein leichter Aufwartstrend feststellen (Abb.
24B). Sie stellten etwa die Halfte der 100 erfolgreichsten
Singles (49,7 %), wodurch das Verhaltnis zwischen nationa-
len und internationalen Singles (50,3 %) nahezu ausgegli-
chen war.

Zwischen beiden fanden in den letzten zehn Jahren immer
wieder Verschiebungen ihrer Anteile statt: Mal waren fast
zwei Drittel der erfolgreichsten 100 Singles internationale
Produktionen (2013 und 2016), mal nationale (2019 und
2020). In anderen Jahren war dagegen wie 2022 eher ein
Gleichstand zu beobachten (2015, 2018 und 2021).

Die erfolgreichste Single 2022 war ,Layla* von DJ Robin &
Schirze, zugleich der meistgestreamte Titel. Die Platze 2

und 3 in den Top-25-Single-Charts und den Top-25-Strea-
ming-Charts besetzten zwei Titel, nur in jeweils anderer
Reihenfolge: ,Heat Waves® von Glass Animals war die zweit-
erfolgreichste Single, ,Beautiful Girl* von Luciano belegte
Platz 3, bei den Top-25-Streaming-Charts war es umge-
kehrt. Auch unter den weiteren Titeln der zehn Bestplatzier-
ten zeigten sich starke Uberschneidungen zwischen den
Jahresbestenlisten der Single-Charts und der Streaming-
Charts.

DEUTSCHSPRACHIGE MUSIK SPIELTE IM
RADIO 2022 FAST KEINE ROLLE - KEIN
EINZIGER DEUTSCHSPRACHIGER TITEL IN

DEN TOP-100-AIRPLAY-CHARTS

Auch 2022 fanden sich in der Rangliste der 25 erfolgreichs-
ten Radio-Titel keine deutschsprachigen Songs - ebenso
wenig in den Top 100%. Zwar waren mit Purple Disco Machine,
Leony und Kamrad drei deutsche Artists unter den vier

* Die Top 100 der Offiziellen Deutschen Airplay-Jahrescharts,
ermittelt durch MusicTrace, sind online zu finden unter
https://radiocharts.com/html/annual charts de main.htm



https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2022/Abb24B.jpg
https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2022/Abb24A.jpg
https://radiocharts.com/html/annual_charts_de_main.htm
https://radiocharts.com/html/annual_charts_de_main.htm
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bestplatzierten Titeln, doch waren es Songs mit englischen
Lyrics. Nur ,Solo Para Ti“ von Alvaro Soler x Topic auf Platz
25 bildete mit spanischem Text eine Ausnahme.

Dass deutschsprachige Titel fur Musikredakteur:innen von
Radiosendern offenbar kaum eine Rolle spielen, kritisiert
die Branche seit Langem. Trotzdem hat der Stellenwert
dieser Songs in den letzten Jahren weiter abgenommen
und 2022 einen neuen Tiefstwert erreicht.

Dazu hat der BVMI zu Beginn des Jahres 2023 noch ein-
mal klar Position bezogen: ,Unter den 100 am haufigsten
gespielten Titeln im deutschen Radio befindet sich kein
deutschsprachiger Song, wie die Offiziellen Deutschen
Airplay-Charts 2022 zeigen, ermittelt von MusicTrace im
Auftrag des BVMIY, so der BVMI-Vorstandsvorsitzende
Dr. Florian Driicke. ,Das ist ein neuer Tiefstand nach finf
im Jahr 2021 und sechs im Jahr 2020. Dass Songs auf
Deutsch im Radio keine besonders grof3e Rolle spielen, ist
kein neues Phdnomen und die Branche hat das lber die
Jahre vielfach thematisiert und kritisiert. Dabei kdnnten sich
Sender mit lokalem Repertoire nach unserer Uberzeugung
identifizieren und auch bei den Hérer:innen profilieren.
Andererseits muss auch klar sein, dass wir hier in der aktu-
ellen Debatte um die Zukunft des Offentlich-Rechtlichen
Rundfunks sehr genau hinschauen und den Kulturauftrag
einfordern werden, der nicht durch die Heavy-Rotation von
internationalem Repertoire erfillt wird. Es reicht dabei
der Blick in die Offiziellen Deutschen Album- und Single-
Charts, die zeigen, dass deutschsprachige Kiinstler:innen
hierzulande sehr wohl geschatzt und gefragt sind und sich
entsprechend auch im Radio wiederfinden sollten. Ich bin
mir sicher, dass die Teilbranchen der Musikwirtschaft die-
sen Missstand geeint prazise benennen und gemeinsam
Wege aus der Misere aufzeigen werden. Der BVMI wird
diesbeziiglich jedenfalls mit den verschiedenen Akteur:in-
nen den Dialog suchen. Auch politisch darf vor dieser Pro-
blemlage nicht weggeschaut werden.”

POP SORGTE FUR FAST JEDEN

VIERTEN MUSIK-EURO, HIP-HOP FUR

FAST JEDEN FUNFTEN

Im Vergleich zu 2021 haben die verschiedenen Repertoi-
resegmente wie Pop und Hip-Hop 2022 wieder fir etwa
denselben Anteil am Gesamtumsatz gesorgt. Pop war da-
bei erneut fir etwa jeden finften erwirtschafteten Euro
des Gesamtumsatzes verantwortlich (24,1 %) und trug den
groBten Anteil unter den Segmenten bei (Abb. 23). Die
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Veranderung im Vergleich zu 2021 (24,4%) ist marginal
und zeigt sich lediglich nach dem Komma (Abb. 23 A).

Etwa jeden funften Euro (19,3 %) erwirtschaftete Hip-Hop
und bildete damit erneut das Repertoiresegment mit der
zweitstarksten wirtschaftlichen Bedeutung. 2021 waren
es 19,5 Prozent, 2020 18,6 Prozent.

Rock lag auf dem dritten Rang der umsatzstarksten Reper-
toiresegmente. Er konnte mit zuletzt 18,6 Prozent seinen
Anteil am Gesamtumsatz vergleichsweise stark steigern,
nachdem er 2021 einen Wert von 17,7 Prozent erreicht
hatte, was einen 10-Jahres-Tiefstwert bedeutete. Nun
trennt Rock einschlieBlich Metal und Punk in Bezug auf
den wirtschaftlichen Stellenwert nur noch etwa 1 Pro-
zentpunkt des Gesamtumsatzes von Hip-Hop. Von sei-
nem Dekaden-Hochstwert aus dem Jahr 2016 mit fast
22 Prozent ist Rock dagegen noch einige Prozentpunkte
entfernt.

Das wirtschaftlich viertstarkste Repertoiresegment waren
2022 Kinderprodukte. Etwa jeder achte eingenommene
Euro stammte aus ihrem Verkauf (11,8%), ein lediglich
leichter Riickgang von etwa einem halben Prozentpunkt.
Damit lag der Umsatzanteil von Kinderprodukten noch
immer Uber dem Durchschnitt der vergangenen zehn
Jahre.

Der wirtschaftliche Stellenwert von Dance erreichte einen
neuen Dekaden-Hochstwert. Er lag bei 10,9 Prozent, was
einem Plus von einem halben Prozent im Vergleich zu 2021
entspricht.

Alle weiteren Repertoiresegmente erreichten 2022 da-
gegen lediglich einstellige Anteile am Gesamtumsatz,
angeflihrt von Sonstigen (4,8%), wozu unter anderem
Soundtracks, Country und Comedy zdhlen. Der Rlck-
gang gegenlber 2021 betrug hier wie bei Dance einen
halben Prozentpunkt.

Deutschpop erreichte 2022 einen Umsatzanteil von 3,6
Prozent, was in etwa dem Wert von 2021 entspricht
(-0,1%). Bei Schlager mit einem Umsatzanteil von 3,1
Prozent hat sich im Vergleich zu 2021 keine nennenswer-
te Veranderung ergeben. Auch bei Klassik (1,8 %), Jazz
(1,5%) und Volksmusik (0,5%) unterscheiden sich die
Werte des jeweiligen Anteils am Gesamtumsatz hochs-
tens marginal von den Werten 2021.
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DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

1

Layla

DJ ROBIN & SCHURZE

Heat Waves Beautiful Girl
GLASS ANIMALS 2 3 LuciaNO
abcdefu Shivers
GAYLE 4 5 ED SHEERAN
As It Was Where Are You Now
HARRY STYLES 6 7 LOST FREQUENCIES & CALUM SCOTT
Sehnsucht Cold Heart
MIKSU/MACLOUD & T-LOW 8 O ELTON JOHN & DUA LIPA
Wildberry Lillet Pepas
NINA cHuBa 10 11 rFARRUKO
Nachts wach Another Love
MIKSU/MAcCLoUD & Makko 12 13 ToMm ODELL
Bad Habits Powerade
eDSHEERAN 14 15 10N MILES, SIRAONE & BHZ
Stay The Motto
THE KID LAROI & JUSTINBIEBER 16 17 TIESTO & AVA MAX
Enemy
IMAGINE DRAGONS, Auf & Ab
JID & LEAGUE OF LEGENDS 18 19 MoONTEZ
DoltTo It Remedy
ACRAZE FEAT.cHERISH 20 21 Leony
OHNE BENZIN Ferrari
DOMIZIANA 22 23 JAMES HYPE & MIGGY DELA ROSA
Belly Dancer Acapulco
IMANBEK & BYOR 24 25 JASoON DERULO

i Top 3 Single-Charts 2013—2022 | www.musikindustrie.de: Wie Musik zur Karriere werden kann -> Markt & Bestseller > Musikindustrie in Zahlen 2022
Quelle: Offizielle Deutsche TOP 100 Single-Charts; erstellt von GfK Entertainment im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie e.V.
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https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2022/TOP3_SingleCharts.jpg
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DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

1

Beautiful Girl
LUCIANO

Sehnsucht
MIKSU/MACLOUD & T-LOW

As It Was
HARRY STYLES

Wildberry Lillet
NINA CHUBA

Where Are You Now
LOST FREQUENCIES & CALUM SCOTT

Nachts wach
MIKSU/MACLOUD & MAKKO

Powerade
ION MILES, SIRAONE & BHZ

) The Motto
TIESTO & AVA MAX

Bad Habits
ED SHEERAN

Stay
THE KID LAROI & JUSTIN BIEBER

We Made It
T-LOW & MIKSU/MACLOUD

Paradise
LIAZE

Layla

DJ ROBIN & SCHURZE

2 3
4 5
6 7
8 9
10 N
12 13
14 15
16 17
18 19
20 21
22 23
24 25

Heat Waves
GLASS ANIMALS

abcdefu
GAYLE

Shivers
ED SHEERAN

Another Love
TOM ODELL

Pepas
FARRUKO

Cold Heart
ELTON JOHN & DUA LIPA

Enemy
IMAGINE DRAGONS,
JID & LEAGUE OF LEGENDS

Auf & Ab
MONTEZ

OHNE BENZIN
DOMIZIANA

DoltTo It
ACRAZE FEAT. CHERISH

Ferrari
JAMES HYPE & MIGGY DELA ROSA

Belly Dancer
IMANBEK & BYOR

i Top 3 Streaming-Charts 2013-2022 | www.musikindustrie.de: Wie Musik zur Karriere werden kann > Markt & Bestseller > Musikindustrie in Zahlen 2022
Quelle: Offizielle Deutsche TOP 100 Streaming-Charts; erstellt von GfK Entertainment im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie e.V.
Basis: Werbefinanzierte und Premium-Streams der wichtigsten Subscription-Anbieter in Deutschland liber 30 Sekunden Lange

®e00 OFF|ZIELLE
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https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2022/TOP3_StreamingCharts.jpg
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13 14’15 16 17 18 19 20 21 2022

SINGLE Gold 113 107 101 107 190 355 133 199 172 331

SINGLE Platin 46 42 44 44 85 151 44 66 53 125

SINGLE Diamond 1 2 0 4 7 4 12 4 12

LONGPLAY Gold (Musikprodukte) 162 139 120 79 76 81 72 51 35 61
LONGPLAY Platin (Musikprodukte) 95 107 91 40 38 34 41 12 16 19
LONGPLAY Diamond (Musikprodukte) 2 1 4 1 0 0 1 0
MUSIC VIDEO CERTIFICATION Gold 34 24 13 8 6 5 3 0 1 0
MUSIK VIDEO CERTIFICATION Platin 7 11 15 4 2 1 1 0 1 1
JAZZ CERTIFICATION Gold 10 9 19 3 4 5 3 1 1 0
JAZZ CERTIFICATION Platin 1 2 1 3 4 1 1 1 0 2
CLASSICAL CERTIFICATION Gold 0 0 1
KIDS-AUDIO CERTIFICATION Gold 29 23 10 17 39 68 43 38 39 14
KIDS-AUDIO CERTIFICATION Platin 5 16 1 8 29 17 11 11 15 11
KIDS-VIDEO CERTIFICATION Gold 29 22 13 21 14 11 8 0 1 0
KIDS-VIDEO CERTIFICATION Platin 11 14 22 7 10 7 3 3 3 0
COMEDY-AUDIO CERTIFICATION Gold 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4
COMEDY-AUDIO CERTIFICATION Platin 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3
COMEDY-VIDEO CERTIFICATION Gold 8 0 3 2 3 2 1 1 0 0
COMEDY-VIDEO CERTIFICATION Platin 14 3 1 1 2 0 1 0 0 0
AUDIO BOOK CERTIFICATION Gold 3 7 8 6 9 15 4 4 15 6
AUDIO BOOK CERTIFICATION Platin 3 1 13 1 1 3 1 0 7 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 Sttick

+ 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/wie-musik-zur-karriere-werden-kann/markt-bestseller/gold-/platin-und-diamond-auszeichnung/datenbank



https://www.musikindustrie.de/wie-musik-zur-karriere-werden-kann/markt-bestseller/gold-/platin-und-d
https://www.musikindustrie.de/wie-musik-zur-karriere-werden-kann/markt-bestseller/gold-/platin-und-diamond-auszeichnung/datenbank
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WELTWEITE MUSIKVERKAUFE 2022 LEGEN UM

9 PROZENT ZU. 589 MILLIONEN MENSCHEN NUTZEN
BEZAHLTE STREAMING~-ANGEBOTE. DEUTSCHLAND
IST WEITERHIN VIERTGROSSTER MUSIKMARKT

DER WELT. DAS STARKSTE WACHSTUM WELTWEIT
VERZEICHNETE 2022 SUBSAHARA-AFRIKA MIT
EINEM PLUS VON 34,7 PROZENT.
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ie weltweite Musikindustrie entwickelt sich seit einer Reihe
von Jahren positiv. 2022 ist sie um 9 Prozent gewachsen
und hat 26,2 Milliarden US-Dollar umgesetzt (Abb. 25).
Treiber der Entwicklung war erneut das kostenpflichtige
Streaming.

Insgesamt war es das achte Wachstumsjahr in Folge, was
zeigt, wie erfolgreich die strategische Aufstellung der
Branche ist; die Partnerschaft zwischen Kinstler:innen und
Labels ist auch und gerade im digitalen Zeitalter mit sei-
nen vielen Herausforderungen und diversen Kanalen ein
Erfolgsmodell. Gleichzeitig unterstreicht der Blick in den
aktuellen IFPI Global Music Report die hohe Bedeutung
des jeweils lokalen Repertoires im globalen Markt. IFPI* ist
der internationale Dachverband des BVMI.

Die Einnahmen aus dem bezahlten Audio-Streaming stie-
gen um 10,3 Prozent auf 12,7 Milliarden US-Dollar (Abb.
25). Ende 2022 gab es weltweit 589 Millionen Nutzer:innen
von bezahlten Abonnement-Konten. Streaming insgesamt
(bezahlte Abonnements und werbefinanziertes Streaming)
wuchs um 11,5 Prozent auf 17,5 Milliarden US-Dollar, das
entspricht 67 Prozent aller weltweiten Einnahmen aus dem
Verkauf und der Nutzung von Musikaufnahmen (Abb. 26).

Auch in anderen Bereichen gab es Wachstum?: Die Einnah-
men aus physischen Tontragern legten zum zweiten Mal in
Folge zu, mit einem Plus von 4 Prozent allerdings nur leicht
im Vergleich zum Vorjahr (2021: +16,1%). Dieser Anstieg
war teilweise auf eine Erholung des physischen Einzelhan-
dels zurtickzufiihren, der 2020 als Folge der Coronapande-
mie deutlich zurlickgegangen war. Am starksten wuchs der
physische Markt erneut in Asien, das zugleich allein fir fast
die Halfte der weltweiten Umsatze im physischen Bereich
verantwortlich war.

Nachdem die CD 2021 erstmals in diesem Jahrtausend
wieder Wachstum gesehen hatte, ging der Umsatz hier
2022 wieder leicht zurlick (-0,4%). Bei Vinyl hingegen
setzte sich die Aufwartskurve weiter fort (+17,1 %).

Die Einnahmen aus Leistungsschutzrechten (Performance
Rights) - die Nutzung von Musikaufnahmen durch Rund-
funkanstalten und &ffentliche Einrichtungen - stiegen um
8,6 Prozent. Mit 2,5 Milliarden US-Dollar libertrafen sie
2022 das Niveau vor der Pandemie und trugen insgesamt
9,4 Prozent zum weltweiten Branchenumsatz bei (Abb. 26).

! International Federation of the Phonographic Industry; ifpi.org
2 vgl. London 2023,S.12f.


https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/GMR/Global_Music_Report_2023_State_of_the_Industry.pdf
https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/GMR/Global_Music_Report_2023_State_of_the_Industry.pdf
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Weltweiter Umsatz aus dem Musikverkauf’

2013-2022
25
20
0,5
15 2,5
| 13 '8 | 8,8
5

1,6

4,2

0,6
0,5 2,5 i Physisch

l Downloads & Digital
+9,2 % Sonst.

ﬂ l Streaming

Performance Rights

Synchronisation

4,6

I
in Mrd. USS 2013 2014 2015 2016 2017 2018

2019

2020 2021 2022

Gesamtumsatz 13,5 13,1 13,6 14,8 15,9 17,5

18,9

20,3 24,0 26,2

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

Quelle: IFPI Global Music Report 2022/Bundesverband Musikindustrie e.V.

2,4 Prozent ihres Umsatzes erwirtschaftete die Branche im
Bereich Synchronisation, das sind Einnahmen aus der Nut-
zung von Musikaufnahmen in Werbung, Film, Spielen und
Fernsehen. Dieser Bereich wuchs um 22,3 Prozent und er-
reichte einen Gesamtumsatz von 640,4 Millionen US-Dollar.

JEDE DER SIEBEN REGIONEN
DER WELT ENTWICKELTE SICH
2022 POSITIV

Auch 2022 haben sich alle sieben Weltregionen mit Blick
auf die Umsatze der Musikindustrie positiv entwickelt. Vier
Regionen wuchsen sogar zweistellig und Ubertrafen das
globale Gesamtwachstum von 9 Prozent deutlich (Abb.
27). Subsahara-Afrika 16ste die Region Mittlerer Osten &
Nordafrika als am dynamischsten wachsende Region ab.

Asien legte um 15,4 Prozent zu, Japan, grofiter Markt der
Region, mit plus 5,4 Prozent jedoch deutlich moderater als
der zweitgroRte Markt, China (+28,4 %), der zugleich erstmals
in die Top 5 der grofiten Musikmarkte der Welt aufstieg.

Die Region Australasien verzeichnete ein Plus von 8,1 Pro-
zent, eine Steigerung gegenlber dem Vorjahr (2021: +4,7 %),
getrieben im Wesentlichen vom Streaming. Australien als
groflter Markt der Region zédhlte auch 2022 zu den 10
groften Musikmarkten weltweit.

In Europa, im Umsatzranking der Regionen auf Platz 2 hin-
ter Nordamerika, stiegen die Umsatze gegenlber dem
Vorjahr um 7,5 Prozent; auch alle drei grolen Mérkte der
Region - Vereinigtes Konigreich, Deutschland und Frank-
reich - verzeichneten Zuwachse. Die europaweit generierten
Streaming-Einnahmen reprasentierten mehr als ein Viertel
der weltweiten Einnahmen in diesem Bereich (26,0 %).

Lateinamerika war 2022 die am zweitstarksten wachsende
Region mit einem Plus von 25,9 Prozent. Die seit mehr als
10 Jahren andauernde Hochphase setzte sich fort, jeder
Markt der Region verzeichnete ein zweistelliges Wachstum.
Mit der dritthéchsten weltweiten Wachstumsrate verzeich-
nete die Region Mittlerer Osten & Nordafrika 2022 ein Um-
satzplus von 23,8 Prozent. Der weit Uberwiegende Teil des
Marktes entfiel mit 95,5 Prozent auf Streaming - in keiner
anderen Region war dieser Anteil hdher.
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Abb. 26 //

Umsatzanteile der einzelnen Segmente’

am weltweiten Umsatz im Jahr 2022

2,4%
9,4% Synchronisation
Performance Rights l

\

17,5%
Physisch ™~
67,0%
Streaming
3,6%
Downloads &
Digital Sonst.

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

Quelle: IFPI Global Music Report 2022

Abb. 27 //
Wachstum in den sieben Regionen 2022

+7,5% +25,9% +5,0% +15,4% +8,1% +23,8% +34,7%

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

Quelle: IFPI Global Music Report 2022
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Abb. 28 //
Top 10 Musikmarkte 2022

01 USA

02 JAPAN

03 GROSSBRITANNIEN
04 DEUTSCHLAND
05 CHINA

06 FRANKREICH

07 SUDKOREA

08 KANADA

09 BRASILIEN

10 AUSTRALIEN

Quelle: IFPI Global Music Report 2022

Die dynamischste Region der Welt war 2022 Subsahara-
Afrika mit einem Plus von 34,7 Prozent. Treibende Kraft war
Sudafrika, grofter Markt der Region, mit einem Umsatz-
schub von 31,4 Prozent nach vergleichsweise moderaten
Zuwachsen im Vorjahr (2021: +2,4 %).

USA & Kanada, weiterhin die weltweit umsatzstarkste Re-
gion, legte im Jahr 2022 um 5,0 Prozent zu, der grofte Ein-
zelmarkt der Welt, die USA, um 4,8 Prozent - zum ersten
Mal wurde hier die Marke von 10 Milliarden US-Dollar
Uberschritten. Zusammen reprasentieren die USA und Ka-
nada 41,6 Prozent der weltweiten Musikumsatze.

DEUTSCHLAND BLEIBT VIERTGROSSTER

MARKT DER WELT

Erstmals ist Brasilien 2022 in der Runde der zehn gréfiten
Musikmarkte der Welt vertreten, es stieg gleich auf Platz 9
ein (Abb. 28) und verdrangte Australien auf Platz 10. China
schob sich an Frankreich vorbei auf Platz 5. Die Platze 1
bis 4 belegten unverandert die USA, Japan, das Vereinigte
Konigreich und Deutschland. Frankreich auf Platz 6 lag vor
Stdkorea und Kanada, die die Platze 7 und 8 aus dem Jahr
2021 behaupten konnten.
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JANUAR 4.1

In den Single-Charts, ermittelt von GfK Entertainment im Auftrag des
Bundesverbandes Musikindustrie (BVMI), werden ab 2022 neben phy-
sischen Verkaufen, Downloads, Premium-Musik-Streams und Radio-
Plays auch Streams aus den werbefinanzierten, kostenfrei zuganglichen
Musikangeboten von Audio- und Video-Streaming-Services bertick-
sichtigt. Bei der Ermittlung der erfolgreichsten Songs in Deutschland
ist auBerdem neu, dass auch YouTube Daten beisteuert, sowohl Free-
als auch Premium-Streams.

111
Die Begeisterung fiir das Musik-Streaming ist in Deutschland unge-
brochen: Im Jahr 2021 wurden 165 Milliarden Streams gemessen -
fast ein Flnftel mehr Abrufe als 2020 (138 Milliarden) und doppelt so
viele wie 2018 (80 Milliarden). Hierbei waren Heiligabend und Silvester
mit 716 Millionen bzw. 674 Millionen Klicks neue Tagesrekorde zu ver-
zeichnen. Eine Sonderauswertung von GfK Entertainment und BVMI
ergibt, dass sich seit dem Start der Erfassung im Jahr 2013 die Zahl
samtlicher Streaming-Abrufe auf 623 Milliarden summiert.

MARZ 3.3.

Die Umsatze der Musikindustrie in Deutschland sind 2021 im dritten
Jahr in Folge weiter deutlich gewachsen: Tontragerverkaufe und Er-
I6se aus dem Streaming-Geschéaft generierten zusammen 1,96 Milli-
arden Euro (+10%). 76,4 Prozent der Einnahmen stammten aus der
Online-Musiknutzung - das Musikgeschaft in Deutschland ist damit
bald zu vier Finfteln digital. Das Audio-Streaming wuchs deutlich
um 18,6 Prozent auf 68,3 Prozent, die CD blieb auf Platz 2 mit einem
Umsatzanteil von 16,3 Prozent (-16,7 %). Auf Platz 3 im Format-
Ranking lag wie 2020 Vinyl mit 6 Prozent (+20,1%), Downloads
machten nur noch 3 Prozent aus. Der physische Markt war mit 23,6
Prozent (-9,1 %) weiter recht stabil.

22.3.
IFPI, der Dachverband des BVMI, gibt im Global Music Report be-
kannt, dass die weltweiten Umsatze mit Musikaufnahmen 2021 um
18,5 Prozent gewachsen sind und sich auf 25,9 Milliarden US-Dollar
beliefen. Einen mafgeblichen Anteil an dieser Entwicklung hatten die
Einnahmen aus kostenpflichtigen Streaming-Abonnements mit 12,3
Milliarden US-Dollar (+21,9 %), Ende 2021 gab es insgesamt 523 Milli-
onen Nutzer:innen bezahlter Abonnements. Deutschland nahm in der
Rangfolge der weltweiten Musikmarkte weiterhin Platz 4 nach den
USA, Japan und dem Vereinigten Konigreich ein.

APRIL 23.4.

Zum Record Store Day belegt der BVMI, dass der seit 15 Jahren an-
haltende Wachstumstrend der Schallplatte weiterhin ungebrochen ist:
Der Vinyl-Umsatz wuchs 2021 mit 4,5 Millionen verkauften Schall-
platten auf 118 Millionen Euro, damit hatte sich der Absatz innerhalb
von zehn Jahren mehr als vervierfacht (2012: 1 Million Schallplatten).
Eine reprasentative Online-Befragung im Auftrag des BVMI, durch-
gefihrt im GfK Consumer Panel Ende 2021, untersuchte die Hinter-
grinde fiir die Popularitat der Schallplatte genauer. Danach bestehe
in einer zunehmend digitalisierten Welt ein groes Bediirfnis nach
haptischem Erleben, gleichzeitig stehe Vinyl fiir eine zusatzliche
Form der Nahe zu Kinstler:innen, fur Authentizitat, einen besonde-
ren Musikgenuss und einen individuellen Lebensstil.
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JAHRESRUCKBLICK 2022

MAI 31.5.

Unter dem Motto ,Let’s celebrate Diversity“ begeht der Deutsche
Diversity-Tag seinen 10. Geburtstag. Seit Kurzem gehort auch der
BVMI zu den Unterzeichner:innen der ,Charta der Vielfalt®. Die
Umsetzung hat zum einen das Ziel, ein wertschatzendes Arbeits-
umfeld fur alle Mitarbeitenden zu schaffen - unabhangig von Alter,
ethnischer Herkunft und Nationalitat, Geschlecht und geschlecht-
licher Identitat, korperlichen Fahigkeiten, Religion und Weltan-
schauung, sexueller Orientierung und sozialer Herkunft. Zum
anderen setzt der BVMI stellvertretend fir seine Mitglieder ein
Zeichen: Auch die Musikindustrie lebt von Diversitat und Vielfalt
und méchte deren positive Auswirkung auf die Kultur- und Krea-
tivwirtschaft sowie auf die Gesellschaft in Deutschland in Zukunft
weiter verstarken.

JUNI 23.6.

Bei der neunten BVMI-Kulturkonferenz in der franzdsischen Botschaft
in Berlin, die mit der Fragestellung , Fokus Musik: Wo steht die Branche
und was ist die europaische Perspektive nach den Wahlen in Deutsch-
land und Frankreich?“ Uberschrieben war, fordert der BVMI-Vor-
standsvorsitzende Florian Driicke von der Politik eine strukturierte
Auseinandersetzung mit der Kreativwirtschaft. Die Veranstaltung bie-
tet abermals spannende Diskussionen auf den hochkaratig besetzten
Panels. Die franzosische Botschafterin in Deutschland, Anne-Marie
Descétes, unterstreicht die Bedeutung der deutsch-franzésischen Be-
ziehungen.

AUGUST 11.8.

Der BVMI-Trendreport zum 1. Halbjahr 2022 konstatiert eine stabi-
le Dynamik der Musikindustrie in Deutschland: Sie hat in den ersten
sechs Monaten insgesamt 967 Millionen Euro (+5,5%) umgesetzt.
Marktstarkstes Format blieb das Audio-Streaming, das nach weite-
ren Zuwachsen (+9,1%) einen Anteil von 73,3 Prozent am Ge-
samtumsatz erreichte. Damit wurden in Deutschland inzwischen
80,2 Prozent der Erldse aus Musikverkaufen digital erwirtschaftet.
Im physischen Bereich war die CD weiter riicklaufig (-6,5 %), wah-
rend die Umsatzkurve der Vinyl-Schallplatte weiter nach oben
zeigte (+12,3%). Mit einem Marktanteil von 6,2 Prozent blieb sie
drittstarkstes Marktsegment und erléste damit fast halb so viel wie
die CD (12,8 %).

25.8.
Anlasslich eines Panels auf der ,gamescom*“ bedauert die kreativ-
wirtschaftliche Koalition Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutsch-
land (k3d), dass die Zusage aus dem Koalitionsvertrag fir eine:n
Ansprechpartner:in bei der Bundesregierung auch nach neun Mo-
naten Ampelkoalition noch immer nicht eingel6st ist.

SEPTEMBER 6.9.

Das Forum Musikwirtschaft, bestehend aus den sieben zentralen
Verbanden des Wirtschaftsbereichs, veranstaltet die erste Musik-
wirtschaftskonferenz mit rund 200 Gasten im Hotel ,nhow* in Berlin
und etabliert diese als Austauschplattform zwischen Politik und Pra-
xis. Gemeinsam mit Politiker:innen und Unternehmer:innen diskutiert
das Forum Musikwirtschaft unter der Moderation von Silke Super die
Themen, die die Branche aktuell bewegen, zum Beispiel die Auswir-
kungen der Coronapandemie und der Energiekrise, die die Akteur:in-
nen der Musikwirtschaft vor groBe Herausforderungen stellen.

21.9.
Beim ,Reeperbahn Festival® im September in Hamburg ist der
BVMI mit und auf mehreren Panels vertreten: Themen sind unter
anderem ein Deep Dive in die Musikméarkte USA und Deutschland,
das Beratungsangebot der Vertrauensstelle Themis fir die Musik-
branche, das Diversity-Management in der Musikindustrie sowie
das Zusammenspiel von Musik und Politik.

OKTOBER 6.10.

Der BVMI begriflt die Benennung des Parlamentarischen Staats-
sekretars Michael Kellner (Bundesministerium fur Wirtschaft und
Klimaschutz) als Ansprechpartner fir die Kreativwirtschaft bei der
Bundesregierung.

NOVEMBER 8.11.

Im Vorfeld der Fachkonferenz ,Most Wanted: Music* treffen sich die
auBerordentlichen Mitglieder des BVMI zu ihrer Jahresversammlung
in Berlin. Neben dem zentralen Thema der aktuellen gesetzlichen
Rahmenbedingungen und den Fragen zu den Folgen der Umsetzung
der Urheberrechtsrichtlinie in Deutschland wird von den Mitgliedern
auch die Problematik der kaum vorhandenen deutschsprachigen Mu-
sik im Radio diskutiert, da dies die Branchenakteur:innen beim Auf-
bau lokaler Kunstlerinnen und Kiinstler vor groe Herausforderungen
stellt. Im Anschluss an die Sitzung ladt der BVMI zum pandemiebe-
dingt spaten House-Warming in seine Raume in der Linienstrale.

17.11.
Dem Report ,Engaging with Music 2022 der IFPI zufolge héren
Menschen in Deutschland aktuell wochentlich 21 Stunden Musik, gut
eineinhalb Stunden mehr als im Jahr zuvor. Der meistgenutzte Weg
bleibt dabei das Radio einschlieBlich Online-Radio (27 %), dicht ge-
folgt vom Premium-Audio-Streaming (25%), sowie mit grofRerem
Abstand vom Video-Streaming (14 %), von gekauften physischen
Tontragern und Downloads (12%) sowie auf Platz 5 von Kurzvi-
deo-Apps wie TikTok (6%). Mit Schweden, dem Vereinigten Kénig-
reich, den USA und Mexiko zahlt Deutschland zu den fiinf Landern
mit den meisten Premium-Account-Nutzer:innen weltweit. Bei der il-
legalen Musiknutzung liegt Deutschland mit 21 Prozent der Befrag-
ten hingegen deutlich unter dem globalen Durchschnitt von 30,4
Prozent.

30.11.
Nach Rapidshare, Share-Online und Oboom geht mit der Website
Uploaded.net der letzte illegale Sharehoster in Europa vom Netz.
Der BVMI sieht dies auch als einen Erfolg der vielen Gerichtsverfah-
ren, die von den verschiedenen Rechteinhaber:innen, insbesondere
aus der Musikindustrie, gegen Uploaded gefiihrt wurden.

DEZEMBER 20.12.

Eine vom BVMI veranlasste Online-Umfrage beleuchtet das musik-
bezogene Kauf- und Konsumverhalten zu Weihnachten. Erhoben
wurden unter anderem die Musikvorlieben an den Festtagen wie
poppige und rockige Weihnachtslieder, traditionelle Weihnachts-
musik und Weihnachtsklassik sowie die Nutzungspraferenzen wie
Radio oder Streaming, gegebenenfalls mit vorgeschlagenen oder
eigenen Playlists. Das Ranking der beliebtesten Geschenkwiinsche
mit Musikbezug fuhren Konzertkarten mit 49 Prozent an, gefolgt von
CDs (33 %), Streaming-Abos (20 %), Merchandise-Artikeln (17 %),
Musik-DVDs (13 %), Vinyl-Alben (11 %) und Instrumenten (7 %).
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GESCHAFTSFUHRUNG

DR.

FLORIAN KONRAD
DRUCKE FRANK VON LOHNEYSEN
Vorstandsvorsitzender/ BRIEGMANN Geschaftsfihrer

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

Musikindustrie e.V.

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 fiir 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 Veroéffentlichung von Marktstatistiken sowie der Etablierung

Deutsche Grammophon

auBerordentlichen Mitglieder

A

|

\h

\

DOREEN
SCHIMK

Co-President
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, Markus Nass | Patrick Mushatsi-Kareba: Sony Music, Koroll Fotos | Frank Briegmann: Universal Music, Peter Rigaud
Doreen Schimk: Warner Music, Yvonne Schmedemann | Konrad von Lohneysen: Embassy of Music
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