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War die Musikindustrie im letzten Jahrzehnt
immer wieder fiir wirtschaftliche Verlust-
meldungen bekannt, hort man seit Kurzem
neue Tone. Im internationalen Musikmarkt
stehen die Zeichen auf Aufbruch. Mit digi-
talem Ruckenwind wurde im Jahr 2012 zum
ersten Mal seit 1999 — bezeichnenderweise
das Jahr, in dem die Tauschborse Napster
das Licht der Onlinewelt erblickte — wieder
eine ,,schwarze Null“ geschrieben. Wohlge-
merkt nach Jahren erdrutschartiger Einbrii-
che, die bekanntermafsen zu einer Halbie-
rung des Umsatzniveaus gefuhrt hatten.

Auch wenn sich die Musikverkdufe in
Deutschland im letzten Jahr leicht rickliu-
fig entwickelten, konnen wir einen dhnli-
chen Trend zur Marktstabilisierung bereits
seit 2011 beobachten. Dabei zeigt sich, dass
die Zuwichse in den neuen digitalen Ge-
schiftsfeldern die Verluste im physischen
Tontrdgermarkt, der mit einem Umsatzan-
teil von rund 80 Prozent nach wie vor den
Grundpfeiler der deutschen Musikwirtschaft
darstellt, nahezu auffangen konnen.

Oft missinterpretiert als ,,digitale Tragheit®
der Deutschen — es wire besser, von einer
langsamen Orientierung im diversifizierten
Angebotsportfolio zu sprechen — liegt hier
eine wesentliche Stirke des heimischen
Musikmarktes, der aktuell an vierter Stelle
weltweit rangiert: Wahrend in vielen Lin-
dern ein hoher digitaler Marktanteil nicht
nur in digitalen Zuwichsen, sondern vor
allem auch im Absturz der physischen Ver-
kdufe begrundet liegt, sorgt in Deutschland
die anhaltend hohe Nachfrage nach physi-
schen Produkten dafur, dass der digitale
Wandel derzeit ohne weitere Erosionen des
Gesamtmarktes gemeistert werden kann.

STREAMING BRINGT NEUEN OPTIMISMUS
2012 war in Deutschland zweifelsohne das
Jahr der abobasierten Streaming-Dienste, de-
ren Zahl auf 19 Services angestiegen ist. Sie
leiten nun auch bei uns einen Paradigmen-
wechsel in der Musiknutzung ein und ver-
breiten viel Optimismus. Perspektivisch sind
sie in der Lage, dem gesamten Markt eine
neue Dynamik und echte Wachstumsimpul-
se zu verleihen. Das kommt auch bei den
Fans an: Wir beobachten eine grofse Neu-
gierde der Deutschen — es wird viel auspro-
biert und vor allem neue Musik entdeckt.

HOHENFLUG DEUTSCHER KUNSTLER
Deutsche Kiinstler erzielten 2012 Charts-
Platzierungen, die nicht einmal zu Zeiten
der Neuen Deutschen Welle denkbar waren.
Die Musikfirmen unterstiitzen dieses neue
Selbstbewusstsein einer Szene, die unver-
krampft mit der deutschen Sprache umgeht
und neue Stile prigt: Bereits vor Jahren
wurde begonnen, verstirkt in den Aufbau
neuer deutscher Kiinstler zu investieren. In
dieser Aufbauarbeit liegt, trotz der oder ge-
rade mit den neuen digitalen Moglichkeiten,
die auch den Wettbewerb unter den Kreativen
verschirfen, das Herz unserer Branche und ein
Schliissel der kreativen Vielfalt. Dabei be-
steht die Kunst nicht darin, einen YouTube-
Hit zu platzieren, sondern — als Beispiel sei
der diesjihrige Preistrager des ECHO Life-
time Achievement Awards International Led
Zeppelin genannt — Talente zu erkennen
und zu fordern, die auch in 40 Jahren noch
Menschen begeistern konnen. Trotz des
schwierigen Marktumfelds wurden die
dafir erforderlichen Ausgaben der Musik-
firmen fir das A&R (Artist & Repertoire)
auf einem konstanten Niveau gehalten und
machen aktuell ca. 16 Prozent der weltwei-
ten Gesamtumsitze aus.

ALSO ALLES RICHTIG GEMACHT?

Auch im Umfeld der Branche dndert sich die
Tonlage. Wurden unsere Mitglieder bislang
gerne als digitale Dinosaurier hochstilisiert,
werden die digitalen Strategien der Musik-
firmen heute sogar als Vorbild fir andere
Kreativ- und Medienbranchen, die erst jetzt
mit den Folgen der digitalen Revolution
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konfrontiert werden, herausgestellt. Wurde
noch vor zwei Jahren das Vorurteil, wir
hitten die digitale Revolution verschlafen,
mantraartig perpetuiert, ist die Vielfalt des
legalen digitalen Angebots heute auch im
Meinungsmarkt angekommen.

Hier zeigt sich, dass sich die Anstrengungen
und Investitionen der vergangenen Jahre
auszuzahlen beginnen: Zum einen hat sich
die Musikwirtschaft neuen
Vertriebswegen geoffnet und ihr Repertoire
in unterschiedlichen digitalen Kontexten
lizenziert — das ist vor dem Hintergrund der

innovativen

nach wie vor massiven illegalen Musiknut-
zung nicht ohne Risiken. Zum anderen
haben Online-Anbieter im Schulterschluss
mit Musikfirmen trotz dieses gestorten
Markts in die Attraktivitit und Nutzer-
freundlichkeit ihrer Plattformen investiert
und damit die technische Grundlage fur das
legale Angebot im Internet geschaffen.

EIN GUTES ANGEBOT MACHT NOCH KEINEN
FAIREN MARKT

Es ist aber nicht nur der erfolgreiche Aufbau
des legalen Angebots, der zur aktuellen
Markterholung gefiihrt hat. Vor allem auch
die konsequente Durchsetzung von Rechten
hat in Deutschland dem legalen Markt den
Riicken gestirkt, indem das Unrechtsbewusst-
sein bei der illegalen Nutzung von Musik
forciert wurde. Diese stellt noch immer die
grofste Wachstumsbremse fiir die weitere
Entwicklung des legalen Musikmarkts dar
und damit auch die zentrale Herausforde-
rung fur alle, die am legalen Vertrieb kreati-
ver Inhalte partizipieren. Wahrend sich die
Musikwirtschaft den Herausforderungen der
digitalen Revolution gestellt und unter
widrigen Umstdnden zahlreiche Hiirden
gemeistert hat, fehlt es nach wie vor an
einer breiten Solidarisierung mit der legalen
Nutzung sowie auch den Rahmenbedingun-
gen, die einen fairen Wettbewerb im Internet
ermoglichen.



WUTREDE MIT WIRKUNG

2012 war vor allem auch ein Jahr des krea-
tiven Aufstands. Nach den gezielt lancierten
ACTA-Protesten und dem letztlich damit
einhergehenden Hype um die Piratenpartei,
wurde zwischenzeitlich das Urheberrecht und
somit die Existenzgrundlage der Kreativen
und ihrer Partner zum Teil zur Disposition ge-
stellt. Das Netz wurde mit einem Schlag zum
Mainstreamthema, was viele in der etablierten
Politik kalt erwischte. In einer massiven und
bislang einmaligen Solidarisierungsbewegung
innerhalb der Kreativbranche konnte hier ein
wichtiges Momentum erreicht werden. Von
der sogenannten Wutrede Sven Regeners bis
zum oOffentlichkeitsstarken offenen Brief ,, Wir
sind die Urheber“ wurde die Urheberrechts-
debatte in die Mitte der Gesellschaft befor-
dert, was nicht zuletzt dazu fithrte, dass viele
Parteien heute klarer Stellung beziehen.

GESUCHT: EIN ,,DIGITAL NEW DEAL“

Fiir die Zukunft ist es dringend erforderlich,
die grundsitzlichen Spielregeln und Wert-
schopfungsketten in einer neuen digitalen
Okonomie zu definieren. Das geht nur, wenn
alle Akteure an einem Strang ziehen und
sich gemeinsam fur ein legales und faires
Umfeld einbringen: die Kultur- und Kreativ-
branchen, die Internetwirtschaft, Werbe-
industrie, Anbieter von Bezahlsystemen und
natirlich die Politik. Oder anders: Was wir
brauchen, ist eine Art ,,Digital New Deal“,
der von der Politik gesteuert wird.

Ausgangspunkt einer solchen gemeinsamen
Ubereinkunft sollte der Respekt vor Werten,
anderen Personen und ihren Leistungen
sein. Mit Blick auf unsere Themen diirfen
vor allem die Urheber und ihre Partner
nicht schutzlos gestellt werden. Als Gescha-
digte wurden wir bislang nicht nur mit der
Durchsetzung der massenhaften Urheber-
rechtsverletzungen allein gelassen, sondern
immer wieder auch dafiir kritisiert, dass wir

tiberhaupt unsere Rechte durchsetzen. Alter-
nativen zur aktuellen Rechtsdurchsetzung,
darunter das Warnhinweis-Modell, werden
pauschal abgelehnt, ohne sich wirklich da-
mit zu beschiftigen, eine Solidarisierung mit
den geschidigten Branchen findet nicht statt.

Nach jahrelangem Stillstand muss die Poli-
tik hier endlich aktiv werden und Regelun-
gen und ggf. Strukturen schaffen, sodass die
Musikfirmen sich wieder ihrem eigentlichen
Business zuwenden konnen: Kiinstler zu for-
dern, aufzubauen und im Markt zu platzie-
ren. Das natiirlich auch, um Gewinne damit
zu machen, was in einer Marktwirtschaft
auch nichts Ungewohnliches sein sollte.

KERNFORDERUNGEN IM WAHLKAMPF
Musik ist der Motor fiir Milliardenumsitze
anderer Branchen wie dem Radio, der Ver-
anstaltungswirtschaft, der Unterhaltungselek-
tronik oder dem Internet als meistgenutztem
Breitbandinhalt. Die notwendigen gesetzli-
chen Regelungen und deren Anpassung an
das digitale Zeitalter diirfen nicht einseitig
den technischen Fortschritt beriicksichtigen.
Im aktuellen Wahlkampf setzen wir uns da-
fiir ein, dass
e der Schutz des geistigen Eigentums auch
im Internet auf durchsetzbaren, klaren und
belastbaren Regeln beruht. Bei Rechtsver-
letzungen sollte der Grundsatz gelten, dass
es nicht zu einem Leerlauf des Rechts-
schutzes kommen darf;

der zivilrechtliche Auskunftsanspruch er-
halten bleibt und robust ausgestaltet wird;
die Frage ,,Was darf ich als Nutzer und
warum ist das so?“ durch verlassliche und
verstandliche Regeln beantwortet wird. Es
muss sich verstirkt um die Aufklarung von
Nutzern gekimmert werden, was auch be-
deutet, diesen Grenzen aufzuzeigen;

das Wechselspiel aus Haftungsprivilegie-
rung der Provider und Anonymitit der
Endnutzer nicht linger zu Rechtsliicken
fuhrt. Insbesondere miissen Host-Provider
stirker zur Verantwortung gezogen wer-
den, zumal sie vielfach auch durch das
Vorhalten illegaler Angebote mitverdienen;

¢ die Finanzierung illegaler Plattformen durch
Werbung eingedammt wird.
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Es ist dringend erforderlich, dass die Politik
ihren Gestaltungswillen erkennt und auch
gestaltend titig wird, sodass ein positives
Umfeld geschaffen wird, das nicht nur ge-
sellschaftliche Teilhabe, sondern faires Wirt-
schaften im Netz und die Sicherheit der
Nutzer befordert.

Wir laden Sie herzlich ein, diesen digitalen
Wandel gemeinsam mit uns anzugehen!

e

8
Ajf. —

Prof. Dieter Gorny
Vorstandsvorsitzender

Dr. Florian Driicke
Geschiftsfithrer




QEX@OOELD

MEINUNG

E W J
Foto: SINNSALON Agentur fdr Kommunikation u

| =

Auszug aus dem im Mai 2012
veroffentlichten offenen Brief ,Wir
sind die Urheber*, der von mehr
als 6.000 Menschen unterzeich-
net wurde, darunter zahlreiche
Schriftsteller, Autoren und Kultur-
schaffende.

www.wir-sind-die-urheber.de


http://www.wir-sind-die-urheber.de/
http://www.wir-sind-die-urheber.de/

»URHEBERRECHT IST KEINE
SCHNODE VERHANDLUNGSMASSE*

Funf Fragen an Alexander Skipis

Hauptgeschiftsfithrer des Borsenvereins des Deutschen Buchhandels

Kaum eine Branche der Kulturwirtschaft
hat die Folgen der Digitalisierung so friih
zu spiiren hekommen wie die Musikin-
dustrie. Wie haben Sie die Entwicklungen
wahrgenommen und was sind die zentra-
len Erkenntnisse fiir die Buchbranche?

Die Musikbranche hat die Herausfor-
derung des digitalen Wandels nach an-
fanglichem Zbégern angenommen und
inzwischen machtig aufgeholt. Durch die
Offnung der Musikwirtschaft hin zu digi-
talen Vertriebswegen sind inzwischen
zahlreiche nutzerfreundliche Online-Musik-
angebote entstanden, die sich erfolgreich
am Markt behaupten kénnen. Von den Er-
fahrungen anderer kann man viel lernen.
Deshalb verzichten wir auf das Zogern.

Die Verlage, allen voran die Wissen-
schaftsverlage, haben sich frihzeitig mit
dem Thema Digitalisierung auseinander-
gesetzt und Produktions- und Vertriebs-
strukturen fur E-Books aufgebaut, noch
bevor die Nachfrage nennenswert war.
Auch der Buchhandel geht Online-Wege
und nutzt die Moglichkeiten, Gber eigene
Webshop-Angebote Fachkompetenz zu
zeigen. Digital sind wir also gut aufgestellt.
Fur uns gilt es jetzt, den Buchhandel vor
Ort zu festigen, der nach wie vor unser
wichtigster Vertriebskanal ist. Auf den
kénnen und wollen wir auch in Zukunft
nicht verzichten.

Die Buchbranche befindet sich heute
letztlich noch am Beginn eines digitalen
Wandels. Wie stellen Sie sich den aktu-
ellen Herausforderungen?

Zunachst einmal, indem wir der ganzen
Sache unaufgeregt offen gegeniberste-
hen. Unsere Mitgliedsunternehmen erwirt-

schaften nach wie vor mit dem gedruckten
Buch tber 90 Prozent ihrer Umsatze und
experimentieren gleichzeitig mit unter-
schiedlichen digitalen Produkten, Ge-
schaftsmodellen und Kooperationspart-
nern. Diese Investitionsbereitschaft, die
besonders fur die kleinen Unternehmen
sehr risikoreich ist, darf nicht durch poli-
tische Fehlentscheidungen konterkariert
werden. Wir brauchen sichere Rahmenbe-
dingungen, einschlieBlich des wirksamen
Schutzes des geistigen Eigentums, um in
den Markt zu investieren. Davon héngt
letztendlich die kulturelle Vielfalt im
Buchmarkt ab. Deshalb versuchen wir als
Verband vor allem die rechtlichen und
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen so
mitzugestalten, dass unsere Branche eine
feste GroBe auf dem digitalen Markt blei-
ben kann.

Nach den ACTA-Protesten und dem Hype
um die Piraten im letzten Jahr haben sich
vor allem auch die Schriftsteller und
Verlage lautstark in die Urheberrechts-
debatte eingebracht. Was hat sich seit
der Diskussion verandert?

Dieser Protest der Schriftsteller und zahl-
reicher anderer Kunstler war dringend
notig, denn er hat die Politik gelehrt, dass
das Urheberrecht keine schnéde Verhand-
lungsmasse in der Gunst um junge Wah-
lerstimmen ist, sondern die wirtschaftliche
Existenzgrundlage fur Kulturschaffende.
Und dass dabei Autoren und Verlage an
einem Strang ziehen. Die Piraten hat es
immerhin arg in die Bredouille gebracht.
Politische Beteuerungen gibt es seither
viele, die Urheber und ihre Rechte auch in
Zukunft schitzen zu wollen, auf gesetz-
geberische Initiativen, die sich eindeutig

hinter die Urheber stellen, warten die Kul-
turschaffenden indes vergeblich.

Welche Rolle wird der Schutz des
geistigen Eigentums im Wahljahr 2013
spielen? Brauchen wir einen neuen
HAufstand* der Kreativen?

Auch wenn das Urheberrecht langst kein
Nischenthema mehr ist, kann es realistisch
betrachtet angesichts von Finanz- und
Bankenkrisen und Arbeitsmarktproblemen
keine zentrale Rolle fur die Parteien spielen.
Gleichwohl werden die Parteien gerade
dieses Thema nutzen, um bei der Genera-
tion Internet zu punkten, wie man es z.B.
an dem Programmentwurf der GRUNEN
sieht, die als eines ihrer Schlusselprojekte
das Urheberrecht zu einem Internetnut-
zerrecht umgestalten wollen. Deshalb ist
es wichtig, dass die Kreativen ihre Positio-
nen mit allem Nachdruck vertreten und
sich Gehor verschaffen.

Was ist mit Blick auf die Buchbranche
Ihre Prognose fiir das Jahr 20207

Das hangt maBgeblich von den politischen
Weichenstellungen ab. Ohne faire Spiel-
regeln im Internet ist es nahezu unmog-
lich, die Vielfalt und Qualitat, wie wir sie
jetzt noch haben, zu erhalten, und zwar
online wie offline. Stimmen die Rahmen-
bedingungen, dann wird es auch 2020
eine Buchhandelsstruktur geben, in der
Literatur entsteht und die Leser von einem
extrem vielfaltigen und qualitativ hoch-
wertigen Angebot profitieren kdnnen. Ob
mehr oder weniger digital spielt dabei
keine Rolle.
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Weltweit erhiltliche Downloadetitel
2003"

1.000.000

20121

30.000.000

Anteil der Handy-Nutzer mit Flatrate zum Telefonieren
in Deutschland
20122

40%

Anteil der Handy-Nutzer mit Flatrate zur Internetnutzung
in Deutschland
20122

23%
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2002 2012

Anteil der Tablet-PC-Nutzer
in Deutschland 2

% 6,0%

Tagliche Nutzungsdauer von Musik
auf Tontrdgern in Minuten 3

23

Zahl legaler
Internet-Musikangebote *

2

Anteil der deutschen Haushalte
mit Breitband-Internetzugang °

8,0%

Anteil deutscher Produktionen an den
offiziellen Top 100 Alben-Charts ¢

36%

Umsatzanteil des digitalen
Musikmarktes *

<1%

Anteil der Smartphone-Nutzer o
in Deutschland ?
% (o
Anzahl der Downloadkiufer 7

<100.000 &.280.000

3AG Media-Analyse SBundesnetzagentur; Statistisches Bundesamt
“Bundesverband Musikindustrie Smedia control ’BVMI auf Basis der Verénderungsrate GfK Consumer Panel
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Jeder fiinfte Euro wird in Deutschland mittlerweile digital erwirtschaftet

80 Prozent der Einnahmen aus Musikverkaufen gehen auf das Konto physischer Tontrager €

Musikstreaming auf dem Vormarsch: Umsitze steigen auf fast 3 Prozent des Gesamtmarktes

UMSATZ

Der Gesamtumsatz aus Musikverkadufen ist leicht
riicklaufig. Die Einnahmen aus dem digitalen Geschift
erreichen mit einem Anteil von 20,5 Prozent einen
bisherigen Spitzenwert: Der Umsatz aus Streaming-
Diensten wichst um knapp 40 Prozent, Download-
umsatze legen um rund ein Viertel zu. Riickgrat der
deutschen Musikwirtschaft bleibt die CD mit einem
Marktanteil von anndhernd 71 Prozent.
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MARKTSTABILISIERUNG MIT LEICHTEM DAMPFER

Der deutsche Musikmarkt hat sich 2012
leicht ruckldufig entwickelt. Die Umsitze
aus physischen und digitalen Musikver-

kdufen gingen insgesamt um 3,2 Prozent
zuriick auf 1,44 Mrd. Euro (Abb. 1).

Wahrend der Markt mit haptischen Pro-
dukten dem Trend der letzten Jahre fol-
gend weitere EinbufSen verzeichnete (-7,7
Prozent), stieg der Umsatz aus digita-
len Geschiftsfeldern um 19,3 Prozent an.
Konnten die digitalen Umsitze 2011
erstmals die Rickginge im physischen
Geschift kompensieren, musste die sich

abzeichnende Marktstabilisierung im letz-
ten Jahr einen leichten Dampfer hinneh-
men. Grund hierfir war ein uberraschend
schwaches viertes Quartal 2012.

3.000 ABBILDUNG 1:
Gesamtumsatz aus Musik-
verkauf, Synchronisation und

2.500 )
Leistungsschutzrechten!
in der Bundesrepublik Deutschland

2.000

1500 ...............

1000 ...............

500 ........ I .......
in Mio. € 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | cranderungsrate
2011/2012
Musikverkauf
(physisch 1816 | 1753 | 1748 | 1706 i 1652 i 1.623 | 1.575 | 1489 | 1483 | 1435 | -32% M
und digital)?
Davon physisch
1816 | 1740 | 1717 | 1624 i 1564 i 1.479 i 1402 | 1.285 | 1236 | 1141 | -77% M
Gesamt
Davon digital
13 30 82 88 144 173 204 247 294 :193% ~ [
Gesamt
Synchronisation? 4 5 7 308% X
GVL-Leistungs-
148 145 151 158 154 150 175 180 126 125 | -0,8%
schutzrechte® SE -

1Endverbraucherpreise inkl. Mehrwertsteuer; GVL und Synchronisation: Gesamtertrage wie angefallen
Zab 2002 inkl. Musikvideos, ab 2004 inkl. Downloads (Pay per Track/Bundle), ab 2006 inkl. Mobile (Realtones, Ringback Tunes, sonstige

musikbezogene Inhalte); ab 2008 inkl. Aboservices, werbefinanzierten Streaming-Services, sonstigem Einkommen aus digitalen Geschéftsfeldern
3Synchronisation: Lizenzeinnahmen der Firmen aus der Verwendung von Musik in TV, Film, Games oder Werbung
4Gesamtertrége der GVL; die Zahlen fiir Einnahmen aus Leistungsschutzrechten im Jahr 2012 standen noch nicht abschlieBend fest,
daher handelt es sich bei dem angegebenen Betrag um einen Schétzwert.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; ab 2008 ermittelt durch media control/GfK Panel Services; GVL



1Umsatz bewertet zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; werbefinanziertes Streaming und Ringback Tunes wie angefallen

2Singles, MC, DVD-Audio, SACD

Download a la carte (inkl. Mobile)® 18,0 %
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ABBILDUNG 2:
Umsatzanteile 2012
aus dem Musikverkauf!
Physisch/Digital

Streaming (Aboservices & werbefinanziert) 2,5 %

Musik-DVD 6,2 %
Vinyl-Alben 1,4 %
Physisch Sonstiges? 1,2 %
CD-Alben 70,8 %

3DL-Tracks, DL-Bundles, DL-Musikvideos, Realtones, Ringback Tunes

Wahrend die zusatzlichen Erlose aus der
Synchronisation, also Lizenzeinnahmen,
die aus der Verwendung von Musik in
Werbung, TV, Filmen oder Games gene-
riert werden, auf 7 Millionen Euro an-
stiegen, stagnierten die Einnahmen aus
Leistungsschutzrechten (GVL) auf dem
Niveau des Vorjahres, das aufgrund der
Zahlungsverweigerung der gesetzlich ver-
pflichteten Geriteindustrie nachtriglich
um fast 30 Prozent nach unten korrigiert
werden musste. Da der Gesetzgeber den
anhaltenden Konflikt zwischen den Ver-
wertungsgesellschaften und der Geritein-
dustrie bislang nicht gelost hat, wird es
nun an den Gerichten liegen, den Rechte-
inhabern ihre Vergutungen zuzuerkennen,
sofern Verhandlungslosungen scheitern.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; media control/GfK Panel Services

CD BLEIBT DIE NUMMER EINS

Im Unterschied zu vielen anderen Musik-
mirkten, in denen Einbriiche im Tontri-
gergeschift den Gesamtmarkt nach unten
gezogen hatten, vollzieht sich der digitale
Wandel in Deutschland bekanntermafSen
moderater, aber mit klarem Kurs: Den seit
Jahren zweistelligen Zuwachsen im digi-
talen Segment steht ein riickldufiger, aber
nach wie vor starker physischer Markt
zur Seite. Rund 1 Milliarde Euro wurde
im Jahr 2012 mit CDs erwirtschaftet, trotz
eines Riickgangs um 7,2 Prozent nimmt
die Silberscheibe mit einem Anteil von ca.
71 Prozent an den Gesamtumsitzen un-
angefochten den ersten Platz unter den
Tragermedien fur Musik ein. Das liegt
nicht zuletzt auch an der wachsenden
Zahl hochwertiger Boxen und Sonder-
editionen, mit denen die Musikfirmen
fruhzeitig auf die bleibende Nachfrage
reagiert haben. Auch die grofSen Serien der
TV-Compilations wie BRAVO Hits, Ku-
schelrock oder The Dome erfreuen sich
als physische Sammlerprodukte weiter-
hin steigender Beliebtheit.

Stark rucklaufig zeigten sich im Jahr
2012 die Umsidtze aus DVD-Verkaufen
(-17,6 Prozent). Wihrend die MC und
die physische Single kaum noch eine
Rolle auf dem deutschen Markt spielen,
setzt sich der seit 2007 andauernde
Vinyl-Trend weiter fort und unterstreicht
damit die starke haptische Verankerung
der deutschen Musikfans. So kletterte der
Vinyl-Umsatz 2012 um deutliche 40 Pro-
zent auf annihernd 20 Millionen Euro.
Dabei wird der Vinyl-Vertrieb mit digi-
talen Beigaben zunehmend auf die ,,Neu-
zeit“ gemunzt, indem den Platten CDs
oder Download-Codes beigefuigt werden.

10
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— 100 ABBILDUNG 3:
I I Umsatzanteile der
I I - % physischen Tontrager!
— 80
— 70
— 60
— 50
— 40
— 20
— 20
— 10
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 in %
UMSalz o003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | po1p | eranderunesrate
in Mio. € 2011/2012
cD? 1451 | 1408 | 1434 | 1368 | 1338 | 1209 | 1235 i 1130 | 1.098 | 1019 | 72% [
MC 54 45 32 21 17 21 13 9 5 31 484% N [
P 10 8 7 6 8 9 9 12 14 19 | 401% A
Single 147§ 120 93 71 54 33 21 19 12 1 68% X [
DVD/VHS 154 | 159 | 152 § 156 | 147 | 118 | 124 | 115 i 107 89 | -176% N [
Total 1816 | 1740 | 1718 | 1623 | 1564 | 1479 | 1401 | 1285 | 1236 | 1141 | 77% N

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

Trotz dieser Zuwachsraten und der gro-
en medialen Aufmerksamkeit spielt
das ,,schwarze Gold“ wirtschaftlich eine
nachgeordnete Rolle: Mit einem Anteil
von 1,4 Prozent an den Gesamtmusik-
umsdtzen bleibt es auch weiterhin ein
Nischenprodukt fiir leidenschaftliche
Sammler und Fans.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; media control/GfK Panel Services

JEDER FUNFTE EURO WIRD DIGITAL
ERWIRTSCHAFTET

Als zentraler Pfeiler im diversifizierten
Portfolio tragen Musikdownloads maf3-
geblich zur relativen Marktstabilisierung
bei. Der mit Downloads generierte Umsatz
stieg 2012 um 24,4 Prozent auf etwa eine
viertel Milliarde Euro an (Abb. 4). Den
hochsten Anteil der Downloads an den
Gesamtausgaben fir Musik haben dabei
die 20- bis 29-Jahrigen (Abb. 19).

Mit 55 Prozent geht mehr als die Halfte
der Downloadumsitze auf das Konto di-
gitaler Alben. Das zeigt, dass das Album
auch im digitalen Zeitalter als Gesamt-
werk eines Kinstlers geschdtzt wird und
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ABBILDUNG 4:
........... . m — 100
I I Umsatzentwicklung
""""""""""" = &U digitaler Musikverkaufe!
........... — 80
........... — 70
— 60
— 50
— 40
— 30
— 20
— 10
2008 2009 2010 2011 2012 in %
- Veranderungsrate
Umsatz in Mio. € 2008 2009 2010 2011 2012
2011/2012
Download-Singletracks ©o46 1 sl 6 8 109 263% A
Download-Bundles B B 91 i 17 i 144 287% A
Download-Music Video 2 2 2 2 2 -59% N
Mobile Realtones Co12 7 4 3 1 498% M
Mobile Ringback Tunes 4 4 4 6 1 -805%
Streaming (Aboservices und
= 21 P27 25 . 2% . 36 387% A
werbefinanziert) : : :
Sonstiges? 17 15 10 7 1 926% N ||
Total ©144 1 173 204 i 247 i 204 193% A

!Basis: Umsatz bewertet zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; Ringback Tunes, werbefinanzierte Services und Sonstiges wie angefallen

2Sonstiges Einkommen aus dem digitalen Geschéft

in der digitalen Sammlung nicht an At-
traktivitat eingebufst hat (Abb. 4). Weiter
abwirts ging es dagegen fir die Mobile
Realtones (Klingeltone), die mit einem
Umsatz von 1 Million Euro praktisch kei-
ne Bedeutung mehr haben.

Mit zahlreichen neuen Anbietern hat das
Streaming im letzten Jahr in Deutschland
deutlich an Fahrt aufgenommen. Der Um-
satz kletterte um knapp 40 Prozent auf
36 Millionen Euro. Das Umsatzwachstum
findet dabei in erster Linie im Bereich der
Premium-Dienste statt, werbefinanzierte
Gratisvarianten sind bei den Konsumen-

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; media control/GfK Panel Services

ten zwar sehr beliebt, konnen wegen der
schwierigen wirtschaftlichen Rahmen-
bedingungen aber nur von den wenigsten
Plattformen angeboten werden. Das
grofite Potenzial haben die Dienste nach
einer Studie von Delphi-Research fir den
BVMI aktuell vor allem bei jungen, hoher
gebildeten Menschen, indem sie eine zeit-
gemifle Musiknutzung ermoglichen, die
den medialen Gewohnheiten dieser Ziel-
gruppe entspricht. Dartuber hinaus bieten
insbesondere die werbefinanzierten Strea-
ming-Services auch bei denen, die sich bis-
lang vorrangig illegal mit Musik versorgt
haben, die Chance, eine Briicke zuriick
zum legalen Musikkonsum zu bauen.

Die neuen Streaming-Dienste leiten nicht
nur einen Paradigmenwechsel in der
Musiknutzung ein, sondern sind auch eine
neue Facette in der Wertschopfungskette
einer Musikaufnahme. Statt einer einma-
ligen Zahlung fir eine CD oder einen
Download verteilen sich die Erlose poten-
ziell Gber einen langen Zeitraum, indem
die Songs zum Beispiel im Laufe der Zeit
in immer mehr Playlisten gespeichert wer-
den und bei jedem Abruf eine Vergiitung
nach sich ziehen.
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R ABBILDUNG 5:
Umsatzentwicklung!
in den Teilméarkten

— 500 Physisch/Downloads?

I I Physisch [l Downloads? 2011-2012

— 400 ...

— 300 N

— 200 N

m B —
— 100 N ETTUTRURORRN N
I I I I I I I I I I I I
in Mio. € 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012
Pop National ~ Pop International Klassik TV-Compilations  Kinderprodukte Horbucher
20:11 2q12 Veranderungsrate
Gesamt Download-Anteil Gesamt Download-Anteil Gesamtumsatz

Pop National? 479 14% 486 17% 15% A

Pop International® 542 21% 506 29% 68% N

Klassik 99 3% 85 5% {1146% M

TV-Compilations 126 8% 136 12% 74% A

Kinderprodukte 112 4% 102 6% 91% N

Horbucher 80 1% 81 2% 03% X

Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer

2Fulltrack Downloads (Einzeltracks und Bundles) auf den PC und das Mobiltelefon
SVerteilung des Downloadumsatzes auf Pop National und Pop International nicht messbar, daher Schétzung auf Basis eines Verteilungsschltissels

BVMI/GfK Panel Services

Fur die deutschen Musikfirmen und Kiinst-
ler stellt das Streaming heute in erster
Linie noch ein Zusatzgeschift dar. Die
neuen legalen Angebote erweitern das
Musikspektrum der Fans und erleichtern
es ihnen, neue Musik zu finden — das
kann sich wiederum auf die traditionellen
Musikverkaufe positiv auswirken. Auch
wenn der neue Nutzungstrend in der
offentlichen Wahrnehmung bereits weit-
gehend angekommen ist, werden die An-
gebote mit den konkreten Erfahrungen
der Nutzer erst nach und nach in der
Breite ankommen. Das spiegelt sich nicht
zuletzt auch in der wirtschaftlichen
Bedeutung des Streamings wider, das
derzeit einen Umsatzanteil von 12,1 Pro-
zent der Digitaleinnahmen bzw. 2,5 Pro-
zent des Gesamtumsatzes ausmacht.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; media control/GfK Panel Services

Fur die weitere Entwicklung dieses jungen
Marktsegments kommt vor allem Koope-
rationen zwischen Streaming-Anbietern
und Internet-Service-Providern eine grofe
Bedeutung zu. Die Erfahrungen aus dem
Ausland zeigen, dass sich hier gewinn-
bringende Synergien nutzen lassen, die
dem gesamten Markt positive Impulse
verleihen konnen.

DEUTSCHES REPERTOIRE SO STARK WIE NIE
Musik ,,made in Germany“ zihlt zu den
grofsen Gewinnern des letzten Jahres
(Abb. §). Wihrend die Umsitze mit inter-
nationalen Produktionen riicklaufig wa-
ren (-6,8 Prozent), legte der Umsatz mit
nationalen Produktionen um 1,5 Prozent
zu auf insgesamt 486 Millionen Euro. Zu
den umsatzstirksten Alben zihlten ,,Bal-
last der Republik“ von den Toten Hosen
und ,,Lichter der Stadt* von Unheilig. Das
Umsatzplus reflektiert ein neues Selbst-
bewusstsein einer Musikszene, die unver-
krampft mit der deutschen Sprache
umgeht, neue Stile pragt und Fans fur
sich begeistert. Die Musikfirmen haben
diesen Trend frithzeitig erkannt und ne-
ben etablierten Kunstlern verstiarkt in den
Aufbau neuer Talente investiert.

13



4>

ABBILDUNG 6:
Umesatzanteile in % des Gesamtmarktes GfK-Musikmarktprognose !
— 1600 H H H Gesamtmarkt
2,1%
— 1.400 10.9%
— 1.200
— 1.000 33,4%
— 800
— 600
— 400 53,6%
— 200
in Mio.€ 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
- Physische Tontrager
Download? Mobile Realtones/Ringbacktones I Aboangebote? I Sonstiges*

!Umsatz bewertet zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; Adaption der GfK-Musikmarktprognose 2012
auf Basis aktueller, neu erhobener Daten

2Single, Album, Video (a la carte-Downloads)

3Subscription Services (Spotify, Napster, Simfy, Juke, WiMP ...)

4 Werbefinanzierte Streaming-Services, pauschale Einmalverglitungen aus den digitalen Geschéftsfeldern, Sonstiges

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

»DAS GROSSTE POTENZIAL LIEGT IM MUSIKSTREAMING.*

Bianca Corcoran-Schliemann

Division Manager Entertainment GfK

In welchen Bereichen erwarten Sie in den
kommenden Jahren positive Impulse?

In den letzten Jahren hat sich der Down-
loadmarkt mit zweistelligen Wachstumsra-
ten sehr positiv entwickelt. Die Marktpro-
gnose zeigt, dass hier auch in mittelbarer
Zukunft die starksten Impulse zu erwarten
sind. Trotz aller Euphorie darf aber der
physische Markt nicht vernachlassigt wer-
den, der noch immer knapp 80 Prozent
des Umsatzes ausmacht. Aktuell kénnen
zudem gerade nationale Produktionen
den Musikmarkt positiv beeinflussen.

Wo sehen Sie Wachstumshemmnisse?
Der Musikmarkt musste in den letzten 10
Jahren Rickgange von Uber 30 Prozent

hinnehmen. Zum einen hat sich das
Medienbudget des Verbrauchers durch
neue Angebote in anderen Entertainment-
Markten verandert. Beispiele hierfur sind,
neben den zunehmenden Ausgaben fur
Telefonie und Internet, 3-D im Kinomarkt,
Blu-ray im Videomarkt oder Bewegungs-
steuerungen (Wii, Kinect etc.) im Games-
Markt. Zum anderen geht ein groBer
negativer Einfluss von der illegalen Ver-
breitung digitaler Musik aus. Trotz erster
Erfolge im Kampf gegen Urheberrechts-
verletzungen besteht in diesem Bereich
weiterhin Handlungsbedarf, wie unsere
jahrlich durchgeftihrte Studie zur digitalen
Content-Nutzung (DCN-Studie) in 2012
erneut gezeigt hat.

Was ist Ihrer Meinung nach der wich-
tigste Trend im Musikmarkt fiir die
kommenden Jahre?

Das groBte Potenzial liegt im Musikstrea-
ming. Dieses Modell der Musiknutzung
steht in Deutschland noch am Anfang sei-
ner Entwicklung. Hinsichtlich Bekanntheit
und Akzeptanz gibt es sowohl beim wer-
befinanzierten als auch beim Premium-
modell noch Steigerungspotenzial. Dieses
Potenzial gilt es, vonseiten der Anbieter in
Zusammenarbeit mit den Musikfirmen in
den kommenden Jahren zu nutzen.

Uber die GfK-Musikmarktprognose

|-
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ABBILDUNG 7:
Entwicklung der Preis-
indizes von Kultur- und
Medienprodukten

2012

— 130
— 125
— 120
— 115 : /
— 110 // /
L /
— 105 / //
C | e— \\
— 95 \
/
— 90
— 8 \
— & /
— 7 /
T T T T T i
in % 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
011CD 06 | Radio- und Fernsehgebthr

02 | Musikdownloads

03 | Opern-, Musical-, Ballettauffiihrung
04 | Theaterkarte

05 | Kinokarte

Die stirksten Zuwichse konnten die TV-
Compilations verbuchen (+7,4 Prozent) —
hier konnte neben dem etablierten physi-
schen Geschift vor allem der Digitalvertrieb
noch einmal deutlich ausgebaut werden,
sodass die Empfehlungskompetenz dieser
erfolgreichen Hit-Serien auch in der digi-
talaffinen Zielgruppe angekommen ist.

Die Klassik ist nach starken Vorjahren
mit einem Rickgang um 14,6 Prozent und
einem nach wie vor sehr geringen Down-
loadanteil (5 Prozent) das derzeitige Sor-
genkind unter den Musikgenres. Ebenfalls

I 07 1 Bucher

08 | Zeitungen und Zeitschriften

09 | Eintrittskarte ins Museum oder in den Zoo

10 | Verbraucherpreisindex

Quelle: Statistisches Bundesamt; indiziert auf das Jahr 2005

rucklaufig zeigten sich die Kinderproduk-
te mit einem Minus von 9,6 Prozent,
unter anderem, weil der Bereich der
Kinderprodukte als klassische spontane
»Mitnahmeware“ besonders von den Fla-
chenriickgangen im Handel betroffen ist.

GFK: WIEDER WACHSTUM AB 2013

Nach einer Markteinschiatzung der GfK
aus dem vergangenen Jahr machen physi-
sche Tontrdger auch im Jahr 2016 noch
mehr als die Hilfte der Musikumsiatze in
Deutschland aus (Abb. 6). Insgesamt wird
sich der Gesamtmarkt im kommenden
Jahr weiter stabilisieren, ab 2013 rechnet
das Marktforschungsinstitut sogar mit
einem leichten Aufwirtstrend (siehe Kas-

ten) — dies wird sich im Wesentlichen an
der weiteren Performance des digitalen
Marktes entscheiden.

Nachdem sich das Preisniveau von CDs
und Downloads laut Statistischem Bundes-
amt (Abb. 7) kontinuierlich nach unten
bewegt hat, ist seit 2010 wieder ein leich-
ter Anstieg zu verzeichnen. Dennoch blei-
ben die Preise fir Musikaufnahmen auch
im Jahr 2012 weiterhin deutlich unter
dem Niveau des allgemeinen Verbraucher-
preisindexes und dem vergleichbarer
Medien- und Kulturguter.
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QEXRMOOERD® ABSATZ « 4 ) »

CD-Absatz leicht riicklaufig mit einem Minus von 4 Prozent
100 Millionen verkaufte Singles per Download oder CD

Die Schallplatte legt um 36 Prozent zu, knapp eine Million verkaufte Vinyl-LPs in 2012

ABSATZ

112 Millionen Musikalben wurden im Jahr 2012
verkauft, jedes sechste davon digital. Die CD ist zwar
leicht rucklaufig, bleibt mit 93 Millionen verkauften
Alben aber auf einem hohen Niveau. Die Zahl der
physisch und digital verkauften Singles erreicht

100 Millionen, dabei legen die Downloads von Einzel-
tracks um 22,9 Prozent zu. Vinyl wachst weiter

in der Nische und erreicht das hochste Absatzniveau
seit 15 Jahren.
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DAS ALBUM BLEIBT DIE ZENTRALE WAHRUNG

Unabhingig vom Format wird das Album
als Gesamtwerk eines Kinstlers bzw.
einer Band von den Fans nach wie vor
geschitzt. Im letzten Jahr wurden insge-
samt 112 Millionen Musikalben entweder
als CD, Download, auf Vinyl, MC oder
SACD abgesetzt — und damit nur gering-
fugig weniger als im Jahr zuvor. Dabei
setzt sich die kontinuierliche Verlagerung
von physischen Tontrigern zu digitalen
Formaten weiter fort.

Das beliebteste Album-Format bleibt die
CD mit etwa 93 Millionen verkauften
Einheiten. Trotz leichtem Rickgang um
4 Prozent ist die Silberscheibe damit un-
geschlagen das wichtigste Trigermedium
fiir Musik in Deutschland (Abb. 8).

Jedes sechste verkaufte Album — 17,5 von
insgesamt 112 Millionen - wird digital
heruntergeladen. Dies entspricht einem
Anstieg um 20 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr (14,6 Millionen Alben-Down-
loads). Gemessen an den Einnahmen
macht das Album zugleich mehr als die
Hilfte (55 Prozent) der Downloadum-
sdtze aus. Beim neuesten Nutzungstrend,

ABBILDUNG 8:
in Mio. Stiick? 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 Musikabsatz physisch
Single physisch 23,8 20,7 15,8 14,1 9,5 6,7 47 47 29 2,5 und digital

: 2003-2012
CD-Alben 106,3 105,4 106,9 108,3 107,6 105,1 103,3 98,7 96,9 92,8
MC 21,4 18,2 12,0 8,0 6,4 4,5 3,1 2,1 1,3 0,6
Vinyl-LP 0,6 0,5 0,4 0,3 0,4 0,5 0,5 0,6 0,7 1,0
DVD-A/SACD 0,5 0,3 0,4 0,2 0,2 0,3 0,3 0,2 0,2 0,2 CQ
Summe Longplay 128,9 124,3 119,7 116,8 114,6 110,4 107,2 101,6 99,1 94,6 CQ
Musikvideo 73 8,5 9,2 9,6 9,1 79 89 8,7 8,0 6,6 ; {
Summe physisch 160,0 153,5 144,7 140,5 133,2 125,0 120,8 115,0 ‘ 110,0 ‘ 103,7 :

1Absatz Handel, Club (Premiums bis 2007) auf Basis Units = Packungseinheiten, ein Doppelalbum zahlt als ein Produkt

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; ab 2008 ermittelt durch media control/GfK Panel Services;
Vorjahresdaten auf Basis der Verdnderungsraten Pieces aus der BVMI-Meldestatistik zurtickgerechnet

in Mio. Stuck? 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Einzeltracks (Online u. Mobile) - 7.5 19,7 29,2 39,9 41,3 49,2 63,3 79,0 97,1
Album-/Single-Bundles
) . - 0,4 1,4 19 2,6 4,6 7,6 10,7 14,6 17,5

(Online u. Mobile)
Summe Download - 7,9 21,1 31,1 42,5 45,9 56,9 741 93,6 114,6 <
Klingelto

ingeltone . B _ _ 13,2 95 7.7 4,7 3,6 33 1,7 |—
(Realtones/Ringbacktones) f—
Summe digital - 7,9 21,1 44,3 52,0 53,6 61,6 71,7 96,9 116,3 —

?Absatz auf Basis Units

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; ab 2008 ermittelt durch media control/GfK Panel Services
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— 15 ABBILDUNG 9:
Absatz Alben
— 40 nach Teilmarkten!
- Physisch/Downloads?
I I Physisch [l Downloads 2011-2012
— 30 B OO SN
— 925 ..M. .. .§....
— 2 N .M. $»...
— 15 el e L
[ ] -
— 10 BB [ o
—_ m B _
— 5 ..M. .. .- .
I I I I I I I I I I I I
. 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012
Stuck Pop National ~ Pop International Klassik TV-Compilations  Kinderprodukte Hérblcher
i ZO:U 20:12 Veranderungsrate
in Mio. Sttick Gesamt : Download-Anteil Gesamt : Download-Anteil 2011/2012
Pop National® 33,89 12,1% 34,96 133% Po32% A
Pop International® 42,39 16,5% 38,21 22,0% P99% N
Klassik 7,20 3,6% 6,65 49% P76% N
TV-Compilations 7,76 13,0% 8,49 18,0% P o95% A
Kinderprodukte 13,87 5,4% 12,83 7,0% L75% N
Horbiicher 7,25 2,1% 9,40 21% P 297% A

1 Absatz Handel, Club exklusive Singles auf Basis Units = Packungseinheiten, ein Doppelalbum z&hit als ein Produkt
?Alben-Downloads auf den PC oder das Mobiltelefon

3Verteilung der Download-Alben-Absétze auf Pop National und Pop International nicht messbar,

daher als Schatzung auf Basis eines Verteilungsschltissels BVYMI/GfK Panel Services

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; media control/GfK Panel Services

dem Streaming, kann bislang zwischen
Singles und Alben nicht statistisch unter-
schieden werden.

Wihrend die hochauflosenden Formate
wie SACD und DVD-Audio kaum noch
eine Rolle spielen und sich auch das
potenzielle Nachfolgeformat Pure Audio
Blu-ray noch nicht durchgesetzt hat, halt
das Mini-Comeback der Schallplatte an.
Mit einem Absatzplus von 36 Prozent
und annihernd einer Million verkauften
Einheiten erreicht das ,,schwarze Gold“
einen Hochstwert seit 15 Jahren. Wurde

damals jede Platte einzeln gezahlt, fand
im Jahr 2008 eine Umstellung statt:
Doppel- oder Dreifachalben werden seit-
dem, sowohl bei den LPs als auch bei den
CDs und DVDs, als eine ,,Verpackungs-
einheit erfasst.

Mit Blick auf das Repertoire spiegelt sich
auch beim Alben-Absatz der Trend zu
nationalen Produktionen und deutschen
Kiinstlern wider. Wie in Abb. 9 zu er-
kennen ist, konnte der Alben-Absatz im
Bereich Pop National leicht zulegen,
fiir internationale Produktionen ging es
dagegen deutlich zurtick. Den starksten
Anstieg verzeichneten die durch Musik-
firmen vertriebenen Horbiicher mit einem
Absatzplus von 30 Prozent.
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Gesamtangebot von Pop- und Klassiktontragern*
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ABBILDUNG 10:
Gesamtangebot und
Neuerscheinungen von

Pon Audio Al 182.348
Op AudIo- en _ H A
118633 Pop- und Klassiktontragern
2003/2012
Pop-Singles
Uberblick fur die Jahre 2003-2012
- 2012 Abb. 10 A
Pop Video-Alben - 2003
70.687
Klassik Audio-Alben
. Il 2012
Klassik Video-Alben
I 2003
in Sttick 0 100.000 200.000
Alben-Neuerscheinungen von Pop- und Klassiktontragern nach Titeln?
Pop- & Klassik-Alben
26.359
Pop-Alben
Klassik-Alben I 2012
Il 2003
in Sttck 0 10.000 20.000 30,000

1 Jede Artikelnummer wird erfasst, verschiedene Versionen eines Produktes werden getrennt gezahlt

2 Jeder Titel wird nur einmal erfasst, auch wenn verschiedene Versionen/Artikelnummern vorliegen;
Box-Sets aus mehr als zwei Einheiten sowie Sampler (Ktnstler =, Various/Diverse*) sind in der Darstellung nicht berticksichtigt

SINGLE-DOWNLOADS LEGEN UM

22 PROZENT ZU

2012 wurden insgesamt 100 Millionen
Singles im deutschen Markt abgesetzt,
21,6 Prozent mehr als im Vorjahr.
Die Zahl der Single-Downloads kletterte
von 79 Millionen um 22,9 Prozent auf
97,1 Millionen. Zahlreiche Download-
rekorde wurden gebrochen, unter ande-
rem knackte Rihanna als erste Kinstlerin
die Grenze von vier Millionen verkauften
Single-Downloads in Deutschland.

Die Bedeutung der physischen Single

schrumpft weiter — nur noch 2,5 Millio-
nen wurden im letzten Jahr verkauft.

www.phononet.de

Quelle: Artikelstammdatenbank PHONONET zum Stand 1.1.2013

Insofern kann man mit Fug und Recht
sagen, dass das Single-Geschift nunmehr
ein rein digitales Geschaft ist. Rucklaufig
war auch die Zahl der abgesetzten
Musikvideos (-17,5 Prozent). Kurz vor
dem 50. Geburtstag der Musikkassette
sank auch der Absatz der MC zum ersten
Mal unter die Eine-Million-Marke. Damit
spielt die Kassette heute nur noch fiir
Liebhaber und Sammler sowie insbeson-
dere im Bereich der Kinderprodukte eine
Rolle.

NEUERSCHEINUNGEN RUCKLAUFIG

Insgesamt 182.348 Pop-Alben waren im
Jahr 2012 laut Artikelstammdatenbank
der PHONONET GmbH in Deutschland

gelistet. Dies umfasst sowohl den Back-
katalog als auch die Neuveroffentlichun-
gen, wobei verschiedene Versionen eines
Albums getrennt erfasst werden (Abb. 10).
Bei alleiniger Betrachtung der Neuver-
offentlichungen und ohne Mehrfachzih-
lung eines Albums mit verschiedenen
Editionen ist festzustellen, dass sowohl im
Bereich Pop als auch bei der Klassik von
Jahr zu Jahr weniger neue Musiktitel auf
den Markt kommen, ein Abwirtstrend,
der sich mit wenigen Ausnahmen konti-
nuierlich vollzieht (Abb. 10 A).
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QEXNMGOOERD MUSIKFIRMEN <« 4 p M

Rund 2,7 Milliarden Dollar investieren Musikfirmen weltweit in den Aufbau neuer Kiinstler und Bands
80 % der Kiinstler mit Profi-Ambitionen wiinschen sich einen Vertrag mit einer Musikfirma

Im Durchschnitt kostet der ,,Durchbruch® eines Musikkiinstlers in einem Schliisselmarkt etwa 1 Million Dollar

MUSIKFIRMEN

Weltweit fliefst etwa ein Sechstel der Umsitze von
Musikfirmen in die Suche und den Aufbau von Talenten.
Fur zwei Drittel aller Kuinstler ist der Vertrag mit einem
Label ein wichtiger Schritt in der Musikkarriere.

Die Zusammenarbeit zwischen Kreativen und Firmen
wird immer flexibler, neue Erlosstrukturen werden
gemeinsam erschlossen. Crowdfunding bleibt vorerst

ein Nischenthema im Musikgeschaft.
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AUFBAU LANGFRISTIGER KUNSTLERKARRIEREN

Rund 16 Prozent ihrer Einnahmen aus
Musikverkaufen investieren Musikfirmen
weltweit in die Suche und den Aufbau von
neuen Talenten. Damit zdhlen sie nicht
nur zu den zentralen Investoren in profes-
sionelle Musikerkarrieren, sondern auch
fur die Kunstler zu einer wichtigen Anlauf-
stelle, um langfristig im Musikgeschaft
Fufs zu fassen. Als Partner beraten und
steuern Musikfirmen in kreativen Fragen
wie Musikaufnahmen, Videoproduktion
und Covergestaltung, zahlen Vorschusse,
kiimmern sich um Lizenzabrechnungen,
konzipieren Marketing- und Promotion-
kampagnen und sorgen in der Regel auch
dafiir, dass die fertige Aufnahme flachen-
deckend bei allen Musikhdndlern verfiig-
bar ist — offline wie online.

EMI MUSIC
SONY MUSIC |
UNIVERSAL MUSIC

WARNER MUSIC

Wie die aktuelle IFPI-Studie ,,Investing
in Music“ zeigt, haben sich die Ausga-
ben fir das A&R (Artist & Repertoire)
in den letzten Jahren trotz zweistelliger
Umsatzrickgange stabil entwickelt. Mit
2,7 Milliarden Dollar bewegten sich die
Aufwendungen fur das Investment in
Talente im Jahr 2011 auf dem Niveau des
Jahres 2008. Im Branchenvergleich liegen
die A&R-Ausgaben der Musikfirmen mit
16 Prozent deutlich uber den Forschungs-
und Entwicklungsausgaben (F&E) an-
derer Wirtschaftszweige. So betragen die
F&E-Aufwendungen der Software- und
Computerindustrie laut ,,Industrial R&D

JORS INDIES

CARGO RECORDS

GROOVE ATTACK
INDIGO

KIDDINX
MCP

ROUGH TRADE
SOULFOOD

TONPOOL

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer aus dem Musikverkauf (digital und physisch)

ALIVE

EDEL

Investment Scoreboard“ der Europii-
schen Kommission etwa 9,6 Prozent, die
der Pharmazeutischen Industrie und der
Biotechnologiebranche etwa 15,3 Prozent.

Mit zusatzlichen Marketingaufwendungen
in Hohe von 1,7 Milliarden Dollar ent-
fallen weltweit insgesamt rund 4,5 Milli-
arden Dollar auf die Suche, den Aufbau
und die Vermarktung von Kunstlern.
Investiert wird dabei zunehmend in lokales
Repertoire, was sich nicht nur in einem
Rekordhoch deutscher Kiinstler in den von
media control ermittelten offiziellen deut-
schen Top 100 Album-Charts bemerkbar
macht, sondern sich auch international zu
einem klaren Trend herauskristallisiert.

ABBILDUNG 11:
Umsatzstarkste Musikfirmen
in Deutschland 2012!

in alphabetischer Sortierung

Quelle: media control/GfK Panel Services
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TOUR SUPPORT
Booker

MUSIKVIDEOS
Videoregisseur

ONLINE-, RADIO-, TV-,
PRINT-ANZEIGENSCHALTUNG

KOOPERATIONEN/BRAND-PARTNERSHIP
STRATEGIC MARKETING

WARKETING

7
697' Rigp

PHYSISCHER UND DIGITALER VERTRIEB
MERCHANDISING

TONTRAGERPRODUKTION
CD/DVD-Operator

Kurzclip: So funktioniert das Musikgeschéft

ERFOLG BRAUCHT EINE STARKE
INFRASTRUKTUR

Entgegen vielen Behauptungen ist es heute
fur einen Kunstler wesentlich schwieriger,
mittel- bis langfristig im Musikgeschaft
FufS zu fassen. Zwar gibt es grandiose neue
Moglichkeiten, allerdings auch viel mehr
Konkurrenz um die knappe Aufmerksam-
keit der Konsumenten im ausufernden
Mediendschungel. Hinzu kommen durch
das massenhafte illegale Umsonstangebot
rucklaufige Einnahmen aus dem Kern-
geschiaft, dem Musikverkauf. Zugleich
sind die Anforderungen an die Qualitat
der Aufnahmen im gleichen Zeitraum
deutlich gestiegen. Die neuen digitalen
Moglichkeiten bieten natirlich viele
Chancen, erfordern aber auch ein grofes
Know-how im Umgang mit den neuen
Medien. Neben dem Talent eines Kiinst-

O
Produktmanager

KREATION/PRODUKTION

STUDIOAUFNAHMEN

4>

ABBILDUNG 12:

Singer-Songwriter Produzent Musikfirmen heute:
ii Aufgabenspektrum
GRAFIK/CREATIVE SERVICES KUNSTLERMANAGER & P

Grafikdesigner
Musikfotograf

LIZENZABTEILUNG

RECHT CONTROLLING

lers ist eine funktionierende ,,Infrastruk-
tur seiner Partner mafgeblich fiir seinen
Erfolg im Markt. Abb. 12 zeigt das poten-
zielle Aufgabenspektrum der Musikfirmen
sowie die Menschen, die hinter den
Kulissen an den Kinstlerkarrieren feilen.
Dabei investieren die Firmen nicht nur in
die professionelle Vermarktung, sondern
gehen in der Regel mit Anschubfinan-
zierungen in Vorleistung, sodass sich der
Kinstler auf den kreativen Schaffens-
prozess konzentrieren kann. Nach inter-
nationalen Branchenschdtzungen gelingt
es in jedem fiinften Fall, einen neuen
Kunstler erfolgreich am Markt zu platzie-
ren — das Ausfallrisiko wird in der Regel
von den Firmen iibernommen.

DER GROSSE DURCHBRUCH KOSTET

ETWA EINE MILLION DOLLAR

Die meisten Kiinstler und Bands, die pro-
fessionell Musik machen mochten, triu-

und Berufsbilder

ONLINE-, RADIO-, TV-,
PRINT-PROMOTION

‘ Kernkompetenzen der Musikfirmen

Aufgabenbereiche, die teils intern, teils
mit externen Partnern umgesetzt werden

Info-Videos zu den Berufsbildern

men von dem grofsen ,,Durchbruch® in

einem der zentralen Mirkte wie den USA,

Grof$britannien, Japan oder Deutschland.

Auch wenn individuelle Kiinstlerkarrieren

von vielen Einzelfaktoren und nicht selten

auch Zufillen abhingig sind, gibt es typi-

sche Aufwendungen, die fiir den Aufbau

erforderlich sind. IFPI schitzt diese Kosten

auf ein Volumen zwischen 750.000 und

1,4 Millionen Dollar:

® Vorschusszahlungen: ca. 200.000 Dollar

e Studioaufnahmen: 200.000 bis 300.000
Dollar

e 2-3 Musikvideos: ca. 50.000 bis 300.000
Dollar

e Tour Support: ca. 100.000 Dollar

® Marketing und Promotion: ca. 200.000
bis 500.000 Dollar
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MUSIKFIRMEN
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KEIN VERTRAG IST WIE DER ANDERE

Die meisten Musiker mit Profi-Ambitio-
nen wiinschen sich sowohl die finanzielle
als auch die professionelle Unterstiitzung
der Musikfirmen — und suchen sich dabei
ihre Partner frei am Markt. Neben klassi-
schen Modellen haben sich im Musikge-
schift viele Formen der Zusammenarbeit
etabliert: Die Kiinstler entscheiden selbst,
in welchem Umfang sie die Services der
Musikfirmen in Anspruch nehmen wollen
bzw. fir welche Teilaspekte sie externe
Partner wahlen.

Waren bislang der Verkauf eines Albums
oder die Live-Einnahmen die Hauptein-
nahmequelle eines Kiinstlers, unterstiitzen
Musikfirmen heute zunehmend auch da-
bei, neue Erlosquellen zu erschliefSen, zum

Beispiel im Bereich des Merchandising
oder bei der Vermarktung von Rechten
fur den Einsatz von Musik in der Werbung
oder in Games. Die Kunstler konnen dabei
auch auf ein grofles Know-how bei der
effizienten Nutzung neuer Vertriebsfor-
men wie dem Streaming oder den sozialen
Medien zuruckgreifen.

Bei Fragen der Finanzierung werden alter-
native Instrumente wie das Crowdfunding
vermehrt diskutiert. Eine Crowdfunding-
Studie des Instituts fiir Kommunikation
in sozialen Medien untersuchte fir die
Jahre 2010 und 2011 den Erfolg bisheriger
Projekte in Deutschland. Dabei zeigte
sich, dass die Halfte aller Crowdfunding-
Projekte von Erfolg gekront waren. Durch-
schnittlich bekamen die Initiatoren ein
Kapital von 3.000 Euro zusammen. Beim

fruchtbarsten Projekt konnte sich der
Schopfer tber eine Summe von knapp
27.000 Euro freuen — Betrage, die verdeut-
lichen, dass das Crowdfunding im Mu-
sikgeschift derzeit eher eine Starthilfe
oder Ergdnzung zur klassischen Finanzie-
rung statt eine allgemeingtiltige Strategie
fur die Vielzahl der Kinstler darstellen
kann.

WAS DENKST DU, SIND DIE WICHTIGSTEN VORTEILE,
WENN MAN VON EINEM LABEL UNTERSTUTZT WIRD?
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QEXNMGOOERD MUSIKNUTZUNG <« 4 p M

84 Prozent der Deutschen horen in ihrer Freizeit gerne oder besonders gerne Musik
Im Durchschnitt werden 20 Prozent der taglich gehorten Musik im Internet gestreamt

77 Prozent der Smartphone-Besitzer nutzen ihr Gerdt zum Musikhoren

MUSIKNUTZUNG

Die Musiknutzung bewegt sich weiter ins Netz.
Mittlerweile werden 20 Prozent der taglich gehorten
Musik gestreamt. Abobasierte Audiostreaming-Dienste
erreichen 6 Prozent des taglichen Musikkonsums.

Fir drei Viertel der Menschen sind sie allerdings noch
kein Ersatz fur den Besitz von Musik, sondern dienen
dem Vorhoren. Auch die mobile Musiknutzung

nimmt zu: Jeder zweite Deutsche nutzt ein Smartphone,
um damit Musik zu horen.
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EINE FRAGE DES PERSONLICHEN STILS

Musik ist emotional, bindet, polarisiert
und spaltet nicht selten die Gemiiter.
Stimmungsvoller Hintergrund oder Aus-
druck der personlichen Identitit — kaum
jemanden lasst Musik vollig kalt: Wie
Abb. 13 zeigt, geben 84 Prozent der
Deutschen an, in ihrer Freizeit gerne oder
besonders gerne Musik zu horen, bei den
unter Dreiffigjahrigen werden Zustim-
mungswerte von tiber 93 Prozent erreicht.

Neben der Frage des personlichen
Geschmacks bei der Musikrichtung
(Abb. 25 B) entwickelt sich die Art des
Musikhorens immer mehr zu einer
Frage des individuellen Stils. Knapp
die Hailfte der Zeit zum Musik-
horen geht weiterhin auf das Konto ge-
zielt abgespielter Songs von Tontragern
(21 Prozent) oder per digitaler Datei vom
Computer (24 Prozent). Und auch das
klassische Radio spielt mit 34 Prozent
weiterhin eine zentrale Rolle im tigli-
chen Musikmix der Deutschen (siehe auch
Abb. 14).

Personen in %, die in ihrer Freizeit gerne oder besonders gerne Musik horen

4>

Neben diesen traditionellen Wegen der
Musiknutzung gewinnen vor allem die
Angebote im Internet (Abb. 14 A) zu-
nehmend an Bedeutung. Mehr als 500
legale Musikdienste zahlt das Musikportal
Pro-Music weltweit, allein in Deutsch-
land steht aktuell eine Anzahl von knapp
70 Diensten zur Verfugung.

ABBILDUNG 13:
Stellenwert von Musik
in Deutschland 2012

94 % 93%
9 88%
B% gy P 84%
° 81% 78%
— 75 73% ...
B0 el el v e Bl e B
25 el v e Bl B
T T T T T

in % Gesamt Manner Frauen 14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 Jahre

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und alter

WWW.Pro-music.org

Quelle: VerbraucherAnalyse 2012 Klassik I; Axel Springer AG, Bauer Media Group
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PROF. DR. DOMINIK PAPIES (EBERHARD KARLS UNIVERSITAT TUBINGEN)

DIPL.-KFM. NILS WLOMERT (UNIVERSITAT HAMBURG)

MUSIKSTREAMING UND ILLEGALE MUSIKNUTZUNG: AKTUELLE FORSCHUNGSPROJEKTE

n einer Kooperation zwischen dem Bundesverband Musikindustrie

und dem Research Center for Media and Communication der Univer-

sitat Hamburg wird derzeit zu aktuellen Themen der Musikwirtschaft
geforscht. Unter anderem werden Einstellungen zum Streaming, Erfolgs-
faktoren neuer Dienste sowie der Einfluss werbefinanzierter Services auf
traditionelle Vertriebskanale untersucht.

In einer im Marz 2012 vom Institut fir Marketing und Medien der
Universitat Hamburg unter 2.600 Musikkonsumenten durchgefihrten
Onlinebefragung wurde ein Marktpotenzial von kostenpflichtigen
Streaming-Services in Deutschland in Hohe von etwa 16 Prozent ermittelt.
Die Ergebnisse zeigen, dass zugangsbasierte Angebote den Besitz von
Musikprodukten fir die meisten Konsumenten noch nicht ersetzen kon-
nen. Vielmehr werden solche Angebote primér als Vorhor-Moglichkeit
gesehen, um Kaufentscheidungen vorzubereiten, und bieten daher
Potenzial fur zusatzliche Musikverkaufe, z. B. als Download oder CD. Das
Marktpotenzial von kostenlosen werbefinanzierten Streaming-Angeboten
liegt den Ergebnissen zufolge hingegen bei ca. 40 Prozent. Ein Vorteil
solcher Angebote ist, dass sich mit ihnen auch Kundensegmente anspre-
chen lassen, die andernfalls keine kommerziellen Download-Angebote
nutzen wuarden!. Jedoch deuten die Ergebnisse auch darauf hin, dass
die Konvertierung von Nutzern des kostenlosen werbefinanzierten Mo-
dells zu zahlenden Nutzern eines Premium-Services langfristig nur
schwer moglich ist. So ergab eine Marktsimulation, dass beim Ausschei-
den des kostenlosen Services zahlreiche Nutzer den Streaming-Markt
verlassen wlrden, anstatt zu zahlenden Kunden zu werden.

Ein weiterer Forschungsschwerpunkt liegt auf der Messung des Effektes
der Nutzung von werbefinanzierten kostenlosen Streaming-Services auf
Musikkéaufe Uber existierende Vertriebskanale (z. B. kommerzielle Down-
loads, CD-Kaufe). Diese umfangreichen Untersuchungen sind derzeit
noch nicht abgeschlossen.

ANALYSE DER ILLEGALEN MUSIKNUTZUNG

Zur Erforschung der Einflussfaktoren illegaler Musiknutzung auf das
Kaufverhalten wurde im November 2011 eine Befragung mit Gber 3.200
Teilnehmern durchgeftihrt, wobei durch neue methodische Verfahren

zwei grundlegende Probleme bei der Messung von Piraterie, (I) das Prob-
lem der sozialen Erwiinschtheit — also zum Beispiel bewusstes Herunter-
spielen des eigenen illegalen Verhaltens — und (ll) unbeobachtete
Heterogenitat, umgangen werden konnten. In Bezug auf Letzteres ist
beim Vergleich von ,Piraten” mit ,Nicht-Piraten® beispielsweise oft fest-
zustellen, dass Nutzer illegaler Bezugsquellen im Vergleich mehr Geld
fur Musikprodukte ausgeben. Lasst sich aber daraus schlieBen, dass
Piraterie den Absatz von Musik erhoht? Mit hoher Wahrscheinlichkeit
nicht, denn stattdessen muss die Analyse dahingehend korrigiert werden,
dass solche Konsumenten, die Musik aus illegalen Quellen beziehen,
generell ein hoheres Interesse am Konsum von Musik haben. Aus
methodischer Sicht handelt es sich bei dem erhéhten Interesse am
Musikkonsum um einen unbeobachteten Faktor, der zur Unterschatzung
des Effekts von Piraterie auf das Kaufverhalten fiihrt, da er beide Variablen
gleichermaBen beeinflusst.

Tatsachlich deuten die auf diese Art berechneten Ergebnisse darauf hin,
dass Piraterieverhalten in Befragungen tendenziell unterschatzt wird.
In Ubereinstimmung mit vorherigen wissenschaftlichen Studien weisen
die Ergebnisse auBerdem auf einen negativen Einfluss von Piraterie auf
das Kaufverhalten hin?. Um diesem Einfluss entgegenzuwirken, ist eine
Kombination aus rechtlicher Abschreckung gegen die Nutzung illegaler
Angebote und wirtschaftlichen Anreizen fur die Nutzung legaler Ange-
bote empfehlenswert. Das Ineinandergreifen beider Komponenten ist
dabei von zentraler Bedeutung fur den Erfolg der Strategie. So erhoht
beispielsweise die Verflgbarkeit attraktiver legaler Bezugswege zwar die
Bereitschaft zu deren Nutzung, beeinflusst jedoch im Gegensatz zur
abschreckenden Wirkung rechtlicher MaBnahmen nicht die Nutzungs-
wahrscheinlichkeit illegaler Bezugsquellen.

Ausfuhrliche Zusammenfassung mit Details zur Methodik und den
Autoren

!Dominik Papies, Felix Eggers, Nils Wiémert (2011), ,,Music for free? How free ad-funded downloads affect consumer choice®, Journal of the Academy of Marketing Science, 39 (5), 777-794.

2Michael D. Smith, Rahul Telang (2012), , Assessing the Academic Literature Regarding the Impact of Media Piracy on Sales“, SSRN Working Paper.
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Prozentuale Anteile an der Gesamtzeit des Musikhorens

Radio (terrestrisch) 34 %

Sonst. Audio-Streaming* 8 %

i

Werbefinanzierte Streaming-Services®3 %

Physische Tontrager 21 %

Digitale Dateien' 24 %

Video-Streaming 6 %

Abo-Services? 3 %

1Von der Festplatte des Computers oder anderer Speichermedien

2Zum Beispiel Napster, Juke, simfy Premium etc.
3Zum Beispiel Spotify Free
4Zum Beispiel Webradios, Last.fm etc.
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ABBILDUNG 14:
Hoérgewohnheiten
in Deutschland
Musiknutzung in den

letzten 7 Tagen

Quelle: Mittel der Onlinebefragungen von Januar 2012 bis Februar 2013; 2.500 Teilnehmer;
Bundesverband Musikindustrie e.V./Universitat Hamburg, Institut fir Medien und Marketing

MUSIKSTREAMING KOMMT AN

Ein Funftel der taglich gehorten Musik
geht auf das Konto streamingbasierter
Musikservices im Netz. Wie Abb. 14
zeigt, werden vorrangig Musikvideopor-
tale (6 Prozent) und Webradios (8 Prozent)
genutzt, seit 2012 erhalten dariiber hin-
aus On Demand Audio-Streaming-Dienste
starken Zulauf. Machten diese abo- und
werbefinanzierten Musikservices in der
Vorjahresbefragung gerade 2 Prozent
der tiglichen Musiknutzung aus, lag der
Anteil im Jahr 2012 bereits bei 6 Prozent.

Nach dem Markteintritt zahlreicher
Streaming-Anbieter in den deutschen
Markt sowie der wachsenden Bekanntheit
der Dienste und ihrer Funktionalititen

10 Fragen zum Musikstreaming

ist auch hierzulande in den kommenden
Jahren mit einer verstirkten Nutzung zu
rechnen. Dabei stellt sich dem Konsumen-
ten die zentrale Frage, ob er seine Musik
besitzen und eine eigene Musiksamm-
lung - digital wie physisch — aufbauen
mochte oder stattdessen im Rahmen eines
Streaming-Abonnements auf ein unendlich
erscheinendes Repertoire an Songs in der
Cloud zugreifen will.

Viele Kunden befinden sich in einer
Orientierungsphase, in der ausprobiert,
experimentiert und dabei viel Musik
entdeckt wird. Gerade fir junge Men-
schen, die oft mit der Erwartungshaltung
grofs geworden sind, zu jeder Zeit und
an jedem Ort auf ein riesiges Musik-
repertoire zugreifen zu konnen, und die
sich bislang eventuell nur bedingt durch
das existente Musikangebot angesprochen
geftihlt haben, stellt das Streaming dabei
eine spannende Option dar. Denen, die
sich bislang illegal mit Musik versorgt
haben, baut es dariiber hinaus sogar eine
Bricke zum legalen Konsum.
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stimme zu/stimme voll zu (%)

Streaming kann fiir mich kein Ersatz fur : 75%
den Besitz von Musik sein :59%
: : i 54%
Ich finde es in Ordnung, dass ich Musik E8%
nur wéahrend einer zeitlich begrenzten | BERA
Mitgliedschaft nutzen kann. 24%
Mit Streaming-Services kann ich Musik I o 64.%
nicht so nutzen, wie ich es gerne méchte. 420/; °
Fur mich sind Streaming-Services haupt- 42%
sachlich interessant, um Musik zu entdecken, R - %
die ich spéater kaufen méchte. 54 %
. . ) 64 %
Ich kaufe mir lieber physische Tontrager B
als digitale Musik im Internet. a1% ’
Ich wiirde kostenpflichtige Streaming-Services : : 24%
eher nutzen, wenn ich eine bestimmte Anzahl I 33 %
an MP3-Tracks pro Monat behalten konnte. L A2%
Ich wiirde Streaming-Services nur nutzen, 321‘%;/
wenn sie kostenlos wéren. 24%
T T T T
in % der Personen 0 50

alle Befragten

I Nutzer werbefinanzierter Services!

1User, die im 9-monatigen Beobachtungszeitraum mind. 1x einen solchen Service nutzten

KEIN ERSATZ FUR DEN BESITZ VON MUSIK

In Kooperation mit dem BVMI unter-
suchte die Universitit Hamburg zentrale
Fragen des Musikstreamings, darunter
auch die grundlegende Frage des Besitzes
von Musik. Wie Abb. 15 zeigt, stellt das
Musikstreaming fiir drei von vier Internet-
nutzern keinen Ersatz fur den Besitz von
Musik dar, dies sogar auch noch fur
die Mehrheit derer, die entweder werbe-
finanzierte Varianten (59 Prozent) oder
Premium-Modelle (54 Prozent) bereits ge-
nutzt haben.

In den Einstellungen zum Streaming
kommt auch die starke Bindung der
Deutschen an die CD zum Ausdruck:
Zwei Drittel der Internetnutzer geben
an, sich lieber physische Tontrager als
digitale Musik im Internet zu kaufen —

Nutzer von Premium-Diensten!
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ABBILDUNG 15:
Einstellungen zum Musik-
streaming in Deutschland
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Quelle: Onlinebefragung Februar 2013; 2.066 Teilnehmer;
Bundesverband Musikindustrie e.V./Universitdt Hamburg, Institut fir Medien und Marketing

eine Ansicht, die im Ubrigen auch unter
den Nutzern der Streaming-Dienste stark
ausgepragt ist. Mehr als die Hilfte der
Nutzer der neuen Musikservices schitzt
beim Streaming die Moglichkeit des Vor-
horens, um neue Songs und Alben zu ent-
decken und diese spiter zu kaufen. Dabei
spielt auch der digitale Besitz von Musik
weiterhin eine grofse Rolle. So geben 42
Prozent der Nutzer von Premium-Diensten
an, kostenpflichtige Streaming-Services
eher nutzen zu wollen, wenn sie eine
bestimmte Anzahl an MP3-Tracks pro
Monat behalten konnten.

SMARTPHONE WIRD MULTIFUNKTIONALER
MEDIAPLAYER

Mit der zunehmenden Marktdurchdrin-
gung von Handys, Smartphones und Tab-
let-PCs hat sich auch bei der mobilen
Musiknutzung viel bewegt. War noch
vor wenigen Jahren der MP3-Player das
zentrale mobile Abspielgerat fur Musik,

rangiert nach einer internationalen Stu-
die des Marktforschungsinstituts IPSOS
MediaCT heute das Smartphone an erster
Stelle. Jeder zweite Deutsche (49 Pro-
zent) hat schon einmal ein Smartphone
genutzt, um unterwegs Musik zu horen.
Damit rangiert das Smartphone an erster
Stelle der beliebtesten Gerite zur mobilen
Musiknutzung — vor dem MP3-Player
(33 Prozent), dem Mobiltelefon ohne
Smartphone-Funktionalitdt (30 Prozent)
sowie dem Tablet-PC (17 Prozent).
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ROTATION IN DER DEUTSCHEN RADIOLANDSCHAFT

punkten der Musiknutzung der Deutschen. Nach Ergebnissen der

Media-Analyse 2013 Radio 1 schalten taglich vier von funf Deut-
schen ihr Radio ein, die Gesamt-Tagesreichweite (79,7 Prozent) ist damit
im Vergleich zur Vorjahreserhebung konstant geblieben. Die hochste
Reichweite findet sich in der Gruppe der 30- bis 59-Jahrigen (84,2 Pro-
zent), mit einer Tagesreichweite von 71,8 Prozent sind aber auch die
unter DreiBigjahrigen begeisterte Radiohorer. Parallel steigt die tagliche
Nutzungsdauer: Verbrachten die Horer im Sommer 2009 durchschnitt-
lich 239 Minuten pro Tag mit Radiohdren, sind es 2013 sogar acht Minu-
ten mehr. Ein Wachstumstrend, der auch in jingeren Zielgruppen zu
beobachten ist: Die 10- bis 29-Jahrigen haben ihre Verweildauer in den
letzten 3 Jahren um 5 Minuten auf 192 Minuten gesteigert.

Das klassische Radio zahlt ungebrochen zu den zentralen Bezugs-

Neben der quantitativen Zunahme des Radiokonsums zeichnet sich laut
Branchenexperten auch qualitativ eine Veranderung der Radiolandschaft
ab. Dabei gewinnen vor allem moderierte Formate, die zum Beispiel Hin-
tergrundgeschichten zu Musiktiteln und Kinstlern bieten, zunehmend an
Gewicht. Das geschieht nicht zuletzt auch in Abgrenzung zu den Online-
radios, die oftmals reine Musikprogramme anbieten.

Im Online-Radiomarkt fand 2012 eine Konsolidierung statt. Nach dem
Goldmedia Webradiomonitor 2012 wurden im letzten Jahr 800 Web-
radios eingestellt, zugleich gingen 750 neu an den Start. Insgesamt wur-
den im April 2012 mehr als 3.000 Webradios in Deutschland gezahlt:

e Bei 4/5 dieser Sender handelt es sich um Only-Online-Angebote, zu-
meist mit einem Fokus auf eine bestimmte Musiksparte, News, Sport,
Comedy oder Events.

e Die UKW-Sender sind sowohl mit Simulcasts (380 Angebote) als auch
mit thematischen Submarken (ca. 150 Angebote) online prasent.

e Das personalisierte Radio, bei dem auf Basis eigener Praferenzen und
Bewertungen individuelle Programme erstellt werden, bleibt mit 16 An-
geboten in Deutschland auf einem konstanten Niveau.

o Uber alle Webradios hinweg zeichnete sich ein Trend zur mobilen Nut-
zung ab: Jeder sechste Webradio-Abruf (17 Prozent) erfolgt mittlerweile
mobil.

GroBten Zuspruch findet das Internetradio bei jungen Altersgruppen und
bei Ménnern: Wahrend 14 Prozent der mannlichen Onlinenutzer Web-
radios nutzen, sind es bei Frauen nur 7 Prozent. Im Vergleich zur
ARD/ZDF Onlinestudie 2011 sind die Reichweiten der Onlineradios
insgesamt wieder leicht zurlickgegangen, nicht zuletzt aufgrund der zu-
nehmenden Konkurrenz durch die neuen Streaming-Dienste.

LIVE-WEBRADIONUTZUNG (MIND. WOCHENTLICH)
nach Alter 2012 in %

Durchschnitt
14-29 Jahre 12%
30-49 Jahre 13%
50-69 Jahre

ab 70 Jahre

T 1
15 20

Onlinenutzer
in %

Quelle: Goldmedia nach ARD/ZDF-Onlinestudie

Drei Viertel aller Smartphone-Besitzer
(77 Prozent) verwenden ihr Gerit fir
das Abspielen von Musik, wobei Main-
ner (84 Prozent) besonders stark von
dieser Option Gebrauch machen (Frau-
en: 69 Prozent). Uberproportional beliebt
ist die mobile Musiknutzung auch bei
jungen Menschen: In der Altersgruppe
zwischen 16 und 24 Jahren nutzen neun
von zehn Menschen ihr Smartphone zum
Musikhoren. Mit steigendem Alter nimmt
die Nutzerdichte zwar kontinuierlich ab,
dennoch spielt auch in der Gruppe der
55- bis 65-Jahrigen noch immer mehr
als die Hilfte der Smartphone-Besitzer
(52 Prozent) Musik auf ihren Geriten ab.

Wie eine aktuelle Studie von Tomorrow
Focus Media zeigt, nutzt knapp die Halfte
der Deutschen (45,6 Prozent) Musik-Apps,
bei den Teenagern stellen die Musikan-
wendungen mit 71,5 Prozent sogar die
am haufigsten regelmifSig genutzten Apps
auf dem Smartphone dar. Die Popularitit
der Musik-Apps spiegelt sich dabei nur
bedingt in einer Zahlungsbereitschaft fur
die einmalige Installation wider: Uber 60
Prozent der mobilen Nutzer sind gar nicht
bereit, fur die mobilen Apps zu zahlen.
Von den 17 Prozent, die bis zu 0,79 Euro
bezahlen wiirden, geben lediglich 21,5
Prozent an, Geld fiir Musik-Apps aufzu-
wenden.

Das Smartphone kommt aber nicht nur
beim Abspielen von Musik zum Einsatz,
sondern ihm kommt auch im vernetzten

Haushalt eine neue Rolle zu: So nutzen
rund 13 Prozent ihr Smartphone, um
damit andere Gerdte im Haushalt zu
steuern, darunter auch 70 Prozent, um die
heimische Hi-Fi-Musikanlage zu bedienen.
Diese wird nach der aktuellen IPSOS-
Studie zu Hause nach wie vor am hiu-
figsten fur das Musikhoren genutzt
(84 Prozent), dicht gefolgt vom PC/Lap-
top mit 83 Prozent. Kaum verbreitet ist
dagegen die Gameskonsole, die lediglich
von einem Drittel der Konsolenbesitzer bei
der Musiknutzung zum FEinsatz kommt.
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QERMOOERLND MUSIKKAUFER

Nur noch 3,4 Prozent der Deutschen kaufen mehr als 9 Musikprodukte pro Jahr
40- bis 49-Jahrige erwirtschaften ein Viertel der Gesamtumsatze des Musikmarktes

In der Gruppe der 20- bis 39-Jdhrigen halbierten sich die Umsitze in den letzten 10 Jahren

MUSIKKAUFER

63 Prozent der Deutschen haben 2012 kein Geld fur
Musik ausgegeben. Der durchschnittliche deutsche
Musikkaufer investiert, wie in den vergangenen Jahren,
56 Euro pro Jahr in Musik. Wenige Intensivkaufer
sorgen fiir 43 Prozent der Umsatze. Umsatzstarkste
Altersgruppe sind in Deutschland die 40- bis 49-]Jahrigen.
Die unter 30-Jdhrigen haben den hochsten Umsatz-
anteil fur digitale Musikprodukte. Starkste Riickgange

verzeichneten im 10-Jahres-Vergleich die 20- bis
39-Jahrigen.
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INTENSIVKAUFER SORGEN FUR MEHR ALS EIN DRITTEL

DER UMSATZE

— 100

ABBILDUNG 16:

in % Anteil an der
Bevolkerung

Linkl. Musikvideos (VHS +DVD), Musikdownloads

Auch wenn die Begeisterung fiir Musik in
der Bevolkerung ungebrochen hoch ist
(Abb. 13), geben 63 Prozent der Deut-
schen kein Geld fiir Musik aus. Der
Riickgang der Kauferreichweiten ist eine
stetige Entwicklung seit der Jahrtausend-
wende. Allerdings fillt er geringer aus als
der Umsatzriickgang im gleichen Zeit-
raum, woraus zu schlieflen ist, dass vor
allem die geringeren Ausgaben pro Kopf
zu den deutlichen Umsatzriickgangen des
letzten Jahrzehnts gefithrt haben.

Anteile der Kaufergruppen
30 und ihre Umsatzbedeutung
2012

Entwicklung 2003-2012:
Abb. 16 A

I Nichtkaufer

Gelegenheitskaufer (1-3 Stick pro Jahr)
I Durchschnittskaufer (4-9 Stiick pro Jahr)
Bl ntensivkaufer (mehr als 9 Sttick pro Jahr)

Umsatzanteil am
Musikmarkt!

Quelle: GfK Panel Services

Diese Entwicklung macht sich auch 2012
bemerkbar — nur noch 3,4 Prozent der
Deutschen zdhlen zu den sogenannten
Intensivkiufern, die mehr als 9 Musik-
produkte pro Jahr kaufen. Dies ist ein
deutlicher Rickgang im Vergleich zum
Vorjahr. Die kleine Gruppe der Inten-
sivkdufer war 2012 fur 43 Prozent
der Musikumsitze verantwortlich. Trotz
Reichweitenverlust ist also ein absoluter
Umsatzzuwachs in dieser Gruppe zu
beobachten (Abb. 16). Bei diesen Intensiv-
kdufern handelt es sich groftenteils um
Minner tber 40 Jahre, die ihre Musik-
sammlung leidenschaftlich pflegen. Knap-
pe 8 Prozent gehoren zu den sogenannten
Durchschnittskdufern mit 4 bis 9 Musik-
produkten pro Jahr. Auf sie entfallen 27
Prozent der Umsidtze. Allerdings wurde
auch diese Gruppe in den letzten Jahren
laufend kleiner. Ein Viertel der Deutschen
kauft gelegentlich Musik, d.h. 1 bis 3
Produkte pro Jahr, und sorgt damit fiir
knapp ein Drittel der Umsitze. Diese
Gruppe ist in den letzten Jahren verhilt-
nismafsig stabil geblieben.

HOCHRECHNUNGSFAKTOREN

Methodischer Hinweis: Die Zahlen zu den
Musikkadufern und Handelswegen (siehe auch
das Kapitel Musikhandel) beruhen auf den
Daten der GfK Panel Services. Dort wurden
im letzten Jahr die Hochrechnungsfaktoren
nach neuesten Angaben des Statistischen
Bundesamtes nachtraglich angepasst, sodass
auch die entsprechenden Zahlenreihen des
Jahrbuchs im Vergleich mit der Vorjahres-
ausgabe bis 2007 riickwirkend auf die neue
GfK Grundgesamtheit umgerechnet wurden.
Diese Anpassung gilt fur alle Zahlenreihen
mit der Quellenangabe GfK Panel Services.
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ABBILDUNG 17:

Kéuferreichweiten in den
Altersgruppen!
20122

in % Gesamt ménnlich weiblich

Nichtkaufer : 63 | 62 | 64

Kafer @ 37 . 38 | 36

bis 19 20-29 30-39 40-49
Jahre Jahre Jahre Jahre

55 | 53 | 45 | 53

PT-I EC S - Y

1Prozentualer Anteil der Musikké&ufer in den jeweiligen Altersgruppen und bei den Geschlechtern
2Ab 2012 neue statistische Hochrechnungsfaktoren der GfK; daher keine Vergleichbarkeit mit Vorjahreswerten

BELIEBTHEITSGRAD VON MUSIK DIAMETRAL
ZUR KAUFBEREITSCHAFT

Wie in 2011 ist eine Diskrepanz zwischen
der Wertschdatzung von Musik und der
Zahlungsbereitschaft zu beobachten, die
bei den 10- bis 19-Jahrigen und den uber
50-Jdhrigen besonders stark ausgepragt

50 Jahre
und alter

76

2N

Quelle: GfK Panel Services

ist. Nur noch 45 Prozent der jungen Men-
schen haben 2012 Musik gekauft, aber
fir 94 Prozent dieser Gruppe ist Musik
wichtig oder sehr wichtig (Abb. 13). Bei
den Alteren sind es zwar 77 Prozent, die
sich zu den Musikfans zihlen, aber auch
nur noch verschwindende 24 Prozent, die
kaufen. Nach den neuen Hochrechnungs-
faktoren der GfK ist die Kduferreichweite
unter den 10- bis 19-Jdhrigen, wie auch
bei den anderen Altersgruppen, im Ver-
gleich mit dem Vorjahr zwar weitest-
gehend stabil geblieben, allerdings wurde
von den jungen Kaufern wegen geringerer
Pro-Kopf-Ausgaben deutlich weniger Um-
satz generiert.

Die hochste Kauferreichweite mit 55
Prozent ist wie in den Vorjahren bei den
30- bis 39-Jahrigen festzustellen, bei der

geschlechtsspezifischen Auswertung zeigt
sich, dass im letzten Jahr 36 Prozent der
Frauen Musik gekauft haben, bei den
Minnern waren es 38 Prozent.

GENERATION 50+ SORGT FUR EIN DRITTEL
DES GESAMTUMSATZES

Knapp die Hilfte der Bevolkerung (47
Prozent) ist derzeit 50 Jahre oder ilter.
Auch wenn die Kiuferreichweite in dieser
Gruppe am wenigsten stark ausgepragt
ist, wird ein Drittel der Gesamtumsitze
durch sie generiert, wobei besonders
intensiv Produkte aus den Genres Schla-
ger/Volksmusik und Klassik erworben
werden.
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ABBILDUNG 18:

Soziodemografie der
Musikkaufer

nach Repertoiresegmenten
2011 und 2012}

— 100
6
— 90
16
I 21 18
26 25 19
29
— 70
33 20
— 60
46 47 27 25
P o T 24 2 200 el e
50 . 5%
24
— 40 19 18 68 64
. 19 20 67
— 30
12 12 18 el 19 74
0 14 17
— 17
20 7 33
12 1216 14 13 6 28 20 15
— 10 18 9 s 7 5
4 4
11 11: 12 10 i 16 13 i 15 8 2 5 13 12 2.. 2
Bevolkerung Musikmarkt! Pop Rock? Schlager/ Dance Klassik®
in % gesamt Volksmusik
2011 2012 i2011 2012: 2011 2012 : 2011 2012:2011 2012 : 2011 2012: 2011 2012
48 48 : 59 60 i 55 58 i 68 68 : 65 63 : 69 74
— B0 e
52 52 i 41 40 © 45 42 1 32 32: 35 37: 31 26 i 37 33
— 100

50 Jahre und élter
B 40-49 Jahre

30-39 Jahre
B 20-29 Jahre

B 10-19 Jahre

- mannlich

weiblich

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Musikvideos (VHS +DVD), Musikdownloads und Mobile;
ftir 2011 Korrektur auf Basis neuer Hochrechnungsfaktoren der GfK

?Rock inkl. Deutschrock, Rock/Hardrock, Heavy Metal
SKlassik inkl. Crossover Klassik

Wie Abb. 18 zeigt, verlieren die unter
30-Jahrigen in fast allen Genrekategorien
Umsatzanteile an die alteren Zielgruppen,
vor allem beim Rock, wo im Vorjahr
noch 15,2 Prozent der Umsitze von den
unter 19-Jahrigen stammten und dieser
Anteil auf nun nur noch 8,2 Prozent
sinkt. Zulegen — wenn auch auf niedrigem
Niveau — konnten hingegen die Umsatz-
anteile der unter 19-Jdhrigen im Bereich
Schlager und Volksmusik. Hier waren
vermutlich positive Impulse durch junge
neue Schlagerkiinstler zu bemerken.

Quelle: GfK Panel Services

Rock und auch Dance konnten vor allem
bei den tuber 40-Jihrigen Umsatzzu-
wiachse verbuchen. Wahrend sich dies im
Rocksegment durch verkaufsstarke Ver-
offentlichungen der Rolling Stones, Neil

Young, Iron Maiden oder Kiss erklart, ist
auch die elektronische Musik in die Jahre
gekommen. Uber 30 Jahre ist es nun her,
dass der Begriff Techno erstmalig verwen-
det wurde. Dies schldgt sich langsam, aber
sicher auch in der Zielgruppenentwick-
lung nieder.

Die Klassik konnte 2012 nur bei den tiber
50-Jahrigen und dort vor allem bei den
Minnern zulegen. Fast drei Viertel aller
Klassikumsitze werden von den Alteren
erwirtschaftet. Alle anderen Altersgruppen
und auch die Frauen haben Umsatzanteile
verloren. Insgesamt sind lediglich 10 Pro-
zent der Klassikkaufer jinger als 40 Jahre.
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ABBILDUNG 19:
-49 % .
— 500 b Umsatzentwicklung
in den Altersgruppen!
Physische und digitale Musikkaufe
— 400 -50% 6% N 2003 vs. 2012
17%
— 300
+57% A
o 1%
-38% 8% +23%A
— 200 4%
31%
30%
— 100
— 0
2003 2012 2003 2012 2003 2012 2003 2012 2003 2012 2003 2012
10-19 Jahre 20-29 Jahre i 30-39 Jahre i 40-49 Jahre : 50-59 Jahre 60 Jahre
und alter
0 physisch - [l Download?

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen
?Download a la carte auf alle Endgeréte

DER VERLUST DER HOCHAFFINEN
MUSIKNUTZER

Betrachtet man die absoluten Umsitze in
den Altersgruppen im 10-Jahres-Vergleich,
stellt man massive Verschiebungen fest
(Abb. 19). Waren vor 10 Jahren noch die
20- bis 29- und 30- bis 39-Jahrigen die
beiden umsatzstirksten Gruppen, haben
beide in der Zwischenzeit massiv verloren
und erwirtschafteten 2012 nur noch rund
die Hilfte der Umsitze von 2003. Umsatz-
starkste Altersgruppe sind nun die 40- bis
49-Jahrigen, aber auch sie haben leicht ver-
loren, wenn auch nur 5,6 Prozent. Stirkste
Zuwichse waren in der Altersgruppe
der 50- bis 59-Jahrigen zu verbuchen, um

Quelle: GfK Panel Services

57 Prozent legten die Musikeinkaufe hier
zu, die tber 60-Jahrigen steigerten ihre
Musikeinkdufe um immerhin noch 23
Prozent.

Diese Verschiebungen sind nur teilweise
mit dem sogenannten Kohorteneffekt zu
erklaren, welcher ausdriickt, dass die
Personen, die sich beispielweise vor 10
Jahren noch in der Gruppe der 10- bis
19-Jahrigen befanden, bei der Analyse
der Umsidtze aus 2012 zu den 20- bis
29-Jahrigen gehoren. Betrachtet man die
Zahlen in Abb. 19 unter diesem Aspekt,

haben lediglich die ehemals 50- bis 59-
Jahrigen, also heute uber 60-Jahrigen, ihre
Musikausgaben gesteigert — um stolze
20 Prozent. Die starksten Ruckginge im
Musikkauf sind unter Berticksichtigung
des Kohorteneffektes mit -53 Prozent bei
den heute 30- bis 39-J4hrigen zu verzeich-
nen, die damals noch 20 bis 29 Jahre alt
waren.

Der Anteil der Downloads am Gesamt-
umsatz ist bei den 20- bis 29-Jihrigen
mit 31 Prozent am hochsten. Dies fiihrt
aber, wie vorher ausgefuhrt, nicht dazu,
dass die Umsatzrickginge im physi-
schen Markt aufgefangen werden. Auch
bei den ganz jungen und den 30- bis
39-Jahrigen liegen die Downloadanteile
mit 30 und 28 Prozent dhnlich hoch. Den
niedrigsten Downloadanteil haben die
Senioren mit gerade einmal 4 Prozent.
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MUSIKKAU

LANGZEITSTATISTIK:

Der 10-Jahres-Vergleich fordert starke Verschiebungen der
Kéuferschichten von Musik zu Tage. Mit einer Halbierung
des Umsatzniveaus sind die groBten Verluste bei den 20-
bis 39-Jéhrigen zu beobachten, die im Jahr 2003 noch die
umsatzstarksten Kéaufergruppen ausmachten. Umsatzstérks-
te Altersgruppen stellen heute die 40- bis 49-Jéhrigen, sowie
die (ber 50-Jahrigen dar, bei denen sogar ein Anstieg der
Musikkéufe zu verzeichnen ist.

© Foto: BYMI
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Onlinehandel (physisch und digital) erreicht einen Umsatzanteil von 47,5 Prozent

Der stationare Verkauf fallt mit einem Anteil von 47,3 Prozent knapp hinter den Onlineverkauf zurtck -w
Weitere Zuwichse beim legalen Musikangebot im Netz —
mittlerweile 19 abobasierte Streaming-Dienste in Deutschland verfiigbar o0

MUSIKHANDEL

Der Umsatzanteil online vertriebener Musikprodukte
erreicht 2012 erstmals das Niveau des Offlinehandels.
Starkste Zuwaichse verzeichnet der Downloadmarkt,
aber auch der Versandhandel tiber das Internet legt
weiter deutlich zu. Leidtragende sind der stationare
Handel und noch starker die Katalog-Versender,
deren Kunden zunehmend in das Internet abwandern.
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ONLINE- UND OFFLINEHANDEL ERSTMALS AUF GLEICHER HOHE

Der Kauf von Waren tber das Internet
befindet sich tber nahezu alle Konsum-
giter hinweg weltweit auf dem Vor-
marsch. Diese Entwicklung spiegelt sich
auch im deutschen Musikmarkt wider.
Entsprechend dem Trend der letzten Jahre
verlagern sich die Musikverkaufe zuneh-
mend vom stationdren Handel in den di-
gitalen Raum.

100

Machte der stationire Vertrieb im Jahr
2003 noch zwei Drittel der mit Musikver-
kdufen generierten Umsdtze aus, rutschte
dieser Wert im letzten Jahr erstmals unter
die 50-Prozent-Marke (Abb. 20). Mit
einem Anteil von 47,3 Prozent an den
Gesamtumsitzen ist der Offlinehandel
zwar nach wie vor ein zentraler Vertriebs-
kanal fiir Musik in Deutschland, dennoch
war 2012 erneut ein deutlicher Rickgang
um 5 Prozentpunkte zu beobachten. Der
Onlinehandel konnte dagegen weitere
Zuwichse verbuchen wund iiberholte
— wenn auch nur um Haaresbreite — den
stationdren Vertrieb: Insgesamt macht die

sowohl physisch als auch digital vertrie-
bene Musik heute 47,5 Prozent der
Umsitze aus. Mit Blick auf den digitalen
Vertrieb sind dabei seit 2012 auch die
Einnahmen aus Abonnements fiir Musik-
Streaming-Services in dieser Statistik ent-
halten. Die grofsten Einbufsen mussten
die klassischen Katalog-Versender hinneh-
men, die nur noch fiir 5 Prozent der Ge-
samtumsatze stehen.

ABBILDUNG 20:
Umsatzanteile der Vertriebs-

schienen am Musikverkauf!

2003-2012

in % 2003 2005

in % - 2003

2006 2007 2008 2009 2010 2011

2006 | 20072 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011

2012

2012

Stationérer Handel
(Geschaft)

Katalog/Mailorder/Club: 12,5 12,6 11,2

Onlinekauf physisch/
E-Commerce

Onlinekauf digitale
Formate

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer;

65,6 64,0 63,8 61,8 56,5 52,7

10,2 89 8,0 7,5 7,2 6,0

17,8 20,3 20,3 21,0 23,5 254

6,4 6,8 79 9,6 12,9 159

ab 2002 inkl. Musikvideos (VHS+DVD), ab 2004 inkl. Musikdownloads, ab 2006 inkl. Mobile
2Ab 2007 bis 2011 nachtragliche Korrekturen durch neue statistische Hochrechnungsfaktoren der GfK

473 : IR

51
282 : [

193

Quelle: GfK Panel Services
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ABBILDUNG 21:
Top 5 der Musikhandler und
Top 5 Downloadhandler

in 2012 nach Umsatzen

TOP S TOP 5
MUSIKHANDLER  DOWNLOADSHOPS
(Physisch/Downloads)
Amazon iITunes

Media Markt Amazon

Saturn Musicload

iTunes Media Markt

Miiller Saturn

Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen

Insgesamt zeigt sich, dass sich die Kaufer
entweder fir den einen oder den anderen
Weg entscheiden: Wihrend mehr als die
Hilfte Musik nur im stationdren Handel
gekauft hat und knapp 30 Prozent diese
ausschliefSlich online erworben haben,
gab es nach ersten Trends im Jahr 2012
nur etwa 15 Prozent Mischkiufer, die
Musikprodukte sowohl online als auch
offline bezogen haben. Im Wesentlichen
scheinen hier also aus Nutzerperspektive
Parallelwelten zu bestehen.

Quelle: GfK Panel Services

STATIONARER VERTRIEB:

IM AUSLAND SCHWER ANGESCHLAGEN
Waihrend die groflen Vollsortimenter-
Musikgeschifte in den USA fast vollig
von der Bildfliche verschwunden sind
und nur noch kleinere Genre-Spezialisten
Bestand haben, kiindigen sich in Europa
zusdtzlich zu den schleichenden Riick-
gangen weitere drastische Einschnitte im
stationdren Handel an. Nachdem das
britische Traditionshaus HMV zu Beginn
des Jahres 2012 Insolvenz anmelden
musste, soll das Filialnetz der renommier-
ten Entertainmentkette um etwa die Half-
te reduziert werden, was nicht ohne Fol-
gen fir den physischen Musikmarkt
bleiben wird. In Frankreich gerdt nicht
nur die Medienkaufhauskette Virgin
Megastore, die in den USA, Grof$britan-
nien oder Japan bereits verschwunden ist,
ins Straucheln, sondern parallel auch
dessen Wettbewerber Fnac.

In Deutschland tragen neben der schlei-
chenden Flichenreduzierung weitere
Schliefungen der Musikabteilungen in
den Kauf- und Warenhiusern — sowohl
Karstadt als auch Kaufhof hatten 2012
angekundigt, sich ganz aus dem Multi-
mediahandel zuriickzuziehen — zum rick-
laufigen Trend im stationaren Handel bei.
Dennoch zeigt der stationare Vertrieb in
Deutschland im europdischen Vergleich
eine relative Stiarke: Trotz der unbestreit-
baren Vorteile des Onlinehandels, wie zum
Beispiel umfangreiche Sortimentsbreite,
einfache Moglichkeiten zum Preisver-
gleich, Einsparung der Wege zur Ein-
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kaufsstatte und beim digitalen Kauf auch
die sofortige Verfugbarkeit, halten viele
Deutsche dem stationdren Handel die
Treue. Entscheidend dafiir ist neben dem
haptischen Erlebnis und der Atmosphire
des Geschifts die direkte Beratungskom-
petenz vor Ort bzw. die Moglichkeit, eine
ganze Bandbreite von Produkten vor Ort
zu entdecken.

Wie eine Detailbetrachtung der Handels-
formen (Abb. 20 A) verdeutlicht, lag der
uber Kauf- und Warenhduser generierte
Umsatzanteil an den Gesamteinnahmen
mit Musikprodukten im letzten Jahr
gerade noch bei 1,7 Prozent — dies ent-
spricht einem Zehntel des Anteils, den
dieser Vertriebskanal noch vor zehn Jah-
ren ausmachte. Ein dhnliches Schicksal
wiederfahrt aktuell auch dem Medien-
fachhandel.

Trotz starker Marketing- und PR-Aktio-
nen wie der Plattenladenwoche oder dem
Record Store Day liegt der Umsatzanteil
des spezialisierten Einzelhandels heute nur
noch bei knapp einem Prozent. Wihrend
Drogeriemarkte und der Lebensmittelein-
zelhandel auf einem konstanten Niveau
von 14 Prozent bleiben, spielt der Buch-
handel mit einem Marktanteil von 2 Pro-
zent nur eine geringe Rolle im Musikver-
trieb.

Wichtigste stationdre Handelssaule bleiben
die Elektronikfachmirkte, die ein Viertel
der gesamten Musikumsitze ausmachen.
Mit Blick auf den digitalen Wandel
kommen dabei zunehmend Multichan-
nel-Strategien zum Einsatz. So hatte die
MSH-Gruppe - neben einem eigenen
Downloadshop — mit JUKE bereits Ende
2011 einen eigenen Musikstreaming-Dienst
auf den Markt gebracht.

Ahnlich sieht es beim klassischen Versand
uber Kataloge bzw. bei den Club-Mitglied-
schaften aus, die zwar ebenfalls Riickgin-
ge hinnehmen mussten, aber dennoch bei
Weitem kein Auslaufmodell darstellen.
Vor allem fur die dlteren Zielgruppen, die
es vorziehen, per Telefon oder postalisch
zu bestellen und das Angebot vorab in
Katalogen mit magazindhnlicher Aufma-
chung zu stu- dieren, bieten diese Ver-
triebswege nach wie vor eine attraktive
Moglichkeit des Musikkonsums.

E-COMMERCE UBERHOLT

DAS ELEKTROFACHGESCHAFT

Der Kauf von CDs, Vinyl und anderen
physischen Formaten tber das Internet,
der sogenannte E-Commerce, konnte von
2011 auf 2012 noch einmal um 12,2
Prozent zulegen und erreicht damit 28,2
Prozent der Musikmarktumsitze. Erstmals
liegt der Anteil des E-Commerce damit
vor den Umsitzen, die uber die Elektro-
fachmarkte generiert werden. Zusammen
mit dem Onlinekauf digitaler Formate

4>

(Einzeltracks, Alben-Downloads und Abos
fur Streaming-Angebote), der mittlerweile
nach den GfK-Zahlen 19,3 Prozent auf sich
verbuchen kann, erreicht der Vertrieb iiber
das Internet damit 47,5 Prozent des Ge-
samtumsatzes.

Die Stirke des Onlinehandels spiegelt sich
auch im Ranking der deutschen Musik-
handler wider, das im Vergleich zum letz-
ten Jahr nahezu unveridndert ist: Sowohl
unter den stationdren Hindlern als auch
unter den Downloadstores vermochte kei-
ner seine Position im Vergleich zum Vor-
jahr zu verandern.

So bleibt Amazon mit seinem Online-
Parallelangebot von physischen und digita-
len Musikprodukten weiterhin Spitzenreiter,
gefolgt von den stationdr gepriagten An-
bietern Media Markt und Saturn. Auf dem
vierten Platz behauptet sich iTunes als
einziger reiner Downloadhandler unter den
Top 3, gefolgt von Miiller, einem auf den
siiddeutschen Raum spezialisierten Dro-
geriemarkt mit breitem Medienangebot.

Unter den Downloadshops findet sich
Amazon hinter iTunes auf dem zweiten
Platz wieder, mit etwas Abstand folgen
auf den weiteren Plitzen die Telekom-
Tochter Musicload und die Download-
shops von Media Markt und Saturn.
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DAS DIGITALE MUSIKANGEBOT

IST ERWACHSEN GEWORDEN

Die Musikfans in Deutschland konnen
heute aus einem sehr breiten Angebot an
unterschiedlichsten legalen Anbietern von
Musik im Internet wihlen: Die Website
pro-music.org zahlt in Deutschland ins-
gesamt 68 Dienste, von reinen Download-
hindlern uber Abo-Angebote bis hin zu
werbefinanzierten Services.

Fur Kunden, die ihre Musiksammlung be-
sitzen und auf ihrer Festplatte speichern
mochten, um so immer wieder auf sie
zugreifen zu konnen, stehen allein 45 An-
gebote zur Verfigung, darunter die be-

kannten Groflen wie iTunes und Amazon,
aber auch kleinere Genre-Spezialisten wie
Beatport, djshop oder ClassicsOnline.
Andere Downloadshops wie Highres-audio
und Linn Records haben sich auf die au-
diophile Zielgruppe spezialisiert und bieten
hochauflosende Premium-Klangqualita-
ten in Studio-Master-Qualitit. Unter den
Downloadplattformen gibt es sechs, die
parallel auch ein Abonnement anbieten,
darunter fallen die hardwaregebundenen
Services wie Xbox Music oder Nokia-
Music, aber auch Services, bei denen man
unabhingig von der eigenen Geriteaus-
stattung fur einen monatlichen Betrag eine
begrenzte Menge an Titeln herunterladen
kann, wie zum Beispiel bei eMusic oder
Jamba.

Auf zehn der aufgefuhrten Plattformen ist
das werbefinanzierte Streamen von Musik-
videos, also fiir den Kunden kostenfreies
Musikhoren und ,,-sehen“ moglich. In
der Regel sind nicht alle Songs erhaltlich,
sondern nur die Singles, zu denen es auch
ein Video oder zum Beispiel einen Live-
Mitschnitt gibt. Diese geldbeutelschonen-
de Form der Musiknutzung erfreut sich
besonders bei den jungen Musikfans
grofSer Beliebtheit.
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ABBILDUNG 22:
Entwicklung des
Online-Musikangebotes
in Deutschland

Naxos Music Libfrary
: ‘ Launch der Angebote im Zeitverlauf
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1 Video-Streaming-Plattformen, und zwar fir deutsche Nutzer erreichbare, aber nicht deutschsprachige Websites in 2011 erstmalig gelistet,

auch wenn es den Service schon lénger gibt. Auch sind in 2011

In aller Munde waren in 2012 die
Streaming-Dienste und hier vor allem die
Musik-Abos, von denen in Deutschland
mittlerweile 19 zur Auswahl stehen. Hier
konnen die User Musik bei freier Titelwahl
kostenpflichtig, zum Beispiel im Rahmen
einer Monatspauschale, streamen. Nur
bei sogenannten Freemium- Modellen gibt
es auch eine tber einen kurzen Probe-
zeitraum hinausgehende, werbefinanzierte
Variante mit reduziertem Funktionsumfang.

Musik-Streaming  zdhlt derzeit zu den
meistdiskutierten Formen des Musikver-
triebs bzw. der Musiknutzung. Dabei setzt
auch hier bereits eine Spezialisierung un-
ter den Anbietern ein: Wihrend einige auf
bestimmte Musikgenres fokussieren, heben
sich andere durch besondere Empfehlungs-
systeme hervor oder werben mit hoheren
Klangqualititen.

und 2012 einige Services eingestellt worden.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; pro-music.org

Auch die Ergebnisse der IPSOS Media-
CT-Studie bestitigen diesen Trend mit
ahnlicher Fragestellung. 73 Prozent der
Online-Musiknutzer konnten dem State-
ment ,Es gibt ein gutes Angebot an
legalen Diensten fur Musik“ zustimmen.
45 Prozent der Befragten waren der Mei-
nung, dass sich das legale Angebot in der
letzten Zeit verbessert hat.

GROSSE ZUFRIEDENHEIT

MIT DEM VERFUGBAREN ANGEBOT

Das breite Angebot kommt bei den Deut-
schen gut an — die uberwiegende Mehrheit
zeigt sich zufrieden mit dem verfugbaren
legalen Musikangebot. Laut der letzten
Erhebung der DCN-Studie geben insge-
samt 81 Prozent der Befragten an, dass es
fur sie ein ausreichendes Musikangebot
gibt, fur 59 Prozent gibt es sogar das per-
fekte Angebot. Damit nimmt die Musik-
industrie im Bereich der Content-Anbieter
eine fiihrende Rolle ein und ist lingst
Vorreiter von innovativen Vertriebsformen.

Gerade die letzte Aussage ist vor dem
Hintergrund der Diversifizierungsstrategie
der Branche sehr wichtig, da sie zeigt, dass
die Anstrengungen der Branche vermehrt
auch bei den Verbrauchern ankommen.
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Nationales Repertoire erreicht 57,8 Prozent in den TOP 100 Longplay-Charts
Erfolgreichstes Album in 2012 ist ,,Ballast der Republik“ von den Toten Hosen I I

Neue Streaming-Charts: One Day/Reckoning Song von Asaf Avidan & The Mojos im Wankelmut Remix an Nummer 1

REPERTOIRE UND
CHARTS

Rekordkurs deutscher Kiinstler setzt sich fort.
Nationale Produktionen klettern auf einen Anteil von
57,8 Prozent an den Top 100 Alben-Charts. Erfolg-
reichstes Album ist ,,Ballast der Republik®“ von den
Toten Hosen, erfolgreichster deutscher Newcomer in
den LP-Charts ist Santiano. Popmusik bleibt das
umsatzstirkste Musikgenre in Deutschland und ist
auch bei den Horpriferenzen die erste Wahl.
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DEUTSCHE KUNSTLER AUF HOHENFLUG

Deutschen Kiinstlern gelangen in 2012
Charts-Platzierungen, die nicht einmal zu
Zeiten der Neuen Deutschen Welle er-
reicht werden konnten. Dem Trend der
letzten Jahre folgend kletterte der Anteil
nationaler Produktionen an den von
media control ermittelten Top 100 Alben-
Charts auf einen Anteil von 57,8 Prozent
(Abb. 23). Sieben deutsche Alben schaff-
ten es in die Top 10 und damit eines mehr

als in 2011. Der Trend zum lokalen
Repertoire spiegelt sich auch in Europa
wider: Italien, Schweden und Spanien
konnten 2012 mit acht, Frankreich mit
sechs lokalen Acts in den jeweiligen Top-
10-Listen aufwarten.

Neben Santiano, der Nummer 6 der
Longplay-Jahres-Charts, landete der Rap-
per Cro als einer der erfolgreichsten New-
comer des vergangenen Jahres mit dem
Album ,Raop*“ nicht nur auf dem neun-
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ten Platz in den Jahres-Charts, sondern
gleich mit vier Titeln in den neuen Strea-
ming-Charts. Erfolgreichstes internatio-
nales Album war ,,21“ von Adele, die im
Vorjahr in Deutschland den ersten Platz
inne hatte und sich mit mehr als 8 Millio-
nen Verkaufen uber das weltweit erfolg-
reichste Album des letzten Jahres freuen
durfte.

ABBILDUNG 23:

Anteile nationaler und

internationaler
Longplay-Produktionen

(an den Top 100 Charts 2003-2012)

T

- a o s -

in % 2004 2005

Nationale

Produktionen 37,4 39,0 44,3
Internationale
59,1

3,4

Produktionen 57,7

33

53,3
2,4

Soundtracks

2006

46,4

52,5

10

2007 2008 2009 2010 2011

48,1 46,1 45,9 49,0 54,7

504 | 500
15 | 38

50,7
34

486 | 439
24 1 14

57,8

41,3
09

Quelle: Offizielle Deutsche TOP 100 Longplay-Charts; erstellt durch media control im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie e. V.
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ABBILDUNG 24:

Anteile nationaler und

internationaler
......... Single-Produktionen

(an den Top 100 Charts 2003-2012)

I
N
(@]

I
w
o

I
N
o

I
>
o

in % 2003 2004 2005

Nationale

Produktionen | 547 | 51,5 | 514 | 5324 i 490 | 441

Internationale

Produktonen | 453 | 485 | 486 | 4676 i 510 i 559

2006 2007 2008 2009 2010 2011

505 | 556 | 587

2012

46,0

540 | HE

Quelle: Offizielle Deutsche TOP 100 Single-Charts; erstellt durch media control im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie e. V.

Anders als bei den Alben haben bei den
Single-Charts die internationalen Kinstler
die Nase vorn: 54 Prozent der Top 100
Charts sind internationale Produktionen
(Abb. 24). An die Spitze der Charts
schaffte es Michel Teld, der mit ,,Ai Se
Eu Te Pego® einen Uberraschungshit lan-
dete. Ein weiterer Senkrechtstarter war der
stidkoreanische Musiker Psy (,Gangnam
Style“), der mit mehr als einer Milliarde
Klicks zugleich einen neuen YouTube-
Rekord aufstellen konnte. Als einzige

deutsche Band schafften es die Toten
Hosen mit ,, Tage wie diese“ in die Top 10
der Single-Charts.

ROCK HOLT AUF

Popmusik bleibt mit einem Anteil von
33 Prozent (vier Prozent unter dem Ni-
veau des Vorjahres) zwar auch 2012 das
beliebteste Musikgenre der Deutschen,
allerdings macht Rock einige Prozent-
punkte gut und klettert auf einen Um-
satzanteil von 21,7 Prozent. Fragt man
unabhingig vom Kaufverhalten, welche
Musik man gerne hort (Abb. 25 B), geben
die meisten Deutschen Pop International

bzw. Oldies & Evergreens an. An dritter
Stelle folgen deutsche Schlager, die 40 Pro-
zent gerne oder sehr gerne horen — und
dennoch in der Umsatzstatistik nur knapp
5 Prozent ausmachen.
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ABBILDUNG 25:

ik3 [¢)
Klassik® 6,7 % Umsatzanteile der einzelnen

Schlager 4,9 % . 1
Repertoiresegmente
Rock? 21,7 % Pop Deutéch 52% am Gesamtumsatz im Jahr 2012
Volksmusik 2,4 %

Pop 33,0 % Dance 3,8%

Hip-Hop 2,8 %

Jazz 1,6 %
Kinderprodukte 5,9 %
Haérbucher 5,7 %
Sonstige 6,2 %

Ruckblick 2003-2012:
Abb. 25 A

Musikpraferenzen in Deutschland:
Abb. 25 B

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; Genrezuordnung laut PHONONET Produktanmeldung
?Rock inkl. Deutschrock, Rock/Hardrock, Heavy Metal
3Klassik inkl. Crossover Klassik
Quelle: GfK Panel Services

»AUS AUTHENTIZITAT STARKE GEWINNEN*

Ulrike Altig

Geschiiftsfithrerin von media control

Musik ,,made in Germany“ ist nicht mehr
zeitgeman?

Von wegen. In den letzten Jahrzehnten
stieg der Anteil nationaler Produktionen in
den offiziellen deutschen TOP 100 Long-
play-Charts ermittelt durch media control
im Auftrag des Bundesverbandes Musik-
industrie kontinuierlich an. 2012 erreichte
er mit 57,8 Prozent einen neuen Bestwert.
Und auch ein anderer Rekord macht den
Erfolg hiesiger Interpreten tberdeutlich:
Sage und schreibe 14 Alben deutscher
Acts sind in den Top 20 Jahres-Charts ver-
treten — so viele wie nie zuvor. Zum Ver-
gleich: In den 1980ern waren es gerade
mal funf Platten.

Doch was macht diese Kiinstler, die
Stiick fiir Stiick eine immer groBere Biih-
ne fiir sich beanspruchen, so besonders?
Wie schaffen sie es, Musikkaufer, Radio-
horer und Branchenexperten gleicherma-
Ben zu begeistern? Um das zu beantworten,

lohnt ein Blick auf die Highlights des ver-
gangenen Musikjahres. Da fallen z.B.
Kraftklub ins Auge, funf Jungs aus Chem-
nitz, die ihrer Heimatstadt fest verbunden
sind und beim ,Bundesvision Song Con-
test“ provokant verkindeten: ,lch will
nicht nach Berlin“. Drei Monate spater
eroberten sie Platz eins der Charts — auch
dank der Unterstitzung zahlreicher
Hauptstadter, die ihre helle Freude an dem
ironischen Indie-Rap-Mix haben.

Dann Die Toten Hosen, die zum 30-Jahri-
gen noch einmal richtig aufdrehten. Mit
ihrem EM-Song , Tage wie diese“ fingen
sie die Stimmung einer ganzen Nation ein.
Zudem legten Campino & Co. mit , Ballast
der Republik“ das erfolgreichste Album
des Jahres hin. Nicht zu vergessen ist
Senkrechtstarter Cro, der den Soundtrack
des Sommers produzierte und sich 31
Mal gleichzeitig in den verschiedenen Hit-
listen platzierte. Auch David Garrett muss

erwahnt werden: Der Crossover-Star
verbindet klassische Musik und Pop be-
hutsam miteinander und fuhrt die Klassik-
Jahres-Charts bereits zum dritten Mal in
Folge an. Und was waren wir ohne Peter
Maffay und Udo Lindenberg? Die beiden
Rocklegenden schlagen eine Briicke zwi-
schen Alt und Neu und engagieren sich
weit Uber die Musikbranche hinaus.

Was also haben alle diese Kiinstler ge-
meinsam?

Es ist die Erkenntnis, aus Authentizitat
Starke zu gewinnen. Es ist das Selbstbe-
wusstsein, Neues zu wagen, ohne mit Be-
wahrtem zu brechen. Und es ist der Mut,
Trends zu setzen, anstatt ihnen nachzu-
laufen. Diese Entschlossenheit fihrt zum
verdienten Erfolg — auch 2013, wie die
ersten Chartwochen und der neue Down-
load-Rekord von Heino bereits zeigten.
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SINGLE-CHARTS 2012

DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

PER KLICK
IN DIE SONGS
REINHOREN

Tage wie diese
DIE TOTEN HOSEN

Somebody That I Used To Know
GOTYE FEAT. KIMBRA

Call Me Maybe
CARLY RAE JEPSEN

Gangnam Style
PSY

Heart Skips A Beat
OLLY MURS FEAT. RIZZLE KICKS

She Doesn't Mind
SEAN PAUL

Ma Chérie
DJ ANTOINE FEAT. THE BEAT SHAKERS

Lila Wolken
MARTERIA, YASHA & MISS PLATNUM

Tacata
TACABRO

Burn It Down
LINKIN PARK

Balada (Tché Tcherere Tché Tché)
GUSTTAVO LIMA

Back In Time
PITBULL

pow_ered by E de
musicline

Single-Charts 2003-2012 - Die drei erfolgreichsten Titel
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10
12
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REPERTOIRE UND CHARTS

Ai Se Eu Te Pego
MICHEL TELO

~ Ol

11
13
15
17
19
21
23
25

I Follow Rivers
LYKKE LI

One Day/Reckoning Song (Wankelmut Remix)
ASAF AVIDAN & THE MOJOS

Diamonds
RIHANNA

Euphoria
LOREEN

Too Close
ALEX CLARE

Little Talks
OF MONSTERS AND MEN

Whistle
FLO RIDA

Skyfall
ADELE

Easy

CRO

Summertime Sadness
LANA DEL REY

Levels
AVICII

We Are Young )
FUN. FEAT. JANELLE MONAE
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LONGPLAY-CHARTS 2012

DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

Ballast der Republik
DIE TOTEN HOSEN

Lichter der Stadt 21
UNHEILIG 2 3 ADELE
Born To Die Danke fiirs Zuhoren — Best Of
LANA DEL REY 4 5 XAVIER NAIDOO
Bis ans Ende der Welt MTYV Unplugged — Live aus dem Hotel Atlantic

SANTIANO B 7 UDO LINDENBERG
Auch Raop

DIE ARZTE 8 9 CRO

Living Things Seeed
inveark 100 11 seeen

Himmel auf .I 2 .I 3 The Truth About Love

SILBERMOND PINK
Music Celebration Day
DAVID GARRETT 1 4 1 5 LED ZEPPELIN
Take The Crown Gespaltene Personlichkeit
ROBBIE WILLIAMS 1 B 1 7 XAVAS

Liberty Of Action Fiir einen Tag
THE BOSSHOSS 1 8 1 9 HELENE FISCHER

Befehl von ganz unten Life In A Beautiful Light
DEICHKIND 2[] 2] AMY MACDONALD

music
wer b
powe ed by [1)1:].de
musicline |

Longplay-Charts 2003-2012 - Die drei erfolgreichsten Titel
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AIRPLAY-CHARTS 2012

DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

PER KLICK
IN DIE SONGS
REINHOREN

Heart Skips A Beat
OLLY MURS

Burn It Down
LINKIN PARK

Call Me Maybe
CARLY RAE JEPSEN

Levels
AVICIIT

Blow Me (One Last Kiss)
P!NK

Friends
AURA DIONE FEAT. ROCK MAFIA

M&F
DIE ARZTE

Summertime Sadness
LANA DEL REY

Count On Me
BRUNO MARS

Himmel auf
SILBERMOND

Diamonds
RIHANNA

Breathing
JASON DERULO

pow_ered by %.de
musicline

Airplay-Charts 2003-2012 - Die drei erfolgreichsten Titel

(= B — N |\ ]

10
12
14
16
18
20
22
24

Somebody That I Used To Know
GOTYE FEAT. KIMBRA

Little Talks
OF MONSTERS AND MEN

Tage wie diese
DIE TOTEN HOSEN

Drive By
TRAIN

~ Ol

Euphoria
9 LOREEN

I Follow Rivers
] ] LYKKE LI

We Are Young
] 3 FUN. FEAT. JANELLE MONAE

Too Cl
15 ArEx crLArE

Someone Like You
]7 ADELE

Ai Se Eu Te Pego
] 9 MICHEL TELO

Payphone
21 MAROON 5 FEAT. WIZ KHALIFA

Whistl
23 FL(;SRIeDA

Candy
25 ROBBIE WILLIAMS
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REPERTOIRE UND CHARTS

STREAMING-CHARTS 2012

DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

PER KLICK
IN DIE SONGS
REINHOREN

powered by
musicline

Call Me Maybe
CARLY RAE JEPSEN

Du
CRO

Lila Wolken
MARTERIA, YASHA & MISS PLATNUM

Payphone
MAROON $ FEAT. WIZ KHALIFA

She Wolf (Falling To Pieces)
DAVID GUETTA FEAT. SIA

Too Close
ALEX CLARE

Summer Jam

R.I.O. FEAT. U-JEAN
Ein Teil

CRO

Tacata
TACABRO

Einmal um die Welt
CRO

Little Talks
OF MONSTERS AND MEN

Levels
AVICIT

2
4
b
8

10
12
14
16
18
20

22
24

One Day/Reckoning Song
ASAF AVIDAN & THE MOJOS

~ Ol

11
13
15
17
19
21
23
25

I Follow Rivers
LYKKE LI

Whistle
FLO RIDA

Diamonds
RIHANNA

Easy
CRO

Gangnam Style
PSY

Euphoria
LOREEN

Don't Wake Me Up
CHRIS BROWN

Burn It Down
LINKIN PARK

Bangarang
SKRILLEX FEAT. SIRAH

We Are Young )
FUN. FEAT. JANELLE MONAE

Sonnentanz
KLANGKARUSSELL

Pursuit Of Happiness
KID CUDI

Quelle: media control GfK International GmbH;

Basis: werbefinanzierte und Premium-Streams der wichtigsten deutschen Subscription-Anbieter (iber 30 Sekunden Lénge von der KW 20 bis KW 52



http://musicline.de/de/player_flash/887654109927/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/887654109927/0/0/50/product
http://www.musicline.de
http://musicline.de/de/player_flash/602537015382/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537015382/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/0825646570584/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/0825646570584/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/4018939225971/0/4/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/4018939225971/0/4/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/75678762765/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/75678762765/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/887654144928/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/887654144928/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537231812/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537231812/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537061938/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537061938/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/4018939224226/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/4018939224226/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/5099997870128/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/5099997870128/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537203185/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537203185/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537043279/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537043279/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/5053105358625/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/5053105358625/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/4250117623005/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/4250117623005/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/887254438526/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/887254438526/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/4018939225971/0/12/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/4018939225971/0/12/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/93624950509/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/93624950509/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537069040/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537069040/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/0075678825767/0/1/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/0075678825767/0/1/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/4018939232627/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/4018939232627/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/75678763052/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/75678763052/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537025060/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537025060/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537168460/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/602537168460/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/0602527908601/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/0602527908601/0/0/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/0602527188386/0/12/50/product
http://musicline.de/de/player_flash/0602527188386/0/12/50/product

REPERTOIRE UND CHARTS

QEN@MG @

GOLD- & PLATINAUSZEICHNUNGEN
2003-2012

2003 '04 '05 'o6 '07 '8 '09 '10 M

2012

SINGLE Gold 38 24 28 27 37 22 19 55 75 115
SINGLE Platin 6 6 4 11 9 13 6 25 32 38
LONGPLAY Gold (Musikprodukte) 157 155 214 193 246 217 185 193 199 205
LONGPLAY Platin (Musikprodukte) 59 83 90 67 83 97 84 92 105 113
MUSIKVIDEO-AWARD Gold 142 52 57 56 41
MUSIKVIDEO-AWARD Platin 99 17 27 22 29
JAZZ-AWARD Gold 15 18 68 18 28 21 13 7 7 6
JAZZ-AWARD Platin 5 2 1 7
KIDS-AUDIO-AWARD Gold 33 26 21 72 15
KIDS-AUDIO-AWARD Platin 5 16 5 27 1
KIDS-VIDEO-AWARD Gold 16 33 20 34 47
KIDS-VIDEO-AWARD Platin 38 9 20 12 30
COMEDY-AUDIO-AWARD Gold 1 0 0 0
COMEDY-AUDIO-AWARD Platin 2 0 0
COMEDY-VIDEO-AWARD Gold 4 10 17 2
COMEDY-VIDEO-AWARD Platin 33 29 7 20
HORBUCH-AWARD Gold 3 ) 3 5
HORBUCH-AWARD Platin 1 1 0 1

Die Vergabe der Auszeichnungen erfolgt mit sich verdoppelnden Verkdufen 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 Awards 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-Verdffentlichung ab 01.01.2003: Album Gold: 100.000 bzw. Single Gold: 150.000; Album Platin: 200.000 bzw. Single Platin: 300.000

— alle Produkte mit Erst-Verdffentlichung ab 25.09.1999 bis 31.12.2002: Album Gold: 150.000 bzw. Single Gold: 250.000; Album Platin: 300.000 bzw. Single Platin: 500.000

— alle Produkte mit Erst-Verdffentlichung bis 24.09.1999: Album Gold: 250.000 bzw. Single Gold: 250.000; Album Platin: 500.000 bzw. Single Platin: 500.000

Die Verleihungsgrenzen fiir Videos sind:

— Gold: 25.000 verkaufte Bildtontréger; Platin: 50.000 verkaufte Bildtontréger. (Die Richtlinien fiir die Verleihung von Gold und Platin fir Videos gelten fir Produkte mit
Erst-Verdffentlichung nach dem 1. Januar 2002 in den Kategorien Musik, Kids und Comedy, die Endverbrauchern tiber den Handel zum Kauf angeboten werden.
Die Verleihung von Gold und Platin ftir Videos mit einer Erst-Verdffentlichung vor diesem Zeitpunkt ist nicht moglich.)

Die Verleihungsgrenzen fir Jazz-Awards sind:

— Gold: 10.000 verkaufte Einheiten; Platin: 20.000 verkaufte Einheiten. (Die Verkaufsgrenze gilt fiir Singles und Alben.)

Quelle: BVMI. Eine detaillierte Auflistung aller Gold- und Platin-Verleihungen ist unter www.musikindustrie.de/gold platin_datenbank einsehbar.
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Umsatz im globalen Musikmarkt steigt im Jahr 2012 um 0,3 Prozent auf 16,5 Milliarden US-Dollar

Digitaler Musikmarkt erreicht einen Anteil von 34 Prozent

Rund 20 Millionen Menschen zahlen weltweit fiir Musik-Abonnements

INTERNATIONALES

Der internationale Musikmarkt schlagt einen Erholungs-
kurs ein. Acht der zwanzig weltweit wichtigsten Musik-
markte wieder mit Wachstum. Ein Drittel der gesamten
Musikumsitze stammt aus digitalen Geschaftsfeldern.
Downloads legen um 12 Prozent zu, Streaming-Abos
steigen um 44 Prozent. Deutsche Musikumsitze machen
7,9 Prozent des globalen Marktes aus.
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GLOBALER MUSIKMARKT AUF ERHOLUNGSKURS

Nach langen Jahren erdrutschartiger Ein-
briiche, die zu einer Halbierung des Um-
satzniveaus im letzten Jahrzehnt gefiihrt
haben, bahnt sich eine Trendwende auf
dem internationalen Musikmarkt an.
Zum ersten Mal seit 1999 wurde im letz-
ten Jahr eine ,schwarze Null“ geschrie-
ben, der weltweite Umsatz aus physischen

und digitalen Musikverkaufen, Leistungs-
schutzrechten sowie den Einnahmen aus
der Synchronisation stieg sogar leicht an
um 0,3 Prozent auf das Vorjahresniveau
von 16,5 Milliarden US-Dollar (Abb. 26).

Im Vergleich zur deutschen Umsatzstatistik
werden die internationalen Umsitze dabei
nicht auf Basis der Endverbraucherpreise,
sondern als Branchenumsitze, gemessen in
Handelsabgabepreisen, ausgewiesen. Eine
Vergleichbarkeit zu den anderen Kapiteln
in diesem Jahrbuch ist dadurch nur einge-

schriankt moglich. Dartuber hinaus handelt
es sich bei den Angaben noch um Trend-
werte, da die endgiiltigen Statistiken bei
Redaktionsschluss noch nicht vorlagen.
Neben den skandinavischen Lindern wie
Schweden und Norwegen mit hohen
Streaminganteilen konnten vor allem auch
Linder mit traditionell hoher physischer
Piraterie-Quote 2012 Zuwichse verbu-
chen, wie in Europa Polen und die Tiirkei,
Russland, Ruminien oder die Ukraine.

— 40 ABBILDUNG 26:
= Physisch - Performance Rights Weltweiter Umsatz aus dem
Digital I synchronisation Musikverkauf!
— 2003-2012
— 25
— 20 e —
— - 03% A
— 15 - N
— 10 . R )
— 5 e R R
T T T T T T T T T

in Mrd. US$ 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 20122
Gesamtumsatz
in Mrd. US$ 23 22 25 26 01 187 174 172 | 165 | 165
Digitalanteilin % - | 2% | 5% 10% | 15% | 21% | 25% | 28% | 31% | 34%

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 20122

Basis: Umsatz zu Handelsabgabepreisen in Mrd. US$; physischer, digitaler Musikverkauf, Performance Rights, Synchronisation
?Trend, endgliltige Zahlen lagen bei Redaktionsschluss noch nicht vor

Quelle: IFPI Recording Industry in Numbers 2013/Bundesverband Musikindustrie e. V.
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Japan

26,8 %

USA

27,7 %

Deutschland
7,9%

Sonstige

24,1%

GroBbritannien
8,0%

Frankreich
B8519

! Basis: Umsatz zu Handelsabgabepreisen in US$; physischer und digitaler Musikverkauf, Performance Rights, Synchronisation
2Trend, endgliltige Zahlen lagen bei Redaktionsschluss noch nicht vor
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ABBILDUNG 27:
Umsatzanteile der

funf groBten Musikmarkte
am Weltmarkt!

20122

Entwicklung 2003-2012:
Abb. 27 A

Quelle: IFPI Recording Industry in Numbers 2013/Bundesverband Musikindustrie e. V.

Grund fir die momentane Entspannung
sind deutliche Zuwichse in den digitalen
Geschiftsfeldern, die erstmals die Riick-
giange im physischen Tontragergeschift
kompensieren konnen. Insgesamt legten
die weltweiten Umsitze mit Downloads,
Abonnements und werbefinanzierten On-
line-Services im letzten Jahr um 9 Prozent
zu. Damit macht der Digitalmarkt aktuell
einen Anteil von 34 Prozent am weltwei-
ten Umsatz mit Musikverkaufen aus. Da-
bei schlug vor allem auch die territoriale
Expansion lizenzierter Musikdienste zu
Buche: Waren die wichtigsten Musik-
services im Januar 2011 in 23 Lindern
verfligbar, konnte die Reichweite auf ak-
tuell 100 Lander gesteigert werden. Die
Downloadverkdufe legten insgesamt um
12 Prozent zu und machen heute 70 Pro-

zent der Digitalumsitze aus. Die Zahl
der Musikabonnenten bei Premium-Strea-
ming-Diensten stieg um 44 Prozent auf
rund 20 Millionen zahlende Kunden - die
globalen Einnahmen aus diesem Segment
machen heute bereits 10 Prozent der Digi-
talumsitze aus.

Die Einnahmen aus dem physischen Ton-
tragergeschaft bleiben mit einem Anteil
von 59 Prozent international die wichtigste
Umsatzsdule, wobei sich der riickliu-
fige Kurs auch im Jahr 2012 weiter fort-
gesetzt hat (ca. -5 Prozent nach ersten
Trendrechnungen).

USA GROSSTER MUSIKMARKT,
DEUTSCHLAND AUF PLATZ VIER

Auch wenn die USA mit einem Umsatzan-
teil von voraussichtlich rund 28 Prozent
wichtigster Musikmarkt der Welt bleiben,

ruckt Japan, die aktuelle Nummer zwei,
niher heran (26,8 Prozent). Grof$britan-
nien liegt nach aktuellen Berechnungen
auf dem dritten Platz, mit einem Zehntel-
prozent vor dem deutschen Markt, der
7,9 Prozent der weltweiten Musikumsitze
darstellt (Abb. 27).
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ABBILDUNG 28:
Market Shares Umsatz in Mio. US$ 20122 Veranderungsraten 2011/2012°2 Digitalanteil .
) Umsatze aus dem
. . . 20122 am
Land 2011 | 20122 i Physisch Digital i Gesamt® i Physisch i Digital Gesamt® i Gesamtumsatz europaischen
Musikverkauf!
GroBbritannien 8,6% 8,0% 816 447 1.411 -20,9% 16,9% -6,1% 39,4%
2011-2012
Deutschland 89% 79% 1.057 208 1.360 -7,7% 19,3% -4,6% 19,1%
Frankreich 6,0% 55% 653 187 935 -11,1% 12,7 % -29% 23,2%
Italien 1,4% 1,3% 152 44 221 -119% 31,4% -1,8% 26,6 %
Niederlande 1,4% 1,3% 158 35 227 -20,9% 66,0 % -4,7% 27.2%
Schweden 0,9% 1,1% 66 66 149 -14,8% 57,7% 18,7 % 58,8%
Spanien 1,1% 1,0% 98 43 175 -89% 4,1% -5,0% 26,6 %
Schweiz 1,0% 0,8% 108 33 150 -27.8% 22,5% -14,2% 319%
Belgien 0,8% 0,7% 97 17 130 -19,6 % 33,6% -6,3% 182%
Norwegen 0,7% 0,7% 47 50 111 -22,0% 36,1% 6,7 % 57,2%
Osterreich 0,7% 0,6% 77 19 110 -18,5% 32% -12,4% 20,8%
Danemark 0,6 % 0,5% 49 30 93 -30,2% 32,6% -5,4% 455%
Polen 0,5% 0,5% 64 4 74 -55% 78,8% 23% 9,3%
Tarkei 0,4% 0,4% 48 7 59 -0,5% 2,4% 2,0% 12,2%
Irland 0,3% 0,3% 32 16 54 -21,8% 2,7% -11,1% 34,9%

1Basis: Umsatz zu Handelsabgabepreisen in Millionen US$; physischer und digitaler Musikverkauf, Performance Rights, Synchronisation
?Trend, endgliltige Zahlen lagen bei Redaktionsschluss noch nicht vor
3Gesamtumsatz inkl. physischem und digitalem Musikverkauf, Performance Rights, Synchronisation

Quelle: IFPI Recording Industry in Numbers 2013/Bundesverband Musikindustrie e. V.

Mit wenigen Ausnahmen, darunter Japan,
wo sich 2012 die digitalen Einnahmen so-
gar rucklaufig entwickelt haben, ist der
digitale Markt in den meisten Landern
auf dem Vormarsch. Besonders weit fort-
geschritten ist der digitale Wandel in den
USA, wo die Digitalumsitze aktuell bei
58,9 Prozent liegen. Digitaler Pionier in

Europa ist Schweden mit einem Digi-
talanteil von 58,8 Prozent. Als Heimat-
land von ,The Pirate Bay“ hatten die
Skandinavier nicht nur mit einer beson-
ders hohen Pirateriequote und entspre-
chend starken wirtschaftlichen EinbufSen
zu kampfen, sondern nehmen heute vor
allem im Bereich des Streamings eine Vor-
reiterrolle in Europa ein.

Mit einer Digitalquote von 19,1 Prozent
hat Deutschland europaweit einen Platz
im Mittelfeld inne. Dabei ist es gerade die
Mischung aus digitalem Wachstum und
gebremsten Riickgingen im klassischen
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Tontragergeschift, die dem deutschen
Markt zu seiner relativen Stirke verhilft.
Wihrend der Gesamtmarkt in den USA
seit 2004 um 36,6 Prozent oder in Grof3-
britannien um 33,5 Prozent zuriickgegan-

e

— 0

gen war, gab der deutsche Markt lediglich
um 23,5 Prozent nach. Das heifdt: Wih-
rend in vielen Landern der hohe digitale
Marktanteil nicht nur im Anstieg in den
digitalen Geschiftsfeldern, sondern vor
allem auch im Absturz der physischen
Verkidufe begriindet liegt, vollzieht sich
der digitale Wandel in Deutschland mo-
derater, aber mit klarem Kurs: Den seit

Gesamtmarktentwicklung
20043 auf 20122

1 USA:-36,6%

4>

Jahren zweistelligen Zuwichsen im digi-
talen Segment steht ein rucklaufiger, aber
nach wie vor starker physischer Markt
zur Seite.

ABBILDUNG 29:

Anteil digitaler Markte
am Gesamtumsatz in den
Top-5-Mérkten
2004-2012!

GroBbritannien: -33,5 %

Frankreich: -38,0 %
Deutschland: -23,5 %
Japan: 0,1 %

Anteil digitaler Mérkte
am Gesamtumsatz in %

2004 2005 2006 2007

USA L 09% P 91% i168% !
Japan 32% | 75% (11,0% i 161% !
GroBbritannien 08% | 32% | 60% : 84%

Deutschland 1,0% 2,7%

Frankreich D 13% i 22% i 63% | 87%

250%

46% | 58% !

2008 2009 2010 2011 2012

384%  433% | 464% | 50.6% | 589% | 1

20,0%  240% | 245% 1 22,1% | 171% | 2

1129% 187% 1 24,6% i 31,7% :394% i 3

80% {101% :126% i 153% i 19,1% | 4

[138% 1139% {147% 1 192% | 232% | 5

1Branchenumsatz zu Handelsabgabepreisen, umgerechnet in US$ (Physisch, Digital, Performance Rights, Synchronisation)
?Trend, endgtiltige Zahlen lagen bei Redaktionsschluss noch nicht vor

3Start Digitalgeschaft

Quelle: IFPI Recording Industry in Numbers 2013/Bundesverband Musikindustrie e. V.
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2012

Januar

23. Digital Music Report 2012:
Die International Federation of the Phono-
graphic Industry (IFPI) beziffert den
weltweiten Umsatzanteil aus digitalen
Musikverkiufen auf das Rekordniveau
von 32 Prozent.

Februar

10. Proteste um das Anti-Counterfeiting Trade
Agreement ,,ACTA“: Deutschland zieht
seine bisherige Zustimmung zu dem
internationalen Marken- und Handels-
abkommen zuriick.

11. Die US-amerikanische Siangerin Whitney

Elizabeth Houston wird tot aufgefunden.

23. Bilanz aus 10 Jahren Brennerstudie:
mehr als 7 Mrd. illegale Musikdownloads

in der ersten Dekade des 21. Jahrhunderts.

Marz

01. Das Album ,,Lichter der Stadt“ von
Unbheilig erreicht 5-fach Gold und fithrt
zusammen mit ,,Ballast der Republik® von
den Toten Hosen bis zum Jahresende die
Edelmetallstatistik bei den Neuveroffent-
lichungen 2012 an.

13.

Der schwedische Musikstreaming-Anbie-
ter Spotify startet in Deutschland.

21. Mit seiner ,,Wutrede* legt Sven Regener
den Grundstein fiir eine beispiellose
Debatte der Kiinstler und Kreativen iiber

das Urheberrecht.

ECHO 2012 - Wolfgang Niedecken erhilt
den ECHO fiir sein Lebenswerk.

22.

29. 51 Tatort-Autoren schreiben einen offenen
Brief an Griine, Piraten, Linke und Netz-

gemeinde.

April

19. Jahrespressekonferenz des BVMI: Erstmals
seit 15 Jahren kein Umsatzriickgang im
deutschen Musikmarke.

Chronik 18772012

www.musikindustrie.de | www.echoklassik.de |

Mai

. Der norwegische Musikstreaming-
Anbieter WIMP startet in Deutschland.

04. Crowdfunding-Rekord: Amanda Palmer
sammelt in nur vier Tagen 500.000 Dollar

€m.

Mehr als 6.000 Kiinstler und Autoren
unterzeichnen den 6ffentlichen Aufruf
,Wir sind die Urheber*.

10.

26. Die schwedische Siangerin Loreen gewinnt
mit ,,Euphoria® den Eurovision Song
Contest. Roman Lob holt fiirr Deutschland

den 8. Platz mit ,,Standing Still“.

29. Mit Samsung Music Hub startet ein
weiterer hardwaregebundener Streaming-

dienst in Deutschland.

Juni

03. ECHO Jazz — Claus Ogerman wird fiir
sein Lebenswerk ausgezeichnet.

Juli

04. Das Europiische Parlament lehnt das
ACTA-Abkommen ab.

August

01. 25 Jahre MTV Europe: Musikvideos
haben nicht nur das Fernsehen, sondern
auch die Musikindustrie verandert.

07. Zweistelliges Umsatzplus bei den Musik-

downloads im ersten Halbjahr 2012.
22.

Studie zur Digitalen Content-Nutzung
(DCN): Die Mehrheit der Deutschen
akzeptiert Sanktionen und Warnhinweise

bei Urheberrechtsverletzungen im Internet.

September

04. Amazon Cloud Drive startet auch in
Deutschland seinen wolkigen Musikdienst.

60.000 Gaste und 2.000 Fachbesucher bei
der Berlin Music Week, die erstmals ohne
die popkomm stattfindet.

09.

21.

Die EU-Kommission genehmigt die Fusion
von Universal Music und EMI.

www.echopop.de | www.echojazz.de | www.pro-music.org

24,

17.

4>

Mit mehr als 2.000 Fachbesuchern stellt
das Reeperbahn Festival einen neuen
Rekord auf.

Die Compact Disc (CD) wird 30 Jahre alt.

Oktober

11.

14.

15.

Relaunch der Pro-Music-Website: weltweit
mehr als 500 legale Musikdienste.

ECHO Klassik — Daniel Barenboim erhilt
den Preis fiir sein Lebenswerk.

Unter dem Motto ,,Entdecke Ungehortes®
startet die dritte Plattenladenwoche in
Deutschland.

November

09.

21.

28.

Der Bundestag beschliefst eine Anhebung
des Kulturetats um 100 Mio. Euro auf
1,28 Mrd. Euro.

. IFPI-Report ,,Investing in Music*:

16 Prozent der Umsitze von Musikfirmen
flieflen zuriick in Suche und Aufbau von
Kiinstlern.

. Google 6ffnet seinen Cloudspeicher

»Play Music* auch fiir deutsche Nutzer.

Als erster Kiinstler iberhaupt knackt
Rihanna in Deutschland die Grenze von
vier Millionen verkauften Single-Down-
loads.

Die Schallplatte feiert zum 125-jahrigen
Jubildum ein Minicomeback.

Dezember

01.

21

3.

Andrea Berg erhilt mit ihrem bereits 2001
veroffentlichten ,,Best Of“-Album 15-fach
Gold fiir inzwischen 2,25 Mio. verkaufte
Exemplare.

YouTube-Rekord: ,,Gangnam Style*
sammelt mehr als eine Milliarde Klicks.

Deutsch-Trend: Insgesamt 14 Alben
deutscher Kiinstler schaffen den Sprung
in die Top 20 Jahres-Charts — mehr als
jemals zuvor.

www.ifpi.org 57
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Prof. Dieter Gorny Philip Ginthér Frank Briegmann Bernd Dopp

Konrad von Lohneysen Dr. Florian Driicke

BUNDESVERBAND MUSIKINDUSTRIE E. V.

Vorstand: Prof. Dieter Gorny (Vorsitzender)
Philip Ginthor (Sony Music Entertainment Germany GmbH)
Frank Briegmann (Universal Music Entertainment GmbH)
Bernd Dopp (Warner Music Group Germany Holding GmbH)
Konrad von Lohneysen (Embassy of Music GmbH,
Sprecher der aufserordentlichen Mitglieder)

Geschiftsfithrer: Dr. Florian Driicke
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