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UMSATZ Deutscher Musikmarkt zum zweiten Mal in Folge mit leichtem Wachstum
STREAMING BVMI stellt Studie zur Marktentwicklung vor
REPERTOIRE Deutsche Musikproduktionen setzen Hohenflug fort
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EDITORIAL

DISRUPTION

Wir sind mittendrin. Mittendrin in einem
gigantischen Transformationsprozess, den
manche immer noch irgendwie fur ,,die
Zukunft“ halten, dabei hat unsere tech-
nologische Gegenwart die Zukunft langst
eingeholt. Das heifSt allerdings nicht,
dass wir das Ende der Geschichte schon
kennen und daher wiissten, worauf wir
zusteuern sollen, um beispielsweise fiir
ein Jahrzehnt unser Geschift zu opti-
mieren. Zu oft wurde die Glaskugel be-
mitht, in aller Regel vergeblich.

Der Vergleich mit der Erfindung des Buch-
drucks oder der Industriellen Revolution
trifft das, was die digitale Transformati-
on fur uns als Gesellschaft bedeuten
wird, schon recht gut, es ist aber noch
mehr. Technologische Meilensteine wer-
den in atemberaubender Geschwindig-
keit produziert und sind im nichsten
Moment schon wieder tiberholt. Internet
of Things, selbstfahrende Autos, Smart
Cities, Predictive Policing, Bitcoins, zivile
Drohnen, Artificial Intelligence, Body
Hacking, Wearables und die allem zu-
grunde liegenden Algorithmen sind schon
jetzt dabei, unser Zusammenleben, un-
ser gesellschaftliches Miteinander, tief-
greifender zu verdandern, als man sich
das vor zehn Jahren noch hitte vorstel-
len konnen.

DIE MUSIKINDUSTRIE —

DIE ERSTEN SIEDLER IN DIGITALIA
Die Musikindustrie geriet als Erste in
den Sog der digitalen Transformation.
Wir waren die ersten kreativwirtschaft-
lichen Siedler in Digitalia, sozusagen
Erstgeborene der digitalen Revolution.
Das Internet stellte unser Geschifts-
modell hart auf die Probe. Verlustfreies
Kopieren von Musikdateien in beliebi-
ger Zahl, kostenlose weltweite Verbrei-
tung; eine Halbierung des Umsatzes
zwischen 1997 und heute war die Folge.

Im Frithjahr 2015 steht die Musikindus-
trie nach vielen verlustreichen Jahren, die
der Branche einige Strategiewechsel und
damit eine hohe Flexibilitit abforderten,
den Umstinden entsprechend gut da: Das
zweite Mal in Folge zartes Wachstum —
auf halbiertem Umsatzniveau, aber im-
merhin — dank einer integrierten Strate-
gie aus analog und digital, offline und
online, stationar und mobil.

KREATIVWIRTSCHAFT IM

DIGITALEN RAUM: KULTURELLE
AGENDA MEETS DIGITALE AGENDA
Mit der fortschreitenden Digitalisie-
rung sind inzwischen auch viele andere
Branchen an dem Punkt angekommen,
an dem wir vor fiinfzehn Jahren stan-
den — wir sitzen nun im selben (digita-
len) Boot, wenn man so will. Im August
vergangenen Jahres hat nun endlich das
Bundeskabinett einen viel beachteten
wirtschafts- und gesellschaftspolitischen
Schritt beschlossen: die Digitale Agenda.
Sie soll Regelwerk und Vision fiir un-
sere Gesellschaft sein, d.h. fiir unseren
zunehmend digital vernetzten Alltag, fur
Wirtschaft, Arbeit und soziales Mit-
einander. Sie soll die Verdnderungen der
digitalen Transformation in Chancen
und damit Wohlstand und Lebensquali-
tat verwandeln. Auch die Netzpolitik
ist damit endgultig in der Mitte der Ge-
sellschaft angekommen.
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Als die Ersten im digitalen Raum haben
wir, die Musikindustrie, unsere Digitale
Agenda langst ausformuliert — weil uns
gar nichts anderes tibrig blieb. Denn wir
mussten uns das neue Umfeld aktiv er-
schlieffen und neue Geschiftsmodelle
entwickeln, um illegale, frei flottierende
Inhalte sukzessive in monetarisierbare
Inhalte zu verwandeln. Nur so konnten
aus den provisorischen Siedler-Zelten
an den Ufern von Digitalia zwar keine
Schlosser, aber zumindest stabile Hiuser
mit Garten werden. Aus der Erfahrung
wissen wir, dass diese Anwesen einer ge-
wissen Umhegung bediirfen. Ohne klare
Grenzen und Gesetze, Stichwort Urhe-
berrecht, geht es nicht, das haben wir
in den vergangenen 15 Jahren gesehen:
Die unbedingte Voraussetzung fiir ein
funktionierendes Leben und Arbeiten im
digitalen Raum war die frithe Erkennt-
nis, dass sich das Internet zur Erwei-
terung unseres analogen Lebens- und
Handelsraumes entwickeln wirde. Hier
wie dort sollten deshalb logischerweise
die gleichen Gesetze gelten, die auch
durchsetzbar sein und auf den etablier-
ten gesellschaftlichen Werten beruhen
miissen. Diese Haltung machte uns nicht
nur in den Augen der Netzgemeinde zu
Fortschrittsfeinden, die das Internet und
seine faszinierenden Moglichkeiten nicht
verstehen und akzeptieren wollten.

Jetzt, da kaum noch ein Inhalt zu grofS
ist, um problemlos durch den digitalen
Raum geschickt zu werden, geschehe
dies legal oder illegal, und die Wucht
der Veranderung durch die Digitalisie-
rung fast alle anderen Branchen erreicht
hat, verstehen die meisten die Themen
und Herausforderungen, vor denen wir



damals standen. Frither war es deutlich
schwieriger zu vermitteln: Verfigbarkeit
auf der einen Seite braucht Respekt auf
der anderen Seite, sonst geraten wir aus
der Balance.

Fir uns, die Musikindustrie, Wirtschafts-
akteure mit kultureller Agenda, ist die
Funktionsweise der digitalen Okonomie
im Jahr 2015 ldngst Teil der Branchen-
DNA. Wir fithlen uns im digitalen Raum
absolut zu Hause, wie man eben auch
an den Umsatzzahlen 2014 sieht. Die
Kombination aus dem besten aus bei-
den Welten, der analogen und der di-
gitalen, funktioniert. Wir teilen unsere
digitale Expertise gern mit anderen Bran-
chen! Denn ja: Es gibt viele Chancen.

DIGITAL HEISST GLOBAL -

ODER MINDESTENS EU-WEIT

Mit Blick auf die Themen der Digitalen
Agenda ist fiir uns von zentraler Bedeu-
tung, dass sie klare Pflocke zum Schutz
des geistigen Eigentums einschlagt. Kre-
ative Inhalte und kiinstlerische Vielfalt
haben in der Digitalgesellschaft nur ei-
ne Chance, wenn ihr Wert respektiert
wird, der kulturelle wie der ckonomi-
sche. Das heifSt zum Beispiel, dass wir
fir den EU-Raum urheberrechtliche Ver-
abredungen brauchen, die von Bestand
sind. Hier werden wir gegentiber der
Politik, insbesondere an die Adresse
von EU-Kommissar Oettinger, unsere
Position klar vertreten, dass eine An-
passung des Urheberrechts an das di-
gitale Zeitalter vor allem heifst: kein
~Aufweichen® des bereits bestehenden
Urheberrechts und eine sachliche Aus-
einandersetzung mit aufgeworfenen Fra-
gen der Nachjustierung. Denn ein solches
Meta-Thema kann nicht mehr rein nati-
onal diskutiert, sondern muss im euro-
paischen Kontext gedacht und verhan-
delt werden. Ganz generell geht es uns
um einen Verantwortungsraum. Dieser
Raum muss dabei zunehmend auch mit
Blick auf geleistete Wertschopfung kri-
tisch hinterfragt werden.

Eines ist doch klar, spatestens seit selbst-
fahrende Autos keine Science-Fiction
mehr sind: Hier kann die StVO allein

den Verkehr in Deutschland nicht mehr
regeln, hier muss es z.B. auch globale
(Spiel-)Regeln geben, die ganz neue As-
pekte miteinbeziehen. Hier muss es auch
eine globale ethische Debatte geben.
Denn fiir die Programmierung der Soft-
ware fiir ein autonomes Fahrzeug muss
ein globaler Standard fir Problemsituati-
onen gelten: Wenn ein Hindernis auf der
Fahrbahn auftaucht, wohin weicht das
Fahrzeug aus: links auf die Gegenfahr-
bahn oder rechts in eine Gruppe warten-
der Menschen am StrafSenrand?

Das aber fiihrt uns wieder zu den Ein-
gangsbemerkungen zurtuck: Wir sind
mittendrin in einem ungeheuren Um-
wilzungsprozess, der unsere gesamte
Gesellschaft und unser ganzes Leben voll-
stindig durchschuttelt. Was wir bisher
erlebt haben, war, davon geht auch die
Tech-Elite des Silicon Valley aus, bes-
tenfalls der Anfang.

WIE WOLLEN WIR LEBEN — WELCHE
REGULATORISCHEN STANDARDS
WOLLEN WIR UNS GEBEN?

Wir werden immer mehr Dinge durch
technologische Weiterentwicklung und
Datamining einerseits erfassen und
dadurch kontrollieren konnen - des-
halb aber, die Kehrseite der Medaille,
auch regulieren mussen, das zeigt sich
nicht zuletzt an der Diskussion tiber die
Gewdhrung und Durchsetzung von Da-
tenschutz. Es geht dabei um Fragen wie
Sinn und Problematik von so etwas wie
»Predictive Policing® a la ,Minority
Report®, das, mehr oder weniger un-
bemerkt von der breiten Offentlichkeit,
jetzt in einigen deutschen Bundeslin-
dern eingefithrt wird, gesellschaftlich
tatsachlich aber hochbrisant ist.
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Die Fragen sind bekannt: Welche regu-
latorischen Standards mussen wir uns
als Gesellschaft geben, um einerseits al-
le Chancen dieser Transformation zu
nutzen, gleichzeitig aber Risiken zu mi-
nimieren? Um sowohl unsere Sicherheit
als aber auch unsere personliche Frei-
heit zu erhalten? Um unsere gesell-
schaftlichen Werte als Grundlage unse-
res friedlichen Miteinanders im Kern
zu bewahren, gleichzeitig aber unsere
Wirtschaftsordnung den neuen digita-
len Gegebenheiten anzupassen?

Angst? Haben wir nicht. Handel ist
Wandel — das war schon immer so.
Aber die Richtung wollen wir mitbe-
stimmen. Und: Der Wandel sollte auf
Grundlage gemeinsamer Werte gesche-
hen. Und hier hoffen wir, dass wir als
Gesellschaft in der Debatte gemeinsam
einen Schritt weitergekommen sind, weg
vom Generalverdacht des vergangenen
Jahrzehnts: ,,Stemmt euch nicht gegen
die Chancen des digitalen Zeitalters!“ —
Denn das tun wir nicht. Ganz im Gegen-
teil. Wir schauen uber den Tellerrand
hinaus wie kaum eine andere Kreativ-
branche und hoffen auf noch mehr
Schulterschluss in den wichtigen regula-
torischen Fragen, die uns alle betreffen.
Und das werden in Zukunft eher mehr
als weniger sein.

Prof. Dieter Gorny
Vorstandsvorsitzender

Dr. Florian Driicke
Geschiftsfithrer
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BVMI UND GFK LIEFERN PROGNOSE
ZUR MARKTENTWICKLUNG
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Die groBe mediale Aufmerksamkeit, die dem Thema
Streaming zuteil wird, zeigt, welche Bedeutung die-
se Entwicklung nicht nur flr die Musikbranche,
sondern auch fur die gesamte deutsche (Konsumen-
ten-)Offentlichkeit weit Uber die Musik hinaus hat.
Es war bislang schwierig, belastbare Aussagen zu
den tatsachlichen Auswirkungen dieser noch jungen
Nutzungsform auf den Musikmarkt zu treffen; da
Musikstreaming in Deutschland erst in den vergan-
genen zwei Jahren substanziell gewachsen ist, fehl-
te relevantes Datenmaterial hierzu.

Wichtige Fragen konnten deshalb bis dato nur dem-
entsprechend vorsichtig beantwortet werden: Wie
verbreitet ist Musikstreaming hierzulande tatséch-
lich? Wer nutzt es bereits und wer konnte es in
Zukunft fur sich entdecken? Welcher Anteil der zu-
kinftigen Nutzer ware bereit, fir Musikstreaming

ZU bezahlen?

Antworten auf diese Fragen sind fur die Kreativen
und ihre Partner, gerade in diesem dynamischen
Umfeld, strategisch von elementarer Bedeutung.
Der Bundesverband Musikindustrie hat deshalb in
Zusammenarbeit mit der GfK die erste umfang-
reiche Streaming-Studie flUr den deutschen Musik-
markt durchgefihrt. Sie beruht auf der Befragung von
2.000 Personen ab 14 Jahren, die ausfuhrliche An-

gaben zu ihrem Musikkonsum, ihren Einstellungen

zur Musik, den aktuellen Nutzungswegen sowie den
,lreibern“ und ,Barrieren” bei der Nutzung von Audio-
Streaming-Services gemacht haben. Das wissen-
schaftliche Grundgerist des von der GfK speziell fur
noch junge Markte entwickelten Forschungsansatzes
bildet der Innovationsentscheidungsprozess nach
Rogers und beinhaltet neben der Konsumentenbe-

fragung auch Experteninterviews.

Die Studie untersucht die verschiedenen Nutzer-
und Nicht-Nutzer-Typen von Musikstreaming-Diens-
ten sowie deren Erwartungen an die jeweils genutzten
Angebote. Darlber hinaus beschaftigt sich die
Analyse mit der die Frage, an welchem Punkt einer
Ltypischen Marktentwicklung® wir uns befinden: Ist
der Hohepunkt der Verbreitung von Musikstreaming
hierzulande bereits erreicht? Oder steht der Musik-
industrie ein regelrechter Streaming-Boom mit mehr
zahlenden Kunden bevor? Welche Faktoren kénnten
die Entwicklung dabei férdern oder verhindern?

Die Analyse soll Einblicke in den aktuellen State of
Play gehen und dabei Entscheidern in der Musikin-
dustrie als Grundlage fur kinftige Weichenstellun-
gen dienen, indem sie durch belastbare Statistiken
bessere Prognosen und strategische Planbarkeit
ermoglicht. Auszlige aus den Untersuchungsergeb-
nissen finden Sie im vorliegenden Jahresbericht des
Bundesverbandes Musikindustrie, Seite 28 ff.

o
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Umsatzentwicklung der deutschen Musikindustrie 1984 —-2014 (in Euro)

1984 1989 1997 1999 2001 2002 2003 2004 2005 2007 2010 2012 2013 2014

| . \ A i
900 MIO. ILLEGAL
= ERSTMALS MEHR GEBRANNTE HERUNTERGELADENE SONGS

START MP3 ALS VERKAUFTE CD-ALBEN I it START SPOTIFY |-

MARKTDURCHBRUCH START NAPSTER START NAPSTER
- ALS TAUSCHBORSE ALS BEZAHLDIENST
DEUTSCHE
WIEDERVEREINIGUNG BRANCHENUMSATZ 2014:

1.479 MI0. EURO
CD-BRENNER-PENETRATION > 20 %
INTERNETZUGANG > 20 %

— iPHONE-GENERATION

START iTUNES
43 MIO. SONGS IM NETZ

64 LEGALE ONLINE-
MUSIKANGEBOTE IN DEUTSCHLAND
MUSICLOAD

8,3 MI0. DOWNLOAD-KAUFER
IN DEUTSCHLAND

KLINGELTONE
2006: 41,4 Mio.

STREAMING & DIGITAL
SONSTIGES

1997:2.308,5 Mio.

DOWNLOADS
2013: 257,7 Mio.

ViNYL (LP)

1980: ca. 760 Mio.

. SINGLE-CD
1999: 317,8 Mio.

Quellen:

BVMI; auf Basis der Mitglieder-Meldestatistik hochgerechnet auf den Gesamtmarkt, ab 2008 Physisch und Download auf Basis Handelspanel GfK Entertainment
Musik im digitalen Wandel: Eine Bilanz aus zehn Jahren Brennerstudie; Digital Music Report; pro-music.org

Umsétze vor 1990: Umrechnung zum fixen Wechselkurs (1,95583 DM = 1 Euro)

% Rekordumsatz pro Format
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UMSATZ €

Der deutsche eigt sich weiterhin erfreulich

stabil: Zum zweite oe kann die Brafithe
leichtes Wachstum v am
Gesamtumsatz macht mit Tt Wie vor
das Geschift mit physischen Ton aus. Daneben
legen die digitalen Geschaftsfelder zweistellig zu

und sorgen nun fiir rund ein Viertel der Einnahmen.

In der Nische wichst Vinyl weiter um rund 33 Prozent,
wahrend sich physische Single und MC aus dem Markt

verabschieden.



DEUTSCHER MUSIKMARKT ERNEUT MIT
LEICHTEM WACHSTUM

Weiterhin Stabilitit im deutschen Mu-
sikmarkt: Zum zweiten Mal in Folge
legten 2014 die Umsitze zu. Demnach
erzielte die Branche mit den Verkaufen
von CDs, Vinyl, Downloads und den Er-
losen aus den Streaming-Angeboten im
vergangenen Jahr insgesamt rund 1,48
Milliarden Euro - gegeniiber dem Vor-
jahr ein Plus von 1,8 Prozent (Abb. 1).

Erneut bestitigte 2014 eine Besonder-
heit des deutschen Marktes: Wihrend
in fast allen anderen Landern der Welt
das physische Geschaft binnen weniger
Jahre rasant abgenommen hat, vollzieht
sich dieser Prozess hierzulande erheb-
lich langsamer: Mit einem Minus von
nur 1,5 Prozent gegentiber 2013 sorg-
ten CDs, Schallplatten und Co. im ver-
gangenen Jahr noch immer fir rund 75
Prozent der Umsitze. So stark ist der
physische Markt sonst nur noch in Japan.

<>

Daneben hat durch die enorme Dyna-
mik im Streaming-Bereich das digitale
Geschaft zweistellig (+13,1 %) dazuge-
wonnen, was die minimale Schrumpfung
des physischen Marktes mehr als kom-
pensieren konnte.

Nach einem riickldufigen Vorjahr sind
2014 aber auch die Einnahmen aus
Synchronisation erheblich gestiegen:

2000 ABBILDUNG 1:
Gesamtumsatz aus Musik-
verkauf, Synchronisation und

1500 o B R Leistungsschutzrechten!
in der Bundesrepublik Deutschland
looo ................
500 ....... ceneneee g
in Mio. € 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | o014 | erénderunesrate
2013/2014
Musikverkauf
) - 1748 | 1706 i 1652 | 1623 | 1575 i 1489 | 1483 | 1435 : 1452 i 1479 @ 18% X

(physisch/digital)?

D hysisch

Gavontpys'sc 1717 © 1624 | 1564 | 1479 i 1402 | 1285 i 1236 | 1.141 | 1124 @ 1107 @ -15% [

esam
Davon digital
30 82 88 144 173 204 247 204 328 371 P 131% ~ HH

Gesamt

Synchronisation? 4 5 7 5 7 304% A

GVL-Leistungs-

151 1 154 1 17 1 12 144 14 157 %
cehutorechiet 5 58 5 50 5 80 6 9 5 58% A0

1Endverbraucherpreise inkl. Mehrwertsteuer; GVL und Synchronisation: Gesamtertrége wie angefallen
2ab 2002 inkl. Musikvideos, ab 2004 inkl. Downloads (Pay per Track/Bundle), ab 2006 inkl. Mobile (Realtones, Ringbacktones, sonstige musik-
bezogene Inhalte); ab 2008 inklusive Aboservices, werbefinanzierter Streaming-Services, sonstiger Einkommen aus digitalen Geschéftsfeldern
3Synchronisation: Linzenzeinnahmen der Firmen aus der Verwendung von Musik in TV, Film, Games oder Werbung
4Gesamtertrage der GVL; die Zahlen fiir Einnahmen aus Leistungsschutzrechten im Jahr 2014 standen noch nicht abschlieBend fest, daher handelt
es sich bei dem angegebenen Wert um einen Schatzwert; der Wert fir 2013 war im Nachhinein um 0,9 Mio. EUR zu korrigieren. In den Jahren
2012, 2013 und 2014 gab es gesonderte Nachzahlungen fir Privatkopienutzungen, die sich auf Forderungsbestande aus Vorjahren beziehen;

die Nachzahlung in 2014 betrug insgesamt 43,5 Mio. EUR.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; GfK Entertainment; GVL
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— 100 ABBILDUNG 2:
Umsatzentwicklung der
[ | || = = = physischen Tontrager!
— 80
— 70
— 60
— B0
— 40
— 30
— 20
— 10
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 in %
. . Veranderungsrate
in Mio. € : 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
2013/2014
CD? 1.434 1.368 1.338 1.299 1.235 1.130 1.098 1.019 1.006 985 20% M -
MC 32 21 17 21 13 9 5 3 2 1 314% M -
Vinyl-LP 7 6 8 9 9 12 14 19 29 38 334% A
Single 93 71 54 33 21 19 12 11 8 6 -171% N ||
Video® 152 156 147 118 124 115 107 89 80 76 52% M
Total 1.718 1.623 1.564 1.479 1.401 1.285 1.236 1.141 1.124 1.107 -15% M
!Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer
2Inkl. SACD/DVD-Audio
3DVD, VHS, Blu-ray
Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

Die Lizenzeinnahmen der Firmen aus
der Verwendung von Musik in Film
und Fernsehen, Computerspielen oder
Werbung beliefen sich auf sieben Milli-
onen Euro, ein Plus von 30,4 Prozent!
Und auch die GVL-Ausschiittungen sind
gegenliber dem Vorjahr mit einer Stei-
gerung von 5,8 Prozent auf nun 157
Millionen Euro deutlich nach oben ge-
gangen. Das darf allerdings nicht dar-
ber hinwegtiauschen, dass bisher keine
Einigung in Sicht ist zwischen Verwer-
tungsgesellschaften und Geriteherstel-
lern in puncto Hinterlegungspflicht einer
Urheberrechtsabgabe auf IT-Gerite und
Speichermedien, durch die das legale
Kopieren von Musikstiicken und anderen
kreativen Inhalten fiir den privaten Ge-

brauch abgegolten werden soll. Den-
noch: Wiirde man die Einnahmen aus
Synchronisation und GVL-Leistungs-
schutzrechten zum Markt hinzuzihlen,
kame man insgesamt sogar auf ein Plus
von 2,3 Prozent (im Vergleich zu plus
1,8 Prozent aus den reinen Musikver-
kaufen).

KOMPAKT UND GUT:

DIE CD BLEIBT MARKTBEHERRSCHEND
IN DEUTSCHLAND

Totgesagte leben linger: Rund 1,107
Milliarden Euro haben die Firmen 2014
mit CDs, Schallplatten, Kassetten, Sing-
les und Videos auf DVD, VHS und Blu-
ray umgesetzt. Und fiir das Gros dieser
Einnahmen zeichnet die CD verantwort-
lich, die 1981 bei der IFA in Berlin erst-
mals offentlich vorgestellt, dreifsig Jahre
nach ihrem weltweiten Marktdurchbruch
1984 noch immer der o6konomische

Backbone des deutschen Musikmarktes
ist. Mit einem Anteil von 88,7 Prozent an
den physischen Umsitzen und 66,4 Pro-
zent am Gesamtmarktumsatz stamm-
ten 2014 zwei Drittel aller Umsitze im
deutschen Musikmarkt allein aus CD-
Verkaufen. Das Ende der Compact Disc,
von einigen immer wieder vorhergesagt,
es ist in Deutschland nicht in Sicht.

Zweitwichtigstes Format im physischen
Bereich bleiben Videos auf DVD, VHS
und Blu-ray, die hier im vergangenen
Jahr 6,9 Prozent des Umsatzes gene-
rierten. Allerdings ist die Nachfrage
gegeniiber 2013 erneut gesunken: 76
Millionen Euro wurden im vergange-
nen Jahr mit Musikvideos unter ande-
rem von den Bohsen Onkelz (,Nichts

10
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ABBILDUNG 3:

— 100
Umsatzentwicklung
— 9P digitaler Musikverkaufe!
— 80
— 70
— 60
— 50
— 40
— 30
— 20
— 10
in % 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
in Mio. € 2008 | 2000 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | ‘eranderunesrate
2013/2014
Download Singles? 47 54 69 90 113 108 100 74% M
Download Album 41 65 88 113 140 147 145 -1,2%
Download Music Video 2 2 2 2 2 2 2 §»26,2% N
Mobile Realtones/Ringbacktones 14 9 7 8 3 2 2 -169% M
Streaming Subscription® 12 15 19 17 29 61 108 78,6 % Vol -
Sonstiges* 25 25 17 16 6 8 14 831% X
Total . 140 169 203 247 294 328 371 131% XA

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

2Single-Tracks und Single-Bundles
SAudio-Streaming-Plattformen wie Spotify, Napster, Deezer, etc.; Premiumumsétze hochgerechnet zu Endverbraucherpreisen

“Sonstige Downloads, werbefinanzierte Video-Streaming-Plattformen, Einkommen aus Cloud-Services

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; GfK Entertainment

GEANDERTE DARSTELLUNG DER DIGITALEN MUSIKVERKAUFE (ABB. 3)

Im digitalen Bereich wurde die historische Zeitreihe fiir folgende Bereiche
rickwirkend geandert:

»Streaming Subscription®, bisher unter ,Streaming (Aboservices und wer-
befinanziert)“ einsortiert, fasst nun alle Services zusammen, bei denen
sich der Konsument flr den Zugang zur Musik registrieren muss. Dies ist
z.B. bei den Angeboten der Audio-Streaming-Plattformen von Spotify,
Napster, Deezer etc. der Fall und gilt dort auch fiir deren kostenlose wer-
befinanzierte Angebote.

Die Einnahmen aus den Vergltungen der Musikstreaming-Videoportale
ohne Registrierungspflicht und andere Einnahmen aus den digitalen Ge-

schéftsfeldern, wie z.B. die Einnahmen aus den Cloud-Services, laufen
nun unter ,Sonstiges” zusammen.

Mobile Realtones und Ringbacktones, vorher getrennt aufgefthrt, sind
nun wegen ihrer sinkenden Marktbedeutung zu einer Kategorie zusam-
mengefasst.

Unter Download Singles sind nun ,Single Tracks®“ und ,Single Bundles*
zusammengefasst; bisher wurden Single Bundles zu Album Bundles
gezahlt. Damit wird nun nun einer inhaltlichen Einordnung der Down-
load-Formate statt der technisch-formalen wie in den Vorjahren gefolgt.

11



ist fiir die Ewigkeit/Live am Hocken-
heimring 2014), Helene Fischer (,,Far-
benspiel“) und den Toten Hosen (,,Live:
Der Krach der Republik*) umgesetzt, das
sind 5,2 Prozent weniger als 2013.

Die in jingerer Zeit neu entflammte
Liebe zum Vinyl wiederum war auch
2014 deutlich zu spiiren und in Zahlen

zu messen — wenn auch der Zuwachs
2014 gegentiber 2013 nicht ganz so
rasant ausfiel wie von 2012 auf 2013:
38 Millionen Euro erloste die gute alte
Schallplatte 2014. Ein Plus von 33,4 Pro-
zent. Trotz des grofSen Umsatzsprungs
aber bleibt der Hohenflug der Schall-
platte ein relativer: Der Anteil der Vi-
nyl-Verkdufe am physischen Markt lag
2014 bei dreieinhalb, am Gesamtmarkt
bei 2,6 Prozent.

Weiter Abschied nehmen heif$t es aber
fir die physische Single und die MC.

4)

Konnten mit Singles im vergangenen
Jahr immerhin noch sechs Millionen
Euro umgesetzt werden — ein Riickgang
um ,,nur® rund 17 Prozent —, ist die
Musikkassette im Markt kaum noch
wahrnehmbar. 1963 in Berlin prisen-
tiert, wie auch spater die CD, erreichte
sie ithren hochsten Umsatz 1991 (524,5
Millionen Euro). 23 Jahre spater sind es
nur noch eine Million Euro, gegentiber
dem Vorjahr 2013 ein Minus von 31,4

Prozent.

TONTRAGER LASSEN DIE NEURONEN TANZEN

Sebastian Haupt

Multisense Institut fiir multisensorisches Marketing

Anfang der 1980er Jahre prophezeite der
Zukunftsforscher John Naisbitt den Mega-
trend ,High Tech — High Touch®: Technolo-
gien werden in samtliche Lebensbereiche
vordringen und immer mehr virtuelle Rau-
me schaffen, doch gleichzeitig wird auch
die Sehnsucht nach echten Begegnungen
und realem Erleben steigen. DreiBig Jahre
spater streicheln wir unsere Smartphones
und fuhlbare Eingabetasten auf den Touch-
screens geben uns schon bald sensori-
sches Feedback; Wearables verbinden das
Internet mit unserem Korper, 3-D-Drucker
machen aus Nullen und Einsen reale Ma-
terie, Augmented Reality projiziert die vir-
tuelle Welt in die reale. Naisbitt hatte recht:
In der sensorisch armen Hightech-Welt ist
,High Touch® der Schlissel zum Gleich-
gewicht, denn Beriihren ist ein mensch-
liches Urbedirfnis und ohne Berihrung
fehlt etwas Entscheidendes.

Die Renaissance der Schallplatte ist ein
Ausdruck davon — als Archetyp des Ton-
tragers stillt sie das Bedurfnis nach Echt-
heit sowie unseren ,Touch-Hunger”. Aus
dem gleichen Grund kaufen viele Men-
schen nach wie vor CDs und auch die
einst totgesagten Printmedien verkaufen
sich immer noch bestens. Ebenso schét-
zen Marketer den physischen Kundenkon-
takt — beispielsweise erzielen physische

Mailings deutlich hohere Responseraten
und generieren bis zu zehn Mal mehr Um-
satz als Online-Aktionen. Selbst digitale
Powerplayer wie Google, Facebook oder
Onlinebanken investieren massiv in Offline-
Werbeformen wie Events, Werbeartikel und
Printmails — und steigern damit ihren Erfolg.

Der Mensch ist und bleibt ein multisenso-
risches Wesen, das seine Umwelt mit al-
len Sinnen erlebt. Kurzum: Die digitale
Revolution hat die menschliche Evolution
nicht Gberholt! Im Sinnesmix spielt der
Tastsinn eine besondere Rolle fur unsere
Wahrnehmung. Er ist unser einziger Nah-
sinn und mit unseren Handen machen
wir uns die Welt zu eigen. Wir vertrauen
nur dem, was wir fihlen. Die hdndische
Wahrnehmung ist daher subjektiv gleich-
bedeutend mit Wahrheit, was sich auch in
unserer Sprache widerspiegelt: Wir verho-
ren und versehen uns, aber wir kdnnen
uns nicht verfihlen. Das macht Objekte
fUr uns subjektiv wertvoller, wenn wir sie
in unseren Handen halten oder berthren.
In Experimenten zahlen Teilnehmer bis zu
einem Drittel mehr flr Produkte, wenn sie
diese in ihren Handen halten. Die subjek-
tive Wertwahrnehmung erhoht sich sogar,
je langer wir ein Produkt berthren — im
Gegensatz zu einer 10-sekiindigen Berih-
rung steigt der wahrgenommene Wert

eines Objektes um zwei Drittel, wenn wir
ein Produkt 30 Sekunden lang in den
Hénden halten. Die Erklarung ist einfach:
Anfassen 16st ein Gefuhl des Besitzens
aus — und was wir besitzen, das werten
wir als Teil von uns auf und geben es nur
ungern wieder her. Ein physischer Tontra-
ger in der Hand versinnbildlicht daher
starker als jede Musikdatei auf der Fest-
platte: ,Das ist meine Musik".

Wir 6ffnen die CD-Hulle, entnehmen die
CD, legen sie in das Laufwerk, driicken
,Play“; wir entfalten das Booklet und spu-
ren das Papier mit den Fingern. Musik-
horen wird zu einem multisensorischen
Erlebnis, das die Neuronen im Gehirn tan-
zen lasst. In unserem Unterbewusstsein
kann das positiv auf den Musikgenuss
abfarben und ganz automatisch wert-
schatzen wir die Musik mehr. Fur viele
Menschen macht es deshalb einen gro-
Ben Unterschied, ob sie ihr Geld fir nicht
fassbare musikalische Gigabytes ausge-
ben oder den Wert der Musik in ihren
Hénden splren.

Weiterfiihrende Literatur:

Olaf Hartmann & Sebastian Haupt (2014):
Touch! Der Haptik-Effekt im multisensori-
schen Marketing. Freiburg: Haufe-Verlag.
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Download a la carte (inkl. Mobile)? 16,9 %

Streaming und Digital Sonstiges 8,2 %

<>

ABBILDUNG 4:
Umsatzanteile 2014
aus dem Musikverkauf!
Physisch/Digital

DVD, Blu-ray 5,2 %
Vinyl-Alben 2,6 %
Physisch Sonstiges® 0,7 %
CD-Alben 66,4 %

1Umsatz bewertet zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; werbefinanziertes Streaming und Ringbacktones wie angefallen
?DL-Tracks, DL-Bundles, DL-Musikvideos, Realtones, Ringbacktones

3Singles, MC, DVD-Audio, SACD

DIGITAL — IMMER NOCH

NICHT UBERALL

Der digitale Markt ist im vergangenen
Jahr noch stirker gewachsen als im
Jahr davor: Von Januar bis Dezember
2014 legte das Geschift hier um 13,1
Prozent (2013: +11,7 %) zu und konnte
eine Umsatzsumme von insgesamt 371
Millionen Euro verbuchen. Anteil am
Gesamtmarkt: 25 Prozent.

Dabei entwickelte sich die ,,Mutter des
Digitalgeschifts“, der Downloadbereich,
tendenziell riicklaufig: Wahrend die
Download-Alben mit einem Minus von
nur 1,2Prozent noch recht stabil blieben,
gingen die Download-Singles mit 7,4
Prozent deutlich zuriick. Dennoch ma-
chen Downloads mit 66,6 Prozent noch
immer zwei Drittel des Digitalgeschafts
aus. Nachdem Downloads digitaler Al-
ben 2013 um 4,8 Prozent zugenommen
hatten, blieben sie mit einem leichten
Riickgang 2014 relativ stabil. Die Sing-
le-Downloads dagegen, bereits 2013 mit
4.4 Prozent im Minus, verloren 2014 ein
weiteres Mal spiirbar. Das zeigt, dass das
Album als konzeptionelle musikalische
Einheit auch im digitalen Zeitalter noch
immer treue Fans hat.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

Der Anteil des Musikstreamings tiber die
Audio-Streaming-Plattformen wie Spo-
tify, Napster, Deezer und Co. — in Ab-
bildung 3 in der Kategorie ,,Streaming
Subscription“ zusammengefasst — ist mit
29,1 Prozent zwar (noch) deutlich gerin-
ger, daftr aber extrem dynamisch und
Motor aller Zuwichse im Digitalge-
schift: Die Umsitze schossen im ver-
gangenen Jahr um 78,6 Prozent nach
oben auf eine Umsatzsumme von 108
Millionen Euro.

Zum Wachstum im Digitalbereich haben
aber auch die ,,Sonstigen“ Einnahmen,
etwa aus werbefinanzierten Video-Strea-
ming-Services, Cloud-Services und an-
deren pauschalen Einmalvergitungen,
beigetragen, die von acht Millionen Eu-
ro in 2013 auf 14 Millionen Euro in
2014 gestiegen sind.

Aktuell ist der deutsche Markt — im Ge-
gensatz zu anderen Lindern — also weit
entfernt von Einschdtzungen, die ein
Verhiltnis von 90 zu 10 zwischen digi-
talem und physischem Markt prognos-
tizieren — zugunsten des Digitalmarktes.
Im Gegenteil: Die GfK-Musikmarkt-
Prognose der letzten Jahre musste durch
die Ergebnisse der Streaming-Studie, die
die GfK im Auftrag des BVMI durch-
gefithrt hat, in diesem Bereich sogar
nach unten korrigiert werden. Danach
wird fir das Jahr 2019 nun ein Strea-
ming-Anteil von 24 Prozent an den
Gesamtumsitzen erwartet, das physische
Geschift wird immer noch 61 Prozent
beitragen, Download nur noch 14 Pro-
zent (Abb. 6). Die dltere Prognose hatte
bereits fiir 2018 einen Streaming-Anteil
von 35,1 Prozent angenommen und den
physischen Markt bei nur noch 49,4 Pro-
zent gesehen. Grund fiir die Korrektur ist
zum einen, dass der Untersuchung zufol-
ge viele Hirden zum Eintritt der Main-
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e ABBILDUNG 5:.
Umsatzentwicklung!
in den Teilméarkten

— 500 Physisch/Downloads?

B Physisch Downloads? 2013-2014

— 400

— 300

— 200

— 100 —

in Mio. € 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014

Pop National  Pop International Klassik TV-Compilations  Kinderprodukte Horbucher
2():13 2():14 Veranderungsrate
Gesamt Download-Anteil Gesamt Download-Anteil Gesamtumsatz

Pop National? 477 17% 556 21% 166% A

Pop International® 488 29% 399 24% {.183% M

Klassik 90 5% 79 5% {1124% M

TV-Compilations 130 14% 120 15% f74% N\

Kinderprodukte 108 7% 110 7% fo18% A

Hérbiicher 86 2% 89 3% Lo27% A

Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer

2Fulltrack Downloads (Einzeltracks und Bundles) auf den PC und das Mobiltelefon
SVerteilung des Download-Umsatzes auf Pop National und Pop International 2013 noch nicht messbar, daher als Schétzung auf Basis

eines Verteilungsschltissels BVMI/GfK Consumer Panels

stream-Konsumentinnen und -Konsu-
menten den Streaming-Markt in frithes-
tens in drei bis fiinf Jahren fallen werden.
Zu den Barrieren gehort unter anderem,
dass die Mehrheit der Musiknutzenden
mit ihrer bisherigen Art und Weise, Mu-
sik zu horen, zufrieden ist und an einer
neuen Technologie kein Interesse hat.

Auch, dass ein Umstieg auf Streaming
hiefSe, neue Programme bedienen und
das Verhalten andern zu miissen, halt
viele ab. Mehr zu den Ergebnissen der
Studie im Kapitel ,,Musiknutzung® ab
Seite 28. Zum anderen entwickelt sich
der physische Markt in der Prognose sta-
biler als vorher angenommen und vertei-
digt damit seinen Marktanteil gegen das
wachsende Streaming. Trotz der etwas
zogerlichen Entwicklung in Deutschland

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; GfK Entertainment; GfK Consumer Panels

wird nach Einschatzung der Experten das
Streaming aber, hier vor allem die kos-
tenpflichtigen Subscription-Angebote, die
weiteren Verluste in den physischen Ge-
schiftsfeldern und im Download-Bereich
auffangen und den Markt in den kom-
menden Jahren annahernd stabil halten.
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in Mio.€ 2012 2013 2014

- Physische Tontrager
[ Download?

Mobile

[ | Streaming Subscription?

Umsatzanteile des Gesamtmarktes in 2019 in %

2015 2016 2017 2018

1Adaption der GfK-Musikmarktprognose 2014 auf Basis aktueller Daten und neuer Expertenrunde im Februar 2015

2Single, Album, Video: a la carte-Downloads
3 Audio-Streaming-Services (Spotify, Napster, Deezer, u.v.m.)

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

POP NATIONAL WACHST

Auch wenn Streaming weiter zunimmt:
Die Beschreibung der Teilmarkte bezieht
sich derzeit nur auf den physischen und
den Download-Markt. Aktuell ist es
technisch noch nicht moglich, die Strea-
ming-Umsitze nach Teilmarkten oder
Genres abzubilden.

Die positive Entwicklung deutschspra-
chiger Popmusik spiegelt sich auch in
der Umsatzentwicklung der Teilmarkte:
Pop National kann bei signifikant wach-
sendem Gesamtumsatz (+16,6 %) auch
mit Blick auf den Download-Anteil auf-
holen: Waren es 2013 noch 17 Prozent,
sind es 2014 nun 21 Prozent. Pop Inter-
national hat demgegeniiber im vergange-
nen Jahr die grofSten Verluste hinnehmen
mussen (-18,3 %), bei 157 Millionen Eu-
ro weniger Gesamtumsatz aber immer

<>

ABBILDUNG 6:
GfK-Musikmarktprognose
20141

Gesamtmarkt
1,2%

24,1%

0,1%
13,6%

61,2%

2019

Werbefinanziert/Sonstiges*

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Consumer Panels

noch einen etwas hoheren Download-
Anteil (24 %) als Pop National. Die Zah-
len spiegeln eine Tendenz des deutschen
Marktes wider, dass bei den internatio-
nalen Acts vermehrt (nur) die Single ge-
wihlt wird, wihrend sich die Fans bei
deutschen Kiinstlern haufiger fiir das
CD-Album entscheiden.

Nachdem 2013, getrieben durch die
zweihundertsten Geburtstage von Wag-
ner und Verdi, ein besonders starkes
Jahr fir die Klassik war, hat sie sich
2014 im Gesamtmarkt wieder auf dem
Niveau des Vorvorjahres eingependelt.
Der Download-Anteil blieb dabei mit
funf Prozent gegeniiber 2013 unveran-
dert, was zeigt, dass Klassikhorerinnen
und -horer ihrer Leidenschaft weiterhin
primar durch den Kauf physischer Ton-
trager Ausdruck verleihen, die digitali-
sierte Nutzung der Klassik also noch
immer eher am Anfang steht. Digital-
angebote wie die Digital Concert Hall
der Berliner Philharmoniker und zahl-
reiche Initiativen, klassische Musik in
neue inhaltliche und raumliche Kontexte

zu tbertragen und so ein Publikum mit
groflerer Internet-Affinitit zu erreichen,
tragen jedoch zu einer weiteren Anna-
herung bei.

Ein deutliches Minus auch bei den TV-
Compilations, die gegeniiber 2013 im
vergangenen Jahr 7,4 Prozent verloren
haben, dafiir aber den Download-Anteil
minimal erhohen konnten, der nun bei
immerhin 15 Prozent liegt. Leichtes
Wachstum dagegen bei den Kinder-
produkten (+1,8 %) und den durch die
Musikfirmen vertriebenen Horbiichern
(+2,7 %). Mit sieben bzw. drei Prozent
sind die Download-Anteile hier aller-
dings weiterhin gering.
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QEXNBOGOELND I 4P M

ABSATZ

108 Millionen Alben sind 201 den, das
sind praktisch so viele wie im Vo '
ist mit 1,8 Millionen verkauften Sc
gut 27 Prozent gewachsen. Jedes fi
deutschen Kiunstlers wird als Download verkauft.
Die physische Single verliert um 22 Prozent, Streams
wachsen um 90 Prozent.
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WEITERHIN GELIEBT: DAS ALBUM!

Viele wihnen im Zeitalter von Down-
loads und Streaming nicht nur die CD,
sondern auch das Album in Gefahr. Tat-
sache ist, dass 2014 nichts so hiufig
uber den Ladentisch gegangen ist wie
ein Album auf einer CD. Mit 87 Millio-
nen verkauften Einheiten, das sind rund
80 Prozent der gekauften Alben und
Download-Bundles, war der Riickgang
gegeniiber 2013 hier minimal (-1,1 %).
Bei den digitalen Bundles ist sogar ein
leichter Zuwachs von 1,9 Prozent fest-
zustellen. Zahlt man physisch und digi-
tal zusammen, sind 2014 insgesamt 108

Millionen Alben verkauft worden, das ist
nur geringfiigig weniger als im Vorjahr.
Das Album als musikalisches Konzept
wird also weiterhin von den Fans ver-
standen und nachgefragt.

Dafiir spricht letztlich auch das weiter-
hin deutlich nach oben zeigende Vinyl-
Barometer. Mit einem Plus von 27,2
Prozent punktet Vinyl auch beim Absatz
mit der hochsten Wachstumsrate, ins-
gesamt wurden 2014 in Deutschland
1,8 Millionen Platten verkauft, so viel
wie zuletzt 1992. Allerdings ist die Stei-
gerungsrate gegeniiber dem Vorjahr ge-
ringer als von 2012 auf 2013 (+43,1 %).

in Mio. Stck. 2005 2006 2007 2008

| 2005 | 2006 | 2007 | 2008

2009 2010 2011 2012 2013 2014

<>

KASSENGOLD, JETZT AUCH DIGITAL:
POP NATIONAL MIT DOWNLOAD-
ANTEIL VON 20 PROZENT

Vor allem hiesige Kiinstler haben den
Absatz von Alben befliigelt, wie der Blick
in die Teilmarkte zeigt (Abb. 7A): Pop-
Alben nationaler Acts haben um insge-
samt 16 Prozent zugelegt. Wurden hier
im Vorjahr rund 34,8 Millionen Einhei-
ten gezahlt, waren es 2014 insgesamt
40,3 Millionen! Die Leidenschaft fur
nationale Pop-Produktionen zeigt sich

ABBILDUNG 7:
Musikabsatz physisch!

in der Bundesrepublik Deutschland

Absatz Alben

nach Teilméarkten

2013-2014
Abb. 7A

 Veranderungs-

| 2000 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 .0 a0132014

Single physisch | 158 | 141 i 95 i 67

CD-Alben 106,9 108,3 107,6 105,1
MC 12,0 8,0 6,4 4,5
Vinyl-LP 0,4 0,3 0,4 0,5
DVD-A/SACD 0,4 0,2 0,2 0,3

Longplay gesamt : 119,7 | 1168 | 114,6 | 1104 :

Musikvideo? P92 P96 {91 i 79

Total C1447 1405 §1332 | 1250 !

47 47 29 25 18 14 %-21,9% x
103,3 987 9,9 92,38 88,0 87,1 11% ~ N
31 21 13 06 04 0,2 2-37,4% N

05 06 07 1,0 14 18 272% 7 IR
03 02 0.2 0.2 0.2 0,2 226% x N
107,2 1016 99,1 9,6 90,0 892 | 09%

89 87 8,0 6,6 58 53 81% N
1208 115,0 110,0 103,7 97,6 959 | 17% N

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

2DVD/VHS/Blu-ray

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; ab 2008 ermittelt durch GfK Entertainment;
Vorjahresdaten auf Basis der Verdnderungsraten Pieces aus der BVMI-Meldestatistik zuriickgerechnet
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120 ABBILDUNG 8:
Musikabsatz Downloads
100
2005-2014
80
60
40
20
in Mio. Stck. 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2000 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | Veranderungs-
 rate 2013/2014
Einzeltracks 197 | 292 | 399 | 413 | 492 | 633 : 790 i 971 | 928 : 836 : 99% N [WH
Bundies’ 14 ¢ 19 © 26 @ 46 i 76 107 @ 146 : 175 i 187 i 190 @ 19% ~ [
Download gesamt | 21,1 | 31,1 | 425 | 459 i 569 : 741 | 936 | 1146 | 1114 } 1026 | 79% M
Klingeltone? - 132 0 95 i 77 i 47 36 ¢ 33 i 17 i 14 | 09 | 382% N
Total 211 | 443 | 520 | 536 i 616 | 777 | 969 | 1163 | 1128 i 1035 | 83% X
1 Single- und Album-Bundles (mehr als ein Track)
2 Realtones/Ringbacktones
Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; ab 2008 ermittelt durch GfK Entertainment
Streamings pro Woche (in Mio.) ABBILDUNG 9:

— 400

Musikstreamings

18.-25. Dez. 2014 seit Mai 2012
329 Mio. Streams. (Premium/werbefinanziert)

................................. 2 013

— 200

20.-26. Dez. 2013
175 Mio. Streams

21.-27. Dez. 2012
99 Mio. Streams

: 4.-10. Mai 2012
131 Mio. Streams

Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez Jan Feb Méar Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

dabei nun auch im digitalen Bereich, der
um 5,3 Prozentpunkte auf einen Down-
load-Anteil von rund 20 Prozent wuchs.
Pop International hat demgegeniiber

Quelle: GfK Entertainment;
Premium und werbefinanzierte Streams der Audio-Streaming-Plattformen, Marktabdeckung ca. 91%

zwar verloren, das digitale Geschaft ist
mit einem Download-Anteil von 18,7
Prozent aber auch hier weiterhin recht
stark. Eine eher untergeordnete Rolle
spielt nach wie vor der digitale Absatz
in der Klassik (6,2 %) und bei Kinder-
produkten (8 %).

Wahrend sich also das Album insgesamt,
physisch wie digital, auf einem stabilen
Hoch befindet, ist die physische Single als
Format auch 2014 ruckliufig (-21,9 %),
wobei jedoch das Minus nicht so extrem
ausfiel wie im Vorjahr.
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Gesamtangebot von Pop- und Klassik!

<>

ABBILDUNG 10:
Gesamtangebot und

Neuerscheinungen
Pop-Alben physisch _| 197.458 g . .
(Audio und Video) 137 658 von Pop- und Klassiktontragern
1.462.315 2005/2014
Pop-Alben digital —
6.230 Uberblick tiber die Einzeljahre
Pop-Singles physisch — 10853 2005 bis 2014:
1.169.318 Abb. 10 A
Pop-Singles digital —
Klassik-Alben physisch _| : 71.277
(Audio und Video) | 36.96
3 9? 2014
Klassik-Alben digital ' A 120.297 I 2005
A
in Stick 0 100.000 200.000 1 Mio. 2 Mio.
Alben- und Singles-Neuerscheinungen von Pop und Klassik nach Titeln?
, 182.674
Pop-Singles digital — H :
[ 08529
Pop-Alben physisch 16929
op-Alben physisch -1
[ 18812
6.632 2014
Klassik-Alben physisch —
r 5.872 Bl 2005
[
in Stiick 0 100.000 200.000

1Jede Artikelnummer wird erfasst, verschiedene Versionen eines Produktes werden somit getrennt gezéhlt
2Jeder Titel wird nur einmal erfasst, auch wenn verschiedene Versionen/Artikelnummern vorliegen; bei den Alben sind Box-Sets aus mehr als
zwei Einheiten sowie Sampler (Kinstler = ,Various/Diverse*) in der Darstellung nicht berticksichtigt

Ebenfalls zuriickgegangen sind die
Downloads von Einzeltracks (-9,9 %).
Trotz des kleinen Zuwachses bei den
Bundles ist der Absatz von Downloads
2014 dadurch um insgesamt 7,9 Pro-
zent geschrumpft.

AND THE WINNER IS ...

... das Streaming: Musikstreaming (Pre-
mium- und Free-Angebote der Audio-
Streaming-Plattformen) verzeichneten
erneut hohe Zuwichse. In der letzten
Woche des Jahres 2014 wurden mit 329
Millionen fast doppelt so viele Streams
gezahlt wie in der Vergleichswoche 2013
(175 Millionen). Das spiegelt auch der
Blick auf das Gesamtjahr 2014: Mit 11,4

Quelle: Artikelstammdatenbank PHONONET und DigiAS Stand 1.1.2015

Milliarden Streams gegentber sechs Mil-
liarden in 2013 ist hier ebenfalls eine
Steigerung um knapp 90 Prozent fest-
zustellen. Ob hier primir Einzeltracks
oder ganze Alben gehort werden, ldsst
sich derzeit technisch noch nicht feststel-
len. Da inzwischen aber neben Schweden
auch die USA und UK Streamings in
ihre Album-Charts einbeziehen, wird
die Integration von Spotify und Co auch
bei uns moglicherweise nur noch eine
Frage der Zeit sein.

PHYSISCHE NEUERSCHEINUNGEN
STEIGEN MINIMAL, UNGEHEURE
VIELZAHL AN DIGITALEN TITELN

2014 waren in der Artikelstammdaten-
bank der PHONONET GmbH allein
197.458 Physische Pop-Alben gelistet.
PHONONET erfasst neben samtlichen
Neuerscheinungen auch den sogenann-

ten Backkatalog, also alle Titel, die am
Markt tberhaupt bestellbar sind. Fur
2014 werden erstmals auch die digitalen
Artikelstammdaten dargestellt, was lei-
der nicht ruckwirkend bis 2005 mog-
lich ist.

Im Bereich der physischen Tontriger
wies PHONONET im vergangenen Jahr
insgesamt 280.965 verschiedene Arti-
kelnummern aus, etwas mehr als im
Vorjahr. Die Neuerscheinungen im en-
geren Sinn, also die Anzahl der verschiede-
nen Veroffentlichungen gleichen Namens
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Absatzentwicklung der deutschen Musikindustrie 1970-2014!

250

BUNDLES
2014: 19 Mio.

KLINGELTONE
3006:13.2 Mio.

200

N DOWNLOAD-TRACKS
VINYL-LP

MC _ 2012: 97,1 Mio.
£ 1978: 64,3 Mio. D\VD
] 1991: 109 Mio. . CD-ALBEN 2006: 9,6 Mio.

100 5 1999: 151,9 Mio.

150

50

SINGLE

(PHYSISCH)

1999: 50,4 Mio.

1970 1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

1Absatz Handel, Club (Premiums bis 2007) auf Basis Units = Packungseinheiten, ein Doppelalbum zéhlt als ein Produkt
2Single- und Album-Download-Bundles (mehr als ein Track)

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; ab 2008 ermittelt durch GfK Entertainment;
Vorjahresdaten auf Basis der Verdnderungsraten Pieces aus der BVMI-Meldestatistik zuriickgerechnet
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unabhingig von der Anzahl der Versi-
onen, haben sowohl im Bereich Klassik
als auch beim Pop wieder leicht zuge-
nommen. Seit 2005 ist die Zahl neu
erschienener physischer Pop-Alben den-
noch von fast 19.000 auf knappe 17.000
zuriickgegangen, die der Klassik-Alben
von rund 5.900 auf 6.600 gestiegen.

Demgegeniiber nimmt sich die Zahl der
Artikelnummern im digitalen Artikel-
stamm geradezu tiberwaltigend aus: Rund
1,5 Millionen Pop-Alben, 1,2 Millionen
Download-Singles sowie 120.000 Klas-
sik-Alben waren zum Stand Ende 2014
im DigiAS (Digitaler Artikelstamm von
PHONONET) verfugbar. Diese Menge,

die durch die zunehmende Anzahl un-
terschiedlicher Editionen eines Produk-
tes und die zunehmende Verfiigbarkeit
internationaler Produkte entsteht, fithrt
zu einem hohen Arbeits- und Verwal-
tungsaufwand fur die Labels.

ABSATZSTATISTIK SEIT 1970

Mit 241 Millionen Verkdufen wurden
die meisten Tontrager in der bisherigen
Musikgeschichte im Jahr 1997 verkauft.
Zu dieser Zeit loste die CD auch das
Vinyl ab, die bis heute das Marktge-
schehen in Deutschland dominiert. Ein
Blick in die Verkaufszahlen seit 1970
zeigt, wie sich die Tontrdager vom Vinyl
uber Kassette und CD bis hin zu den
heutigen digitalen Formen der Musik-
nutzung verandert haben — und wie
diese heute in einer nie gekannten Viel-
falt nebeneinander koexistieren.

Die meisten Vinyl-LPs wurden im Jahr
1978 verkauft: 64 Millionen Einheiten
waren es in dem Jahr, in dem die Schall-
platte zugleich erstmals von der gunsti-
geren Musikkassette tberholt wurde.
Von da an ging es sukzessive bergab fir
das schwarze Gold, mit den stirksten
Riickgingen zu Beginn der 1990er Jah-
re — bis zum ,,Comeback in der Nische*
seit 2007.

1999 erreichte die physische Single, zu-
nachst auf Vinyl, spater auf CD, ihren
Hochststand. Der Abwirtstrend begann
im Jahr 2000 — ein Jahr nach dem Start
der illegalen Tauschborse Napster.

Heute spielt sie mit 1,8 Millionen ver-
kauften Einheiten keine relevante Rolle
mehr im Markt.

Aus heutiger Perspektive hat die bisher
grofste Erfolgsgeschichte unter den Ton-
tragern zweifelsohne die CD geschrieben.
1982 eingefiihrt, uberholte sie weniger
als zehn Jahre nach ihrem Launch die
Musikkassette, erreichte im Jahr 1999
mit 151 Millionen CD-Verkaufen ihren
Spitzenwert und fihrt bis heute das
Umsatzranking der Tontrager an. Zwar
gehen die Verkiufe sukzessive zurick,
mit einem Marktanteil von 66,4 Pro-
zent sorgt sie aber auch 2014 noch
fur zwei Drittel der Musikumsitze in
Deutschland.

Die Musikkassette hatte ihr bestes Jahr
1991 mit 109 Millionen verkauften Ein-
heiten. Mit nur rund 200.000 verkauften
Exemplaren in 2014 hat sie sich inzwi-
schen jedoch quasi aus dem Markt ver-
abschiedet.

Mit dem Eintritt von Musicload und
iTunes in den deutschen Markt starteten
2004 messbar die — legalen — digitalen
Zeiten. Ausgehend von 7,5 Millionen

Einzel-Downloads stieg die Anzahl kon-
tinuierlich an auf 97 Millionen im Jahr
2012, den bisherigen Hochstwert, der
seither leicht riicklaufig ist und 2014 bei
rund 84 Millionen lag. Bei den Album-
Downloads halt dagegen die leichte Auf-
wartskurve weiter an.

2008 fand eine wichtige methodische
Umstellung statt: Wurde bis dahin jeder
Tontrager einzeln gezihlt, werden seit-
dem Doppel- oder Dreifachalben sowohl
bei den LPs als auch bei den CDs und
DVDs als eine ,,Verpackungseinheit* er-
fasst. Abweichend von Darstellungen in
alteren Ausgaben der Jahrbuchserie des
BVMI wurden die Absatzzahlen in die-
ser Darstellung erstmals 2013 auf die
heutige MafSeinheit der Verpackungs-
einheit zuriickgerechnet bis ins Jahr
1970. Dadurch ist diese Statistik mit
fritheren Darstellungsweisen nicht ver-
gleichbar.
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MUSIKFIRMEN

Auch
70 Pr
mit einer Musikfirma an. Diese bleiben die wichtigsten
Investoren beim Aufbau langfristiger Musikerkarrieren:
Weltweit 4,3 Milliarden US-Dollar und damit mehr

als ein Viertel aller Einnahmen aus verkauften Musik-
aufnahmen fliefSen zuriick in die Entwicklung und
Vermarktung neuer Talente.
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ERFOLGREICHE SONGS BRAUCHEN EINE IDEE
— UND VERLASSLICHE PARTNER

Die gute Nachricht fiir Musiker ist: Jeder
kann seine Musik im Internet selbst
veroffentlichen. Die schlechte Nachricht:
Millionen andere versuchen dort eben-
falls ihr Glick. Dazu gehoren neben
Musikern z.B. Journalisten, Filmemacher,
YouTuber, Schauspieler sowie zahlrei-
che Privatleute. Sie alle konkurrieren um
die Aufmerksamkeit und das zeitlich
sowie finanziell begrenzte Budget, das
Mediennutzer fiir ihre Freizeitgestal-
tung verwenden.

Angesichts dieses Wettbewerbs ist die
Gefahr grofs, in der Masse unterzuge-
hen und von Internetusern nicht die

MAJORS

Sony Music
Universal Music

Warner Music

angemessene Beachtung fir die kinst-
lerische Arbeit zu bekommen. Und selbst
wenn es Kiinstlern und Kreativen gelingt,
aufgrund grofSartiger Leistung heraus-
zustechen, mangelt es ihnen oftmals
an fundiertem betriebswirtschaftlichem
Knowhow, um die neu gewonnene Auf-
merksamkeit des Publikums in Einkiinf-
te umzuwandeln. Das ist jedoch eine
Voraussetzung, um sich der Kunst pro-
fessionell widmen zu konnen.

Ein Kinstler muss auch keine hervorra-
genden Managementkenntnisse vorwei-
sen, schliefSlich basiert unsere gesamte
moderne Gesellschaft auf Spezialisierung
und Arbeitsteilung: Jeder tragt das bei,
was er am besten kann. Diese Aufga-
benteilung im Sinne des bestmoglichen
Resultats beginnt bereits auf der ersten
Ebene des Entstehungsprozesses eines
Songs. Am Anfang steht die Idee und ih-
re kreative Entwicklung, gegebenenfalls

INDIES

Alive KIDDINX
Cargo Records ~ MCP
Edel/Kontor NAXOS
GoodToGo Soulfood
H’ART SPV
Indigo tonpool

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

bereits hier gemeinsam. Dann beginnt
ein arbeitsteiliger Prozess: Der Urheber
steckt seine kreative Energie in seinen
Titel und ein Musikverlag unterstiitzt ihn
z.B. dabei, fur sein Werk den bestmog-
lichen Interpreten zu finden. Dieser
wiederum ist bei einem Label, der ,,Plat-
tenfirma®, unter Vertrag.

Die umsatzstarksten Musikfirmen in
Deutschland sind 2014 identisch mit
denen des Vorjahres (Abb. 11). Neben
den drei Major-Labels Sony Music,
Universal Music und Warner Music gibt
es zahlreiche Indie-Labels, von denen
einige auf bestimmte Musikstile spezi-
alisiert sind.

ABBILDUNG 11:
Umsatzstarkste Musikfirmen
in Deutschland 2014!

in alphabetischer Sortierung

Quelle: GfK Entertainment
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MUSIKER HOFFEN AUF

EINEN ,,PLATTENVERTRAG"

Ein Vertrag mit einer Musikfirma ist
auch im digitalen Zeitalter das Ziel der
meisten Musiker, die bisher noch ohne
Vertrag unterwegs sind. Sie versprechen
sich davon die finanzielle Unterstiitzung
und die professionelle Expertise der Mu-
sikfirmen, wie die aktuelle Ausgabe des
internationalen Branchenreports ,,Inves-
ting in Music* der International Federa-
tion of the Phonographic Industry (IFPI)
belegt. Demnach streben 70 Prozent der
Bands und Kunstler ohne Vertrag die
Zusammenarbeit mit einem Label an
(Abb.13). Denn genau diese Zusammen-
arbeit und Arbeitsteilung ermoglicht es
ihnen, sich auf ihre Stirke und Leiden-
schaft konzentrieren zu konnen, den
kreativen Prozess, ohne im Nebenberuf
noch als Manager in eigener Sache auf-
treten zu mussen.

MUSIKFIRMEN HEUTE: AUFGABENSPEKTRUM UND BERUFSBILDER

TOUR SUPPORT
(> Booker

Es heif$t immer wieder, im Zeitalter von
Social Media seien Musikfirmen verzicht-
bar, weil Kiinstler ihre Produktionen in-
zwischen am liebsten selbst finanzieren
und vermarkten, im Zweifelsfall durch
Crowdfunding. Vor dem bereits skizzier-
ten Hintergrund millionenfacher Kon-
kurrenz bestitigt die Studie ,,Investing
in Music“ allerdings das Gegenteil: Auch
oder sogar gerade in der heutigen Zeit
kommt Musikfirmen eine unverzicht-
bare Rolle beim Aufbau von Kunstler-
karrieren zu.

MUSIKFIRMEN INVESTIEREN

IN DIE ZUKUNFT

Das ist eine Aufgabe, der sie trotz
schwieriger Rahmenbedingungen fiir
den Musikmarkt nachkommen - und
das auch weiterhin mit hoher unter-
nehmerischer Risikobereitschaft. Anders
lasst sich nicht erkliren, dass Musik-
firmen von ihren Einnahmen mehr als
ein Viertel in die Zukunft neuer Kiinst-

KREATION/PRODUKTION

(& Singer-Songwriter

MUSIKVIDEOS

(& Videoregisseur

ONLINE-, RADIO-, TV-,

PRINT-ANZEIGENSCHALTUNG
KOOPERATIONEN/BRAND-PARTNERSHIP

STRATEGIC MARKETING

O (O
Produktmanager Musikpromoter

WARKETING

PHYSISCHER UND DIGITALER VERTRIEB

LIZENZABTEILUNG

MERCHANDISING
RECHT CONTROLLING

TONTRAGERPRODUKTION
(> CD/DVD-Operator

(>> Kurzclip: So funktioniert das Musikgeschéft

GRAFIK/CREATIVE SERVICES
(& Grafikdesigner
(& Musikfotograf

Noizowodd

<>

ler investieren (Abb. 13), wenn doch
gleichzeitig die rechtlichen Rahmenbe-
dingungen zum Schutz der Investitionen
noch immer schwierig sind.

Um einem meist noch unbekannten
Kiinstler in einem grofSen und bedeuten-
den Musikmarkt bei einem Massenpub-
likum zum Durchbruch zu verhelfen, sind
Investitionen in einer Groflenordnung
zwischen 500.000 und zwei Millionen
US-Dollar erforderlich. Diese setzen sich
unter anderem aus einem Vorschuss,
Kosten fur die Aufnahme sowie Marke-
ting und Promotion zusammen (Abb. 14).

ABBILDUNG 12:

Musikfirmen heute

STUDIOAUFNAHMEN
& Produzent

KUNSTLERMANAGER

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

, Kernkompetenzen der Musikfirmen

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

(b>  Info-Videos zu den Berufsbildern
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www.musikindustrie.de/bvmitv
www.musikindustrie.de/bvmitv
www.musikindustrie.de/simpleshow
www.musikindustrie.de/simpleshow
https://www.youtube.com/watch?v=Vb8KTDpk0zA
https://www.youtube.com/watch?v=tz02EBCkK3Q
https://www.youtube.com/watch?v=0r0AtZSyjRo
https://www.youtube.com/watch?v=Vb8KTDpk0zA
https://www.youtube.com/watch?v=tz02EBCkK3Q
https://www.youtube.com/watch?v=0r0AtZSyjRo
https://www.youtube.com/watch?v=29kGlMMFgtI
https://www.youtube.com/watch?v=29kGlMMFgtI
https://www.youtube.com/watch?v=NDjRXaRKKU8
https://www.youtube.com/watch?v=NDjRXaRKKU8
https://www.youtube.com/watch?v=OJLgRHSHOqY
https://www.youtube.com/watch?v=DTpzkWaewDs
https://www.youtube.com/watch?v=OJLgRHSHOqY
https://www.youtube.com/watch?v=DTpzkWaewDs
https://www.youtube.com/watch?v=dDipqjwRWTY
https://www.youtube.com/watch?v=dDipqjwRWTY
https://www.youtube.com/watch?v=fWuvisWYxlQ
https://www.youtube.com/watch?v=fWuvisWYxlQ
https://www.youtube.com/watch?v=QRrf6kwtMUk
https://www.youtube.com/watch?v=QRrf6kwtMUk
www.ifpi.org/content/library/Investing_In_Music.pdf
www.ifpi.org/content/library/Investing_In_Music.pdf
www.ifpi.org/content/library/Investing_In_Music.pdf

4,3 MRD. US-DOLLAR

ibrer Einnahmen aus Musikverkdufen haben Musikfirmen 2013
in A@R und Marketing investiert

900.000-2.000.000 MIO. US-DOLLAR

<>

ABBILDUNG 13:
Eckdaten

ist der Betrag, der zwischen 2009 und 2013 in AG'R

und Marketing investiert wurde

ist der Anteil dieser Investitionen an den Einnabhmen

der Musikfirmen.

ist die Zabl der Kiinstler, die allein bei den Majors

unter Vertrag sind.

Sieben von zebn Kiinstlern obne Vertrag wiinschen sich

einen Vertrag mit einer Musikfirma.

kostet der Durchbruch eines neuen Kiinstlers in einem der groffen Mdrkte

Vorschusse _
an den Kunstler 50.000-350.000

Studioaufnahmen — N 150.000-500.000

Videoproduktion —| I 50.000-300.000

Tour Support —JM 50.000-150.000

i
und Promotion 200-000—700.900

Total

Quelle: IFPI/Investing in Music 2014

500.000—2.000.000

ABBILDUNG 14:
Typisches Investment
eines Major-Labels

in einen neu unter Vertrag

genommenen Kunstler

in US-Dollar 0

»Investing in Music“ zufolge investier-
ten Musikfirmen im Jahr 2013 welt-
weit insgesamt 4,3 Milliarden US-Dollar
und damit 27 Prozent ihrer Einnahmen
aus verkauften Musikaufnahmen zuriick
in die Entwicklung und Vermarktung
neuer Talente, wie Abbildung 13 zeigt.
Zum Vergleich: 2011 waren es noch 26
Prozent.

Damit bleiben die Labels auch gleich-
zeitig die wichtigsten Investoren beim
Aufbau langfristiger Musikerkarrieren.

Von den genannten insgesamt 4,3 Milli-
arden US-Dollar flossen 2013 mit 2,5

1 Mio.

2 Mio.

Quelle: IFPI/Investing in Music 2014

Milliarden US-Dollar mehr als die Half-
te, das sind 15,6 Prozent der globalen
Umsiatze aus Musikverkaufen, allein in
das sogenannte A&R (Artist & Reper-
toire). Das bedeutet, dass besonderes
Augenmerk auf der Suche und dem Auf-
bau neuer Kunstler liegt.

Vergleicht man diese Zahl mit den Inve-
stitionen anderer Wirtschaftszweige, er-
gibt sich ein eindrucksvolles Bild von
der Zukunftsausrichtung der Musik-
industrie: In keiner anderen Industrie
wird im Verhiltnis so viel fir F&E
(Forschung und Entwicklung) ausgege-
ben wie in der Musikindustrie. In der
Pharmaindustrie- und Biotechnologie-

branche sind es beispielsweise 14,4 Pro-
zent, in der Software- und Computer-
Industrie 9,9 Prozent, wie ,,Investing in
Music® zeigt.

Erfolgreich investiert wird inzwischen
vor allem in nationale Kiinstler. Das zahlt
sich aus: 2014 kamen hierzulande er-
neut sieben der zehn meistverkauften
Alben von deutschen Acts (siehe Kapi-
tel Charts und Repertoire).
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MUSIKNUTZUNG P

Das st auch 2¢ atz-

te Med zu horer des
Musikka las Kc er und
Online-Radi0f ne. Auch Vit aming

ist beliebt: Mehr als ein Zehntel der Musik wird tiber
Bewegtbild konsumiert. Insgesamt 11,6 Millionen
Deutsche nutzen inzwischen Musikstreaming-Angebote,

die Marktforscher rechnen mit einer Verdopplung
bis 2018.



DEUTSCHE LIEBEN IHR RADIO

Menschen horen auch im Zeitalter von
Streaming noch immer sehr viel Radio:
Mit rund 50 Prozent (Abb. 15) tuber-
trumpft dieser Kanal, sei es ein her-
kommlicher, sei es ein Online-Sender, das
selbstbestimmte Musikhoren bei Weitem.
Insgesamt 40,4 Prozent werden dabei
uber terrestrische Programme konsu-
miert. Mit 9,9 Prozent gewinnt daneben
das Online-Radio weiter an Attraktivitit.
Bei der individualisierten Musiknutzung
bleiben die digitalen Musikdateien mit
18,8 Prozent Spitzenreiter und nach den
traditionellen Radiosendern die zweit-
haufigste Art und Weise, Musik zu horen.
Die physischen Tontrager behaupten mit
13,5 Prozent im Gesamtranking der
Musiknutzung Platz drei.

Ihnen dicht auf den Fersen sind jedoch
Online-Videos, die einen Anteil von 11,4
Prozent am gesamten Musikkonsum

erreichen und klar an vierter Stelle ste-
hen. Das kostenlose Audio-Streaming
liegt bereits bei 4,2 Prozent und die
Premium-Dienste mit ihrer noch recht
geringen Reichweite haben einen Anteil
von 1,8 Prozent an der Zeit des wo-
chentlichen Musikhorens.

Die Liebe der Deutschen zum Radio legt
auch die MA 2015 Radio I der Arbeits-
gemeinschaft Media Analyse (agma)
mit den Reichweiten von 100 Horfunk-
sendern und 101 Vermarktungskombi-
nationen offen. Thr zufolge horen 57,6
Millionen Deutsche, das sind 78,3 Pro-
zent der Bevolkerung, tiaglich rund vier

Prozentuale Anteile an der Gesamtzeit des Musikhérens

Radio (terrestrisch) 40,4 %

Online-Radio® 9,9% J

Kostenloses

Physische Tontrager 13,5 %

18,8%

Video-Streaming? 11,4 %

Premium
Audio-Streaming® 1,8 %

Audio-Streaming* 4,2 %

1Zum Beispiel vom PC, Laptop, Mobiltelefon, Tablet, MP3-Player

2Zum Beispiel YouTube, MyVideo, VEVO, Tape.tv

3Zum Beispiel Spotify & Deezer Premium, Napster, Wimp, Juke

“Kostenlose, werbefinanzierte Audio-Streaming-Portale der Anbieter Spotify & Deezer

SOnline-Radios und sonstige kostenlose Audio-Streaming-Plattformen, zum Beispiel Last.fm, Soundcloud, MySpace, radio.de

<>

Stunden (242 Minuten) Radio'. 30- bis
59-Jahrige liegen mit 268 Minuten so-
gar noch deutlich dariiber. Dass Radio
immer haufiger tiber das Internet genutzt
wird, spiegelt sich wiederum in der Web-
radiomessung der agma wider, die dane-
ben zugleich eine Zunahme der teilneh-
menden Webradio-Anbieter auf 42 mit
228 Channels feststellen kann.

Radio, und hier insbesondere das Mu-
sikhoren, hat nach der aktuellen JIM
(Jugend, Information, (Multi-)Media)-
Studie auch fiir Jugendliche eine hohe
Bedeutung im Alltag. 73 Prozent der
12- bis 19-Jahrigen horen mindestens
mehrmals pro Woche Radio, 53 Prozent
sogar taglich. Musik ist dabei das zentra-
le Einschaltargument und auch generell
eine der wichtigsten Medientatigkeiten
der Jugendlichen.

ABBILDUNG 15:
Hoérgewohnheiten
in Deutschland
Musiknutzung in den

letzten 7 Tagen

Reichweiten der
Musiknutzungsformen
Abb.15 A

Digitale Musikdateien!

Quelle: GfK Streaming-Studie im Auftrag des BVMI
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www.musikindustrie.de/jahrbuch-2014-musiknutzung-abb15a
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Planung sehr/eher
unwahrscheinlich
49%

19%

23,7 Mio.

8%

3%

Gelegenheitsnutzer?
4%

Umsatzrelevante
Nutzer!
17%

10 -
8 —
6,4
6 —
4 —
2,5
2 15
in Mio. -
Premium? Ad-funded Testzugang/
umsatzrelevant Gutschein*

! Ad-funded und Premium
2Nutzen <1,5 h pro Woche Ad-funded-Musikstreaming

Planung wahrscheinlich

<>

ABBILDUNG16 S1:
Nutzung und Planung
von Musikstreaming

Planung sehr bzw.
auBerst wahrscheinlich

_ F'- Nicht umsatzrelevante Nutzer

3Das entspricht ca. 1,4 Mio. Premium-Accounts. Die Differenz sind Doppelnutzer, diese gibt es auch bei Ad-funded Accounts.
“Nutzen ausschlieBlich Testzugange bzw. Dienste, die nicht zu den umsatzrelevanten zéhlen, z. B. Soundcloud
Anmerkung: Differenz der Premium-, Ad-funded- und Testuser zu den insgesamt 8,3 Mio. ergibt sich aus Mehrfach-Nennungen
einiger Befragter in diesen Kategorien (z.B. Testzugang und Ad-funded).
Quelle: GfK SE/Musikstreaming-Studie im Auftrag des BVMI

MUSIKSTREAMING-STUDIE DER GFK
IM AUFTRAG DES BVMI:

WO STEHEN WIR IN DEUTSCHLAND?
Kaum etwas treibt die Musikbranche,
aber auch viele Medien so sehr um wie
das Thema Musikstreaming, die Ent-
wicklung von der haptischen zur fliich-
tigen Nutzung, vom Besitz zur Miete.
Die Zuwachsraten in den vergangenen
Jahren waren erheblich. Und auch wenn
— oder gerade weil — Streaming in
Deutschland im Vergleich zum US-
amerikanischen oder den skandinavi-
schen Mairkten hierzulande noch einen
vergleichsweise kleinen Teil des Ge-
samtkuchens ausmacht, wird fir die
kommenden Jahre weiter von hohen
Zuwichsen in diesem Bereich ausge-
gangen.

Doch auf welchem Entwicklungsstand
befindet sich der deutsche Musikstrea-
ming-Markt im Moment tatsichlich?
Und welche Entwicklung ist realistisch?

Dies lag als Kernfragestellung der Musik-
streaming-Studie zugrunde, die die GfK
im Auftrag des BVMI Anfang September
2014 unter Musiknutzern in der On-
line-Bevolkerung durchgefihrt hat. Zur
Online-Bevolkerung zihlen in Deutsch-
land 53,3 Millionen Menschen, davon
sind 48 Millionen, also 90 Prozent, akti-
ve Musiknutzerinnen und -nutzer. 2.000
Personen ab 14 Jahren aus dieser Kern-
zielgruppe wurden mittels einer repra-
sentativen Online-Untersuchung befragt:
zu ihrer derzeitigen Nutzung von Mu-
sik, zu ihrer Nutzungsplanung fir die
Zukunft und zu ihren Ausgaben fur
Musik und Musikstreaming. Ermittelt

wurde die generelle Einstellung zum
Thema Streaming und welche Treiber
und Barrieren es fiur die Nutzung von
Streaming-Diensten gibt. In diesem Zu-
sammenhang spielten auch Fragen nach
der generellen Zahlungsbereitschaft fur
Musikstreaming, nach der Nutzung kos-
tenloser Downloads und zur technischen
Ausstattung der Nutzer/-innen eine Rol-
le. Ziel der Studie war es, eine Prognose
der Nutzerentwicklung fur die kommen-
den Jahre und eine Segmentierung der
derzeitigen Nichtnutzer zu entwickeln,
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Out of reach
14%

ABBILDUNG 16 S2:
Typologie der Musik-
streaming-Nichtnutzer!

Bundled Musikstreaming-Nutzer
16 % 24 %
Music Collectors
14 %
Premium
22%
4,9 Mio.
Free
10%
I 14-19 Jahre
Umsatzrelevante Typ 1 Typ 2 Typ 3 Typ 4 Typ S -
. . 20-29 Jahre
Nutzer Premium Free Music Collectors Bundled Out of reach
30-39 Jahre
33 39 40 43 46 49
I 50-59 Jahre
Jahre alt Jabre alt Jabre alt Jahre alt Jahre alt Jahre alt T —

67

Geschlecht in %

24

Geschlecht in %

23

Geschlecht in %

50

Geschlecht in %

46

Geschlecht in %

35

Geschlecht in %

In % der Personen
Quelle: GfK SE/Musikstreaming-Studie im Auftrag des BVMI

SO SIEHT ES AUS - DIE WICHTIGSTEN
ERGEBNISSE DER STREAMING-STUDIE
Etwa 11,6 Millionen Personen (Abb. 16
S1) geben an, zurzeit einen Audio-Mu-
sikstreaming-Dienst zu nutzen, Video-
um deren unterschiedliche Motivatoren

besser verstehen zu konnen. Die nun vor-
liegenden Ergebnisse geben Auskunfte
zu dem, was aktuelle Musikstreamer
motiviert und was fur potenzielle Nut-
zer ein Argument wire, die Angebote
Zu nutzen.

Streaming-Nutzer wurden hierbei nicht
berticksichtigt. Die Zahl der in der Stu-
die ermittelten Streaming-Nutzer liegt
dabei deutlich tber der Zahl der eigent-
lichen Accounts, denn die meisten der
existierenden Musikstreaming-Zuginge
werden von mehreren Personen genutzt.

Von der Gruppe der 11,6 Millionen
Nutzerinnen und Nutzer waren 8,3
Millionen umsatzrelevant fiir die Musik-
industrie, das heifst, Nutzer eines Pre-
mium-Accounts (2,5 Mio.) oder eines
werbefinanzierten (Ad-funded) Zugangs
mit einer Nutzung von mehr als 1,5
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Kostenpflichtige Musikstreaming-Dienste
lehne ich ab, weil sie mich zu einer
kontinuierlichen Zahlung verpflichten

Musikstreaming-Dienste lehne ich ab, weil
ich mich dadurch zu stark gebunden fuihle

Ich bin allgemein nicht der Typ,
der so etwas wie Musikstreaming nutzt

Beim Musikhoren ist mir
die Soundqualitat extrem wichtig

Das aktuelle Musikangebot im Radio
reicht mir vollig aus

Ich bin ein groBer Musik-Fan

Zustimmung in % zu ausgesuchten Statements

65%

67 %

<>

ABBILDUNG 16 S3:
Einstellungen zu Musik
und Musikstreaming

in %

- Nichtnutzer

Basis: 48 Mio. Musiknutzer in der Online-Bevélkerung

- Umsatzrelevante Nutzer

Stunden pro Woche (6,4 Mio.). Ein Drit-
tel dieser umsatzrelevanten Streaming-
Nutzer sind sogenannte Leading-Edge
Consumers, also Trendsetter, die in Be-

zug auf Musiktechnologie ihrer Zeit
voraus sind (Abb. 16 S1).

DER STREAMER: 33 UND MANNLICH

Streamer sind im Durchschnitt 33 Jahre
alt und damit deutlich junger als alle
Gruppen der Nichtnutzer. Auch begeis-
tern sich tberwiegend Mainner fiir
Streaming (67%). Mit 31 Prozent stel-
len die 20- bis 29-Jahrigen die grofSte
Gruppe unter den umsatzrelevanten Nut-
zern. Die Generation 50+ macht insge-
samt nur 13 Prozent aus. Streamer sind
bekennende Musikliebhaber: Fir 67
Prozent spielt der Sound beim Musik-
horen eine grofse Rolle, 62 Prozent ge-
ben an, ein grofser Musikfan zu sein

(Abb. 16 S3).

Quelle: GfK SE/Musikstreaming-Studie im Auftrag des BVMI

Neben den umsatzrelevanten gibt es un-
ter den 11,6 Millionen Streaming-Nutzern
etwa 1,8 Millionen Gelegenheitsnutzer,
die ausschliefSlich werbefinanzierte Diens-
te mit sehr extensiver Nutzung (<1,5
Std./Woche) in Anspruch nehmen und
weitere 1,5 Millionen, die Musikstrea-
ming nur tber Testzuginge oder nicht
umsatzrelevante Dienste konsumieren.

FUR__DlE HALFTE DER

BEVOLKERUNG IST STREAMING
AKTUELL KEINE OPTION

Damit ist der Streaming-Markt in
Deutschland zwar nicht mehr ganz am
Anfang seiner Entwicklung, jedoch vom
Sattigungspunkt noch deutlich entfernt,
also weiterhin ausbaufihig. Das zeigt
auch die Betrachtung der Nichtnutzer:
Zwar planen 3,9 Millionen Personen nach
eigenen Aussagen, innerhalb des nichsten
halben Jahres ins Musikstreaming ein-
zusteigen, weitere 8,9 Millionen betrach-
ten dies immerhin als wahrscheinlich.

Doch fiir die Hilfte der Musiknutzerin-
nen und -nutzer innerhalb der Online-
Bevolkerung ist Streaming aktuell (noch)

keine Option (Abb. 16 S1).

Die Nichtnutzer schreckt vor allem die
Bindung an einen Online-Dienst: 65 Pro-
zent von ihnen lehnen Musikstreaming
ab, weil es sie zu kontinuierlichen Zah-
lungen verpflichtet, 50 Prozent empfan-
den sich als zu stark gebunden. Und
nur 43 Prozent der Nichtnutzer, und
damit deutlich weniger als bei den Nut-
zern, geben an, ein grofler Musikfan zu
sein. 47 Prozent sind mit dem Musikan-
gebot im Radio vollkommen zufrieden.
Dartber hinaus findet die Hilfte, sie sei
»nicht der Typ, der so etwas nutzt“

(Abb. 16 S3).
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ABBILDUNG 16 S4:
Prognostizierte
Entwicklung von
Premium- und
Ad-funded-Nutzern

in Mio. 0 Augld Febl5Augl5 Augleé Augl7

- Ad-funded-Nutzer - Premium-Nutzer

Basis: 48 Mio. Musiknutzer in der Online-Bevélkerung

Unter den Nichtnutzern sind diejenigen,
die dem Streaming grundsitzlich posi-
tiv gegeniiberstehen — Typ ,,Premium*“
— mit 22 Prozent die stiarkste Gruppe.
Zusammen mit Typ ,,Free“ (10 %), den
insbesondere kostenlose Angebote reizen
konnten, gibt es damit unter derzeitigen
Streaming-Abstinenzlern immerhin 15,3
Millionen Menschen in Deutschland,
die sich, sei es durch Freunde, neue An-
gebote oder die Medien, vom Streaming
uberzeugen lassen konnten (Abb. 16 S2).

BLICK IN DIE ZUKUNFT: 22 MILLIONEN
STREAMING-NUTZER BIS 2018

Zum Vorgehen der Nutzerprognose in
der Studie: Erfahrungsgemafs setzt nur
ein Teil der Planer ihre Absichten um.
Mithilfe der Fragen zu den Barrieren lasst
sich daher besser als durch die Selbstaus-
kunft zur zukiinftigen Nutzung fiir jeden

mll”lHH

Aug24

Augl8 Augl9 Aug20 Aug?2l Aug?22 Aug23

Quelle: GfK SE/Musikstreaming-Studie im Auftrag des BVMI

Befragten ermitteln, wann seine speziel-
len Hurden falle und damit, welcher
Anteil der Planenden tatsachlich inner-
halb der nichsten z.B. sechs, zwolf oder
24 Monate ins Musikstreaming einstei-
gen konnte. Branchenexperten haben den
Zeithorizont festgelegt, bis wann wel-
che Barrieren technischer oder emotio-
naler Art voraussichtlich fallen werden:
Ein deutliches Wachstum der Nutzer-
zahl ist der Studie zufolge in etwa drei
Jahren zu erwarten. Fiir Mitte 2017 geht
die GfK von insgesamt etwa 17 Millio-
nen Nutzern aus, bis Mitte 2018 von
etwa 22 Millionen.

Die Verbreitung von Musikstreaming
wird im Wesentlichen auch davon ab-
hingen, inwieweit Marketing und at-
traktive (Bundle-)Angebote auch die
breite Offentlichkeit emotional erreichen
und tiberzeugen. Es ist bekannt, dass das
Nebeneinander von ,,digital“ und ,,ana-
log* aktuell die Stabilitat des deutschen
Marktes ausmacht und auch aus wirt-
schaftlicher Sicht nicht alle Nicht-Strea-
mer zu Streamern werden miissen. Vor
allem der ,,Music Collector, im Durch-
schnitt 43 Jahre alt, hort Musik aus

Leidenschaft und dies aus Uberzeugung
vor allem auf klassischen Tontragern,
was einen nicht zu unterschitzenden
Beitrag zur Nutzungsvielfalt und Markt-
balance leistet.

Dennoch ist Streaming mit einer Steige-
rung von 78,6 Prozent (s. Kapitel Um-
satz, Abb. 3) gegeniiber 2013 derzeit der
Wachstumsmotor des deutschen Musik-
marktes.

Die Dynamik wird hier in den kommen-
den Jahren zu einem grofSen Teil durch
Zuwichse der Nutzer in den werbefi-
nanzierten Diensten bestimmt werden
(Abb. 16 S4, Prognostizierte Nutzerent-
wicklung), den grofSten Teil des Umsatzes
fur die Musikindustrie werden jedoch
mit Abstand die Premium-Dienste er-
wirtschaften.
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MUSIKKAUFER

3,7 Prozent der Bevolker ur 46,2 Prozent der
Umsatze. Musikkaufer gaben
60 Euro fur Musik aus, Intensi
Daneben ist die Zahl der Nichtkaufer gestiegen. Es gibt
doppelt so viele CD-Kiufer wie kostenlose Streamer.
Jugendliche unter 19 Jahren geben 2015 weniger Geld
fiir den Musikkauf aus. ,, Twens® begeistern sich stirker

fur Dance, die Klassik wird noch mannlicher.
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MUSIKKAUFER: IM SCHNITT 60 EURO IM JAHR
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ABBILDUNG 17:

in % Anteil an der
Bevolkerung

Linkl. Musikvideos (DVD + Blu-ray), Musikdownloads

Ein immer kleiner werdender Anteil der
Kaufer ist fur den grofSten Anteil an den
Umsitzen mit Musikprodukten verant-
wortlich. Abbildung 17 zeigt, dass die
Intensivkaufer nur 3,7 Prozent der Be-
volkerung ausmachen, aber alleine 46,2
Prozent der Umsitze generieren, wah-
rend 20,1 Prozent der Bevolkerung als
Gelegenheitskaufer ,nur“ fiir 23,2 Pro-
zent der Umsitze sorgen. Zwei Drittel
der Bevolkerung kaufen gar keine Mu-
sik. Im Vergleich zum Vorjahr ist der An-
teil der Nichtkiufer damit von 64,7 auf
67 Prozent gestiegen. Diese Entwicklung
geht vor allem zulasten der Intensiv- und
Durchschnittskiufer.

So ist beispielsweise die Zahl der Durch-
schnittskdufer, die jahrlich zwischen 25
und 80 Euro pro Jahr fiir Musik ausga-
ben, um mehr als einen Prozentpunkt auf
nunmehr 9,3 Prozent gesunken. Die Zahl

Anteile der Kaufergruppen
und ihre Umsatzbedeutung
2014

Entwicklung 2005-2014-:
Abb. 17 A

23,2
30,9
Nichtkaufer
462 Gelegenheitskaufer (weniger als 25 € pro Jahr)

I Durchschnittskaufer (25-80 € pro Jahr)
B ntensivkaufer (mehr als 80 € pro Jahr)

Umsatzanteil am
Musikmarkt?

Quelle: GfK Consumer Panels

der Gelegenheitskaufer, die im Jahr 2014
weniger als 25 Euro ausgegeben haben,
ist hingegen fast konstant geblieben. Die
Gruppe der Intensivkaufer wiederum ist
geschrumpft, im Vorjahr waren es noch
4,7 Prozent der Bevolkerung, die mehr
als 80 Euro pro Jahr ausgaben.

Abbildung 17A zeigt, dass der Anteil
der Nichtkdufer in den letzten zehn
Jahren um sieben Prozentpunkte gestie-
gen ist. Inwiefern die bisher noch nicht
ausreichend statistisch korrekt erfass-
bare Adaption der Premium-Streaming-
Services diesen Rickgang kompensieren
kann, wird sich hoffentlich im nachsten
Jahr zeigen.

Die Ausgaben der verbliebenen Musik-
kaufer steigen — knappe 60 Euro wurden
2014 im Durchschnitt ausgegeben. Bei
den Intensivkdufern lagen die Durch-
schnittsausgaben sogar bei 250 Euro,
bei den Gelegenheitskdufern bei rund
23 Euro, auch hier mit einer leichten
Steigerung zu 2013.

DEFINITION DER
KAUFINTENSITATEN

Methodischer Hinweis: Die Zahlen zu den
Musikkéufern beruhen auf den Daten der
GfK Panel Services. Dort wurde zur Einteilung
der Kaufer in die Intensitétsgruppen (Gele-
genheitskéufer, Durchschnittskéufer, Intensiv-
kéufer) bislang die Anzahl der Musikkadufe pro
Jahr herangezogen. Dies zeigt sich mit zuneh-
mendem Anteil kleinpreisiger Download-Kaufe
immer weniger zeitgemal, kann doch der Kauf
von zehn Downloads zu je einem Euro pro Jahr
nach der herkémmlichen Definition bereits zu
einer Einteilung als Intensivkaufer fiihren. Da-
her werden seit 2013 die Kéufer auf Basis
ihrer jahriichen Musikausgaben in die Intensi-
tatsgruppen eingeordnet. Diese methodische
Umstellung erméglicht somit auch die zu-
kinftige Berticksichtigung von Streaming-
Abonnements.
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ABBILDUNG 18:

— 80

— 70

— 60

— B0 e

— 40

— 30

in % Gesamt ménnlich  weiblich

Nichtkaufer : 67 | 66 | 68

Kafer @ 33 | 34 | 32

10-15
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

16-19 20-29 30-39 40-49

€0 | 58 | 6 . 54 58

w0 1 42 38 6 | 4

1Prozentualer Anteil der Musikké&ufer in den jeweiligen Altersgruppen und bei den Geschlechtern

RE|CHWE|TEN-R[]CKGANGE

VOR ALLEM BEI DEN ALTEREN ...
Bleibt die Kduferreichweite in den Alters-
gruppen unter 29 Jahren im Vergleich
zum Vorjahr relativ konstant und liegt
dort im Schnitt noch bei 40 Prozent,
gibt es bei den Alteren Riickginge um
jeweils zwei bis drei Prozentpunkte
(Abb. 18). Die hochste Reichweite ha-
ben weiterhin die 30- bis 39-Jihrigen
mit 46 Prozent, die niedrigste mit nur
24 Prozent die tiber 50-J4dhrigen.

Nur 32 Prozent der Frauen haben in
2014 ein Musikprodukt gekauft, bei den
Mainnern waren es 34 Prozent.

Kéuferreichweiten in den
Altersgruppen!
2014

50 Jahre
und alter

76

2

Quelle: GfK Consumer Panels

... DAFUR ABER

STEIGENDE UMSATZANTEILE
Waihrend die Umsatzanteile der unter
39-Jahrigen am Tontragermarkt jeweils
leicht gesunken sind, haben die tiber
50-Jahrigen ihre Ausgaben fur Musik im
Vergleich zu 2013 jedoch intensiviert.
37 Prozent der Umsitze gehen nun auf

ihr Konto (Abb. 19).

Mehr als die Halfte der Kinder und Ju-
gendlichen (59 Prozent) zwischen zehn
und 19 Jahren geben kein Geld fiir Mu-
sik aus. Die verbleibenden 41 Prozent ha-
ben im vergangenen Jahr weniger Geld
ausgegeben, sodass diese Altersgruppe
fir nur noch 7,5 Prozent der Umsitze
verantwortlich ist — gegentiber neun Pro-
zent im Jahr 2013. Dies wird vor allem
im Bereich Pop (-3,3 Prozentpunkte)
deutlich. Am stiarksten sind die Teens
immer noch in der Gruppe der Dance-
Kaufer vertreten, doch auch hier ist ein
leichter Riickgang zu beobachten. Zu-
legen konnte in dieser Altersgruppe ledig-
lich Klassik, jedoch auf sehr niedrigem
Niveau (+1,1 Prozentpunkte).

DANCE-PUBLIKUM

WIRD WIEDER JUNGER

Zwar ist bei den ,, Twens“ die Gruppe
der Nichtkdufer sogar noch etwas gro-
Ber (62%), doch diese Altersgruppe hielt
dem Musikmarkt 2014 die Treue, ihr
Anteil am Umsatz blieb fast konstant.
Ihr Interesse an Pop, Rock und Klassik
ist zwar jeweils leicht gesunken, doch
die Begeisterung fir Dance zeigt sich
durch einen uberdurchschnittlichen An-
stieg an den Umsatzanteilen von 9,4
Prozentpunkten. Auch Schlager wird in
dieser Altersgruppe beliebter (+1 Pro-
zentpunkt). Die 30- bis 39-Jahrigen ver-
lieren nach einer Hochsaison in 2013
ihr Interesse an Dance wieder, sie sind
hier nun nur noch fiir 27,8 Prozent der
Umsitze verantwortlich.
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ABBILDUNG 19:

— 100
6 8 Soziodemografie der
- 0 Musikkaufer
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1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen, physisch und Download
?Rock inkl. Rock deutschsprachig, Rock englischsprachig, Heavy Metal, Punk, Austro Rock

Klassik inkl. Crossover Klassik

KLASSIK ZUNEHMEND BEI MI\NNER_N
UND 40- BIS 49-JAHRIGEN POPULAR
Die geringsten Anderungen im Kauf-
verhalten sind bei den 40- bis 49-Jahrigen
festzustellen — wenn tberhaupt, dann
ist ihr Anteil an den Umsitzen der ver-
schiedenen Musikrichtungen sogar ge-
stiegen, am starksten im Bereich Klassik
(+2,5 Prozentpunkte). Thre Liebe zur Mu-
sik driicken sie nach wie vor vor allem

Quelle: GfK Consumer Panels

durch Umsitze in den Bereichen Rock
(ihr Anteil: 28,9 %), Pop (28,1 %) sowie
Dance (22,1 %) aus. Sie sind es auch, die
fiir 43,9 Prozent der Vinyl-Umsitze sor-
gen (Abb. 20).

In der Altersklasse der tiber 50-Jahrigen
ist eine steigende Beliebtheit von Pop,
Rock und auch Dance festzustellen,
wihrend Schlager/Volksmusik sowie
Klassik in dieser Altersgruppe leichte Ein-
buflen auf hohem Niveau hinnehmen
mussten.

Dartiber hinaus lasst sich beobachten,
dass klassische Musik unter Frauen an
Beliebtheit eingebtufst hat: Thr Umsatz-
anteil sinkt um 4,6 Prozentpunkte auf
nur noch 29,5 Prozent, wahrend der von
Mannern steigt (Abb. 19).

FRAUEN INSGESAMT UNTERDURCH-
SCHNITTLICH VERTRETEN

Auch im Hinblick auf die verschiedenen
Formate, in denen Musik erworben wer-
den kann, bestitigt sich die Tendenz, dass
Mainner eher bereit sind, fur Musik Geld
auszugeben. Dies zeigt sich bei allen
physischen Tontragern, bei Downloads
sowie beim Musikstreaming. Vinyl bei-
spielsweise wird zu fast 80 Prozent von
Mainnern gekauft, beim kostenpflichti-
gen Streaming liegt ihr Anteil bei 73,5
Prozent (Abb. 20). Bei Downloads sorgen
Frauen fiur etwas mehr als ein Drittel
der Umsitze, bei CDs sind es immerhin
rund 42 Prozent.
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CD-Kaufer

Alter

10-19
20-29
30-39
40-49
50-59

60+

in %!

16,4

Millionen Deutsche

28,1

Geschlecht in %!

69,4 %

Ich bin ein grofler Musikfan?

kostenlose

Download-Kaufer Vinyl-Kaufer Streamer

Alter Alter Alter
10-19 11.8 10-19 10-19 16
20-29 238 20-29 20-29 26,7
30-39 22,4 30-39 30-39 21,8
40-49 242 40-49 40-49 20,5
50-59 11,8 50-59 50-59 10,8

60+ 6,1 60+ 60+ 4,2

in %! in %! in %!

6,6

Millionen Deutsche

65,3

Geschlecht in %'

65,8 %

Ich bin ein grofler Musikfan?

0,5
Millionen Deutsche

19,2

Geschlecht in %'

90%

Ich bin ein grofler Musikfan?

Alter und Geschlecht bei CD, Download und Vinyl in % der Umsétze; bei Streaming in % der Personen

?In % der Personen

Insgesamt haben 16,4 Millionen Deut-
sche im Jahr 2014 Musik auf CD ge-
kauft. Die zweitgrofSte Gruppe ist die der
kostenlosen Streamer, die damit bereits
genau halb so grof$ ist wie die der CD-
Kaufer, gefolgt von 6,6 Millionen Down-
load-Kiufern. 2,5 Millionen Musikfans
haben bereits kostenpflichtiges Streaming
fiir sich entdeckt, rund 500.000 bevor-
zugen Vinyl.

Der typische Vinyl-Kaufer ist mannlich
(79,2 %), bezeichnet sich als groflen Mu-
sikfan (90 %), aber auch als wahlerisch
(90,3 %). 43,9 Prozent der Vinyl-Umsitze
werden von den 40- bis 49-Jahrigen ge-
neriert. Wenn sie Musik kaufen, dann

bevorzugen sie nach eigenen Angaben
Produkte mit umfangreichem Bonus-
material, wie ausfithrlichem Booklet,
Videos, Songtexten usw. (43,1 %). Thnen
ist der Sammelaspekt tiberdurchschnitt-
lich wichtig. Dem Mainstream stehen sie
eher ablehnend gegeniiber und bezeich-
nen es daher als storend, dass iiberall
»die gleiche Musik“ zu horen sei.

8,2

Millionen Deutsche

62,4

Geschlecht in %'

62,4 %

Ich bin ein groffer Musikfan?

Auch der typische Download-Kiufer ist
in der Regel mannlich und zwischen 20
und 49 Jahre alt. Dass man einzelne
Musiktitel oder ganze Musikalben im
Internet in Form eines Downloads kau-
fen kann, finden 71 Prozent von ihnen

kostenpflichtige
Streamer

2,5

Millionen Deutsche

13,9

Geschlecht in %!

67,8 %

Ich bin ein grofler Musikfan?

<>

ABBILDUNG 20:
Kéauferprofile
2014

Quelle: GfK Consumer Panels; GfK Streaming-Studie

attraktiv. Musik hat generell jedoch nur
fur 42,5 Prozent der Download-Kaufer
einen hohen Stellenwert.

VOR ALLEM DIE 20- BIS
29-JAHRIGEN STREAMEN

Nur 16 Prozent der Nutzer von kos-
tenlosen Musik-Audiostreaming-Services
sind unter 19 Jahre alt, die stdrkste
Gruppe bilden hier die 20- bis 29-Jah-
rigen, die mit 34 Prozent auch beim
kostenpflichtigen Streaming fiihrend sind.

Die ilteren Nutzergruppen hingegen
zeigen generell eine geringere Zahlungs-
bereitschaft fiir Musikstreaming. Eine
detaillierte Analyse des Musikstreamings
in Deutschland, der Nutzer sowie der
Zukunftsperspektiven findet sich im Ka-
pitel Musiknutzung.
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MUSIKHANDEL h:

53 Prozent der Musi
schaftet, E-Comm
schafft es erstmals
Digitalhdndler. Vertr
handels mussen EinbufSen hinnehmen, dennoch

werden onlin

um 3,8 Proze
3 der um
nen jenseits des

ist der stationare Handel mit 44 Prozent immer noch
die deutliche Nummer eins und der klassische Platten-
laden verzeichnet sogar Zuwaichse in der Nische.
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HANDEL IM WANDEL

Der Handel mit Musik tber das Internet
legt weiter zu: Mehr als die Halfte der
Umsitze in der Musikindustrie (52,9%)
werden iiber den Onlinehandel gene-
riert, wie Abbildung 21 zeigt. Dies ent-
spricht einer Steigerung um 3,1 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr 2013, in dem
der Onlinehandel erstmals fiir mehr als
die Halfte der Umsitze verantwortlich
war. Damit liegt die Musik im Trend
der Zeit — laut der AGOF Markt-
Media-Studie internet facts haben 88,7
Prozent der deutschen Internetnutzer in
den vergangenen zwolf Monaten ein Pro-
dukt im Web gekaulft.

Fiir diese Steigerung sind zwei Faktoren

verantwortlich: Zum einen bestellen Mu-
sikfans physische Tontrager immer hau-

100

figer online, wie das Wachstum im Be-
reich E-Commerce/Onlinekauf physisch
um 3,8 Prozent auf nun 31,7 Prozent der
Umsatze des gesamten Musikverkaufs
in Deutschland zeigt (Abb. 21). E-Com-
merce setzt damit die positive Entwick-
lung der vergangenen Jahre fort.

Zum anderen schlagen die Download-
Kaufe durch den Riickgang im stationa-
ren Handel tiberproportional zu Buche,
sodass der Kauf digitaler Formate an
Prozentpunkten gewinnen konnte.

Die drei wichtigsten Anbieter im Be-
reich digitaler Produkte waren Amazon,
iTunes und Spotify (Abb. 23).

Einen deutlichen Riickgang verzeichne-
ten dagegen Musikbestellungen per Ka-
talog, Mailorder oder als Clubmitglied:
Waren sie im Vorjahr noch fiir 3,7 Pro-
zent der Umsitze verantwortlich, waren

<>

es 2014 nur noch drei Prozent (Abb. 21),
ein Minus von knapp 20 Prozent.

Auch im stationdren Handel ging 2014
insgesamt etwas weniger Musik tiber die
Verkaufstresen als im Jahr davor. Ins-
gesamt 44,1 Prozent der Umsitze wur-
den in den Geschiften generiert. Dies
entspricht einem Umsatzriickgang von
5,2 Prozent gegeniiber dem Vorjahr
(Abb. 21), mit Blick auf den Gesamt-
markt ist der stationdre Handel aber
noch immer die wichtigste Vertriebs-
schiene. Die drei wichtigsten Handler
im Bereich physischer Produkte waren
- neben Amazon — Media Markt und
Saturn.

ABBILDUNG 21:

Umsatzanteile der Vertriebs-
schienen am Musikverkauf!
2005-2014

in % 2005

in % | 2005

2008 2010 2011 2012

2014

Stationérer Handel
(Geschaft)

Katalog/Mailorder/Club: 11,2 10,2 8,9

Onlinekauf physisch/
E-Commerce

Onlinekauf digitale

Formate 2.0 6.4 68

63,8 61,8 56,5 52,7 47,3 459
8,0 7,5 7,2 6,0 51 3,7

20,3 21,0 23,5 25,4 28,2 30,0

7.9 9,6 12,9 15,9 19,3 20,4

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; physisch und Download
2Ab 2007 bis 2011 nachtragliche Korrekturen durch neue statistische Hochrechnungsfaktoren der GfK

41 ¢ N
3,0

31,7

21,2

Quelle: GfK Consumer Panels
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veranderungs- Umsatzanteile! der Handels
in % 2005 : 2006 : 20072 : 2008 : 2009 : 2010 : 2011 2012 : 2013 : 2014 : rate 2013/2014 )
: : : : : : : : : : formen am Musikverkauf

Elektrofachmarkt :308 : 290 : 302 : 309 : 298 : 283 : 272 : 251 : 246 : 229 -8,3% N 2005-2014

Kauf- und Warenhauser 8,9 8,0 8,1 6,6 56 4,0 29 1,7 0,7 0,7 1,4% Pl

Medienfacheinzelhandel 50 4,1 39 38 3,5 2,8 2,6 0,9 1,4 16 13,6% Pl

Buchhandel 4,5 4,7 2,1 24 2,4 2,3 2,2 2,2 2,4 2,3 -6,1% N

Drogeriemaérkte 8,4 8,6 7,8 8,0 8,4 7,5 7,0 7,6 7.2 7,2 -1,5% N

Lebensmitteleinzelhandel 8,1 7.8 8,2 7.8 7,7 8,1 6,8 6,6 6,5 6,3 -55% N

E-Commerce 16,8 17,3 19,8 19,9 20,7 23,2 25,2 28,2 30,0 31,7 3,8% Pl

Download-/Mobile-Héndler : 2,0 6,4 6,8 7.9 9,6 129 15,9 19,3 20,4 21,2 22% Pl

Versandhandel 8,6 7,4 6,6 59 58 5,7 4,8 4,0 2,8 2,3 -18,7% N

Clubmarkt 2,6 2,5 2,1 1,8 1,6 1,4 1,2 1,1 0,9 0,7 -23,2% N

Sonstige 43 4,5 4,7 5,0 5,0 4,0 41 33 31 31 1,8% Pl

<>

ABBILDUNG 22:

!Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; physisch und Download
2Ab 2007 bis 2011 nachtragliche Korrekturen durch neue statistische Hochrechnungsfaktoren der GfK

,,PLATTENLADEN“

VERKAUFEN WIEDER MEHR

Die Entwicklungen in den verschiedenen
Handelsformen verliefen unterschiedlich.

In Elektrofachmarkten wurden 2014
noch knapp 23 Prozent der Musikmarkt-
umsitze generiert. Dies entspricht einem
Riickgang von 8,3 Prozent verglichen
mit dem Vorjahr. Zum Vergleich: Im
Jahr 2005 waren es noch 30,8 Prozent
(Abb. 22).

Der Buchhandel sorgte 2014 fur 2,3
Prozent der Umsitze. Dies ist ein Riick-
gang um 6,1 Prozent im Vergleich zu
2013 mit noch 2,4 Prozent, allerdings
war der Umsatzanteil des Buchhandels
in der Vergangenheit schon einmal nied-
riger: 2011 und 2012 betrug er 2,2 Pro-
zent (Abb. 22). Bei Drogeriemarkten ist
mit -1,5 Prozent eine dhnliche Entwick-
lung feststellbar. Im Lebensmitteleinzel-

Quelle: GfK Consumer Panels

handel betrug das Minus sogar 5,5 Pro-
zent, hier wurden 2014 noch insgesamt
6,3 Prozent des Gesamtumsatzes gene-
riert. Damit setzt sich der Abwartstrend
fort, der 2011 begann (Abb. 22).

Ein echter Gewinner ist jedoch der Me-
dienfacheinzelhandel, besser bekannt als
»Plattenladen®. Wahrend er im Jahr
2005 noch fiir immerhin ein Zwan-
zigstel der Umsdtze im Musikhandel
verantwortlich war, waren es 2012 nur
noch 0,9 Prozent. Abbildung 22 zeigt
eine leichte Erholung seit damals, mit
einer Umsatzsteigerung um 13,6 Prozent
zum Vorjahr konnte der Plattenladen
2014 seinen Anteil auf 1,6 Prozent er-
hohen. Ein Grund hierfur wird sicher
die wachsende Beliebtheit des ,,schwar-
zen Goldes* Vinyl (sieche auch Kapitel
»Absatz“) sein, die Musikfans mit ih-
rer Begeisterung fur das haptische Er-
leben von Musik wieder haufiger den
local dealer aufsuchen lasst. Auch
Kauf- und Warenhauser verzeichneten
nach den erdrutschartigen Verlusten der
letzten Jahre beim Handel mit Musik
einen Anstieg auf niedrigem Niveau um
1,4 Prozent.

MUSIKSTREAMING SCHEIDET

DIE GEISTER

Spotify schaffte es 2014 erstmals unter
die Top 3 der umsatzstarksten Digital-
hindler in Deutschland (Abb. 23). Dies
zeigt die Bedeutung, die dem Musik-
streaming zukommt. Dementsprechend
ist es im Jahr 2014 hierbei auf globaler
Ebene zu aufsehenerregenden Markt-
bewegungen gekommen, oft sogar in
zeitlich rascher Abfolge.

Ende Mai 2014 beispielsweise tiber-
nahm Apple das Unternehmen Beats,
das sowohl Kopfhorer herstellt als auch
den Musikstreaming-Dienst Beats Music
betreibt. Im Juni 2014 wurde gemeldet,
dass der franzosische Anbieter Deezer
den Streaming-Dienst Ampya von Pro-
Sieben tibernimmt. Etwa zur gleichen
Zeit begann Amazon, seine Premium-
kunden in den USA via ,,Prime Music*
kostenlos Musik streamen zu lassen.
Google wiederum stellte im Herbst sei-
nen Dienst ,,.YouTube Music Key“ vor.
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TOP 3
MUSIKHANDLER
Amazon

Media Markt

Saturn

Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen

Begleitet werden derart rasante Entwick-
lungen verstiandlicherweise auch von
Diskussionen dariiber, ob Musikstrea-
ming ein fur alle Kiinstler gleich gut ge-
eigneter Vertriebskanal ist. Prominentes
Beispiel dafiur war der offentliche Kon-
flikt zwischen Taylor Swift und Spotify
im Herbst 2014. Wahrend die Kiinstle-
rin dem Unternehmen eine zu geringe
Vergutung fir Musik vorwarf, entgegne-
te Spotify-CEO Daniel Ek, bereits zwei
Milliarden Dollar an die Rechteinhaber
der Musik ausgeschiittet zu haben.

Diese investierten 2013 wiederum welt-
weit 4,3 Milliarden US-Dollar und damit
insgesamt 27 Prozent ihrer Einnahmen
aus verkauften Musikaufnahmen zuriick
in die Entwicklung und Vermarktung
neuer Talente (siehe Kapitel ,,Musikfir-
men®). Dariiber hinaus sind die Ver-
tragsbeziehungen zwischen Musikfirmen
und Kunstlern oft sehr verschieden aus-
gestaltet und beinhalten beispielsweise
Vorschiisse und Investitionen in den
Kinstleraufbau.

TOP 3

DIGITAL-ANBIETER

(Download/Streaming)

Amazon
iTunes

Spotify

<>

ABBILDUNG 23:

Top 3 Musikhandler und
Top 3 Digital-Anbieter

in 2014 in alphabetischer
Reihenfolge

Quelle: GfK Consumer Panels

Wer also die wirtschaftlichen Verhalt-
nisse innerhalb der Musikindustrie an-
gemessen beurteilen will, sollte sich
nicht allein auf die Rechenbeispiele ein-
zelner Kunstler in Bezug auf ihre Strea-
ming-Erlose verlassen. Denn dies stellt
nur einen kleinen und sehr individu-
ellen Ausschnitt dessen dar, was ein
Kinstler durch die Vertragsbeziehung
zu einer Musikfirma an Gegenleistun-
gen erhalt. Dazu zdhlen unter anderem
die Vorschusse, die gewissermaflen ein
nicht riickzahlbares Darlehen darstel-
len, die anteilige Beteiligung an den
Einnahmen sowie substanzielle Investi-
tionen in den Kunstleraufbau. Dartber
hinaus besteht bei allen Leistungen ei-
ner Musikfirma fur diese stets ein kom-
plettes Verlustrisiko, falls die Verkaufe
hinter den Erwartungen zuriickbleiben.

ORIENTIERUNG BLEIBT WICHTIG

Wem an einer fairen Vergiitung von
Kinstlern gelegen ist, der sollte vor al-
lem den gemeinsamen Gegner ausma-
chen: die unlizenzierten und damit
illegalen Musikangebote im Internet —
denn dabei verdienen weder Kinstler
noch Musikfirmen, sondern nur die
Hintermanner illegaler Plattformen, z.B.

durch Werbeerlose oder Gebiithren. Zu-
dem versorgen sich noch immer rund
funf Millionen Menschen hierzulande
mit illegalen Musikdownloads. Hinzu
kommt die Nutzung von Stream-Rip-
ping, bei dem die Urheber, die Kiinstler
wie ihre kreativen Partner, nicht an den
Einkiinften beteiligt werden.

Diese Umstinde sowie die dynamische
Entwicklung des Streaming-Marktes
machen deutlich, wie wichtig es ist, dem
Verbraucher Orientierung dariiber zu
bieten, ob er es mit einem vertrauens-
wiirdigen Anbieter von Musik zu tun
hat, bei dem auch die Kiinstler und die
in sie investierenden Musikfirmen einen
fairen Anteil an den Erlosen erhalten.
Daher bleibt auch kiinftig PLAYFAIR,
die Initiative des BVMI, das Giitesiegel
fur alle, die beim Musikhoren auch das
Wohl von Kiinstlern im Blick haben.
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,Farbenspiel“, beide von Helene Fischer. Begeisterung
fiir Rock, Schlager, Dance und Hip-Hop steigt. Das Radio
sendet weiterhin mehrheitlich internationale Kunstler.
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DEUTSCHSPRACHIGE KUNSTLER AUS MUSIK-
LANDSCHAFT NICHT MEHR WEGZUDENKEN

Musik ,,made in Germany“ und in deut-
scher Sprache hat es sieben Mal unter
die erfolgreichsten Alben 2014 geschafft.
Dies entspricht dem Bild des Vorjahres,
sodass man mittlerweile nicht mehr
nur von einem Trend sprechen kann:
Deutschsprachige Musik hat sich einen
festen Platz im Herzen der Fans erobert.
Das bestatigt ahnlich eindrucksvoll
auch der Blick auf die erfolgreichsten
25 Alben: 17 von ihnen, das entspricht
68 Prozent, stammen aus Deutschland.
Angefithrt wird die Liste von Helene
Fischer mit ,,Farbenspiel“, bereits 2013
das erfolgreichste Album. Thre jeweils
15. internationalen Alben bescherten

Rock? 21,9 %

Pop 25,5%

wiederum zwei Musikerlegenden grofse
Erfolge: AC/DC und ,Rock Or Bust®
landeten auf dem zweiten Platz, ,,The
Endless River“ mit Pink Floyd auf Platz
drei der Longplay-Charts 2014. Ein er-
folgreiches Jahr war es ein weiteres Mal
auch fiir den deutschen Hip-Hop. So be-
legte Kollegah mit ,,King“ Platz sieben
in den Album- Charts und auch Cro und
Marteria gelangen hohe Platzierungen.

ROCK, SCHLAGER, DEUTSCH POP
UND DANCE LEGEN ZU

Pop! ist noch immer die meistverkaufte
Musikrichtung in Deutschland (Abb. 24).
Hier wurde etwas mehr als jeder vierte
Euro (25,5%) des Gesamtumsatzes ge-
neriert. Damit handelt es sich aber um
einen Tiefststand, wie es ihn seit Beginn
der Aufzeichnungen nicht gab (Abb.
24 A). Dasselbe lasst sich auch tiber die
Klassik sagen, die einen Anteil von 6,5
Prozent verbucht.

Klassik® 6,5 %
Schlager 6,5 %
Deutsch Pop 6,6 %

Volksmusik 2,2 %
Dance 4,0%

Einen neuen Spitzenwert wiederum er-
reichte Rockmusik mit einem Umsatzan-
teil von 21,9 Prozent (19,2% im Vorjahr),
und der Umsatz im Bereich Schlager hat
sich mit einem Wert von aktuell 6,5 Pro-
zent im Vergleich zu 2005 mehr als ver-
doppelt (Abb. 24 A). Auch Dance konnte
mit vier Prozent den hochsten seit 2005
gemessenen Umsatzanteil verzeichnen,
ebenso Hip-Hop (nun 3,6 Prozent) und
Kinderprodukte (6,8 Prozent).

So gefragt Musikproduktionen aus
Deutschland bei den Longplayern sind —
auch in der kumulierten Jahresauswer-
tung der Top 100 Album-Charts kom-
men erstmalig (Abb. 25 A) auf drei Alben
beeindruckende zwei von hier (67,5 Pro-
zent) —, bei den Singles sieht es etwas an-
ders aus.

ABBILDUNG 24:
Umsatzanteile der einzelnen
Repertoiresegmente!

am Gesamtumsatz im Jahr 2014

Ruckblick 2005-2014:
Abb. 24 A

Hip-Hop 3,6 %
Jazz 1,4%

Kinderprodukte 6,8 %
Horbucher 5,3 %
Sonstige 9,6 %

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; physisch und Download; Genrezuordnung laut Phononet Produktanmeldung
?Rock inkl. Rock deutschsprachig, Rock englischsprachig, Heavy Metal, Punk, Austro Rock

3Klassik inkl. Crossover Klassik

Quelle: GfK Consumer Panels
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internationale Produktion

_575%

Hier ist in der kumulierten Jahresaus-
wertung der TOP 100 der Anteil inter-
nationaler Produktionen hoher, deutsche
Produktionen liegen bei nur 42,5 Prozent
(Abb. 25). Betrachtet man wiederum de-
ren Anteil an den zehn erfolgreichsten
Singles 2014 (Abb. Single-Charts 2014
(S. 46), waren aber immerhin fiinf von
zehn Acts aus Deutschland.

Darunter auch der Spitzenreiter der TOP
100: ,Atemlos durch die Nacht“ von
Helene Fischer, ein Song, der zusammen
mit den Titeln der Plitze vier (,,Auf uns®
von Andreas Bourani) und finf (,,Au re-
voir® von Mark Forster feat. SIDO) vie-
len besonders im Zusammenhang mit
der Fuf$ball-WM 2014 in Erinnerung
bleiben diirfte (Abb. Single-Charts 2014).

nationale Produktion

_425%

LONGPLAY

309% —

Soundtracks
16%

67,5% —

ABBILDUNG 25:

Anteile nationaler und
internationaler Produktionen
an den Top 100 Single- und
Longplay-Charts 2014

Ruckblick 2005-2014:
Abb. 25 A: Alben
Abb. 25 B: Singles

Quelle: GfK Entertainment

IM RADIO LIEGEN INTERNATIONALE
KUNSTLER NOCH WEIT VORN
Waihrend ,,Atemlos durch die Nacht*
die bei den Musikhorern erfolgreichste
Single war, hatte sie im Radio weniger
gute Karten: Sie findet sich nicht einmal

unter den 25 meistgespielten Titeln der
Radiosender (Airplay-Charts 2014).

Auf Platz zwei der Single-Charts 2014
rangiert ,,Happy* von Pharrell Williams,
der bereits im Jahr zuvor an der zweit-
platzierten Single (,,Blurred Lines®) be-
teiligt war. ,,Happy“ war aufSerdem der
am zweithdufigsten gestreamte Song
und ergatterte auch Platz zwei der Air-
play-Charts.

Am meisten rotierte bei den Radiosta-
tionen aber ,,Waves“ von Mr. Probz.
Wie die Streaming-Charts 2014 zeigen
(S. 48), war ,,Waves“ im Robin Schulz-
Remix auch in dieser Kategorie Spitzen-
reiter; bei den Single-Jahrescharts landete
er auf dem dritten Platz.

Bemerkenswert ist aufSerdem das Kopf-
an-Kopf-Rennen der beiden Titel ,,Pray-
er in C“ von Lilly Wood & The Prick
und ,,Rather Be“ von Clean Bandit feat.
Jess Glynne: Bei den Streaming-Abrufen

teilen sie sich die Pliatze zwei und drei,
bei den Airplay-Einsitzen vier und finf
und bei den Single-Jahrescharts die
Plitze sechs und sieben (Abb. Airplay-,
Single- sowie Streaming-Charts).

Einigen Kinstlern gelangen gleich meh-
rere Platzierungen in den Jahrescharts.
Dazu gehoren in den Longplay-Charts
Helene Fischer (,,Farbenspiel“ auf Platz
eins, ,,Best Of“ auf Platz acht) und
Unheilig (,,Gipfelstirmer“ auf Platz
zehn, ,,Best Of Unbheilig 1999-2014¢
auf Platz 15).

Beim Streaming waren 2014 sowohl
Calvin Harris (,,Summer® auf Platz sie-
ben, ,,Blame* feat. John Newman auf
Platz 22) als auch David Guetta (,,Bad*
zusammen mit Showtek feat. Vassy auf
Platz zwolf, ,,Lovers on the Sun® feat.
Sam Martin auf Platz 22) mehrfach er-
folgreich.
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WOHER KOMMEN DIE INFORMATIONEN ZU DEN REPERTOIREZUORDNUNGEN?

ie Musikfirmen kommunizieren Repertoire-Zuordnungen
ihrer Produktverdffentlichungen gegentiber dem Handel,
den Verwertungsgesellschaften und den Marktforschungs-
instituten tber die PHONONET-Systeme eMediaCatalog, DigiAS
und Musik Promotion Network (MPN). Die Repertoire- und Charts-
auswertungen des Jahrbuchs basieren auf diesen Zuordnungen.

Die PHONONET GmbH kiimmert sich seit 1991 als Tochtergesell-
schaft des Bundesverbandes Musikindustrie um die Umsetzung
innovativer IT-Services und Branchendienstleistungen in der
Entertainmentindustrie. Sie verflgt Uber umfangreiche Artikel-
stammdatenbanken und Metadaten. Zu ihren Services gehort das
eBusiness (u.a. Artikelstamm, Bestelldatenaustausch, Genreein-
zeichnungen), der eMediaCatalog oder auch das MPN mit Meta-
daten und Soundfiles flr Gber 220 Radiosender in Deutschland.

Der eMediaCatalog ist eine zentrale Datenbank flr physische
Produkte in der Kommunikation der deutschen Musikindustrie
mit dem Handel, Marktforschungsinstituten sowie Verwertungs-
gesellschaften (GVL und GEMA). Angeschlossen sind mehr als
130 Vertriebe aus der Tontrager- und Home-Entertainmentbran-
che, die insgesamt Uber 1,1 Millionen Artikel und Uber 13 Millio-
nen Tracks angelegt haben. Der eMediaCatalog enthélt mehr als
zehn Millionen Soundsamples und 800.000 Cover mit Vorder- und
Rickseite. Die Daten dienen als Grundlage des eBusiness-Ser-
vices der PHONONET GmbH sowie der Verkaufsforderung im
stationaren- und im Online-Handel mit umfangreichen Informati-
onen wie Genre, Mitwirkende oder auch dem ISRC.

Schnittstellen gibt es auch zur GfK Entertainment GmbH, zur
GfK SE und zur media control GmbH als Metadatenbasis der
Chartsermittlung und Consumer Panels.

Fur die Marktforschungsinstitute sind die Einteilung der Artikel in
Produktarten und Genres, aber auch Veroffentlichungsdaten oder
die Unterscheidung von nationalem zu internationalem Repertoire
von hoher Relevanz. Verwertungsgesellschaften wie z.B. die GVL
erhalten Metadaten Uber PHONONET Uber einen speziell ange-
passten Trackdatenfeed. Besonders wichtig flir eine korrekte Ver-
gltung der Leistungsschutzrechte ist die moglichst vollstandige
Anlieferung von ISRCs und Mitwirkenden durch die Musikfirmen.

Der Digitale Artikelstamm (DigiAS) ist eine Datenbank fir Down-
load- und Streaming-Produkte. Er enthalt sowohl Audio- als auch
Video- und eBook-Produkte. Insgesamt werden hier mehr als
4,7 Millionen Artikel und tGber 34 Millionen Tracks vorgehalten.
Der DigiAS wird von 31 angeschlossenen Digitalvertrieben in un-
terschiedlichen Formaten beliefert. Neben der automatischen
Belieferung kdnnen auch manuell Gber ein Webportal Artikel
angelegt werden. Die verschiedenen Formate der Lieferanten
werden durch den DigiAS standardisiert und in einem taglichen
Datenfeed an die GfK Entertainment GmbH, GfK SE und die
media control GmbH gesendet. Der Service ist fur die Digitalver-
triebe kostenlos.

Der DigiAS zeichnet sich durch eine 100-prozentige Abdeckung
mit ISRCs, eine hohe Anzahl an Mitwirkenden sowie weiterer
marktforschungsrelevante Produktklassifizierungen wie ,Front-
line/Katalog” oder ,National/International” aus. DarUber hinaus
dient er als Grundlage fur den Digital Sales Service (DSS) der
PHONONET GmbH. Der DSS ist ein individuell anpassbares Tool
zur Standardisierung von Salesdaten aus Download- und Strea-
ming-Portalen wie Spotify, iTunes oder Amazon.

Das MPN ist das digitale Bemusterungswerkzeug fur Label und
Vertriebe im Internet. Im Rahmen einer Promotion kénnen diese
mehr als 2.500 Musikredakteure Uber die neuesten Veroffent-
lichungen binnen Sekunden informieren. Mit Audios in CD-Qua-
litat werden Uber 220 private Radiostationen, das ZDF und alle
ARD-Horfunksender versorgt. Neben den Metadaten stellt das
MPN den Musikredakteuren zusatzliche Angaben zu Genre,
Autoren und Verlag, ISRC sowie Label und Labelcode zur Verfi-
gung. Dies sind die relevanten Informationen fir die Sendemel-
dungen bei GEMA und GVL. Einen Auszug dieser Daten stellt
das MPN beispielsweise der GVL woéchentlich zum Abgleich zur
Verfligung. Cover und Booklet, Pressetexte und Biografien run-
den die Bemusterung im MPN ab.

Mit dem Relaunch im Frihjahr 2014 hat das MPN seinen Ser-
vice weiter verbessert. Es ist noch einfacher zu bedienen und
damit gleichzeitig auch schneller geworden. Das neue Design
sorgt flir mehr Transparenz, und der Supportbereich wurde wei-
ter ausgebaut.
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SINGLE-CHARTS 2014

DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

PER KLICK
IN DIE SONGS
REINHOREN

Happy
PHARRELL WILLIAMS

Auf uns
ANDREAS BOURANI

Prayer in C
LILLY WOOD & THE PRICK

I See Fire
ED SHEERAN

Love Runs Out
ONEREPUBLIC

All About That Bass
MEGHAN TRAINOR

Lovers On The Sun
DAVID GUETTA FEAT. SAM MARTIN

All of Me
JOHN LEGEND

Am I Wrong
NICO & VINZ

Hideaway
KIESZA

Calm After The Storm
THE COMMON LINNETS

Ich lass' fiir dich das Licht an
REVOLVERHELD

oty [
musicline

Single-Charts 2005-2014 - Die drei erfolgreichsten Titel

S AN

12
14
16
18
20
22
24

Atemlos durch die Nacht

REPERTOIRE UND CHARTS

HELENE FISCHER

-~ O

11
13
15
17
19
21
23
25

Waves (Robin Schulz Remix)
MR. PROBZ

Au Revoir
MARK FORSTER FEAT. SIDO

Rather Be
CLEAN BANDIT FEAT. JESS GLYNNE

Traum
CRO

Dark Horse
KATY PERRY FEAT. JUICY ]

When The Beat Drops Out
MARLON ROUDETTE

Budapest
GEORGE EZRA

Summer
CALVIN HARRIS

Timber
PITBULL FEAT. KESHA

One Day (Vandaag)
BAKERMAT

Addicted To You
AVICII

Lieder
ADEL TAWIL
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PER KLICK
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Rock Or Bust
AC/DC

Sing meinen Song — Das Tauschkonzert
XAVIER NAIDOO

Wenn das so ist
PETER MAFFAY

Best of
HELENE FISCHER

Gipfelstiirmer
UNHEILIG

Home Sweet Home
ANDREAS GABALIER

Mit den Gezeiten
SANTIANO

Fairytales — Best of 2006-2014
SUNRISE AVENUE

Mitten im Leben — das Tribute Album
UDO JUERGENS & SEINE GASTE

Sing meinen Song — Das Weihnachtskonzert
VARIOUS

Zum Gliick in die Zukunft ||
MARTERIA

Hey
ANDREAS BOURANI

Longplay-Charts 2005-2014 - Die drei erfolgreichsten Titel
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Farbenspiel
HELENE FISCHER
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The Endless River
PINK FLOYD

Dauernd jetzt

HERBERT GRONEMEYER
King

KOLLEGAH

X
ED SHEERAN

Melodie
CRO

Ghost Stories
COLDPLAY

Best of Unheilig 1999-2014
UNHEILIG

The Hunting Party
LINKIN PARK

Lieder
ADEL TAWIL

Nichts ist fiir die Ewigkeit
BOHSE ONKELZ

Oonagh
OONAGH

Immer in Bewegung
REVOLVERHELD
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DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

REPERTOIRE UND CHARTS

PER KLICK
IN DIE SONGS
REINHOREN

Rather Be
CLEAN BANDIT FEAT. JESS GLYNNE

All of Me
JOHN LEGEND

Au Revoir
MARK FORSTER FEAT. SIDO

Happy
PHARRELL WILLIAMS

Dark Horse
KATY PERRY FEAT. JUICY |

Bad
DAVID GUETTA & SHOWTEK FEAT. VASSY

Timber

PITBULL FEAT. KESHA
Riptide

VANCE JOY

Wiggle
JASON DERULO FEAT. SNOOP DOGG

Wicked Wonderland
MARTIN TUNGEVAAG

Lovers on The Sun
DAVID GUETTA FEAT. SAM MARTIN

Blame
CALVIN HARRIS FEAT. JOHN NEWMAN
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Waves (Robin Schulz Remix)
MR. PROBZ

~ 1

11
13
13
17
19
21
23
25

Prayer in C
LILLY WOOD & THE PRICK FEAT. ROBIN SCHULZ

I See Fire
ED SHEERAN

Summer
CALVIN HARRIS

Traum
CRO

Am I Wrong
NICO & VINZ

Atemlos durch die Nacht
HELENE FISCHER

Problem
ARIANA GRANDE FEAT. IGGY AZALEA

Rude
MAGIC!

Stolen Dance
MILKY CHANCE

Chandelier
SIA

Auf uns
ANDREAS BOURANI

Hideaway
KIESZA
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DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

REPERTOIRE UND CHARTS

PER KLICK
IN DIE SONGS
REINHOREN

Happy
PHARRELL WILLIAMS

Prayer in C
LILLY WOOD & THE PRICK AND ROBIN SCHULZ

Addicted To You
AVICII

Am [ Wrong
NICO & VINZ

Stolen Dance
MILKY CHANCE

Love Runs Out
ONEREPUBLIC

Traum
CRO

She Moves (Far Away)
ALLE FARBEN FEAT. GRAHAM CANDY

Nobody to love
SIGMA

Demons
IMAGINE DRAGONS

Lovers on The Sun
DAVID GUETTA FEAT. SAM MARTIN

Timber
PITBULL FEAT. KESHA
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Budapest
GEORGE EZRA

Rather Be
CLEAN BANDIT FEAT. JESS GLYNNE

Auf uns
ANDREAS BOURANI

When The Beat Drops Out
MARLON ROUDETTE
Riptide

VANCE JOY

Au Revoir
MARK FORSTER FEAT. SIDO

Jubel
KLINGANDE

Changes
FAUL & WAD AD VS. PNAU

A Sky Full of Stars
COLDPLAY

One Day (Vandaag)
BAKERMAT

Summer
CALVIN HARRIS

Ich lass' fiir dich das Licht an
REVOLVERHELD
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http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537763894/0/3/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537817689/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537817689/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537817689/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0054391971753/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0054391971753/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0054391971753/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537938322/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537938322/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537938322/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/5414939645426/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/5414939645426/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/5414939645426/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0075678673153/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0075678673153/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0075678673153/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537860715/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537860715/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537860715/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430883123/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430883123/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430883123/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/4018939262600/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/4018939262600/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/4018939262600/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537595105/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537595105/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537595105/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430763425/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430763425/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430763425/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430276420/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430276420/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430276420/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537969005/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537969005/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537969005/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0825646258499/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0825646258499/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0825646258499/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537224210/0/3/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537224210/0/3/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0602537224210/0/3/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430726024/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430726024/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430726024/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0825646241194/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0825646241194/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0825646241194/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430744325/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430744325/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430744325/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430157422/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430157422/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430157422/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430274327/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430274327/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430274327/0/0/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430445727/0/1/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430445727/0/1/50/product
http://www.musicline.de/de/player_flash/0888430445727/0/1/50/product

QER@MOLOERND

ECHO GEWINNER
2014

REPERTOIRE UND CHARTS

KATEGORIE KUNSTLER ALBUM
ALBUM DES JAHRES HELENE FISCHER ~ Farbenspiel
KUNSTLER ROCK/POP NATIONAL TIM BENDZKO  Am seidenen Faden
KUNSTLER ROCK/POP INTERNATIONAL ROBBIE WILLIAMS  Swings Both Ways
KUNSTLERIN ROCK/POP NATIONAL INAMULLER 48
KONSTLERIN ROCK/POP INTERNATIONAL BIRDY  Fire Within
GRUPPE ROCK/POP NATIONAL THE BOSSHOSS  Flames of Fame
GRUPPE ROCK/POP INTERNATIONAL DEPECHE MODE  Delta Machine
DEUTSCHSPRACHIGER SCHLAGER HELENE FISCHER  Farbenspiel
VOLKSTOMLICHE MUSIK SANTIANO  Mit den Gezeiten
HIP-HOP/URBAN NATIONAL MAX HERRE  MTV Unplugged KAHEDI Radio Show
HIP-HOP/URBAN INTERNATIONAL EMINEM  The Marshall Mathers LP 2
ELECTRONIC DANCE MUSIC NATIONAL/INTERNATIONAL AVICII  True
ROCK/ALTERNATIVE NATIONAL SPORTFREUNDE STILLER  New York, Rio, Rosenheim
ROCK/ALTERNATIVE INTERNATIONAL VOLBEAT  Outlaw Gentlemen & Shady Ladies
CROSSOVER NATIONAL/INTERNATIONAL LINDSEY STIRLING  Lindsey Stirling
ERFOLGREICHSTER NEWCOMER NATIONAL ADEL TAWIL  Lieder
ERFOLGREICHSTER NEWCOMER INTERNATIONAL BEATRICE EGLI  Glicksgefiihle
HIT DES JAHRES AVICII  Wake Me Up
ERFOLGREICHSTE MUSIK-DVD/BLU-RAY-PRODUKTION NATIONAL DIE ARZTE  Live - Die Nacht der Damonen
DER/DIE/DAS BESTE PRODUZENT/PRODUZENTIN/PRODUZENTENTEAM NATIONAL JEAN FRANKFURTER  Helene Fischer ,,Farbenspiel“
ERFOLGREICHSTER LIVE-ACT NATIONAL DIE TOTEN HOSEN  Krach der Republik-Tour
WORDIGUNG DES LEBENSWERKES YELLO
PARTNER DES JAHRES CIRCUS HALLIGALLI
HANDELSPARTNER DES JAHRES MICHELLE RECORDS
WORDIGUNG FUR SOZIALES ENGAGEMENT PETER MAFFAY STIFTUNG
BESTES VIDEO NATIONAL Y-TITTY Halt dein Maul
RADIO-ECHO CHRISTINA STURMER  Millionen Lichter
KRITIKERPREIS NATIONAL DJKOZE Amygdala
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REPERTOIRE UND CHARTS

ECHO JAZZ GEWINNER
2014

KATEGORIE

KUNSTLER

TITEL

Ensemble des Jahres national

HEINZ SAUER & MICHAEL WOLLNY

Don’t Explain

RUDRESH MAHANTHAPPA
Ensemble des Jahres international GAMAK ENSEMBLE  Gamak
Sanger/-in des Jahres national PETER FESSLER  Quality Time
Sénger/-in des Jahres international GREGORY PORTER  Liquid Spirit
Instrumentalist/-in des Jahres )
national Piano/Keyboards JOACHIM KUHN  Voodoo Sense
Instrumentalist/-in des Jahres
international Piano/Keyboards ENRICO PIERANUNZI  Live at the Village Vanguard
Instrumentalist/-in des Jahres
national Saxophon/Woodwinds WANJA SLAVIN  Slavin-Eldh-Lillinger
Instrumentalist/-in des Jahres
international Saxophon/Woodwinds JOSHUA REDMAN  Walking Shadows
Instrumentalist/-in des Jahres
national Drums/Percussion DEJAN TERZIC  Melanoia
Instrumentalist/-in des Jahres
international Drums/Percussion ANTONIO SANCHEZ  New Life
Instrumentalist/-in des Jahres
national Bass/Bassgitarre DIETER ILG  Parsifal
Instrumentalist/-in des Jahres
international Bass/Bassgitarre DAVE HOLLAND  Prism
Instrumentalist/-in des Jahres
national Blechblasinstrumente/Brass TILL BRONNER  Till Brénner
Instrumentalist/-in des Jahres
international Blechblasinstrumente/Brass TERENCE BLANCHARD  Magnetic
Instrumentalist/-in des Jahres national Gitarre ARNE JANSEN  The Sleep of Reason — Ode to Goya
Instrumentalist/-in des Jahres international Gitarre PAT METHENY  Tap: John Zorn’s Book of Angels Vol. 20
Instrumentalist/-in des Jahres
besondere Instrumente/Akkordeon VINCENT PEIRANI  Thrill Box
Newcomer des Jahres national MONIKA ROSCHER  Failure in Wonderland

Wiirdigung des Lebenswerkes
eines Kiinstlers/einer Kiinstlerin

DUSKO GOYKOVICH

Bestseller des Jahres

CARO EMERALD

The Shocking Miss Emerald

Big-Band-Album des Jahres

MICHAEL WOLLNY MIT
TAMAR HALPERIN & HR-BIGBAND

Wunderkammer XXL

Quelle: Deutsche Phono-Akademie, das Kulturinstitut des Bundesverbandes Musikindustrie

52



QER@MOLOERND

REPERTOIRE UND CHARTS

ECHO KLASSIK GEWINNER
2014

KATEGORIE KUNSTLER TITEL
Operneinspielung des Jahres TEODOR CURRENTZIS/
Oper bis inkl. 17./18. Jh. MUSICAETERNA  W.A. Mozart: Le nozze di Figaro

Operneinspielung des Jahres
Oper 19. Jh.

CECILIA BARTOLI/SUMI JO/JOHN
OSBORN/GIOVANNI ANTONINI

Bellini: Norma

Solistische Einspielung des Jahres

G. Ph.Telemann:

Musik bis inkl. 17./18. Jh., Violine STEPHAN SCHARDT  Violinsonaten Frankfurt 1715
Solistische Einspielung des Jahres Musik 19. Jh., Klavier IGOR LEVIT  The Late Beethoven Sonatas
Solistische Einspielung des Jahres Musik 20./21. Jh., Klavier ARCADI VOLODOS  Volodos plays Mompou
Solistische Einspielung des Jahres Gesang, Opernarien JONAS KAUFMANN  The Verdi Album
Solistische Einspielung des Jahres MIRIAM FEUERSINGER/  Chr. Graupner:
Gesang, Arien/Rezitale CAPRICORNUS CONSORT BASEL  Himmlische Stunden, selige Zeiten
Solistische Einspielung des Jahres IAN BOSTRIDGE/
Gesang, Lied ANTONIO PAPPANO  B. Britten: Songs
Kammermusikeinspielung des Jahres
Musik bis inkl. 17./18. Jh., gem. Ensemble NEOBAROCK  Musik der Einsamkeit — Ein Melopoem

Kammermusikeinspielung des Jahres Musik 19. Jh., gem. Ensemble

DAVID GERINGAS/IAN FOUNTAIN

Pohadka

Kammermusikeinspielung des Jahres Musik 19. Jh., Streicher

FABERGE-QUINTETT

A. Blanc: Streichquintette Nr. 3, 4&7

Kammermusikeinspielung des Jahres

Previn/Frangaix/Poulenc:

Musik 20./21. Jh., gem. Ensemble ENSEMBLE BLUMINA  Trios fiir Oboe, Fagott und Klavier
J. . Bach: Gesamteinspielung
Editorische Leistung des Jahres BIS RECORDS  der geistlichen Kantaten (Masaaki Suzuki)
Welt-Ersteinspielung des Jahres TRIO IMAGE M. Kagel: Piano Trios 11l
HELBLING VERLAG MIT

,Klassik fiir Kinder“-Preis

JURI TETZLAFF/MALTE ARKONA/
RADIO-SINFONIEORCHESTER
STUTTGART DES SWR

I. Strawinsky: Der Feuervogel

Audiophile Mehrkanaleinspielung des Jahres

RIAS KAMMERCHOR /AKADEMIE
FUR ALTE MUSIK BERLIN/
RENE JACOBS

J. S. Bach: Matthaus-Passion

Musik-DVD-Produktion des Jahres

ERIC SCHULZ/
DEUTSCHE GRAMMOPHON

Karajan — The Second Life

Musik-DVD-Produktion des Jahres

ROBERT LEPAGE/DEUTSCHE
GRAMMOPHON

Th. Ades: The Tempest

Musik-DVD-Produktion des Jahres

LISE LEMEUNIER (OZANGO)/
ERATO (WARNER CLASSICS)/
MEZZO/OPERA NATIONAL

DE LORRAINE/

PARNASSUS ARTS PRODUCTION

Vinci: Artaserse

Bestseller des Jahres DAVID GARRETT  Garrett vs. Paganini
Preis fiir Nachwuchsforderung LEBEN MIT MUSIK
Preis fiir Nachwuchsforderung RHAPSODY IN SCHOOL
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REPERTOIRE UND CHARTS

ECHO KLASSIK GEWINNER
2014

KATEGORIE KUNSTLER TITEL
Sangerin des Jahres ANNA NETREBKO  Verdi
Sénger des Jahres PIOTR BECZALA  Rigoletto
Instrumentalist des Jahres Klavier MARC-ANDRE HAMELIN  F. Busoni: Die spiten Klavierwerke
Instrumentalist des Jahres Fléte EMMANUEL PAHUD  French Music for Winds
Instrumentalist des Jahres Cello JAN VOGLER ].S. Bach: Suiten fiir Cello 1-6
P. Hindemith: Samtliche Werke
Instrumentalistin des Jahres Viola TABEA ZIMMERMANN  fir Viola Vol. 1 - Viola & Orchester
Instrumentalist des Jahres Violine FRANK PETER ZIMMERMANN  P. Hindemith: Violinsonaten & Violinkonzert
Dirigent des Jahres YANNICK NEZET-SEGUIN  Stravinsky & Stokowski
Ensemble/Orchester des Jahres BEROLINA ENSEMBLE  H. Hofmann: Chamber Music

Ensemble/Orchester des Jahres

CHOR DES BAYERISCHEN RUNDFUNKS

A. Schnittke: Konzert fiir Chor

Ensemble/Orchester des Jahres

SWR SINFONIEORCHESTER
BADEN-BADEN UND FREIBURG

H. Zender: Logos-Fragmente (Canto IX)

Wiirdigung des Lebenswerkes NIKOLAUS HARNONCOURT
Nachwuchskiinstlerin des Jahres Gesang SABINE DEVIEILHE  ]. Ph. Rameau: Le Grand Théatre de I'amour
Nachwuchskiinstler des Jahres Horn FELIX KLIESER  Reveries
Nachwuchskiinstler des Jahres Klavier DANIIL TRIFONOV  The Carnegie Recital
Nachwuchskiinstlerin des Jahres Violine TIANWA YANG  E Mendelssohn Bartholdy: Violinkonzerte
ALLL‘}GE QUINTETT/
Klassik-ohne-Grenzen-Preis JOZSEF LENDVAY  Dancing Paris
Klassik-ohne-Grenzen-Preis BASSIONA AMOROSA  boundless.
Klassik-ohne-Grenzen-Preis DIANA DAMRAU  Forever

Sinfonische Einspielung des Jahres Musik bis inkl. 18. Jh.

HANNOVERSCHE HOFKAPELLE

G. F. Hiandel: Wassermusik

Sinfonische Einspielung des Jahres
Musik 19. Jh.

FREIBURGER BAROCKORCHESTER/
PABLO HERAS-CASADO

F. Schubert: Sinfonien Nr. 3 & 4

Sinfonische Einspielung des Jahres
Musik 20./21. Jh.

DOGMA CHAMBER ORCHESTRA/
MIKHAIL GUREWITSCH

The Shostakovich Album

Konzerteinspielung des Jahres
Musik bis inkl. 18. Jh.

MARTHA ARGERICH/ORCHESTRA
MOZART/CLAUDIO ABBADO

W. A. Mozart: Klavierkonzerte 20 & 25

Konzerteinspielung des Jahres

ANNE-SOPHIE MUTTER/
BERLINER PHILHARMONIKER/

Musik 19. Jh. MANFRED HONECK  Dvoridk
Konzerteinspielung des Jahres Musik 20./21. Jh. FABRICE MILLISCHER  French Trombone Concertos
RIAS KAMMERCHOR/
AKADEMIE FUR ALTE MUSIK
Chorwerkeinspielung des Jahres BERLIN/RENE JACOBS  ]. S. Bach: Matthius-Passion
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GOLD- & PLATINAUSZEICHNUNGEN
2005-2014

2005 '06 ‘07 ‘o8 '09 10 11 12 13 2014

SINGLE Gold 28 27 37 22 19 ) 75 115 113 107
SINGLE Platin 4 11 9 13 6 25 32 38 46 42
SINGLE Diamond 1
LONGPLAY Gold (Musikprodukte) 214 193 246 217 185 193 199 205 162 139
LONGPLAY Platin (Musikprodukte) 90 67 83 97 84 92 105 113 95 107
MUSIKVIDEO-AWARD Gold 142 52 57 56 41 34 24
MUSIKVIDEO-AWARD Platin 99 17 27 22 29 7 11
JAZZ-AWARD Gold 68 18 28 21 13 7 7 6 10 9
JAZZ-AWARD Platin N 2 1 7 1 2
KIDS-AUDIO-AWARD Gold 33 26 21 72 15 29 23
KIDS-AUDIO-AWARD Platin 5 16 N 27 1 A 16
KIDS-VIDEO-AWARD Gold 16 33 20 34 47 29 22
KIDS-VIDEO-AWARD Platin 38 9 20 12 30 11 14
COMEDY-VIDEO-AWARD Gold 4 10 17 2 8 0
COMEDY-VIDEO-AWARD Platin 33 29 7 20 14 14
HORBUCH-AWARD Gold 3 5 3 N 3 7
HORBUCH-AWARD Platin 1 1 0 1 3 1

Die Vergabe der Auszeichnungen erfolgt mit sich verdoppelnden Verkéufen 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 flr 2-fach Gold, 4-fach Gold, etc. vergeben,
da diese den Abverkaufsgrenzen der Platinverkéufe entsprechen.
Die Verleihungsgrenzen fir Alben und Singles sind:
— alle Produkte mit Erst-Verdffentlichung ab 01.06.2014: Album Gold: 100.000 bzw. Single Gold: 200.000; Album Platin: 200.000 bzw. Single Platin: 400.000
— alle Produkte mit Erst-Veréffentlichung 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 Bildtontrager; Platin: 50.000 verkaufte Bildtontréger. (Die Richtlinien fir die Verleihung von Gold und Platin ftir Videos gelten ftir Produkte
mit Erst-Verdffentlichung nach dem 1. Januar 2002 in den Kategorien Musik, Kids und Comedy, die Endverbrauchern tber den Handel zum Kauf angeboten werden.
Die Verleihung von Gold und Platin f(ir 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.)
Die Verleihungsgrenzen fiir Diamond-Awards sind:
_Alben: 750.000 verkaufte Einheiten; Singles: 1 Million verkaufte Einheiten
(Der DIAMOND AWARD kann nur an Musik-Produkte mit Erst-VO nach dem 01. Januar 2013 verliehen werden.)

Quelle: BVMI. Eine detaillierte Auflistung aller Gold- und Platin-Verleihungen ist unter www.musikindustrie.de/gold platin_datenbank einsehbar. 55
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INTERNATIONALES

Die weltweiten Umsdtze aus digitalen und physischen
Musikverkiufen sind 2014 erstmals auf gleicher Hohe.
Der Gesamtumsatz bleibt mit 14,97 Milliarden US-Dollar
fast stabil. Streaming wichst um 39 Prozent und
kompensiert die ricklaufigen Download-Umsatze (-8 %).
Deutschland bleibt drittgrofster Musikmarkt weltweit.
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PHYSISCHE UND DIGITALE UMSATZE DER
GLOBALEN MUSIKINDUSTRIE ERSTMALS GLEICHAUF

Der internationale Musikmarkt zeigte sich
2014 nach der deutlichen Umsatzdelle des
Vorjahres (-3,9% in 2013) wieder recht
stabil: Die Industrie setzte insgesamt 14,97
Milliarden US-Dollar mit den Einnahmen
aus physischen und digitalen Musikver-
kaufen sowie Leistungsschutzrechten und
Synchronisation um. Gegentiber 2013 ist
das Minus von 0,4 Prozent insofern schon
fast unterhalb der Wahrnehmungsgrenze.
Zum ersten Mal entsprechen dabei die
Einnahmen aus dem digitalen Geschaft
exakt denen aus dem physischen Markt:
Beide Geschaftsfelder haben einen Anteil
von jeweils 46 Prozent am Gesamtum-
satz (Abb. 26). Die tibrigen acht Prozent
kommen aus Leistungsschutzrechten und
Synchronisation.

Das Digitalgeschift wuchs gegeniiber dem
Vorjahr um 6,9 Prozent auf 6,87 Milliar-
den US-Dollar. Fir das Gros der Umsatze
waren hier auch 2014 noch Downloads
verantwortlich (52%, vgl. hierzu den aktu-
ellen Digital Music Report 2015 (DMR),
den die International Federation of the
Phonographic Industry (IFPI) herausgibt).
Gegeniiber dem Vorjahr mussten sie mit
einem Minus von acht Prozent im globa-
len Durchschnitt allerdings spiirbare Ver-
luste hinnehmen. Laut DMR war diese
Entwicklung in allen etablierten Markten
zu beobachten und ist neben der generel-
len Hinwendung der Konsumenten zum
Thema Streaming auch auf die wachsende
Zahl von Android-Smartphones und -Tab-
lets zuriickzufithren, deren Schnittstellen
sich vor allem auf Streaming-Angebote
beziehen. Besonders hohe Download-An-
teile gibt es trotz der generell riicklaufigen
Zahlen noch in Kanada und Osterreich

mit jeweils tiber 80 Prozent, gefolgt von
Deutschland (abweichend von den Zah-
len im Umsatzkapitel nach der internatio-
nalen Zahlung zu Handelsabgabepreisen
und in Relation zu einem Gesamtmarkt in-
klusive Leistungsschutzrechten und Syn-
chronisation) mit 70 Prozent und den USA
mit 55 Prozent.

Weltweiter Wachstumsmotor des Digital-
marktes war, nicht tiberraschend, erneut
das Streaming, das mit einem Sprung um
39 Prozent auch die Rickginge der Down-
load-Umsitze kompensieren konnte. Mit
1,6 Milliarden US-Dollar machen Strea-
ming-Angebote inzwischen 23 Prozent der
Umsitze im digitalen Geschift aus. Die

— 30 .
Digital - Physisch - Performance Rights - Synchronisation ABBILDUING 26:
— 25 Weltweiter Umsatz aus dem
— — i 1
. ™. Musikverkauf
| - 04% = 2005-2014
— 15 e | - - - -
— 10 0 e el ]l
— 5
in Mrd. US$ 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 20142
Gesamtumsatz
in Mrd. US$ 21,8 21,1 196 181 16,9 159 15,7 157 15,0 15,0
Digitalanteil 5% | 10% | 15% | 21% | 25% | 28% | 33% | 36% | 39% | 46%
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

!Basis: Umsatz zu Handelsabgabepreisen in Mrd. US$; physischer, digitaler Musikverkauf, Performance Rights, Synchronisation
2Einkommen durch SoundExchange (Performance Rights in den USA) wird ab 2014 als digitaler Umsatz gemeldet

Quelle: IFPI Recording Industry in Numbers 2014/Bundesverband Musikindustrie e. V.
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USA

32,7%

Japan

17,6 %

GroBhbritannien

8,9 %

Sonstige

25,8 %

Deutschland
9,4%

Frankreich
5,6%

1Basis: Umsatz zu Handelsabgabepreisen in US$; physischer und digitaler Musikverkauf, Performance Rights, Synchronisation
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ABBILDUNG 27:
Umsatzanteile der

funf groBten Musikmarkte
am Weltmarkt!

20142

Quelle: IFPI Recording Industry in Numbers 2014/Bundesverband Musikindustrie e. V.

Zahl der Musikfans, die ein bezahltes Strea-
ming-Abonnement haben, wuchs dem Di-
gital Music Report zufolge um 46,4 Prozent
auf weltweit 41 Millionen. Die hochsten
Streaming-Anteile am Digitalgeschift ha-
ben Schweden und Siidkorea mit 92 bzw.
91 Prozent, gefolgt von Norwegen (88%)
und Finnland (75%). Deutschland liegt
in diesem Vergleich mit 24 Prozent (zu
Handelsabgabepreisen) noch vor den USA
(14%).

Die physischen Verkaufe nahmen weltweit
von 7,42 Milliarden auf 6,82 Milliarden
US-Dollar ab (Abb. 26). Starke physische
Markte sind jedoch noch immer Japan
(78%), Deutschland (70% — auch hier zu
Handelsabgabepreisen und in Relation zu
einem Gesamtmarkt inklusive Leistungs-
schutzrechten und Synchronisation) und
Frankreich (57%). Die Vinyl-Renaissance
wiederum wird zum globalen Phinomen:
Die Umsitze mit dem ,,Schwarzen Gold*
legten um 54,7 Prozent zu und kommen
auf einen Anteil von zwei Prozent am
weltweiten Gesamtumsatz aus Musikver-
kdufen. Die grofsten Vinyl-Zuwichse gab
es IFPI zufolge in Australien (+127%!), in
Japan (+81%), Italien (+76%) und Grof3-
britannien (+60%). Und auch in Schwe-
den, dem Heimatland von Spotify mit dem
hochsten Streaming-Anteil, wuchs Vinyl
um rund 60 Prozent.

DEUTSCHLAND WEITERHIN WELTWEIT
DRITTGROSSTER MARKT

Der Blick auf die grofSten Musikmarkte
zeigt gegeniiber dem Vorjahr unverinderte
Verhiltnisse (Abb. 27): mit Deutschland
(9,4%) als drittgrofStem Markt nach den
USA (32,7%) und Japan (17,6%) und
vor GrofSbritannien (8,9%) und Frank-
reich (5,6%). Wihrend jedoch die USA
und Deutschland ihren jeweiligen Anteil
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ABBILDUNG 28:

<>

Market Shares Umsatz in Mio. US$ 2014 Veranderungsraten 2013/2014 Digitalanteil .
Umsatze aus dem
. 2014 am

Land 2013 2014 Physisch Digital Gesamt! Physisch Digital Gesamt! : Gesamtumsatz! europaischen
Musikverkauf!

Deutschland 92% i 94% 985 315 1.405 -1,5% 122% 19% 22,4 %
2013-2014

GroBbritannien 9,1% 89 % 548 599 1.335 -8,6 % 0,5% -2,8% 449 %

Frankreich 58% 56% 482 232 843 -11.5% 50% -3,4% 27,5%

Italien 1,6% 1,6% 121 77 235 -8,7% 19,8% -4,1% 32,6%

Niederlande 1,3% 1,4% 92 78 205 -89 % 9,4 % 21% 38,0%

Schweden 12% 1,3% 28 139 189 -27,4% 7,8% 1,3% 73,2%

Spanien 1,0% 1,2% 85 63 181 13,6% 25,0% 152% 34,5%

Norwegen 0,8% 0,8% 17 86 120 -349% 82% 0,1% 71,6%

Osterreich 0,8% 0,8% 74 25 115 -3,3% -2,8% -2,7% 21,8%

Belgien 08% i 0,7% 55 31 111 -11,1% -7,5% -5,8% 28,2%

Schweiz 0,8% 0,7% 57 41 108 -12,5% -3,8% -8,1% 379%

Danemark 0,6 % 0,7 % 21 61 98 -25,9% 16,8 % 2,0% 619%

1Basis: Umsatz zu Handelsabgabepreisen in Millionen US$; physischer und digitaler Musikverkauf, Performance Rights, Synchronisation

am globalen Gesamtmarkt erhohen konn-
ten, verloren Japan und Frankreich Pro-
zentpunkte gegeniiber dem Vorjahr.

Innerhalb Europas legten sechs der zwolf
umsatzstirksten Markte zu (Abb. 28): Ne-
ben Deutschland waren das die Niederlan-
de, Danemark, Schweden und Norwegen,
Spanien wuchs sogar um bemerkenswerte
15 Prozent, jedoch auf vergleichsweise

niedrigem Ausgangsniveau. In den anderen
sechs europdischen Topmarkten waren die
Gesamtumsitze dagegen ricklaufig, die
hochsten Umsatzeinbufsen gab es in der
Schweiz mit einem Minus von 8,1 Prozent.
Fiir die Steigerungsrate in Spanien waren
interessanterweise neben den Umsitzen
aus dem digitalen (+25%) erhebliche Zu-
wichse im physischen Geschift (+13,6%)
verantwortlich — der einzige Markt in
Europa, der hier ein Plus verzeichnen
konnte. Vor allem Norwegen (-34,9%),
Schweden (-274%) und Dianemark (-25,9%)
mussten herbe Verluste beim Verkauf phy-
sischer Tontrdger verkraften.

Quelle: IFPI Recording Industry in Numbers 2014/Bundesverband Musikindustrie e. V.

Es ist jedes Jahr aufs Neue eine merkwiir-
dige Erkenntnis, dass ausgerechnet das
technologieaffine Japan nicht nur tiber den
starksten physischen Markt verfugt, son-
dern, entsprechend, auch uber die nied-
rigsten digitalen Anteile am Gesamtmarkt
(18%, Abb. 29). Am anderen Ende der
Skala rangieren als grofster Digitalmarkt
unter den funf grofSten globalen Musik-
mirkten die USA mit einem Digitalanteil
von 71 Prozent am Gesamtmarkt. Hier ist
jedoch anzumerken, dass in den USA seit
2014 auch die Einnahmen durch die Ver-
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wertungsgesellschaft SoundExchange zum
digitalen Geschift gezdhlt werden. Grofs-
britannien liegt mit 45 Prozent dazwischen,
Deutschland befindet sich mit (nach inter-
nationaler Zahlung zu Handelsabgabeprei-
sen und in Relation zu einem Gesamtmarkt
inklusive Leistungsschutzrechten und Syn-
chronisation) — 22 Prozent ebenfalls eher im
unteren Bereich. Mit dem in der Musikstrea-
ming-Studie prognostizierten Streaming-
Wachstum (s. auch Kapitel Musiknutzung,
S. 31) wird sich hier in den kommenden
drei Jahren jedoch einiges tun.

DIE GLOBALEN STARS DER CHARTS

Das weltweit erfolgreichste Album 2014
in den IFPI-Charts war der Soundtrack zum
Kinofilm ,,Frozen® mit zehn Millionen ver-
kauften Einheiten. Auf Platz zwei folgte

<>

Taylor Swift, die ihr Album ,,1989¢ ins-
gesamt sechs Millionen Mal verkaufte
und zugleich Empfiangerin des zum zweiten
Mal verliehenen ,,IFPI-Recording Artist
Award“ war. Die Auszeichnung geht an
den Kiinstler oder die Kiinstlerin, der oder
die tber alle Kanidle am erfolgreichsten
war, von Audio-Streams und CDs bis zu
YouTube-Video-Streams. Weltweit belieb-
teste Single (13,9 Mio.) war Pharrell Wil-
liams* ,,Happy*“.

ABBILDUNG 29:

Anteil digitaler Markte
— 70 1 USA: -32,1%* am Gesamtumsatz in den
Top-5-Mérkten
2004-2014!
— &0 —
— 50 /
L 3 GroBbritannien:
-40,5%
— 40 /
— 30
5 Frankreich: -42,4 %
o~ 4 Deutschland: -17,2 %
- — —— 5, 33,0%
apan: -33,0%
— 10 —
/ // Gesamtmarkt-
— entwicklung
— 9 —_— 2004° auf 2014
;
in % 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
USA? £ 00% | 91% 168%  250% : 384% 433%  464% i 520%  581% 506% @ 71%
Japan §32% | 75% 11,0% i 16,1% | 20,0% | 24,0% | 24,5% i 22,1% i 17,1% | 157% | 18% i
GroBbritannien § 0,8% | 3,2% | 60% | 84% | 129% | 187% : 24,6% :31,7% : 400% : 434% | 45%
Deutschland | 10% | 27% : 46% : 58% | 80% :10,1% :126% i 153% | 191%  204% | 22%
Frankreich | 13% ! 63% : 87% 1138% | 139% i 147% :19,2% : 232% : 253% | 28%

1Branchenumsatz zu Handelsabgabepreisen, umgerechnet in US$ (Physisch, Digital, Performance Rights, Synchronisation)
2Einkommen durch SoundExchange (Performance Rights in den USA) wird ab 2014 als digitaler Umsatz gemeldet

3Start Digitalgeschéft

22%

Quelle: IFPI Recording Industry in Numbers 2014/Bundesverband Musikindustrie e. V.
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Januar

07. Streaming wird Teil der Offiziellen
Deutschen Single-Charts

Februar

14. Das Regelwerk des ECHO wird um einen
externen Beirat erweitert

15. Die GEMA wehrt sich gegen den Vorwurf
von bild.de, in der Ukraine-Krise die
Ubertragung von Web-Cams aus Kiew zu
sperren. Die Redaktion gibt ihr spiter
recht.

Marz

06. Deutscher Musikmarkt wuchs 2013 nach
15 verlustreichen Jahren um 1,2 Prozent

13. Jeder zehnte Deutsche nutzt bereits
Musikstreaming-Dienste

18. Umsitze mit Musik-Abos treiben das
Wachstum auf den meisten wesentlichen
Mirkten voran, geht aus der IFPI-
Studie ,,Digital Music Report“ hervor

26. , Wie viel Musik steckt in der Digitalen
Okonomie?“ lautet der Titel der zweiten
Kulturkonferenz des BVMI

27. Tllegale Webseiten diirfen gesperrt werden,
urteilt der EuGH im Fall kino.to

2]. ECHO 2014: 4,21 Millionen Zuschauer
sehen Gipfeltreffen der Musikbranche

April

10. Der EuGH entscheidet, dass nur Privat-
kopien aus rechtmifSigen Quellen mit dem
EU-Recht vereinbar sind. Die europdische
Privatkopieausnahme greife nicht, wenn
die Kopiervorlage auf Grundlage einer

unrechtmifligen Quelle gefertigt worden
sei. Der EuGH stellt damit strenge Anfor-
derungen an die Schranke der Privatkopie.

10. Eurovision Song Contest 2014 in
Kopenhagen: Conchita Wurst siegt
fur Osterreich

12. Spotify: Kollegah erzielt neuen Streaming-
Rekord fiir die Region Deutschland,
Osterreich und Schweiz

Mai

07. Spitzentreffen der internationalen Musik-
industrie mit Bundeskanzlerin Angela
Merkel, Kulturstaatsministerin Monika
Griitters und CDU-Generalsekretir
Peter Tauber

22. ECHO Jazz 2014: Dusko Goykovich
erhilt ECHO Jazz fiir sein Lebenswerk

23. YouTube droht Indie-Labels mit
Sperrung, beklagen IMPALA, WIN
und der VUT

28. Apple iibernimmt Kopfhorer-Hersteller
Beats Electronics sowie Musik-Streaming-
Dienst Beats Music fur drei Milliarden
Dollar

Juni

01. Der BVMI fiihrt zum 1. Juni den
DIAMOND AWARD fiir besonders erfolg-
reiche Musikprodukte in Deutschland ein

04. Das Album ,,Farbenspiel“ von Helene
Fischer ist laut GfK Entertainment das am
hiufigsten legal heruntergeladene Album
eines deutschen Kiinstlers aller Zeiten

Juli

07. 25. Jahrestag des ersten Live-Auftritts
der ,,Fantastischen Vier*

09. Musikstreaming wichst weiter:
Verdoppelung von Umsatz und Nutzung
innerhalb eines Jahres

18. Shakira erreicht als erste Person auf Face-
book die Grenze von 100 Millionen Fans

August

20. BVMI fordert Beteiligung der Kreativ-
wirtschaft an Umsetzung der ,,Digitalen
Agenda“ der Bundesregierung

Chronik 1877-2014 | PLAYFAIR | Deutsche Content Allianz
www.musikindustrie.de | www.echoklassik.de | www.echopop.de | www.echojazz.de | www.pro-music.org | www.ifpi.org

I 2

September

05. GfK Entertainment bleibt Chartermittler
der Offiziellen Deutschen Charts

10. Giinther Oettinger wird EU-Kommissar
firr Digitalwirtschaft

20. Reeperbahn Festival 2014 geht mit
Besucherrekord zu Ende

Oktober

14. GVL steigert Gesamtertrige 2013 auf
150,5 Millionen Euro, das sind 3,5 Millio-
nen Euro (plus 2,4 Prozentpunkte) mehr
als im Vorjahr

26. Nikolaus Harnoncourt erhilt den
ECHO Klassik fiir sein Lebenswerk

November

03. Spotify entfernt auf Wunsch Taylor Swifts
Musik von der Plattform. In der folgenden
Debatte weist das Unternehmen darauf
hin, bis dato zwei Milliarden US-Dollar an
Rechteinhaber ausgeschiittet zu haben

25. Musikfirmen investieren ein Viertel
der Einnahmen in neue Talente, wie aus
der internationalen Branchenstudie der
IFPI, ,,Investing in Music“, hervorgeht

Dezember

18. Mit Blick auf das kommende Jahr ruft der
BVMI-Vorstandsvorsitzende Prof. Dieter
Gorny die Politik zu mehr Bewusstsein
fiir Content auf, BVMI-Geschiftsfithrer
Dr. Florian Driicke betont: Wer statt
Risiken nur die Chancen der Digitalen
Agenda im Auge hat, vergisst die 6kono-
mische Realitit.

21. Udo Jiirgens stirbt im Alter von 80 Jahren

22. Joe Cocker stirbt im Alter von 70 Jahren
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www.musikindustrie.de/fileadmin/piclib/presse/Dokumente_zum_Download/Digital-Music-Report-2014.pdf
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Prof. Dieter Gorny Philip Ginthor Frank Briegmann Bernd Dopp

Vorstandsvorsitzender Chief Executive Officer President Central Europe Chairman & Chief

Bundesverband Sony Music GSA Universal Music und Executive Officer

Musikindustrie e. V. Deutsche Grammophon Warner Music Central
Europe

Konrad von Lohneysen Dr. Florian Driicke

Geschiftsfithrer Geschiftsfiihrer

Embassy of Music GmbH Bundesverband

Sprecher der aufSer- Musikindustrie e. V.

ordentlichen Mitglieder

BUNDESVERBAND MUSIKINDUSTRIE E. V.

Der Bundesverband Musikindustrie (BVMI) vertritt die Interessen von rund 280 Ton-
trdgerberstellern und Musikunternebhmen, die etwa 85 Prozent des deutschen Musik-
markts reprisentieren. Der Verband setzt sich fiir die Anliegen der Musikindustrie in
der deutschen und europdischen Politik ein und dient der Offentlichkeit als zentraler
Ansprechpartner zur Musikbranche. Neben der Ermittlung und Veroffentlichung von
Markistatistiken sowie der Etablierung von Branchenstrukturen wie der B-to-B-Platt-
form PHONONET gehéren branchennahe Dienstleistungen zum Portfolio des BVMI.
Seit 1975 verleibt er die GOLD- und PLATIN-Awards an die erfolgreichsten Kiinstler
in Deutschland, seit 1977 werden die Offiziellen Deutschen Charts im Auftrag des
BVMI erhoben. Zur Orientierung der Verbraucher bei der Nutzung von Musik im
Internet wurde 2013 die Initiative PLAYFAIR ins Leben gerufen.

Das kulturelle Engagement des BVMI erfolgt unter dem Label der Deutschen Pho-
no-Akademie: Jahrlich werden herausragende Kiinstler mit dem Deutschen Musikpreis
ECHO, dem ECHO Klassik und dem ECHO Jazz ausgezeichnet.

<>
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