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Was fur ein Jahresstart!

Nach zwolf auBerordentlich erfolgreichen Monaten fir die Musikindustrie
mit einem Umsatzzuwachs von 8,2 Prozent im Jahr 2019 - eine Steigerung,
wie es sie seit den 1990er-Jahren nicht mehr gegeben hat - ware dieses
Jahrbuch eigentlich Grund fir Jubel gewesen und schéner Riickenwind fir
ein neu beginnendes Jahrzehnt. Doch die Corona-Pandemie lasst das Ganze
in einem anderen Licht erscheinen, auch wenn sie uns die bereits errungenen
Erfolge nicht nehmen kann.

Ende Januar 2020 |6ste allerdings erst einmal der ,Brandbrief* einiger Musik-
managerinnen eine Diskussion Uber die Frage aus, wie Audio-Streaming-
Plattformen vergiten (sollen). Eine Frage, bei der die Fronten alles andere
als klar erkennbar waren. Denn das in dem Brief statt des Pro-Rata-Modells
geforderte User-Centric-Modell wird innerhalb der Branche sehr unter-
schiedlich eingeschétzt. Klar ist, dass die Frage, ob man andere Wege bei
der Abrechnung geht - und wenn ja, welche -, von den Plattformen letztlich
gemeinsam mit allen Marktteilnehmerinnen entschieden werden muss. Im-
merhin, es blieb trotz einer gewissen Verscharfung der Debatte ein in wei-
ten Teilen sachlich geflhrter Austausch, was zu begrifRen ist.

Seit Ende Februar 2020 beherrscht nun aber Covid-19 den Alltag in Deutsch-
land wie in den meisten anderen Landern der Welt. Gesellschaftlich, poli-
tisch, medial, unternehmerisch, personlich. Die wirtschaftlichen Folgen des
wochenlangen Shutdowns sind derzeit noch nicht abzusehen. Er trifft fast
alle Branchen hart, auch alle Sektoren der Musikwirtschaft, denn die engen
Beziehungen innerhalb dieses haufig sehr kleinteiligen und komplexen Kos-
mos' machen sie besonderes vulnerabel. An vorderster Front steht dabei
momentan, unter anderem aufgrund des noch bis mindestens Ende August
2020 geltenden Verbotes von GrofRveranstaltungen, der Live- und Clubbe-
reich mit den entsprechenden Ausstrahlungseffekten auf die KinstlerInnen
wie auf die anderen Branchenakteurlnnen. Im Recorded-Sektor ist vor al-
lem der physische Markt durch die GeschaftsschlieBungen betroffen, aber
auch auf der Seite der Einnahmen, die normalerweise durch die 6ffentliche
Wiedergabe von Musik erzielt werden, wird es durch die SchlieBung zum
Beispiel der Clubs und Ladengeschéafte zu erheblichen Einbuen kommen.
Die zentralen Verbande der Musikwirtschaft, darunter auch der BVMI,
haben unmittelbar nach Beginn des Shutdown ein gemeinsames Papier,
eine ,Schadensmeldung®, an die Politik adressiert. Es ist zu hoffen, dass die
verschiedenen von der Politik innerhalb kirzester Zeit aufgelegten Hilfs-
programme erst einmal moglichst vielen Betroffenen helfen kénnen und
weitere Hilfsprogramme im Austausch mit den Branchenvertreterlnnen
entwickelt werden. Gerade die mittelstandischen Unternehmer und Unter-
nehmerinnen in der Kultur- und Kreativwirtschaft sind dabei auf unbdro-
kratische Unterstitzung angewiesen.

Auf der anderen Seite zeigt sich in der aktuellen Lage aber auch, wie digital
weite Teile der Kreativwirtschaft bereits sind und wie die Menschen inzwi-
schen fast immer und Uberall sehr niederschwellig in den Genuss von Musik,
Filmen, Biichern und Games kommen kénnen. Und auch Opernhauser,
Theater, Kinos und Museen machen aus der Not eine Tugend und entwi-



ckeln Modelle, um ihr von der Présenz lebendes Angebot fiir
den Moment digital erlebbar zu machen. Unsere Branche ist
hier aufgrund des extrem hohen Digitalanteils sicher allen
voraus. Es ist zu hoffen, dass die aktuell im Krisenumfeld
durch ,Hauskonzerte®, ,Free-Abos” und ,Free-Streams* er-
fahrene ,Wertschatzung® auch dann im kollektiven Be-
wusstsein erhalten bleibt, wenn diese Angebote zum Teil
wieder etwas kosten und wenn die Kreativbranchen den
Wert des Geschaffenen an anderer Stelle verteidigen, weil
es hier um ihr Auskommen als berufstatige Kinstlerlnnen
oder als Firmen geht. Im Ubrigen ohne den Steuerzahler zu
belasten, sondern schlicht durch Bezahlung fur die Nutzung!

Denn weder schafft Kunst sich von allein noch kénnen
Kinstlerlnnen und die mit ihnen arbeitenden kreativwirt-
schaftlichen Unternehmen von Luft und Liebe leben. Viel-
mehr wird es auch in einer von Corona bestimmten Welt
beispielsweise darum gehen, endlich die vom Européischen
Parlament verabschiedete Urheberrechtsrichtlinie in deut-
sches Recht umzusetzen. Und zwar im Wortlaut. Eine Ver-
wasserung ist aus Sicht der Musikindustrie inakzeptabel.

Hier hoffen wir auf mehr Unterstiitzung der (medialen) Of-
fentlichkeit als bei der Abstimmung des EU-Parlaments 2019.
Die aktuelle Situation zeigt, wie systemrelevant die Kultur-
und Kreativwirtschaft ist. |hr Wert ist in den vergangenen
Wochen vielen auf schmerzhafte Weise bewusst geworden,
weil all das nicht mehr moglich ist, was wir bisher als unsere
gesellschaftliche Normalitat fur selbstverstandlich gehalten
haben. Vom gemeinsamen Musizieren bis zum Opern-, Kon-
zerthallen-, Club- oder Festivalbesuch. Aktivitaten, die wie
der Gang ins Fulballstadion bisher fester Bestandteil unseres
kulturellen und gesellschaftlichen Miteinanders waren.

Bei der Wiederherstellung der ,gesellschaftlichen Normali-
tat" wird es wesentlich auf die Kultur- und Kreativwirtschaft
ankommen. Gerade wenn wir die Krise vom Ende her den-
ken und uns ein - mehr oder weniger - normalisiertes ge-
sellschaftliches Miteinander vorstellen, in dem wir nicht
mehr #zuhausebleiben, sondern wieder physisch gesell-
schaftliche und kulturelle Teilhabe leben, zeigt sich, welche
Bedeutung die Kulturakteurinnen generell und die privaten
und 6ffentlichen Kulturrdume im Besonderen haben.

Wir haben die #WirBleibenZuhause-Kampagne des Bun-
desgesundheitsministeriums als Verband von Anfang an ak-
tiv unterstiitzt in der Uberzeugung, dass Solidaritat der
Schlussel ist, den jede/r Einzelne in der Hand hat, um aktiv
zur Bewaltigung der Krise beizutragen. Dass man nach dem
totalen Stillstand jetzt nicht direkt zum Status quo ante zu-
riickehren kann, ist einleuchtend. Aber fur die Wirtschaft wie
fur die Kultur sind nachvollziehbare und transparente politi-
sche Entscheidungslinien, in denen sie sich mit ihren Planun-
gen und spezifischen Bedarfen wiederfinden, Uberlebens-
wichtig. Nur so lasst sich eine Post-Corona-Phase planen.
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Dass nicht alles wieder so sein wird wie vorher, ist wahr-
scheinlich. Dennoch oder gerade deshalb werfen wir mit
unserem Jahrbuch ,Musikindustrie in Zahlen 2019* den ge-
wohnten detaillierten Blick auf die Branche in der Pra-
Corona-Zeit. Einer Zeit, in der sich die Branche mit, wie
gesagt, satten 8,2 Prozent Wachstum als dynamischer Wirt-
schaftszweig mit hoher Innovations- und Wandlungs-
fahigkeit gezeigt hat. Ende 2019 hatte die deutsche Musik-
industrie ihr Geschaft bereits zu zwei Dritteln in den digitalen
Raum verlagert, mit Abstand umsatzstarkstes Marktseg-
ment war das Audio-Streaming, das mit 55,1 Prozent inzwi-
schen mehr als die Halfte des Umsatzes generiert. Mit dem
Geschéftsmodell Streaming hat die Branche Pionierarbeit
geleistet fur viele andere Wirtschaftszweige und damit letzt-
lich wesentlich den Weg geebnet dafir, dass wir in der aktu-
ellen Situation eben jenes Angebot an Unterhaltungsinhalten
vorfinden, das vielen Menschen zur Zeit aus verschiedenen
Grinden den Alltag erleichtert. Rechnet man das E-Com-
merce-Geschaft noch zum ,echten® Online-Business, liegt
unser Digitalanteil bei 84,4 Prozent - vor 10 Jahren waren
es noch 36,6 Prozent. Hier zeigt sich unserer digitale Starke
besonders deutlich. Nur so viel zum vergangenen Jahr-
zehnt an dieser Stelle.

Naturlich mutet es vor dem Hintergrund der aktuellen Ent-
wicklungen auch eigenartig an, Uber positive Wachstumsra-
ten zu sprechen. Das scheint auf den ersten Blick nicht in
die Zeit zu passen. Doch ist es unsere Chronistenpflicht, die
Ergebnisse des abgeschlossenen Geschéftsjahres 2019 tur-
nusgemal festzuhalten. In diesem Sinne schauen wir auf
den folgenden Seiten mit wenigen Ausnahmen konsequent
nur auf das vergangene Jahr. Was Corona fir die Branche
bedeutet haben wird, werden wir an dieser Stelle dann im
kommenden Jahr berichten.

Apropos Ausblick: Unsere Kulturkonferenz, die eigentlich
im April 2020 im kurzlich eréffneten FUTURIUM in Berlin
hatte stattfinden sollen, haben wir ins Frihjahr 2021 ver-
schoben. Die Absage war selbstverstandlich, gleichwohl
war sie auch schmerzlich, wir hatten uns gefreut auf den
Austausch Uber ,Kinstliche Intelligenz” und die Auswirkun-
gen auf unsere Branche mit einem sehr spannenden Line-
up. Wir holen das nach, am selben Ort, tber das Datum in-
formieren wir Sie zu gegebener Zeit.

Bleiben Sie gesund - und seien Sie versichert, dass wir als
Branchenverband fir Sie und die Branche am Ball bleiben.

Dr. Florian Drlicke
Vorstandsvorsitzender
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Download a la carte?

Audio-Streaming

]

Digital Sonstiges?

Physisch Sonstiges*

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

CD-Alben

Abb. 1//
Umsatzanteile aus
dem Musikverkauf

2019
Physisch/Digital’

* Umsatz bewertet zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; werbefinanziertes Streaming und Ringbacktones wie angefallen.

2 Download-Tracks, Download-Bundles, Download-Musikvideos.
3 Realtones/Ringbacktones + Video-Streaming & Other Licensing Income.
4 Singles, MC, DVD-Audio, SACD, Blu-ray Audio.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment
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WEI

GESCHAFTSFELDE
ALS 1 MILLIARDE EURO. UND AU
LEGTEN NACH EINER KURZEN P#

ereits die ersten sechs Monate hatten ein gutes Gesamtjahr
2019 fur die deutsche Musikindustrie erwarten lassen. Und
tatsachlich war schlie8lich das grofite Umsatzplus seit mehr
als zwei Jahrzehnten zu vermelden: Nach den beiden mini-
mal ricklaufigen Jahren 2017 und 2018 wuchs die Musikin-
dustrie hierzulande 2019 um insgesamt 8,2 Prozent. Die Ein-
nahmen lagen bei insgesamt 1,623 Milliarden Euro (Abb. 2).
Damit folgt der viertgrofite Musikmarkt der Welt einer positi-
ven Entwicklung, die auch global zu beobachten ist.

2019 verlagerten sich die Umsatze weiter in den digitalen
Raum. Wurden im Jahr 2018 mit digitalen Musikformaten
erstmals hohere Einnahmen erzielt als mit physischen, be-
findet sich diese Entwicklung kurz vor einer weiteren wich-
tigen Marke: Digitale Formate sorgten 2019 fir beinahe
zwei Drittel des Gesamtumsatzes (64,4 %, Abb. 1), physi-
sche entsprechend noch fir etwas mehr als ein Drittel
(35,6 %). Damit sind die Einnahmen in digitalen Geschafts-
feldern deutlich gestiegen (+20,8 %), wahrend sie bei phy-
sischen Tontragern gesunken sind (-8,9 %). Auf internatio-
naler Ebene hatte das Digitalgeschaft bereits 2017 einen
Umsatzanteil von rund zwei Dritteln. Die vergleichsweise

grol3e Treue deutscher Musikfans zu physischen Tontragern
hat somit in den vergangenen Jahren eine weltweit schon
seit geraumer Zeit zu beobachtende Entwicklung hierzu-
lande lediglich verzogert.




Audio-Streaming hat 2019 erneut einen deutlichen Zu-
wachs verzeichnet. Das Plus betrug 27,0 Prozent (Abb. 4)
im Vergleich zu einem Anstieg um 33,5 Prozent im Jahr
2018. Damit sorgt Audio-Streaming nun allein fir mehr als
die Halfte der Brancheneinnahmen (55,1 %, Abb. 1). In ab-
soluten Zahlen wurden 2019 insgesamt 895 Millionen Euro
(Abb. 4) in diesem Geschéftsfeld generiert. Die CD bleibt
mit fast einem Drittel des Gesamtumsatzes (29,0%, Abb. 1)
dennoch nach wie vor ein bedeutendes Marktsegment.

Bei Downloads setzte sich die die negative Entwicklung der
vergangenen Jahre fort: Sie sorgten 2019 fir 6,2 Prozent
des Branchenumsatzes (Abb. 1), 2018 waren es noch 7,8 Pro-
zent und 2017 9,9 Prozent.

LIZENZEINNAHMEN UND GVL-ERTRAGE
Synchronisation, sprich: Musik im Fernsehen, in Filmen, Spie-
len oder Werbung, sorgte auch 2019 fur Lizenzeinnahmen.
Mit etwa 8 Millionen Euro fielen diese Umséatze allerdings
geringer aus als 2018 (10 Mio. Euro, Abb. 2). Ein Blick auf
die Jahre 2010 bis 2017 zeigt jedoch, dass sich die Hohe
der Einnahmen 2019 im Vergleich durchaus sehen lassen
kann (Abb.2).

Die Einnahmen aus GVL-Leistungsschutzrechten lagen von
2016 bis 2018 deutlich Uber denen der Vorjahre. Dies ist
auf Sondereffekte durch Nachzahlungen, Gberwiegend
im Bereich der Privatkopie, zuriickzufiihren. 2019 ist je-
doch von einem Ausklang dieser Sondereffekte auszuge-
hen, weshalb die Lizenzerlose der GVL voraussichtlich auf
213 Millionen Euro sinken werden.

CDS WEITER ZURUCKGEGANGEN,

UMSATZE MIT VINYL-LPS STEIGEN WIEDER
Auch 2019 ist der Umsatzanteil von CDs weiter zuriickge-
gangen. Nachdem er 2018 bei etwa 36 Prozent gelegen
hatte, waren es 2019 nur noch 29 Prozent. Der Rickgang
fiel mit 10,6 Prozent allerdings nur etwa halb so hoch aus
wie 2018 (-20 %). Insgesamt steht die CD 2019 mit 472 Mil-
lionen Euro (Abb. 3) noch immer fiir einen erheblichen Teil
der Musikumsatze und hat damit nach wie vor einen grof3en
Stellenwert fur die Fans und fir die Branche.

Bei Vinyl-LPs hat der Umsatz hingegen ein neues 10-Jah-
res-Hoch erreicht: Er lag 2019 bei 79 Millionen Euro (Abb.
3). Das entspricht nach 70 Millionen Euro im Jahr 2018 ei-
nem Plus von 13,3 Prozent. Damit setzt die Schallplatte, die
2018 erstmals seit 2007 leicht sinkende Umsatze verzeichnet
hatte, ihr Wachstum fort. Allerdings bleibt es eine Dynamik
in der Nische - Vinyl-LPs standen 2019 fir 4,9 Prozent des
Gesamtumsatzes, sorgen also nur fir jeden zwanzigsten mit
Musikaufnahmen verdienten Euro.

Anders als bei Vinyl ist bei Musikvideos auf DVD, VHS und
Blu-Ray ein fortschreitender Umsatzriickgang zu beobach-
ten. Nach Einnahmen in Hohe von 33 Millionen Euro im Jahr
2018 erzielten Musikfirmen hier 2019 nur 22 Millionen Euro,

was einen Rickgang um 31,8 Prozent bedeutet. Zum Ver-
gleich: Im Jahr 2010 war dieser Umsatz noch etwa funfein-
halbmal so hoch (Abb. 3).

Die Single war 2018 der Tontrager, der mit fast 41 Prozent
am starksten an Umsatz eingebift hatte. 2019 allerdings
verzeichnete sie seit Langem erstmals wieder einen Zu-
wachs: Mit einem Plus von 8,7 Prozent wurden hier rund 3
Millionen Euro eingenommen (Abb. 3). Noch deutlicher zu-
gelegt haben die Einnahmen aus Verkaufen von Musikkas-
setten (MC), die um mehr als die Halfte (51,1 %) gestiegen
sind. Bei einem Umsatz von etwa 1 Million Euro und damit
weniger als 0,1 Prozent des Gesamtumsatzes kann hier je-
doch nur von einem Wachstum in einer winzigen Nische ge-
sprochen werden.

DAS DIGITALGESCHAFT:

EINNAHMEN AUS STREAMING
UBERTREFFEN DOWNLOAD-UMSATZE
UM DAS NEUNFACHE

Wie in den Jahren zuvor ist das Digitalgeschaft 2019 um
mehr als ein Funftel (20,8 %, Abb. 4) gewachsen. Die Zu-
wachsrate ist damit gegenlber den Vorjahren zwar leicht
gesunken (2018: +21,2 %, 2017: +22,7 %), doch haben die
Umsatze mit digitalen Tontragern 2019 erstmals die Marke
von 1 Milliarde Euro Uberschritten (1,046 Mrd. Euro, Abb.
4). Im Jahr 2010 hatten sie dagegen nur etwa ein Finftel
des Betrages von 2019 ausgemacht (204 Mio. Euro, Abb. 4).

2019 gab es im Digitalgeschéaft zwei Wachstumssegmen-
te: Zum einen war dies das Audio-Streaming, zum anderen
legte der Bereich ,Sonstiges® zu, der Video-Streaming-
Plattformen, Mobile (Realtones, Ringbacktones) und Cloud-
Services umfasst (Abb. 4).

Die Einnahmen aus Audio-Streaming-Angeboten hatten
2017 erstmals die Schwelle von 500 Millionen Euro Uber-
schritten, 2019 haben sie sich demgegeniber mit knapp
900 Millionen Euro fast verdoppelt (Abb. 4). Im Vergleich
zu 2018 bedeutet dies ein Wachstum von 27 Prozent. Damit
fallt das Plus zwar etwas geringer aus als 2018 (+33,5 %),
doch ist das Ausgangsniveau inzwischen deutlich hoher.

Der Zuwachs in der Nische ,Sonstiges” auf 51 Millionen Euro
- ein Plus von insgesamt gut 28 Prozent (Abb. 4) - ist priméar
auf Video-Streaming-Angebote zurickzufuhren, die zu-
sammen mit Ringbacktones und Cloud-Services allerdings
fir kaum mehr als 3 Prozent des Branchenumsatzes stehen.

Mit Downloads wurden 2019 100 Millionen Euro verdient
(Abb. 4) und damit in Bezug auf den Gesamtumsatz nur noch
etwa jeder sechzehnte Euro. Das Einnahmenverhaltnis zwi-
schen Download-Alben und Download-Singles liegt ungefahr
bei 60:40.AulBerdem wurden in beiden Bereichen Umsatzriick-
gange von jeweils mehr als 16 Prozent verzeichnet (Abb. 4).
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Abb. 2 //

Gesamtumsatz aus Musikverkauf, Synchronisation
und Leistungsschutzrechtem 2010-2019 in der Bundesrepublik Deutschland

2.000
Musikverkauf physisch

1.500 [ |

Musikverkauf digital

Synchronisation?
1.000
0 . GVL-Leistungs-
schutzrechte*
500
| | | | | | | | | |
: : Versnd t
in Mio. € 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 20185 2019° er;glzmngsra ¢
/2019
Musikverkauf o
) Co ., 1489 1.483 1435 1452 1479 1546 1.593 1.588 1.499 1.623 82% X
(physisch/digital)
davon physisch 1285 1236 1141 1124 1107 1.060 989 848 634 577 | -89%
davon digital 204 247 294 328 371 48 604 741 866 1046 | 208% X
Synchronisation® 4 5 7 5 7 7 7 7 10 8 -16,1% M
CVL-Leistungs- 180 126 144 149 160 162 272 310 230 213 | -72% N

schutzrechte*

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

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

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

* Gesamtertrage der GVL: die Einnahmen aus Leistungsschutzrechten des Jahres 2019 standen noch nicht abschlieRend fest.
Daher handelt es sich bei dem angegebenem Wert um einen Schatzwert. Der Wert der Ertrdge aus Verglitungsanspriichen fiir das
Jahr 2018 ist um +4 Mio EUR aufgrund auRerplanmaRiger Nachzahlungen im Bereich Sendung und privater Vervielféltigung hoher
ausgefallen als prognostiziert. Fiir 2019 ist wegen der ausbleibenden Nachzahlungen fiir vergangene Jahre mit einem Riickgang

der Erlose zu rechnen.
®Bis 2017 inklusive Horbuch-Umsétze, ab 2018 ohne.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

Bei einem Vergleich der Einnahmen aus Downloads und Au-
dio-Streaming ergibt sich ein Verhaltnis von fast exakt 10 :
90: Von 100 Euro Einnahmen im Digitalgeschaft stammen
10 Euro aus verkauften Downloads und und knapp 90 Euro
aus Audio-Streaming (Abb. 4).

UMSATZ MIT POP INTERNATIONAL

BAUT SEINEN VORSPRUNG GEGENUBER

POP NATIONAL AUS

Die Analyse der Umsatzzahlen 2019 zeigt auch, welche der
Teilmarkte besonders umsatztrachtig waren und welche we-
niger zu den Einnahmen beigetragen haben.

Der Begriff ,Pop” gilt an dieser Stelle als Oberbegriff fur
alle populdren Musikrichtungen in Abgrenzung zur Klassik.
Anders als im Kapitel ,Repertoire & Charts* zahlen dazu

beispielsweise auch die Genres Rock, Schlager, Hip-Hop
und andere. ,Pop National* wiederum umfasst zu einem
geringen Teil auch internationale Bands, die aber bei einer
deutschen Musikfirma unter Vertrag stehen und daher - un-
abhéngig von ihrer Herkunft - in Deutschland zu den Um-
satzen beitragen.

Die Umsatze im Bereich Pop National sind im vergangenen
Jahr erneut gestiegen, und zwar um 3,1 Prozent auf insge-
samt 526 Millionen Euro (Abb. 5). Zum Vergleich: 2018 lag
das Plus bei nur 1,8 Prozent und 2016 und 2017 war sogar
jeweils ein Minus zu verzeichnen. Die zunehmende Popu-
laritat des Audio-Streamings zeigt sich auch hier: Mehr als
die Halfte der Einnahmen (51 %, Abb. 5) wurde 2019 durch
Audio-Streaming generiert - zwei Jahre zuvor war es mit 30
Prozent noch weniger als ein Drittel.



Abb. 3 //

Umsatzentwicklung der physischen Tontrager 2010-2019'

100 in %
3,8 .
0,5 cD
80 0,2 Mc
70 B ovinyee
60
B l Single
50
Video
__40
30
20
10
I I I I I I I I I I
. H Veranderungsrate
in Mio. € 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018* 2019* B— /zoglg
CcD? 1130 1098 1019 1006 985 943 860 722 528 472 || -106% %
MC 9 5 3 2 1 1 1 1 1 1 51,1%
Vinyl-LP 12 14 19 29 38 50 70 74 70 79 | 133%
Single 19 12 11 8 6 5 4 4 3 3 | 87% ~
Video? 115 107 89 80 76 61 55 46 33 22 -31,8% M
Total 1.285 1.236 1.141 1.124 1107 1.060 989 848 634 577 -89% M

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

3DVD, VHS, Blu-ray.

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

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

Noch deutlicher als bei Pop National fiel das Umsatzplus
bei Pop International aus: Die Einnahmen stiegen hier auf
etwa 800 Millionen Euro, was einem Plus von fast 16 Prozent
entspricht (Abb. 5). 2018 hatte Pop International dagegen
nur um 0,5 Prozent bzw. 6 Millionen Euro zugelegt, was al-
lerdings rickblickend wie eine Ausnahme wirkt, denn auch
in den Jahren 2016 und 2017 waren jeweils deutliche Um-
satzspriinge nach oben zu verzeichnen.

Der direkte Vergleich zeigt: Nach wie vor wird mit Pop In-
ternational (805 Mio. Euro, Abb. 5) mehr Geld verdient als
mit Pop National (526 Mio. Euro). Das war bereits in den
Jahren 2016 bis 2018 der Fall. In diesem Bereich werden in-
zwischen sogar zwei Drittel der Einnahmen (65,9 %) durch
Audio-Streaming erzielt, 2018 waren es noch 58 Prozent.

Damit hat die Bedeutung des Audio-Streamings in beiden
Teilmarkten zugenommen, wahrend Downloads weiter an
Bedeutung verloren haben.

Am starksten gesunken sind die Einnahmen mit TV-Compi-
lations. Hier wurde ein Rickgang um mehr als ein Funftel
verzeichnet (-21,1 %, Abb. 5). In Summe lag der Umsatz bei
44 Millionen Euro und war damit um 11 Millionen Euro nied-
riger als 2018. Audio-Streaming hat auf diesem Teilmarkt
nach wie vor keine Bedeutung.

Anders dagegen bei Kinderprodukten: Der Gesamtumsatz
ist hier zwar nur leicht gestiegen (+0,8 %, Abb. 5) und liegt
nun bei 156 Millionen Euro. Doch genau wie in den Berei-
chen Pop National und Pop International ist Audio-Strea-

UMSATZ | 10



Abb. 4 //

Umsatzentwicklung digitaler Musikverkaufe 2010-2019'
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. . Veranderungsrate
In Mio. € 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018° 2019° B /20g19
Download gesamt? 160 205 256 258 247 241 195 157 122 100 -17,5%
DownloadSingIes3 69 90 113 108 100 96 80 64 51 41 I -18,9%

Download Album 88 113 140 147 145 144 113 92 70 58 I -16,8%
Audio—S‘creaming4 19 17 29 61 108 223 385 549 705 895 I 27,0%
Sonstiges® 24 24 9 10 16 22 24 34 40 51 I 284% ~A
Total 204 247 294 328 371 486 604 741 866 1.046 20,8%

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

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

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

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

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

ming deutlich wichtiger geworden. Der Anteil an den Ein-
nahmen stieg von 41 auf 57,8 Prozent.

Auch im Bereich Klassik wird Audio-Streaming immer wich-
tiger: 2019 sorgte es fiir 15,2 Prozent der Einnahmen (2018: 12
%). Insgesamt haben sich die Umsatze in der Klassik jedoch
erneut verringert: 2019 betrugen sie nach einem Minus von
7,3 Prozent 39 Millionen Euro. Der Riickgang ist allerdings
wesentlich geringer als im Vorjahr: 2018 waren die Umsatze
um fast ein Viertel gesunken (-24 %).

MARKTFORSCHER UBER DIE ZUKUNFT DER
DEUTSCHEN MUSIKINDUSTRIE

Die Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) ist in ihrer jahr-
lichen Prognose im Februar 2020 noch davon ausgegangen,
dass die Streaming-Einnahmen im Jahr 2022 fur 79 Pro-
zent des Gesamtumsatzes sorgen werden. Damit schriebe
sich die Erwartung der letztjahrigen Prognose (77 % im Jahr
2021) fort. Gleichzeitig hat die GfK angenommen, dass
sich die Dynamik im Bereich Streaming mit den Jahren wei-
ter abschwacht, sodass die prozentualen Zuwéchse weniger
deutlich ausfallen werden als bisher. Physischen Tontragern
hat sie, ebenfalls entlang der Erwartungslinie friherer Pro-
gnosen, eine weiter abnehmende Bedeutung zugewiesen:
Sie sollten demnach in drei Jahren noch 18 Prozent zum Ge-
samtumsatz beitragen. Bei den Downloads hingegen ist mit

UMSATZ | 11



Abb.5//

Umsatzentwicklung' in den Teilmarkten

Physisch/Downloads?/Audio-Streaming® 2018 —2019
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Pop National Pop International Klassik TV-Compilations Kinderprodukte
2018 2019
Audio- Audio- Veranderungsrate

in Mio. € Gesamt Download  Streaming Gesamt Download  Streaming 2018/2019
Pop National 511 8% 46 % 526 6% 51,0% 3,1% Vol
Pop International 694 9% 58% 805 7% 65,9% 15,9% Vol
Klassik 42 6% 12% 39 5% 152% -73% Y
TV-Compilations 56 15% 0% 44 14% 0,0% -21,1% N
Kinderprodukte 155 3% 41% 156 3% 57.8% 0,8% bl

*Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer, werbefinanzierte Services wie angefallen.

2Fulltrack Downloads (Einzeltracks und Bundles) auf den PC und das Mobiltelefon.

?Audio-Streaming-Plattformen; Premiumumsatze hochgerechnet zu Endverbraucherpreisen.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; GfK Entertainment

3 Prozent Anteil am Gesamtumsatz fir das Jahr 2022 kein
weiterer Rickgang prognostiziert worden; hier war man in
der letztjahrigen Prognose auch fiir das Jahr 2021 von 3 Pro-
zent ausgegangen.

Insgesamt war nach den Prognosen im Februar 2020 mit
Blick auf die Marktentwicklung fir die deutsche Musikin-
dustrie fur die drei kommenden Jahre mit einem weiteren
deutlichen Umsatzwachstum zu rechnen: Die Experten sind
von Zuwachsraten zwischen 5 und fast 6 Prozent ausgegan-
gen. Danach hatten Musikfirmen im Jahr 2022 hierzulande
Einnahmen in Hohe von etwa 1,9 Milliarden Euro erzielt.

Mit dem Ausbruch der Corona-Krise in Europa und den
damit verbundenen gesundheitspolitischen Malnahmen

zur Einddmmung der Virusausbreitung in Deutschland so-
wie in fast allen anderen Landern der Welt liegt seit Mitte
Marz 2020 das 6ffentliche Leben jedoch mehr oder weniger
brach. Konzertveranstaltungen jeglicher Art sind verboten,
es herrschen weitgehende Ausgangsbeschrankungen, Ge-
schafte sind mit Ausnahme von Lebensmittelgeschaften
und Geschéften fur den taglichen Bedarf geschlossen. Da-
riber hinaus gilt bundesweit seit dem 23. Mérz ein umfas-
sendes Kontaktverbot, was letztlich auch Studioproduktio-
nen erschwert oder unmoglich macht.

Damit wird die Prognose in den nachsten Monaten, wenn
absehbar ist, wann welche Einschrankungen zumindest teil-
weise wieder gelockert werden, auf Basis neuer Daten und
Erkenntnisse anzupassen sein.

UMSATZ | 12



ABSATZ | 13

MILL

DI CD
as

=2 H 2]




W,

5

.

A

TUSOERT
- 3

ABSATZ | 14

uch 2019 entschieden sich Musikkauferinnen und -kaufer
vergleichsweise haufig fir einen physischen Tontrager, also
fur ein CD-Album, eine Vinyl-LP, eine DVD oder eine physi-
sche Single. Zusammen wurden hier 45,7 Millionen Einheiten
verkauft (Abb. 7). Gegentiber 2018 bedeutet dies ein Minus
von 13,1 Prozent. Damit setzte sich die rlcklaufige Entwick-
lung der Vorjahre bei physischen Tontrégern weiter fort: Seit
2015 hat sich die Zahl fast halbiert (Abb. 7), im Jahr 2010
sind sogar noch zweieinhalbmal so viele physische Tontrager
verkauft worden (115 Mio. Stlck).

Bei rund 96 Prozent der verkauften 45,7 Millionen Einhei-
ten handelte es sich um Longplayer. Dazu zahlen beispiels-
weise CD-Alben, von denen 40 Millionen Exemplare ver-
kauft wurden, was gegentliber 2018 einen Riickgang von
13,4 Prozent bedeutet. Gesunken ist auch die Zahl der ver-
kauften Einheiten im Bereich DVD-A/SACD, die nach ei-
nem Minus von 21,9 Prozent bei etwa 100.000 Stiick lag.

Vinyl-LPs wiederum setzten nach der leichten Delle des
Jahres 2018 ihren Aufwartstrend fort: 2019 wurden 3,4
Millionen Platten verkauft und damit 12,4 Prozent mehr als
im Jahr zuvor. Nach einem seit Jahren anhaltenden Ab-
wartstrend verzeichneten auBerdem Musikkassetten (MC)
erstmals wieder ein Plus, aber nur noch von einer sehr ge-
ringen Basis kommend: Der Zuwachs betragt 36,8 Prozent,
in verkauften Einheiten waren dies am Jahresende 2019
insgesamt rund 200.000 Sttick.




Abb.7//
Musikabsatz physisch!’

in der Bundesrepublik Deutschland 2010-2019
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. . Veranderungsrate
in Mio. StCk 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 20193 .

2018/2019
Single physisch 4,7 2,9 2,5 18 1,4 1,0 0,9 0,6 0,4 03 | 216%
CD-Alben 98,7 96,9 92,8 88,0 87,1 83,6 73,8 62,8 46,2 40,0 -13,4% N
MC 2,1 1,3 0,6 0,4 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 I 368% X
Vinyl-LP 0,6 0,7 1,0 1,4 1,8 2,1 3,1 3,3 3,1 3,4 I 124% X
DVD-A/SACD 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 -219% M
Longplay gesamt 101,6 99,1 94,6 90,0 89,2 86,0 77,1 66,3 49,5 43,7 -11,7% N
Musikvideo? 8,7 8,0 6,6 5,8 5,3 4,2 3,8 3,5 2,7 1,7 I -369% M
Total 115,0 110,0 103,7 97,6 95,9 91,2 81,8 70,4 52,6 45,7 -13,1% M

*Absatz Handel auf Basis Units = Packungseinheiten, ein Doppelalbum zahlt als ein Produkt.
2DVD/Blu-ray.
*Bis 2017 inklusive Horbiicher, ab 2018 ohne.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; GfK Entertainment

Daneben wurden etwa 2 Millionen Tontrager verkauft, die  Zahl der verkauften CD-Alben (40 Mio. Stick, Abb. 7). Im
nicht zur Kategorie Album zahlen. Zum einen waren dies  Vergleich zum Jahr 2018 sind Downloads insgesamt um
physische Singles (0,3 Mio.), deren Absatz gegeniber 2018  knapp ein Finftel (-19,5 %) und im Vergleich zum Down-
um mehr als ein Funftel gesunken ist (-21,6%, Abb. 7). Zum  load-Rekordjahr 2012 (114,6 Mio. Stiick) um knapp zwei
anderen griffen Fans 1,7 Millionen Mal zu Musikvideos auf  Drittel zurlickgegangen.
DVD und Blu-ray. Dies bedeutet einen Riickgang gegen-
Uber 2018 um mehr als ein Drittel (-36,9 %). Im Vergleich  Auch fir sich betrachtet haben Download-Singles und -Alben
zum Jahr 2017 (3,5 Mio. Stiick) wurden 2019 nur noch halb  gegeniiber dem Jahr 2012 jeweils zwei Drittel eingebuft.
so viele Musikvideos verkauft, innerhalb des vergangenen  So wurden 2019 33,2 Millionen Einzeltracks verkauft (-20%
Jahrzehnts hat sich der Absatz sogar um vier Finftel redu-  gegeniiber 2018), 2012 waren es noch 97,1 Millionen Stlck.
ziert (2010: 8,7 Mio. Stlick). Bei den Alben waren es 2019 6,1 Millionen Stiick - im Ver-
gleich zu 2018 ein Rickgang um 16,8 Prozent. Auch hier
Die Summe verkaufter Download-Singles und -Alben (39,3  betrug die verkaufte Menge im Jahr 2012 mit 17,5 Millio-
Mio. Stick, Abb. 8) liegt inzwischen fast gleichauf mit der  nen Stiick knapp das Dreifache.



Abb. 8 //

Musikabsatz Downloads
in der Bundesrepublik Deutschland 2010-2019

120

100

o
(=)

l Singles

Alben

_4&
I I I I I I I I I

. . Veranderungsrate
in Mio. StCk 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2018 2
/2019
Singles? 63,3 79,0 97,1 92,8 83,6 77,7 66,1 52,6 41,5 33,2 I -20,0% N
Alben? 10,7 14,6 17,5 18,7 19,0 18,5 12,2 9,8 7,3 6,1 -16,8% M
Download Gesamt 74,1 93,6 1146 1114 102,6 96,2 78,3 62,4 48,9 39,3 -195% M

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

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

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; GfK Entertainment

ZAHL DER MUSIK-AUDIO-STREAMS 2019

UM 35 PROZENT GESTIEGEN

Gegenlaufig zum Rickgang bei physischen Tontrégern und
Downloads ist die Zahl der Musik-Audio-Streams noch ein-
mal deutlich gestiegen: Im Jahr 2019 Uberschritten bezahlte
und werbefinanzierte Streams zusammen erstmals die
100-Milliarden-Marke (107,4 Mrd.). Das entspricht einem
Anstieg um 35 Prozent gegenlber 2018. Verglichen mit
den 21,2 Milliarden Streams im Jahr 2015 hat sich die Zahl
innerhalb von finf Jahren damit mehr als verfunffacht.

GIGANTISCHE VIELFALT:

FAST 6,2 MILLIONEN POP- UND
RUND 355.000 KLASSIK-TITEL
IN DEUTSCHLAND ERHALTLICH

Musikfans in Deutschland konnten bei physischen Tontra-
gern 2019 aus insgesamt 276.754 Titeln auswéhlen (Abb. 10 A).
Damit hat sich das verfligbare Angebot im Vergleich zu
2018 (fast 292.000 Titel) zwar um etwa 15.000 Titel verrin-
gert und entspricht in etwa wieder der Gré3enordnung von
2013 (275.615 Titel). Das Jahr 2010 mit 252.375 Titeln Gber-
trifft es aber um mehr als 25.000 Einspielungen. Die phy-

sischen Tontréager waren auch im Jahr 2019 lberwiegend
Alben. 195122 Audio- und Video-Aufnahmen stammten
aus dem Bereich Pop, was in diesem Zusammenhang alle
Genres umfasst, die keine klassische Musik sind. Klassik
wiederum findet sich nach der PHONONET-Datenbank
auf 77.087 zurzeit verfugbaren physischen Alben (Audio und
Video).

Bei digitalen Tontréagern ergibt sich ein noch breiteres An-
gebot: Hier standen 2019 rund 3,7 Millionen Pop-Alben zur
Verfugung (Abb. 10), 2018 waren es nur rund 2,4 Millionen.
Auf jedes physisch veroffentlichte Pop-Album kamen 2019
also rund 18 digitale Pop-Alben.

Bei Pop-Singles ist die Differenz zwischen physisch und
digital verfligbaren Titeln noch groBer. Physisch wird das
erhaltliche Repertoire schmaler, hier waren mit etwa 4.500
Titeln rund 1.000 Titel weniger erhaltlich als noch 2018.
Digital standen den Musikfans hingegen rund 2,3 Millio-
nen verschiedene Titel zur Verfigung, was mehr als dem
500-Fachen entspricht.

2019 sind 264.364 digitale Pop-Singles neu erschienen
(Abb. 10). Im Vergleich zum Jahr 2017 (Abb. 10 A) ist dies
fast eine Verdoppelung.

ABSATZ | 16
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Abb. 9 //
Musikstreaming seit 2013
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Quelle: GfK Entertainment; Premium und werbefinanzierte Streams der Audio-Streaming-Plattformen, Marktabdeckung ca. 96%.

Bei physisch verdffentlichten Pop-Alben ist die Zahl der Neu-
veroffentlichungen hingegen gesunken: Mit rund 14.400
erhéltlichen Titeln ist das Sortiment um etwa 700 Titel
schmaler geworden (2018: 15.093 Titel, Abb. 10 A).

Bei physisch veroffentlichten Klassik-Alben hat sich das An-
gebot weniger stark verkleinert: Es waren gut 4.058 Titel
verfigbar und damit nur 67 weniger als 2018. 2019 kamen
damit auf ein neu veroffentlichtes physisches Klassik-Album
etwa 3,5 physische Pop-Alben (Abb. 10 A).

Insgesamt stellen Musikfirmen den Fans mit rund 272.000
auf CD & Co. gepressten Pop- und Klassik-Alben, rund 3,9
Millionen digitalen Alben (Abb. 10) sowie mehr als 2,3 Mil-
lionen Pop-Singles ein enorm vielfaltiges Repertoire zur
Verfigung.
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Abb. 10 //
Gesamtangebot und Neuerscheinungen von Pop- und Klassiktontragern
2010/2019
UBERBLICK UBER
DIE EINZELJAHRE
. 2010-2019:
Gesamtangebot von Pop und Klassik' -
1 ABB.10A
195.122
4.545
I 7.378
77.087
277.710
IN STUCK

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

4.058

I 5.942

14.384

. 18.101

264.364

120.984

IN STUCK


https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/02_Markt-Bestseller/MiZ-Grafiken/2019/ABSATZ/Abb.10A_JB_2019.jpg
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MUSIK-
FIRMEN

Alles beginnt mit der Kinstlerin, dem Kunstler und ihrer

Musik. Dies ist es, was die Tur zu den Fans 6ffnet. Die enge
Beziehung zwischen Label, Kinstlerln und Management ist
deshalb der Kern des Musikgeschafts, Vertrauen die Wah-
rung der modernen Musikwelt. Die Labels sind Partner,
Mitstreiter,
Kinstlerinnen und Kiinstlern - mit Leidenschaft, harter Ar-

Investoren und treibende Kraft hinter den

beit und einem abgestimmt agierenden Team. Die Bedeu-
tung der Labels fur die Kinstlerinnen war wahrscheinlich
noch nie so grol8 wie heute, die Partnerschaft fir Kreative

maoglicherweise nie so wichtig wie jetzt, in einer Zeit, in der
Musikerinnen und Musiker aus buchstablich aller Welt di-
rekt mit den Fans in Kontakt treten und um Aufmerksam-
keit werben kénnen - Uber Streaming-Dienste mit global
abrufbaren Musikkatalogen, vor allem aber Uber Soci-
al-Media-Plattformen. Tatsachlich ist es nicht leichter, son-
dern eher schwieriger geworden, sich auf der wachsenden
Zahl von Nutzungs- und Kommunikationsoberflachen Ge-
hor und Sichtbarkeit zu verschaffen.


https://www.youtube.com/watch?v=PG-EwYAvW_A&feature=youtu.be
https://www.musikindustrie.de/der-bvmi/die-musikindustrie
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Quelle: IFPI,

“Powering the Music Eco System”, 2019
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Abb. 12 //

Typisches Investment

in einen neu unter einen Vertrag genommenen Kunstler

200.000-700.000

MARKETING UND PROMOTION

50.000-350.000

VORSCHUSSE AN DEN KUNSTLER

150.000-500.000

STUDIOAUFNAHMEN

50.000-300.000

VIDEOPRODUKTION

50.000-150.000

TOUR-SUPPORT
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500.000 -

2.000.000

TOTAL

IN US-DOLLAR

Quelle: ,Music Listening 2019° IFPI

Das Label ist nicht nur Kreativpartner, es halt seinen Kinst-
lerlnnen auch den Rucken frei. Denn um sich professionell
im Musikgeschaft zu préasentieren, sind neben einer kiinst-
lerisch und handwerklich Gberzeugenden Produktion inzwi-
schen fir jede der relevanten Plattformen passgenaue, gut
durchdachte originare Inhalte erforderlich, die konzipiert,
getextet, oft noch gefilmt, geschnitten, zum richtigen
Zeitpunkt gepostet und sinnvoll platziert werden mussen.
Wenn Musikerlnnen sich zugleich um den Digitalvertrieb
ihrer Musik, um Pressung und Vertrieb von CD und Vinyl und
um das Booking ihrer Konzerte kiimmern mussen, stellen die
meisten schmerzlich fest, dass auch ihr Tag nur 24 Stunden
hat. Das moderne Label ist ein digitales Power- House, fur das
Metadaten, Algorithmen und Playlists eben-so zum Tages-
geschéaft gehdren wie ,Artist & Repertoire*-Management
(A & R), Musikproduktion und Kunstlerlnnen-Management
(Abb. 11). Global agierende Teams sorgen durch die akku-
rate Lieferung Hunderttausender Datensatze dafir, dass
Songs und Alben wochentlich Hunderte Onlinehandler
und -dienstleister auf der ganzen Welt Gbermittelt werden,
um den Fans den schnellen Zugang zu neuer Musik zu er-
moglichen.

Kurz: Das Label unterstitzt Musikerinnen und Musiker nicht
nur im kreativen Entwicklungsprozess, sondern begleitet sie
auch auf jeder Stufe ihrer musikalischen Reise bis zu ihren
Fans mit einer breiten Infrastruktur - von der Produktion

Uber den Vertrieb bis zu Promotion und Vermarktung on-
line und offline. Dabei muss jede Kampagne mafRgeschnei-
dert sein und genau widerspiegeln, wer der Kiinstler, die
Kinstlerin ist und was er oder sie sagen will. Denn das Herz
der Musikbranche, das, womit alles andere steht und fallt,
sind die Kuinstlerinnen und ihre Musik.

INVESTITIONEN IN DIE KUNSTLERISCHE
ENTWICKLUNGSARBEIT

Jahrlich investiert die Musikindustrie weltweit insgesamt
5,8 Milliarden US-Dollar in den Aufbau neuer Kiinstlerinnen
und Kinstler - dies ist etwa ein Drittel ihrer Einnahmen aus
Musikverkaufen. Davon flieBen 4,1 Milliarden US-Dollar in
das Entdecken und Entwickeln neuer Talente. Die Ubrigen
rund 1,7 Milliarden US-Dollar gehen in Marketing und Pro-
motion. Zu erkennen, wer das Potenzial hat, ein Publikum
kunstlerisch und als Personlichkeit so anzusprechen, dass
sich darauf eine nachhaltige professionelle Karriere auf-
bauen lasst, gehort zu den Kernkompetenzen eines Mu-
siklabels. Menschen mit entsprechender Expertise kdnnen
auch und gerade in einem von Algorithmen getriebenen
Zeitalter nicht ersetzt werden. Anders gesagt: Daten sind
hilfreich, aber letztlich nutzlos ohne die richtigen Tools und
ohne das Know-how, sie richtig zu interpretieren und die
richtigen SchlUsse aus ihnen zu ziehen. Erst die Verbindung
von Big Data und tiefem Fachwissen der Labels ermdglicht
profunde Analysen und treffsichere strategische Entschei-



dungen mit Blick auf ihre Kinstlerinnen
und Kinstler, um sie noch besser und direk-
ter mit ihrer Audience zu verbinden. Und
das alles im Zeitalter von Social Media 24/7.

ZWISCHEN ©,5 UND 2 MILLIONEN
US-DOLLAR FUR DIE MARKT-
PLATZIERUNG EIN

B

NES NEUEN TALENTS
Die Platzierung eines frisch gesignten Acts
in einem der groflen Musikmarkte kostet
das Label zwischen 500.000 und 2.000.000
US-Dollar (Abb. 12). Von diesem Geld wer-
den unter anderem Vorschisse an die Mu-
siker und Musikerinnen fir die Phase bis
zur Veroffentlichung gezahlt (50.000 bis
350.000 US-Dollar) sowie professionelle
Aufnahmen, in der Regel zusammen mit
Produzentinnen und Tonstudios (150.000
bis 500.000 US-Dollar). Hinzu kommen die
Produktion von Musikvideos (50.000 bis
300.000) sowie Tour-Supports (50.000 bis
150.000), das bedeutet, den Nachwuchs-
kunstler, die Nachwuchskinstlerin mit be-
reits bekannten Acts auf Tour zu schicken,
um die Fanbase zu vergréflern. Der mit bis
zu 700.000 US-Dollar bei Weitem grofte Teil
fliet jedoch in Marketing und Promotion.

Abb. 13 //

Umsatzstarkste Musikfirmen in Deutschland 2019'
in alphabetischer Reihenfolge

MAJOR

Aive
selieve Diita
Cargo Records

Edel /Kontor
Groove Attack
INDIGO

Das Risiko, das die Firmen hierbei jeweils
eingehen, ist nicht unerheblich. Aller Ex-
pertise zum Trotz ist eben nicht gesagt,
dass ein Kinstler, eine Kinstlerin die Aus-
gaben wieder einspielt - schliefllich ist der
Geschmack der Konsumentinnen schwer
vorhersagbar, vor allem die hohen Investiti-
onen in Newcomer sind immer ein Wagnis.

Die groften Musikfirmen in Deutschland sind
die drei Major- Labels Sony Music, Universal
Music und Warner Music (in alphabetischer
Reihenfolge) sowie BMG. Dariber hinaus
gibt es eine Reihe von Independent Labels
und Vertrieben wie Alive, Believe Digital,
Cargo Records, Edel/Kontor, Groove Attack,
Indigo, Membran, Naxos, Rough Trade, Soul-
food, SPV oder tonpool (Abb. 13).

Musikfirmen weltweit bauen Systeme und
Partnerschaften auf, um die Lizenzierung
von mehr als 50 Millionen Songs an hun-
derte digitaler Dienste weltweit zu ermdog-
lichen. Gleichzeitig arbeiten sie mit ihren
KUnstlerinnen und Kinstlern daran, sie mit
ihren Fans rund um den Globus verbinden.
Musikinhalte sind ein wesentlicher Treiber
der Sozialen Medien, Profile von Musike-
rinnen gehoéren zu den weltweit meistge-
fragten in sozialen Medien (Abb. 14).

INDIES

MEMBRAN
Naxos
Rough Trade
Soulfood
SPV

tonpool
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Abb. 14 //
Weltweit
erfolgreichste
Social-Media-
Profile und
YouTube-Videos'

Barack Obama
@BarackObama

#2

Justin Bieber
@justinbieber

]
Katy Perry
@katyperry

facebook
#

Cristiano Ronaldo
@Cristiano

#2
Shakira
@shakira

#3
Vin Diesel
@VinDiesel

YouTube

#1

LuisFonsi
Despacito ft. Daddy Yankee

#2
Pinkfong!

Kids' Songs & Stories
Baby Shark Dance
Sing and Dance!
@Baby Shark Official
PINKFONG
Songs for Children

#3
Wiz Khalifa
See You Again ft. Charlie Puth

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer aus dem Musikverkauf (Digital und physisch) *Stand: April 2020

9 Quelle: www.musicfuels.com
Quelle: GfK Entertainment


http://www.musicfuels.com/
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Musik spielt im Leben vieler Menschen eine immer grélere
Rolle. Das zeigt die Nutzungsbefragung

des BVMI-Dachverbands IFPI (International Federati-
on of the Phonographic Industry). IFPI untersucht einmal
im Jahr das Nutzungsverhalten in den weltweit wichtigsten
Musikmarkten. 2019 sind dazu Menschen in 19 Landern be-
fragt worden.

Wie die Studie zeigt, verbrachten Menschen in diesen Lan-
dern 2019 pro Woche im Durchschnitt 18 Stunden damit,

Musik zu héren (2018: 17,8 Std.). Dabei hat auch die Popula-
ritat von Musik-Streaming weiter zugenommen, es wird in-
zwischen von 89 Prozent der Befragten (2018: 86 %) ge-
nutzt. Gleichzeitig behielt das Radio (terrestrische und
Onlineradioangebote) seine grofle Bedeutung. Beinahe ein
Drittel der Zeit, die weltweit pro Woche Musik gehért wurde,
entfiel auf das Radio (5,4 Std.). 2018 war es noch eine Stun-
de weniger. Noch hoher lag der Wert 2019 in Deutschland
(8 Std.), in Polen (9 Std.) und in den Niederlanden (10,5 Std.).

1, Music Listening 2019 IFPI, London, IFPI durchgefiihrt von AudienceNet im Auftrag der IFPI.
Die Untersuchung wurde innerhalb einer demographisch reprasentativen Stichprobe der Online-Bevélkerung zwischen 16 - 64 Jahren in den folgenden Landern
durchgefiihrt: Argentinien, Australien, Brasilien, Kanada, Frankreich, Deutschland, Italien, Japan, Mexiko, Niederlande, Polen, Russland, Stidafrika, Stidkorea, Spanien,
Schweden,UK, Neuseeland, USA. Dariiber hinaus wurde die Befragung in China und Indien durchgefiihrt, die Ergebnisse aus diesen beiden Landern sind jedoch

nicht in den globalen Zahlen enthalten.


https://www.ifpi.org/downloads/Music-Listening-2019.pdf
https://www.ifpi.org/downloads/Music-Listening-2019.pdf
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ANTEILE DES
34% ON-DEMAND-STREAMINGS
NACH METHODE

PROZENTUALE
ANTEILE AN DER
GESAMTZEIT
DES MUSIKHORENS

Horgewohnheiten in Deutschland
in einer typischen Woche A B B ° 1 5

Premium Anderes B sonstiges
Audio-Streaming Video-Streaming [l Radio (Rundfunk/Internet)
Kostenloses Online Piraterie [ Gekaufte Tontrager

Audio-Streaming Soziale Medien

mOOO O

. YouTube Live Konzerte

PREMIUM-AUDIO-STREAMING
TWEITHAUFIGSTE NUTZUNGSART

Der Uberdurchschnittlich hohe Wert in Deutschland von 8
Stunden bedeutet, dass das Radio hierzulande einen
Zeitanteil von 43,5 Prozent beim wochentlichen Musikho-
ren erreicht (Abb. 15). Das entspricht etwa dem Wert von
2018. Nach wie vor wird damit Uber kein anderes Medium
so viel Musik gehort wie Uber das Radio (auch hier werden
terrestrische und Onlineradioangebote kumuliert betrachtet).




Abb. 16 //

Horgewohnheiten in Deutschland
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Prozentuale Anteile des Musikhorens in einer typischen Woche nach Geschlecht und Alter

1624 45

o

n Video-Streaming
B soziale Medien

Radio (Rundfunk/Internet)

Audio-Streaming

50

[ Gekaufte Tontrager [ Sonstiges

. Online-Piraterie

Quelle: IFPI Music Consumer Study 2019

Immer mehr Zeit wurde mit Premium-Audio-Streaming
verbracht. Es ist in Deutschland mittlerweile die zweithau-
figste Art, Musik zu horen. 2019 waren es 17,2 Prozent der
wochentlichen Zeit, in der auf diesem Wege Musik gehort
wurde. Umgerechnet auf eine Stunde Musik héren entfie-
len damit etwa zehn Minuten auf Premium-Audio-Strea-
ming. Zum Vergleich: Im Jahr 2018 waren es etwa sieben
Minuten bzw. 11,9 Prozent des wochentlichen Musik-Zeit-
budgets. So verbringen Hoérerinnen und Horer in Deutsch-
land inzwischen mehr Zeit mit Premium-Audio-Streaming als
mit gekauften Tontragern, die 2018 hinter den Radionange-
boten noch an zweiter Stelle lagen, inzwischen aber Platz 3
belegen.

Auf Platz 4 folgte 2019 der Musikkonsum uUber YouTube,
der gegenlber 2018 zwar um eine Position zuriickgefallen
ist, prozentual gesehen jedoch erneut einen Zeitanteil von
12,1 Prozent umfasste. Dahinter rangierten die werbefinan-
zierten Audio-Streaming-Angebote (3,4%). Sie haben 2019
allerdings an Bedeutung verloren (2018: 4,6 %), ebenso wie
,sonstige“ Nutzungsformen (z. B. Musik auf dem USB-Stick
von Freunden, iiber einen Dropbox-Link o. A.) mit 2,7 Pro-
zent des Musik-Zeitbudgets.

STREAMRIPPING IMMER HAUFIGER
AUCH IN DEUTSCHLAND
ALS RECHTSWIDRIG EINGESTUFT

Uber illegale Quellen wurde 2019 erfreulicherweise etwas
weniger Musik konsumiert als 2018: Onlinepiraterie kam
danach auf 2,8 Prozent der zum Musikhéren verwendeten
Zeit (2018: 3,5%). Hierunter fallt in den hier zugrunde
liegenden Zahlen von IFPI auch Streamripping, also das
Umwandeln von Musik-Streams in downloadbare MP3-
Dateien, das in vielen Landern illegal ist. Allerdings ten-
diert immer haufiger auch die deutsche Rechtsprechung
dazu, das sogenannte Rippen als rechtswidrig einzustufen.
2019 konnte der BVMI zusammen mit IFPI eine die Schlie-
Bung von Convert2MP3 erreichen. Gegen Convert2MP3
war von deutschen Musikfirmen wegen erheblicher und
anhaltender Urheberrechtsverletzungen vor dem Landge-
richt Hamburg Klage erhobe n worden. Der im Juni 2019
geschlossene Vergleich fihrte zur globalen Abschaltung
von Convert2MP3 sowie aller weiteren rechtsverletzenden
Websites der Betreiber.



IN DEUTSCHLAND UBERHOLT
PREMIUM-AUDIO-STREAMING
VIDEO-STREAMING BEI DER
MUSIKNUTZUNG

Bezogen auf die Art des Streamings, Uber
die in Deutschland Musik konsumiert wird,
war bis 2018 YouTube etwas starker vertreten
(42%) als Premium-Audio-Streaming (41 %).
Das hat sich 2019 geandert: YouTube erreich-
te mit 36,7 Prozent Platz 2, meistgenutzte
Streaming-Methode war die Premium-Vari-
ante (52,1%) der Audio-Streaming-Angebote.
2019 machten neben dem zurlickgegangenen
Anteil werbefinanzierter Audio-Streaming-
Angebote andere Video-Streaming-Ange-
bote nur 0,9 Prozent aus.

Weltweit allerdings war Video-Streaming
weiterhin vorherrschend gegeniber Au-
dio-Streaming-Angeboten: Uber die 19 in
der Nutzungsbefragung von IFPI unter-
suchten Markte hinweg spielte bei der
On-Demand-Nutzung Video-Streaming mit
durchschnittlich 47 Prozent eine deutlich
groBere Rolle als Premium-Audio-Streaming
(37%) bzw. kostenloses werbefinanziertes
Audio-Streaming (15 %).

77 PROZENT HOREN MUSIK UBER
YOUTUBE - DAS TRAGT NUR RUND
3 PROZENT ZUM UMSATZ BEI

Auch wenn sich die Bedeutung von YouTube
fir Musikfans 2019 etwas verringert hat, be-
steht nach wie vor der sogenannte Value
Gap. Der Begriff beschreibt den Umstand,

ZENTRALE ERGEBNISSE DER IFPI-BEFE
»MUSIC LISTENING 20

dass Plattformen wie YouTube keine am
Markt verhandelten Lizenzen fur von den
Usern hochgeladene Musik erwerben, so-
dass die Kreativen und ihre Partner, die
Musikfirmen, nicht angemessen an den Ge-
winnen beteiligt werden. Die Umsetzung
der 2019 vom Europaischen Parlament ver-
abschiedeten Urheberrechtsrichtlinie in na-
tionales Recht wiirde das beheben.

Fakt ist: Die noch immer ausgiebige Nut-
zung von YouTube fir den Musikkonsum -
77 Prozent der fir die IFPI-Studie Befragten
gaben an, YouTube zum Musikhéren aufge-
rufen zu haben - spiegelt sich in keiner Wei-
se in den Brancheneinnahmen. Der Blick auf
die Umséatze im Jahr 2019 (vgl. Kapitel ,Um-
satz*, Abb. 1) zeigt, dass Musik-Streaming
Uber Video-Dienste wie YouTube fir nur
rund 3 Prozent der Einnahmen steht, wah-
rend 55 Prozent Uber Audio-Streaming-
Dienste erldst werden. Prioritét der Branche
bleibt daher die Forderung an den deut-
schen Gesetzgeber, die vom Europaischen
Parlament verabschiedete Richtlinie wort-
lautgetreu umzusetzen.

JE JUNGER, DESTO EHER WIRD
MUSIK DIGITAL GEHORT

Die Aufschlisselung der Arten des Musik-
horens nach Altersgruppen zeigt auch 2019
ein Altersgefélle. So kann die Altersstruktur
der Nutzung des Premium-Audio-Streamings
in Form einer Pyramide abgebildet werden
(Abb. 16): In der Gruppe der 16- bis 24-Jah-
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rigen war es die bevorzugte Art, Musik zu
horen (45%). YouTube und Radio landeten
mit jeweils 17 Prozent auf Platz 2, wobei das
Radio in dieser Altersklasse seit 2018 an Po-
pularitdt gewonnen hat. Gekaufte Tontra-
ger spielten fir diese Gruppe im Vergleich
zu den Alteren die geringste Rolle (8%),
wahrend sie umgekehrt eher als diese auf
Onlinepiraterie zurlckgriffen (5%).

In den folgenden Altersgruppen zwischen
25 und 64 Jahren nimmt im Vergleich zu den
Jingsten die Bedeutung von Radio und von
gekauften Tontrégern jeweils zu - mit der
Ausnahme, dass Letztere bei den Uber 55-
Jahrigen nicht wie erwartet die gréfite Rolle
unter allen Altersgruppen spielten.

Umgekehrt wurde mit zunehmendem Alter
seltener auf Premium-Audio-Streaming, Vi-
deo-Streaming und Onlinepiraterie zurtick-
gegriffen. Auch die Rolle des Musikhérens
in sozialen Netzwerken erreichte nicht die
Bedeutung, die es bei den unter 24-Jahri-
gen hatte.

Hat die Altersstruktur beim Premium-Au-
dio-Streaming eine typische Pyramiden-
form, so zeigt sie beim Radiohdren eine
auf dem Kopf stehende Pyramide: Je jin-
ger Musik Hoérende waren, desto unwahr-
scheinlicher war es, dass sie Musik (auch)
Ubers Radio horten. Bei der Gruppe der
Uber 55-Jahrigen war es dagegen die be-
vorzugte Art, Musik zu héren (62 %).

GUNG
“ ZUR WELTWEITEN MUSIKNUTZUNG

« Weltweit entdecken Altere zunehmend Streaming-Dienste fiir sich: In der Altersgruppe zwischen 35 und
64 Jahren lassen sich die hochsten Zuwachsraten beobachten. Mehr als die Halfte von ihnen (54 %) gab bei
der Befragung 2019 an, im vergangenen Monat einen solchen Musikanbieter genutzt zu haben. 2018 war es

noch weniger als die Halfte (46 %).

Musik bleibt den meisten ein wichtiger Begleiter fiir unterwegs: Das Auto ist der am haufigsten genannte

Ort (70 %) zum Musikhéren.

Weltweit betrachtet geht das Streamripping etwas zuriick. Wahrend 2018 noch mehr als ein Drittel der
Verbraucherinnen und Verbraucher (38 %) diesen Weg zum Musikhéren nutzte, war es 2019 etwas weniger

als ein Viertel (23 %).

Quelle: ,Music Listening 2019 IFPI, London, 2019
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ehr als jede/-r Vierte in Deutschland lasst sich Musikprodukte etwas kosten: Mit einer
Kauferreichweite von 29 Prozent (Abb. 17) war der Anteil derer, die 2019 fur Musik Geld
ausgaben, genauso hoch wie im Vorjahr.

Auch unter Mannern ist der Anteil der Bezahlenden im Vergleich zu 2018 mit einem Drittel
gleich geblieben. Unter Frauen hat die Bereitschaft hingegen etwas nachgelassen. Nach
etwas mehr als jeder vierten gab nun etwas weniger als jede vierte Frau Geld fur Musik aus
(2019: 24 %, 2018: 26 %). Damit steigt die wirtschaftliche Relevanz von Mannern als Musik-
konsumierenden.

KAUFBEREITSCHAFT DER UNTER 30-JAHRIGEN LASST NACH

Auch nach Altersgruppen ist die Bereitschaft zum Bezahlen unterschiedlich stark ausge-
pragt. Bei den 10- bis 15-Jahrigen hat sie etwas nachgelassen, 2019 gaben 22 Prozent
von ihnen Taschengeld fur Musik aus (2018: 23 %). Ebenso hoch war die Kauferreichweite
in der dariiber liegenden Altersgruppe zwischen 16 und 19 Jahren. Auch hier war eine
nachlassende Kaufbereitschaft zu beobachten (2018: 29%). Dieser Trend setzt sich bei
den Musikfans zwischen 20 und 29 Jahren fort. 2019 zahlten bei ihnen 37 Prozent zu den
Zahlenden (2018: 43 %).

Obwohl bei den unter 30-Jahrigen Premium-Audio-Streaming, also bezahltes Streaming,
am beliebtesten war, horten sie Musik zudem haufig Uber das werbefinanzierte Musikvideo-
angebot von YouTube (vgl. Kapitel ,Musiknutzung*). Bei den 16- bis 24-Jahrigen beispiels-
weise gehorte YouTube zusammen mit Radio zu den am zweithaufigsten genutzten Wegen,
Musik zu héren (Abb. 16).

Die Relevanz der Plattform fir Musikkonsumierende zeigt sich auch daran, dass Uber alle
Altersgruppen hinweg 77 Prozent der fur die Befrag-
ten im Monat vor der Befragung mindestens einmal Uber YouTube Musik gehort haben.?
Die wortlautgetreue Umsetzung der 2019 vom Europaischen Parlament verabschiedeten
Urheberrechtsrichtlinie in nationales Recht soll nun dafiir sorgen, dass die groRRe Rolle, die

YouTube bei der Musiknutzung spielt, sich kiinftig auch in den Einnahmen der Kreativen
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und ihrer Partner niederschlagt. Das heil3t,
dass dann auch YouTube durch Lizenzzah-
lungen die Rechteinhaber angemessen an
den Erlésen beteiligt, die die Plattform mit
der vorgeschalteten Werbung generiert.
Mehr zu dem an dieser Stelle noch beste-
henden Value Gap siehe ebenfalls das Ka-
pitel ,Musiknutzung®.

Naturlich nutzten auch Musikfans tGber 30
Jahre YouTube - allerdings waren sie ab
diesem Alter auch wieder eher bereit, fur
Musik Geld auszugeben. In den Alters-
gruppen der 30- bis 39-Jahrigen und der
40- bis 49-Jahrigen zahlten 44 bzw. 45 Pro-
zent (Abb. 17) zu den Musikkaufenden, ehe
dann die Bereitschaft ab 50 Jahren wieder
abnahm. So lag die Kauferreichweite der
Uber 60-Jahrigen unter der aller anderen
Altersgruppen (Abb. 17).

DIE 40- BIS 59-JAHRIGEN SORGEN
FUR MEHR ALS DIE HALFTE DER
BRANCHENEINNAHMEN

Nach dem Blick auf die grundsatzliche Be-
reitschaft innerhalb der Altersgruppen, fir
Musik Geld auszugeben, zeigt Abbildung
18 deren tatsachliche wirtschaftliche Rele-
vanz fur den Kaufmarkt physischer Tontra-
ger und Downloads sowie fir die Genres
im Musikkaufmarkt.

Dabei wird deutlich, dass die Gruppe der
40- bis 59-Jahrigen zwar nur ein Drittel der
Bevolkerung stellt (33 %), aber mit 53 Pro-
zent mehr als die Halfte der Musikkaufe
2019 verantwortete. Das war sogar noch
etwas mehr als 2018 ( 51%). Zum Vergleich:
Wahrend die Altersgruppe Uber 60 eben-
falls einen Bevolkerungsanteil von 33 Pro-
zent stellt, sorgte sie mit genau 20 Prozent
flr nur ein Finftel des Tontragerumsatzes.
Dies bedeutet gegenliber dem Vorjahr al-
lerdings einen Zuwachs von 4 Prozentpunk-
ten dar (2018: 16 %).

Die 10- bis 19-Jahrigen haben in den Be-
reichen Pop und Schlager bzw. Volksmusik
jeweils 1 Prozentpunkt weniger zu den Um-
satzen beigetragen als noch 2018, ihr Um-
satzanteil an klassischer Musik war indes
gar nicht mehr messbar. Bei Dance wieder-
um stieg ihr Umsatzanteil kraftig von 7 auf
12 Prozent, bei Rock blieb er gleich (3 %)

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



https://www.ifpi.org/downloads/Music-Listening-2019.pdf
https://www.ifpi.org/downloads/Music-Listening-2019.pdf

Der Kaufanteil im Bereich Pop ist bei den
20- bis 29-Jahrigen mit 4 Prozentpunkten
noch deutlicher zuriickgegangen, er be-
trug 2019 nur noch 6 Prozent (2018: 10 %).
Rucklaufige Anteile der Twens waren auch
im Bereich Rock von 12 auf 10 Prozent,
Schlager bzw. Volksmusik von 7 auf 3 Pro-
zent und Dance von 15 auf 10 Prozent zu
verzeichnen. Lediglich bei der Klassik hat
er sich gegentber dem Vorjahr verdoppelt,
allerdings mit 1 auf 2 Prozent auf extrem
niedrigem Niveau. Dies ging einher mit dem
rucklaufigen Kaufanteil der Twens insge-
samt, der gegeniber 2018 um 3 Prozent-
punkte auf nur noch 8 Prozent zuriickge-
gangen ist.

GENERATION 60 PLUS

GEWINNT IN FAST ALLEN GENRES
AN BEDEUTUNG

Auch in der Altersgruppe zwischen 30 und
39 Jahren hat sich der Umsatzanteil insge-
samt verringert, er ging von 16 auf 14 Pro-
zent zurlck. Diese Entwicklung spiegelte
sich ohne Ausnahme in allen Genres wider.
Den geringsten Ruckgang verbuchte Pop
(von 13 auf 12 %), jeweils grofRer waren die
Verluste dagegen bei Schlager bzw. Volks-
musik (von 10 auf 8 %), bei Rock (von 19 auf

Abb. 17 //

16 %) und bei Klassik (von 6 auf 2%). Die
deutlichsten EinbuBen in dieser Altersgrup-
pe musste allerdings Dance hinnehmen,
hier fiel der Umsatzanteil um 14 Prozent-
punkte auf 15 Prozent.

Gegenlaufig haben die 40- bis 49-Jahrigen
ihren Anteil an den Dance-Umséatzen 2019
deutlich erhoht, er stieg um 15 Prozent-
punkte auf 40 Prozent. Auch die Klassik
legte bei ihnen deutlich von 14 auf 20 Pro-
zent zu. Zu den Umsatzen von Schlager
bzw. Volksmusik haben sie dagegen mit zu-
letzt 15 Prozent etwas weniger beigetra-
gen als im Vorjahr (2018: 16 %), ebenso bei
Rock. Dort sorgten sie fur etwas mehr als
jeden funften Euro (22%), im Jahr zuvor
war es noch jeder vierte Euro (25%). Un-
verandert hoch war ihr Umsatzanteil am
Genre Pop (26 %).

Auch die Relevanz der 50- bis 59-Jahrigen
hat bei manchen Genres 2019 nachgelas-
sen. Bei Schlager/Volksmusik sorgten sie
fur noch 28 Prozent des Umsatzes, 2018
waren es 31 Prozent gewesen, bei Dance
fur 18 Prozent (2018: 20%). Gestiegen ist
ihre wirtschaftliche Bedeutung hingegen bei
den Kaufen von CDs, Schallplatten und

Kauferreichweiten in den Altersgruppen’ 2019
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Downloads in den Ubrigen Genres: bei Pop
leicht auf 29 Prozent (2018: 28 %), bei Klas-
sik deutlicher (2019: 40%, 2018: 37 %) und
noch etwas starker bei Rock. Dort waren
sie mit 34 Prozent fur mehr als ein Drittel
der Umsatze verantwortlich (2018: 30 %).

Die Fans tber 60 Jahre haben 2019 in allen
Genres mehr zu den Umséatzen beigetragen
als im Jahr 2018 - mit Ausnahme von Klas-
sik. Dort standen sie nur noch fir knapp ein
Drittel (32 %) der Umsatze (2018: 41 %). Bei
Dance stieg ihr Umsatzanteil um 2 Prozent-
punkte auf 6 Prozent. Ein prozentual deutli-
cherer Anstieg war bei Pop zu beobachten
(2019: 18%, 2018: 14 %), in derselben Gro-
Renordnung lag er bei Rock (2019: 16 %,
2018: 12%). Am stérksten stieg ihr Anteil an
Schlager/Volksmusik: Gegeniiber 33 Pro-
zent der Einnahmen 2018 sorgten sie dort
2019 fir 43 Prozent.

EINNAHMEN BEI ROCK,

DANCE UND KLASSIK STAMMEN
MEISTENS VON MANNERN

Manner sind nicht nur eher bereit, fir Musik
Geld auszugeben, sie tragen auch tatsach-
lich mehr zu den Tontragerumsatzen bei:
Im Vergleich zu 2018 hat sich ihr Anteil noch
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Soziodemografie der Musikkaufer
nach Repertoiresegmenten 2018 und 2019*
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etwas mehr in Richtung der Zweidrittelmarke bewegt (65 %).
In manchen Genres sorgten sie sogar fur drei Viertel der
Einnahmen, namentlich bei Klassik, Dance und Rock. Bei
Pop war ihr Umsatzanteil hingegen weniger hoch (63%).
Nur im Bereich Schlager/Volksmusik liegen Frauen und
Manner gleichauf.

Umgekehrt stammte im Vergleich zu 2018 ein groferer An-
teil der Dance-Einnahmen von Frauen: Sie sorgten dort bei
einem Anstieg um 5 Prozentpunkte flr jeden vierten statt
jeden funften Euro. Bei Pop und Klassik ist ihnr Umsatzanteil
hingegen um jeweils 5 Prozentpunkte zurlickgegangen.

ZAHL DER MENSCHEN
MIT PREMIUM-STREAMING-AB
DEUTLICH GESTIEGEN

Der wirtschaftliche Stellenwert der CD ist seit Jahren rick-
laufig, wahrend der des Audio-Streamings kontinuierlich
wachst. So kauften im vergangenen Jahr 12 Prozent der Men-
schen in Deutschland CDs, 2018 waren es noch 15 Prozent.

Stark zugenommen hat der Anteil derjenigen, die fur Au-
dio-Streaming bezahlen. Auf den ersten Blick entsprechen
zwar die 21 Prozent (Abb. 19) genau dem Wert von 2018.



Allerdings handelte es sich bei der Zahl fur
2018 um den Anteil an der sogenannten
Onlinebevolkerung. 2019 erfolgte jedoch
eine Umstellung, um die Reichweiten mit de-
nen anderer Formate wie der CD besser
vergleichen zu kénnen. Dies hat zur Folge,
dass fur 2019 erstmals die weitaus groe-
re Gruppe der Gesamtbevolkerung in Be-
zug auf ihre Nutzung von Premium-Au-
dio-Streaming ausgewiesen wird. Trotz des
gleich gebliebenen Wertes von 21 Prozent
bedeutet dies daher eine hohere absolute
Zahl der Personen, die in Deutschland 2019
fur Audio-Streaming bezahlt haben. In der
Gruppe mit einem Premium-Abo sind die
20- bis 29-Jahrigen am starksten vertreten
(Abb. 19).

Gegenlber jenen, die fur Musik-Streaming
Geld ausgeben, ist der Anteil der kostenlos
- also werbefinanziert - Streamenden pro-
zentual leicht zuriickgegangen, 2019 nutz-
te jede/-r Zehnte hierzulande diesen Weg
(2018: 11%). Am beliebtesten ist er in den
Altersgruppen der 20- bis 29-Jahrigen und
der 30- bis 39-Jahrigen.

Jede/-r Zwanzigste in Deutschland (5%)
hat 2019 fir Musik-Downloads bezahlt
(2018: 6%). Damit ist deren wirtschaftliche
Bedeutung weiter gesunken. Fur den groli3-
ten Umsatzanteil waren hier - wie bereits in
den beiden Vorjahren - die 40- bis 49-Jah-
rigen mit 31 Prozent verantwortlich.

Musik ist fur einen Grofteil der Musikkaufe-
rinnen und -kaufer ein unverzichtbarer All-
tagsbegleiter: Ob auf CD oder Vinyl, als
Download oder als Stream - in allen Kauf-/
Nutzungsgruppen lag der Anteil derjenigen,
die sich als ,grofle Musikfans" betrachten,
zwischen 73 und 76 Prozent, nur die Grup-
pe der Vinyl-Kaufenden sticht hier mit 90
Prozent deutlich heraus. Ahnlich waren die
Zustimmungsraten zu der Feststellung ,Fir
mich gilt das Motto: Kein Tag ohne Musik".
Das weit Uberdurchschnittliche Interesse
der Vinyl-Kaufenden (54 %) an Special Edi-
tions korreliert mit diesen hohen Werten.
Dagegen war die Smart-Speaker-Nutzung
am ausgepragtesten bei den Premium-
Streamern (31%). Zugleich gab es hier
deutliche Unterschiede zwischen den For-
mat- Gruppen: Am unteren Ende lagen die
CD-Kaufenden mit 9 Prozent, Vinyl-Fans
kamen auf 15 Prozent, und von den Down-
loaderinnen gaben 23 Prozent an, auch
Uber Smart Speaker zu horen.
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Abb. 19 // Kauferprofile 2019

KOSTENLOSE

1 1
IN%° STREAMER IN%
10-19 10-19
20-29 20-29
30-39 30-39
40-49 40-49
50-59 50-59
60+ 60+
IN %* 10 IN %°
DER DEUTSCHEN DER DEUTSCHEN
MANNER/FRAUEN MANNER/FRAUEN
ICH BIN EIN ICH BIN EIN
GROSSER GROSSER
MUSIKFAN* MUSIKFAN*
FUR MICH GILT FUR MICH GILT
DAS MOTTO: DAS MOTTO:
KEIN TAG KEIN TAG
OHNE MUSIK* OHNE MUSIK*
ICH INTERESSIERE MICH ICH INTERESSIERE MICH '
FUR SPECIAL EDITIONS FUR SPECIAL EDITIONS
VON MUSIKPRODUKTEN* VON MUSIKPRODUKTEN* \
(CDs/Musik-DVDs) mit zusétzlichen Beigaben (CDs/Musik-DVDs) mit zusdtzlichen Beigaben
wie z. B. Fan-/Merchandise-Artikeln wie z. B. Fan-/Merchandise-Artikeln

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

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

25

ICH HORE ZU HAUSE
AUCH UBER EINEN
SMART SPEAKER

—= =
=
&
REGELMASSIG MUSIK*

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

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

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

*Quelle Musikstatements: Einfrage ,Einstellungen und Ansichten zu Dingen des taglichen Lebens* (Nov. 2018).

Quelle: GfK Consumer Panels, Daten aus 2019
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DER DEUTSCHEN DER DEUTSCHEN DER DEUTSCHEN
MANNER/FRAUEN MANNER/FRAUEN MANNER/FRAUEN
ICH BIN EIN ' ICH BIN EIN ' ICH BIN EIN ’
GROSSER GROSSER GROSSER
MUSIKFAN?* MUSIKFAN* MUSIKFAN?
FUR MICH GILT FUR MICH GILT FUR MICH GILT
DAS MOTTO: DAS MOTTO: DAS MOTTO:
KEIN TAG KEIN TAG KEIN TAG
OHNE MUSIK* OHNE MUSIK* OHNE MUSIK*
ICH INTERESSIERE MICH ' ICH INTERESSIERE MICH ' ICH INTERESSIERE MICH '
FUR SPECIAL EDITIONS FUR SPECIAL EDITIONS FUR SPECIAL EDITIONS
VON MUSIKPRODUKTEN* VON MUSIKPRODUKTEN* VON MUSIKPRODUKTEN*
(CDs/Musik-DVDs) mit zusétzlichen Beigaben (CDs/Musik-DVDs) mit zusétzlichen Beigaben (CDs/Musik-DVDs) mit zusdtzlichen Beigaben
wie z. B. Fan-/Merchandise-Artikeln wie z. B. Fan-/Merchandise-Artikeln wie z. B. Fan-/Merchandise-Artikeln
9 . 23 - 15
ICH HQRE ZU HAUSE ICH HORE ZU HAUSE ICH HORE ZU HAUSE
AUCH UBER EINEN = AUCH UBER EINEN = AUCH UBER EINEN
SMART SPEAKER SMART SPEAKER SMART SPEAKER
REGELMASSIG MUSIK* REGELMASSIG MUSIK* REGELMASSIG MUSIK*

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

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

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

* Bei CD-, Download und Vinyl-Profilen in % der Umsatze, bei Streaming-Profilen in % der Personen.

2inkl. Personen, die auch ein Premium-Abo haben.

? Personen, die das Abo selbst zahlen oder die das Abo mitnutzen.
*#Quelle Musikstatements: Einfrage ,Einstellungen und Ansichten zu Dingen des taglichen Lebens* (Nov. 2018).

Quelle: GfK Consumer Panels, Daten aus 2019
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= = z g , Onli Raft ist fiir Musik h bedeutend ]

VON 10 EURC AUS MUSIK= | en 201 wurden 844 prorent der muskumsatze online

%%%%{%% ?E% %%? : generiert (Abb. 20). 2018 waren es noch etwa 4 Prozent-
' = 2

punkte weniger (80,3 %). Innerhalb der vergangenen zehn
Jahre hat sich die wirtschaftliche Bedeutung des Online-
verkaufs mehr als verdoppelt (2010: 36,3 %).

Digital kaufen, digital héren: Der Onlinekauf digitaler For-
mate sorgte 2019 fur fast zwei Drittel der Umsé&tze mit Mu-
sik (64,4 %), was im Vergleich zum Vorjahr ebenfalls eine
Zunahme bedeutet (2018: 58,1 %). Der Umsatz dieser Ver-
triebsschiene hat sich damit innerhalb von funf Jahren
mehr als verdreifacht (2014: 21,2 %) und seit Beginn der
2010er-Jahre sogar verflnffacht: 2010 war der Onlinekauf
digitaler Formate auf einen Umsatzanteil von 12,9 Prozent
gekommen.

Wachstumstreiber war hier erneut das Audio-Streaming
(siehe Kapitel ,Umsatz®). Es verzeichnete 2019 einen Zu-
wachs von 27 Prozent auf 895 Millionen Euro (Abb. 4). Da-
mit sorgt Audio-Streaming allein fir mehr als die Halfte
der Brancheneinnahmen (55,1 %, Abb. 1).

Obwohl sie gerne online bestellen, legen viele Musikfans
nach wie vor Wert darauf, einen Tontrager in Handen zu
halten. Der Onlinekauf physisch/E-Commerce, also online
bestellte physische Tontrager, generierte entsprechend 20
Prozent des Gesamtumsatzes, im Vergleich zu 2018 ein
Rickgang um 2,2 Prozentpunkte. Damit hat sich der rlck-
laufige Trend seit 2015 jahrlich fortgesetzt.

Ebenfalls weiter zurtickgegangen ist 2019 die Bedeutung
des stationaren Handels einschlieBlich des Versandhan-
dels: Der Anteil von 15,6 Prozent bedeutet weniger als ein
Viertel des Wertes von 2010 (63,7 %) und einen neuen his-
torischen Tiefstand; 2018 waren es noch 19,7 Prozent.

VIELFALTIGE HANDELSSTRUKTUR, DIGITAL-
HANDLER ERZIELEN UMSATZPLUS

Die Einnahmen verlagerten sich 2019 weiter in den digita-
len Raum, das zeigt sich auch beim Blick auf die Handels-
formen: Hier stieg ausschlielllich der Umsatzanteil der Di-
gitalhandler um fast 11 Prozent auf 64,4 Prozent.

Bei allen anderen Handelsformen ist der jeweilige Umsat-
zanteil zuriickgegangen, so bei Elektrofachmarkten: Wah-
rend sie 2018 noch jeden zehnten mit Tontragern erzielten
Euro einnahmen (10 %, Abb. 21), lag ihr Umsatzanteil 2019
bei 7,7 Prozent. Das entspricht einem Ruckgang um 23,4
Prozent. Ebenfalls zweistellige prozentuale Riickgange ver-
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Abb. 20 //

Umsatzanteile der Vertriebsschienen'
am Musikverkauf® 2010-2019

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

unter Digital-Handler.

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

Quelle: GfK Consumer Panels
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12.9 l Onlinekauf
90 ’ digitale Formate
80 Onlinekauf
23,5 physisch/E-Commerce
_n 25,4 58,1
28,2 30.0 64,4 Stationdrer Handel
60 ’ 31,7 inkl. Versand /Club
50 | | | | _31,9_ ]
29,6
_ 4 27,5
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iﬂ % 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 20182 20192
Online Gesamt 36,3 413 47,5 50,4 52,8 60,2 66,0 72,8 80,3 84,4
1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. MwSt.; physisch, Download und ab 2015 inkl. Premium Audio Streaming
unter ,Onlinekauf Digitale Formate®.
2bis 2017 inklusive Horbuch-Umsétze, ab 2018 ohne.
Quelle: GfK Consumer Panels
H 1
Umsatzanteile der Handelsformen
am Musikverkauf 2010—-2019
H cy Veranderungsrate
N 7 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018% 2019
2018/2019
Digital-Handler 12,9 15,9 19,3 20,4 21,2 28,3 36,4 453 58,1 64,4 109% ~
Elektrofachmarkt 28,3 27,2 251 24,6 22,9 19,7 16,9 13,3 10,0 7,7 -234% M
Med|enfach- 28 26 0.9 14 16 1,3 1,5 0,9 0,8 0,7 -7,8% N
einzelhandel
Buchhandel 2,3 2,2 2,2 2,4 2,3 1,6 1,5 1,1 0,8 0,8 -6,0% M
Drogeriemarkte 7,5 7,0 7,6 7,2 7,2 6,7 5,5 4,8 3,7 2,9 -199% M
L(?bensmlttel- 81 6.8 6.6 6,5 6,3 56 4,0 3,5 2,2 1,8 -182%
einzelhandel
E-Commerce 23,2 25,2 28,2 30,0 31,7 31,9 29,6 27,5 22,2 20,0 -98% M
Sonstige 15,0 12,9 10,1 7,4 6,8 4,8 4,6 3,6 2,2 1,6 -28,1% M



zeichneten unter anderem Drogeriemarkte und der Lebens-
mitteleinzelhandel. Drogeriemarkte trugen mit 2,9 Prozent
im Vergleich zu 2016 nur noch etwas mehr als die Halfte
des damaligen Umsatzanteils (5,5%) bei. Im Vergleich zu
2018 betragt der Rickgang fast 20 Prozent.

Beim Lebensmitteleinzelhandel ist diese Entwicklung in
kirzerer Zeit erfolgt: Hier hat sich der Umsatzanteil eben-
falls so gut wie halbiert, allerdings im Zeitraum seit 2017
(3,5%). Die noch verbliebenden 1,8 Prozent im Jahr 2019
stellen gegeniber dem Vorjahr einen Rickgang um 18,2
Prozent dar.

Im Vergleich hierzu ist der Umsatzanteil beim Medienfach-
einzelhandel und im Buchhandel weniger stark gesunken.
Nach einem Minus von 7,8 Prozent sorgte der Medienfach-
einzelhandel nun noch fur 0,7 Prozent der Gesamteinnah-
men mit Musik. Beim Buchhandel waren es nach einem
Rickgang um 6 Prozent noch etwa 0,8 Prozent.

Zweitstarkster Umsatzbringer ist noch immer E-Commerce,
wobei auch diese Handelsform etwas an Bedeutung einge-
blRt hat: Ihr Anteil am Gesamtumsatz sank um etwa 10 Pro-
zent und liegt nun bei 20 Prozent.

DAS VERTRAUEN IN DEN DIGITALMARKT ZU
SICHERN, IST OBERSTES GEBOT

Obwohl der stationare Handel zunehmend weniger zum
Gesamtumsatz mit Tontragern beitragt, hatten Media Markt
und Saturn im vergangenen Jahr weiterhin gro3e Bedeu-
tung fur den Musikhandel. Dies zeigt sich daran, dass sie
zusammen mit den digitalen Plattformen Amazon, Apple
Music und Spotify auch 2019 zu den finf umsatzstarksten
Musikhéndlern gehorten (Abb. 22).

Doch auch wenn Deutschland im internationalen Vergleich
mit einer hohen Dichte an entsprechenden Ladengeschéf-
ten von Media Markt und Saturn bis hin zu den vielen kleinen
Plattenladen zum Stdbern noch immer auf einen vergleichs-
weise starken physischen Musikmarkt verweisen kann, ist die
entscheidende Entwicklung des vergangenen Jahrzehnts
der Siegeszug des Audio-Streamings: Das Geschaftsmo-
dell ,Musik mieten“ ist neben das zu Beginn der 2010er-Jahre
noch vorherrschende Modell ,Musik erwerben und besitzen®
getreten, hat es erganzt und zum Teil auch abgelodst.

Die Pole-Position des Streamings, die sich inzwischen auch
in einem bedeutenden Teil des Brancheneinkommens nie-
derschlagt, fihrt zu Begehrlichkeiten. So wird immer wie-
der versucht, die tatsachliche Haufigkeit, mit der ein Song
gestreamt wird, auf illegale Weise in die Hohe zu treiben,
um das Ranking in den Offiziellen Deutschen Charts zu
verbessern und unrechtmalig Lizenzzahlungen zu erhalten.
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Solche Versuche hat es in 40 Jahren deutscher Chart-Ge-
schichte natirlich gelegentlich gegeben. Um die Verlass-
lichkeit und Aussagekraft der Offiziellen Deutschen Charts
sicherzustellen, ist Qualitatssicherung vordringliches Ziel und
zentraler Bestandteil der Chart-Ermittlung, denn die Offiziel-
len Deutschen Charts sind ein wesentliches Messinstrument
fur den Erfolg von Alben und Singles am Musikmarkt.

Der BVMI setzt sich seit jeher kompromisslos fur einen fairen
und legalen Wettbewerb ein. Im Juni 2019 hat er in diesem
Zusammenhang als Teil eines internationalen Blindnisses von
Stakeholdern der Industrie einen gemeinsamen ,Code of
Best Practice” zur Verhinderung von Streaming-Manipulatio-
nen unterzeichnet.

Dariber hinaus ist der BVMI in intensivem Austausch mit
den Musik-Streaming-Anbietern, die gegeniber der hiesi-
gen Branche zugesichert haben, sich gegen Strea-
ming-Manipulationen zu engagieren.

Parallel geht der BVMI gegen entsprechende Dienste mit
erstem Erfolg vor (Followerschmie.de), um das Vertrauen
von Branche und Nutzerinnen und Nutzern in den digita-
len Markt zu sichern. Denn das ist oberstes Gebot.

Abb. 22 //
Top 5 Musikhandler

in 2019 in alphabetischer Reihenfolge

AMAZON
APPLE MUSIC

MEDIA MARKT
SATURN
SPOTIFY

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

Quelle: GfK Consumer Panels
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PHONONET

SERVICEPARTNER FUR
DIE GESAMTE BRANCHE

it seinem ganzheitlichen Angebot aus Kommunikations-
system, Katalogplattform, Promotion-Network, Metada-
tenaggregation und umfassender Musiksuchmaschine ist
PHONONET heute unverzichtbarer Servicepartner der
Entertainmentbranche. Dabei vereinfacht PHONONET
mit digitalen Prozessen die Kommunikation zwischen In-
dustrie, Handel, Medien und Verwertungsgesellschaften
und steigert Wettbewerbsfahigkeit und Kosteneffizienz al-
ler Marktteilnehmer rund um Musik, DVD-Home- Entertain-
ment, Hérbuch, E-Book, Radiosender, TV-Sender und In-
ternetradio sowie um Merchandising.

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

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

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

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

Ablaufe sicher automatisieren

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

Medien spielend vermarkten

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

Musik besser promoten

Binnen Sekunden kénnen die Labels Gber 2.800 Redakteure mit ihren neuen Veroffentlichungen bemus-
tern. Die Titel stehen den Medienpartnern rund um die Uhr via Internet zur Verfigung.

Sales Reports in Bestform

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

Metadaten leicht gemacht

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

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

Rechteanspriiche einfach kommunizieren

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

4,7 % Sonstige

9,8 % Kinderprodukte

1,5 % Jazz

25,8 % Pop

Abb. 23

Umsatzanteile
der einzelnen
Repertoiresegmente’

19,7 % Hip-Hop/Rap

am Gesamtumsatz
im Jahr 2019

7,3 % Dance

0,8 % Volksmusik
4,5 % Deutsch Pop

19,6 % Rock?

0, . (o)
2,2 % Klassik> 4,0 % Schlager S
2010-2019:
\ ABB. 23A
1 Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; physisch, Download und Premium Streaming; Quelle: GfK Entertainment

Genrezuordnung laut Phononet Produktanmeldung.
2 Rock inkl. Rock deutschsprachig, Rock englischsprachig, Metal, Punk.
? Klassik inkl. Crossover Klassik.
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Anteile nationaler und internationaler Produktionen

an den Top 100 Single- und Longplay-Charts 2019

SINGLE

LONGPLAY

RUCKBLICK
2010-2019:

\ ABB. 24 A Alben

B Nationale
Produktionen

B internationale
Produktionen

Soundtracks

Quelle: GfK Entertainment

ANTEIL DEUTSCHER PRODUKTIONEN IN

DEN SINGLE-CHARTS WEITER GESTIEGEN

Auch in den Top-100-Single-Charts ist der Anteil nationa-
ler Produktionen 2019 im Vergleich zum Vorjahr weiter an-
gestiegen. Wahrend er 2018 bei 51,2 Prozent lag (Abb. 24 B),
waren es nun 63,9 Prozent. Beim Blick auf das gesamte
Jahrzehnt (Abb. 24 B) ist in den vergangenen 24 Monaten
tatsachlich ein Schub des ,Domestic Repertoire” zu beob-
achten. Zwar hat es seit 2010 mehrfach Werte zwischen 45
und 47 Prozent unter den bestverkauften 100 Songs er-
reicht, doch die 50-Prozent-Marke wurde 2018 zum ersten
Mal Uberschritten.

Die Platze 1 bis 10 der Single-Charts allerdings waren nach
wie vor dominiert von internationalen Produktionen und
Interpretinnen und Interpreten. Ganz vorne lag 2019 der
US-amerikanische Rapper Lil Nas X mit dem Titel ,Old
Town Road*, der sich insgesamt 19 Wochen in den Top 10
und vier Wochen auf Platz 1 halten konnte, gefolgt von der
australischen Singer-Songwriterin Tones and | mit ,Dance
Monkey“. Die beiden erfolgreichsten nationalen Single-

Produktionen landeten auf den Platzen 3 und 4: ,Roller” von
Apache 207 und ,Vermissen“ von Juju feat. Henning May.
Platze 5 und 6 sicherten sich die beiden US- Amerikanerin-
nen Ava Max (,Sweet but Psycho®) und Billie Eilish (,Bad
Guy*). Shawn Mendes & Camila Cabello kamen mit ,Sefio-
rita“ auf Platz 7 und Ed Sheeran & Justin Bieber mit | Don't
Care” auf Platz 8. Capital Bra & Samra schafften es mit
gleich zwei deutschen Produktionen -, Tilidin“ (Platz 9) und
,Wieder Lila* (Platz 10) - unter die erfolgreichsten zehn
Singles 2019.

DEUTSCHE TITEL
DOMINIEREN DIE TOP-100-
STREAMING-CHARTS

Die Top-10-Single-Charts sind mehr oder weniger identisch
mit den Top-10-Streaming-Charts 2019 - lediglich in der
Reihenfolge unterschieden sich die zehn meistgestreamten
Titel. ,Old Town Road“ von Lil Nas X belegte allerdings
auch hier den Spitzenplatz.

i ABB. 24B Singles
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Mit Bick auf die Top-100-Streaming-Charts hiel} es in der
letzten Ausgabe dieses Jahrbuchs, sie seien auch 2018
Uberwiegend in der Hand internationaler Kinstlerinnen
und Kinstler geblieben. Das Verhéltnis hat sich 2019 nun
umgekehrt - mehr als die Halfte der 100 am haufigsten
gestreamten Titel stammten von nationalen Artists. Von
diesen wiederum gehdrten die meisten in den Bereich Hip-
Hop/Rap.

RADIOSENDER SETZEN WEITERHIN
UBERWIEGEND AUF INTERNATIONALE TITEL

Im Gegensatz zu den 100 erfolgreichsten Singles und Strea-
ming-Titeln, bei denen es sich 2019 Uberwiegend um nati-
onale Produktionen handelte, haben deutsche Produktionen
unter den 100 meistgespielten Titeln im Radio mit 10 Pro-
zent nur einen geringen Anteil. Bestplatzierter deutsch-
sprachiger Song war ,Hoch* von Tim Bendzko auf Platz 39.

Von allen Titeln wurde 2019 im Radio am haufigsten ,| Don't
Care" von Ed Sheeran & Justin Bieber gespielt, gefolgt von
,Someone You Loved" von Lewis Capaldi und ,Seforita“
von Shawn Mendes & Camila Cabello.

Es ist aus Sicht des BVMI zwar nicht unbedingt sinnvoll, die
- auch aktuell wieder von einigen - geforderte Quote fur
deutsche Kiinstlerinnen und Kunstler im Radio neu aufzule-
gen. Doch waren Radiosender, auch mit Blick auf ihre Zu-
kunft, moglicherweise gut beraten, sich starker als bisher
als Quelle und Partner fir lokale und regionale - also auch
deutschsprachige - Musik zu begreifen und sich dadurch
zu profilieren, anstatt sich an den internationalen Playlists
der Streaming-Dienste zu orientieren und letztlich mit die-
sen zu konkurrieren. Dass dies nicht zum Verlust von Hore-
rinnen und Horern flhren muss, zeigt die Popularitat hiesiger
Acts in den Offiziellen Deutschen Album-, Single- und
Streaming-Charts.

HIP-HOP/RAP ERSTMALS WIRTSCHAFTLICH
WICHTIGER ALS ROCK

Von 10 Euro Umsatz wurden 2019 4 Euro durch Pop-Musik
generiert (25,8 %, Abb. 23). Damit trug das Genre zwar et-
was weniger zum Gesamtumsatz bei als im Vorjahr (26,4 %),
aber es blieb die wirtschaftlich bedeutendste Rubrik.

Auf Platz 2 jedoch hat es 2019 eine Veranderung gegeben:
Erstmals ist Hip-Hop/Rap zweitumsatzstarkstes Genre. Da-
mit haben musikalisch gesehen Reime und Beats zum ersten
Mal die verzerrten Gitarren Uberholt, wenn auch nur mit
einem hauchdlinnen Vorsprung. Obwohl der Rock-Anteil
am Gesamtumsatz (19,6 %) im Vergleich zu 2018 leicht ge-
stiegen ist, war der Zuwachs mit 2,0 Prozentpunkten bei
Hip-Hop (19,7 %) deutlich starker, sodass dessen Umsatz-
anteil ein neues Allzeithoch erreichte.
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Auch Deutsch Pop wurde wirtschaftlich etwas wichtiger.
Durch ein Plus von 0,1 Prozentpunkten trug er etwas mehr
als jeden 25. Euro bzw. 4,5 Prozent zum Gesamtumsatz bei.

Der Umsatzanteil von Kinderprodukten ist 2019 auf einen
neuen Hochstwert gestiegen: Hier wurde nun fast jeder
zehnte Euro (9,8 %) eingenommen.

Klassik einschliellich Crossover Klassik (2,2 %) und Volks-
musik (0,8 %) verloren wirtschaftlich gesehen weiter an Be-
deutung, wenn auch unterschiedlich stark. Durch einen
Rickgang um 0,3 bzw. 0,2 Prozentpunkte haben die bei-
den Genres jedoch einen niedrigeren Anteil an Musik-
verkaufen als je zuvor.

Die Ubrigen Genres verloren ebenfalls Anteile am Gesamt-
umsatz. Vergleichsweise moderat fiel der Riickgang mit
0,1 Prozentpunkten bei Dance (7,3 %) aus. Bei Jazz (1,5%)
ging der Umsatzanteil hingegen um 0,4 Prozentpunkte
zurlick. Dies gilt auch fir Tontrager der Kategorie ,Sonsti-
ge“ (4,7 %), die unter anderem Soundtracks/Filmmusik und
Weihnachtsproduktionen umfasst.
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https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/02_Markt-Bestseller/MiZ-Grafiken/2019/REP___CHARTS/Top3_Single-Charts_2010-2019-1.jpg
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https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/02_Markt-Bestseller/MiZ-Grafiken/2019/REP___CHARTS/Top3_Longplay-Charts_2010-2019-2.jpg
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https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/02_Markt-Bestseller/MiZ-Grafiken/2019/REP___CHARTS/Top3_Streaming-Charts_2010-2019-3.jpg

REPERTOIRE & CHARTS | 46



https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/02_Markt-Bestseller/MiZ-Grafiken/2019/TOP_3/Top3_Airplay-Charts_2009-2018-4.jpg
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10 11 12 13 14 15 '16 17 '18 2019

SINGLE Gold 55 75 115 113 107 101 107 190 355 133

SINGLE Platin 25 32 38 46 42 44 44 85 151 44

SINGLE Diamond 1 2 0 4 7 4

LONGPLAY Gold (Musikprodukte) 193 199 205 162 139 120 77 76 81 72

LONGPLAY Platin (Musikprodukte) 92 105 113 95 107 91 40 38 34 41
LONGPLAY Diamond (Musikprodukte) 2 1 4 1 0
MUSIKVIDEO-AWARD Gold 57 56 41 34 24 13 7 6 5 3
MUSIKVIDEO-AWARD Platin 27 22 29 7 11 15 4 2 1 1
JAZZ-AWARD Gold 7 7 6 10 9 19 3 4 5 3

JAZZ-AWARD Platin 2 1 7 1 2 1 3 4 1 1

KIDS-AUDIO-AWARD Gold 21 72 15 29 23 10 17 39 68 43

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

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

Die Verleihungsgrenzen fiir Alben und Singles sind:

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

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

MUSIC VIDEO AWARD, KIDS AWARD und COMEDY AWARD fiir Videos

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

« Gold: 25.000 verkaufte Bildtontrager

- Platin 50.000 verkaufte Bildtontrager

Die Verleihungsgrenzen fiir Jazz-Awards sind (die Verkaufsgrenze gilt fiir Singles und Alben):

- Gold: 10.000 verkaufte Einheiten
« Platin: 20.000 verkaufte Einheiten

Quelle: BVMI. Eine detaillierte Auflistung aller Gold- und Platin-Verleihungen ist unter www.musikindustrie.de/gold_platin_datenbank/einsehbar.
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GESCHAFTSFUHRUNG

DR.

FLORIAN KONRAD
DRUCKE FRANK VON LOHNEYSEN
Vorstandsvorsitzender/Chairman BRIEGMANN Geschaftsfiihrer

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

Musikindustrie e.V. Grammophon auBerordentlichen Mitglieder

PATRICK
MUSHATSI-KAREBA

CEO

Sony Music
Entertainment GSA

BUNDESVERBAND
MUSIKINDUSTRIE E.V.

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

BERND DOPP
Chairman & CEO
Warner Music

Central Europe

gehoren branchennahe Dienstleistungen zum Portfolio des BVMI.
Seit 1975 verleiht er die GOLD- und PLATIN- Awards, seit 2014
auch die Diamond-Awards an die erfolgreichsten Kinstler 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 PLAY-
FAIR ins Leben gerufen.

© Fotos: Dr. Florian Driicke: BVMI, Markus Nass | Patrick Mushatsi-Kareba: Sony Music | Frank Briegmann: Universal Music, Laurence Chaperon

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



IMPRESSUM | 50

HERAUSGEBER

Bundesverband Musikindustrie e. V.
Reinhardtstralle 29

10117 Berlin

Telefon: +49 (30) 59 00 38-0

Fax: +49 (30) 59 00 38-38

E-Mail: info@musikindustrie.de
www.musikindustrie.de

REDAKTION

Dr. Florian Driicke (V.i.S.d.P.),
Sigrid Herrenbriick, Georg Sobbe
ERSCHEINUNGSDATUM

23. April 2020

GESTALTUNG

SINNSALON REESE, Kerstin Reese
Design fur Kommunikation
Sulldorfer LandstraBe 56

22589 Hamburg

Telefon: +49 (40) 40 1315 13

© 2020 Bundesverband Musikindustrie e. V.

IMPRESSUM



	Schaltfläche 31: 
	Schaltfläche 32: 
	Schaltfläche Zurück 11: 
	Schaltfläche vor 6: 
	Schaltfläche vor 7: 
	Schaltfläche Zurück 7: 
	Schaltfläche 24: 
	Schaltfläche Zurück 12: 
	Schaltfläche vor 12: 
	Schaltfläche 25: 
	Schaltfläche 26: 
	Schaltfläche 47: 
	Schaltfläche 48: 
	Schaltfläche Zurück 20: 
	Schaltfläche vor 14: 
	Schaltfläche 49: 
	Schaltfläche 50: 
	Schaltfläche Zurück 21: 
	Schaltfläche Zurück 15: 
	Schaltfläche vor 10: 
	Schaltfläche 33: 
	Schaltfläche 34: 
	Schaltfläche 35: 
	Schaltfläche 36: 
	Schaltfläche Zurück 16: 
	Schaltfläche Zurück 17: 
	Schaltfläche 37: 
	Schaltfläche 38: 
	Schaltfläche Zurück 8: 
	Schaltfläche vor 8: 
	Schaltfläche 16: 
	Schaltfläche 17: 
	Schaltfläche vor 17: 
	Schaltfläche Zurück 18: 
	Schaltfläche vor 18: 
	Schaltfläche 42: 
	Schaltfläche 43: 
	Schaltfläche Zurück 13: 
	Schaltfläche vor 13: 
	Schaltfläche Zurück 19: 
	Schaltfläche vor 19: 
	Schaltfläche Zurück 14: 
	Schaltfläche vor 20: 
	Schaltfläche 44: 
	Schaltfläche 45: 
	Schaltfläche vor 21: 
	Schaltfläche vor 16: 
	Schaltfläche vor 22: 
	Schaltfläche vor 15: 
	Schaltfläche 6: 
	Schaltfläche 7: 
	Schaltfläche Zurück 25: 
	Schaltfläche Zurück 22: 
	Schaltfläche Zurück 23: 
	Schaltfläche Zurück 24: 


