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Tisch zusammenkommen. Dass die verschiedenen Beteilig-
ten die Situation nicht alle gleich bewerten, ist bekannt. Be-
kannt ist aber auch, dass der Musikmarkt weltweit auf die
Halfte seiner Grofle zusammengeschrumpft war, bis das
Musik-Streaming die Biihne betrat und sukzessive begann,
sein Potenzial zu entfalten. Dass der Markt in den vergan-
genen gut zehn Jahren durch das Streaming wieder wachst,
kommt allen zugute, wird manchmal aber nicht miterzahlt.

Tatsachlich leidet die Diskussion aktuell weniger an einem
Mangel an Daten, Fakten und inzwischen auch Studien als
vielmehr an einem Mangel an Trennschéarfe bei der Be-
trachtung und Interpretation von Bezugsgrofien. Es wird
mit aggregierten Zahlen argumentiert, die unterschied-
liche Gruppen vermischen und dadurch verzerrte Schluss-
folgerungen inspirieren.

Dabei basiert im Kontext der Diskussion in meiner Wahr-
nehmung gerade die Darstellung unserer Mitglieder haufig
auf stark veralteten Bildern. Die Leistung der Musikunter-
nehmen besteht neben Investitionen im gezielten Aufbau
und der Forderung professioneller Kiinstler:innenkarrieren
- ein wesentlicher Erfolgsfaktor, der nicht von Maschinen
ersetzt werden kann. Die Labels sind hier, friher wie heu-
te, die Hauptinvestoren, ob bei der Finanzierung von Pro-
duktionen, als Sparringspartner bei der kinstlerischen
Entwicklung, beim Marketing, bei der internationalen Ver-
netzung oder, last, not least, beim Zahlen von Vorschissen
- siehe auch das Kapitel .Musikfirmen“ im vorliegenden

Jahrbuch. Im Gegensatz zu friher ist das Angebot des
modernen Labels jedoch ein modular aufgebautes Meni
von Services, das freiwillig und je nach Bedarf eines Kuinst-
lers, einer Kinstlerin vollumfénglich, in Teilen oder auch
gar nicht in Anspruch genommen werden kann. In einem
Uberfullten Markt mit niedrigen Eintrittsbarrieren gewinnt
dieses Angebot dabei an Bedeutung, denn der Wettbe-
werb um Aufmerksamkeit ist inzwischen immens. Hier zu
bestehen, erfordert zunehmend spezifisches Know-how.
Viele professionelle Musikschaffende entscheiden sich des-
halb fir die Partnerschaft mit einem Label - auch in einer
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Zeit, in der sie von der ersten eingespielten Note bis zum
letzten Post ihrer Social-Media-Kampagne flr das neue
Album theoretisch alles alleine machen kénnten.

Fur den konstruktiven und zielfihrenden Dialog zur Strea-
ming-Vergitung sind nach meinem Dafirhalten zwei Din-
ge nétig: Zum einen klar definierte Bezugsgréllen bei der
Marktbetrachtung, zum anderen Trennschérfe beim Blick
auf die jeweiligen Akteur:innen und Rollen im Gesamtgefii-
ge sowie auf die sich daraus ableitenden Anspriiche. Nur
so lasst sich vermeiden, dass aus verzerrten Darstellungen
Fehleinschatzungen entstehen, die politische Eingriffe in
einen grundsatzlich funktionierenden Markt motivieren.
Erforderlich ist daflir momentan kein Mehr an Daten, son-
dern ein praziserer Umgang mit ihnen. Das gilt hier wie
Uberall.

Im Ubrigen miissen wir uns als Branche und dariiber hinaus
zusammen mit den anderen Teilbranchen der Kultur- und
Kreativwirtschaft mehr denn je gemeinsam klar positio-
nieren. Denn aktuell gibt es ein Momentum zur Abschwa-
chung und Aufweichung der rechtlichen Grundlagen unseres
Schaffens und der Voraussetzungen fiir die Entwicklung
neuer Markte. Wir missen deshalb erneut dafir einstehen,
dass unsere kreativen Inhalte nicht umgewidmet werden:
in kostenlose Dreingaben, zum Beispiel fur Start-ups auf der
Suche nach (neuen) Geschaftsmodellen. Und dabei das Ziel
im Blick behalten, namlich die VergréRerung des Marktes
im Sinne aller Beteiligten.

Dr. Florian Dricke
Vorstandsvorsitzender
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Quellen:
BVM\I; auf Basis der Mitglieder-Meldestatistik hochgerechnet auf den Gesamtmarkt, ab 2008 Physisch und Download auf Basis Handelspanel GfK Entertainment
Musik im digitalen Wandel: Eine Bilanz aus zehn Jahren Brennerstudie; Digital Music Report; pro-music.org
Umsatze vor 2002: Umrechnung zum fixen Wechselkurs (1,95583 DM = 1 Euro)
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UMSATZ

Die Handelsumsatze, die in Deutschland mit dem Verkauf
von Musik auf CDs, Vinyl-LPs und Downloads sowie im
Streaming-Geschéaft erwirtschaftet wurden, sind erneut
gestiegen. Sie lagen in Summe bei 2,42 Milliarden Euro.
2025 war fir die Branche damit das siebte Wachstumsjahr
in Folge. Das Wachstumstempo hat sich jedoch mit 2,3 Pro-
zent gegenliber den Vorjahren etwas verlangsamt - 2023
hatte sich der Marktumsatz um 6,3 Prozent und 2024 um
7,8 Prozent erhoht.

Mit 85,8 Prozent wurde das Gros der Umsatze in digitalen
Geschaftsfeldern erzielt (Abb.1), die ein Wachstum von
3,8 Prozent gegenuiber dem Vorjahr (Abb. 2) verzeichneten.
Daran hatte auch 2025 Streaming (Audio- und Video-Strea-
ming) den mal3geblichen Anteil: 84,4 Prozent ihrer Einnah-
men erwirtschaftete die Musikindustrie allein in diesem
Bereich, wahrend mit Downloads nur noch 1,4 Prozent der
Einnahmen erzielt wurden. Zum Vergleich: Vor 10 Jahren,
2016, hatte das Verhaltnis von Audio-Streaming zu Down-
loads noch 2:1 betragen, Audio-Streaming hatte 24,1 Pro-
zent Anteil, Downloads 12,2 Prozent - und die CD 53,8
Prozent. Letztere hatte 2025 dagegen nur noch einen
Marktanteil von 7,2 Prozent. Dennoch blieb sie das zweit-
starkste Format, denn Vinyl konnte, anders als in einer Reihe
anderer Markte, mit einem Anteil von 6,3 Prozent auch
2025 die CD nicht lberholen. Insgesamt stand der physi-
sche Markt 2025 fur 14,2 Prozent des Branchenumsatzes,
ein Rickgang gegentiiber 2024 um 5,9 Prozent.

EINNAHMEN DURCH LEISTUNGSSCHUTZ-
RECHTE STABIL, SYNCHRONISATION

MIT DEUTLICHEM PLUS

Auch unter Einbeziehung der Einnahmen aus Synchroni-
sation und GVL-Leistungsschutzrechten ist der Handels-
umsatz 2025 gestiegen (Abb. 2). Die Einnahmen im Bereich
Synchronisation erreichten zum zweiten Mal in Folge ein
10-Jahres-Hoch. Synchronisation beschreibt Einnahmen,
die durch die Verwendung von Musik in Verbindung mit
Film, Fernsehen, Werbung und Videospielen erzielt wer-
den. 2025 wurden hier insgesamt 12 Millionen Euro erlést
(Abb. 2), was einem Anstieg um 7,2 Prozent entspricht.
Ahnlich hoch waren die Einnahmen mit 10 bzw. 11 Millio-
nen Euro in den Jahren 2018, 2022 und 2024.
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Abb. 1//
Umsatzanteile aus
dem Musikverkauf

2025
Physisch/Digital*

'Umsatz bewertet zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; werbefinanziertes Streaming wie angefallen
2Audio- und Video-Streaming-Services, sonstige Einkommen aus den digitalen Geschaftsfeldern
3Download-Tracks, Download-Bundles, Download-Musikvideos

4Singles, MC, DVD-Audio, SACD, Blu-ray Audio, Musik-DVD Longplay, Blu-ray Video

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

G INSG

WURDEN A M STREAM

GESCHAFT MEHR ALS 2 MILLIARDEN EURO UMSATZ
ERZIELT.
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Abb. 2 //

Gesamtumsatz aus Musikverkauf, Synchronisation
und Leistungsschutzrechten' 2016-2025 i, peutschiand
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Musikverkauf physisch
Musikverkauf digital
Synchronisation®

GVL-Leistungs-

2.500
2.000 [ |
1.500
1.000 schutzrechte*
500
|
. . Veranderungsrate
in Mio. € 2016 2017 20185 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 - /205;5
Musikverkauf o
) C, 1593 1588 1.499 1.623 1786 1951 2.076 2.208 2368 2.423 23% X
(physisch/digital)
davon physisch 989 848 634 577 510 463 408 409 366 345 | -59%
davon digital 604 741 866 1046 1276 1487 1668 1799 2001 2078 |  38% ~
Synchronisation? 7 7 10 8 7 9 10 8 11 12 72% X
GVL-Leistungs- 272 310 230 215 216 249 235 249 258 245 D -51%

schutzrechte*

LEndverbraucherpreise inkl. Mehrwertsteuer; GVL und Synchronisation: Gesamtertrage wie angefallen

2inkl. inklusive Streaming-Aboservices, werbefinanzierten Streaming-Services, Downloads und sonstigem Einkommen aus digitalen Geschaftsfeldern

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

“Gesamtertrage der GVL: Die Einnahmen aus Leistungsschutzrechten des Jahres 2025 standen zum Zeitpunkt dieser Darstellung noch nicht
abschlieRend fest. Daher handelt es sich bei dem angegebenen Wert um einen Schatzwert. Es wird im Vergleich zum Vorjahr 2024 von einer
riicklaufigen Erldsentwicklung ausgegangen, die auf eine im Vorjahr erhaltene einmalige Nachzahlung aus der Privatkopie zuriickzufiihren ist.
Fiir die anderen wesentlichen Erlésbereiche der GVL, die Sendevergiitung und die 6ffentliche Wiedergabe, wird eine Erléssteigerung erwartet.

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

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

Bei den Einnahmen aus GVL-Leistungsschutzrechten han-
delt es sich um Vergitungen fur ausibende Kinstler:innen
und Tontragerhersteller. Der genaue Betrag fiir 2025 stand
bei Redaktionsschluss dieses Jahrbuchs noch nicht fest. Fir
das Geschaftsjahr 2025 wird im Vergleich zum Vorjahr jedoch
von einem insgesamt geringeren Erlds ausgegangen. Dies
resultiert aus einer im Vorjahr 2024 erhaltenen einmaligen
Nachzahlung aus der Privatkopie. Fir die anderen wesent-
lichen Erlosbereiche der GVL, die Sendevergiitung und die
offentliche Wiedergabe, wird eine Erlossteigerung erwartet.

AUCH 2025 SIND AUDIO-STREAMING

UND VINYL DIE WACHSTUMSSEGMENTE

Die Steigerung der Brancheneinnahmen ging wie in den
Vorjahren auch 2025 primér auf das Streaming zuriick. Mit
84,4 Prozent erreichte es wiederum einen Hochstanteil im
Gesamtmarkt, auch der Abstand zum zweitstarksten For-
mat CD (7,3 %) vergroRerte sich ein weiteres Mal. In Summe
wurden 2025 mit Audio- und Video-Streaming 2,04 Milli-
arden Euro erzielt (Abb. 3), was einem Anstieg um 4,1 Prozent
gegeniber dem Vorjahr entspricht. Dabei war das Wachs-

€
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Abb. 3 //
Umsatzentwicklung Musikverkaufe & -nutzung 2016-2025'

HIo)
100 In %
90 ... Vinyl | Physisch Sonstiges®
cD
80 [ | Vinyl-LP
_u B o
_ 60 . Video Streaming
& Cloud Services?
50 Audio-Streaming
0 Download gesamt
30 l Audio-Streaming?
20
10
| | | | | | | | | |
H H Verdnderungsrate
n M|O :€ 2016 2017 2018° 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2024u :
/2025
Audio-Streaming? 385 549 705 895 1133 1330 1523 1.651 1.859 1930 I 38%
Video-Streaming o
% Cloud Services? 24 34 40 51 68 99 100 105 106 115 |  84%
Streaming 409 583 744 945 1200 1429 1623 1.756 1.964 2.044 41% »
Download gesamt 195 157 122 100 76 58 45 43 37 34 -9,0% N
Digital total 604 741 866 1.046 1276 1487 1.668 1.799 2.001 2.078 38%
cD* 860 722 528 472 387 323 268 253 201 178 I -113% N
Vinyl-LP 70 74 70 79 99 118 124 140 148 152 I 28%
Physisch Sonstigess 60 51 36 26 24 22 16 16 17 14 | -170%
Physisch total 989 848 634 577 510 463 408 409 366 345 -59% M
Musikverkauf total 1.593 1.588 1.499 1.623 1.786 1.951 2.076 2.208 2.368 2.423 23% ~x

1Basis: Umsatz bewertet zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; werbefinanzierte Services und Sonstiges wie angefallen
2 Audio-Streaming-Plattformen; Premiumumsatze hochgerechnet zu Endverbraucherpreisen

*Video-Streaming-Plattformen, Premiumumsatze hochgerechnet zu Endverbraucherpreisen, Einkommen aus Cloud-Services
“inklusive SACD / DVD-Audio

*DVD, Blu-ray, Single, MC

©bis 2017 inklusive Hérbuch-Umsétze, ab 2018 ohne.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

tum im Bereich Video-Streaming und Cloud-Services mit  nach wie vor zunehmend schatzen und ein Abonnement ab-

8,4 Prozent noch gréler als beim reinen Audio-Streaming
(+3,8 %), allerdings ausgehend von einem wesentlich nied-
rigerem Niveau.

Dass Streaming auf dem insgesamt hohen Umsatzniveau
und in einem stark entwickelten Musikmarkt wie Deutsch-
land weiter wachst, zeigt, dass Fans diesen Zugang zu Musik

schlieBen. Hierzu tragt sicherlich auch bei, dass die Branche
diese Nutzungswelten gemeinsam mit Partnern am Markt
standig weiterentwickelt und fir immer neue Mehrwerte
sowohl fur Fans als auch fir Artists sorgt.

Die Einnahmen aus Musikdownloads sind hingegen weiter
zurlickgegangen, 2025 wurden hier 34 Millionen Euro um-
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Abb. 4 //

Umsatzentwicklung Streaming und Vinyl 2016 bis 2025
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* Audio-Streaming-Plattformen; Premiumumsatze hochgerechnet zu Endverbraucherpreisen

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment

gesetzt (Abb.3), ein Rickgang um 9 Prozent gegenlber
2024. Innerhalb von 5 Jahren hat sich der Wert damit mehr
als halbiert (2020: 76 Mio.€). Doch war der Umsatz des For-
mats 2025 weniger stark rucklaufig als im Vorjahr (-14,2 %).
Auch in den letzten 4 Jahren ist er weniger zurlickgegangen
als noch zwischen 2016 und 2021, wo die Spriinge - zudem
auf einem hoheren Gesamtniveau - jeweils deutlich grofier
waren. Mit einem Gesamtumsatz von 257,7 Millionen Euro
hatten Downloads 2013 das umsatzstarkste Jahr - im Jahr
zuvor, 2012, war Spotify in Deutschland gestartet.

Im Digitalgeschaft insgesamt haben sich die Umsatze seit
dem Vorpandemiejahr 2019 verdoppelt und innerhalb von
10 Jahren verdreieinhalbfacht (2016: 604 Mio. €).

Im physischen Bereich wurde 2025 noch jeder siebte Euro
erwirtschaftet. Die Umsatze, die mit CDs und Vinyl-Schall-
platten erzielt wurden, gaben um 5,9 Prozent nach, etwas
weniger als im Jahr zuvor (2024: -7,4%). Insgesamt wurde
hier ein Umsatz von 345 Millionen Euro erwirtschaftet, was

einem Anteil von 14,2 Prozent am Gesamtumsatz entspricht.
Damit setzte sich die Entwicklung der vergangenen Jahre
weiter fort. Eine bemerkenswerte Ausnahme bildete das
Jahr 2023, in dem der physische Markt in Deutschland sta-
bil geblieben war.

Die CD war in Deutschland auch 2025 der zweitstarkste
Umsatztrager, doch hat sich der Abstand zum Streaming
weiter vergroBert. War die Compact Disc 2024 noch fir
8,7 Prozent des Gesamtumsatzes verantwortlich, ging die-
ser Anteil 2025 auf 7,2 Prozent zurlick, ein Minus von
11,3 Prozent. Absolut gesehen wurden in Deutschland mit
CDs 2025 noch 178 Millionen Euro umgesetzt. Vor 10 Jah-
ren war der Wert finfmal so hoch (2016: 860 Mio. €).

Mit Vinyl-Schallplatten wurden 2025 Einnahmen von 152 Milli-
onen Euro erzielt. Das war ein erneutes Plus in diesem Seg-
ment von 2,8 Prozent gegeniber dem Vorjahr. Im physischen
Markt hatte Vinyl damit einen Anteil von 44,2 Prozent. Die
Vinyl-LP blieb im Ranking aller Formate so drittstarkstes
Segment nach dem Audio-Streaming und der CD. In Mark-
ten wie den USA oder Grof3britannien liegt dagegen bereits
seit mehreren Jahren die CD an dritter Stelle. Allerdings

UMSATZ | 10

l Audio-Streaming?
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Abb. 5 //

UMSATZ | 1 1

Umsatzanteile der Repertoiresegmente in den Formaten

CD, Vinyl-LP und Audio-Streaming

am Gesamtumsatz je Format in den Jahren 2015, 2020 und 2025

cD Vinyl-LP

24
6
56
42 :

100

s

Audio-Streams

| Pop
[ | Hip-Hop/Rap

Heavy Metal
¥ pance
[ Family
[ Deutschpop
| Schlager
Jazz
7 Kiassik
B volksmusik
[ Sonstige

in% 2015 2020 2025 2015 2020 2025

2015 2020 2025

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

Genrezuordnung laut Phononet Produktanmeldung

Quelle: GfK Entertainment

hat sich durch das seit 2007 fast ununterbrochene Vinyl-
Wachstum der Abstand zwischen CD und Vinyl kontinuier-
lich verringert. Wurde vor 10 Jahren noch deutlich mehr als
zehnmal so viel mit CDs umgesetzt (2016: 860 Mio.€ CDs,
70 Mio. € Vinyl), war es 2020 nur noch viermal so viel und
2022 etwas mehr als zweimal so viel. 2025 betrug die Um-
satzdifferenz zwischen beiden Formaten dann noch 26 Mil-
lionen Euro.

Die ,sonstigen physischen Formate* - Singles, MC, DVD-
Audio, SACD, Blu-ray Audio, Musik-DVD Longplay, Blu-ray
Video - kamen 2025 zusammen auf einen Umsatzanteil
von nur 0,7 Prozent.

Die Vinyl-Renaissance begann in Deutschland im Jahr 2007
und hat sich seitdem parallel zum Aufstieg des Musik-
streamings entwickelt. Auch wenn das Wachstum im
Streaming-Bereich mit einem Plus von 400 Prozent Uber
die vergangenen 10 Jahre deutlich Uber dem der Vinyl-
Schallplatte liegt (+117%, Abb.4), zeigt dies, dass sich
physische und digitale Formate nicht ausschlieBen. Im Ge-

genteil: Die Schallplatte, die den Markt um die Jahrtausend-
wende mehr oder weniger verlassen hatte, kam gleichzeitig
mit dem damals neuesten Nutzungsweg Streaming zurlck.
Sie gehort seit mindestens 15 Jahren wieder zum festen
Format-Set der meisten Kinstlerinnen und Kunstler.

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

Die beiden umsatzstérksten Genres auf den Streaming-
Plattformen waren auch 2025 Pop und Hip-Hop/Rap
(Abb. 5). Dabei hat sich der Abstand zwischen beiden wie-
der vergroBert. Lagen sie 2020 nur 1 Prozentpunkt ausein-
ander - Hip-Hop/Rap hatte dabei sogar den Spitzenplatz
erobert -, war Pop 2025 wieder eindeutig das meistge-
streamte Repertoiresegment.

Mit einem Anteil von 26 Prozent war das Genre fur etwas mehr
als ein Viertel des Umsatzes im Bereich Audio-Streaming
verantwortlich, was einen Zuwachs von 2 Prozentpunkten im
Vergleich zu 2020 (24 %) darstellt. Demgegeniber hatte

[ | Rock/Hardrock/

€
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Hip-Hop/Rap 2020 fir genau ein Viertel des Umsatzes
(25%) gesorgt - 2025 war es nun etwas mehr als ein Finf-
tel (21 %).

Ebenfalls zweistellige Umsatzanteile auf Audio-Streaming-
Plattformen hatten die Genres Rock/Hardrock/Heavy Metal
(14%), Dance (14 %) sowie Family-Inhalte (12 %). Im 5-Jahres-
Vergleich hat sich hier nahezu nichts veréandert, einzig Dance
zeigte gegenlber 2020 eine Umsatzsteigerung um 1 Pro-
zentpunkt.

Uber den 10-Jahres-Zeitraum betrachtet gibt es dagegen
eine deutliche Entwicklung: Rock/Hardrock/Heavy Metal hat
5 Prozentpunkte verloren und damit etwa ein Viertel seiner
Umsatzstarke; 2015 hatte gitarrengetriebene Musik auf den
Audio-Streaming-Plattformen bei 19 Prozent auf Platz 2
hinter Pop gelegen. Mit 4 Prozentpunkten fast ebenso grof}
ist der Riickgang bei Dance, das 2015 noch einen Umsatz-
anteil von 18 Prozent hatte. Deutlich an Umsatzstarke ge-
wonnen haben auf den Audio-Streaming-Plattformen im
vergangenen Jahrzehnt Family-Inhalte. Erzielten sie 2015
gerade einmal 2 Prozent der Einnahmen, erreichten sie
2020 12 Prozent und damit das gleiche Niveau wie 2025.
Alle anderen Repertoiresegmente - Deutschpop, Schlager,
Jazz und Klassik - erzielten erneut einstellige Umsatzantei-
le. Mit Deutschpop (4 %) wurde doppelt so viel umgesetzt
wie im Bereich Schlager (2 %), Jazz und Klassik kamen auf
den Audio-Streaming-Plattformen jeweils auf 1 Prozent.
Wahrend Schlager seinen Umsatzanteil gegeniber 2015
und 2020 - wenn auch auf niedrigem Niveau - verdoppelt
hat, ist er bei Jazz und Klassik seit 10 Jahren unveréndert.
Volksmusik spielte im Bereich Audio-Streaming keine Rolle.

Ein anderes Genre-Ranking zeigte sich bei Vinyl-LPs:
Hier war Rock/Hardrock/Heavy Metal mit weitem Abstand
Spitzenreiter (48 %) vor Pop (26 %). Allerdings hat sich die-
ser Abstand im 10-Jahres-Vergleich verringert: Standen
verzerrte Gitarren 2015 und auch 2020 noch fur deutlich
mehr als die Halfte der Umséatze auf Vinyl-LPs (jeweils 56 %),
haben sie seitdem 8 Prozentpunkte verloren. Andere Genres
wie Pop und Dance (+5 Prozentpunkte bzw. +1 Prozentpunkt
gegenlber 2020) konnten in den vergangenen 5 Jahren
wieder wachsen oder wie Hip-Hop/Rap (+3 Prozentpunkte
gegenlber 2020) Uberhaupt erstmals wachsen. Dagegen
hatten Family und Deutschpop ihr aktuelles Level bereits
2020 erreicht, seitdem ist ihr Anteil unverandert. Seit 2015
stabil bei 5 Prozent Umsatzanteil liegt Jazz. Klassik hat sich
2025 um 1 Prozentpunkt auf einen Umsatzanteil von 2 Pro-
zent verbessert.

Innerhalb der vergangenen 10 Jahre hat sich neben Vinyl
auch die CD zu einem Format vor allem fir Fans von Rock/
Hardrock/Heavy Metal entwickelt: Hatten harte Gitarren
2015 noch 22 Prozent Anteil und lagen damit an zweiter
Stelle nach Pop (26 %), zogen sie 2020 (27 %) deutlich an
Pop (20 %) vorbei und erreichten 2025 einen Umsatzanteil
von 31 Prozent und damit 8 Prozentpunkte mehr als Pop
(23%). Hip-Hop/Rap legte gegeniiber 2015 und 2020 um
3 Prozentpunkte auf 9 Prozent zu, wahrend Family in den
vergangenen 5 Jahren 4 Prozentpunkte, Schlager 3 Prozent-
punkte, Deutschpop 2 Prozentpunkte und Dance und Volks-
musik jeweils 1 Prozentpunkt verloren haben. Klassik kam
wie 2020 auf 7 Prozent und auch Jazz lag unveréndert bei
3 Prozent.

Wirtschaftliche Definitionen und Zusammenhiénge

Der Bundesverband Musikindustrie stellt in seiner Jahrespublikation ,,Musikindustrie in Zahlen®

die Handelsumsatze, traditionell bewertet zu Endverbraucherpreisen (inklusive Mehrwertsteuer und
Handlermarge), dar. Im Jahr 2025 betrugen diese Umsétze 2,42 Milliarden Euro. Sie liegen deutlich
Uber den Einnahmen der Musiklabels, deren Industrieumsatze sich 2025 auf 1,34 Milliarden Euro
beliefen. Diese Darstellung gewinnt aufgrund der Logiken der digitalen Geschaftsmodelle zunehmend
an Bedeutung, da sie direkter abgeleitet werden kann. Hierbei handelt es sich nicht um den Gewinn.
Von diesen Industrieeinnahmen werden die Investitionen getatigt: Die Mitgliedsunternehmen inves-
tieren grofe Summen in den Aufbau von Kiinstlerinnen und Kiinstlern und in das Marketing neuer

und bestehender Musik. Zudem werden hiervon Lizenzauszahlungen und risikobehaftete Vorschiisse
geleistet. Diese Auszahlungen an Kiinstlerinnen und Kiinstler sind in den letzten 15 Jahren insgesamt

erheblich gestiegen (siehe Kapitel

Musikfirmen®).

UMSATZ | 12
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Abb. 6 //
GfK-Musikmarktprognose 2026

Umsatzanteile des Gesamtmarktes in 2028
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*Adaption der GfK-Musikmarktprognose 2025 auf Basis aktueller Daten und neuer Expertenrunde im Marz 2026
2Downloads a la carte: Tracks, Alben, Videos
?Audio- und Video-Streaming-Services, sonstige Einkommen aus den digitalen Geschaftsfeldern

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; GfK Entertainment

Die Marktexpert:iinnen gehen in ihrer Frihjahrsprognose 2026 davon aus, dass sich der
Markt fur Musikverkaufe in Deutschland auch in absehbarer Zeit positiv entwickeln wird,
allerdings etwas weniger dynamisch als 2025 angenommen. Demnach werden sich die
Wachstumsraten bis 2028 auf dhnlichem Niveau bewegen wie 2025, sodass ein Uber-
schreiten der Marke von 2,6 Milliarden Euro Gesamtumsatz erst fur 2028 erwartet wird
(Abb. 6).

Im Streaming-Geschaft wird bis 2028 von Zuwachsraten im unteren bis mittleren einstelligen
Prozentbereich ausgegangen. Die Erwartung, nach der das Segment am Jahresende 2025
die Marke von 2 Milliarden Euro deutlich Uberspringt, hat sich erfullt.

Das Geschaft mit CDs und Vinyl wird 2028 noch fiir etwas mehr als 10 Prozent der Umsatze
stehen, Streaming fir rund 90 Prozent.
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MIO. VINYL-ALBEN

Entgegen der globalen Entwicklung (siehe Kapitel .Welt-
markt") ist das Geschaft mit physischen Tontragern - CD-
Alben, Vinyl-LPs und ,sonstige physische Formate® - in
Deutschland erneut zuriickgegangen. 2025 wurden noch
etwa 15,5 Millionen physische Tontrager abgesetzt (Abb. 7).
Das entspricht einem Riickgang um 11,9 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr. Die Zahl der verkauften Einheiten hat
sich damit innerhalb von 5 Jahren halbiert (2021: 31,2 Mio.).
Im 10-Jahres-Vergleich wurden 2025 weniger als ein Finf-
tel der damals verkauften rund 82 Millionen physischen
Tontrager abgesetzt.

Der Riickgang beim Absatz physischer Tontrager war pri-
mar auf die geringere Zahl verkaufter CD-Alben zuriick-
zufiihren. 2025 wurden ein Siebtel weniger Einheiten ab-
gesetzt als im Vorjahr (-14,9 %). Insgesamt wurden 2025

ABSATZ | 1 5

10,6 Millionen Alben auf CD verkauft, vor 5 Jahren war es
noch die zweieinhalbfache Menge gewesen (2021: 25,1 Mio.),
vor 10 Jahren die siebenfache Menge (2016: 73,8 Mio.).

Der Absatz von DVDs, Blu-ray, Singles, MCs, SACD und Blu-
ray-Audio - zusammengefasst als ,sonstige physische For-
mate“ - ging 2025 auf 400.000 Einheiten zurtick (-24,8%).
Das entspricht etwas weniger als einem Zehntel der Ver-
kaufe vor 10 Jahren (2016: 4,9 Mio.). Die MC, die Musik-
kassette, erhalt wegen prominenter Einzelveroffentlichun-
gen in den vergangenen Jahren in der Offentlichkeit immer
wieder besondere Aufmerksamkeit. Dennoch ist auf Basis
der Daten eine Renaissance analog zum Marktwiederein-
stieg der Schallplatte nicht zu erkennen - sie ist ein Sub-
kulturformat, also vorrangig im Low-Fi- und DIY-Bereich
zu finden.

N
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Abb. 7 //

Absatzentwicklung Musikverkaufe'
in Deutschland 2016-2025

200
180
160
0 I
120 [
100
[ ]
__ 80 ——
i [ |
_ 40 —_—
I I I I I I I I I I
. . Veranderungsrate
in Mio. Stck. 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2024u .
/2025
CD-Alben? 738 628 462 400 322 251 194 162 124 106 J] -149%
Vinyl-LP* 31 33 31 34 42 45 43 46 46 45 | -24% %
Physisch Sonstige? 49 44 33 22 18 15 11 11 05 04 J| -248% x
Physisch gesamt 81,8 70,4 52,6 457 382 312 248 21,9 175 155 -119%
Download Singles 66,1 52,6 415 332 242 185 148 134 118 104 | -117% %
Download Alben 122 98 73 61 46 35 27 24 20 18 | -82%
Download gesamt 78,3 62,4 489 393 289 220 175 158 13,8 12,3 -112% N
Musikverkauf 160,1 132,8 10,4 851 67,1 532 423 37,6 314 27,7 -116%

gesamt

*Absatz Handel auf Basis Units = Packungseinheiten, ein Doppelalbum zéhlt als ein Produkt. Bis 2017 inklusive Hérblicher, ab 2018 ohne.
2DVD, Blu-ray, Single, MC, SACD, Blu-ray audio

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.; GfK Entertainment
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VINYL-ABSATZ RELATIV KONSTANT

Wahrend der Vinyl-Umsatz 2025 weiter gestiegen ist (sieche
Kapitel .Umsatz"), ging der Absatz nach verkaufter Stickzahl
geringfiigig zurlck (-2,4%). 2024 waren 4,6 Millionen Stiick
verkauft worden, 2025 waren es 100.000 weniger. Dass
der Umsatz trotzdem nach oben ging, liegt an der Zunahme
von hoherwertigen Editionen. Insgesamt war der Absatz
seit einem sehr groflen Sprung von 3,4 Millionen im Jahr
2019 auf 4,2 Millionen im ersten Pandemiejahr 2020 insbe-
sondere in den vergangenen 3 Jahren relativ konstant.

Deutliche Veréanderungen gab es dagegen bei Downloads.
2025 wurden hier 10,4 Millionen Singles verkauft, gegentiber
dem Vorjahr ein Riickgang um 11,7 Prozent und nur noch
ein Sechstel der Verkdufe im Vergleich zu 2016 (66,1 Mio.
Einheiten). Etwas weniger stark von 2 Millionen auf 1,8 Milli-
onen verloren die Download-Alben (-8,2 %), aber auch hier
waren die Verkaufe vor 10 Jahren noch sechsmal so hoch.
Insgesamt kamen Downloads 2025 noch auf 12,3 Millio-
nen verkaufte Einheiten, ein Rickgang um 11,2 Prozent
gegenlber dem Vorjahr. Vor 10 Jahren war der Wert mit
78,3 Millionen Einheiten siebeneinhalbmal so hoch gewe-
sen, vor 5 Jahren noch knapp doppelt so hoch.

MUSIK-STREAMING LEGT WEITER ZU

Auch 2025 wurde in Deutschland wieder ein Allzeithoch im
Bereich des Audio-Streamings erreicht, allerdings war die
Wachstumsdynamik etwas weniger stark ausgepragt als im
Vorjahr. Premium- und werbefinanzierte Streams ein-
schliellich YouTube summierten sich auf 247,8 Milliarden
(Abb.8). Gegeniiber 236,1 Milliarden Streams im Jahr 2024

ABSATZ | 17

bedeutete das eine Steigerung um 5 Prozent. Die Marke
von 200 Milliarden Streams war erstmals 2023 Uberschrit-
ten worden.

ZAHL DER NEUVEROFFENTLICHTEN
DIGITALEN SINGLES GEGENUBER 2016
VERZEHNFACHT, GESAMTANGEBOT
DIGITALER KLASSIK- UND POP-ALBEN
GEGENUBER 2016 JEWEILS VERDOPPELT

Auch 2025 erhielten die Musikfirmen ihr breites Angebot an
verschiedenen physisch verfigbaren Titeln weitgehend auf-
recht. Mit insgesamt 234.000 Titeln - 6.000 weniger als
2024 - erreichte ihre Zahl jedoch ein 10-Jahres-Tief, bedingt
vor allem durch einen deutlichen Riickgang bei der Gesamt-
zahl der Klassik-Alben gegentiber 2024 (Abb.9A).

Dabei war die Zahl der insgesamt erhaltlichen physischen
Pop-Alben relativ gesehen weniger stark ricklaufig als die
der Klassik-Alben. 2025 gab es rund 182.000 physische
Pop-Alben auf dem deutschen Markt, rund 30.000 weniger
als 2016 (Abb.9). Auch die Zahl der physischen Klassik-
Tontrager ging in diesem Zeitraum um 30.000 zurick. An-
gesichts des geringeren Gesamtvolumens bedeutete dies
aber einen Rickgang um mehr als ein Drittel.

Dagegen standen 2025 rund 3,7 Millionen digitale Pop-
Alben zur Verfligung, annadhernd doppelt so viele wie
2016. Auch die Zahl erhaltlicher digitaler Klassik-Alben war
mit 280.000 im Jahr 2025 fast doppelt so hoch wie 2016.
Mit 7 Millionen Singles im Pop-Bereich standen 2025 sogar
siebenmal so viele Titel digital zur Verfligung wie 2016.

N
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Abb. 8 //
Musikstreaming seit 2013
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Basis: Premium- und werbefinanzierte Streams; Daten von YouTube ab 2021

Quelle: GfK Entertainment

Diese Trends spiegelt der Blick auf die Zahl der jeweiligen
Neuverdffentlichungen. So wurden 2025 jeweils etwa ein
Drittel weniger physische Klassik- und Pop-Alben neu ver-
offentlicht als 2016 (Abb.9), wobei der Riickgang bei neu

erschienenen Klassik-Alben im Vergleich zu 2024 um rund
200 Titel eher gering ausfiel. Dafiir waren insgesamt 250
mehr physische Pop-Singles auf dem Markt erhaltlich als
2024.

N
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Abb. 9 //
Gesamtangebot und Neuerscheinungen von Pop- und Klassik-Tontragern
2016/2025
Gesamtangebot von Pop und Klassik' UBERBLICK UBER
DIE EINZELJAHRE
L 2016-2025:
L ABB.9 A
181.641
3.734.100
3.255
I 6.340
7.036.800
48.843
280.009
IN STUCK

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

2.758

I 4.346
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99.743 I

IN STUCK


https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2025/Abb9A.jpg

I< <<< >>> >I MUSIKFIRMEN | 20_21 @

MUSIK-
FIRMEN

e ® ® 000 000000000000 000000 0000000000 oo e ¢ © © © © © 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00 0600 060600 060006000 0600000000000 000 0 0 4
° °
°  Abb.10// "
© Musikfirmen heute MARKETING- N
" KAMPAGNEN .

- Print (Plakate, -

: GESCHAFTLICHES GroRflichenwerbung),
¢ Vertrage, Lizenzverhandlungen Rundfunk (Fernsehen, Radio) 2
* und Rechteverwaltung KREATIVE MERCHANDISING un.d digitalf! Medie.n S
. ENTWICKLUNG Entwurf, Entwicklung und (soziale Medien, O.nlme- hd
- Visuelle Identitat, Herstellung von Produkten Werbung) sowie hd
O Grafikdesign, Fotografie Markenbotschafter L4
O und Videoinhalte °
° °
° °
° °
\ .
°

& KUNSTLERISCHE e
V4
PARTNERSCHAFT 4 MARKTERFOLG

°
A .
° °
° °
AUDIENCE PR & .
) a— DEVELOPMENT PROMOTION ~ °

Einblicke und Daten zu Medienarbeit
S WELFARE Fans, Segmentierung und (Presse, Fernsehen, O
O Psychologische Fan-Community-Bindung Radio und Online), °
O Betreuung, Wohlbefinden Playlist-Pitching und °
o und Seelsorge AUFNAHME Radio-Promotion °
y Studi : °
: | CONTENT ey .
. Verhinderung von Aty LIZENZIERUNGS- .
® Datenlecks, Diebstahl MOGLICHKEITEN *
¢ und anderer unbefugter Lizenzierung von Titeln °
© Nutzung von Inhalten fiir Film, Fernsehen, O
O Werbung und Games ]
° °

Quelle: IFPI



K<€ P>l

Wer wisste es nicht selbst: Immer mehr Musik und immer
mehr Medieninhalte konkurrieren 24/7 um Aufmerksamkeit.
Die Digitalisierung hat die Produktion von Musik erheblich
erleichtert, Streaming ihre weltweite legale Verbreitung.
Fans haben Zugriff auf zig Millionen Songs, fast immer und
Uberall. Es gibt eine zunehmende verfiigbare Vielfalt an
Genres, Sprachen und Nischen-Erfolgen. Kinstler:innen
haben nie dagewesene Mdglichkeiten, ihre Musik aufzu-
nehmen, zu veroffentlichen und Fans zu erreichen - wenn
sie wollen, komplett in Eigenregie. Dazu sorgen immer
wieder neue Plattformen fir neue Impulse und Méglich-
keiten, aber auch fir neue Herausforderungen.

Denn der Musikmarkt von heute bietet zwar viele Chancen,
ist aber gleichzeitig so wettbewerbsintensiv und komplex
wie nie zuvor, weil es zunehmend schwieriger wird, aus
der immer groReren Vielfalt herauszustechen. Kunstlerisch
herausragende Musik allein reicht in der Regel nicht aus.
Gerade heute entscheiden sich deshalb viele Musikschaf-
fende, die eine professionelle Karriere im Blick haben, trotz
aller DIY-Optionen fir die Zusammenarbeit mit Partnern.
Denn Présenz am Markt erfordert viele Stunden Zeit am
Tag ebenso wie umfangreiches Know-how und Erfahrungs-
wissen, um die immer zahlreicheren Digitalplattformen mit
ihren jeweils eigenen Logiken und individuellen Anforde-
rungen an Content-Formate erfolgreich zu bespielen.

Labels als Partner sind dabei die Hauptinvestoren fur pro-
fessionell Musikschaffende. Sie unterstlitzen die Kinst-
lerinnen und Kinstler hochindividualisiert finanziell und
inhaltlich beim Karriereaufbau und der langfristigen Ent-
wicklung, bei Aufnahme und Vertrieb, beim Marketing, bei
internationaler Platzierung und vielem mehr. Sie helfen
zugleich, in der sich immer schneller wandelnden Musik-
landschaft das eigene Publikum zu finden, zu binden und
idealerweise Uber Grenzen hinweg zu vergréllern. Das Label
kann Sparringspartner fir die Artists sein beim Entwickeln
des eigenen Sounds, beim Schreiben und Aufnehmen von
Songs, bei der Verwirklichung der kreativen Vision. Und
ebenso dabei, Musik Uber unterschiedliche globale Digital-
plattformen zu vertreiben, physische Produkte zu entwer-
fen, Merchandise zu entwickeln und breitere Méglichkeiten
mit Marken und neuen Technologien auszuloten.

Dabei entscheidet allein die Kinstlerin oder der Kiinstler,
ob und welche Rolle das Label auf dem eigenen kreativen
Weg spielt und welchen Umfang die Investitionen und die
Unterstitzung haben sollen.
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WELTWEIT SIND MUSIKFIRMEN

ZENTRALE PARTNER UND INVESTOREN

IN KREATIVITAT UND VIELFALT

Die Bereitschaft zu hohen unternehmerischen Risiken
gehort von jeher zur DNA eines Labels, denn langst nicht
jedeir Kunstler:in spielt das in sie oder ihn investierte
Geld, die Leistungen und die Zeit am Ende wieder ein -
ganz grob nur etwa jederr Zehnte. Das heif3t: Ein Klnstler,
eine Kunstlerin muss wirtschaftlich gesehen so erfolg-
reich sein, dass er oder sie mehrere weitere mitfinanziert;
das in sie investierte Geld mussen Artists dabei nur im
Erfolgsfall zurtickzahlen.

Und trotzdem investieren die Firmen immer wieder in
neue Talente - im Jahr 2024 weltweit 8,1 Milliarden
US-Dollar allein in A&R (Artists & Repertoire) und M&P
(Marketing & Promotion) - und dies sind nur zwei der
Felder, auf denen sie die Entwicklung und Férderung von
Kinstler:iinnen und deren Musik unterstitzen und be-
gleiten. Die positiven Auswirkungen, die die Arbeit und
die Investitionen von Plattenlabels sowohl auf die kultu-
relle als auch auf die wirtschaftliche Entwicklung haben,
schlagen sich in deutlichen Wachstumsraten in allen Re-
gionen der Welt nieder (siehe Kapitel .Weltmarkt®), die
wiederum den Kuchen fiur alle Beteiligten vergréBern.

Weltweit gesehen lag der Anteil der Vergltung der Kiinst-
lerinnen und Kinstler am Gesamtumsatz der Branche vor
10 Jahren bei knapp einem Drittel (2016: 31%, Abb.11)
und ist mit dem Wachstum des Marktes seitdem kontinu-
ierlich gestiegen. 2025 kletterte er auf den bisherigen
Hochststand von 35,5 Prozent - dabei sind in diesen
Zahlen noch nicht die Vertriebsvereinbarungen der La-
bels enthalten.

AKTUELLE HERAUSFORDERUNGEN FUR DIE
KUNSTLER:INNEN UND IHRE PARTNER

Bereits seit mehreren Jahren werden taglich rund 120.000
Songs allein bei Spotify hochgeladen, denn schon seit
Langem kann dies potenziell jeder Mensch mit einem funk-
tionierenden Internetanschluss tun. Auf den Plattformen,
die die Aussicht auf eine globale Fanbase versprechen,
treffen professionell Musikschaffende, Amateur:innen und
Spalprojekte direkt aufeinander. In der Debatte um Musik
und Streaming wird dabei noch immer nicht hinreichend
verstanden, dass die heute allen Internetnutzer:innen
offenstehende Mdoglichkeit des Uploads von Musik keine
automatische Nachfrage oder gar lebensunterhaltssichernde
Einnahmen bedeuten kann. Auch strebt nicht jede Person,



K<€ P>

Abb. 11//
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Anteil der Kiinstler:innenvergiitung am weltweiten

Gesamtumsatz 2016-2024
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* Die Vergiitungen und Einnahmen beziehen sich auf das eigene und lizenzierte Repertoire der drei groRten Plattenfirmen.

In diesen Zahlen sind Vertriebsvereinbarungen der Labels nicht enthalten.

Quelle: IFPI

IM JAHR 2024 INVESTIERTEN MUSIKFIRMEN WELTWEIT

INSGESAMT 8,1 MRD. US-DOLLAR IN A&ZR UND MARKETING

Nur zwei der vielen Bereiche, in denen sie die Entwicklung und Férderung von Kiinstler:innen
und deren Musik unterstiitzen. Die positiven Auswirkungen, die die Arbeit und die Investitionen
von Plattenlabels sowohl auf die kulturelle als auch auf die wirtschaftliche Entwicklung haben,

sind weltweit zu beobachten.

Quelle: IFPI

die einen der Millionen Tracks auf den Streaming-Platt-
formen hochgeladen hat, eine professionelle Karriere als
Kinstlerin oder Kinstler an.

DarUber hinaus wachst mit den rasanten Fortschritten im
Bereich von Kl die Bedrohung des legalen Marktes durch
Streaming-Manipulation. Hier erwartet die Branche von
allen Akteur:innen entlang der Wertschopfungskette, dass
sie ebenso konsequent gegen Manipulation vorgehen, wie
die Branche selbst es bereits tut. Der BVMI ist im Vorge-
hen gegen solche Angebote weltweit Vorreiter und seit
Jahren auch gerichtlich erfolgreich gegen Anbieter in die-
sem Bereich (siehe Kapitel .Musikhandel®).

Doch die aktuell grofite Herausforderung fiur die Branche
mit all ihren Akteurinnen und Akteuren ist, dass sich beides,
die hohe Zahl taglicher neuer Uploads sowie Streaming-
Manipulation, noch erheblich verstarken wird durch die Uber-
flutung der Plattformen mit durch Kl generierten Songs.

Fir die Musikfirmen als Partner der Kreativen ist entschei-
dend, generative Kl und menschliche Schaffenskraft durch
innovative Partnerschaften so zusammenzufiihren, dass ein
fur alle gedeihliches Okosystem entsteht, in dem die Rech-
te der Kreativen und ihrer Partner respektiert und lizen-
ziert werden und entsprechende Anbieter Musik nicht
ohne Zustimmung nutzen. Das setzt voraus, dass weder
das Urheberrecht noch die KI-Regelungen weiter aufge-
weicht werden, denn nur dann kann sich der Musikmarkt
weiter vergroRern, woran alle Beteiligten partizipieren und
was im Fall des Erfolges langfristige Karrieren ermdoglicht
- im Sinne professionellen Musikschaffens.

Zu den fihrenden Musikfirmen in Deutschland zahlen Sony
Music, Universal Music und Warner Music, erganzt durch
zahlreiche weitere Akteure wie BMG, Edel/Kontor oder
Believe.
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Die weltweite Musikindustrie unterlag in den letzten
zwei Jahrzehnten einem signifikanten Wandel. Die Digi-
talisierung und der damit verbundene Transformations-
prozess vom physischen hin zum digitalen Produkt hat
nicht nur verdndert, wie Menschen Musik héren, son-
dern auch die Aufgaben der Unternehmen innerhalb der
Musikwirtschaft, speziell der Musiklabels. Neben neuen
Méglichkeiten hat die Digitalisierung auch neue Heraus-
forderungen fiir Musiklabels mit sich gebracht, die zu-
ndchst lber viele Jahre zu einem Umsatzriickgang gefiihrt
haben. In Deutschland sind der Handelsumsatz und da-
mit auch die Einnahmen der Musiklabels erst seit 2019
wieder kontinuierlich spiirbar gestiegen®.

Musikstreaming hat an diesem Wachstum einen erheb-
lichen Anteil. Es hat dem Musikmarkt und damit der ge-
samten Branche nach dem Einbruch durch Raubkopien
und illegale Downloads zur Jahrtausendwende vollkom-
men neue Impulse gegeben und zu erheblicher Dynamik
und Wachstum verholfen. Mittlerweile liegt der Digital-
anteil des Umsatzes in der Musikindustrie in Deutsch-
land bei rund 86 Prozent (siehe Kapitel ,Umsatz). Mit
der Bedeutung des Musikstreamings hat sich in den ver-
gangenen Jahren auch die Debatte intensiviert, wer wie
viel von den dort erwirtschafteten Erlésen erhdlt. Anders
als im physischen Bereich verdient man nicht einmalig
am Verkauf eines Tontrdgers, sondern ist dauerhaft an
der Nutzung beteiligt.

Vor diesem Hintergrund hat der BVMI das unabhdngige
Wirtschaftsberatungsunternehmen Oxford Economics un-
tersuchen lassen, inwiefern auch Artists vom Marktwachs-
tum der vergangenen Jahre profitiert haben. Die Anfang
2024 verdffentlichte Studie , Die deutsche Musikindustrie:
Investitionen und Zahlungen an Kiinstler:innen“ analysierte
erstmals, in welchem Umfang die deutschen Musiklabels
ihre gestiegenen Einnahmen in die Entwicklung neuer und
etablierter Talente reinvestiert und lber Zahlungen an

ihre Kiinstler:innen weitergeben haben. Fiir die Berechnung
wurde eine Befragung zum Investitions- und Zahlungs-
verhalten mit den gréBten Musiklabels in Deutschland
durchgefiihrt.

Die Studie ergab unter anderem, dass die Zahlungen
der Musikindustrie an die Kiinstlerinnen und Kiinstler in
Form von Lizenzzahlungen und Vorschiissen zwischen
2010 und 2022 um 132 Prozent gestiegen sind, die der
Labels in dieser Zeit um 17 Prozent?. Zwischen 2019 und
2022 wurden zusammengenommen 43 Prozent der Indus-
trieeinnahmen an Kiinstlerinnen und Kiinstler weiterge-
geben (Abb.12); zwischen 2010 und 2013 lag dieser
Wert bei etwas lber 20 Prozent?. Ein weiteres Ergebnis
der Untersuchung: Musiklabels in Deutschland investier-
ten 2022, im letzten Jahr des betrachteten Zeitraums,
342 Millionen Euro in die Entdeckung und Vermarktung
von Kiinstler:innen und ihrer Musik®. Im Durchschnitt
wurden im gesamten Untersuchungszeitraum jéhrlich
33 Prozent der Industrieeinnahmen - nicht des Gewinns
- reinvestiert (Abb. 12), obwohl nie sichergestellt ist, dass
vielversprechende neue Kiinstler:innen auch am Markt
erfolgreich sind. Der Ertrag aus den erfolgreichen Pro-
jekten wird systematisch wieder in die Entwicklung der
ndchsten Generation von Talenten investiert. Die Inves-
titionen der Labels bedeuten weitere, indirekte Vorteile
fiir Kiinstlerinnen und Kiinstler durch die Partnerschaft
(Abb. 13) - zusétzlich zu den direkten Zahlungen (Lizenz-
zahlungen, Vorschiisse). Es muss weiterhin sichergestellt
werden, dass diese Investitionen refinanzierbar sind. An-
dernfalls hétte dies unmittelbare negative Folgen fiir
Newcomer:innen und fiir die Vielfalt im deutschen Mu-
sikmarkt.

Die vollstdndige Studie von Oxford Economics ist online
hier zu finden: https://www.musikindustrie.de/fileadmin/
bvmi/upload/06 Publikationen/Oxford-Studie/BVMI
Musikindustrie_Investitionen_Studie Maerz2024.pdf

* Aus ,Die deutsche Musikindustrie: Investitionen und Zahlungen an Kiinstler*innen. Eine Studie fiir den Bundesverband Musikindustrie®, durchgefiihrt von Oxford Economics, Marz 2024, S. 5

2Ebd,, .6
3 Ebd,, 5. 19
+Ebd,S.14


https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/Oxford-Studie/BVMI_Musikindustrie_Investitionen_Studie_Maerz2024.pdf
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Abb. 12 //

Anteil der Auszahlungen Jahrliche Reinvestitionen
an Kinstler:innen der Gesamteinnahmen
an den Industrieeinnahmen 2022* der deutschen Musiklabels

1 Die Daten stellen einen Durchschnitt aller bestehenden Vertragsarten dar.
Quelle: BVMI, Oxford Economics 2024°

Abb. 13 //

Direkte und indirekte Vorteile fiir Kiinstler:innen

in % zu Industrieeinnahmen
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Quelle: BVMI, Oxford Economics 2024%


http://http://www.musicline.de/de/player_flash/0889853735822/0/5/50/product
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https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2024/Musikindustrie_in_Zahlen_2024_geschuetzt.pdf
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Abb.15//

Horgewohnheiten in Deutschland
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Prozentuale Anteile des Musikhorens in einer typischen Woche nach Geschlecht und Alter
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Quelle: BVMI-Adhoc Studie, YouGov, 2025

Kostenloses Audio-Streaming verlor mit 6,7 Prozent Anteil
2 Prozentpunkte gegenliber 2024. Durch den zugleich
deutlich gestiegenen Anteil des Premium-Audio-Strea-
mings vergroBerte sich der Abstand zwischen beiden
Kategorien erstmals seit 2021 wieder: 2025 wurde Premi-
um-Audio-Streaming mehr als viermal so haufig genutzt
wie kostenloses Audio-Streaming.

FRAUEN HORTEN MEHR RADIO,

MANNER STREAMTEN HAUFIGER

Im Vergleich zu 2024 haben sich die Gesamtanteile des
Musikhérens bei den beiden groiten Segmenten Radio
(29 %) und Audio-Streaming (34 %) sowie bei den gekauf-
ten Tontragern (6 %) nicht verandert. Das Musikhéren tber
Video-Streaming ging um 3 Prozentpunkte auf 14 Prozent
zuriick. Die Nutzungsanteile von Kurzvideo-Apps und Social
Media (6 %) und von Angeboten der Kategorie ,Sonstiges®

(11 %) fur den Musikkonsum blieben 2025 mit jeweils 1 Pro-
zentpunkt Anstieg im Vergleich zum Vorjahr nahezu unver-
andert (Abb. 15).

Ahnlich wie 2024 gab es hinsichtlich des Nutzungsanteils
der verschiedenen Musikmedien 2025 wenig signifikante
Unterschiede zwischen Frauen und Mannern. Nur beim
Radio vergroBRerte sich der Abstand zwischen den Ge-
schlechtern deutlicher. Durch die Abnahme um 1 Prozent-
punkt bei den Mannern und gleichzeitiger Zunahme um
1 Prozentpunkt bei den Frauen wuchs er um 6 Prozent-
punkte. Bei der Streaming-Nutzung hat sich der Abstand
gegenlber dem Vorjahr von 1 auf 4 Prozentpunkte ver-
groBert (siehe ,Musikindustrie in Zahlen 2024 S. 28), da
ihr Anteil bei den Mannern um 3 Prozentpunkte auf 36
Prozent zulegte und bei den Frauen um 2 Prozentpunkte
auf 32 Prozent fiel. Hingegen hat sich der Anteil in der
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Kategorie ,Sonstiges” nach einem Abstand von noch 4 Pro-
zentpunkten im Jahr 2024 nun mit jeweils 11 Prozent im
Jahr 2025 ausgeglichen.

Gekaufte Tontrédger und Kurzvideo-Apps nutzten beide
Geschlechter in etwa in gleichem Mall wie 2024. Beim
Video-Streaming nahm die Nutzungsdauer um 1 Prozent-
punkt bei den Mannern (16 %) und um 3 Prozentpunkte bei
den Frauen (13 %) ab.

RADIO ALS MUSIKMEDIUM BEI DEN
JUNGEREN ALTERSGRUPPEN BELIEBTER

ALS IM JAHR ZUVOR

Beim Radio hat sich der Nutzungsanteil in den Alters-
gruppen 2025 im Vergleich zum Vorjahr ungleichmaBig
verandert: So stieg er bei den 16- bis 19-Jahrigen um 5 Pro-
zentpunkte auf 7 Prozent an. Bei den 20- bis 29-Jahrigen
und den 30- bis 39-Jahrigen ist der Anteil von 9 auf 12
Prozent bzw. von 19 auf 20 Prozent ebenfalls gestiegen.

Gleichzeitig ging die Radionutzung bei den 40- bis 49-Jah-
rigen von 30 Prozent im Jahr 2024 auf 26 Prozent im Jahr
2025 zurlck. In der Altersgruppe der 50- bis 59-Jahrigen
wiederum ist der Nutzungsanteil um 8 Prozentpunkte auf
46 Prozent gestiegen. Bei den Uber 60-Jahrigen war ein
marginaler Riickgang um 1 Prozentpunkt zu verzeichnen.
Insgesamt galt aber wie im Vorjahr: Je alter die Menschen,
desto hoher ist der Anteil der Radionutzung beim Musik-
konsum.

Auch beim Audio-Streaming galt wie 2024: Je jlinger die
Menschen, desto mehr wird gestreamt. Darlber hinaus
lassen sich in den Altersgruppen unterschiedliche Veran-
derungen feststellen. Wahrend bei den 16- bis 19-Jahrigen
(50 %), den 20- bis 29-Jahrigen (41 %) und den 50- bis 59-
Jahrigen (26 %) jeweils ein Rickgang des Nutzungsanteils um
5 Prozentpunkte zu verzeichnen war, gab es einen Anstieg
bei den 30- bis 39-Jahrigen (+5 Prozentpunkte auf 39 %),
den 40- bis 49-Jahrigen (+2 Prozentpunkte auf 32 %) und
den Uber 60-Jahrigen (+1 Prozentpunkt auf 26 %).

Bei den gekauften Tontrégern blieb der Nutzungsanteil
wie auch im Vorjahr jeweils einstellig. Bei den 16- bis
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19-Jahrigen und den 20- bis 29-Jahrigen ist er um 1 Pro-
zentpunkt gesunken, wahrend er in den é&lteren Alters-
gruppen leicht gestiegen ist.

Kurzvideo-Apps machten 2025 rund ein Finftel (19 %) der
wochentlichen Musiknutzungszeit bei den 16- bis 19-Jahri-
gen aus, 2024 war es noch rund ein Viertel (26 %). In den
alteren Altersgruppen nahm der Nutzungsanteil fur das
Format jeweils nur marginal ab.

Angebote der Kategorie ,Sonstiges* wurden von den 20-
bis 29-Jahrigen und den 40- bis 49-Jahrigen am starksten
genutzt (13%). Deutlich zugelegt hat auch der Anteil in
der jingsten Altersgruppe der 16- bis 19-Jahrigen auf 10
Prozent. Der 2024 noch héchste Wert bei den 30- bis
39-Jahrigen ist von 16 auf 12 Prozent gesunken. Bei den
zwej altesten Altersgruppen blieb der Anteil mit jeweils
7 Prozent unverandert.

Beim Video-Streaming ist die Nutzungsdauer in allen Al-
tersgruppen aufler in der jingsten und der altesten zuriick-
gegangen. Den hochsten Anteil erreichten die 20- bis
29-Jahrigen mit gut einem Funftel (19%). Bei den Uber
60-Jahrigen ist der Wert mit 12 Prozent gleichgeblieben.

DIE BELIEBTESTEN GENRES DER
VERSCHIEDENEN ALTERSGRUPPEN

In den meisten Lebensbereichen gibt es generationelle
Gemeinsamkeiten und Unterschiede - so auch bei den
beliebtesten Musikgenres (Abb. 16).

Ahnlich wie 2024 war Internationaler Pop in allen Alters-
gruppen unter 70 im Jahr 2025 das beliebteste Genre. Mit
77 Prozent horten die 50- bis 59-Jahrigen diese Musikrich-
tung am liebsten, gefolgt von den 40- bis 49-J3hrigen und
den 60- bis 69-Jahrigen (je 69%). Auch jeweils Uber zwei
Drittel innerhalb der anderen Altersgruppen horten gerne
Internationalen Pop. Bei den Uber 70-Jahrigen waren es
37 Prozent, womit das Genre dort erst Platz 4 belegte.

Deutscher Pop blieb fur die 16- bis 19-Jahrigen und die
20- bis 29-Jahrigen das zweitbeliebteste Genre, wahrend
es zwar auch in allen anderen Altersgruppen vertreten
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Abb. 16 //

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

bis 19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre 60—69 Jahre 70+ Jahre

49 % Dt. Pop 48 % Dt. Pop 55 % Int. Rock

37 % Int. Rock

- 46 % 90er/80er 50 % Dt. Pop

47 % Int. Rock 50 % 90er/80er

61 % 90er/80er

58 % Int. Rock

56 % Dt. Pop

45 % Dt. Rock

68 % 90er/80er

60 % Int. Rock

61 % 90er/80er 45 % 90er/80er

57 % Int. Rock

47 % Dt. Rock 55 % Dt. Pop

35 % Dt. Pop

25 % Dt. Rock 33% Dt. Rock - 30%

Hard Rock
Heavy Metal

o, Hard Rock

25 % Dt. Rock

Basis: 75,5 Mio. in Deutschland lebende Personen ab 10 Jahren

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

Quelle: DE YouGov Media & Entertainment

ist, sich jedoch zwischen 35 und 61 Prozent und damit
zwischen Platz 3 und 5 bewegt.

Im Gegensatz zu 2024, in dem bei allen Altersgruppen Uber
30 die Musik der 80er/90er auf Platz 2 rangierte, war es
bei den 30- bis 39-Jahrigen nun Internationaler Rock, der
sich zweitgrofter Beliebtheit erfreute. Alle anderen Alters-
gruppen ab 40 fanden die Musik der 80er/90er nach wie
vor am zweitbesten, aber auch Jiingere horten diese Musik-
richtung weiterhin gerne, allerdings weniger als zuvor.
Bei den 20- bis 29-Jahrigen kam sie auf Platz 4, bei den
10- bis 19-Jahrigen erst auf Platz 6 nach Internationalem
Hip-Hop/Rap und Deutschem Rap.

Internationaler Hip-Hop/Rap gehdrt bei allen Altersgrup-
pen unter 40 zu den beliebtesten Musikrichtungen. Wahrend
35 Prozent der 10- bis 19-Jahrigen dieses Genre gerne
horten, waren es bei den 20- bis 29-Jahrigen 33 Prozent
und bei den 30- bis 39-Jahrigen 27 Prozent.

Electronic Dance Music (EDM) schaffte es 2025 erneut in
den vier jingeren Altersgruppen in die Liste der beliebtes-
ten Genres, wenngleich es bei den 20- bis 29-Jahrigen
und den 30- bis 39-Jahrigen jeweils etwas weniger beliebt
war als 2024 und sich nun auf Platz 8 bzw. 7 findet. Hard-
rock/Heavy Metal wurde vor allem bei den 30- bis 69-Jah-
rigen gerne gehdrt, in den Altersgruppen darunter und

dariber war das Genre nicht unter den beliebtesten acht
Musikrichtungen vertreten.

Schlager schaffte es bei den Altersgruppen ab 50 unter
die am liebsten gehdrten Genres. So waren es rund ein
Finftel der 50- bis 59-J&hrigen (21 %), mehr als ein Viertel
der 60- bis 69-Jahrigen (27 %) und zwei Finftel der tber
70-Jahrigen (41 %), die das Genre gerne horten.

Klassik war nur fir 34 Prozent der tber 70-Jéhrigen ein ger-
ne gehortes Genre, unter den anderen Altersgruppen war
sie nicht vertreten. Anders die Oldies, die mit zunehmendem
Alter und fir gleich mehrere Altersgruppen zu den belieb-
teren Genres zahlten. Bei den 40- bis 49-Jahrigen waren es
etwas mehr als ein Drittel (32 %), bei den 50- bis 59-Jahri-
gen zwei Finftel (40 %) und bei den Gber 70-Jdhrigen mehr
als die Hélfte (55%), die dieses Genre am liebsten mochten.
Bei den 60- bis 69-Jahrigen hatte die Musikrichtung mit
60 Prozent ihren hochsten Anteil.

Internationaler Rock hatte Fans in allen Altersgruppen. So
horten von den 30- bis 69-Jahrigen jeweils mindestens die
Halfte dieses Genre gerne und bei den Uber 70-Jahrigen
knapp ein Drittel. Bei den Jingeren fand das Genre aber
auch nicht wenig Zuspruch: 37 Prozent der 10- bis 19-Jah-
rigen und 47 Prozent der 20- bis 29-Jahrigen horten gerne
Internationalen Rock.
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Die Ergebnisse der JIM-Studie und der ARD/ZDF-Medienstudie im Uberblick:

Aktuelle Studien wie die JIM-Studie 2025 und die ARD/ZDF-
Medienstudie 2025 liefern wertvolle Erkenntnisse lber das Medien-
und Musiknutzungsverhalten von Jugendlichen, an denen sich Un-
ternehmen orientieren kbnnen. Beide Studien stellen fest, dass Musik
ein wesentlicher Bestandteil im Medienalltag der Jugendlichen ist,
Musikstreaming-Dienste spielen dabei eine libergeordnete Rolle.

Nach der Internetnutzung war Musikhéren 2025 die haufigste Ak-
tivitat im Medienalltag der Jugendlichen: 93 Prozent hérten regel-
maBig Musik, davon 76 Prozent jeden Tag und weitere 17 Prozent
mehrmals die Woche. Die durchschnittliche Nutzungsdauer pro
Tag ist im Vergleich zu den Vorjahren deutlich gestiegen: So hérten
2025 Jugendliche im Durchschnitt 136 Minuten pro Tag Musik,
2024 waren es noch rund 116 Minuten gewesen. Die Hordauer
steigt dabei mit zunehmendem Alter an (12 bis 13 Jahre: 103
Minuten, 14 bis 15 Jahre: 128 Minuten, 16 bis 17 Jahre: 141 Minu-
ten, 18 bis 19 Jahre: 171 Minuten), auBerdem hérten Madchen mit
durchschnittlich 143 Minuten pro Tag insgesamt langer Musik als
Jungen mit 130 Minuten (JIM-Studie 2025, S. 20). Die ARD/ZDF-
Medienstudie 2025 kommt zu einer dhnlich hohen, aber innerhalb
ihrer Studienreihe ricklaufigen Nutzungsdauer von Musik- und Au-
dio-Streaming-Diensten: Wahrend der Anteil 2024 bei 84 Prozent
gelegen hatte, waren es 2025 79 Prozent der 14- bis 29-jahrigen
Teilnehmenden, die angegeben haben, ,taglich oder wochentlich®
Musik- und Audio-Streaming-Dienste zu nutzen, weitere 6 Prozent
,monatlich“ und noch einmal 3 Prozent ,seltener” angaben (ARD/
ZDF-Medienstudie 2025, S. 40).

Uber die

Streaming-Dienste waren 2025 der wichtigste Zugangsweg zu Musik
fur Jugendliche. 89 Prozent der Haushalte, in denen Jugendliche
leben, hatten im vergangenen Jahr Zugang zu einem Dienst wie
Spotify, Apple Music oder YouTube Music. In den vorangegangenen
Jahren hat die Verbreitung dieser Zugangswege kontinuierlich
zugenommen (2021: 72 %, 2022: 76 %, 2023: 79 %, 2024: 85 %;
JIM-Studie 2025, S. 20). Laut der ARD/ZDF-Medienstudie nahm
Musikstreaming bei den 14- bis 29-Jahrigen Uber die Halfte der
durchschnittlichen Gesamtnutzungsdauer pro Tag ein (51 %), der
Radionutzungsanteil betrug etwas mehr als ein Drittel und blieb
nach einem Riickgang 2024 im Jahr 2025 stabil (ARD/ZDF-Medien-
studie 2025, S. 35).

Das Radio gilt weiterhin als wichtiger Zugang zu auditiven Inhalten
fur Jugendliche, wenngleich die Nutzung 2025 riicklaufig war.
Rund die Halfte der Jugendlichen hérte mehrmals die Woche
Musik, 27 Prozent sogar taglich, wobei 58 Prozent angaben, einen
Lieblingsradiosender zu haben. Bis auf eine etwas haufigere Radio-
nutzung der 12- bis 13-Jahrigen gab es darliber hinaus keine
groBeren Unterschiede hinsichtlich des Geschlechts oder der
Schulform (Haupt-/Realschule oder Gymnasium) unter den Radio
hérenden Jugendlichen (JIM-Studie 2025, S. 21). Die ARD/ZDF-
Medienstudie 2025 verzeichnet einen Anstieg um 5 Prozentpunkte
bei den 14- bis 29-Jahrigen, von denen 56 Prozent angaben, 2025
mindestens einmal wéchentlich Radio zu héren (S. 29).

Seit 1998 liefert die JIM-Studie jéhrlich Daten zum Medienalltag von Jugendlichen. Fiir die aktuelle JIM-

Studie befragte der Medienp&adagogische Forschungsverbund Sitidwest (mpfs) vom 2. Juni bis 12. Juli 2025 Jugendliche in ganz
Deutschland zu ihrem Medienverhalten. Die reprdsentative Stichprobe setzte sich aus insgesamt 1.200 Jugendlichen im Alter von 12 bis

19 Jahren zusammen, die telefonisch oder online befragt wurden.

Uber die

Die ARD/ZDF-Medienstudie ist die Fortsetzung der Langzeitstudien ,,ARD/ZDF-Massenkom-

munikation® (seit 1964), ,ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends* (seit 2017) und ,ARD/ZDF-Onlinestudie“ (seit 1997), die seit Jahr-
zehnten die Mediennutzung in Deutschland erfassen. 2024 wurden diese Studien in die ,ARD/ZDF-Medienstudie” lberfiihrt. Fiir die
aktuelle Studie wurden im Zeitraum vom 28. Januar bis 18. April 2025 innerhalb der deutschen Bevélkerung ab 14 Jahren rund 2.500

Teilnehmende telefonisch oder online befragt.


https://mpfs.de/studie/jim-studie-2025/
https://www.ard-zdf-medienstudie.de
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Abb. 17 //
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Quelle: DE YouGov Media & Entertainment

Etwas mehr als jede:r Vierte in Deutschland (26 %) war im Jahr
2025 bereit, Geld fur Musik auszugeben (Abb. 17). Damit ist der
Wert gegenuber dem Vorjahr (2024: 28 %) um 2 Prozentpunkte
gesunken. Knapp jeder dritte Mann (29 %) und etwas weniger als
jede vierte Frau (23 %) war kaufbereit, dies sind gegenuiber 2024
um 1 bzw. 2 Prozentpunkte niedrigere Werte.

In den unterschiedlichen Altersgruppen gab es teilweise deutlich
grolere Veranderungen gegeniiber 2024. War 2024 deutlich
mehr als jede:r zehnte (12 %) 10- bis 15-J3hrige bereit, fur Musik
Geld auszugeben, war es 2025 nur noch knapp jede:r Zehnte (9 %),
ein Riickgang um 3 Prozentpunkte. Mit 1 Prozentpunkt deutlich
geringer fiel der Rickgang in der Gruppe der 16- bis 19-Jahrigen

aus - bei einem gleichzeitig doppelt so hohen Anteil an kaufbe-
reiten Menschen von etwas mehr als einem Funftel (21 %).

In jeder weiteren Gruppe bis zum Alter von 49 Jahren ist jeweils
eine hdéhere Kaufbereitschaft zu verzeichnen, wahrend sie in den
danach folgenden Gruppen wieder zuriickging. So sagten 29
Prozent der 20- bis 29-Jahrigen, dass sie sich Musik etwas kosten
lassen, mit 6 Prozentpunkten gab es in dieser Gruppe aber auch
den groften Riickgang gegenlber dem Vorjahr.

Auch die Kaufbereitschaft der 30- bis 39-Jahrigen hat abgenom-
men, allerdings nicht ganz so stark wie die der 20- bis 29-Jahri-
gen. Deutlich mehr als ein Drittel (37 %) gab an, fir Musik Geld
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auszugeben (2024: 33 %). Damit waren die 30- bis 39-Jah-
rigen 2025 die zweitgrofite Kaufer:innengruppe. Etwas
weniger stark zurlickgegangen (-3 Prozentpunkte) ist die
Kaufbereitschaft der 40- bis 49-Jdhrigen. Sie stellten mit
42 Prozent im Jahr 2025 zugleich den groften Anteil an
kaufbereiten Menschen.

Innerhalb der Gruppe der 50- bis 59-Jahrigen waren 2025
wiederum mehr Menschen bereit, Geld fur Musik auszuge-
ben. Mit einem Anteil von 34 Prozent (2024: 32 %) stellten
sie die drittgrofite Kaufer:innengruppe. In der Altersgruppe
ab 60 Jahren ging die Bereitschaft auf 14 Prozent zuriick
und damit auf das Niveau der 10- bis 15-Jahrigen.

MUSIKAUSGABEN PRO KOPF IM VERGLEICH
ZU FRUHER DEUTLICH GESTIEGEN

Wahrend sich der Anteil der kaufbereiten Menschen inner-
halb der vergangenen Jahre insgesamt verringert hat, sind
die Pro-Kopf-Ausgaben fur Musikaufnahmen deutlich ge-
stiegen. So hatten 2009 die Durchschnittsausgaben aller
Personen in Deutschland, die mindestens 1 Euro fur ein
Musikprodukt ausgaben, bei 55 Euro gelegen (Abb. 18).

2015 war dieser Gesamtbetrag dann bereits signifikant
hoher. Teils war dies dadurch bedingt, dass der Hohepunkt
der Downloads im Jahr 2013 in diesen Zeitraum fiel - die
Durchschnittsausgaben der Download-Kaufer:innen erhoh-
ten sich auf 35 Euro. Uberwiegend schlugen jedoch die
ersten Premium-Abonnements fiir Streaming-Dienste mit
durchschnittlich 63 Euro zu Buche. So lagen die durch-
schnittlichen Gesamtausgaben von Personen, die sich
Musik etwas kosten lieBen, 2015 bei 68 Euro. Innerhalb
der folgenden 10 Jahre hat sich dieser Betrag um 44 Euro
erhoht: 2025 lagen die Pro-Kopf-Ausgaben der Musik-
kauferinnen und -kaufer bei 112 Euro. Auch dieser Anstieg
ist in erster Linie auf die wachsende Popularitat und zu-
nehmende Nutzung von bezahltem Musikstreaming zu-
rickzufihren. So haben sich die Pro-Kopf-Ausgaben fir
Premium-Accounts bis Ende 2025 auf 109 Euro anndhernd
verdoppelt, was mallgeblich zur Erholung und zum Wachs-
tum des Musikmarktes insgesamt beigetragen hat. Die Ver-
teilung der Ausgaben auf physische und digitale Formate
hat sich dabei innerhalb von 16 Jahren in etwa umgedreht:
Wurden 2009 noch 91 Prozent fiir physische Tontréger
ausgegeben, waren es 2025 nur noch 15 Prozent gegen-
Uber 84 Prozent fur Premium-Accounts bei Streaming-
Diensten.
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VERBUNDENHEIT MIT MUSIK KORRELIERT

MIT DEM BEVORZUGTEN MEDIUM

Etwas mehr als ein Drittel (35%) der Menschen in Deutsch-
land horte 2025 Musik Uber einen Premium-Account, also
Uber ein kostenpflichtiges Streaming-Abonnement (Abb.
19). Dabei waren Frauen und Manner mit jeweils 50 Prozent
gleich stark vertreten. Wie 2024 stellten hier auch 2025 die
30- bis 39-Jahrigen die starkste Gruppe mit etwa 20 Pro-
zent. Mit 19 Prozent folgten die 40- bis 49-Jahrigen und mit
jeweils 17 Prozent die 20- bis 29-Jahrigen und die 50- bis
59-Jahrigen. Die 10- bis 19-Jéhrigen lagen mit 16 Prozent
- hier flieBt vermutlich zunehmend auch die Mitnutzung
bestehender Accounts etwa Uber Familien-Abonnements
ein - noch vor der Gruppe der tUber 60-Jahrigen (12 %).

13 Prozent der Bevdlkerung in Deutschland streamte 2025
kostenlos, also werbefinanziert. Der Anteil derjenigen, die
Premium-Abonnements nutzten, Uberwog also deutlich.
Das Verhéltnis zwischen Frauen und Mannern war auch un-
ter den kostenlos Streamenden ausgeglichen. Die grofite
Altersgruppe stellten hier die 10- bis 19-Jahrigen mit 23
Prozent vor den 40- bis 49-Jahrigen mit 20 Prozent und
den Uber 60-Jahrigen mit 16 Prozent.

Ob kostenpflichtig oder werbefinanziert: Nutzerinnen und
Nutzer von Streamingdiensten haben dhnliche Einstellungen
zur Rolle, die Musik in ihrem Leben spielt: 62 bzw. 63 Prozent
bezeichneten sich als grofRe Musikfans. 49 Prozent der kos-
tenpflichtig Streamenden machte es Spal}, aktiv neue Musik
zu entdecken, in der Gruppe der kostenlos Streamenden
waren es 46 Prozent.

Jeweils die Halfte in beiden Gruppen gab auch 2025 an,
sich fur das Musikhoren bewusst Zeit zu nehmen. Special
Editions wie beispielsweise umfangreiches Bonusmaterial,
Videos und Songtexte spielten fir beide Gruppen eine
weniger grole Rolle. Knapp jede:r Dritte (27 % bzw. 29 %)
war bereit, Kinstler:innen oder Bands auf Social Media
zu folgen. Etwas mehr als jede:r Zehnte (11 % bzw. 12 %)
unter den Streamenden wollte aktives Mitglied der Fan-
gemeinde sein.

CDs wurden in Deutschland 2025 von 4 Prozent der Men-
schen gekauft. Hier lag der Anteil der Manner mit 71 Pro-
zent deutlich Uber dem der Frauen. Die grofite Gruppe
stellten hier die Uber 60-Jahrigen (36 %), gefolgt von den
50- bis 59-Jéhrigen (27 %) und den 40- bis 49-Jahrigen
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(ohne free streaming / Co-User)

55

Physisch 58

Download

Premium Streaming Account Owner

Physisch

Download

Premium Streaming Account Owner

(21 %). Der Anteil jungerer Menschen lag im mittleren bis
unteren einstelligen Bereich.

Demgegeniber war die Affinitdt zu Musik unter den
CD-Fans mit 71 Prozent deutlich starker ausgepragt als
unter den Streaming-Nutzerinnen und -Nutzern. Mehr als
die Hélfte (54%) der CD-Kaufer:iinnen entdeckte gerne
neue Musik, zwei Drittel (68%) von ihnen nahmen sich
bewusst Zeit, Musik zu héren, und ein Drittel (31 %) interes-
sierte sich fur Special Editions. In all diesen Kategorien
Ubertrafen CD-Kaufer:innen die Streamenden jeweils zum
Teil deutlich. Ahnlich ausgepragt war die Bereitschaft,
Kinstler:innen oder Bands auf Social Media zu folgen
(27 %). Aktives Mitglied der Fangemeinde zu sein, hatte
fur CD-Kaufer:innen mit 16 Prozent eine etwas grofere
Bedeutung als fur die Streamenden.
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2015 2025 2009 vs. 2025 2015 vs. 2025
68 112 103% X 64 %
62 92 59% X 49%
35 24 5% N -32%

63 73%

Statistisch gesehen hat 2025 jede:r 50. in Deutschland
Downloads gekauft, also nur noch 2 Prozent der Bevolke-
rung. Diese Gruppe war damit halb so grof3 wie die der
CD-Kaufenden. Die Verteilung auf Manner und Frauen war
mit 68 Prozent zu 32 Prozent dhnlich wie bei den CD-
Fans, doch stellten hier die 50- bis 59-Jéhrigen die grofite
Gruppe (38%). Den zweitgroten Download-Anteil hatten
bei deutlichem Abstand mit jeweils 20 Prozent die 30- bis
39-Jahrigen und die Uber 60-Jahrigen. Fir Menschen
unter 30 Jahren spielten Downloads eine noch geringere
Rolle als CDs.

Die Aussage ,lch bin ein groler Musikfan* wurde in der
Gruppe derjenigen, die mit Streaming und Downloads
digitale Musikformate bevorzugen, zu jeweils 63 Prozent
positiv beantwortet. Etwas starker ausgepragt als bei den



K<€ P>l

Streamenden war bei Download-Fans die
Freude am aktiven Musikentdecken (53 %),
auch nahmen sich mehr von ihnen bewusst
Zeit, Musik zu horen (54 %). Mit 18 Prozent
ebenfalls ein wenig héher war auch bei
ihnen das Interesse an Special Editions.
33 Prozent der Download-Kaufenden sind
bereit, Kinstler:innen oder Bands auf Social
Media zu folgen, was wiederum 4 bzw. 6 Pro-
zentpunkte Uber dem Wert der Streamen-
den beider Gruppen lag und Ubrigens auch
Uber dem der CD-Kaufer:innen. Aktives
Mitglied einer Fangemeinde wollten jedoch
auch bei ihnen nur 13 Prozent sein.

Die kleinste, aber musikaffinste Gruppe
stellten 2025 erneut die Vinyl-Kaufer:innen:
87 Prozent von ihnen betrachteten sich als
grofle Musikfans. Sie entsprachen 1,1 Pro-
zent der Bevélkerung, sorgten aber fiir rund
6 Prozent der gesamten Brancheneinnah-
men (siehe Vinyl-Anteil im Kapitel .Umsatz",
Abb. 1). 81 Prozent der Vinyl-Kaufenden
waren mannlich. Der Anteil der Frauen, die
Schallplatten kauften, hat sich damit 2025
auf knapp ein Funftel (19%) erhoht. Mit
Blick auf die Altersgruppen hatten die Gber
60-Jahrigen mit 31 Prozent den grofiten An-
teil, dhnlich stark ausgepragt war die Vinyl-
Affinitat nur bei den 50- bis 59-Jahrigen
(27 %). Die 30- bis 39-Jahrigen hatten einem
Anteil von 21 Prozent, die jingeren Alters-
gruppen folgten mit groBem Abstand.

Vinyl-Kauferinnen und -Kaufer waren nicht
nur die groften Musikfans, es machte ihnen
auch am meisten Spal}, neue Musik zu ent-
decken, wie 80 Prozent von ihnen sagten.
Und sogar 93 Prozent nahmen sich Zeit fir
bewusstes Musikhoren. Mit 43 Prozent war
auch ihr Interesse an Special Editions star-
ker ausgepragt als bei Kaufer:innen anderer
Formate. Dies galt ebenso fur die Bereit-
schaft, Kiinstler:innen oder Bands auf Social
Media zu folgen und aktiver Teil einer Fan-
gemeinde zu sein.

Die Nutzung von Streaming-Diensten ver-
teilte sich 2025 also gleichméRiger auf alle
Altersgruppen und sogar ausgeglichen auf
die Geschlechter, physische Tontrager und
Downloads waren eher fir Menschen ab 30
Jahren interessant und Manner hatten hier
den deutlich gréBeren Anteil.

Abb. 19 //
Kaufer:innenprofile 2025
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* bei CD-, Download- und Vinyl-Profilen in % der Umsatze, bei Streaming-Profilen in % der Personen, die das Internet nutzen
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“ (2025)

Quelle: DE YouGov Media & Entertainment
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83,2 %

ONLINEKAUF
DIGITALER FORMATE

4,6 %o

STATIONARER

% HANDEL

ONLINEKAUF
PHYSISCH

Zwar wurde Uber den stationaren Handel einschlieBlich
Versand und Club erneut etwas weniger Musik verkauft,
doch war diese Vertriebsschiene 2025 nur minimal riick-
laufig. Waren hier 2024 4,8 Prozent der Einnahmen aus
Musikverkaufen generiert worden (Abb. 20), waren es
2025 mit 4,6 Prozent nur 0,2 Prozentpunkte weniger.
Deutlich groBere Spriinge hatte es infolge des pan-
demiebedingten Shutdowns zwischen 2019 und 2020
sowie 2020 und 2021 gegeben. Dies hat die gesunkene
Bedeutung des stationdren Handels fir den Musikver-
kauf zwar nicht angestoBen, aber wohl beschleunigt. So
waren die Umsatze im Vorpandemiejahr 2019 anteilig
noch drei Mal so hoch gewesen (15,1 %) wie 2025, hatten
sich aber bereits seit 2016 halbiert.

Auch bei den Elektrofachmaérkten hat sich das Tempo
des Umsatzriickgangs verringert, allerdings auf bereits
niedrigem Ausgangsniveau. Sie kamen 2025 auf einen
Anteil von 1,4 Prozent, 0,5 Prozentpunkte weniger als
2024 (1,9 %).

Der Anteil des in der Statistik erfassten physischen
Onlinekaufs bzw. des E-Commerce lag bei 10,2 Prozent.
Das war noch immer mehr als doppelt so viel wie der
Anteil des stationdren Handels, doch hat sich der
Abstand zwischen den beiden Vertriebsschienen gegen-
Uber dem Vorjahr von 6,5 Prozentpunkten im Jahr 2024
auf 5,6 Prozentpunkte 2025 verkleinert.
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Abb. 20 //

Umsatzanteile der Vertriebsschienen
am Musikverkauf! 2016—2025

100
90 . Onlinekauf digitaler Formate
80 Onlinekauf physisch/
—— E-Commerce
70
70.6 . Stationarer Handel
__ 60 ¢ 79,3 inkl. Versand/Club
50
_ 4
30
20
) ﬂ
mmmmmm
| | | | | | | | | |
in% 2016 2017 20182 20193 20203 20213 20223 20233 20243 20253

Online Gesamt 66,0 728 803 848 90,0 936

94,4 94,1 95,2 95,4

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

unter ,Onlinekauf digitale Formate*
2bis 2017 inkl. Hoérbuch-Umsatze, ab 2018 ohne

3ab 2019 Umstellung auf neue Grundgesamtheit (Basis: In Deutschland lebende Bevolkerung ab 10 Jahren)

Quelle: DE YouGov Media & Entertainment

Die wirtschaftliche Bedeutung des physischen Onlinekaufs
hat sich seit 2019 halbiert. Damals wurden hier noch 20,6
Prozent der Umsatze generiert, 2016 sogar noch etwa das
Dreifache des Wertes von 2025.

Im Onlinekauf digitaler Formate gibt es dagegen nach wie
vor nur eine Richtung: aufwarts. 2025 war hier bei einem
Anteil von 85,2 Prozent am Gesamtumsatz ein Anstieg um
1,3 Prozentpunkte gegenlber dem Vorjahr zu verzeichnen.
Die Dynamik ist damit jedoch geringer als im Vorjahr -
2024 war der Anstieg mit 3,5 Prozentpunkten deutlich
hoher.

SPITZENGRUPPE DER MUSIKHANDLER
UNVERANDERT

Die Zusammensetzung des Spitzenquintetts unter den
Musikhandlern ist seit drei Jahren konstant (Abb. 21). Die
letzte Verdnderung hat es 2023 gegeben, als YouTube
Music in die Top 5 der umsatzstarksten Musikhandler
aufgeriickt war und damit zugleich Deezer - 2021 und 2022
Teil der Spitzengruppe - verdréngte. Spotify, Amazon
und Apple Music gehoéren bereits seit vielen Jahren da-
zu, der deutsche Medienversandhandler JPC seit 2020.

Bis dahin war mit MediaMarktSaturn noch ein stationarer
Handler in der Spitzengruppe vertreten gewesen, bis
2019 sogar noch auf zwei Positionen - als Media Markt
und als Saturn.

DIE MUSIKINDUSTRIE SCHUTZT DEN MARKT
UND DIE CHARTS VOR MANIPULATION
Streaming-Manipulation einzudammen, ist seit vielen Jah-
ren ein zentrales Anliegen des BVMI und seiner Mitglieder.
Die illegale Beeinflussung von Markterfolg, zum Beispiel
durch kinstlich erzeugte Streams, verzerrt den Wettbe-
werb zulasten der Kinstler:iinnen und ihrer Partner. Sie
kann darlber hinaus die Verlasslichkeit der Charts beein-
trachtigen, die ein zentraler Erfolgsmesser fir die Branche
und eine wichtige Orientierung fur die Fans sind.

Mit der rasanten Entwicklung im Bereich KI nimmt die
Bedrohung des legalen Marktes durch Streaming-Mani-
pulation weiter zu. Noch mehr Titel fluten die Plattformen
und ganze Bot-Armeen kdnnten eingesetzt werden, um
kunstlich Plays fur diese Titel zu generieren und dadurch
Einnahmen zu erzielen. Da die Streaming-Dienste die
Rechteinhaber:innen aus einem endlichen Einnahmenpool

A
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bezahlen, kann dies dazu fihren, dass auf diesem Weg
illegal erworbene Gelder den tatsachlichen Urheber:innen
entzogen werden, die den Plattformen Uberhaupt erst
Nutzer:innen, Abonnements und Werbeeinnahmen ver-
schafft haben.

Die Musikbranche erwartet von allen Akteur:innen ent-
lang der Wertschépfungskette, ebenso konsequent dage-
gen vorzugehen, wie sie selbst es seit Jahren tut. Denn
Streaming-Betrug ist Diebstahl. Wer lUber die Daten, die
Grolle und den Einfluss verfligt, Betrug zu verhindern -
von Streaming-Diensten Uber Content-Aggregatoren bis
hin zu Vertrieben -, muss seinen Teil dazu beitragen, das
Okosystem abzusichern.

Das heilit konkret:

- eine robuste Identitatsprifung implementieren,

- die Inhalte grindlich prifen,

- Okosystemdaten nutzen, also alle zur Verfiigung
stehenden Daten aus dem gesamten Okosystem ein-
beziehen, um gefalschte Wiedergaben und verdachtige
Wiedergabelisten effektiver zu erkennen, und

- branchenlbergreifend Erkenntnisse austauschen.

Davon unabhangig gehen der BVMI und seine Mitglieder
seit Jahren erfolgreich gegen Anbieter von Streaming-
Manipulation vor. Das hat unter anderem bewirkt, dass
zum ersten Mal weltweit der Betreiber eines Dienstes ge-
richtlich zu Schadensersatz verpflichtet worden ist. Im sel-
ben Verfahren hatte das Landgericht Disseldorf im August
2024 die Angebote der Website Pimpyourfollower.de, die
den Kauf von Plays, Likes und Abonnent:innen fiir verschie-

MUSIKHANDLER GESAMT™

AMAZON

APPLE MUSIC
JPC

SPOTIFY
YOUTUBE MUSIC
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dene Online-Media-Plattformen (Spotify, YouTube, Sound-
Cloud) einschlossen, als wettbewerbswidrig verboten.

Im Oktober 2023 hatte die Branche erreicht, dass der
deutsche Streaming-Manipulationsdienst SP-Onlinepro-
motion.com nach einer erfolgreichen Abmahnung vom
Netz ging. 2021 war in einem Eilverfahren vor dem Land-
gericht Frankfurt am Main erwirkt worden, dass dem
Betreiber der Streaming-Manipulationswebsites likeser-
vice24.de und likeservice24.com die Erzeugung zusatzli-
cher Plays, Views, Likes und Abonnent:innen fir Musik auf
kommerziellen Online-Media-Plattformen als Dienstleistung
untersagt wurde. Vergleichbare Entscheidungen gab esin
von BVMI und IFPI angestrengten Verfahren vor den Land-
gerichten Berlin, Darmstadt, Bremen, Hamburg und Kéln
im August 2020. Die Betreiber von socialnow.de, social-
geiz.de, likergeiz.de, netlikes.de und likesandmore.de
mussten ihre Dienste einstellen. Im Marz 2020 hatten beide
Verbande eine Unterlassungsverfigung gegen follower-
schmiede.de vor dem Landgericht Berlin erwirkt. Die Musik-
industrie hat unter anderem auch in Brasilien erfolgreich
MaBnahmen ergriffen und arbeitet mit Regierungsbe-
hérden und Schnittstellen in vielen Ldndern zusammen, um
den Betrieb solcher Dienste zu unterbinden.

Zusatzlich zu den Gerichtsverfahren hat der BVMI in den
letzten Jahren gemeinsam mit GfK Entertainment und der
Wirtschaftsuniversitat Wien als ergénzendes Werkzeug die
,Streaming Anomaly Detection* (SAD) entwickelt. Dabei
geht es um die Identifikation von Anomalien, indem zen-
trale Indikatoren von artist- oder songbezogenen Daten
ausgewertet werden.

Abb. 21//
Top 5 der Musikhandler
und Digital-Anbieter

in 2025 in alphabetischer Reihenfolge

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

Quelle: DE YouGov Media & Entertainment
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PHONONET

SERVICEPARTNER FUR
DIE GESAMTE BRANCHE

Seit mehr als dreilig Jahren ist PHONONET mit seinem
ganzheitlichen Angebot aus Kommunikationssystem, Kata-
logplattform, Promotion-Network, Metadatenaggregation
und umfassender Musiksuchmaschine unverzichtbarer Ser-
vicepartner der Entertainmentbranche. Dabei vereinfacht
PHONONET mit digitalen Prozessen die Kommunikation
zwischen Industrie, Handel, Medien und Verwertungsgesell-
schaften und steigert Wettbewerbsfahigkeit und Kosten-
effizienz aller Marktteilnehmer:innen rund um Musik,
DVD-Home-Entertainment, Horbuch, E-Book, Radiosender,
TV-Sender und Internetradio sowie um Merchandising.

Die Stéarke von PHONONET ergibt sich aus der Breite der
Services, durch die PHONONET maRgeschneiderte Losun-
gen anbieten kann, die sowohl individuelle Kundeninteres-
sen als auch Marktentwicklungen bericksichtigen. Dafir
wird das Dienstleistungsportfolio konsequent ausgebaut
und weiterentwickelt. Was vor Gber 30 Jahren als Bestell-
plattform begann, wird heute auch in den Benelux-Lan-
dern, Osterreich und der Schweiz regelmaBig um neue
Dienstleistungen und elektronische Prozesse erweitert.

So baut zum Beispiel das Musik Promotion Network (MPN)
seine Services zur Kommunikation zwischen Labels und tber

3.200 Medienpartnern kontinuierlich aus. Neben der Bemus-
terung von Alben und Singles bietet es auch die Bemuste-
rung von Videos an. Der MPN Newsletter ist eine wertige
und sinnvolle Erganzung zur klassischen MPN Bemuste-
rung. In einer Ubersichtlichen Form prasentiert er jede
Woche eine Auswahl von aktuellen Produkten auf der
Plattform. Und mit dem MPN Mailing kénnen eigene
Kontakte weltweit mit den Alben und Singles bemustert
werden.

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

eBusiness -
Ablaufe sicher automatisieren

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

eMedia Catalog -

Medien spielend vermarkten

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

MPN (Musik Promotion Network) -

Musik besser promoten

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

DigiAS -

Metadaten leicht gemacht

Der Digitale Artikelstamm (DigiAS) ist ein Verzeichnis digital vertriebener Medienprodukte mit
Details zu mehr als 10 Millionen Produkten und Gber 84 Millionen Tracks. Hierzu zéhlen Audio- und
Videoprodukte sowie E-Books und Mobile Content. Der DigiAS stellt damit die Schnittstelle
zwischen Digitalvertrieben und Marktforschungsunternehmen dar.
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https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2022/Abb23a.jpg
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Anteile nationaler und internationaler Produktionen

an den TOP 100 Single- und Longplay-Charts 2025

43,2%

SINGLE

LONGPLAY

RUCKBLICK
2016-2025:

\ ABB. 23A Longplay

\V ABB. 23B singles

I Nationale
Produktionen

Internationale
Produktionen

B soundtracks

Quelle: GfK Entertainment; Offizielle Deutsche Charts

Neu in 2025:
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Im Januar 2025 ist als neue gemeinsame Initiative von GfK Enter-
tainment und Bundesverband Musikindustrie der Breakthrough-
Award gestartet. Er zeichnet seitdem jeden Monat die Kiinstlerin
bzw. den Kunstler aus, die bzw. der Platz 1 der Offiziellen Deutschen
Breakthrough Artist-Charts erreicht und damit den Durchbruch
feiert. Die neue Hitliste umfasst dabei jeden Monat drei Positionen,
wobei der Spitzenreiter automatisch den Breakthrough-Award
erhéalt. Um fir die Breakthrough Artist-Charts gewertet zu werden,
darf ein Act vorher noch nie in den Top 20 der Single-Charts
oder Top 50 der Album-Charts platziert gewesen sein - weder
Solo noch als Teil einer Band oder als erstgenannter Artist einer
Kollaboration.

Die Wirdigung hat sich schnell zu einer national wie international
begehrten Auszeichnung entwickelt. Die Gewinner:innen des
ersten Jahres sind dabei nicht nur kurzzeitig erfolgreich gewe-
sen, sondern auf dem deutschen Musikmarkt auch nachhaltig in
Erscheinung getreten: Mit ihren jeweiligen Gewinnersongs kom-
men sie zusammengerechnet auf 1,1 Milliarden Streams und
standen schon liber 400 Wochen in den Offiziellen Deutschen
Single-Charts.

Viele der 2025 pramierten Songs, wie beispielsweise die Num-
mer-1-Hits ,Golden“ (HUNTR/X), ,Wackelkontakt“ (Oimara) und
,Ordinary“ (Alex Warren), entwickelten sich binnen kurzer Zeit zu

Mega-Hits. Und es blieb oftmals nicht bei diesem einen Erfolg:
Alex Warren (,You'll Be Alright, Kid”, Platz 7) und Lola Young (,,I'm
Only F**king Myself*, Platz 11) etwa raumten mit ihren Alben eben-
so ab wie WizTheMc mit seinem Folge-Track ,Take My Mind“ (Platz
23). In den aktuellen Single-Charts sind die Breakthrough-Artists
weiterhin duBerst prasent und zeichnen fur ein Zehntel aller
Platzierungen verantwortlich.

Die Breakthrough Artist-Charts erweitern die Chart-bezogenen
Auszeichnungen um eine wichtige und aussagekraftige Dimension,
indem sie eine besondere Phase in der Partnerschaft zwischen
Artist und Musikfirma sichtbar machen. Denn die Arbeit eines
Labels beginnt haufig lange vor dem kommerziellen Erfolg mit
dem Entdecken neuer Talente, die sie dann mit Blick auf eine
langfristige und nachhaltige Etablierung im Musikmarkt aufbauen
und begleiten.

Die Offiziellen Deutschen Charts werden von GfK Entertainment
im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie ermittelt. Sie
decken 90 Prozent aller Musikverkaufe ab und sind das zentrale
Erfolgsbarometer fir Industrie, Medien und Musikfans. Basis der
Hitlisten sind die Verkaufs- bzw. Nutzungsdaten von ca. 2.600
Handlern/Filialen samtlicher Absatzwege. Dazu zahlen der stati-
onare Handel, E-Commerce-Anbieter, Download-Portale und
Streaming-Plattformen.


https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2025/Abb23A.jpg
https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2025/Abb23B.jpg
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TOP-100-CHARTS DER SINGLES UND ALBEN
STARKER INTERNATIONAL GEPRAGT

Zum zweiten Mal in Folge in den vergangenen 10 Jahren
waren weniger als die Hélfte der Longplayer in den Top-
100-Charts nationale Produktionen. Nachdem der An-
teil zwischen 2016 und 2020 jeweils die Zweidrittelmarke
Uberschritten hatte, war in den letzten 5 Jahren ein Ab-
wartstrend zu beobachten. Mit insgesamt 45,6 Prozent
im Jahr 2025 betrug der Rickgang 3 Prozentpunkte im
Vergleich zu 2024 (Abb. 23 und 23 A). Der Anteil interna-
tionaler Produktionen stieg auf 51,4 Prozent (+0,4 Prozent-
punkte). Damit vergroferte sich zugleich der Abstand
zwischen den Anteilen nationaler und internationaler
Produktionen.

BILANZ DER VIER ZENTRALEN
CHART-KATEGORIEN ALBUM, SINGLE,
STREAMING UND AIRPLAY

Auch 2025 stammte mit ,The Life Of A Showgirl* der er-
folgreichste Longplayer von Taylor Swift. |hr Aloum ,The
Tortured Poets Department”, Spitzenreiter des Vorjahres,
landete auf Platz 9 und schaffte damit im zweiten Jahr in
Folge den Sprung in die Top 10. Ebenfalls doppelt vertre-
ten in der Spitzengruppe waren Linkin Park mit ,From
Zero® auf Platz 2 und ,Meteora“ auf Platz 6. Platz 3 belegte
der Soundtrack des erfolgreichen Animationsfilms ,KPop
Demon Hunters®, Platz 4 Billie Eilish mit ,Hit Me Hard And
Soft* und Platz 7 Gracie Abrams mit ,The Secret Of Us". Die
drei Ubrigen Platze unter den Top 10 gingen an deutsche
Acts: Kontra K gelang mit ,Augen traumen Herzen sehen®
das erfolgreichste Aloum auf Platz 5, Ayliva erreichte mit
,In Liebe" Platz 8 und Jazeek mit ,Most Valuable Playa*
Platz 10. In die Top 25 schafften es weitere sechs deutsche
Kinstler:innen (und damit ins Spitzenfeld insgesamt neun):
Roland Kaiser (,Marathon®), Nina Chuba (,Glas*), Cro
(,Raop*), Sarah Connor (,Freigeistin®), Pashanim (,Grine-
wirfelflow“) und Peter Fox (,Stadtaffe®).

STARKE UBERSCHNEIDUNGEN ZWISCHEN
SINGLE- UND STREAMING-CHARTS

Unter den 100 erfolgreichsten Singles 2025 waren insge-
samt 34 nationale Produktionen, darunter 29 deutschspra-
chige Titel. Dem entsprachen 43,2 Prozent Umsatzanteil
bei einem Rickgang um 7,3 Prozentpunkte im Vergleich
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zum Vorjahr, wahrend der Anteil internationaler Produk-
tionen von 49,5 auf 56,8 Prozent stieg. Seit 2019, als der
Anteil an hiesigen Singles den Hochststand der letzten
10 Jahre erreichte (63,9 %), ist ein kontinuierlicher Riickgang
des lokalen Repertoires in den Top-100-Charts zu beob-
achten.

Die auch im Jahr 2025 starken Uberschneidungen zwischen
Single- und Streaming-Charts verdeutlichen einmal mehr
die starke Wechselwirkung beider Kategorien. Bis auf zwei
Ausnahmen in der Liste der 25 meistgestreamten Songs
finden sich alle Titel in der Rangliste der 25 erfolgreichsten
Singles wieder, lediglich die Platzierungen unterscheiden
sich marginal. Die ersten vier Platze der Single- und Strea-
ming-Charts sind sogar identisch: ,Wackelkontakt® von
Oimara, ,APT.“ von ROSE & Bruno Mars, ,Tau mich auf* von
Zartmann und ,Ordinary” von Alex Warren.

Die Airplay-Charts hingegen weisen deutliche Unterschiede
auf. So war die erfolgreichste Single der Streaming- und
Single-Charts, ,Wackelkontakt” von Oimara, in den Top 100
nicht vertreten. Auf Platz 1 fand sich hier die Pop-Ballade
,Ordinary“ von Alex Warren, die in den Single- und Strea-
ming-Charts jeweils auf Platz 4 lag. Auf Platz 2 kam die
mehrfach ausgezeichnete Single ,APT* von ROSE und
Bruno Mars, die auch in den Single- bzw. Streaming-Charts
Platz 2 erreichte.

VIER DEUTSCHSPRACHIGE TITEL

IN DEN TOP 100 DER AIRPLAY-CHARTS

Auch 2025 blieben deutschsprachige Titel in den Airplay-
Charts verglichen mit den Single- und Streaming-Charts
weiterhin in der Minderzahl. Waren zum Beispiel in den
Top-25-Single-Charts 9 von 25 Titeln deutschsprachig,
fanden sich in den Top-25-Airplay-Charts lediglich 3 natio-
nale Produktionen und kein einziger deutschsprachiger
Song. In die Top 100 schafften es insgesamt 4 deutsch-
sprachige Songs, der erfolgreichste erreichte Platz 68
(,Wenn das Liebe ist* von Nina Chuba). Englisch bleibt
also die klar dominierende Sprache. Auf dieses Missver-
haltnis weist der BVMI immer wieder hin, insbesondere
mit Blick auf den &ffentlich-rechtlichen Rundfunk, der
einen besonderen Auftrag zur Férderung von lokalem
Repertoire hat.
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2025

DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

1

APT.
ROSE & BRUNO MARS

Ordinary
ALEX WARREN

The Emptiness Machine
LINKIN PARK

That’s So True
GRACIE ABRAMS

Messy
LOLAYOUNG

Fata Morgana
NINA CHUBA

Birds Of A Feather
BILLIE EILISH

Sabia que no
REEZY

Shabab(e)s im VIP
PASHANIM & CEREN

Wunder
AYLIVA & APACHE 207

Azizam
ED SHEERAN

Move
ADAM PORT, STRYYV, KEINEMUSIK,
ORSO & MALACHIII

i Top 3 Single-Charts 2016—2025 | www.musikindustrie.de: Wie Musik zur Karriere werden kann - Markt & Bestseller - Musikindustrie in Zahlen 2025
Quelle: Offizielle Deutsche TOP 100 Single-Charts; erstellt von GfK Entertainment im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie e.V.
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Wackelkontakt
OIMARA

1
13
15
17
19
21
23

25

Tau mich auf
ZARTMANN

Golden
HUNTR/X, EJAE, AUDREY NUNA,
REI AMI & KPOP DEMON HUNTERS CAST

Akon
JAZEEK

Show Me Love
WIZTHEMC X BEES & HONEY

Die With A Smile
LADY GAGA & BRUNO MARS

1 Adore You
HUGEL, TOPIC & ARASH FEAT. DAECOLM

Vielleicht Vielleicht
MILLENIUMKID & JBS

Abracadabra
LADY GAGA

Bad Dreams
TEDDY SWIMS

Beautiful Things
BENSON BOONE

The Fate Of Ophelia
TAYLOR SWIFT

Wie?
AYLIVA
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https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2025/TOP3_SingleCharts.jpg
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DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

1

From Zero
LINKIN PARK

Hit Me Hard And Soft
BILLIE EILISH

Meteora
LINKIN PARK

In Liebe
AYLIVA

Most Valuable Playa
JAZEEK

Short N’ Sweet
SABRINA CARPENTER

Hybrid Theory
LINKIN PARK

DeBi TiRAR MaS FOToS
BAD BUNNY

Raop
CRO

So Close To What
TATE MCRAE

Freigeistin
SARAH CONNOR

Griinewiirfelflow
PASHANIM

i Top 3 Album-Charts 2016—2025 | www.musikindustrie.de: Wie Musik zur Karriere werden kann > Markt & Bestseller > Musikindustrie in Zahlen 2025
Quelle: Offizielle Deutsche TOP 100 Album-Charts; erstellt von GfK Entertainment im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie e.V.
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The Life Of A Showgirl

TAYLOR SWIFT

KPop Demon Hunters (By KPop Demon
Hunters Cast, HUNTR/X & Saja Boys)
SOUNDTRACK

Augen traumen Herzen sehen
KONTRA K

The Secret Of Us
GRACIE ABRAMS

The Tortured Poets Department
TAYLOR SWIFT

Mayhem
LADY GAGA

Hurry Up Tomorrow
THE WEEKND

Marathon
ROLAND KAISER

Glas
NINA CHUBA

Born To Die
LANA DEL REY

Man’s Best Friend
SABRINA CARPENTER

The Fame
LADY GAGA

Stadtaffe
PETER FOX
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https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2025/TOP3_AlbumCharts.jpg
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DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

1

APT.
ROSE & BRUNO MARS

Ordinary
ALEX WARREN

Golden
HUNTR/X, EJAE, AUDREY NUNA, REI AMI &
KPOP DEMON HUNTERS CAST

The Emptiness Machine
LINKIN PARK

Fata Morgana
NINA CHUBA

I Adore You
HUGEL, TOPIC & ARASH FEAT. DAECOLM

Birds Of A Feather
BILLIE EILISH

Shabab(e)s im VIP
PASHANIM & CEREN

Wunder
AYLIVA & APACHE 207

Wie?
AYLIVA

Bad Dreams

TEDDY SWIMS

Another Love
TOM ODELL

Wackelkontakt
OIMARA

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

Tau mich auf
ZARTMANN

Akon
JAZEEK

Die With A Smile
LADY GAGA & BRUNO MARS

Show Me Love
WIZTHEMC & BEES & HONEY

That’s So True
GRACIE ABRAMS

Messy
LOLA YOUNG

Sabia que no
REEZY

Vielleicht Vielleicht
MILLENIUMKID & JBS

Beautiful Things
BENSON BOONE

Abracadabra
LADY GAGA

InThe End
LINKIN PARK

Move
ADAM PORT, STRYV, KEINEMUSIK,
ORSO & MALACHIII

i Top 3 Streaming-Charts 2016—2025 | www.musikindustrie.de: Wie Musik zur Karriere werden kann - Markt & Bestseller > Musikindustrie in Zahlen 2025
Quelle: Offizielle Deutsche TOP 100 Streaming-Charts; erstellt von GfK Entertainment im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie e.V.

Basis: Werbefinanzierte und Premium-Streams der wichtigsten Subscription-Anbieter in Deutschland iiber 30 Sekunden Lange

852 DEUTachE
.E:': CHARTS


https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/06_Publikationen/MiZ_Jahrbuch/2025/TOP3_StreamingCharts.jpg
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DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

1

APT.
ROSE & BRUNO MARS

Azizam
ED SHEERAN

Messy
LOLA YOUNG

Nice To Meet You
MYLES SMITH

By Your Side (In My Mind)
LEONY

Sorry I’'m Here For Someone Else
BENSON BOONE

Forever Young
DAVID GUETTA X ALPHAVILLE & AVA MAX

Beautiful People
DAVID GUETTA & SIA

Show Me Love
WIZTHEMC X BEES & HONEY

We Pray
COLDPLAY FEAT. LITTLE SIMZ,
BURNA BOY, ELYANNA & TINI

Home Pt. 2
NICO SANTOS

Born Again
FAST BOY & CLOCKCLOCK

o o A~ DN

16
18

20
22
24

Ordinary

ALEX WARREN

O N U W

13
15
17
19

21
23
25

Be Mine
KAMRAD

Abracadabra
LADY GAGA

That’s So True
GRACIE ABRAMS

End Of The World
MILEY CYRUS

Bad Dreams
TEDDY SWIMS

Sapphire
ED SHEERAN

The Fate Of Ophelia
TAYLOR SWIFT

A Bar Song (Tipsy)
SHABOOZEY

The Dead Dance
LADY GAGA

Chasing Paradise
KYGO X ONEREPUBLIC

Wonderful Life ’25
HURTS X PURPLE DISCO MACHINE

Austin (Boots Stop Workin’)
DASHA

i Top 3 Airplay-Charts 2016—2025 | www.musikindustrie.de: Wie Musik zur Karriere werden kann - Markt & Bestseller - Musikindustrie in Zahlen 2025
Quelle: Offizielle Deutsche TOP 300 Airplay-Charts; erstellt von MusicTrace im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie e V.
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16 17 18 19 20 21’22 23! 24 °2025
SINGLE Gold 107 190 355 133 199 172 331 865 141 166

SINGLE Platin 44 85 151 44 66 53 125 312 58 82

SINGLE Diamond 0 4 7 4 12 4 12 24 1 2

ALBUM Gold (Musikprodukte) 79 76 81 72 51 35 61 202 55 63

ALBUM Platin (Musikprodukte) 40 38 34 41 12 16 19 64 31 29

ALBUM Diamond (Musikprodukte) 1 4 1 0 0 1 0 0 0 1
MUSIC VIDEO CERTIFICATION Gold 8 6 5 3 0 1 0 0 0 1
MUSIK VIDEO CERTIFICATION Platin 4 2 1 1 0 1 1 1 0 2
JAZZ CERTIFICATION Gold 3 4 5 3 1 1 0 3 5 6

JAZZ CERTIFICATION Platin 3 4 1 1 1 0 2 3 1 4
CLASSICAL CERTIFICATION Gold 0 0 1 1 1 0
KIDS-AUDIO CERTIFICATION Gold 17 39 68 43 38 39 14 3 15 1
KIDS-AUDIO CERTIFICATION Platin 8 29 17 11 11 15 11 3 5 2
KIDS-VIDEO CERTIFICATION Gold 21 14 11 8 0 1 0 2 0 0
KIDS-VIDEO CERTIFICATION Platin 7 10 7 3 3 3 0 0 0 0
COMEDY-AUDIO CERTIFICATION Gold 0 0 0 0 0 0 4 5 0 0
COMEDY-AUDIO CERTIFICATION Platin 0 0 0 0 0 0 3 2 0 0
COMEDY-VIDEO CERTIFICATION Gold 2 3 2 1 1 0 0 0 0 0
COMEDY-VIDEO CERTIFICATION Platin 1 2 0 1 0 0 0 0 0 0

AUDIO BOOK CERTIFICATION Gold 6 9 15 4 4 15 6 3 10 22
AUDIO BOOK CERTIFICATION Platin 1 1 3 1 0 7 0 1 1 13

1 Aufgrund methodischer Anderungen hin zu einer vollstindigeren Statusermittlung — auch historisch —kam es zu tiberdurchschnittlich vielen Nachmeldungen
in den Jahren 2022 und 2023.

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

Die Verleihungsgrenzen fiir Alben und Singles sind:

- alle Album-Produkte mit Erst-VO ab 30.06.2023: Album Gold 75.000 Einheiten, Album Platin: 150.000 Einheiten

- alle Single-Produkte (unabhangig vom Datum der Erst-Veréffentlichung): Single Gold 300.000 Einheiten (dies entspricht 60.000.000 Premium-Streams),
Single Platin 600.000 Einheiten (dies entspricht 120.000.000 Premium-Streams)

« alle Album-Produkte mit Erst-VO ab 01.01.2003 bis 29.06.2023: Album Gold 100.000 Einheiten, Album Platin 200.000 Einheiten

« alle Album-Produkte mit Erst-VO ab 25.09.1999 bis 31.12.2002: Album Gold 150.000 Einheiten, Album Platin 300.000 Einheiten

« alle Album-Produkte mit Erst-VO bis 24.09.1999: Album Gold 250.000 Einheiten, Album Platin 500.000 Einheiten

MUSIC VIDEO CERTIFICATION, KIDS CERTIFICATION und COMEDY CERTIFICATION fiir Videos

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

« Gold: 25.000 verkaufte Bildtontrager

« Platin: 50.000 verkaufte Bildtontrager

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

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

« Gold: 30.000 verkaufte Einheiten,

- Platin 60.000 verkaufte Einheiten

Quelle: Bundesverband Musikindustrie eV.
Eine detaillierte Auflistung aller Gold- und Platin-Verleihungen ist einsehbar unter

https://www.musikindustrie.de/wie-musik-zur-karriere-werden-kann/markt-bestseller/gold-/platin-und-diamond-auszeichnung/datenbank



https://www.musikindustrie.de/wie-musik-zur-karriere-werden-kann/markt-bestseller/gold-/platin-und-diamond-auszeichnung/datenbank
https://www.musikindustrie.de/wie-musik-zur-karriere-werden-kann/markt-bestseller/gold-/platin-und-diamond-auszeichnung/datenbank
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Die weltweiten Einnahmen aus Verkauf und Nutzung von Musik-
aufnahmen sind 2025 weiter gewachsen, zum elften Mal in Folge.
Sie erreichten eine Gesamtsumme von 31,7 Milliarden US-Dollar
(Abb. 24), was einem Plus von 6,4 Prozent gegeniiber dem Vorjahr
entspricht. Die Wachstumsdynamik hat sich damit wieder leicht
erhoht (2024: +4,8%).

Die Daten entstammen dem Global Music Report 2026, verof-
fentlicht von der International Federation of the Phonographic
Industry (IFPI), dem internationalen Dachverband des Bundesver-
bandes Musikindustrie.

Wie in den vergangenen Jahren beruhte das Marktwachstum auch
2025 in erster Linie auf Zuwachsen im Bereich des kostenpflich-
tigen Streamings, das 52,4 Prozent zum globalen Marktumsatz
beitrug. Mittlerweile nutzen weltweit 837 Millionen Menschen
bezahlte Streaming-Abonnements. Daneben verhalf die erneut
gestiegene Vinyl-Nachfrage (+13,7 %) dem physischen Geschaft
insgesamt zu einem Wachstum von 8 Prozent.

DIE UMSATZSEGMENTE IM EINZELNEN

Der Streaming-Bereich insgesamt, d. h. werbefinanzierte und kos-
tenpflichtige Dienste zusammen, wuchs um 7,7 Prozent und trug
1,6 Milliarden US-Dollar zum Umsatzwachstum bei. In absoluten
Zahlen stieg der Umsatz auf mehr als 22 Milliarden US-Dollar (Abb.
24), was 69,6 Prozent der Brancheneinnahmen weltweit entsprach
(Abb. 25). Die treibende Kraft war kostenpflichtiges Streaming
mit einem Anstieg um 8,8 Prozent, die Anteile werbefinanzierter
Formate wuchsen zusammen um 4,3 Prozent.
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Nach einem Riickgang 2024 erholten sich die weltweiten Umsatze
mit physischen Tontragern 2025 deutlich und wuchsen mit einem
Plus von 8 Prozent sogar starker als jedes andere Format. Abso-
lut gesehen beliefen sich die Umsatze 2025 auf 5,3 Milliarden
US-Dollar. Das Wachstum ging hauptsachlich zuriick auf eine
sehr starke Entwicklung bei Vinyl, das seinen Umsatz um 13,7
Prozent steigern konnte. Damit setzt sich die ununterbrochene
Aufwartskurve das neunzehnte Jahr in Folge fort. Auch fir CDs
(+3,7 %) und Musikvideos (+10,8 %) konnten Umsatzanstiege ver-
zeichnet werden.

Die Einnahmen aus Performance Rights bzw. Leistungsschutz-
rechten beliefen sich lim Jahr 2025 auf 2,9 Milliarden US-Dollar
und stiegen damit um 0,3 Prozent. Es war das fiinfte Wachstums-
jahr in Folge. Der Anstieg bei den Einnahmen aus der Nutzung von
Musikaufnahmen durch Rundfunkanstalten und offentliche Ein-
richtungen war jedoch gegentiber dem Vorjahr deutlich geringer
(2024: +5,9%). Der Anteil am weltweiten Branchenumsatz ging
dennoch nur geringfiigig auf 9,3 Prozent zuriick. Die mit Syn-
chronisation erzielten Erlose fir die Nutzung von Musik in Film,
Fernsehen, Werbung und Videospielen sanken 2025 nach vier
Wachstumsjahren in Folge um 2 Prozent und standen fiir insgesamt
641 Millionen US-Dollar, was 2 Prozent des weltweiten Branchen-
umsatzes entsprach.

Die Einnahmen aus Downloads und sonstigen Digitalformaten
gingen in einer Nutzungswelt, in der Fans zunehmend Musik
streamen, erneut zurlick. Zusammen entfielen auf diesen Bereich
2025 noch 2,5 Prozent.



K <4 P>

Musikverkdufén weltweit

WELTMARKT | 5 5

ALLE REGIONEN DER WELT VERZEICHNEN
WACHSTUM

Auch 2025 haben die Arbeit und die Investitionen der
Musikfirmen in Partnerschaft mit Kiinstlerinnen und Kiinst-
lern weltweit eine positive Marktentwicklung vorange-
trieben. Alle sieben Weltregionen verzeichneten Wachstum,
vier von ihnen - Lateinamerika, Nordafrika & Mittlerer Osten,
Subsahara-Afrika und Asien (Abb. 26) - sogar zweistellige
Zuwachse. Den stéarksten Anstieg erlebte 2025 Latein-
amerika mit einem Plus von 17,1 Prozent.

Die USA und Kanada, als Region Nordamerika weltweit am
umsatzstarksten, wiesen 2025 ein Wachstum von 3,5 Pro-
zent aus und hatten einen Anteil von 38,7 Prozent am welt-
weiten Umsatz. Dieser fiel damit etwas geringer aus als im
Vorjahr (2024: 40,3%). Die USA, weltweit groBter Einzel-
markt, wuchsen dabei um 3,3 Prozent, Kanada, Platz 9 im
Ranking der Musikmarkte, um 5,6 Prozent.

Europa als gesamte Region wuchs ebenfalls um 5,6 Pro-
zent. Mit einem Anteil von 30,4 Prozent an den weltweiten
Brancheneinnahmen behauptete es seine Position als
zweitgrofite Region. Mit dem Beitrag von 500 Millionen
US-Dollar zum weltweiten Umsatzwachstum verzeichnete
Europa im Jahr 2025 dabei das zweithochste Umsatz-
wachstum aller Regionen. Die drei gréBten europaischen
Markte - GroBbritannien, Deutschland und Frankreich -
gehorten weltweit zu den umsatzstarksten Einzelmarkten
und konnten auch 2025 jeweils Zuwachse erzielen.

Asien verzeichnete im Jahr 2025 eine deutliche Wachstums-
steigerung mit einem zweistelligen Plus von 10,9 Prozent.
Die Region blieb groBter Markt fiir das physische Geschaft
(45,1 % der weltweiten physischen Umsatze). Japan, welt-
weit zweitgrofter Markt, kehrte 2025 zum Wachstum zuriick
(+8,9%), China Uberholte Deutschland im Ranking und
liegt nun auf Platz 4 der Musikmarkte (+20,1 %).

Lateinamerika setzte 2025 mit einem Plus von 17,1 Prozent
sein zweistelliges Wachstum fort. Streaming blieb hier der
wichtigste Treiber mit einem Anteil von 88,1 Prozent der
Brancheneinnahmen in der Region. Brasilien legte um 14,1
Prozent zu, wodurch der Markt in der globalen Rangliste
um eine Position auf Platz 8 vorriickte. Mexiko steigerte
seine Einnahmen um 13,3 Prozent und hielt damit Platz 10
der Musikmarkte.

Die Einnahmen aus Musikverkaufen in der Region Austral-
asien erreichten 623 Millionen US-Dollar, eine Steigerung
gegeniber dem Vorjahr um 1,5 Prozent. Australien ver-
zeichnete dabei ein Umsatzplus von 1,2 Prozent, fiel aber
in der weltweiten Rangliste um zwei Positionen auf Platz 13
zuriick. Neuseeland wuchs um 3 Prozent.
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Abb. 24 //

Weltweiter Umsatz aus dem Musikverkauf’
2016—2025
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1Basis: Umsatz zu Handelsabgabepreisen in Mrd. US$; physischer und digitaler Musikverkauf, Performance Rights, Synchronisation

Quelle: IFPI Global Music Report 2026/Bundesverband Musikindustrie e.V.

Abb. 25 //

Umsatzanteile der einzelnen Segmente’
am weltweiten Umsatz im Jahr 2025

. 2,0%
9,3% Synchronisation
Performance Rights .

\

16,6 %
Physisch  ~__
— 69,6%
Streaming
2,5%

Downloads &
Digital Sonstige
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Quelle: IFPI Global Music Report 2026
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Abb. 26 //

Wachstum in den sieben Regionen 2025’
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+56% +171% +3,5% +10,9%

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

Quelle: IFPI Global Music Report 2026

Abb. 27 //
Top 10 Musikmarkte 2025

01 USA

02 JAPAN

03 GROSSBRITANNIEN
04 CHINA

05 DEUTSCHLAND

06 FRANKREICH
07 SUDKOREA
08 BRASILIEN
09 KANADA

10 MEXIKO

Quelle: IFPI Global Music Report 2026

Die Region Nordafrika & Mittlerer Osten gehorte mit einem
Anstieg um 15,2 Prozent zu den am zweitschnellsten wach-
senden Regionen. Diese Entwicklung war auch 2025 deut-
lich vom Streaming dominiert, dessen Einnahmen 97,5
Prozent des gesamten Branchenumsatzes ausmachten.

Auch Subsahara-Afrika wuchs um 15,2 Prozent und gehorte
zusammen mit Lateinamerika und der Region Nordafrika &
Mittlerer Osten zu den drei dynamischsten Regionen der
Welt. In Summe erreichten die hier erwirtschafteten Ein-
nahmen 120 Millionen US-Dollar. Der grofite Einzelmarkt
blieb Studafrika mit einem Anteil von 78,1 Prozent an den
Brancheneinnahmen der Region bei einem erneuten
Wachstum um 12,9 Prozent.

DEUTSCHLAND 2025 FUNFTGROSSER MARKT
DER WELT

Mit Blick auf die Top 10 der Musikmérkte blieben die ersten
drei Platze unverandert: Nach den USA folgten Japan und
Grolbritannien. Nachdem China sich bereits 2022 an Frank-
reich vorbei auf Platz 5 geschoben hatte, ist es nach einem
Wachstum um 20,1 Prozent 2025 nun auch an Deutschland
vorbei auf Platz 4 gezogen. Wie 2025 folgten auf Platz 6
und 7 Frankreich und Stidkorea, wahrend auf Platz 8 nun
Brasilien liegt, das Kanada auf Platz 9 verdrangt hat. Mexiko
bleibt auf Platz 10 der Musikmérkte (Abb. 27).
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JANUAR 9.1.

Als klares Branchensignal fiir demokratische Werte und eine von Viel-
falt geprégte und getragene Gesellschaft setzt der BVMI im Namen
seiner Mitglieder im Vorfeld der Bundestagswahl 2025 seine Kampagne
#MusiklIstVielfalt fort.

9.1.
In der Jahresauftakt-Folge des BVMI-Podcasts ,For the record(ed.)*
spricht Host Dr. Florian Driicke mit der CDU-Bundestagsabgeordneten
Melis Sekmen tber Politik, ihre Wahrnehmung der Musikbranche und
ihre musikalischen Beriihrungspunkte. Um politische Debatten und
Personliches geht es auch in der 2. Folge am 6. Februar mit Michael
Kellner, MdB und zu diesem Zeitpunkt Parlamentarischer Staatssekretar
im BMWK. Am 15. Oktober spricht Antje Valentin, Generalsekretéarin
des Deutschen Musikrats, tiber Kernthemen und Neuausrichtung des
DMR sowie Uber die Zukunft der Musik in Zeiten von KI. In der letzten
Folge am 18. Dezember geht es mit Tessy Schulz, Musikmanagerin und
Member of the Boards IMUC und EMMA, um ihre Einschatzungen sowie
ihre Tatigkeiten und Erfahrungen in der Branche.

16.1.
Dass Musikstreaming-Dienste bei der Zahl an Abrufen (werbefinan-
zierten wie Premium-Streams) weiterhin ein deutliches Wachstum in
Deutschland verzeichnen, zeigt eine Sonderauswertung von GfK Enter-
tainment und BVMI: 2024 wurden tber 236 Milliarden Streams gemessen,
11 Prozent mehr als 2023 (213 Mrd.). Insgesamt haben sich die Abrufe
innerhalb von sechs Jahren mehr als verdoppelt (2019: 108 Mrd.). Be-
sonders hohe Steigerungsraten verzeichneten neben Deutschpop
(+15%) die Streaming-Genres Country (+58 %) und Folk (+26 %) sowie
Kinderhérspiele und Kindermusik (+19 %). Aktuelle Musik wurde beson-
ders haufig gehort: Produktionen aus den 2020er-Jahren machten
2024 einen Anteil von 56 Prozent aus, wobei nationale Acts weiterhin
immens beliebt waren - sie stellten acht der zehn meistgestreamten
Kiinstler:innen dieser Dekade. Musik aus den 2010er-Jahren machte
26 Prozent aller Streams aus, wahrend die 2000er-Jahre unverandert
bei 8 Prozent rangierten und die Jahrzehnte davor insgesamt 10 Pro-
zente erreichten.

27.1.
In einem gemeinsamen Brief duBern Urheber:innen und Rechtein-
haber:innen, darunter IFPI, Bedenken gegen den zweiten Entwurf des
KI-Verhaltenskodex fiir allgemeine Zwecke gemall EU Al Act. Sie weisen
darauf hin, dass der Entwurf nicht mit den sorgfaltig ausgearbeiteten
Zielen des KI-Gesetzes Ubereinstimme und die européischen Kultur-
schaffenden gefahrde. Zudem dréngen sie auf wesentliche Verbesse-
rungen, um sicherzustellen, dass der Kodex das EU-Recht einhalt und
ein verantwortungsvolles, innovatives und rechtskonformes KI-Okosys-
tem ermdoglicht.

FEBRUAR 19.2.

Ab sofort werden jeden Monat die Offiziellen Deutschen Breakthrough
Artist-Charts von GfK Entertainment im Auftrag des BVMI ermittelt.
Die Hitliste der neuen Kiinstler:innen umfasst drei Platze, wobei die
Spitzenreiter:innen automatisch mit dem Breakthrough-Award aus-
gezeichnet werden. Als erster Act nahm Lola Young den Preis fiir den
Erfolg ihrer Single ,Messy“ entgegen. Qualifiziert fur die Breakthrough
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Artist-Charts sind Acts, die zuvor noch nie die Top 20 der Single-Charts
oder die Top 50 der Aloum-Charts erreicht haben.

20.2.
Der Branchenumsatz aus physischen und digitalen Verkaufen erreichte
2024 in Deutschland 2,37 Milliarden Euro, was einer Zunahme um
7,2 Prozent gegeniiber dem Vorjahr entspricht. Hierbei stellten die digi-
talen Geschéftsfelder mit 84,5 Prozent den gréften Anteil (+11,2 %)
und Ubersprangen erstmals die 2-Milliarden-Euro-Marke. Verantwort-
lich fur diese Dynamik war erneut das Audio-Streaming (79,6 %) mit
einem Umsatzplus von 12,6 Prozent. Der physische Markt mit einem
Anteil von 15,5 Prozent am Gesamtumsatz gab um 10,4 Prozent nach
und erldste 366 Millionen Euro. Mit einem Anteil von 40,5 Prozent am
physischen Markt wuchs die Vinyl-LP zwar erneut deutlich (+5,8 %), lag
aber weiterhin auf Platz 3 hinter der CD, die 2024 allerdings einen
Rickgang um 21,1 Prozent verbuchte.

MARZ 18.3.

Das Biindnis Koalition Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland (k3d),
bestehend aus 16 Branchenverbanden, appelliert an die Koalitionsver-
handlungsfiuhrer:innen, auch in der neuen Bundesregierung fir die
Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) eine hochrangig verantwortliche
Kontaktperson vorzusehen. Die KKW mit 2 Millionen Beschéftigten ist
als eine der groBten Branchen in Deutschland auf Wachstumskurs
(2023: +5%) und steht mit 123 Milliarden Euro fir 3,3 Prozent der
deutschen Bruttowertschépfung.

19.3.
Wie wichtig Musik fur die Menschen ist, zeigt auch der Global Music
Report 2025 von IFPI: Weltweit wuchsen die Einnahmen aus Musikver-
kdufen 2024 zum zehnten Mal in Folge, der Gesamtumsatz stieg 2024
um 4,8 Prozent auf 29,6 Milliarden US-Dollar. Premium-Streaming war
mit einem Anstieg von 9,5 Prozent der wichtigste Wachstumstreiber -
die Zahl der Abonnent:innen stieg weltweit um 10,6 Prozent auf 752
Millionen. Alle erfassten Regionen der Welt verzeichneten Zuwéchse,
mit einem Plus von 8,3 Prozent lag Europa sogar noch deutlich lber
der globalen Marktentwicklung. Deutschland behauptete weiterhin
seinen Platz als viertgroBter Musikmarkt der Welt.

26.3.
Zwei weitere Hitlisten werden klinftig wochentlich in Deutschland von GfK
Entertainment im Auftrag des BVMI ermittelt: Die Offiziellen Deut-
schen Rock/Metal-Charts und die Offiziellen Deutschen Pop-Charts
prasentieren die 20 erfolgreichsten Alben des jeweiligen Genres.

APRIL 3.4.

Das Forum Musikwirtschaft und der Deutsche Musikrat fordern von
der neuen Bundesregierung wirkungsvolle Rahmenbedingungen und
MaBnahmen zur Starkung der Musikwirtschaft, denn trotz der Relevanz
dieses stark wachsenden Wirtschaftssektors mit 155.900 Beschéftig-
ten, einem Umsatz von 17,4 Milliarden Euro und einer Bruttowert-
schépfung von 6,6 Milliarden Euro in Deutschland geraten derzeit
viele Kinstler:innen und Musikwirtschaftsbetriebe zunehmend unter
Existenzdruck.
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MAI 13.5.

Der BVMI und die Gesellschaft zur Wahrnehmung von Veranstalter-
rechten (GWVR) erneuern ihren bestehenden Gesamtvertrag zur
Lizenzierung von Veranstalterrechten. Er bildet weiterhin die Grund-
lage fiir die rechtssichere Nutzung von Label-Inhalten bei 6ffentlichen
Musikveranstaltungen durch Veranstaltende in Deutschland.

21.5.
Zahlreiche Kultur- und Kreativschaffende aus Europa haben EU-Poli-
tiker:innen im Rahmen einer Veranstaltung im EU-Parlament aufge-
fordert, bei der Integration von Kl in den Kultur- und Kreativsektor
die Grundsatze von Transparenz, Zustimmung und Urheberrecht auf-
rechtzuerhalten. Die Veranstaltung war Teil der ,Stay True to the Act,
Stay True to Culture“~-Kampagne, einer Initiative der Kreativbranche, an
der auch die IFPI aktiv beteiligt ist.

JUNI 20.6.

Das Forum Musikwirtschaft fordert anlasslich der weltweiten Féte de
la Musique, den Musikunterricht zu starken, musikalische Bildung zu
férdern und die Féte de la Musique als nationales Kulturereignis zu
unterstitzen. Die vielfaltigen Aktivitaten in zahlreichen deutschen
Stadten zeigen die gesellschaftliche, kulturelle und wirtschaftliche
Relevanz von Musik.

25.6.
Bei der 12. Kulturkonferenz des BVMI unter dem Titel ,Culture: Back
to Business* in der ESMT Berlin diskutierten Vertreter:innen der Kreativ-
wirtschaft und der Politik, was erforderlich ist, um die Wirtschaftskraft
der Branche zu erhalten und weiter zu starken. Als gréte Herausforde-
rung wurde der Umgang mit generativer Kl gesehen. Gitta Conne-
mann, Parlamentarische Staatssekretarin im Bundesministerium fir
Wirtschaft und Energie, hob die hohe wirtschaftliche Bedeutung der
Kreativwirtschaft hervor und kiindigte einen Dialog an. Victoria Oakley,
CEO IFPI, ging auf die Umsetzung des EU Al Acts ein, und auch EDEL-
CEO Dr. Jonas Haentjes legte in seiner Keynote den Fokus auf den
Umgang mit kiinstlicher Intelligenz in der Musikbranche.

Jull 24.7.

Auch im ersten Halbjahr 2025 hat sich der Musikmarkt in Deutschland
positiv entwickelt, wobei das Streaming der Wachstumstreiber geblie-
ben ist. Von Januar bis Juni wurden insgesamt 1,157 Milliarden Euro
(+1,4 %) mit Audio-Streams (+3,8 %), CDs (-20,1 %), Downloads (-9,8 %)
und Vinyl (-2,6%) umgesetzt. Der digitale Marktanteil liegt nun bei
87,5 Prozent, der physische bei 12,5 Prozent.

SEPTEMBER 17.9.

Dietmar Schlumbohm verkindet, dass er zum Jahreswechsel die
Geschaftsfihrung von PHONONET an David Hoga ubergibt. Er fiihrt
das Tochterunternehmen des BVMI seit 2007 sehr erfolgreich. In der
herausfordernden digitalen Transformationsphase hat er die fir das
Geschaft wesentliche Dateninfrastruktur erhalten und weiterent-
wickelt, unter anderem baute er das Musik Promotion Network (MPN)
in den DACH-Landern auf.
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19.9.
Beim Reeperbahn Festival 2025 in Hamburg bieten zwei BVMI-Sessions
lebhaften Austausch zu den Themen Kl in der Musik® und , Erhalt der
Vielfalt in der Musikwirtschaft®. Bei der dritten Ausgabe der Music
Lawyers Reception und zum gemeinsamen Empfang des Forums Musik-
wirtschaft finden sich erneut zahlreiche Gaste ein.

22.9.
Der zweite ,Music in the EU“-Report der IFPI gibt einen detaillierten
Einblick in die Musikmarkte innerhalb der EU und liefert Daten sowie
Erkenntnisse und Einschatzungen europaischer Musikmanager:innen.
Zusatzlich gibt er Empfehlungen an die Politik, wie der globale Erfolg
der europaischen Musikindustrie erhalten und weiteres Wachstum
geférdert werden kann. 2024 erreichten die Einnahmen in der EU ins-
gesamt 5,7 Milliarden Euro und standen damit fur 20,7 Prozent der
weltweiten Umsatze. Das Wachstum von 9,1 Prozent war mehr als
doppelt so hoch wie in den USA und héher als das kumulierte Um-
satzwachstum der USA, Chinas und Brasiliens. Angetrieben wurde die
dynamische Entwicklung durch einen starken Anstieg von Streaming-
Abonnements sowie durch Preiserhéhungen der Streaming-Dienste.

OKTOBER 20.10.

Das Branchenbiindnis k3d begrift den Dialog der Bundesregierung
mit der Kultur- und Kreativwirtschaft, der erstmalig im Bundeskanzler-
amt auf Einladung des Kulturstaatsministers Wolfram Weimer und der
Parlamentarischen Staatssekretarin im Bundesministerium fir Wirt-
schaft und Energie Gitta Connemann stattfand. Beim Austausch zu den
Rahmenbedingungen fir eine erfolgreiche Zukunft der Kultur- und
Kreativwirtschaft zeigten die Branchenvertreter:innen den politischen
Handlungsbedarf auf, im Mittelpunkt standen dabei die Themen KiI,
Biirokratieriickbau und digitale Transformation.

NOVEMBER 18./19.11.

Die Jahresversammlungen der ordentlichen und auBerordentlichen
Mitglieder des BVMI beleuchten wie gewohnt die Themenschwerpunkte
der Verbandsarbeit in den Bereichen Politik, Recht, Wirtschaft und
Kommunikation, erganzt durch Berichte von GVL und YouGov. Im BVMI-
Vorstand folgt Markus Holzherr (Warner Music) auf Doreen Schimk.

24.11.
Anlasslich des Kongresses ,Zukunft unternehmen“ von KreativBund -
Bundeszentrum Kultur- und Kreativwirtschaft in Berlin hat das
Branchenbiindnis k3d ein Positionspapier veroffentlicht. Es fordert
eine ,Nationale Gesamtstrategie fiir die Kultur- und Kreativwirtschaft
in enger Verzahnung mit Europa, damit sie ihre Wirtschafts-, Innova-
tions- und Integrationskraft im internationalen Wettbewerb nachhaltig
entfalten kann.

25.11.
In einer neuen Folge der Berufsbilder-Reihe ,Jobs in der Musikindustrie“
auf dem BVMI-YouTube-Kanal gibt Julia Littl, Director Sales bei Sony

Music Entertainment, Einblicke in ihren Arbeitsalltag.
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BUNDESVERBAND
MUSIKINDUSTRIE E.V.

Der Bundesverband Musikindustrie (BVMI) vertritt die Interessen
von rund 150 Tontragerherstellern und Musikunternehmen, die
gut 80 Prozent des deutschen Musikmarkts reprasentieren. Der
Verband setzt sich fur die Anliegen der Musikindustrie in der deut-
schen und europaischen Politik ein und dient der Offentlichkeit als
zentraler Ansprechpartner zur Musikbranche. Neben der Ermittlung
und Veréffentlichung von Marktstatistiken sowie der Etablierung

von Branchenstrukturen wie der B-to-B-Plattform PHONONET
gehodren branchennahe Dienstleistungen zum Portfolio des BVMI.
Seit 1975 zeichnet er die erfolgreichsten Kinstler:innen in Deutsch-
land mit GOLD und PLATIN aus, seit 2014 auch mit DIAMOND und
seit 1977 werden die Offiziellen Deutschen Charts im Auftrag des
BVMI erhoben.

© Fotos: Dr. Florian Driicke: BVMI/Markus Nass | Christoph Behm: Sony Music / Annette Koroll | Frank Briegmann: Universal Music / Peter Rigaud

Markus Holzherr: Frederike van der Straeten | Dr. Jonas Haentjes: Patrick Lipke
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