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Sie lesen das Jahrbuch 2010 der deutschen 
Musikindustrie . Kurz gesagt: Im Vergleich 
zu anderen europäischen Ländern bewegen 
wir uns auf einem passablen Niveau, auch 
wenn im Jahre 2010 wieder ein paar Dellen 
zu verkraften waren . Dass sich diese letztlich 
noch im erträglichen Rahmen hielten, ist 
neben dem guten „Produkt“, also der Musik 
selbst, innovativen digitalen Distributions-
angeboten und auch der anhaltenden Stabi-
lität des CD-Marktes zu verdanken .

Digitale Musikangebote sind längst eta-
bliert und wachsen beständig . Mittlerweile 
können die Fans bei 46 legalen Online-Mu-
sik-Services aus über 7 Mio . Titeln wählen . 
Das Angebot reicht von sogenannten À-la-
carte-Download-Angeboten (z . B . Amazon, 
iTunes oder Musicload) bis hin zu Abo-
Modellen wie Napster, Musicload Nonstop 
oder simfy Premium, bei denen der Konsu-
ment für den Zugang zu einem Musikange-
bot einen pauschalen Monatsbetrag zahlt . 
Allein die Abo-Modelle konnten nach un-
seren Erhebungen im vergangenen Jahr  
29 Prozent Umsatzwachstum verzeichnen . 
Auch das Downloadgeschäft mit Musik- 
titeln auf mobile Endgeräte konnte im Ver-
gleich zum Vorjahr um 18 Prozent zulegen .

Vielfalt im Angebot ist und bleibt daher  
unser Weg in die Zukunft . Die Zeiten einer 
alles beherrschenden technischen Distribu-
tionsform sind vorbei . Es gibt alles: vom 
„guten alten Vinyl“ bis zum Stream, hap-
tisch erlebbar oder flüchtig, offline oder 
„always on“ . Diese Vielfalt der Produkt-
konfigurationen – genauer: das Erlebbar- 
machen von „recorded music“ – gilt es 
nicht nur auszuhalten, sondern weiter aktiv 
zu gestalten . Auf individuelle Ansprüche 
der Kunden einzugehen sollte unser Han-
deln weiter bestimmen . Und es ist längst  

klar, dass das Medium Internet dabei im 
Zentrum der Aufmerksamkeit steht . Mit 
der Aufgabe, das Angebot zu diversifizieren 
und an individualisierte Hörgewohnheiten 
von Musikliebhabern anzupassen, stehen 
wir als Musikbranche übrigens nicht allein 
– auch Buch, Film und Games lassen sich 
nicht mehr auf den einen Vertriebskanal  
reduzieren . Egal in welcher Lebenssituati-
on, wir wollen den Fan erreichen, jeden 
nach seiner Façon . Aber fast überrascht es, 
dass man Folgendes betonen muss: bitte  
legal!

Im Jahrbuch werden wir Statistiken zeigen, 
die eine enorm hohe Anzahl von Musiklieb-
habern und den hohen gesellschaftlichen 
Stellenwert von Musik abbilden . Dies darf 
allerdings nicht von dem Dilemma ablen-
ken, mit dem die Branche seit einiger Zeit 
konfrontiert ist: Es fehlt die gesellschaft-
liche Solidarisierung mit der legalen Nut-
zung . Gegenwärtig wird es einer – wenn 
auch zahlenmäßig nicht unbedeutenden – 
Minderheit überlassen, massenhafte Rechts-
verletzungen als politische Aussage einer 
Mehrheit hochzustilisieren . Die Tatsache, 
dass es sich hier um besonders netzaffine 
User handelt, spricht dabei für sich . 2009 
versorgten sich rund 2,9 Mio . Personen ille-
gal mit Musik . Nur zum Vergleich: Wir 
wissen aus Erhebungen der GfK für das Jahr 
2010, dass es 6,7 Mio . legale Nutzer gibt .

Im letzten Jahr sind einige Künstler auch 
bei der großen Masse der Musikfans an- 
und dadurch groß rausgekommen, die lan-
ge eher ein Nischenpublikum erfreut haben . 
Das geht natürlich nur, wenn Künstler und 
Plattenfirmen sich gegenseitig vertrauen 
und ihre wechselseitigen Verpflichtungen 
nicht relativieren . Die Labels arbeiten nicht 
nur mit viel Passion und Aufwand, sondern 
auch mit erheblichen Geldsummen . 16 – 23  
Prozent des Umsatzes werden in zu ent- 
wickelnde Künstler und in zukünftige  
Musik investiert (nach Zahlen von IFPI), 
womit die Musikbranche an der Spitze 
liegt . Vergleicht man das mit anderen 
Knowledge-getriebenen Wirtschaftszweigen 
wie der Automobilindustrie (acht Prozent 
für Forschung und Entwicklung) oder Phar-
ma (zwölf Prozent), wird deutlich sichtbar, 
welchen Aufwand wir in der Kreativbran-
che treiben und für eine hohe Qualität auch 
weiter treiben müssen . Und schließlich 
muss genau dieser Aufwand, der Garant 
der Vielfalt des professionellen Musikan-
gebots ist, auch erwirtschaftet werden .

Es kann also keine Rede davon sein, dass 
wir ein „überlebtes Geschäftsmodell“ ver-
körpern und uns mit unberechtigt einge-
fahrenen Gewinnen die Nase vergolden, 
wie es die Stammtische des Internets glau-
ben machen wollen . Im Gegenteil: Wir 
brauchen die Erlöse dringend, um auch in 
Zukunft gute Musik anbieten zu können . 
Denn unser von Netzaktivisten immer wie-
der kritisiertes Geschäftsmodell besteht 
eben nicht nur darin, Musik zu verpacken, 
zu bewerben und weiterzuverkaufen oder 
gar uns einem bestimmten Tonträgerformat 
zu verschreiben . Das wäre in der Tat nicht 
weiter bemerkenswert und wir dürften uns 
als „Postkutschenbetreiber“ nicht über das 
Aufkommen der Eisenbahn beklagen . Die 
Realität ist aber eine andere, ob analog 
oder digital: Es geht nicht nur darum, den 
Kontakt der Künstler über von uns produ-
zierte Medien zum Kunden herzustellen, 
sondern:
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•  Wir suchen Künstler, die vielversprechend 
erscheinen und Potenzial besitzen, über-
haupt erst aus – aus vielen Tausenden .

•  Wir helfen ihnen und unterstützen sie in 
ihrer künstlerischen Entwicklung . Durch 
künstlerische Beratung (Sound und Text), 
durch Zurverfügungstellung von Technik 
und nicht zuletzt durch finanzielle Unter-
stützung für längere Zeiträume .

•  Wir besprechen mit ihnen ihren künst- 
lerischen Entwicklungsrhythmus: Sollen  
sie einen oder mehrere Songs oder Alben 
in einem bestimmten Zeitraum veröffent-
lichen? Welche Weiterentwicklungsspiel-
räume sollen sie sich nehmen?

•  Wir beraten in Sachen Marketing und 
übernehmen die damit verbundenen Auf-
gaben .

•  Wir entwerfen zusammen ihren opti-
schen Auftritt, wie z . B . das Albumcover .

•  Wir machen sie bekannt, bringen sie in 
die Charts, ins Radio und ins Fernsehen .

•  Wir verschaffen ihnen oft erst die Mög-
lichkeit für Konzerte und Auftritte .

•  Am Ende bringen wir sie in die Verkaufs-
strukturen und helfen ihnen, ein gutes 
Einkommen zu generieren .

Wir arbeiten daher in gewisser Weise wie 
ein Verleger eines Buches, der mit seinen 
Lektoren und Marketingleuten seine Auto-
ren in die Lage versetzt, das Beste aus sich 
herauszuholen . Wir verstehen uns als Part-
ner der Kreativen, nicht als Wegelagerer 
zwischen ihnen und ihren Fans . Wir sind 
mit diesen Leistungen ein Teil der kultur-
wirtschaftlichen Wertschöpfungskette, und 
damit letztlich selbst ein Kulturschaffender .

All dies wird in der aktuellen Debatte um 
die Durchsetzung des Urheberrechts ins-
besondere von der sogenannten „Netzge-
meinde“ und ihren Multiplikatoren in der 
Politik ignoriert . So wird lieber von neuen 
Sonderrechten für das Internet gesprochen, 
in dem die Eigentumsprinzipien nicht mehr 
gelten sollen . Allerdings machen sich die   
Netzaktivisten vor lauter Begeisterung über 
die neuen digitalen Möglichkeiten kaum 
Gedanken darüber, welche Kinder dabei  
mit dem Bade ausgeschüttet werden . Wich-
tig ist dabei eines: Respekt und faire Erlös-
möglichkeiten für unsere Arbeit . Oft wäre 
es in der gegenwärtigen Debatte hilfreich, 
wenn sich all diejenigen, die sich selbst im  

Jahre 2011 noch genüsslich auf den Vorur-
teilen der 90er Jahre ausruhen, einmal ge-
nau anschauen, wie wir arbeiten .

Die bekannten digitalen Herausforderun-
gen nehmen eher noch zu: Durch immen- 
se Festplattenkapazitäten, immer größere 
Bandbreiten und verschiedene Möglichkei-
ten des Internets steigt die unerlaubte Nut-
zung und die Verbreitung der mit unseren 
Investitionen verbundenen Werke unserer 
Künstler weiter an . Die Kritiker aus der 
Netzgemeinde behaupten, dies sei nur eine 
Reaktion auf die mangelnden digitalen An-
gebote . Dabei sind diese längst reichlich 
vorhanden, wie das Jahrbuch detailliert dar-
legt .

Treffend zusammengefasst hat es Kultur-
staatsminister Bernd Neumann bei der Er-
öffnung der diesjährigen Verleihung des 
ECHO in Berlin:
„Die gesamte Musikkultur hat mittlerweile 
einen enormen Wandel durchlebt – und die 
Entwicklung ist noch lange nicht abge-
schlossen . Eines ist hierbei klar: Um eine 
spannende, reichhaltige und nicht zuletzt 
professionelle Musikkultur zu erhalten, 
brauchen wir ein Urheberrecht, das wirk-
lich in der digitalen Welt verankert ist . Der 
wirksame Schutz geistigen Eigentums ist 
für mich die größte kulturpolitische He-
rausforderung dieses Jahrzehnts – und das 
gilt nicht nur für die Musikwirtschaft,  
sondern für alle Branchen der Kultur- und 
Kreativwirtschaft!“

Dem sei hier hinzugefügt, dass der wirk-
same Schutz geistigen Eigentums eine um-
fassende Aufgabe ist, der sich nicht nur 
Kultur, Politik und Wirtschaft, sondern die 
gesamte Gesellschaft mit aller Entschieden-
heit zu stellen hat . Im Gegensatz zu den 
90er Jahren sind die wesentlichen Schluss-
folgerungen längst entscheidungsreif . Die 
Politik darf nicht versäumen, nun endlich 
die Weichen für die vom Kulturstaatsminis-
ter angemahnte effektive Durchsetzung des 
Urheberrechtes zu stellen .
 
Wir wünschen allen Lesern eine spannende 
Lektüre – und den einen oder anderen Er-
kenntnisgewinn bei der Beschäftigung mit 
einer Branche, die emotionalisiert und zur-
zeit auch polarisiert . Im Gegensatz zu den 
Vorjahren sollen in diesem Jahrbuch die 
Wirtschaftszahlen, Nutzungsgewohnheiten 
und Hintergründe über die Branche im 
Vordergrund stehen . Die Erhebungen der 
illegalen Nutzungen und die daraus zu zie-
henden Schlüsse werden von uns gesondert 
publiziert .

Beste Grüße

 Prof . Dieter Gorny
 Vorstandsvorsitzender

 Dr . Florian Drücke
 Geschäftsführer
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Musik ist fester Bestandteil iM leBen der 

deutschen, Besonders nationale künstler 

konnten 2010 Begeistern. die Musiknutzung 

wird iMMer vielfältiger und MoBiler. die cd 

BleiBt jedoch das wichtigste physische  

forMat und das rückgrat der Branche. auch 

die digitalen geschäftsfelder verzeichnen 

ein sehr gesundes wachstuM, Beflügelt 

durch eine etaBlierte vielfalt an legalen  

angeBoten. zusaMMen Mit den physischen  

onlineverkäufen werden üBer ein drittel  

aller uMsätze aus deM Musikverkauf iM  

internet erwirtschaftet. deutschland ist 

drittgrösster MusikMarkt der welt. 
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Umsatz
_ Digitale Geschäftsfelder wachsen um 17,5 Prozent   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .12
_ CD bleibt mit 88 Prozent wichtigstes physisches Format  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .13
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_ Knapp 100 Mio . verkaufte CDs 2010   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .23
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mUsikNUtzUNG
_ Klangqualität für Männer im mittleren Alter besonders wichtig  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .30
_ 61 Prozent der unter 20-Jährigen nutzen einen MP3-Player  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .30
_ Musik ist fester Bestandteil im Leben der meisten Deutschen  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .31

mUsikkäUfer
_ 59 Prozent der 30- bis 39-Jährigen haben 2010 Musik gekauft  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .36
_ Höchste Reichweitenverluste der letzten zehn Jahre bei 20- bis 29-Jährigen  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .36
_ Dance setzt wieder Impulse bei den jungen Käufern  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .37

mUsikhaNdel
_ 35 Prozent aller Umsätze aus dem Musikverkauf online erwirtschaftet  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .41
_ Erstmals ist ein Onlinehändler größter Musikdistributor   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .42
_ Deutschland mit 46 legalen Online-Musik-Services  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .44

repertoire UNd Charts
_ Rekordanteil von 49 Prozent für nationale Acts in den Alben-Charts  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .48 

_ Pop, Rock, Dance und Kinderprodukte können Anteile ausbauen  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .50

_ Unheilig als nationaler Newcomer auf der Nummer eins der Alben-Charts  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .52

iNterNatioNales
_ Deutschland drittgrößter Musikmarkt weltweit  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .60
_ Weltweiter Umsatz aus dem Musikverkauf geht um sechs Prozent zurück  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .62
_ USA Spitzenreiter mit 49 Prozent Digitalanteil  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .63
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zahlen zur Musikwirtschaft und 
Musiknutzung in deutschland

_ Zahl legaler Online-Musik-Services 20031  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 5
_ Zahl legaler Online-Musik-Services 20101  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .46

_ Anzahl der Downloadkäufer 20052  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 3 .030 .000
_ Anzahl der Downloadkäufer 20102  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 6 .700 .000

_ Umsatzanteile der Musikkäufe über das Internet 20022  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .9 %
_ Umsatzanteile der Musikkäufe über das Internet 20102  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 34 %

_ Umsätze mit Musikdownloads in Euro 20031  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 17 .000 .000
_ Umsätze mit Musikdownloads in Euro 20101  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .166 .001 .000

_ Weltweit erhältliche Downloadtitel 20033  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 1 .000 .000
_ Weltweit erhältliche Downloadtitel 20103  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 13 .000 .000

_ Tägliche Nutzungsdauer von Musik auf Tonträgern in Minuten 20034  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .24
_ Tägliche Nutzungsdauer von Musik auf Tonträgern in Minuten 20104  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .33

_ Anteil der Deutschen mit Breitband-Internetzugang 20042  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 13 %
_ Anteil der Deutschen mit Breitband-Internetzugang 20105  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 50 %

_ Anteil der Smartphone-Nutzer in Deutschland 20036  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .0 %
_ Anteil der Smartphone-Nutzer in Deutschland 20106  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 11 %

1Bundesverband Musikindustrie e . V . 
2GfK Panel Services
3Digital Music Report 2010
4AG Media Analyse 
5TNS Infratest – (N)ONLINER Atlas 2010
6OTTO Group – Go Smart Studie
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Der Deutsche MusikMarkt schliesst Das 

Jahr 2010 Mit eineM erneuten rückgang ab. 

zunehMenDer PreisDruck auf Die gesaMte 

contentinDustrie. weiterhin schleichen-

Der Verlust Von hanDelsflächen. trotz 

eMPfinDlicher rückgänge bleibt Die cD Das 

rückgrat Der Deutschen MusikinDustrie. 

Mit Physischen ProDukten werDen noch  

iMMer runD 86 Prozent Der gesaMtuMsätze 

aus DeM MusikVerkauf erwirtschaftet. 

uMsatz

_ Digitale Geschäftsfelder wachsen um 17,5 Prozent  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 12

_ CD bleibt mit 88 Prozent wichtigstes physisches Format   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 13

_ Download-Bundles mit den größten Zuwächsen  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 14
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Der deutsche Musikmarkt befindet 
sich auch im Jahr 2010 trotz leichter 
Rückgänge weiterhin auf Konsoli-
dierungskurs . Laut der offiziellen 
Statistik des Bundesverbandes Musik-
industrie e . V . (Abb .1) erreichte der 
Umsatz aus Musikverkauf und Leis-

tungsschutzrechten (GVL) – exklusive 
der Einnahmen aus neuen Geschäfts-
feldern wie Live, Merchandise, Brand-
Partnership, Management Income etc . 
– im Jahr 2010 ein Umsatzvolumen 
von 1,669 Mrd . Euro und liegt somit 
4,6 Prozent unter dem im Vorjahr 
erreichten Wert . Diese Entwicklung 
konnten auch die deutlichen Zu-  

  
 
 
wächse im Bereich der digitalen Ver-
käufe (+17,5 %) bislang nicht kom-
pensieren . Mit physischen Produkten 
werden in Deutschland immer noch 
86,3 Prozent der Gesamtumsätze aus 
dem Musikverkauf erwirtschaftet .
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DigitalVerkäufe  
auf DeM VorMarsch

abbilDung 1:

Gesamtumsatz aus  

Musikverkauf und  

Leistungsschutzrechten 1

Beschäftigte in den

Musikfirmen

in der Bundesrepublik Deutschland

1Endverbraucherpreise inkl. Mehrwertsteuer; GVL: Gesamterträge wie angefallen 
2Gesamterträge der GVL: Besonders hohe aperiodische Zahlungen in den Jahren 2001 und 2003 durch Ausschüttung von Rückstellungen. Starker 

Zuwachs im Jahr 2009 um 16,5 %. Die Zahlen für Einnahmen aus Leistungsschutzrechten im Jahr 2010 standen noch nicht abschließend fest, 

daher handelt es sich bei dem angegebenen Betrag um einen Schätzwert
3ab 2002 inkl. Musikvideos, ab 2004 inkl. Downloads (Pay per Track/Bundle), ab 2006 inkl. Mobile (Realtones, Ringback Tunes, sonstige musik- 

bezogene Inhalte); ab 2008 inklusive Aboservices, werbefinanzierter Streaming-Services, sonstiger Einkommen aus digitalen Geschäftsfeldern

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

3.000

2.500

2.000

1.500

1.000

500

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Verände-

rungsrate

Musikverkauf 

(physisch  

und digital)3

2.365 2.201 1.816 1.753 1.748 1.706 1.652 1.623 1.575 1.489 -5,5 %

Davon physisch 

gesamt
2.365 2.202 1.816 1.740 1.717 1.624 1.564 1.479 1.402 1.285 -8,3 %

Davon digital 

gesamt
– – – 13 30 82 88 144 173 204 17,5 %

gVl-leistungs-

schutzrechte2
130 120 148 145 151 158 154 150 175 180 2,9 %

beschäftigte in den Musikfirmen

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009Mio. ¤ Personen

30.000

25.000

20.000

15.000

10.000

5.000

2010

- 4,6 %
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 CD naCh wie vor gefragt
Im Bereich der physischen Musikme-
dien (Abb . 2) ist die CD nach wie vor 
mit einem Anteil von 88 Prozent 
größter Umsatzbringer (1,131 Mrd . 
Euro) . Der Umsatz mit Musikkasset-
ten hingegen schrumpfte um weitere 
30 Prozent: Die Musikkassette wur-
de folglich, mit einem Marktanteil 
von weniger als einem Prozent, nach 
absoluten Umsätzen zum ersten Mal 
von der Vinyl-Schallplatte überholt . 
Die Schließung von Pallas, einem der 
letzten großen Kopierwerke für Mu-
sikkassetten, kann als logische Kon-
sequenz dieser Entwicklung gesehen 
werden . 

Der Vinylumsatz stieg in seinem klei-
nen, aber feinen Segment auch 2010 
um deutliche 37,6 Prozent . Der Um-
satz mit physischen Singles blieb  
– wenn auch auf niedrigem Niveau – 
erstmalig weitestgehend konstant . 
Vor allem die 2-Track fand hier, auf 
Kosten der Maxi-Single, zunehmend 
Käufer und wird als Fan-Sammelob-
jekt wohl noch einige Zeit in ihrer 
Nische existieren .

  KontinUierliChe  
entwiCKlUng bei  
À-la-Carte-DownloaDs 

Gewinner im digitalen Markt sind mit 
einem Umsatzanteil von 44 Prozent 
die auf den PC heruntergeladenen  
Bundles (91 Mio . Euro), deren Um- 

satz im Vergleich zu 2009 in absolu-
ten Zahlen um 37 Prozent zulegte 
(Abb . 3) . An zweiter Stelle stehen die 
Download-Singletracks (30,2 % An-
teil am Digitalmarkt, 61 Mio . Euro), 
Platz drei belegen Aboangebote wie 
Napster, Musicload Nonstop oder 
simfy Premium (7,1 %, 14 Mio . Euro), 
deren Potenzial allerdings noch längst 
nicht ausgeschöpft ist . 

Der Anteil werbefinanzierter Strea-
mingservices wie MyVideo oder Clip-
fish erweist sich in Deutschland im  

abbilDung 2:

Umsatzanteile der  

physischen Tonträger1

in %

10
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100

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer

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

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Veränderungsrate

cD 85,0 83,0 79,0 81,8 84,7 85,3 86,2 87,8 87,8 87,9 -8,5 %

Mc 3,0 2,0 3,0 2,0 1,0 1,1 1,1 1,4 0,9 0,7 -30,5 %

lP 1,0 0,0 1,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,6 0,6 0,9 37,6 %

single 11,0 10,0 8,0 7,1 5,1 4,2 3,2 2,2 1,5 1,5 -5,9 %

DVD/ Vhs – 5,0 9,0 9,1 9,2 9,5 9,6 8,0 8,8 8,9 -7,4 %

20072001 20032002 2004 2006 2009 20102005 2008
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abbilDung 4:

Umsatzentwicklung 2010 

nach Monaten

abbilDung 3:

Umsatzanteile 1

des digitalen Marktes

1Basis: Umsatz bewertet zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer
2Zum Beispiel pauschale Einmalzahlungen

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

in %

2010

2009

0 10 20 30 40 50 60 70 80 10090

 27 % 38 % 3 % 6 % 7 % 7 % 13 %

 30 % 44 % 3 % 4 % 7 % 5 % 7 %

2009 2010 Veränderungsrate

Download-singletracks auf den Pc 27,4 % 30,2 % 29,4 %

Download-bundles auf den Pc 38,1 % 44,4 % 37,0 %

Download-singletracks auf das Mobiltelefon 2,2 % 2,3 % 21,0 %

Download-bundles auf das Mobiltelefon 0,5 % 0,4 % 5,7 %

Mobile realtones 4,1 % 2,0 % -41,7 %

Mobile ringback tunes 2,2 % 2,1 % 13,2 %

aboangebote (napster, Musicload nonstop, simfy Premium) 6,5 % 7,1 % 29,2 %

werbefinanzierte streamingservices (MyVideo, clipfish, etc.) 6,5 % 4,5 % -18,6 %

sonstiges einkommen aus dem digitalen geschäft2 12,6 % 6,9 % -35,5 %

summe Digital 100,0 % 100,0 % 17,5 %

nov Dez

1Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer aus dem Musikverkauf (physische Produkte und À-la-carte-Downloads)

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

2010 110,4 110,0 124,9 94,7 105,3 91,2 97,3 102,2 104,2 120,3 144,0 240,4 1.444,9

% vom gesamt- 

jahresumsatz
7,6 % 7,6 % 8,6 % 6,6 % 7,3 % 6,3 % 6,7 % 7,1 % 7,2 % 8,3 % 10,0 % 16,6 % 100,0 %

350

300

250

200

150

100

50

Janin Mio. ¤ feb März apr Mai Jun Jul aug sep okt



letzten Jahr als deutlich rückläufig 
(-19 %) . Verhandlungen mit der GEMA 
in Bezug auf die Online-Tarifhöhe 
blieben bislang ohne Einigung, was 
zum Beispiel zur Folge hatte, dass auf 
YouTube, der größten der Videostrea-
mingplattformen, eine Vielzahl von 
Clips in Deutschland nicht abrufbar 
ist . Als echter Verlierer im digitalen 
Markt können die Mobile Realtones 
bezeichnet werden, deren Umsatz um 
42 Prozent zurückging und die somit 
nur noch zwei Prozent des Digital-
marktes ausmachen .

  an weihnaChten wirD MU-
siK niCht nUr versChenKt 

Über ein Viertel aller Musikverkäufe 
wird in den Monaten von Oktober 
bis Dezember getätigt und fällt in  

das releasestarke Weihnachtsgeschäft 
(Abb . 4) . Entgegen der vermeintlich 
nahe liegenden Vermutung, die Mu-
sik solle als Geschenk an andere un-
ter dem Baum liegen, wird auch ein 
Teil der Verkäufe nach Weihnachten 
getätigt und ist für die eigene Musik-
sammlung bestimmt . Ein weiterer 
kleiner Peak ist um Ostern zu ver-
zeichnen, mit 8,6 Prozent des Jahres-
umsatzes .

   starKer aUftritt  
DeUtsCher Künstler 

Unheilig, Peter Maffay, Lena, Ich + Ich 
und Andrea Berg – diese überdurch-
schnittlich erfolgreichen deutschen 
Stars prägten 2010 die offiziellen  
deutschen Charts und sorgten dafür, 
dass physische Produkte aus dem Be-
reich Pop National mit deutlich gerin-
geren Rückgängen zu kämpfen hatten 
(-5,4 %) als der Bereich Pop Interna-
tional mit -13,9 Prozent (Abb . 5) .
 
Die geringsten Verluste mussten Kin-
derprodukte hinnehmen: Sie konnten 
das Vorjahresniveau weitestgehend 
halten (-0,5 %) . Positive Entwick-
lungen gab es hier vor allem bei den 
Kinderhörspielen und -serien . TV-
Compilations hingegen verzeichneten
nach vier stabilen Jahren 2010 ein 
deutliches Minus von 7,9 Prozent .   
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abbilDung 5:

Umsatzentwicklung 1  

in den Teilmärkten  

2009 – 2010

1Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; nur physische Produkte

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

2009 2010 Veränderungsrate

Pop national 437.956 414.256 -5,4 %

Pop international 534.009 459.611 -13,9 %

klassik 110.646 105.564 -4,6 %

tV-compilations 123.104 113.374 -7,9 %

kinderprodukte 114.537 114.004 -0,5 %

hörbücher 80.825 78.405 -3,0 %

in tsd. €

600.000

500.000

400.000

300.000

200.000

100.000

2009 2009 2009 2009 2009 20092010 2010 2010 2010 2010 2010
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abbilDung 6: 

GfK-Musikmarktprognose1 – 

Gesamtmarkt

1Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; Adaption der GfK-Musikmarktprognose 2010 auf Basis aktueller neu erhobener Daten
2Downloads (Pay per Track / Bundle), Mobile (Realtones, Ringback-Tunes, sonstige musikbezogene Inhalte), Aboservices, werbefinanzierte 

Streaming-Services, sonstiges Einkommen aus digitalen Geschäftsfeldern 

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

Physische Tonträger Digital2
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abbilDung 7: 

GfK-Musikmarktprognose 1 – 

digitale Geschäftsfelder

1Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; Adaption der GfK-Musikmarktprognose 2010 auf Basis aktueller neu erhobener Daten 
2Single, Album, Video: À-la-carte-Downloads 
3Subscription Services (Napster, Musicload Nonstop, simfy Premium, etc.) 
4Werbefinanzierte Streamingservices, pauschale Einmalvergütungen aus den digitalen Geschäftsfeldern, Sonstiges

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

Download singles2 Download alben2

aboangebote3

Download Video2

sonstiges4Mobile realtones / ringback tunes

in Mio. ¤
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    Digitales Potenzial 
Auch wenn für die nahe Zukunft zu-
nächst noch von einem moderaten 
Rückgang auszugehen ist, wird sich 
die Investition in neue Geschäftsmo-
delle und Vertriebswege bald lohnen . 
Es ist zu erwarten, dass sich das Ver-
hältnis von digitalen und physischen 
Produkten kontinuierlich zugunsten 
des Digitalgeschäfts entwickeln wird 
(Abb . 6) . Neue digitale Musikservices 
bieten Usern die Möglichkeit, Musik 
auf die Art ihrer Wahl zu konsumie-
ren . Neben der Vielfalt auf der Pro-
duktebene, also dem Angebot an 
guter Musik, ist die Diversifizierung 
des digitalen Vertriebsweges eine der 
wesentlichen Chancen . 
 
Parallel dazu bleibt die Handelssi- 
tuation für physische Musikmedien 

nicht leicht . Die Fokussierung auf 
Aktionen und die Zunahme von Ver-
käufen, die nicht über traditionelle 
Händler getätigt werden, wirken sich 
auf die Preisgestaltung aus und wer-
den damit wohl auch künftig die 
Umsatzzahlen negativ beeinflussen .

Insgesamt gestaltet es sich als immer 
schwieriger, neue Künstler längerfristig 
am Markt zu platzieren . Casting-
shows und Präsenz im TV verhelfen 
zwar kurzfristig zu Ruhm, aber be-
sonders hier bleibt es oftmals bei 
einem erfolgreichen Album – die dem 
Debüt folgenden Veröffentlichungen 
gehen dem Markt für die nächsten 
Jahre verloren .

  KontinUierliChes  
waChstUM

Der Digitalmarkt wird langsam, aber 
stetig weiterwachsen, voraussichtlich 
ohne nennenswerte Ausschläge (Abb . 7) .  
In der Prognose wird zum einen da-
von ausgegangen, dass entscheidende  
Impulse durch neue, reichweiten-
starke Anbieter ausbleiben, und zum 
anderen davon, dass die gegenwär-
tige Blockadesituation im Bereich 
der Lizenzierung durch die GEMA 
weiter bestehen bleibt . Von einer 

endlich erfolgenden Tarifeinigung mit 
der GEMA erhofft sich die Branche 
– gerade auch mit Blick auf auslän-
dische Erfolge in diesem Bereich –  
eine weitere Beflügelung des Digital-
marktes sowie eine Tarifklarheit, die 
neue Dienste dazu animiert, weitere 
innovative Angebote in Deutschland 
zu platzieren .

Die Prognose verhält sich hier des-
halb konservativ und geht im Bereich 
der digitalen Geschäftsfelder für die 
nächsten drei Jahre weder von grös-
seren Kannibalisierungseffekten der 
Streamingdienste auf die À-la-carte-
Downloads noch von wesentlichen 
positiven Impulsen aus .

 niCht nUr Die vier  
 grossen
Rund zwei Drittel der Gesamtumsät-
ze des Musikverkaufs in Deutsch-
land werden von EMI Music, Sony 
Music, Universal Music und Warner 
Music – den vier sogenannten Ma-
jorlabels – erwirtschaftet (Abb . 8) . 
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abbilDung 8:

Top 10 der Musikfirmen in 

Deutschland 1

in alphabetischer Sortierung 

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer aus dem Musikverkauf

 Quelle: GfK Panel Services

Top 10 der Musikfirmen

Majors Indies

eMi Music edel

sony Music indigo

universal Music readers Digest

warner Music rough trade

soulfood Music

tonpool
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Die erfolgreichsten sogenannten In-
dies sind (ebenfalls in alphabetischer 
Reihenfolge): Edel, Indigo, Readers 
Digest, Rough Trade, Soulfood Mu-
sic und tonpool . Wie viele Labels es 
in Deutschland gibt, lässt sich schwer 
schätzen . Allein der Bundesverband  
Musikindustrie e . V . hat rund 280 
Mitgliedsfirmen . 

 tenDenz: steigenD – 
 aUsnahMefall: MUsiK!
Die Analyse der Entwicklung der 
Preisindizes von Kultur- und Medien-
produkten zeigt, dass insbesondere 
die Preise für Musikdownloads seit 
2007 rapide gesunken sind (Abb . 9) . 
Maßgeblicher Grund hierfür ist der 
verstärkte Einsatz von Aktionsange-
boten aufseiten der um Kunden wer-
benden Downloadhändler . Musik ist 
das einzige Kultur- und Medienpro-
dukt, das nicht von Preiserhöhungen 
gekennzeichnet ist . Die Kosten für 

Bücher bleiben offenbar durch die 
Buchpreisbindung weitestgehend auf 
gleichem Niveau, bei allen anderen 
Medien- / Entertainment- / Kulturpro-
dukten sind die Preise seit 2005 
deutlich gestiegen . 

18

abbilDung 9:

Entwicklung der Preis- 

indizes von Kultur- und 

Medienprodukten

9
8

3

4
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5
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2

Quelle: Statistisches Bundesamt; aufgrund von Revisionen indiziert auf das Jahr 2005
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 faQ: wie viel Kriegt 
 Der Künstler?
Die Frage nach der Verteilung der Er-
löse ist stets ein beliebtes Thema, so-
wohl bei Journalisten als auch bei 
anderen Musikinteressierten . An dem 
gemeinsam mit dem VUT (Verband 
der unabhängigen Musikunterneh-
men e . V .) erstellten Beispiel eines so-
genannten Bandübernahmevertrages 
soll dies daher noch einmal erläutert 
werden (Abb . 10), wobei erneut da-
rauf hingewiesen sei, dass es sich um 
Durchschnittswerte handelt und die 
individuellen Vereinbarungen – wie 
in anderen Branchen auch – von den 
Annahmen abweichen können . 

Ausgehend von einem Endverbrau-
cherpreis von 15,90 Euro erhält nach 
Abzug der Mehrwertsteuer der Han- 

del den größten Anteil am Verkaufs-
preis (22 %) . Der Vertrieb erhält 
18,6 Prozent, das Label für die 
Durchführung von Marketingmaß-
nahmen, Videoproduktion, Werbung 
und Promotion sowie für die staat- 
lichen Abgaben wie Künstlersozial-
kasse oder Filmförderabgabe in dem 
Beispielsfall 3,19 Euro pro CD und 
damit den zweitgrößten Anteil . Der 
Künstler erhält, wenn er reiner In-
terpret ist, zehn Prozent des CD-Er- 
löses, wenn er zudem die Musik  
und den Text selbst geschrieben hat  

weitere 3,7 Prozent und somit ins-
gesamt 13,6 Prozent bzw . 2,18 Euro 
pro CD . 5,2 Prozent betragen die  
Kosten der CD-Produktion . 2,5 Pro-
zent erhält der Verlag, der für die 
Vermarktung der Autorenrechte ver-
antwortlich zeichnet . Und jeweils ein 
Prozent gehen an den Produzenten 
sowie an die GEMA . Die GEMA 
sorgt dafür, dass Komponisten, Text-
dichter und Verlage ihren Anteil im-
mer dann erhalten, wenn ihr Song 
im Radio oder im Fernsehen gespielt 
wird oder aber sonstige Verkäufe 
und Wiedergaben stattfinden . Der 
Bundesverband Musikindustrie hat 
2010 mit der „Simpleshow“ einen 
Kurzfilm produziert, der die kom-
plexen Zusammenhänge im Musik-
business anschaulich erläutert und 
im Bereich Presse / BVMI TV auf der 
Website www .musikindustrie .de an-
gesehen werden kann .  
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abbilDung 10: 

Erlösanteile beim Verkauf 

einer CD 

am Beispiel Bandübernahmevertrag

1 Der 19%ige Mehrwertsteuersatz, der in der Praxis auf den Nettopreis aufgeschlagen wird, entspricht 15,97 % vom hier als Berechnungsbasis  

verwendeten Bruttopreis
2 Von diesem Anteil werden neben allen Marketingmaßnahmen wie Videoproduktion und Werbung jeder Art inkl. der Promotion auch die Grafik, 

die komplette Administration, Nachwuchsförderung und staatliche Abgaben wie KSK, Filmförderabgabe etc. bestritten
3Haben Künstler und/oder Band ihre Songs selbst geschrieben, erhalten sie auch den Autorenanteil der GEMA-Lizenz
4Administrationskosten der GEMA, die von der Gesamt-GEMA-Lizenz abgezogen werden, bevor Urheber und Verlage ihren Anteil erhalten

 Quelle: Verband unabhängiger Musikunternehmen e. V. (VUT); Bundesverband Musikindustrie e. V. (BVMI)

2,54 ¤ Mehrwertsteuer1 (16 %)

3,51 ¤ handel (22 %)

2,96 ¤ Vertrieb (18,6 %)

3,19 ¤ label2 (20,1 %)

0,82 ¤ cD-herstellung (5,2 %)

1,58 ¤ künstler (9,9 %)

0,60 ¤ autoren3 (3,7 %)

0,16 ¤ Produzent (1,0 %)

0,16 ¤ geMa4 (1,0 %)

0,40 ¤ Verlag (2,5 %)

15,90 ¤  
laden-/

bruttopreis
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Die AbsAtzstAtistik wurDe 2010 Auf Die  

DArstellung VOn PAckungseinheiten  

stAtt stückzAhlen umgestellt. DigitAle 

bunDles legen weiter Deutlich zu:  

innerhAlb VOn zwei JAhren hAt sich Die  

AnzAhl VerDOPPelt. Die cD-nAchfrAge  

bleibt hOch, Physische singleVerkäufe  

stAgnieren Auf VOrJAhresniVeAu. 

_ Knapp 100 Mio. verkaufte CDs 2010 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 23

_ Vinylabsatz steigt um 20 Prozent . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 23
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Auch nach der Einführung einer neuen Absatzdarstel-
lung in 2010, bei der ein Doppel- oder Dreifachalbum 
als eine Packungseinheit zählt, bleibt die CD trotz leich-
ter Einbußen mit rund 99 Millionen verkauften Ein-
heiten das mit Abstand wichtigste physische Format am 
deutschen Musikmarkt: 85 Prozent aller physischen Ver-
käufe gehen auf das Konto der CD (Abb. 11). 

Die Änderung der Darstellung der Absätze war notwen-
dig, um einen Vergleich zwischen der physischen und 
der digitalen Welt durchführen zu können. Dies war bei 
den vom BVMI historisch veröffentlichten Stückzahlen, 
bei denen ein physisches Doppelalbum mit dem Set- 
inhalt von zwei CDs als zwei Einheiten gewertet wurde, 
nur eingeschränkt möglich. In Abbildung 11 wurden 
nun mit der Umstellung ab 2008 die über die offizielle 
Marktstatistik des BVMI ermittelten Packungseinheiten 
ausgewiesen, für die Vorjahre wurden diese Werte an-
hand der Veränderungsraten der historischen Stückstati-
stik zurückgerechnet.

  GerinGerer rückGanG beim absatz 
 als beim Umsatz 
Bei Betrachtung der Absatzzahlen fällt auf, dass das CD-
Album mit einem Minus von 4,5 Prozent einen ge- 
ringeren Rückgang verzeichnet als beim Umsatz (-8,5 %). 
Ein Grund für diese Differenz ist vor allem im Preisverfall 
im Katalogbereich zu finden. Die Preise für neu veröffent-
lichte Alben hingegen, die von einem hohen Anteil an 
aufwendigen, kostenintensiveren Fan-Editionen geprägt 
sind, erweisen sich im Durchschnitt als relativ stabil. 
Das Verhältnis von verkauften Downloadalben zu phy-
sischen Alben ist immer noch 1 : 9.

 Physische sinGle: konstanz aUf
 niedriGem niveaU
Der Zeitstrahl zeigt: Die Absatzzahlen der physischen 
Singles sind seit 2001 drastisch geschrumpft und errei-
chen mit 4,7 Mio. verkauften Einheiten nur noch ein 
Zehntel des ursprünglichen Niveaus, bleiben aber damit 
in Deutschland – anders als bei den Absatzzahlen von 
physischen Singles in anderen Ländern – erstmalig auf 
diesem niedrigen Level konstant. 

Im Gegensatz dazu stieg die Anzahl der verkauften digi-
talen Einzeltracks im Jahr 2010 um weitere 29 Prozent 
auf insgesamt 63,3 Mio. verkaufte Einheiten. Damit liegt 
im Bereich der Einzeltracks der digitale Absatz ganz klar 
vor dem physischen. Dies ist bedingt durch den hohen 
Anteil von „Cherrypicking“-Tracks von neuen Alben und 
von Einzeltracks aus dem großen Backkatalog.
 
Auch für den Albumverkauf ist zu konstatieren, dass der 
Verkauf von digitalen Bundles mit 41 Prozent ebenfalls 
wieder deutlich zugelegt hat.

cD bleibt  
An Der sPitze 
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 Weit mehr als nUr retro:  
 vinyl bleibt GefraGt
Der Aufwärtstrend der Vinyl-Schallplatte hielt auch 2010 
weiter an. Schallplatten erfreuen sich – wenn auch auf 
sehr niedrigem Niveau – mit einem Plus von 20 Prozent 
wachsender Beliebtheit in der als etabliert zu bezeich-
nenden Nische, bleiben aber bei den Absatzzahlen trotz-
dem noch klar hinter der stark rückläufigen MC. 

 Physisch vs. diGital
Insgesamt ist der Absatz physischer und digitaler Musik-
produkte um 5,6 Prozent auf rund 193 Mio. verkaufte 
Einheiten gestiegen und offenbart damit den Kontrast zu 
den sinkenden Umsatzzahlen. Ein Grund für diese Ent-
wicklung ist der steigende Anteil kostengünstiger Track-
downloads.

 nationale interPreten 
 mit GerinGerem minUs
Die Absatzentwicklung in den Teilmärkten spiegelt im  
Wesentlichen die Entwicklungen auf der Umsatzebene wi-
der, wobei der Umsatzrückgang aufgrund zunehmend 
geringerer Endverbraucherpreise gravierender als der 
Absatzrückgang ausfällt (Abb. 12). Im Bereich der phy-
sischen Alben musste die Sparte Pop International die 
größten Einschnitte verkraften (-9,6 %). Während 2009 
noch 41 Mio. Einheiten verkauft wurden, waren es 2010 
rund 4 Mio. weniger. Bei den nationalen Pop-Produk- 
tionen gingen zwar ebenfalls weniger Einheiten über  
den Ladentisch, allerdings sorgten überdurchschnitt- 
lich erfolgreiche deutsche Künstler dafür, dass der Rück-
gang der Absatzzahlen moderater ausfiel. 2009 wurden  
30,8 Mio. Einheiten verkauft, 2010 waren es 29,7 Mio. 
Der Absatzrückgang beläuft sich damit im Bereich Pop 
National auf ein verhältnismäßig geringes Minus von 
3,5 Prozent.

AbbilDung 11:

Musikabsatz physisch und 

digital1

handel, club Premiums (bis 2007)

2001– 2010

in mio. stück1 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

single physisch 46,0 34,5 23,8 20,7 15,8 14,1 9,5 6,7 4,7 4,7

cD-Alben 133,7 129,4 106,3 105,4 106,9 108,3 107,6 105,1 103,3 98,7

mc 30,8 19,8 21,4 18,2 12,0 8,0 6,4 4,5 3,1 2,1

Vinyl-lP 0,6 0,6 0,6 0,5 0,4 0,3 0,4 0,5 0,5 0,6

DVD-A / sAcD 0,1 0,2 0,5 0,3 0,4 0,2 0,2 0,3 0,3 0,2

summe longplay 165,2 150,0 128,9 124,3 119,7 116,8 114,6 110,4 107,2 101,6

musikvideo 1,4 4,7 7,3 8,5 9,2 9,6 9,1 7,9 8,9 8,7

Summe physisch 212,6 189,2 160,0 153,5 144,7 140,5 133,2 125,0 120,8 115,0

tracks (Online u. mobile) – – – 7,5 19,7 29,2 39,9 41,3 49,2 63,3

bundles (Online u. mobile) – – – 0,4 1,4 1,9 2,6 4,6 7,6 10,7

summe Download 7,9 21,1 31,1 42,5 45,9 56,9 74,1

klingeltöne (realtones) /  

ringback tunes – – – – – 13,2 9,5 7,7 4,7 3,6

Summe digital  

(Download u. Klingeltöne) 7,9 21,1 44,3 52,0 53,6 61,6 77,7

Total 212,6 189,2 160,0 161,4 165,8 184,8 185,2 178,6 182,4 192,7

1 Absatz auf Basis Units (= Packungseinheiten), d.  h. ein Doppelalbum zählt als eins

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

 Vorjahresdaten auf Basis der Veränderungsraten der Pieces (= Stückzahlen) aus der BVMI Meldestatistik zurückgerechnet
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Als relativ stabil erweist sich neben Kinderprodukten und 
Hörbüchern der Klassikmarkt. Hier wurden nur 1,8 Pro-
zent weniger Einheiten verkauft. Es zeigt sich, dass eine 
anhaltend große Nachfrage an Klassikrepertoire besteht, 
die im Wesentlichen im physischen Markt realisiert wird: 
98 Prozent des Klassikabsatzes erfolgen physisch.

 mehr mUsik verfüGbar
Sowohl im Bereich der Klassik-Audio-Alben als auch  
im Bereich Pop-Audio-Alben ist das Gesamtangebot in  

 
 
 
 
 

Deutschland verfügbarer Musik im Jahr 2010 gestiegen, 
und zwar um 4,3 bzw. um 9,3 Prozent. Konsumenten 
konnten damit Ende 2010 auf mehr als 252.000 ver-
schiedene physische Produkte zurückgreifen – das ent-
spricht einem Angebotszuwachs von 6,3 Prozent.

Dieses Angebotsspektrum verdeutlicht zwar die existente 
Vielfalt des verfügbaren Musikangebotes, darf jedoch nicht 
über die Umsatzverluste hinwegtäuschen. Zum einen 
handelt es sich hier nicht 1 : 1 um neue Produktionen, 
denn die Zahlen schließen viele „neugehobene“ Backkata-
logbestände mit ein, zum anderen werden zunehmend ver-
schiedene Versionen eines einzigen Produktes angeboten. 
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AbbilDung 12:

Absatz physischer Alben 

nach Teilmärkten  

2009 – 2010

1Absatz auf Basis Units (= Packungseinheiten), d. h. ein Doppelalbum zählt als eins

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

 

2009 2010 Veränderungsrate

Pop national 30.752 29.680 -3,5 %

Pop international 41.089 37.141 -9,6 %

klassik 7.928 7.789 -1,8 %

tV-compilations 6.812 6.425 -5,7 %

kinderprodukte 14.019 13.924 -0,7 %

hörbücher 6.584 6.645 0,9 %

in tsd. stück

60.000

50.000

40.000

30.000

20.000

10.000

2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010



Das sind zum Beispiel eine kostengünstige Einfachvarian-
te, eine normal ausgestattete CD, eine Deluxe-Fan-Edi- 
tion, eine Live-Version mit DVD, eine Pressung auf Vinyl, 
etc., die in dieser Betrachtung alle einzeln zählen. Die- 
se vielen Versionen bieten dem Konsumenten die Mög- 

lichkeit, die für ihn passendste zu wählen und schaffen 
damit einen großen Mehrwert, bedeuten aber gleichzei-
tig für die Labels einen deutlich gestiegenen Aufwand 
bei jeder neuen Veröffentlichung. 

Generell gilt: Um die Vielfalt von neuen Produktionen 
zu erhalten, ist ein Rahmen erforderlich, in dem die ge-
tätigten Investitionen Aussicht auf Erfolg haben können.

a
bsatz |

25

AbbilDung 13:

Gesamtangebot von 

Pop- und Klassiktonträgern

2001 – 2010

Neuerscheinungen von 

Pop- und Klassiktonträgern

2001 – 2010

in stück 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

 klassik

Audio-Alben 30.480 30.181 35.478 34.749 36.064 43.626 51.328 53.847 61.963 64.653

Video-Alben 462 467 523 652 905 1.170 2.174 2.459 2.724 2.392

summe klassik 30.942 30.648 36.001 35.401 36.969 44.796 53.502 56.306 64.687 67.045

 Pop

singles 14.429 17.189 13.696 12.377 10.853 9.485 9.150 8.571 8.050 7.378

Audio-Alben 95.815 107.265 118.633 124.691 132.640 138.324 146.820 155.341 157.296 171.943

Video-Alben 1.513 2.135 3.307 4.525 5.218 6.180 6.956 7.870 7.434 6.009

summe Pop 111.757 126.589 135.636 141.593 148.711 153.989 162.926 171.782 172.780 185.330

gesamt 142.699 157.237 171.637 176.994 185.680 198.785 216.428 228.088 237.467 252.375

in stück 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

 klassik

Audio-Alben 4.045 4.186 6.154 4.231 5.574 5.953 5.708 5.863 6.460 7.522

Video-Alben 88 83 144 230 317 332 472 414 470 418

summe klassik 4.133 4.269 6.298 4.461 5.891 6.285 6.180 6.277 6.930 7.940

 Pop

singles 7.227 7.073 6.487 5.091 4.256 3.492 2.900 2.437 1.791 1.576

Audio-Alben 24.025 32.020 30.050 30.350 28.793 28.363 29.091 32.645 30.616 29.988

Video-Alben 641 903 1.597 1.768 1.832 1.994 1.662 1.867 1.404 1.019

summe Pop 31.893 39.996 38.134 37.209 34.881 33.849 33.653 36.949 33.811 32.583

gesamt 36.026 44.265 44.432 41.670 40.772 40.134 39.833 43.226 40.741 40.523

Quelle: Artikelstammdatenbank PhoNoNeT zum Stand 1.1.2011; jede Artikelnummer wird erfasst,  

verschiedene Versionen eines Produktes werden somit getrennt gezählt
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MUSIK-
NUtzUNg

_ 61 Prozent der unter 20-Jährigen nutzen einen MP3-Player  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 30

_ Klangqualität für Männer im mittleren Alter besonders wichtig  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 30

_ Musik ist fester Bestandteil im Leben der meisten Deutschen  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 31

Kaum eine Person unter 30 interessiert 

sich nicht für musiK. mP3-Player sind  

bald in der hälfte aller haushalte vor-

handen, werden aber noch immer am  

häufigsten von Jugendlichen benutzt. 

trotz der omniPräsenz des radios beein-

flussen Konsumenten immer mehr  

selbst, was KonKret gehört wird. männer 

zwischen 30 und 39 Jahren legen dabei  

besonderen wert auf eine höhere Klang-

qualität.
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Das Radio ist mit einer Reichweite von 97 Prozent fester 
Bestandteil nahezu jedes deutschen Haushalts und das 
am weitesten verbreitete Gerät zum Musikhören (Abb . 14) . 
An zweiter Stelle rangieren mit einer Verbreitung von 
75,5 Prozent CD-Player, die übrigens in nahezu allen Al-
tersgruppen ähnlich weit verbreitet sind . Lediglich in der 
Gruppe 50+, nicht wie oft vermutet bei den Jungen, fällt 
der Ausstattungsgrad mit CD-Playern etwas ab . 

Platz drei bei der Haushaltsausstattung mit Geräten zur 
Musiknutzung belegen die MP3-Player, die mittlerweile 
von 41,1 Prozent der Haushalte genutzt werden können . 
Vor allem bei den unter 20-Jährigen gehören die portablen 
Geräte inzwischen zur Standardausstattung: 73 Prozent 
dieser Altersgruppe haben Zugriff auf einen MP3-Player . 
Bei allen Personen unter 49 Jahren bleibt der Ausstat- 

 
 
 
 
 
 
tungsgrad über dem Mittel von 41 Prozent . Für ein Sin-
ken des Durchschnittswertes sorgt die große Gruppe der 
Konsumenten über 50 Jahre, bei denen bisher nur 17 
Prozent über einen MP3-Player verfügen .

In dieser Abbildung nicht erwähnt, aber auch von  
wesentlicher Bedeutung für die Musiknutzung, ist die  
zunehmende Ausstattung von Haushalten mit Breit-
bandanschlüssen zum schnellen Surfen . Die eingangs  
erwähnten Zahlen zur Musikwirtschaft und Musiknut-
zung zeigen, dass mittlerweile 50 Prozent der deutschen 
Haushalte Computer mit einem Breitband-Internetzu-
gang besitzen, während es 2004 erst 13 Prozent waren .

omniPräsent:  
radios in fast Jedem haushalt
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 Surroundanlagen bei 30- biS 
 39-Jährigen beliebt
Surroundanlagen sind nur in 18,3 Prozent der deutschen 
Haushalte zu finden . Eine Ausnahme bildet hier die Grup-
pe der 30- bis 39-Jährigen, in der bereits rund 30 Prozent 
der Konsumenten über 5 .1-Lautsprecher-Systeme verfü-
gen . Genutzt wird diese Anlage bislang allerdings über-

wiegend, um zu Hause eine Kinoatmosphäre zu schaffen 
und Filme mit Surroundsound genießen zu können .

 Quality MatterS: Männer legen aM 
 MeiSten Wert auf KlangQualität 
Die überdurchschnittlich häufige Nutzung von MP3- 
Playern bei Jugendlichen und von Surroundanlagen bei 
den 30- bis 39-Jährigen deutet auf unterschiedliche Nut-
zerverhalten hin: Während bei den Jugendlichen der vom 
physischen Besitz losgelöste Genuss von Musik auf dem 
MP3-Player immer wichtiger wird, sind es vor allem 
Männer in mittleren Jahren, die bei der Wiedergabe von 
Musik Wert auf eine möglichst hohe Klangqualität le-
gen . 27 Prozent der 30- bis 39-Jährigen nutzen zu Hause 
5 .1-Lautsprecher-Systeme (Abb . 15) .

abbildung 14:

Haushaltsausstattung mit 

Geräten zur Musiknutzung

 Quelle: 1BVMI Konsumentenstudie 2008, 2VerbraucherAnalyse 2010 Klassik III, 3GfK Panel Services MTU Januar 2011

in % radio1 mP3- / mP4-Player 3 surround- / 
5.1-anlage3

blu-ray-Player3cd-Player /
stereoanlage2

100

75

50

25

97,0%

75,5%

41,1%

18,3%

7,1%
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60 Prozent der Personen, die ein solches Lautsprecher-
System besitzen, haben zudem ein großes oder sehr großes 
Interesse an hochauflösender, speziell für die Wiedergabe 
auf solchen Anlagen produzierter Musik – unabhängig 
von den Altersgruppen .

 MuSiK iSt Ständiger begleiter 
 in faSt allen alterSgruppen 
Musik ist fester Bestandteil im Leben der meisten Deut-
schen (Abb . 16) . 85 Prozent geben auf Nachfrage an, 
dass sie gerne oder sogar besonders gerne Musik hören . 
Bei den 14- bis 19-Jährigen steigt dieser Wert sogar auf 
97 Prozent, und auch bei den 20- bis 29-Jährigen sind 
94 Prozent erklärte Musikfans . Es gibt damit in Deutsch-
land kaum Personen unter 30, die sich nicht für Musik 
interessieren . 

abbildung 15:

Gerätenutzung und Bewer-

tung von Klangqualität in 

den Altersgruppen1

1Nutzung der Geräte in % aller deutschen Haushalte
2In % der Personen, die eine Surroundanlage besitzen 

Quelle: GfK Panel Services MTU Januar 2011

in % gesamt männer frauen 10 – 19  

Jahre

20 – 29 

Jahre

30 – 39  

Jahre

40 – 49  

Jahre

50 +  

Jahre

70

60

50

40

30

20

10

gesamt männer frauen 10 –19 J. 20 – 29 J. 30 – 39 J. 40 – 49 J. 50 + J.

surround-system / 5.1-system1 17% 20% 13% 19% 23% 27% 22% 8%

mP3- / mP4-Player1 34% 34% 34% 61% 54% 46% 41% 14%

interesse an musik in hoher 

Klangqualität / surround2
59% 66% 51% 60% 63% 58% 58% 59%
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Dies bestätigt für die Gruppe der Jugendlichen auch die 
Studie JIM 2010, in der bei der Frage nach der subjek-
tiven Wichtigkeit der verschiedenen Medien bei den be-
fragten Jugendlichen das Musikhören auf dem ersten 
Platz landete, noch vor Internet, Handy, Games und TV, 
und damit zum beliebtesten Medieninhalt erklärt wurde .
Selbst für 73 Prozent der über 70-Jährigen hat das Mu-
sikhören noch immer einen hohen Stellenwert . Musik ist 
damit ein ständiger Begleiter in allen Altersgruppen .

 nicht iMMer nur 
 ein vorgefertigteS prograMM
Trotz der flächendeckenden Ausstattung mit Radios 
wird bei den Konsumenten der Wunsch immer stärker, 
den täglichen Musikkonsum selbst zu bestimmen . Laut  

 
 
 
 
 
 
der Media Analyse, der halbjährlich publizierten Leitstu-
die zum Radiomarkt, hat die Zeit, in der Personen auf 
Tonträgern oder MP3-Playern selbst ausgewählte Musik 
hören, in den letzten sieben Jahren um 46 Prozent zuge-
nommen und liegt damit statt der 24 Minuten pro Tag 
im Jahr 2003 inzwischen bei 33 Minuten pro Tag . Die 
nur im 5-Jahres-Rhythmus durchgeführte Langzeitstudie 
Massenkommunikation von ARD und ZDF kommt seit 
1995 mit einem Anstieg von 14 auf 35 Minuten sogar 
auf eine Veränderungsrate von über 150 Prozent . 

abbildung 16:

Stellenwert des Musik- 

konsums in Deutschland

 Quelle: VerbraucherAnalyse 2010 Klassik III; Axel Springer AG, Bauer Media Group

Personen in %, die angegeben haben, musik gerne oder besonders gerne zu hören

gesamt frauen 14 –19  

Jahre

30 – 39  

Jahre

40 – 49  

Jahre

50 – 59  

Jahre

60 – 69  

Jahre

70 Jahre

und älter

20 – 29 

Jahre

männer

100

75

50

25

85% 83%
87%

97%
94%

90%
87%

81% 79%
73%

in %



Während der Anteil junger Musikkäu-

fer 2008 erneut gestiegen ist, greift die 

generAtion der über 50-jährigen iMMer 

häufiger zu junger Musik. 
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Vier Prozent der Musikkäufer sorgen  

für ein drittel der uMsätze. durch-

schnittlich kAufen die deutschen  

7,6 MusikProdukte Pro jAhr. 2010 sAnk  

die AnzAhl der jugendlichen Musik- 

käufer, die käuferreichWeite der 30- bis 

39-jährigen ist hingegen leicht gestie-

gen. bei der generAtion 40+ seit Vielen 

jAhren konstAnte reichWeiten. die  

über 50-jährigen setzen Verstärkt Auf 

rock und klAssik.  

Musik-
käufer
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Mit mehr als neun Musikkäufen pro Jahr sorgen vier 
Prozent der Bevölkerung für 35 Prozent der Gesamtum-
sätze (Abb . 17) . Es handelt sich bei diesen als Intensiv-
käufer bezeichneten Musikfans überproportional um 
Männer über 40 Jahre, die ihre Käufe bevorzugt über 
das Internet tätigen und für die der Preis eine unterge-
ordnete Rolle spielt . Häufigstes kaufentscheidendes Mo-
tiv ist die Fanbindung an einen bestimmten Künstler 
oder ein Genre . 

Betrachtet man die Anteile der Käufergruppen an der 
Gesamtbevölkerung im Zeitverlauf wird deutlich, dass 
insbesondere bei den Intensivkäufern 2010 ein Rück-
gang um 13 Prozent zu verzeichnen ist (Abb . 18) . Ihr 
Anteil am Gesamtumsatz hat hingegen leicht zugenom-
men (2009: 34 %) . Es hat sich hier also im Vergleich zu 
den Vorjahren ein harter Kern an intensiven Musikkäu-
fern herauskristallisiert . 

 Im DurchschnItt werDen 7,6 musIk- 
 proDukte pro Jahr gekauft
Im Schnitt kaufen vier von zehn Deutschen Musik, und 
zwar jeweils 7,6 Musikprodukte pro Jahr . Neben den In-
tensivkäufern ist es die große Gruppe der Gelegenheits-
käufer (26 Prozent der Bevölkerung), die mit ein bis drei 
gekauften Musikprodukten pro Jahr für 36 Prozent der 
Umsätze verantwortlich ist . Ebenfalls ein knappes Drit-
tel am Gesamtumsatz wird durch die sogenannten Durch-
schnittskäufer abgedeckt (vier bis neun Einheiten pro 
Jahr), zu denen nur neun Prozent der Bevölkerung zählen . 
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intensiVkäufer sorgen für ein 
drittel der uMsätze

Abbildung 17:

Anteile der Käufergruppen 

und ihre Umsatzbedeutung

2010

1inkl. Musikvideo (VHS + DVD), Musikdownloads und Mobile

 Quelle: GfK Panel Services
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  VIele passIVe nutzer
Auch wenn 61 Prozent der Bevölkerung zu den sogenann-
ten Nichtkäufern gehören, bedeutet dies keineswegs, dass 
sie sich nicht für Musik interessieren (siehe auch Abb . 16) . 
Die meisten von ihnen können als „passive Nutzer“ be-
zeichnet werden und decken ihren Bedarf vorwiegend über 
Radio, TV oder kostenfreie Musikangebote im Internet .

Insgesamt ist zu konstatieren, dass die Anzahl der Mu-
sikkäufer weiter abgenommen hat, wenn auch nur um 
einen Prozentpunkt (Abb . 18) . Auch wenn es von 2009 
auf 2010 die stärksten Rückgänge bei den Intensivkäu-
fern gab, sind es im Langfristvergleich vor allem die Ge-
legenheits- und Durchschnittskäufer, die dem Markt ver-
loren gehen . Diese beiden Käufergruppen werden stärker 
von der geringeren „Offline“-Verfügbarkeit von Musik-
angeboten im Alltag beeinflusst und neigen gleichzeitig 
weniger als die Intensivkäufer dazu, die Möglichkeiten 
des Internets zu nutzen und sich aktiv auf die Suche nach 
der gewünschten Musik zu begeben .

  wenIger Junge käufer
Der leichte Rückgang im Anteil der Musikkäufer an der 
Gesamtbevölkerung wurde im letzten Jahr besonders  
stark durch die unter 19-Jährigen getrieben; waren es  
2009 noch 40 Prozent dieser Altersgruppe, die minde-
stens einen Musikkauf getätigt haben, fiel dieser Wert 
2010 auf 37 Prozent (Abb . 19) .

 

In der Langfristentwicklung zeigen sich die stärksten 
Rückgänge vor allem bei den 20- bis 29-Jährigen, die 
mit dem zumeist illegalen kostenlosen Musikangebot im 
Netz groß geworden sind: Während in dieser Alters-
gruppe 2001 noch 67 Prozent Musikkäufer waren, sind 
es 2010 nur noch 47 Prozent . 

Obwohl bei den jungen Menschen das Interesse an Mu-
sik besonders hoch ist, sind offenbar immer weniger von 
ihnen bereit, für Musik Geld zu zahlen . Diese von eini-
gen als „Verlorene Generation“ bezeichnete Altersgrup-
pe kann im Wesentlichen durch zwei Elemente wieder 
dazu bewegt werden, für Musik zu bezahlen: zum einen 
durch immer attraktivere Angebote und zum anderen, 
wenn es gelingt, ihnen die Prozesse hinter den Kulissen 
nahezubringen und aufzuzeigen, dass es nicht bloß um 
digitale (Musik-)Dateien bzw . Bits und Bytes geht, son-
dern dass dahinter ein Entstehungsprozess liegt, der weit 
über die technische Produktion und die Fertigung eines 
Tonträgers bzw . einer Datei hinausgeht . 

Darüber hinaus ist eine essenzielle Voraussetzung, dass  
illegale Angebote, die oft als „Umsonst-Alternative“ dem 
legalen, kostenpflichtigen Angebot gegenüberstehen, nach-
haltig zurückgedrängt werden .

Abbildung 18:

Anteile der Käufergruppen 

an der Gesamtbevölkerung

2001– 20101

in % 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

intensivkäufer 
(mehr als 9 stück pro jahr)

4,6 4,1 4,4 4,8 4,9 4,6 4,9 4,3 4,7 4,1

durchschnittskäufer 
(4 – 9 stück pro jahr)

12,4 11,0 10,1 10,4 10,3 10,1 10,5 9,4 9,1 8,9

gelegenheitskäufer 
(1– 3 stück pro jahr)

30,5 29,3 25,9 25,2 24,9 25,5 26,0 25,9 26,0 26,2

nichtkäufer 52,7 55,5 59,4 59,9 59,9 59,8 58,6 60,4 60,2 60,8

1ab 2002 inkl. der Käufer von Musikvideos (VHS + DVD), ab 2004 der von Musikdownloads, ab 2006 der von Mobile Content

 Quelle: GfK Panel Services
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Abbildung 19:

Käuferreichweiten in den 

Altersgruppen 

2001– 20101

1Basis Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; ab 2002 inkl. Musikvideos, ab 2004 inkl. Downloads, ab 2006 inkl. Mobile 

 Quelle: GfK Panel Services
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  höchste reIchweIte beI Den 30- bIs 
39-JährIgen

Die höchste Reichweite ist wie in den Vorjahren bei den 
30- bis 39-Jährigen festzustellen . In dieser Altersgruppe 
haben im letzten Jahr 59 Prozent mindestens einen Mu-
sikkauf getätigt, wobei auch hier seit 2007 ein Reichwei-
tenrückgang von zehn Prozent zu verzeichnen ist . Bereits 
seit über zehn Jahren auf dem gleichen Niveau ist die 
Reichweite bei den über 40-Jährigen . Die aufgezeigten 
Rückgänge von 2009 auf 2010 werden überwiegend auf 
einen besonderen Kaufimpuls in dieser Altersgruppe durch 
den Tod von Michael Jackson im Vorjahr zurückzufüh-
ren sein .

 
 
 
 

 
 

  musIkkauf Ist männersache
Der Anteil der Frauen, die Musik kaufen, liegt so gut 
wie immer etwas unter dem der Männer . Er hat im Jahr 
2010 sogar ein wenig abgenommen . Ausnahmejahre  
waren die Jahre 2001 (No Angels) und 2003 (DSDS  
United), in denen zwei Castingacts mit einem hohen 
Käuferanteil bei den Frauen besonders erfolgreich waren .

  generatIon 50+ legt weIter zu 
Dem demografischen Wandel entsprechend nimmt die 
Gruppe der über 50-Jährigen weiter zu und sorgt damit 
bei einem Anteil von 43 Prozent an der Gesamtbevölke-
rung für 27 Prozent der Umsätze am Musikmarkt (Abb . 
20) . Im Klassikbereich werden mittlerweile sogar zwei 
Drittel aller Umsätze von dieser Käufergruppe generiert, 
bei Schlager und Volksmusik sind es immerhin 62 Prozent  
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Abbildung 20:

Soziodemografie der 

Musikkäufer

nach Repertoiresegmenten 

2009 und 20101 

in %
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1Basis: Umsatz inkl. Musikvideos (VHS + DVD), Downloads und Mobile
2Rock inkl. Deutschrock, Rock/Hardrock, Heavy Metal 
3Klassik inkl. Crossover Klassik Quelle: GfK Panel Services
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Weiblich

und auch beim Rock baute diese Käufergruppe ihren Um-
satzanteil um vier Prozentpunkte auf 18 Prozent aus . 
Das zeigt, dass es der deutschen Branche gelungen ist, 
mit einem sehr guten Repertoireangebot auch diese Ziel-
gruppe nicht zu vernachlässigen – in einem Marktum-
feld, in dem bekanntlich die Jagd nach dem nächsten 
Trend in den jungen Zielgruppen eine zentrale Rolle 
spielt . 

  pop wIrD Jünger, rock wIrD älter
Bei den umsatzstärksten Repertoiresegmenten Pop und 
Rock dominieren nach wie vor die jungen und mittleren 
Altersgruppen . Auffällig sind die recht hohen Verluste 
der unter 19-Jährigen im Bereich Rock, während Pop-
musik bei den Jüngeren noch einmal etwas zulegen konnte 
und nur leicht bei den Älteren verlor .

 Dance – Der (alte) neue JugenDhype?
Für neue Impulse sorgen die Jugendlichen vor allem im 
Dance-Bereich . Im Vergleich zu 2009 konnte der Anteil 
der 10- bis 19-Jährigen 2010 hier um deutliche sechs 
Prozentpunkte zulegen . 

 schlager wIrD Jünger
Auffallend ist bei der Betrachtung der jungen Alters-
gruppen nach Repertoiresegmenten aber auch, dass im 
Bereich Schlager die 20- bis 29-Jährigen deutliche Zu-
wächse verzeichnen konnten, von sieben auf zwölf 
Prozent . Ein Grund hierfür ist vermutlich die Moderni-
sierung und Verjüngung des Schlagers durch Künstler 
wie zum Beispiel Helene Fischer oder Ella Endlich .
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Online-Vertriebswege sind auf dem VOr-

marsch. amazOn überhOlt media markt 

und ist erfOlgreichster musikhändler.  

itunes bleibt bei den dOwnlOadanbietern 

auch 2010 auf dem ersten Platz. neue ge-

schäftsmOdelle etablieren sich am markt. 

musik-
handel
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Offline-käufer nutzen  
auch das Online-angebOt

Die Bedeutung des Internets für den 
Musikhandel wird auch in Zukunft 
weiter zunehmen . Nahezu ein Drittel 
der Konsumenten, die Musik im sta-
tionären Handel kaufen, nutzt bereits 
jetzt parallel die digitalen Angebote 
oder kauft Musik auf Tonträgern im 
Netz . 

Insgesamt lag der Umsatzanteil der 
über das Internet vertriebenen Musik-
produkte im letzten Jahr bei 34,9 Pro-
zent und konnte damit im Vergleich 
zu 2009 weiter zulegen (Abb . 21) . 

Dabei ist der Umsatzanteil der rein 
digitalen Verkäufe (Downloads) mit 
12,4 Prozent immer noch deutlich 
geringer als der Anteil der über das 
Internet verkauften physischen Pro-
dukte mit 22,5 Prozent .

  Online-Vertriebswege 
auf deM VOrMarsch

Auch wenn die Summe der über den 
stationären Handel verkauften Pro-
dukte die der Online-Vertriebswege 
bislang noch bei Weitem übersteigt, 
wächst der Online-Verkauf kontinu-
ierlich und zieht letztendlich – bei 
tendenziell eher sinkenden Absatz- 
und Umsatzzahlen – Verkäufe vom 
stationären Handel ab . So ist bei  
allen anderen Handelsformen – mit 
Ausnahme des Lebensmitteleinzel-
handels – ein Rückgang der Umsatz-
anteile zu verzeichnen . 

  strategiewechsel
Nicht nur die großen stationären 
Händler, auch der Versandhandel und 
der Clubmarkt verlieren ihre Kun-
den an Online-Angebote und stellen 
als Konsequenz ihre eigenen Ge-
schäftsmodelle zunehmend auf die-
sen Vertriebsweg um . 

Kauf- und Warenhäuser setzen ver-
stärkt auf Mode und Haushaltswaren 
und reduzieren die Angebotspalette im 
Entertainmentbereich . Geprägt wird 
die Entwicklung hier maßgeblich von 
den Umstrukturierungen bei Karstadt . 

Der Lebensmitteleinzelhandel – die 
einzige Branche, die ihren Umsatzan-
teil vergrößern konnte – bietet seinen 
Kunden immer mehr Aktionen und 
beschränkt diese Angebote nicht mehr 
nur auf Kinderprodukte, sondern in-
kludiert zudem vermehrt Produkte aus 
dem Pop-Bereich .

  aMazOn ÜberhOlt  
Media Markt

Amazon schiebt sich 2010 erstmalig 
an Media Markt und Saturn vorbei 
und ist damit der erfolgreichste Mu-
sikhändler des Jahres . Durch das 
kombinierte Angebot von CDs und 
Downloads gelang es Amazon, viele 
Musikkunden für sich zu gewinnen 
(Abb . 22) . Die neue Nummer eins 
legte dabei besonders im Alben-Down-
loadbereich ein preisaggressives Ver-
halten an den Tag . 
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in % 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Handelsformen

elektrofachmarkt 33,3 33,2 31,8 32,1 30,8 29,0 29,7 30,2 29,3 27,6

kauf- und warenhäuser 12,1 12,0 11,7 9,6 8,9 8,0 7,3 6,1 5,4 4,0

medienfacheinzelhandel 9,6 7,6 6,1 6,3 5,0 4,1 3,7 3,6 3,1 2,4

buchhandel 3,0 3,4 3,3 3,8 4,5 4,7 4,5 4,9 4,9 4,8

drogeriemärkte 8,5 8,6 8,6 8,4 8,4 8,6 7,9 8,0 7,9 7,3

lebensmitteleinzelhandel 10,7 10,6 10,3 8,2 8,1 7,8 8,2 7,6 7,2 7,9

internet 6,6 9,0 11,9 14,3 16,8 17,3 18,3 19,1 20,5 22,5

download- / mobile-händler (full track) – – – 0,8 2,0 3,2 4,1 5,7 7,8 11,5

mobile (klingeltöne etc.) – – – – – 2,9 2,4 2,0 1,5 0,9

Versandhandel 9,0 8,5 9,0 9,3 8,6 7,4 7,1 5,9 5,7 5,3

clubmarkt 3,7 3,9 3,5 3,3 2,6 2,5 2,3 2,0 1,7 1,5

sonstige 3,5 3,2 3,8 3,9 4,3 4,5 4,5 4,9 5,0 4,3

Vertriebsschienen

stationärer handel (geschäft) 80,7 78,6 75,6 72,3 67,8 66,7 65,9 65,4 62,8 58,3

katalog / mailorder / club 12,7 12,5 12,5 12,5 10,9 9,9 9,4 7,9 7,4 6,8

Onlinekauf physisch 6,6 9,0 11,9 14,3 16,3 17,3 18,3 19,1 20,5 22,5

Onlinekauf digitale formate – – – 0,8 5,0 6,1 6,5 7,6 9,3 12,4

1ab 2002 inkl. Musikvideos (VHS+DVD), ab 2004 inkl. Musikdownloads, ab 2006 inkl. Mobile  

Quelle: GfK Panel Services

abbildung 21: 

Umsatzanteile der 

Handelsformen

am Musikverkauf | 2001–  20101

 itunes bleibt  
 nuMMer eins
Obwohl Amazon auch im Bereich der 
Download-Musikhändler seit seinem 
Markteintritt im April 2009 rasante 
Zuwächse verbuchen konnte, bleibt 
das Unternehmen im Vergleich der 
Downloadanbieter hinter dem Platz-
hirsch iTunes auf Rang zwei . iTunes 
schaffte es 2010 sogar, als einziger 
reiner Downloadanbieter in die Top 5 
der Musikhändler aufzusteigen .

 digitalisierung Verändert  
 rahMenbedingungen
Die Digitalisierung von Musik ver-
ändert die Rahmenbedingungen bei 

der Auswertung von Musikaufnah-
men und bringt, wie jede Neuerung, 
Vor- und Nachteile mit sich . Zu den 
Vorteilen gehört sicherlich, dass Mu-
sikdateien sich problemlos, schnell 
und direkt verbreiten lassen, jederzeit  

verfügbar sind und die Kosten für  
Lagerung und Vertrieb sowie der  
manuelle Aufwand zur Verwaltung 
und Verteilung dank automatisierter 
Systeme reduziert werden können . 
Zudem bietet das Internet – im Long-
tail – bessere Chancen für den Ver-
kauf von Nischenmusik und eröffnet 
Selbstvermarktungsmöglichkeiten für 
Künstler, die es in dieser Form zuvor 
nicht gab (Abb . 23) .  
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Die Digitalisierung von Musik bringt 
aber auch Nachteile mit sich: Firmen 
müssen zum Beispiel aufgrund hoher 
Streuverluste und starker Konkurrenz 
um die Aufmerksamkeit des Kunden 
viel mehr Geld in Marketingaktivi-
täten investieren, um eine ausreichende 
Bekanntheit zu erlangen . Zudem las-
sen sowohl die emotionale Bindung 
bei einem nicht haptischen Produkt als 
auch die Kundenbindung beim ano-
nymen Kauf über das Internet nach . 

 leistung Muss sich 
 lOhnen 
Die größte Herausforderung klingt wie 
eine Binsenweisheit: Wenn etwas um-
sonst verfügbar ist, wird es schwer, 
Kunden davon zu überzeugen, für das 
Angebot zu bezahlen . 
Das gilt in dieser Pauschalität ebenso 
für legale wie illegale Angebote . Gleich-
wohl sind die massenhaften illegalen 
Umsonst-Angebote seit Jahren ein we-
sentliches Problem für die Etablierung 
von tragfähigen Paid-Content-Ange-
boten . Nicht zuletzt macht diese Ge-
mengelage den Markteintritt für neue 
legale Geschäftsmodelle im Internet, 

die alle Beteiligten fair an ihren Ein-
nahmen beteiligen wollen, sehr schwer . 

 Verschärfte wett- 
 bewerbssituatiOn
Darüber hinaus erschweren die Vorzü-
ge des Internets, wie die Schnelligkeit 
oder die uneingeschränkte Verfügbar-
keit von Inhalten, den Erhalt des  
Alleinstellungsmerkmals neuer Anbie-
ter: Ein Angebot, das heute noch auf 
der Höhe der Zeit scheint, wird mor-
gen bereits von anderen Marktteil- 

 Quelle: GfK Panel Services

abbildung 22:

Top 5 Musikhändler und 

Top 3 Downloadshops

in 2010 nach Umsätzen

Top 5 Musikhändler Top 3 Downloadshops

1 Amazon 1 iTunes

2 Media Markt 2 Amazon

3 Saturn 3 Musicload

4 Müller

5 iTunes
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Veränderte rahmenbedingungen durch die digitalisierung von musik

– schnelle Verteilung und lieferung – trittbrettfahrerproblem (Onlinepiraterie, digitale kopie, etc.)

– direkter kanal zum kunden – wenig Planungssicherheit durch schnelle marktbewegungen

– geringere Vertriebskosten – abnehmende kundenbindung

– bessere selbstvermarktungsmöglichkeiten – höhere marketingaufwendungen

– bessere chancen für nischenmusik (long tail) – geringere emotionalität

abbildung 23:

Musikvermarktung 

im Internet

Geschäftsmodelle

advertising-modell
werbefinanzierte streamings  

(z. B. MyVideo, last.fm)

subscription-modell unbundled 

klassisches abomodell / flatrate  

(z. B. Napster)

subscription-modell bundled 
zugang an hardware gebunden 

(z. B. Ovi Music)

freemium
werbefinanziertes streaming- 

modell mit Premiumbereich  

(z. B. simfy, Spotify)

affiliate-modell
Vermittlungsgebühr  

(meist in Kombination mit  

Advertising; z. B. laut.de,  

musicline.de)

manufacturer-modell
direktverkauf von selbstproduziertem 

(z. B. Artistsites, myspace, 

audiomagnet)

fundraising-modell 
spenden oder beteiligungsmodelle 

(z. B. Sellaband, slicethepie)

merchant-modell
À-la-carte-Download 

(Bezahlung pro Produktkauf; 

z. B. iTunes, Musicload)

Musik im Netz

nehmern überholt, die die Grundidee 
übernehmen und durch neue Features 
aufwerten . Die eben gewonnenen Kun-
den werden so schnell wieder von 
neuen Anbietern abgeworben . Hieraus 
resultiert ein hohes Maß an Planungs-
unsicherheit, das letztendlich in vielen 
Fällen die Entscheidung über Investi-
tionen verzögert .

 hOffnungsträger 
 freeMiuM 
Weltweit schießen regelmäßig neue 
Services aus dem Boden, mit den ver-
schiedensten Geschäftsideen . Wie groß 

das Spektrum der Geschäftsmodelle 
im Musikbereich im Internet ist, zeigt 
Abbildung 23 .

International durchgesetzt hat sich 
das Merchant-Modell von Unterneh-
men wie iTunes oder Musicload . Da-
zu hat sich das Freemium-Modell  
(= Free+Premium) mit den Vorreitern 
Spotify auf internationaler Ebene und 
simfy in Deutschland zum Hoff-
nungsträger entwickelt . Vorteil der 
Freemium-Modelle ist, dass man vor-
ab bereits umsonst viele der angebo-
tenen Features nutzen kann und die 
Hürde, für die Freischaltung aller Ser-
vices zu bezahlen, geringer wird . 

Der Streamingdienst Spotify konnte 
beispielsweise in Schweden durch 
das gestaffelte Modell vor allem jun-
ge Menschen, die vorher kaum oder 
gar nicht mehr für Musik bezahlt hat-
ten, als Kunden gewinnen . 
 
Eine wesentliche Herausforderung für 
die neuen Freemium-Angebote ist je-
doch häufig noch die schwierige Grat-
wanderung, die Finanzierung durch 
Werbeerlöse und Premium-Nutzer-
Abonnements so zu gestalten, dass  
die generierten Einnahmen ausreichen, 
alle Beteiligten auch angemessen zu 
entlohnen .

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.
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abbildung 24:

Entwicklung des Online-

Musikangebotes

Launch der Angebote 

im Zeitverlauf

Popfile

mP3.de

musicload

zwo3.net

imesh

Phonoline

medion-
music

7digital

beatport

eventim 
music

finetunes

itunes  
germany

Jamba

magix music 
shop

o2 music

elixic.de

zed

napster

saturn

media 
markt.

musikdown-
loadshop.

freenet

Vodafonelive

motorload

labelstudio

concert 
Online

deezer 
(stream)

dg web 
shop

emusic

e-Plus  
unlimited

Justaloud

weltbild

musik-
gratis.net

shop2down-
load (müller)

aOl musik.

musicbox

musicstar

nokia music 
store

t-mobile 
music

last.fm

amazon 
mP3

Playnow 
arena

steereo

umusic

simfy 
(fusion mit 

steereo)

JPc

wOm

dance all 
day

nexway/dell

artistxite

namen 
der 
anbieter

 Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.
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 kOOperatiOn 
 schafft Mehrwert!
Ob ein Hardwareanbieter wie Nokia 
mit seinem Ovi Music Angebot oder  

 

ein Netzbetreiber, ob Mobile, Online,  
Streamings oder Downloads – Ko-
operationen mit Musik bieten viele 
Möglichkeiten . Der von Informa und 
Spotify im Oktober 2010 herausge-
gebene Report „Unlocking the Real 
Value of Music“ zeigt, dass das Abo- 

modell vor allem in Kombination mit 
einem Netzanbieter erfolgreich sein 
kann . Vorteile für diesen sind dabei 
vor allem die emotionale Aufladung 
der Marke, die Kundenbindung und 
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die Positionierung durch Mehrwer- 
te gegenüber anderen Anbietern . Der  
digitale Service, ob Streaming oder  
À-la-carte-Download, profitiert hin- 
gegen von der Nutzung der großen 
Reichweite des Zugangsanbieters .  
Erfolgreiche Beispiele für derartige 
Kooperationen sind: in Frankreich 
Orange / Deezer, in Schweden Telia /  
Spotify, in Großbritannien Three /  
Spotify und in den USA Comcast /  
Rhapsody sowie Sprint / Pandora .

 affiliate-MOdelle: einbin-
 dung auf cOntent-sites
Bei Affiliate-Modellen werden Ein-
nahmen dadurch generiert, dass ein 
Shop wie beispielsweise Amazon oder 
iTunes eine Vermittlungsgebühr an 
andere Content-Sites zahlt, wenn er 
von Kunden über eine Empfehlung 
im redaktionellen Bereich angeklickt 
wird . Beispiele sind Integrationen in 
Online-Musikmagazinen wie laut .de 
oder auf musicline .de . 

 Vielfalt der Online-
 Musik-serVices
Musikliebhaber können im Netz aus 
einem breiten Angebot von über 46 
digitalen, in Deutschland lizenzierten 
Musikservices wählen . Das Angebot 
reicht von sogenannten À-la-carte-
Downloads, bei denen der Konsu-

ment für einen einzelnen Track be-
zahlt und sich diesen auf die eigene 
Festplatte herunterlädt, über werbefi-
nanzierte Streamingservices bis hin zu 
werbefreien Streaming-Aboangeboten, 
bei denen der Verbraucher eine mo-
natliche Gebühr zahlt oder – wie im 
Falle von Ovi Music Store (ehemals 
Nokia Comes with Music) – eine 
Bundled Subscription, bei der der Zu-
gangsanbieter die Kosten der Musik-
flatrate für den Kunden übernimmt, 
um eine höhere Kundenbindung zu 
erzielen (Abb . 24) .

Eine laufend aktualisierte Liste ist auf 
www .pro-music .org einsehbar .

M
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Deutsches RepeRtoiRe besonDeRs gefRagt. 

sowohl in Den single- als auch in Den 

longplay-chaRts steigt DeR anteil  

nationaleR pRoDuktionen. acht plätze  

DeR top 10 longplay-chaRts weRDen von 

nationalen acts belegt, lena unD unheilig 

schaffen es bei Den singles unteR Die  

top 5. pop unD Rock bleiben an DeR spitze, 

Dance 2010 mit zuwächsen.
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In den durch media control ermittel-
ten offiziellen TOP 100 Longplay-Jah- 
res-Charts gab es durch erfolgreiche 
deutsche Newcomer wie Unheilig

(Platz 1) und Lena (Platz 5) sowie 
durch seit Jahren etablierte Stars wie 
Peter Maffay (Platz 2) oder Ich + Ich 
(Platz 4) wieder deutliche Zuwächse 
für nationale Produktionen, die da-
mit einen historischen Rekord errei-
chen (Abb . 25) . Acht Plätze der TOP 
10 Longplay-Charts werden von nati-
onalen Acts belegt . Vonseiten der in- 

 
 
ternationalen Stars schafften es 2010 
Lady Gaga und Amy Macdonald, sich 
mit ihren Alben unter die TOP 10 zu 
mischen, und landeten auf dem drit-
ten bzw . dem sechsten Platz .

Deutsche pRoDuktionen  
DominieRen Die top 10 

Quelle: media control auf Basis der One Artist Longplay-Charts, exklusive Compilations

nationale 

produktionen 29,5 36,0 37,4 39,0 44,3 46,4 48,1 46,1 45,9 49,0

internationale 

produktionen 66,9 60,8 59,1 57,7 53,3 52,5 50,4 50,0 50,7 48,6

soundtracks 3,6 3,3 3,4 3,3 2,4 1,0 1,5 3,8 3,4 2,4

abbilDung 25:

Anteile nationaler und 
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  Lena und unheiLig unteR 
den tOP 5 deR  

 SingLe-JahReS-ChaRtS
Auch in den offiziellen Single-Charts 
ist für das Jahr 2010 ein deutlicher 
Anstieg der nationalen Produktionen 
zu verzeichnen, auch wenn diese mit 
einem Anteil von insgesamt 44,4 Pro-
zent hinter den internationalen Sin-
gle-Produktionen bleiben (Abb . 26) . 

Dennoch können sich 2010 zwei deut-
sche Künstler zu den ersten fünf der  

offiziellen Single-Charts zählen: Lena 
und Unheilig erreichten mit „Satel-
lite“, dem Siegertitel aus Oslo, bzw . 
mit „Geboren um zu leben“ die Plät-
ze drei und vier . 

 

Erfolgreichste Single des Jahres wurde 
Israel „Iz“ Kamakawiwo’oles „Over 
the rainbow“ . Der Song wurde post-
hum in Deutschland erneut veröf-
fentlicht, nachdem er im Internet von  
vielen Fans immer wieder angehört 
worden war . Zweite wurde Shakira 
mit „Waka Waka“ – ganz im Zei-
chen der WM – und auf der Fünf lan-
deten Yolanda Be Cool feat . DCUP 
mit „We No Speak Americano“ .

Quelle: media control

nationale 

produktionen 35,5 42,7 54,7 51,5 51,4 53,2 49,0 44,1 40,5 44,4

internationale 

produktionen 64,5 57,3 45,3 48,5 48,6 46,8 51,0 55,9 59,5 55,6

abbilDung 26:

Anteile nationaler und 

internationaler 

Single-Produktionen

an den TOP 100 Charts  
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 die KLaSSiKeR an deR 
 SPitze: POP und ROCK
Die mit Abstand umsatzstärksten Genres bleiben auch 
2010 Pop und Rock mit einem Anteil am Gesamtum-
satz von 36 bzw . 19,9 Prozent (Abb . 27) . Schlager und 
Deutschpop verlieren nach einem sehr starken Vorjahr 
zwar Umsatzanteile, befinden sich aber noch immer auf 
gutem Niveau . 

  danCe gewinnt
Zuwächse sind im Dance-Bereich zu verzeichnen, was 
vor allem auf das erfolgreiche Album der Atzen zurück-
zuführen ist und – ein seltener Fall im Dance-Segment – 
auch Wellen außerhalb des Singlebereichs schlug . Bei 
den Singles gaben „We No Speak Americano“ von Yo-
landa Be Cool feat . DCUP, „Stereo Love“ von Maya & 
Jigulina, „Club can't handle me“ von Flo Rida & David 
Guetta sowie Laserkraft 3Ds „Nein Mann“ die entschei-
denden Impulse für diesen Anteilszuwachs . 
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abbilDung 27: 

Umsatzanteile der 

Repertoiresegmente  

am Gesamtumsatz 2001–  20101

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer, ab 2003 inkl. Musikvideos (VHS + DVD), ab 2005 inkl. Musikdownloads,  

ab 2006 inkl. Mobile; Genrezuordnung laut PHOnOnEt Produktanmeldung
2Rock inkl. Deutschrock, Rock / Hardrock, Heavy Metal
3Klassik inkl. Crossover Klassik Quelle: GfK Panel Services

in % 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

pop 42,7 43,6 40,9 38,8 37,1 37,0 35,0 35,5 35,5 36,0

Rock2 16,0 15,9 15,9 18,5 19,2 17,9 19,8 20,7 18,9 19,9

klassik3 7,4 7,2 6,9 7,8 7,9 8,1 7,5 6,8 7,8 7,5

schlager 3,5 3,5 3,4 3,7 3,0 4,3 5,3 4,3 5,1 4,8

Deutschpop 3,8 3,7 5,1 3,9 3,8 3,9 3,0 2,3 3,5 2,9

volksmusik 2,5 1,8 1,9 2,2 2 1,7 1,5 2,0 1,9 1,6

Dance 6,3 4,9 5,2 3,9 2,8 2,9 2,4 2,6 2,2 3,0

hip-hop 1,5 1,3 1,4 1,7 2,5 2,0 1,9 2,2 2,0 1,6

Jazz 1,4 1,8 1,8 1,8 1,9 1,7 2,1 1,7 1,6 1,4

kinderprodukte 6,2 6,3 6,5 6,4 6,1 5,8 5,9 5,9 6,0 6,6

hörbücher 0,8 2,1 2,6 3,5 5,0 6,3 7,0 7,0 7,4 7,1

sonstige 8,0 7,9 8,4 7,8 8,7 8,2 8,2 9,0 8,1 7,6

 – soundtrack / filmmusik 2,2 2,5 2,3 1,6 1,7 1,6 1,7 1,8 1,8 1,3

 – country / folk 1,3 1,3 1,8 1,4 1,7 1,8 1,7 1,7 1,5 1,6

 – instrumentalmusik 1,0 1,0 0,7 1,1 1,0 1,1 0,8 0,7 0,8 0,8

 – weihnachtsproduktion 1,1 1,0 1,2 1,1 1,3 1,0 1,1 0,9 1,1 1,0

 – comedy 0,8 1,3 1,2 1,2 1,2 1,5 2,0 2,1 2,0 1,8

 – musical – – – 0,5 0,5 0,4 0,5 0,5 0,5 0,7

 – sonstige 1,6 0,8 1,2 0,9 1,3 0,8 0,4 1,3 0,4 0,4
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single-chaRts 2010
Die 25 eRfolgReichsten titel

platz titel interpret

1 Over The Rainbow Israel "Iz" Kamakawiwo'ole 

2 Waka Waka (This Time For Africa) Shakira feat . Freshlyground

3 Satellite Lena Meyer-Landrut / USFO

4 Geboren um zu leben Unheilig

5 We No Speak Americano Yolanda Be Cool & DCUP

6 Wavin' Flag K'naan

7 Alors On Danse Stromae

8 Wonderful Life Hurts

9 I Like Keri Hilson

10 Tik Tok Ke$ha

11 Love The Way You Lie Eminem feat . Rihanna

12 Glow Madcon

13 Don't Believe Mehrzad Marashi

14 Helele Velile & Safri Duo

15 Stereo Love Edward Maya & Vika Jigulina

16 We Are The People Empire Of The Sun

17 Bad Romance Lady Gaga

18 Only Girl (In The World) Rihanna

19 Alejandro Lady Gaga

20 California Gurls Katy Perry

21 The Time (Dirty Bit) The Black Eyed Peas

22 Dynamite Taio Cruz

23 Break Your Heart Taio Cruz feat . Ludacris

24 I Will Love You Monday (365) Aura Dione 

25 Disco Pogo Frauenarzt & Manny Marc

Quelle: media control
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longplay-chaRts 2010
Die 25 eRfolgReichsten titel

platz titel interpret

1 Große Freiheit Unheilig

2 Tattoos (40 Jahre Maffay – Alle Hits – Neu produziert) Peter Maffay 

3 The Fame Lady Gaga

4 Gute Reise Ich + Ich

5 My Cassette Player Lena

6 A Curious Thing Amy Macdonald 

7 Rock Symphonies David Garrett 

8 Alles kann besser werden Xavier Naidoo

9 Best Of Helene Fischer 

10 Schwerelos Andrea Berg

11 A Thousand Suns Linkin Park

12 Recovery Eminem

13 Going Back Phil Collins 

14 One Love David Guetta

15 Progress Take That

16 Für immer und dich Adoro

17 Encore David Garrett

18 Für Dich immer noch Fanta Sie Die Fantastischen Vier

19 25 a-ha 

20 The E .N .D . (The Energy Never Dies) The Black Eyed Peas

21 In And Out Of Consciousness Robbie Williams

22 Alles rot Silly

23 Funhouse P!nk

24 Music For Men Gossip

25 Michael Michael Jackson

Quelle: media control
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aiRplay-chaRts 2010
Die 25 eRfolgReichsten titel

platz titel interpret

1 Fireflies Owl City

2 I Like Keri Hilson

3 Whataya Want From Me Adam Lambert

4 Wonderful Life Hurts

5 Hey Soul Sister Train

6 California Gurls Katy Perry

7 Alejandro Lady Gaga

8 Geboren um zu leben Unheilig

9 All The Right Moves One Republic

10 Fight For This Love Cheryl Cole

11 I Gotta Feeling The Black Eyed Peas

12 Heavy Cross Gossip

13 Satellite Lena Meyer-Landrut / USFO

14 Bad Influence P!nk

15 Tik Tok Ke$ha

16 She Said Plan B

17 Wavin' Flag K'naan

18 Bad Romance Lady Gaga

19 Waka Waka (This Time For Africa) Shakira feat . Freshlyground

20 Break Your Heart Taio Cruz 

21 I Will Love You Monday (365) Aura Dione 

22 Marchin On OneRepublic & Timbaland

23 Song For Sophie Aura Dione

24 Teenage Dream Katy Perry

25 In My Head Jason Derulo

Quelle: nielsen Music Control
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single-chaRts 2001– 2010
Die DRei eRfolgReichsten titel

  titel  interpret

2001 Daylight In Your Eyes No Angels 
 Only Time Enya 
 Played-A-Live Safri Duo 

2002 The Ketchup Song Las Ketchup 
 Whenever, Wherever Shakira 
 Mensch Herbert Grönemeyer 

2003 We Have A Dream Deutschland sucht den Superstar 
 Take Me Tonight Alexander 
 Für dich Yvonne Catterfeld 

2004 Dragostea Din Tei O-Zone 
 Lebt denn dr alte Holzmichl noch? De Randfichten 
 Yeah Usher feat . Lil’ Jon & Ludacris 

2005 Schnappi, das kleine Krokodil Schnappi 
 Durch den Monsun Tokio Hotel 
 Lonely Akon 

2006 Love Generation Bob Sinclair pres . Goleo VI 
 No No Never Texas Lightning 
 Hips Don’t! Lie Shakira feat . Wyclef Jean 

2007 Ein Stern (der deinen Namen trägt) DJ Ötzi & Nik P . 
 All Good Things (Come To An End) Nelly Furtado 
 Say It Right Nelly Furtado 

2008 Apologize Timbaland pres . OneRepublic 
 Bleeding Love Leona Lewis 
 All Summer Long Kid Rock 

2009 Poker Face Lady Gaga 
 Jungle Drum Emiliana Torrini 
 Ayo Technology Milow 

2010 Over The Rainbow Israel "Iz" Kamakawiwo'ole 
 Waka Waka (This Time For Africa) Shakira feat . Freshlyground 
 Satellite Lena Meyer-Landrut / USFO 

Quelle: media control 
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longplay-chaRts 2001– 2010
Die DRei eRfolgReichsten titel

  titel  interpret

2001 Elle’ments No Angels 
 Bravo Hits 33 Diverse 
 Bravo Hits 34 Diverse 

2002 Mensch Herbert Grönemeyer 
 Laundry Service Shakira 
 Freak Of Nature Anastacia 

2003  United Deutschland sucht den Superstar 
 20 Jahre – Nena feat . Nena Nena 
 Mensch Herbert Grönemeyer 

2004 Anastacia Anastacia 
 Feels Like Home Norah Jones 
 Herz Rosenstolz 

2005 Noiz Söhne Mannheims 
 Von hier an blind Wir sind Helden 
 American Idiot Green Day 

2006 Das große Leben Rosenstolz 
 Piece By Piece Katie Melua 
 Telegramm für X Xavier Naidoo 

2007 Loose Nelly Furtado 
 12 Herbert Grönemeyer 
 Minutes To Midnight Linkin Park 

2008 Back to Black Amy Winehouse 
 Vom selben Stern Ich + Ich 
 One Chance Paul Potts 

2009 Stadtaffe Peter Fox 
 King Of Pop Michael Jackson 
 Nichts passiert Silbermond 

2010 Große Freiheit Unheilig 
 Tattoos (40 Jahre Maffay – Alle Hits – Neu produziert) Peter Maffay 
 The Fame Lady Gaga 

Quelle: media control 
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aiRplay-chaRts 2001– 2010
Die DRei eRfolgReichsten titel

  titel  interpret

2001 Supreme Robbie Williams 
 Follow Me Uncle Kracker 
 Angel Shaggy feat . Rayvon 

2002 Whenever Wherever Shakira 
 Mensch Herbert Grönemeyer 
 Underneath Your Clothes Shakira 

2003 Come Undone Robbie Williams 
 White Flag Dido 
 Feel Robbie Williams 

2004 Left Outside Alone Anastacia 
 Sick And Tired Anastacia 
 This Love Maroon 5 

2005 Bad Day Daniel Powter 
 Femme Like U K’Maro 
 Boulevard Of Broken Dreams Green Day 

2006 Hips Don’t Lie Shakira feat . Wyclef Jean 
 Because Of You Kelly Clarkson 
 Who Knew P!nk 

2007 Say It Right Nelly Furtado 
 Fairytale Gone Bad Sunrise Avenue 
 Lied 1 Stück vom Himmel Herbert Grönemeyer 

2008 Bleeding Love Leona Lewis 
 Viva La Vida Coldplay 
 Mercy Duffy 

2009 Poker Face Lady Gaga 
 Ayo Technology Milow 
 Irgendwas bleibt Silbermond 

2010 Fireflies Owl City 
 I Like Keri Hilson 
 Whataya Want From Me Adam Lambert 

Quelle: nielsen Music Control 
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2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

single gold 43 26 38 24 28 27 37 22 19 55

single platin 13 7 6 6 4 11 9 13 6 25

longplay gold (musikprodukte) 120 135 157 155 214 193 246 217 185 193

longplay platin (musikprodukte) 45 62 59 83 90 67 83 97 84 92

musikvideo-award gold 142 52 57

musikvideo-award platin 99 17 27

Jazz-award gold 17 14 15 18 68 18 28 21 13 7

Jazz-award platin 5 2

kids-audio award gold 33 26 21

kids-audio-award platin 5 16 5

kids-video-award gold 16 33 20

kids-video-award platin 38 9 20

comedy-audio award gold 1 0

comedy-audio award platin 2

comedy-video award gold 4 10

comedy-video award platin 33 29

hörbuch award gold 3 5

hörbuch award platin 1 1

Die Vergabe der Auszeichnungen erfolgt mit sich verdoppelnden Verkäufen immer nach dem Muster: 1-fach Gold, 1-fach Platin, 3-fach Gold, 2-fach Platin, 5-fach Gold,  

3-fach Platin etc. Es werden keine Awards für 2-fach Gold, 4-fach Gold etc. vergeben, da diese den Abverkaufsgrenzen der Platinverkäufe entsprechen. 

Die Verleihungsgrenzen für Alben und Singles sind:

– alle Produkte mit Erst-VÖ ab 01.01.2003: Album Gold: 100.000 bzw. Single Gold: 150.000; Album Platin: 200.000 bzw. Single Platin: 300.000  

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

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

Die Verleihungsgrenzen für Videos sind:

– Gold: 25.000 verkaufte Bildtonträger; Platin: 50.000 verkaufte Bildtonträger. (Die Richtlinien für die Verleihung von Gold und Platin für Videos gelten für Produkte mit  

 Erst-Veröffentlichung nach dem 1. Januar 2002 in den Kategorien Musik, Kids und Comedy, die Endverbrauchern über den Handel zum Kauf angeboten werden.  

 Die Verleihung von Gold und Platin für Videos mit einer Erst-Veröffentlichung vor diesem Zeitpunkt ist nicht möglich.)    

Die Verleihungsgrenzen für Jazz-Awards sind: 

– Gold: 10.000 verkaufte Einheiten. Platin: 20.000 verkaufte Einheiten (Die Verkaufsgrenze gilt für Singles und Alben.)

 

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

golD- unD platinauszeichnungen
R

epertoire und C
harts |



INTER-
NATIoNAlEs
DeutschlanD baut seinen umsatzanteil  

am Globalen musikmarkt aus unD  

ist DrittGrösster musikmarkt weltweit. 

schweDen verzeichnet umsatzplus  

entGeGen Dem trenD. in vielen europäischen 

länDern brechen Die umsätze ein. märkte 

mit hohem physischen anteil haben  

GerinGere umsatzrückGänGe. 

_ Deutschland drittgrößter Musikmarkt weltweit  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .60

_ Weltweiter Umsatz aus dem Musikverkauf geht um sechs Prozent zurück  .  .  .  .  .  .62

_ USA Spitzenreiter mit 49 Prozent Digitalanteil  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .63
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Deutschland musste im vergangenen 
Jahr im Gegensatz zu den USA, Ja-
pan und Großbritannien ein relativ 
geringes Minus bei den Umsätzen ver-
buchen und konnte dadurch seinen 
Umsatzanteil am weltweiten Musik-
markt weiter ausbauen . Deutschland 
überholt so im internationalen Ran-
king Großbritannien und sichert sich 

den Platz als drittgrößter Musikmarkt 
weltweit . Auf europäischem Level be-
legt Deutschland damit den ersten 
Platz . 

  Frankreich setzt auF 
 kooperation
Die USA erwirtschaften, trotz deut-
licher Verluste im Umsatz (-10 %), 
noch immer einen Anteil von 30,2 Pro-
zent und sind damit weiterhin mit 
großem Abstand Weltmarktführer .   

Platz zwei belegt Japan mit einem 
Umsatzanteil von 22 Prozent . In 
Großbritannien sinken die Branchen-
umsätze nach einem starken Vorjahr 
um elf Prozent: UK landet damit  
auf dem vierten Platz der Weltrangli-
ste . Grund hierfür ist – wie übrigens  

DeutschlanD DrittGrösster  
musikmarkt weltweit

1Basis: Umsatz aus dem Musikverkauf zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer in US$; 

physischer und digitaler Musikverkauf ohne Performance Rights
2seit 2005 einschließlich digitaler Verkäufe 

 Quelle: IFPI Recording Industry in Numbers 2011 / Bundesverband Musikindustrie e. V.
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abbilDunG 28:

Umsatzanteile der fünf 

größten Musikmärkte 1

2001–2010

in %
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45

usa 39,8 39,0 37,0 36,2 36,8 36,2 34,7 30,9 29,8 30,2 1

Japan 15,6 16,0 15,3 14,7 15,5 16,6 16,4 20,1 22,6 22,0 2

Deutschland 6,3 6,0 6,4 6,4 6,6 6,6 7,6 8,5 8,1 8,3 3

Großbritannien 8,3 9,0 10,0 10,4 10,5 10,2 9,9 8,7 8,3 8,2 4

Frankreich 5,4 6,0 6,6 5,9 6,0 5,3 5,4 5,6 5,1 5,3 5

60
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auch in den USA – vor allem der Ein-
bruch beim Verkauf von physischem 
Produkt (-20 %) . In Frankreich führ-
te die Kooperation von Orange und  
Deezer zu einer Steigerung der Umsät-
ze aus Streamingservices von rund  
60 Prozent . Darüber hinaus waren im 
Zuge wesentlicher Gesetzesänderungen 
zur Eindämmung der Internetpirate-
rie in Frankreich deutliche Rückgänge 
in der Nutzung von Filesharingsyste- 

men zu verzeichnen . Insgesamt konnte  
Frankreich seinen Marktanteil weiter 
ausbauen, bleibt aber auf dem fünf-
ten Platz .  

  talFahrt in vielen  
europäischen ländern

Bei Betrachtung der Umsätze aus dem 
europäischen Musikverkauf fällt die 
deutliche Talfahrt in Spanien, Grie-
chenland, Portugal, Tschechien und 
Ungarn auf, die alle mehr als 20 Pro-
zent ihres Umsatzes verloren . 

 GeGen den trend: 
 umsatzplus in schweden 
Positiv hingegen ist die Entwicklung 
in Schweden verlaufen: Seit der Ein-
führung schärferer Gesetze zur Be-
kämpfung illegaler Musikverbreitung 
im April 2009 hat sich der schwe-
dische Musikmarkt gegen den welt-
weiten Trend positiv entwickelt . 
Zusätzliche positive Impulse werden 
auf die Etablierung von Spotify zu-
rückgeführt . Nach einer schwedischen 
Studie gelang es Spotify unter ande-
rem, viele Nichtzahler wieder zu Mu-
sikkunden zu machen .

abbilDunG 29:

Umsätze aus dem  

europäischen  

Musikverkauf 1 | 2009  – 2010

land

ranking 

2009

ranking 

2010

millionen us $1  

2009

millionen €

2009

millionen us $1

2010

millionen €2

2010

veränderung $ 

2009 /2010

veränderung € 

2009 /2010

Deutschland 2 1 2.084,9 1.546,8 2.026,2 1.528,4 -2,8 % -1,2 %

Großbritann.2 1 2 2.136,5 1.531,8 2.002,4 1.510,4 -6,3 % -1,4 %

Frankreich 3 3 1.321,1 993,3 1.280,0 965,5 -3,1 % -2,8 %

italien 5 4 332,3 243,5 336,0 253,5 1,1 % 4,1 %

niederlande 4 5 351,1 263,2 308,0 232,3 -12,3 % -11,7 %

spanien 6 6 308,6 229,6 245,4 185,1 -20,5 % -19,4 %

österreich 7 7 240,1 179,9 216,4 163,2 -9,9 % -9,3 %

schweiz2 8 8 237,1 170,0 212,6 160,4 -10,3 % -5,7 %

belgien 9 9 214,5 153,8 211,6 159,6 -1,4 % 3,8 %

schweden2 11 10 202,1 144,9 204,7 154,4 1,3 % 6,6 %

norwegen2 10 11 191,9 137,6 180,7 136,3 -5,8 % -0,9 %

Dänemark2 12 12 162,0 116,1 152,1 114,7 -6,1 % -1,2 %

polen2 13 13 127,3 91,3 129,4 97,6 1,6 % 6,9 %

Finnland 15 14 102,9 73,8 97,6 73,6 -5,2 % -0,2 %

Griechenland 14 15 113,0 81,0 83,3 62,8 -26,3 % -22,4 %

türkei 16 16 83,3 59,7 83,2 62,8 -0,1 % 5,1 %

portugal 17 17 75,1 53,8 50,8 38,3 -32,4 % -28,8 %

tschech. rep.** 18 18 46,6 33,4 34,1 25,7 -26,8 % -23,0 %

ungarn2 19 19 32,0 22,9 26,0 19,6 -18,8 % -14,5 %

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer in Mio. US$/ €; physischer und digitaler Musikverkauf ohne Performance Rights 
2Da ab 2010 kein Umsatz zu Endverbraucherpreisen in der Landeswährung vorliegt, Kalkulation mit dem Euro-Referenzkurs; wenn das jeweilige 

Land nicht zur Eurozone gehört auch in 2009 bereits Bewertung zum Euro-Referenzkurs der Europäischen Zentralbank: 

- Jahresdurchschnittskurs 2009: 1,3948 $/ € (Deutsche Bundesbank; Euro-Referenzkurse der Europäischen Zentralbank) 

- Jahresdurchschnittskurs 2010: 1,3257 $ / € (Deutsche Bundesbank; Euro-Referenzkurse der Europäischen Zentralbank)

  Quelle: IFPI Recording Industry in Numbers 2011 / Bundesverband Musikindustrie e. V.



  diGitalumsatz steiGt um 
5,3 prozent

Auf Basis der Umsätze zu Endver-

braucherpreisen aus dem Musikver-

kauf ging der weltweite Musikmarkt 

von 2009 auf 2010 um weitere sechs 

Prozent zurück und fällt damit unter 

die 25-Mrd .-Marke (Abb . 30) . Laut 

dem von der IFPI herausgegebenen 

Kompendium RIN (Recording Indus-

try in Numbers) liegt der weltweite 

Marktrückgang der Branchenumsätze 

zu Handelsabgabepreisen inklusive der 

Leistungsschutzrechte sogar bei einem 

Minus von 8,3 Prozent . Dabei beträgt 

das Wachstum auf dem digitalen 

Markt 5,3 Prozent, parallel dazu ge-

hen die Umsätze aus dem physischen 

Geschäft um 14,2 Prozent zurück . Ab-

weichungen zwischen den genannten 

prozentualen Veränderungsraten resul-  

 

 

 

tieren aus unterschiedlichen Betrach-

tungsweisen der Märkte zu Handels-

abgabe- oder Endverbraucherpreisen 

(BVMI) sowie aus der Umrechnung 

nach den jeweiligen Dollarkursen .

  alben rückläuFiG –  
sonGabsatz steiGt

Da für 2010 keine internationalen Ab-

satzzahlen vorliegen, endet der Zeit-

strahl in Abb . 31 in 2009 . Von 2008 

auf 2009 ging der weltweite Absatz 

von Alben um 16 Prozent zurück, wo- 

hingegen die Singles, inklusive der 

Downloadtracks, eine Absatzsteige-

rung um 13 Prozent erreichten (Abb . 

31) . Insgesamt ist beim Absatz 2009 

ein leichtes Minus von zwei Prozent 

zu verzeichnen, während es in den 

Vorjahren durch die Zunahme der 

verkauften Einzeltracks noch immer 

leicht bergan gegangen war . 

  märkte mit hohem phy-
sischen anteil mit Gerin-
Geren umsatzrückGänGen

Interessanterweise haben die Länder 

mit den niedrigsten Digitalanteilen, 

Deutschland und Frankreich, die ge-

ringsten Gesamtmarktrückgänge von 

2009 auf 2010 zu verkraften (Abb . 32) . 

abbilDunG 31:

Weltweiter Absatz von Alben 

und Singles I 2000  –  2009

1LPs, MCs, CDs, Musikvideos und „Andere“; digitale Alben auf Basis von Informationen durch media control, Nielsen, OCC   
2 Seit 2004 einschließlich Downloads; exklusive Full Track on Mobile 

 Quelle: IFPI Recording Industry in Numbers 2010 / Bundesverband Musikindustrie e. V.

alben1 3.124 2.986 2.775 2.611 2.517 2.300 2.043 1.817 1.580 1.332

singles2 370 318 265 233 346 576 847 1.150 1.445 1.636

gesamt 3.494 3.304 3.040 2.844 2.863 2.876 2.890 2.967 3.025 2.968

in mio. stück 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

abbilDunG 30:

Weltweiter Umsatz aus dem 

Musikverkauf 1 I 2001 –  2010 

1Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer in US$; physischer und digitaler Musikverkauf ohne Performance Rights 

 Quelle: IFPI Recording Industry in Numbers 2011/Bundesverband Musikindustrie e. V.

in mio. us$
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Den höchsten Digitalanteil am Ge-

samtumsatz mit mittlerweile fast 50 

Prozent haben auch 2010 die USA . 

Hier sind es aber vor allem die stark 

rückläufigen Umsätze aus dem phy-

sischen Geschäft, die das Verhältnis 

von digital zu physisch in der Dar-

stellung weiter steigen lassen . Der nur 

um 1,2 Prozent wachsende Digital-

markt in den USA kann diesbezüglich 

keine größeren Impulse setzen .

  Japans musikmarkt 
 weniGer stabil 
Der japanische Musikmarkt war bis 

Anfang 2009 noch durch eine relative  

Stabilität gekennzeichnet . Seit zwei 

Jahren allerdings muss der Weltrang-

listenzweite bei nur noch leicht zu-

nehmenden Digitalabsätzen deutliche 

Verluste im Gesamtumsatz hinneh-

men . Ähnlich wie in Großbritannien 

liegt der japanische Digitalanteil an 

den Gesamtumsätzen bei rund 25 

Prozent .

  deutschland verzeichnet 
niedriGste Gesamtmarkt-
verluste 

Bei der Betrachtung der globalen Ge-

samtmarktentwicklung fällt auf, dass 

Deutschland seit 2004, das heißt seit 

der Etablierung von Downloadshops, 

das Land mit den niedrigsten Gesamt-

marktverlusten ist .

abbilDunG 32:

Digitalanteil am  

Gesamtumsatz in den  

Top 5 Märkten 1 | 2004 – 2010

1Basis: Branchenumsatz zu Handelsabgabepreisen, umgerechnet in US$ (Physisch, Digital und Performance Rights)   
2 Start Digitalgeschäft 

 Quelle: IFPI Recording Industry in Numbers 2011 / Bundesverband Musikindustrie e. V.

usa 2,9 % 9,1 % 16,8 % 25,0 % 38,4 % 43,3 % 48,7 % 1

Japan 3,2 % 7,5 % 11,0 % 16,1 % 20,0 % 24,0 % 24.7 % 2

Großbritannien 0,8 % 3,2 % 6,0 % 8,4 % 12,9 % 18,7 % 25,2 % 3

Deutschland 1,0 % 2,7 % 4,6 % 5,8 % 8,0 % 10,1 % 12,6 % 4

Frankreich 1,3 % 2,2 % 6,3 % 8,7 % 13,8 % 13,9 % 16,9 % 5

anteil digitaler märkte  

am Gesamtumsatz in %
2005 2007 20082004 2006 2010
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1877 Thomas Alva Edison konstruiert 
seinen Phonographen, der über eine Walze 
und eine daneben angebrachte Schalldose 
erstmals Töne mechanisch transportiert. 
1887/88 Der Deutschamerikaner Emil 
Berliner beantragt ein US-Patent für seine 
Methode der Aufzeichnung und Wiederga-
be von Schallschwingungen mit einer 
kreisenden Platte. Das Grammophon ist 
geboren. 1887 Die Schellackplatte wird 
von Emil Berliner zur Serienreife gebracht. 
1900 Der Italiener Guglielmo Marconi 
erhält ein Patent für sein System der draht-
losen Telegraphie. Zeitgleich führt der 
Däne Valdemar Poulsen ein elektromagne-
tisches Verfahren vor, mit dem er Töne auf 
einem Stahldraht fixieren kann. 1904 Der 
Engländer John A. Fleming konstruiert die 
Diodenröhre, die den Weg zur elektrischen 
Schallauf nahme freimacht. Die Schallplat-
tenfirma Odeon (Berlin) bringt die ersten 
zweiseitig bespielten Platten heraus. 

1918 Das Trichtergrammophon beginnt 
seinen Siegeszug. 1922/23 Radiostationen 
in Amerika und Europa nehmen den 
Betrieb auf. Aus dem Berliner Voxhaus 
wird 1923 das erste deutsche Radiopro-
gramm übertragen. 1925 Fortschritte in 
der Mikrophon- und Radioröhrentechnik 
ermöglichen die Einführung des elektri- 
schen Aufnahme- und Wiedergabe systems 
in der Phonographie. 1931 Der Engländer 
Alan D. Blumlein entwickelt eine Metho-
de, Schallschwingungen über zwei ge-
trennte Kanäle (Stereo) in einer einzigen 
Schallplattenrille zu speichern. 1935 
Während der Berliner Funkausstellung prä-
sentiert BASF das erste Magnettonband, 
das über ein Magnetophon-Gerät der AEG 
abgespielt werden kann. Der Begriff High 
Fidelity wird geprägt, zunächst für Platten 
mit einem Frequenzbereich von 30–8000 
Hertz.

1948/49 Dr. Peter Goldmark entwickelt  
bei CBS in Amerika die erste marktgerechte 
Langspielplatte aus einer rauscharmen 
Kunststoffmasse. Die neue Microgroove-
LP rotiert mit einer Geschwindigkeit von 33 
1/3 Umdrehungen pro Minute gegenüber 
78 U/min bei der Schellackplatte. Im 
Gegenzug bringt RCA-Victor die Single 
mit einer Abspielgeschwindigkeit von  
45 U/min heraus. Beide Systeme setzen sich 
weltweit durch. 1951/53 Die Langspielplat-
te (1951) und die Single (1953) werden im 
deutschen Markt eingeführt. 1958 Das 
1931 von Blumlein entwickelte Stereo-Ver-
fahren setzt sich durch. 1963 Philips 
Electrical führt die MusiCassette ein.  
1965 Ray Dolby realisiert ein System zur 
Rauschunterdrückung bei Tonbändern und 
Cassetten (Dolby). 1970 Der Videorecorder 
wird im europäischen Markt vorgestellt. 
1975 Das erste mechanische Bildplattensy-
stem, die TED-Bildplatte, kommt auf den 
Markt, ohne sich langfristig behaupten zu 
können. Sony bringt den Walkman welt-

weit auf den Markt. 
1981/82 Philips/MCA führen weltweit das 
analoge Laservision-System ein, bei dem 
ein Laserstrahl die Bildplatte abtastet. 
RCA und JVC entwickeln eigene Bildplat-
tensysteme (CED und VHD), die sich 
jedoch nicht durchsetzen können.

1982/83 Die Digitaltechnik leitet eine 
Revolution bei Aufzeichnung und Wieder-
gabe von Musik ein. Die von Philips und 
Sony entwickelte digitale Compact Disc 
(CD) kommt auf den Markt. 1985 Japa-
nische Firmen entwickeln DAT, das erste 
digitale Audioband. Obwohl es im profes-
sionellen Bereich Verwendung findet, setzt 
es sich im breiten Konsumentenmarkt nur 
bedingt durch. 1988 Aus der Laservision-
Platte wird die Laser Disc; nun mit digi-
talem Ton ausgestattet. 1990/92 Philips 
stellt als digitalen Nachfolger der MusiCa-
ssette (MC) die Digital Compact Cassette 
(DCC) vor. Parallel dazu konstruiert Sony 
die laserabgetastete, bespielbare MiniDisc 
(MD).

1993/94 Die Musikwirtschaft erschließt 
sich die CD-ROM (Read only Memory) 
für multimediale Anwendungen. 1995 Mit 
der CD Extra kommt ein Trägerformat als 
einheitlicher Standard auf den Markt, das 
interaktive multimediale Elemente mit 
linearer Musikdarbietung verbindet. 

1996 Führende Hardwarehersteller einigen 
sich auf das Format für einen neuen audio-
visuellen Träger: Die DVD (Digital Versa-
tile Disc) speichert beidseitig Musik und 
Film. Die maximale Kapazität der DVD ist 
mit 17 Gigabyte 26 Mal größer als die der 
Audio-CD. 1997 Erste Versuche mit Netz- 
betreibern ermöglichen Musik auf Abruf 
(Music-on-Demand) über Datennetze. 
1998 Mit „Music on Demand“ entwickeln 
die deutschen Musikfirmen in Zusammen-
arbeit mit der Deutschen Telekom eines der 
ersten digitalen Musikangebote weltweit. 
Nach einem Testlauf in Berlin scheitert 
eine erfolgreiche bundesweite Einführung 
an technischen Problemen. Das Projekt 
wird eingestellt. Führende Hardwareher-
steller entwickeln den MP3man und den 
CD-Doppelrecorder. PC-gestützte CD-
Brenner setzen sich auch in Privathaushal-
ten durch und ermöglichen erstmals  
verlustfreie Musikkopien. 

1999 Das Fraunhofer-Institut entwickelt 
das MP3-Format. Mit dem Komprimie-
rungsverfahren können CD-Musikdateien 
fast verlustfrei auf den Bruchteil ihrer 
ursprünglichen Größe reduziert werden. 
Mit Napster geht die erste Musiktausch-
börse ans Netz. Ohne Einwilligung der 
Rechteinhaber werden erstmals Musikda-
teien illegal zur Verfügung gestellt. Neben 
der wachsenden Verbreitung von MP3-
Musikdateien im Internet und MP3-
Playern als Abspielgerät erobern neue 

Datenträger den Markt, Rom-Card und 
Flash-Card. 

2000 Die DVD-Audio und die SACD (Super  
Audio Compact Disc) werden eingeführt. 
Sie ermöglichen besonders hochwertige 
Musikwiedergabe in Mehrkanaltechnik 
mit Frequenzbereichen bis 100.000 Hertz. 
Mehrere Milliarden illegale Musikdateien 
werden im Internet auch über File sharing-
Systeme nach dem Vorbild von Napster 
ohne Zustimmung der Rechte inhaber 
kostenlos heruntergeladen.

2001 Erstmals übersteigt die Zahl der 
gebrannten Musikkopien die Zahl verkauf-
ter CD-Alben. Eine Reihe von Tonträger-
unternehmen führt Kopierschutzsysteme 
ein. HiFi-Festplattenrekorder mit einer 
Speicherkapazität für mehrere Hundert 
CDs werden vorgestellt. 2002 Der erste 
Receiver mit Internetanschluss und inte-
grierter Festplatte wird vorgestellt. 2003 
Musicload startet in Deutschland. 2004 
folgen Apples iTunes und weitere legale 
Musikangebote. Nach über 600 Millionen 
illegalen Downloads entscheidet sich die 
Musikindustrie, rechtlich gegen illegale 
Uploader vorzugehen. Handys mit Abspiel-
funktionen für Real- und Master tones 
(echte Musikaufnahmen) bieten  
neue Einsatzmöglichkeiten für Musik. In 
Deutschland werden erste Anzeigen gegen 
illegale Anbieter von Musik in „Tausch-
börsen“ gestellt. 

2005 Mobile und Internet-Downloads 
etablieren sich. Napster, die damals be-
kannteste Musiktauschbörse der Welt, 
wird legal. Die tägliche Musiknutzung von 
Tonträgern wie CDs oder MP3s steigt von 
14 auf 45 Minuten. 2006 Zunehmende 
Verbreitung von intelligenter Aufnahme-
software, mit der sich durch das Mitschnei-
den von Internetradios vollautomatisch 
Musiksammlungen erstellen lassen. 2009 
Online sind mehr als zehn Millionen Titel 
für Musikliebhaber verfügbar. Apple 
verzichtet auf Kopierschutz im iTunes-
Shop. Die weltweit bekannteste und größte 
Peer-to-Peer-Plattform The Pirate Bay 
muss nach einer Klage ihren Betrieb ein-
stellen. 2010 Mit simfy in Deutschland und 
Spotify in anderen Ländern der Welt starten 
erstmals lizenzierte Streamingdienste, die 
den Usern parallel eine kostenfreie werbefi-
nanzierte Musikversorgung und ein werbe-
freies Premium-Angebot bieten. 2011 
Weltweit gibt es mehr als 400 lizenzierte 
Musikanbieter mit über 13 Millionen Titeln 
im Internet. Allein in Deutschland stehen 
46 legale Online-Musik-Services zur Verfü-
gung. Im internationalen Vergleich ist 
Deutschland vor Großbritannien drittgröß-
ter Musikmarkt der Welt.
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07. Januar
Der im Mai 2000 gegründete Handelsver-
band Musik und Medien (HAMM) wird 
nach der Insolvenz von TMI, einem seiner 
bedeutendsten Mitglieder, aufgelöst.  
Ursprünglich deckte der HAMM mit rund 
2000 Geschäften unter seinem Dach einen 
Marktanteil von über 50 Prozent des deut-
schen Tonträgermarkts ab.
__
25. Januar
Der BVMI veröffentlicht ein Positionspapier 
mit zehn Argumenten gegen die Kultur- 
flatrate.
__
10. Februar
MTV, der Sender, der einst als Musik-TV 
zur Mediengröße wurde, streicht das Wort 
„Music“ aus dem Logo.
__
02. März
Das lang erwartete Urteil des Bundesverfas-
sungsgerichts zur Vorratsdatenspeicherung 
wird verkündet.
__
04. März
In Berlin wird zum 19. Mal der Deutsche 
Musikpreis ECHO verliehen. Peter Maffay 
erhält den ECHO für sein Lebenswerk, der 
ECHO in der Kategorie Album des Jahres 
geht an Peter Fox für „Stadtaffe“. 
__
17. März
Die TERA-Studie kommt zu dem Ergebnis, 
dass die illegale Nutzung urheberrechtlich 
geschützter Inhalte im Internet allein in 
Deutschland im Jahr 2008 einen Schaden von 
1,2 Milliarden Euro verursacht und damit 
rund 34.000 Arbeitsplätze gekostet hat. 
__
25. März
Lady Gaga wird nach Zählung aller Clicks 
auf ihre verschiedenen Videos im Internet 
von den Medien zur „Videomilliardärin“ 
ernannt. 
__
02. April
Prof. Dieter Gorny, Vorstandsvorsitzender 
des BVMI, wird als einziger Vertreter der 
Kultur- und Kreativwirtschaft als Sachver-
ständiger zum Mitglied der Enquête-Kom-
mission „Internet und digitale Gesellschaft“ 
des Bundestages berufen.
__
08. April
Großbritannien verabschiedet Gesetz  
gegen Internetpiraterie; Deutschland hinkt 
bei effizienter Durchsetzung von Urheber-
rechten in Europa hinterher; „Digital 
Economy Act“ sieht unter anderem die 
Einführung eines sanktionierten Warn-
modells bei illegalen Downloads vor.
__
23. April
Brennerstudie 2010: Die Zahl der illegalen 
Downloads geht zurück; Filesharing bei 20- 
bis 39-Jährigen besonders beliebt; in 
Deutschland gibt es ein sehr ausgeprägtes 
Unrechtsbewusstsein.

04. Mai
Relaunch von simfy mit Musikabo und 
erweitertem Katalog. Mit dem neuen Premi-
umzugang ist die permanente Musikflatrate 
auch offline und über eine Mobile App 
überall verfügbar.
__
05. Mai
Premiere des ECHO Jazz: In der Bochumer 
Jahrhunderthalle wird Anfang Mai zum 
ersten Mal der ECHO Jazz vergeben. Medi-
enpartner der von Till Brönner moderierten 
Gala-Veranstaltung ist der WDR. 
__
10. Mai
Die GEMA bricht nach rund einem Jahr die 
Lizenz-Verhandlungen mit dem Videoportal 
YouTube ab.
__
12. Mai
BGH-Urteil zur Haftung des WLAN-An-
schlussinhabers bei Urheberrechtsverlet-
zungen bestätigt die gängige Rechtspraxis. 
__
29. Mai
Lena Meyer-Landrut gewinnt mit Satellite 
den Eurovision Song Contest – es ist der 
erste deutsche Sieg seit 1982.
__
15. Juni
Berliner Rede zum Urheberrecht: Justizminis-
terin Leutheusser-Schnarrenberger erteilt 
Absage an Gratiskultur im Netz und nimmt 
Provider in die Verantwortung.
__
24. Juni
Nach über fünf Jahren verlässt John Kenne-
dy seine Position als CEO und Chairman 
des internationalen Tonträgerverbands IFPI. 
Frances Moore übernimmt seine Nachfolge.
__
01. Juli
Um GOLD- und PLATIN-Awards künftig 
fälschungssicher gestalten zu können, führt 
der BVMI neue Hologramm-Zertifikate ein.
__
24. Juli
21 Tote, mehr als 500 Verletzte – die Love-
parade 2010 auf dem Duisburger Güter-
bahnhofsgelände endet in einer Tragödie.
__
03. August
Napster stellt seinen Online-Musikshop 
auch in Deutschland komplett auf das DRM- 
freie MP3-Format um.
__
06. September
Die Popkomm startet erstmalig im Rahmen 
der Berlin Music Week auf dem Flughafen 
Tempelhof.
__
02. Oktober
Im Auftrag der französischen Behörde zur 
Bekämpfung illegaler Downloads, kurz 
„Hadopi“, haben erste Anschlussinhaber 
aus Frankreich wegen Urheberrechtsverlet-
zungen im Internet eine Warnung bekommen. 

17. Oktober
Thomas Gottschalk moderiert den ECHO 
Klassik in der Philharmonie Essen.
__
26. Oktober
Die Mitglieder des internationalen Rings 
von Raubkopierern, die seit 2006 mehr  
als 450.000 Einheiten einer „Masterbox“ 
genannten Reihe mit nicht lizenzierten 
Film- und Musikinhalten verkauft und 
damit mehr als 19 Millionen Euro einge-
nommen hatten, konnten verhaftet werden.
__
29. Oktober
Der BVMI veröffentlicht einen Kurzfilm, der 
die komplexen Zusammenhänge im Musik-
business anschaulich erläutert und auf der 
verbandseigenen Website angesehen werden 
kann.
__
Das deutsche Crowdsourcing-Portal  
Sellaband hat 1.178 Nutzer dazu gebracht, 
insgesamt 75.000 Dollar einzuzahlen, damit 
die Hip-Hop-Formation Public Enemy ein 
neues Studioalbum aufnehmen kann.  
Angestrebt wurden ursprünglich jedoch 
250.000 Dollar.
__
01. November
Dr. Florian Drücke übernimmt Geschäfts-
führung des BVMI.
__
08. November
Als erster Song in Deutschland durchbricht 
Lady Gagas „Poker Face“ die Grenze von 
einer halben Million Downloads. 
__
16. November
Die SPD beruft Prof. Dieter Gorny, den 
Vorstandsvorsitzenden des Bundesverbands 
Musikindustrie, als neues Mitglied in ihre 
Medienkommission.
__
17. November
Das Album „Stadtaffe“ von Peter Fox kann 
mit rund 100.000 digitalen Verkäufen den 
Rekord als das bisher erfolgreichste Down-
loadalbum in Deutschland für sich bean-
spruchen.
__
22. November
Der BVMI stellt in Videos „Berufsbilder im 
Musikbusiness“ vor, um damit zugleich 
Vorurteile und Berührungsängste abzubauen.
__
26. November
Kulturstaatsminister Neumann gibt mit 
einem 12-Thesen-Papier unter der Über-
schrift „Ohne Urheber keine Vielfalt“ ein 
klares Bekenntnis zum Schutz des geistigen 
Eigentums in der digitalen Welt ab.
__
8. Dezember
Limewire, eine der am weitesten verbreiteten 
P2P-Applikationen, schließt endgültig seine 
Pforten und stellt sämtliche Geschäftsaktivi-
täten ab 2011 ein. 

JaHresrückblick 2010
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