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Text

Die Musikindustrie ist im digitalen Zeitalter angekommen. Getrieben durch die konse-
quente Digitalisierung ihrer Umwelt hat sich die Musikindustrie in den letzten Jahren
neu erfunden. Marketing- und Distributionskanale wurden ausgebaut. Big Data trifft
A&R. Wie hat sich die Musikindustrie entwickelt? Welche Medien werden von den Konsu-
menten genutzt? Welche Prognosen bestehen? Kai Detlefsen hat einige Kerninformatio-
nen zusammengestellt.

Gesamtumsatz
aus Musikverkauf,
Synchronisation,
und Leistungs-
schutzrechen in
der Bundesrepublik
Deutschland
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Umsatzentwicklung
der physischen
Trager
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UMSATZENTWICKLUNG IN DER
MUSIKINDUSTRIE

Seit dem Wendepunkt in 2015 verzeich-
net die Musikindustrie weltweit stetig
steigende Umsatze: 2017 wuchs der Markt
global um 8,1% und flhrte hiermit zu der
starksten Steigerung seit Aufzeichnung
der ifpi in 1997 [1].

Kunstler bisher separierter Markte erhal-
ten zunehmend Zugang zu dem globalen
Musikmarkt und interagieren weltweit
mit ihren Fans. Dabei ermoglicht die Di-
gitalisierung im Vergleich zum physischen
Vertrieb die Zuganglichmachung von Con-
tent mit minimalen Grenzkosten. Grenz-
kosten stellen hierbei diejenigen Kosten
dar, die bei der Produktion einer zusatzli-
chen Mengeneinheit eines Produktes an-
fallen [2].

Der deutsche Musikmarkt ist nach Ame-
rika und Japan der drittwichtigste Mu-
sikmarkt der Welt [1]. In 2017 wurde ein
marginaler Rickgang der Musikverkaufe
von 1593 Mio. Euro auf 1588 Mio. Euro ver-
zeichnet. Die Umsatzzuwachse der digita-
len Medien konnten die ricklaufigen Ver-
kaufszahlen der physischen Medien nicht
kompensieren. [3]

HORGEWOHNHEIT DEUTSCHER
MUSIKKONSUMENTEN

Das Radio bleibt laut einer Umfrage des
Bundesverbands Musikindustrie mit 27%
das meistgenutzte Medium, gefolgt von
digitalen Musikdateien und Streaming-
Angeboten (werbefinanziertes Streaming
mit 8,1%, Premium Audio-Streaming 7,4%
und Video-Streaming mit 12,9% Zustim-
mung). [3]

PHYSISCHE MEDIEN

Im weltweiten Vergleich sind in Deutsch-
land physische Medien nach wie vor star-
ke Umsatztrager: In 2017 waren physische
Medien mit 848 Mio. Euro trotz des Ab-
schwungs um 14,3% gegenUlber dem Vor-
jahr fur 53,4% des Gesamtumsatzes aus
Musikverkaufen verantwortlich. Innerhalb
der Sparte der physischen Medien bleibt
die CD das wichtigste Medium und war
flr 45,4% des Umsatzes verantwortlich.
Deutlich fiel jedoch der Ruckgang der CD-
Verkaufe aus: In 2017 verzeichnete die CD
einen Rickgang um 138 Mio. Euro (15,9%)
gegenuUber 2016.
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Umsatzentwicklung digitaler Musikverkdufe

Vinyl ist trotz stagnierender Umsatze
derzeit der einzige Wachstumsfaktor in-
nerhalb der physischen Medien. Umsatz-
zuwachse von ungefahr 40% in 2016 konn-
ten jedoch in 2017 (5,1%) nicht fortgefuhrt
werden. Mogliche Griinde hierfur konnen
in den veranderten Kundenpraferenzen
und Kapazitatsbeschrankungen der Pro-
duktionsstandorte gefunden werden. [3]

DIGITALE MEDIEN

Im Sektor der digitalen Medien werden
konstant steigende Einnahmen erwirt-
schaftet: Hauptmotor dieses anhaltenden
Aufschwungs ist hierbei das Streaming,
welches in 2017 fur 46,6% des Gesamt-
umsatzes der digitalen Medien

verantwortlich war. Im Vergleich zu den
Zuwachsraten der letzten Jahre kann von
einer langsam einsetzenden Sattigung ge-
sprochen werden. Wahrend in 2016 ein Zu-
wachs von 24,2% und in 2015 sogar 30,8%
verzeichnet werden konnte, lag in 2017 das
Wachstum bei 22,7%. Das Audio-Streaming
stellte hierbei einen Umsatzanteil von
34,6% des Gesamtumsatzes aus Musikver-
kaufen dar und Uberschritt in 2017 das ers-
te Mal mit 549 Mio. Euro die 500 Mio. Euro
Marke. Mit Uber 56,4 Mrd. Streams haben
sich die Abrufe innerhalb von zwei Jahren
verdoppelt und seit 2013 sogar verzehn-
facht. In Deutschland nutzten 2017 13,5%
der Konsumenten Premium Audio-Strea-
ming-Anbieter - 5,5% mehr als im Vorjahr.

GfK Musikmarktprognose 2017 - Gesamtmarkt

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

Kai Detlefsen, Absolvent des Studien-
gangs Musik und Medien der Robert
Schumann Hochschule Disseldorf,
studiert an der Hochschule Dussel-
dorf im Studiengang International
Management und absolviert derzeit
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Studio und auf der Buhne. In der
Kreativwirtschaft ist Kai Detlefsen
beratend tatig.
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Auf werbefinanzierte Anbieter griffen le-
diglich 6,8% zu. [3]

Weltweit betrachtet ist das Streaming als
groRte Ertragsquelle fur 54% der Umsatze
verantwortlich. In 2017 wurden global 64
Mio. Abonnements abgeschlossen, ins-
gesamt bestanden 2017 176 Mio. bezahlte
Abonnements. [2]

Mithilfe der Streaming-Technologie ist
aus einem physischen Gut ein Informa-
tionsgut geworden, das weltweit ohne
Abnutzung und hohe Investitionskosten
zuganglich gemacht werden kann. Mithil-
fe von Musikplattformen und Streaming-
Providern konnen heutzutage Musiker
auf vielfaltige Weise weltweit mit ihren
Fans in Kontakt treten. Zudem foérdert das
Audio-Streaming die Repertoirevielfalt, da
auch Nischenkunstler mit relativ geringen
finanziellen Mitteln ihre Musik zugang-
lich machen konnen. Boyd Muir (Chief Fi-
nancial Officer Universal Music) erwahnte
zum Beispiel in einem Interview der ifpi:
“An artist now has the ability to reach

Musik-Streaming
seit 2013 (Premium
und werbefinan-
zierte Streams der
Audio-Streaming-
Plattformen, Markt-
abdeckung ca. 96%)



38

4-2018

Umsatzanteile der Vertriebsschienen - am Musikverkauf 2008 - 2017

a global audience like never before ... it
doesn’t really matter where you’re from
in the world when the world has become
one marketplace.” [1]

Wahrend das Audio-Streaming Zuwachse
verzeichnen konnte, waren Downloads in
2017 nur noch fir lediglich 9,9% der Um-
satze verantwortlich. Seit dem Hohepunkt

Soziodemografie der Musikkaufer (nach Repertoiresegmenten 2016 und 2017)

in 2012 verlaufen die Umsatze konstant

ricklaufig (2017: - 19,9% gegeniber 2016).

Der Rickgang betrifft Single-Downloads
wie auch Alben gleichermaRen.

PROGNOSEN
Derzeit wird von einem Umsatzwachs-
tum auf ungefahr 1600 Mio. Euro in den

Quelle: GfK Consumer Panels
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kommenden funf Jahren ausgegangen.

In Anbetracht des derzeitigen Wachstums
wird angenommen, dass in 2022 das
Streaming fur ungefahr 75% des Gesamt-
umsatzes verantwortlich sein wird. Ent-
gegen Prognosen aus anderen Landern
werden physische Tontrager mit ungefahr
22% in Deutschland weiterhin einen wich-
tigen Beitrag zu den Gesamtumsatzen
leisten. Der Download wird zunehmend
verschwinden und 2022 eine untergeord-
nete Rolle spielen.

AUSWIRKUNG DER
DIGITALISIERUNG AUF DIE
WETTBEWERBSUMWELT

Mit der Digitalisierung wird oft gleicher-
malken eine Demokratisierung der Hilfs-
mittel assoziiert. Technische Einrichtun-
gen werden gunstiger, Portale ermogli-
chen die schnelle Verbreitung von Con-
tent und Online-Workshops vermitteln
Wissen und Knowhow. Missen Kreative
zukunftig noch auf Labels, Verlage und
Manager zurlckgreifen?

Bei der Diskussion wird oft vergessen,
dass ein Faktor trotz der Digitalisierung
weiterhin limitiert ist - Zeit. Beschaftigen
sich Kreative mit dem Marketing-Mix, De-
tails des Urheberrechts, Lizenzvertragen,
Booking, Social Media und der Buchhal-
tung, werden Zeitressourcen gebunden.
Diese stehen folglich der Haupttatigkeit
(Komposition, Produktion, Design) nicht
mehr zu Verfigung. Zudem kann im Ver-
gleich zu professionellen Dienstleistern
von einem erhdhten Zeitbedarf durch zum
Beispiel eine intensive Einarbeitungszeit
und fehlende Routine ausgegangen wer-
den. GemaR der von David Ricardo Anfang
des 19. Jahrhunderts entwickelten Theorie
des komparativen Kostenvorteils sollte
bei Vorhandensein eines solchen Vorteils
eine Arbeitsteilung erfolgen, die letztend-
lich die Wohlfahrt beider Partner steigert.
Nach dieser volkswirtschaftlichen Theorie
besteht ein komparativer Kostenvorteil,
wenn ein Land bzw. ein Unternehmen ein
Produkt oder eine Dienstleistung zu ge-
ringeren Alternativkosten (den sogenann-
ten Opportunitatskosten) herstellen kann
als ein anderes Land oder Unternehmen.
Ubertragen auf die Kreativbranche sollte
dies zu der Erkenntnis fuhren, dass eine
Spezialisierung in der Tatigkeit erfolgen
sollte, welche relativ (komparativ) mit
geringeren Opportunitatskosten durchge-
fuhrt werden kann. [4]

In den letzten Jahren haben Labels dies
erkannt und bieten ihren Kunden heutzu-
tage geeignete Distributionskanale, ge-
blndeltes Knowhow und individuell ange-
passte Dienstleistungen. Big Data, Social



Media Strategies und Data Analytics ge-
horen zu dem taglich verwendeten Voka-
bular und sind Indizien fur eine sich wan-
delnde Industrie. Michael Nash (Universal
Music) wird in dem letzten Bericht der
ifpi wie folgt zitiert: “In our London office,
about 20-25% of our staff are doing roles
that didn’t exist for us five years ago. We
have reconfigured our business to res-
pond to this new world” [2].

Dabei investiert die Musikindustrie 27%
der Einnahmen aus dem Verkauf von Mu-
sikproduktionen. Im Branchenvergleich
liegt die Musikindustrie hiermit vor den
investitionsintensiven Technologiebran-
chen (15,1%) oder der Pharmaindustrie
(13,3%). [3]

Neben den bisher angesprochenen Un-
ternehmen, die unmittelbar den Prozess
des kreativen Schaffens begleiten, kann
anhand von veranderten Vertriebsstruk-
turen eine weitere Auswirkung der Digi-
talisierung auf die Wettbewerbsumwelt
herausgestellt werden. Der Rickgang der
physischen Medien fuhrt zu stark sinken-
den Umsatzen der Elektronikfachmarkte.
Wahrend im Jahr 2012 25,1% des Umsat-
zes bei Elektronikfachmarkten realisiert
wurden, schrumpfte der Anteil in 2017 auf
13,3%. Im Buchhandel fihrte die Digita-
lisierung in 2017 zu einem Ruckgang um
24,8%. [3]
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ANALYSE DER MUSIKKAUFER

In 2017 gaben bei einer Umfrage des

BVMI 70% der Befragten an, sie wirden
kein Geld fur Musik ausgeben. Im Vergleich
zum Vorjahr ist dies ein geringer Riickgang
der Musikkaufer auf 30%.

Die Gruppe der 10- bis 39-Jahrigen trug in
2017 1% mehr zum Gesamtumsatz des Mu-
sikmarktes bei. Die Kaufbereitschaft der
Jugendlichen zwischen 16 und 19 Jahren
und der jungen Erwachsenen im Alter von
20 bis 29 stieg jeweils moderat um 1% auf
37% bzw. 46%.

Die Gruppe der 20- bis 29-Jahrigen gab mit
4% Ausgabensteigerung mehr Geld fur
Dancemusik aus als im Vorjahr. Klassische
Musik blieb in 2017 bei 1% unverandert. Die
Gruppe der 20- bis 29-Jahrigen war 2017 bei
den beiden Audio-Streaming-Angeboten
die grofte Kundengruppe.

In Anbetracht des Anteils von 12% an der
Gesamtbevolkerung war die Gruppe der 30-
bis 39-Jahrigen bereits fir 16% des Umsat-
zes verantwortlich. Sie konsumierte in 2017
vermehrt Dancemusik (+4% auf 32%) und
Klassik (+4% auf 9%).

Noch interessanter ist die Diskrepanz bei
der Gruppe der 40- bis 49-Jahrigen. Wah-
rend diese Gruppe in 2017 einen Gesamt-
bevolkerungsanteil von 15% darstellte, war
sie fUr 24% der Musikkaufe verantwortlich
und stellte im letzten Jahr die Gruppe mit
dem starksten Zahlungsbereitschaftsan-
stieg dar. Hervorzuheben ist jedoch ein

beachtlicher Riickgang bei den Ausgaben
fur klassische Musik. Die Gruppe der 40-
bis 49-Jahrigen gab in 2017 lediglich 18%
flr Klassik aus - ein Ruckgang um 9%
gegenuber dem Vorjahr. Das beliebteste
Genre war mit 26% die Rockmusik. 40- bis
49-Jahrige waren fUr 35,5% des Umsatzes
bei Vinylprodukten verantwortlich.

Die Gruppe der Uber 50-Jahrigen trug mit
70% hauptsachlich zu den Einnahmen der
Klassik bei. Im Schlager und der Volks-
musik war die Gruppe ebenfalls fir zwei
Drittel des Umsatzes verantwortlich. [3]
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Der komparative Kostenvorteil - ein anschauliches Einstiegsbeispiel

Der komparative Kostenvorteil kann nicht nur
in der volkswirtschaftlichen Ebene (speziell in
der AuRenhandelstheorie) vorgefunden wer-
den, sondern ist auch auf das alltagliche Leben
Ubertragbar. In dem folgenden Szenario be-
trachten wir einen Musiker und eine Agentur.
Wir nehmen an, dass beide dieselben Dienst-
leistungen anbieten - Kompositionen und
Social Media.

Ausgangszustand:
Tatigkeit Musiker | Agentur
Komposition 6 Std. 3 Std.
Social Media 8 Std. 2 Std.
Benotigte Zeit | 14 Std. 5 Std

Der Musiker bendtigt fur eine Komposition
sechs Stunden und fur Social Media Arbeiten
acht Stunden. Die Agentur hingegen benotigt
in dem Beispiel lediglich drei Stunden fir eine
Komposition und zwei Stunden fir die Pflege
der Social Media Portale.

Insgesamt bendtigt der Musiker fur beide
Arbeiten 14 Stunden, die Agentur jedoch nur

5 Stunden. Der Musiker benotigt demnach fur
beide Aufgaben langer als die Agentur: Fur die
Komposition bendtigt er die doppelte Zeit und
flr Social Media Beitrage die vierfache Zeit.
Ist es fUr ihn Uberhaupt sinnvoll eine der ange-
sprochenen Dienstleistungen abzudecken?
Einzeln betrachtet kann er relativ gesehen
schneller komponieren und sich schlechter
um die Social Media Beitrage kimmern. Dies
drickt sich auch in niedrigeren Opportunitats-
kosten aus. Opportunitatskosten sind verein-
facht ausgedrlckt der quantifizierte Nutzen
einer nicht gewahlten Handlungsalternative.
Die Opportunitatskosten einer Komposition
sind 6/8 (= 0,75) Social Media Dienstleistungen.
Die Agentur hingegen hat Produktionsvorteile
bei den Social Media Dienstleistungen, was zu
hoheren Opportunitatskosten der Komposition
3/2 =1,5) flhrt. [4]

Kooperation:

Tatigkeit Musiker | Agentur
Komposition 12 Std. -

Social Media - 4 Std.
Zeitersparnis 2 Std. 1 Std.

Es konnte in dem vereinfachten Szenario eine
Verstandigung zwischen dem Musiker und der
Agentur stattfinden. Hierdurch kénnte der Mu-
siker die Arbeit Gbernehmen, die er relativ gut
kann (bzw. deren Opportunitatskosten geringer
sind). Er konnte beide Kompositionen Uberneh-
men und diese in zw6lf Stunden vollenden.

Die Agentur konnte sich um beide Social Me-
dia Kanale kimmern und diese in vier Stunden
warten. Hieraus resultiert eine Zeitersparnis fur
beide Partner - auch wenn die Agentur in dem
Ausgangszustand bereits in beiden Beschafti-
gungen besser abschnitt. [4]
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