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Mit einem Plus von 6,3 Prozent und einem Gesamtumsatz von 

2,21 Milliarden Euro war 2023 ein weiteres Wachstumsjahr für 

die deutsche Musikindustrie. Im Ranking der Top-Märkte der 

Welt konnte Deutschland sogar noch einmal Platz 4 verteidi-

gen. Zwar ist immer noch nicht wieder das Niveau des Spit-

zenjahres 1997 mit einem Umsatz von mehr als 2,7 Milliarden 

Euro erreicht, aber wir sehen die Fortsetzung einer seit meh-

reren Jahren anhaltenden dynamischen Entwicklung, getragen 

von innovativen Partnerschaften zwischen Künstler:innen und 

Labels in einem sehr wettbewerbsintensiven Umfeld und be-

flügelt durch das Audio-Streaming (+8,4 %) mit einem Markt-

anteil von inzwischen 74,8 Prozent. Der physische Markt (18,5 %) 

blieb dabei durch ein erneutes deutliches Vinyl-Wachstum von 

12,6 Prozent erfreulich stabil (+0,1 %). Die CD gab zwar um  

5,9 Prozent nach, sie war aber weiterhin klar zweitstärkstes 

Marktsegment (11,3 %). Details hierzu erfahren Sie im Kapitel 

„Umsatz“ ab Seite 6.

Auch der Weltmarkt ist weiter gewachsen, zum neunten Mal in 

Folge. Durch die zum Teil sprunghaften Entwicklungen in den 

sogenannten Emerging Markets verzeichnete er sogar ein Plus 

von 10,2 Prozent. Auch hier ist der positive Einfluss des Audio- 

Streamings auf die Umsätze deutlich sichtbar. 2023 nutzten 

weltweit 667 Millionen Menschen kostenpflichtige Accounts. 

Weitere Informationen hierzu finden Sie im Kapitel „Welt-

markt“ ab Seite 52. 

Die Marktentwicklung spricht also eine deutliche Sprache: Das 

Streaming-Geschäft verhilft der Branche seit einigen Jahren 

wieder zu signifikantem Wachstum, das Labels wie auch Künst-

lerinnen und Künstlern zugutekommt. Das bestätigt die von 

uns jüngst veröffentlichte Studie „Die deutsche Musikindustrie: 

Investitionen und Zahlungen an Künstler*innen“ des Instituts 

Oxford Economics zu Investitionen und Zahlungen der deut-

schen Musikindustrie, also unserer Mitglieder, an die mit ihnen 

verbundenen Künstler:innen. Tatsächlich profitieren die bei 

den Firmen unter Vertrag stehenden Künstler:innen von der 

positiven Entwicklung im Verhältnis sogar noch deutlicher als 

die Labels selbst, denn die Zahlungen an die Künstler:innen 

haben sich seit 2010 um 132 Prozent erhöht, die Einnahmen 

der Labels im selben Zeitraum aber nur um 17 Prozent. Her-

vorzuheben ist, dass vor allem auch die Vorschüsse gestiegen 

sind, die erfolgsunabhängig gezahlt werden und insofern ein 

besonderes unternehmerisches Risiko für die Musikfirmen 

darstellen. Die Studie zeigt die wirtschaftliche Realität unserer 

EDITORIAL

2EDITORIA L   |



Mitglieder und damit auch die wichtige unternehmerische 

Dimension in der andauernden Debatte um Verteilungsge-

rechtigkeit und sich verändernde Abrechnungsmodelle. Sie 

soll hier einen Beitrag zur Versachlichung leisten, was mit 

Blick auf das vergangene Jahr in vielerlei Hinsicht dringend 

notwendig erscheint. Mehr zu den Ergebnissen der Studie 

ab Seite 21. 

Der Blick auf die wirtschaftlichen Kennzahlen unserer Bran-

che sollte nicht den Blick darauf verstellen, wie dynamisch 

die Zeiten für uns und andere Teilbranchen der Musikwirt-

schaft sind. Wir befinden uns mitten in der nächsten Evo- 

lution. Der Unterschied zur vorherigen: Wir sind dieses 

Mal nicht wie um die Jahrtausendwende ziemlich allein auf  

weiter Flur, denn Fragen nach dem Umgang mit und dem  

Einsatz von KI betreffen nahezu jede Branche und viele  

Bereiche unseres Alltagslebens. Doch gerade durch die 

generative KI ist unsere Branche in besonderer Weise be-

rührt und gefordert. Wir müssen die Chancen nutzen und 

zugleich mit den Anforderungen, die die nun in hohem 

Tempo voranschreitenden neuen technologischen Entwick-

lungen an uns stellen, klug umgehen. 

Denn heute sprechen wir nicht mehr von einer KI, die „ein-

fach nur“ Prozesse technisch effizienter gestalten kann 

oder dem Menschen „einfach nur“ ein Werkzeug für kreati-

ves Schaffen an die Hand gibt, etwa im Bereich der Musik-

produktion. Wir befinden uns im Bereich der generativen 

KI in einem Umfeld, in dem unser Verhältnis zu Echtheit und 

Originalität grundsätzlich herausgefordert wird, beispiels-

weise bei sogenannten Deep Fakes, also über KI gefälschte 

Stimmen menschlicher Popstars. Und mittels Stem Separa-

tion werden schon längst zusammenhängende Tonaufnah-

men getrennt und die KI mit einzelnen Elementen trainiert, 

was die Wiedererkennung und Nachverfolgbarkeit noch 

schwieriger macht. Diese Entwicklungen berühren das In-

nerste eines Künstlers oder einer Künstlerin und zugleich 

auch den Kern der wirtschaftlichen Aktivität, da es um die 

Lizenzierung bzw. das Verbot von Verbreitung geht. Sofern 

in solchen Fällen keine Freigabe der jeweiligen Künstler:in-

nen vorliegt, ist das absolut inakzeptabel. Die Branche hat 

sich im Rahmen der Human Artistry Campaign hierzu letz-

tes Jahr deutlich positioniert. Für dieses mehrdimensionale 

neue Umfeld sind klare gesetzliche Leitplanken erforder-

lich, und diese werden wir als Branche weiterhin ebenso 

nachdrücklich einfordern wie wir gegen Verstöße dagegen 

vorgehen werden. Es wird weiterhin um Transparenz gehen, 

also darum, mit welchen Daten die Maschine trainiert wur-

de. Neben urheberrechtlichen Fragen werden aus unserer 

Sicht dabei vermehrt auch Persönlichkeitsrechte eine Rolle 

spielen. Die gute Nachricht: Die KI-Verordnung der Europäi-

schen Union ist ein vielversprechender Schritt und weltweit 

der erste umfassende Regelungsansatz. Wir werden ihn 

nutzen und in der Folge noch weitere Klarstellungen erzie-

len – vor allem auch im Bereich der Haftung. 

Das Beispiel der Stimmklone zeigt in besonderem Maße, 

wie stark wir als Branche betroffen sind. Es muss aber auch 

uns als demokratische Gesellschaft und damit jede:n per- 

sönlich interessieren, wie wir damit umgehen, dass irgendje-

mand potenziell unsere Stimme für irgendetwas nutzt – nicht 

zuletzt in einem polarisierten und beschleunigten politischen 

Diskursraum. 

Das Jahr 2023 war, wie die vergangenen Jahre, jedoch nicht 

nur ein Branchenjahr, sondern nach dem russischen Über-

fall auf die Ukraine im Februar 2022 mit dem Terrorangriff 

der Hamas auf Israel am 7. Oktober 2023 erneut ein welt-

politisch dramatisches Jahr. Die Debatten, die der Angriff 

hierzulande und im Ausland ausgelöst hat, haben einmal 

mehr gezeigt, wie politisch aufgeladen unsere Welt gerade 

ist und wie schnell und mit welcher Wucht sich antidemo-

kratische Narrative entladen können. Insofern: Am 9. Juni 

2024 ist Europawahl – nutzen Sie Ihre Stimme in einem und 

für ein demokratisches, vielfältiges und tolerantes Europa! 

Dr. Florian Drücke

Vorstandsvorsitzender
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 2,21 MRD. €
 BRANCHENUMSATZ 2023 

 81,5 %
 DIGITALER MARKTANTEIL
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UMSATZENTWICKLUNG 
DER DEUTSCHEN MUSIKINDUSTRIE 
1984 – 2023  
(IN EURO)

MUSIKVIDEO

2004: 167,0 Mio.

KLINGELTÖNE 

2006: 41,4 Mio.

DOWNLOADS 
2013: 257,7 Mio.

Quellen: 

BVMI; auf Basis der Mitglieder-Meldestatistik hochgerechnet auf den Gesamtmarkt, ab 2008 Physisch und Download auf Basis Handelspanel GfK Entertainment

Musik im digitalen Wandel: Eine Bilanz aus zehn Jahren Brennerstudie; Digital Music Report; pro-music.org

Umsätze vor 2002: Umrechnung zum fixen Wechselkurs (1,95583 DM = 1 Euro)

   Rekordumsatz pro Format
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UMSATZ

Die Musikindustrie in Deutschland hat ihr Wachstum auch 

2023 fortgesetzt. Der Branchenumsatz mit dem Verkauf 

von Musik belief sich auf insgesamt 2,21 Milliarden Euro. 

Das ist ein Plus von 6,3 Prozent. Es war das fünfte Wachs-

tumsjahr in Folge. 

Der weit überwiegende Teil des Umsatzes (81,5 %) wurde  

mit dem Digitalgeschäft (vor allem Audio-Streaming) ge-

neriert (Abb. 1). Insgesamt 1,80 Milliarden Euro wurden 

allein hier eingenommen, gegenüber 1,67 Milliarden Euro im 

Jahr 2022. Dies entspricht einem Zuwachs um 7,9 Prozent.

EINNAHMEN DURCH LEISTUNGSSCHUTZ-
RECHTE STABIL
Auch der Gesamtumsatz ist 2023 gestiegen, wenn zum 

Musikverkauf also noch die Einnahmen aus Synchronisa- 

tion und GVL-Leistungsschutzrechten hinzugezählt werden 

(Abb. 2). Bei den Einnahmen aus GVL-Leistungsschutz-

rechten handelt es sich um Vergütungen für ausübende 

Künstler:innen und Tonträgerhersteller. Synchronisation 

bedeutet die Kopplung von Musik mit Film, Fernsehen, 

Werbung und Games.

Die Einnahmen durch GVL-Leistungsschutzrechte sind 2023 

gestiegen. Zwar stand der genaue Betrag bei Redakti-

onsschluss dieses Jahrbuchs noch nicht fest, es ist im Ver-

gleich zu 2022 aber voraussichtlich ein leichter Anstieg der 

Erlöse zu erwarten. Damit kann das Erlösniveau der Vorjah-

re gehalten werden. Die Summe von 249 Millionen Euro im 

Jahr 2021 war aufgrund einmaliger Nachzahlungen aus der 

Privatkopie besonders hoch ausgefallen. 

Mit Synchronisation wurden 2023 insgesamt 8 Millionen 

Euro eingenommen (Abb. 2). Dies bedeutet einen Rückgang 

um mehr als ein Fünftel (–21,8 %), entspricht damit aber 

auch wieder dem Durchschnitt der Jahre 2019 bis 2021.

NEBEN AUDIO-STREAMING  
BLEIBT VINYL DER WACHSTUMSTREIBER
Getrieben wurde das Wachstum bei den Musikverkäufen 

durch das Audio-Streaming, das 2023 einen Marktanteil 

von nun 74,8 Prozent erreicht hat. Mit Audio-Streaming 

wurden 1,65 Milliarden Euro erzielt (Abb. 3), eine Zunah-

me um 8,4 Prozent im Vergleich zum Vorjahr (2022: 1,52 

Mrd. €). Der Betrag hat sich damit innerhalb von 5 Jahren 

nahezu verdoppelt (2019: 895 Mio. €) und innerhalb von  

7 Jahren fast verdreifacht (2017: 549 Mio. €).
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2023 WAR FÜR DIE MUSIKINDUSTRIE IN DEUTSCHLAND 
DAS FÜNFTE WACHSTUMSJAHR IN FOLGE. NAHEZU  
DREI VIERTEL DER ERLÖSE WURDEN DURCH AUDIO- 
STREAMING ERZIELT. NACH DER MARKTPROGNOSE IST 
EIN WEITERER ANSTIEG ZU ERWARTEN.

Abb. 1 //
Umsatzanteile aus  
dem Musikverkauf 

2023  
Physisch / Digital1

1 Umsatz bewertet zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; werbe�nanziertes Streaming und Ringbacktones wie angefallen
2 Download-Tracks, Download-Bundles, Download-Musikvideos 
3 Realtones/Ringbacktones + Video-Streaming & Other Licensing Income 
4 Singles, MC, DVD-Audio, SACD, Blu-ray Audio

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; GfK Entertainment

Digital Sonstiges3

Download à la carte2

Audio-Streaming

CD-Alben

Vinyl-Alben

Musik-DVD Longplay, Blu-ray Video

Physisch Sonstiges4

0,5 %

74,8 %

2,0 %

4,8 %

6,3 %

11,3 %

DIGITAL
81,5 %

PHYSISCH
18,5 % 

0,3 %
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Lediglich jeder 50. Euro wurde noch über Musikdownloads 

– Download-Tracks, -Bundles und -Musikvideos – eingenom-

men. In Summe betrugen die Umsätze hier 43 Millionen 

Euro (Abb. 3), was einen Rückgang um rund 5 Prozent ge-

genüber 2022 bedeutet. Innerhalb von 5 Jahren hat sich 

dieser Wert mehr als halbiert (2019: 100 Mio. €) und inner-

halb von 10 Jahren auf etwa ein Sechstel verringert (2014: 

247 Mio. €).

Knapp ein Zwanzigstel des Branchenumsatzes (4,8 %) wurde 

in der Kategorie „Digital Sonstiges“ (einschließlich Mobil), 

die unter anderem Video-Streaming erfasst, erwirtschaftet. 

Die Einnahmen in diesem Bereich steigen seit Jahren konti-

nuierlich. 2023 betrug der damit erzielte Umsatz 105 Milli-

onen Euro, ein Plus von 5,6 Prozent im Vergleich zu 2022 

sowie zu 2021 und eine Verdopplung innerhalb von 5 Jah-

ren (2019: 51 Mio. €). Vor 10 Jahren, also 2014, lag der 

Umsatz in diesem Bereich lediglich bei 16 Millionen Euro.

TALFAHRT DES PHYSISCHEN MARKTES 
SCHEINT VORERST GESTOPPT
Der physische Markt blieb erstmals seit vielen Jahren stabil 

(+0,1 %). Er generierte 2023 etwas weniger als jeden fünf-

ten eingenommenen Euro (18,5 %). Die CD blieb nach  

dem Streaming klar zweitstärkstes Marktsegment (11,3 %; 

Abb. 1). 2023 wurde mit ihr ein Umsatz von 253 Millionen 

Musikverkauf physisch 

Musikverkauf digital 

Synchronisation3

GVL-Leistungs- 
schutzrechte4

in Mio. € 2014 2015 2016 2017 20185 2019 2020 2021 2022 2023
Veränderungsrate

2022 / 2023

Musikverkauf  
(physisch/digital)2 1.479 1.546 1.593 1.588 1.499 1.623 1.786 1.951 2.076 2.208 6,3 %

 davon physisch 1.107 1.060 989 848 634 577 510 463 408 409 0,1 %

 davon digital 371 486 604 741 866 1.046 1.276 1.487 1.668 1.799 7,9 %

Synchronisation3 7 7 7 7 10 8 7 9 10 8 −21,8 %

GVL-Leistungs- 
schutzrechte4 160 162 272 310 230 215 216 249 235 236 0,3 %

1 Endverbraucherpreise inkl. Mehrwertsteuer; GVL und Synchronisation: Gesamterträge wie angefallen
2 inklusive Musikvideos, Downloads (Pay per Track/Bundle), Mobile (Realtones, Ringback-Tunes, sonstige musikbezogene Inhalte);

 inklusive Aboservices, werbe�nanzierten Streaming-Services, sonstigem Einkommen aus digitalen Geschäftsfeldern
3 Synchronisation: Linzenzeinnahmen der Firmen aus der Verwendung von Musik in TV, Film, Games oder Werbung
4   Gesamterträge der GVL: Die Einnahmen aus Leistungsschutzrechten des Jahres 2023 standen zum Zeitpunkt dieser Darstellung noch nicht  

abschließend fest. Daher handelt es sich bei dem angegebenen Wert um einen Schätzwert. Für das Geschäftsjahr 2023 wird im Vergleich  

zum Vorjahr 2022 ein leichter Anstieg der Erlöse erwartet. Insbesondere der Bereich der öffentlichen Wiedergabe konnte eine Normalisierung der 

Ertragslage verzeichnen, nachdem es ganzjährig zu keinen Einschränkungen durch die Corona Pandemie mehr kam. Die Erlöse des Jahres 2021  

waren demgegenüber aufgrund einmaliger Nachzahlungen aus der Privatkopie positiv beein�usst.
5 bis 2017 inklusive Hörbuch-Umsätz, ab 2018 ohne
 

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

2.000

1.500

1.000

500

2.500

Abb. 2 //  
Gesamtumsatz aus Musikverkauf, Synchronisation 
und Leistungsschutzrechten1 2014–2023  in Deutschland
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Euro erzielt. Dies ist ein Rückgang um 5,6 Prozent gegen-

über 2022 (268 Mio. €) und entspricht etwa einem Viertel 

des Umsatzes von vor 10 Jahren (2014: 985 Mio. €). Inner-

halb der vergangenen 5 Jahre hat sich der Wert annähernd 

halbiert (2019: 472 Mio. €).

Die CD trug damit nur noch knapp doppelt so viel zum 

Branchenumsatz bei wie Vinyl-LPs (6,3 %), die 2023 nach 

einem Umsatzplus von 12,6 Prozent gegenüber dem Vor-

jahr insgesamt 140 Millionen Euro erlöst haben. Der Blick 

auf die Zeitleiste zeigt die positive Dynamik dieses For-

mats: Gegenüber 2018 (70 Mio. €) hat sich der Umsatz mit 

Vinyl-LPs genau verdoppelt, seit 2015 (50 Mio. €) fast ver-

dreifacht.

Musik-DVD-Longplay und Blu-ray-Video kommen nur noch 

auf einen Anteil von 0,5 Prozent, sonstige physische For-

mate (Single, MC, DVD-Audio, SACD und Blu-ray-Audio) 

auf 0,3 Prozent.

Abb. 3 //  
Umsatzentwicklung Musikverkäufe & -nutzung 2014–2023 1

in Mio. € 2014 2015 2016 2017 20186 2019 2020 2021 2022 2023
Veränderungsrate

2022/2023

Audio-Streaming2 108 223 385 549 705 895 1.133 1.330 1.523 1.651 8,4 %

Download gesamt 247 241 195 157 122 100 76 58 45 43 −4,8 %

Digital Sonstiges3 16 22 24 34 40 51 68 99 100 105 5,6 %

Digital total 371 486 604 741 866 1.046 1.276 1.487 1.668 1.799 7,9 %

CD4 985 943 860 722 528 472 387 323 268 253 −5,6 %

Vinyl-LP 38 50 70 74 70 79 99 118 124 140 12,6 %

Physisch Sonstiges5 84 67 60 51 36 26 24 22 16 16 −1,9 %

Physisch total 1.107 1.060 989 848 634 577 510 463 408 409 0,1 %

Musikverkauf total 1.479 1.546 1.593 1.588 1.499 1.623 1.786 1.951 2.076 2.208 6,3 %

1 Basis: Umsatz bewertet zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; werbe�nanzierte Services und Sonstiges wie angefallen
2 Audio-Streamingplattformen; Premiumumsätze hochgerechnet zu Endverbraucherpreisen
3 Video-Streaming-Plattformen, Mobile Realtones / Ringbacktunes, Einkommen aus Cloud-Services
4 inklusive SACD / DVD-Audio
5 DVD, Blu-ray, Single, MC
6 bis 2017 inklusive Hörbuch-Umsätze, ab 2018 ohne.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; GfK Entertainment
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UMSATZANTEILE DER REPERTOIRE- 
SEGMENTE IN DEN DREI KERNFORMATEN 
AUDIO-STREAMING, VINYL UND CD
Auf Audio-Streaming-Plattformen waren die beiden be-

liebtesten Repertoiresegmente 2023 Pop und Hip-Hop/

Rap (Abb. 4). Das war bereits 2018 so und auch sonst sind 

die Unterschiede zwischen 2018 und 2023 eher marginal. 

Die damaligen Spitzenreiter haben jeweils nur leicht (–1 bzw. 

–2 Prozentpunkte) an Popularität eingebüßt, während an-

dere Segmente wie beispielsweise Family (+2 Prozentpunk-

te), Schlager und Deutschpop (jeweils +1 Prozentpunkt) 

leicht zugelegt haben. Bei Jazz, Klassik und Volksmusik er-

gaben sich keine Veränderungen. Hier lag der Umsatzanteil 

jeweils bei maximal 1 Prozent.

Insgesamt sorgte Pop 2023 für 25 Prozent der Streaming- 

Umsätze und Hip-Hop/Rap für 23 Prozent. Auf Rock/Hard- 

rock/Heavy Metal und Dance entfielen jeweils 13 Prozent, 

auf Family 12 Prozent. 

Bei Vinyl-LPs waren die Veränderungen der Genreanteile 

größer als beim Streaming. Rock/Hardrock/Heavy Metal 

sorgte 2023 für knapp die Hälfte der Vinyl-Umsätze (48 %). 

2013 waren es 58 Prozent und 2018 55 Prozent. Pop auf 

Vinyl dagegen stand für etwa jeden vierten eingenommen 

Euro (26 %), was ungefähr wieder dem Niveau von 2013 

entspricht. Demgegenüber trug Hip-Hop/Rap 2023 8 Pro-

zent zu den Vinyl-Umsätzen bei, ein Plus von 2 Prozent-

punkten gegenüber 2018 und fast eine Verdreifachung seit 

2013 (3 %). Bei Dance waren es 2023 4 Prozent und bei 

Jazz 5 Prozent. In den Segmenten Schlager und Volksmusik 

sowie Family gab es keine nennenswerten Vinyl-Umsätze.

Im Bereich der CD zeigten sich die deutlichsten Veränderun-

gen bei Schlager, Family und Rock/Hardrock/Heavy Metal. 

(Verzerrte) Gitarren sorgten 2023 für 28 Prozent der CD- 

Umsätze, 2018 waren es 24 Prozent. Bei Family sank der 

Umsatzanteil gegenüber 2018 von 12 Prozent auf 7 Prozent, 

bei Schlager legte er von 10 Prozent auf 13 Prozent zu.

100

in %

 Pop

 Hip-Hop/Rap

  Rock/Hardrock/ 

Heavy Metal

 Dance

 Family

 Deutschpop

 Schlager

 Jazz

 Klassik

 Volksmusik

 Sonstige

2013 2018 2023 2013 2018 2023 2018 2023

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

Quelle: GfK Entertainment

Abb. 4 // 
Umsatzanteile der Repertoiresegmente in den Formaten 
CD, Vinyl-LP und Audio-Streaming 
am Gesamtumsatz je Format in den Jahren 2013, 2018 und 2023
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Branchenexpert:innen gehen aktuell davon aus, dass der Gesamtumsatz der deutschen Musikindustrie 

weiter zulegen und bis 2026 auf insgesamt 2,6 Milliarden Euro wachsen wird (Abb. 5). Das Streaming dürf-

te bereits am Jahresende 2024 die Marke von rund 2 Milliarden Euro erreichen. Hier sind die positiven Effekte 

durch die bereits vorgenommenen Preiserhöhungen der Streamingdienste berücksichtigt. Für die Jahre 

2025 und 2026 rechnet die GfK beim Streaming mit Zuwachsraten im mittleren einstelligen Prozentbereich. 

Abb. 5 //  
GfK-Musikmarktprognose 20231 
Umsatzanteile des Gesamtmarktes in 2026

85 %
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1 %

in Mio. € 2021 2022 2023 2024 2025 2026

1  Adaption der GfK-Musikmarktprognose 2023 auf Basis aktueller Daten und neuer Expertenrunde im Februar 2024
2  Downloads à la carte: Tracks, Alben, Videos
3 Audio-Streaming-Services, Videostreaming-Services, sonstige Einkommen aus den digitalen Geschäftsfeldern 

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

PHYSISCH

DOWNLOAD2

STREAMING3

PROGNOSE: 

UMSÄTZE WERDEN AUF  
MEHR ALS 2,6 MILLIARDEN  
EURO WACHSEN
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ABSATZ
MUSIKSTREAMING WÄCHST WIEDER ZWEISTELLIG. 
AUCH DIE ZAHL VERKAUFTER VINYL-LPS HAT  
WIEDER ZUGENOMMEN. DIE VIELFALT VERFÜGBARER 
TITEL BEI DIGITALEN TONTRÄGERN IST DEUTLICH 
GEWACHSEN. 

Die wirtschaftliche Bedeutung von Musikverkäufen in Form 

von physischen Tonträgern oder Downloads nimmt insge-

samt weiter ab. 2023 wurden noch rund 22 Millionen phy-

sische Tonträger in Deutschland verkauft. Das entspricht 

einem Rückgang um fast 12 Prozent im Vergleich zu 2022 

und etwa einem Fünftel der 2014 verkauften rund 96 Milli-

onen Tonträger.

Hauptanteil an dem Rückgang hatte die CD. Der Absatz 

von CD-Alben sank 2023 im Vergleich zum Vorjahr um 16,2 

Prozent. Damit ging die Gesamtmenge von fast 20 Millio-

nen Exemplaren auf rund 16 Millionen zurück. Dies ist etwas 

mehr als ein Fünftel der vor 10 Jahren abgesetzten CD- 

Alben (2014: 87,1 Mio.). Von sonstigen physischen Ton- 

trägern wurden 2023 rund 1 Million Exemplare verkauft, 

ein Rückgang um 7,3 Prozent und etwa ein Siebtel der 

2014 verkauften Menge. 
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16,2
MIO. CD-ALBEN

212,7
MRD. STREAMS

MIO. VINYL-ALBEN

4,6
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Download Alben3

Download Single2

Physisch Sonstige

CD-Alben1

Vinyl-LP1

in Mio. Stck. 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Veränderungsrate

2022/2023

CD-Alben1 87,1 83,6 73,8 62,8 46,2 40,0 32,2 25,1 19,4 16,2 −16,2 %

Vinyl-LP1 1,8 2,1 3,1 3,3 3,1 3,4 4,2 4,5 4,3 4,6 6,9 %

Physisch Sonstige2 7,1 5,5 4,9 4,4 3,3 2,2 1,8 1,5 1,1 1,1 −7,3 %

Physisch gesamt 95,9 91,2 81,8 70,4 52,6 45,7 38,2 31,2 24,8 21,9 −11,8 %

Download Singles3 83,6 77,7 66,1 52,6 41,5 33,2 24,2 18,5 14,8 13,4 −9,2 %

Download Alben4 19,0 18,5 12,2 9,8 7,3 6,1 4,6 3,5 2,7 2,4 −11,8 %

Download gesamt 102,6 96,2 78,3 62,4 48,9 39,3 28,9 22,0 17,5 15,8 −9,6 %

Musikverkauf 
gesamt

198,5 187,4 160,1 132,8 101,4 85,1 67,1 53,2 42,3 37,6 −10,9 %

1  Absatz Handel auf Basis Units = Packungseinheiten, ein Doppelalbum zählt als ein Produkt. Bis 2017 inklusive Hörbücher, ab 2018 ohne.
2  DVD, Blu-ray, Single, MC, SACD / DVD-Audio 
3  Audio Single Tracks & Single Bundles (bis 2015 nur Audio Single Tracks).
4  Audio Full Album (bis 2015 Audio Full Album & Single Bundles). Bis 2017 inklusive Hörbücher, ab 2018 ohne.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e. V.; GfK Entertainment

Abb. 6 //
Absatzentwicklung Musikverkäufe1

in Deutschland 2014–2023
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PHYSISCHE TONTRÄGER:  
WIEDER MEHR VERKAUFTE VINYL-ALBEN 
Vinyl-LPs wurden 2023 häufiger verkauft als im Vorjahr: 

Zuletzt gingen 4,6 Millionen Exemplare über die Verkaufs- 

theken, ein Plus von 6,9 Prozent und in etwa der gleiche 

Wert wie 2021. Bei Betrachtung der Langzeitentwicklung 

nimmt die Zahl verkaufter Vinyl-LPs seit 2007 mit Aus- 

nahme zweier kleiner „Dellen“ 2018 und 2022 wieder kon-

tinuierlich zu.

Die Download-Verkäufe zeigen seit Jahren allerdings ei-

nen anhaltenden Rückgang. 2023 wurden 13,4 Millionen 

Singles als Download in Deutschland verkauft, dies ist ein 

Minus von rund 9 Prozent gegenüber dem Vorjahr und  

etwa die Hälfte der 2020 verkauften rund 24 Millionen 

Einheiten. Vor 10 Jahren, 2014, wurden noch rund 84 Mil-

lionen Download-Singles verkauft. 

Ein etwas stärkerer Rückgang war bei Download-Alben zu 

beobachten. 2023 wurden 2,4 Millionen Alben auf diese 

Weise verkauft, ein Minus von fast 12 Prozent (2022: 2,7 Mio.) 

und ungefähr halb so viel wie 2020 (4,6 Mio.). Im Jahr 

2014 waren es noch 19 Millionen Download-Alben.

Damit hat das Download-Segment 2023 einen Rückgang 

um fast 10 Prozent erfahren. Es wurden rund 16 Millionen 

Einheiten verkauft, also weniger als ein Sechstel der Men-

ge von 2014 (102,6 Mio.).

MUSIKSTREAMING WÄCHST WEITER 
Streaming legte im Unterschied zum Download 2023  

weiter zu. Mit fast 213 Milliarden Abrufen wurde die 

200-Milliarden-Marke überschritten. Das bedeutet eine 

Steigerung um fast 12 Prozent im Vergleich zu 2022 

(190,7 Mrd.). Dieser Zuwachs fällt im Vergleich zur jüngeren 

Vergangenheit allerdings etwas moderater aus – 2019, 2020 

und 2021 betrug die Steigerung jeweils etwa 30 Prozent. 

2022 war das Wachstum dann erstmals einstellig, mit fast  

12 Prozent könnte sich der Trend nun möglicherweise wie-

der umgekehrt haben. 

DIE BANDBREITE DIGITALER TITEL AUF  
DEM MARKT HAT DEUTLICH ZUGENOMMEN,
PHYSISCHE VIELFALT BLEIBT STABIL 
Obwohl physische Tonträger 2023 weniger nachgefragt 

wurden, blieb die von den Musikfirmen angebotene Vielfalt 

in diesem Bereich erhalten. Insgesamt waren etwa 238.000 

Titel auf dem Markt – fast genauso viele wie 2022. Die Zahl 

ist gegenüber 2022 lediglich um etwa 300 Titel zurück- 

gegangen. 

Unterschiede zeigen sich in den Genres Pop und Klassik. So 

nahm die Zahl der erhältlichen physischen Pop-Alben um 

etwa 3.000 zu: 2023 waren fast 174.000 verschiedene Pop- 

Audio- oder -Videoalben erhältlich, 2022 waren es rund 

171.000 Titel. Die Zahl der verfügbaren physischen Klassik- 

Alben ging dagegen gegenüber 2022 um etwa 3.000 auf 

rund 61.000 zurück, darunter etwa 3.200 neu erschienene 

Klassik-Alben. Auch die Zahl der auf dem Markt verfügba-

ren physischen Pop-Singles nahm weiter ab: 2023 waren 

rund 3.500 Titel erhältlich und damit etwa 200 weniger  

als 2022.

Im digitalen Bereich stand Musikfans 2023 dagegen eine 

Auswahl von fast 3,7 Millionen Pop-Alben zur Verfügung. Im 

Vergleich zu 2022 (3,4 Mio.) stieg die Zahl um fast 300.000 
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Abb. 7 //
Musikstreaming seit 2013
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Basis: Premium- und werbe�nanzierte Streams; Daten von YouTube ab 2021

Quelle: GfK Entertainment

178,1
MRD.

190,7
MRD.

212,7
MRD.

Titel. Bei digitalen Pop-Singles vergrößerte sich das An- 

gebot sogar noch stärker: Hier konnten Konsument:in-

nen 2023 aus fast 5 Millionen Titeln wählen. Das ist eine 

Steigerung um fast 1 Million Titel, nachdem es 2022 knapp 

4 Millionen waren. Auch die Zahl der verfügbaren digita-

len Klassik-Alben nahm zu. Sie stieg um rund 20.000 auf 

etwa 270.000 Titel. Noch wesentlich größer ist das An-

gebot an streambarer Musik, das inzwischen mindestens 

100 Millionen Tracks umfasst; täglich kommen mehr als 

100.000 neue hinzu. 
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ÜBERBLICK ÜBER  
DIE EINZELJAHRE
2014 –2023:

    ABB. 8  A  

Abb. 8 //  
Gesamtangebot und Neuerscheinungen von Pop- und Klassik-Tonträgern 

 2014/2023

Pop-Alben digital

Gesamtangebot von Pop und Klassik 1 

Alben- und Singles-Neuerscheinungen von Pop und Klassik nach Titeln 2

2023 2014

IN STÜCK 2 4 Mio1 3200.000 300.000100.0000

Klassik-Alben digital

Pop-Alben physisch 
(Audio und Video)

174.060

197.458

3.659.151

Klassik-Alben physisch 
(Audio und Video) 

77.277

272.421

120.297

60.760

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

Quelle: Artikelstammdatenbank PHONONET und DigiAS zum Stand 1.1.2024

Klassik-Alben physisch 

3.174

6.632

Pop-Singles digital

Pop-Alben physisch

11.587

16.929

757.738

182.674

Pop-Singles digital

4.945.540

1.169.318

IN STÜCK 2 4 Mio1 3200.000 300.000100.0000

1.462.315
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Musikschaffenden bieten sich heute nie da gewesene 

Möglichkeiten und Chancen, ihre Musik zu schreiben, auf-

zunehmen, zu verbreiten und ihre Fans damit zu erreichen. 

Ob und an welcher Stelle in diesem Prozess sie sich ein 

Label als Partner suchen, entscheiden sie selbst. Sie kön-

nen dabei aus einem umfangreichen Angebot der Labels 

Leistungen auswählen (Abb. 9), die sie auf ihrem individu-

ellen Weg künstlerisch am besten begleiten. Sehr viele 

Künstler:innen, die eine professionelle Karriere im Blick 

haben, entscheiden sich bewusst für die Zusammenarbeit 

mit einem Label, denn ein Labelpartner bedeutet agile, 

reaktionsschnelle und oft globale Expertenteams, die beim 

Aufbau einer langfristigen Karriere helfen, sowohl künst-

lerisch-kreativ als auch in kommerzieller Hinsicht. 

KREATIVPARTNERSCHAFT, DIGITALEXPERTISE,  
MARKENKOMPETENZ – IM MODERNEN,  
HOCH WETTBEWERBSINTENSIVEN GLOBALEN  
MUSIKMARKT SIND DIE MUSIKLABELS MIT  
EINEM UMFANGREICHEN LEISTUNGSANGEBOT  
PARTNER AN DER SEITE DER KÜNSTLER:INNEN.  
GENAU DA, WO SIE GEBRAUCHT WERDEN. 

MUSIK-
FIRMEN
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A & R

Catalogue
Business 
Affairs &

Legal

Commercial
Services

Marketing

Data
Insights

Promotion

Publicity Sync / Brand

Video
Production

Creative 
Services

Was Labels Künstler:innen 
bieten können:

INFRASTRUKTUR UND EIN TEAM 

INVESTITIONEN
zur Verwirklichung ihrer künstlerischen Vision

EXPERTISE
bei der Bespielung internationaler Märkte 

KONTAKTE UND BEZIEHUNGEN
zu anderen Künstler:innen und Kreativen

UNTERSTÜTZUNG
bei Entwicklung und Aufnahme ihrer Musik

INTERNATIONALE KOORDINATION
beim Aufbau einer globalen Fanbase 

etc.

Künstler:in

Non-Record
Income

Abb. 9 // 
Musikfirmen 

heute
Quelle: IFPI
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Von der professionellen Musikproduktion über Vermark-

tung und Tourplanung bis hin zur Buchhaltung kann das 

Label dabei alles oder bloß einzelne Bereiche übernehmen. 

Es kann bei Marketing und Promotion unterstützen und 

bei Bedarf optimal abgestimmte Social-Media-Kampagnen 

entwickeln. Die Komplexität der digitalen Lieferkette und 

der Abruf-Plattformen erfordert spezialisiertes Marke-

ting, Lizenzierungsteams sowie Datenmanagement und 

Buchhaltung in einem enorm gestiegenen Umfang. Je nach 

Zuschnitt der Partnerschaft zahlt das Label darüber hinaus 

einen Vorschuss, den Künstler:innen behalten können, auch 

wenn ihre Musik nicht so erfolgreich ist wie erhofft. Je nach 

Umfang der Zusammenarbeit mit dem Label, also nach den 

Leistungen, die die Künstler:innen aus dem Portfolio des 

Labels auswählen, fällt am Ende dessen Beteiligung an mög-

lichen Einnahmen aus. 

Tatsächlich war die Rolle der Musiklabels angesichts des 

extrem wettbewerbsintensiven, inzwischen vollständig glo-

balen Marktes nie wichtiger als heute. Markteinstiegshürden 

sind kaum noch vorhanden, denn potenziell alle mit einem 

funktionierenden Rechner und einem Internetanschluss 

können inzwischen ihre eigene Musik produzieren, hoch-

laden und direkt mit ihrer Community in Kontakt treten. 

So konkurrieren professionell Musikschaffende auf den 

Streaming-Plattformen heute nicht nur mit immer mehr 

anderen Künstler:innen aus aller Welt um Aufmerksam-

keit, sondern auch mit Feierabendbands, Spaßprojekten 

und Regenrauschen. Täglich werden mehr als 120.000 

neue Tracks auf die Plattformen hochgeladen. Der Einsatz 

von KI wird diese Entwicklung in den kommenden Jahren 

noch verstärken. Moderne Musikfirmen mit spezialisierten 

Teams von Expert:innen können Künstler:innen in diesem 

komplexen Umfeld begleiten und ihnen dabei helfen, sicht- 

und hörbar zu sein, sich durchzusetzen und die eigene 

Reichweite wirksam zu erhöhen. 

ZEIT, ENERGIE, RESSOURCEN – UND GELD: 
MUSIKLABELS INVESTIEREN IN DEN AUFBAU 
VON KÜNSTLER:INNEN
Musiklabels sind die wesentlichen Investoren in professi-

onelle Karrieren von Musiker:innen. In Deutschland inves-

tieren sie jedes Jahr durchschnittlich ein Drittel ihrer Ein-

nahmen (33 %) in die Entwicklung und Entdeckung neuer 

Künstler:innen (A&R), in deren Vermarktung und in den 

Vertrieb ihrer Musik, also in Marketing und Promotion 

einschließlich interner Agentur- und digitaler Leistungen.1 

Mehr dazu auf S. 21 ff.

Die drei größten Musikfirmen in Deutschland sind (in al-

phabetischer Folge) Sony Music, Universal Music und 

Warner Music, gefolgt von (ebenfalls in alphabetischer 

Folge) 375 Media, Believe, Bertus, BMG, DistroKid, Edel/

Kontor, iGroove, Naxos, PIAS, Recordjet, Tonpool und 

Zebralution. 

SEHR VIELE 

KÜNSTLER:INNEN, 

DIE EINE PROFESSIONELLE 

KARRIERE IM BLICK

HABEN, ENTSCHEIDEN 

SICH BEWUSST FÜR  

DIE ZUSAMMENARBEIT

MIT EINEM LABEL,  

DENN EINE MUSIKFIRMA  

ALS PARTNER  

BEDEUTET AGILE,

STRATEGISCHE UND OFT 

GLOBALE EXPERTENTEAMS, 

DIE BEIM AUFBAU  

EINER LANGFRISTIGEN  

KARRIERE UNTERSTÜTZEN, 

SOWOHL KÜNSTLERISCH- 

KREATIV ALS AUCH 

IN KOMMERZIELLER  

HINSICHT.

1  Die deutsche Musikindustrie: Investitionen und Zahlungen an Künstler*innen,
 eine Studie für den Bundesverband Musikindustrie, durchgeführt von 
 Oxford Economics, März 2024
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Da medial meist nur die Umsätze der Musiklabels kommuniziert 

werden, fehlt es bislang an einer Darstellung, inwiefern auch 

Künstler:innen von der wirtschaftlichen Erholung der Musiklabels 

profitiert haben. Die Studie „Die deutsche Musikindustrie: Inves-

titionen und Zahlungen an Künstler*innen“, durchgeführt vom 

Forschungsinstitut Oxford Economics im Auftrag des BVMI auf 

Basis der Zahlen der großen Musikfirmen und des BVMI, analy-

siert, in welchem Umfang die deutschen Musiklabels ihre ge- 

stiegenen Einnahmen der letzten Jahre in die Entwicklung neuer  

Talente und bestehender Künstler:innen reinvestiert und über 

Zahlungen an ihre Künstler:innen weitergeben haben. Dafür be-

trachtet Oxford Economics in der Studie die Entwicklung folgen-

der Größen: 

• Investitionen in Artists & Repertoire und  

 Marketing & Promotion 

• Zahlungen an Künstler:innen durch Musiklabels 

Für die Berechnung wurde eine Befragung zum Investitions- und 

Zahlungsverhalten mit den größten Musiklabels in Deutschland 

durchgeführt. Die abgefragten Investitions- und Zahlungsstatis- 

tiken wurden auf Basis der offiziellen Marktabdeckungen der 

BVMI-Marktstatistik auf den gesamten Markt hochgerechnet. 

Die erfassten Musiklabels deckten 2022 etwa 66 Prozent des 

Marktes ab. Somit spiegeln die Ergebnisse dieser Studie 65 bis 

70 Prozent der deutschen Musiklabels im Untersuchungszeit-

raum (2010–2022) sowie der Musiklabels mit vergleichbaren  

Investitions- und Zahlungsdynamiken wider. Die folgenden An-

gaben basieren auf der online verfügbaren Studie von Oxford 

Economics: 

https://www.musikindustrie.de/fileadmin/bvmi/upload/05_Pres-

se/05_Dokumente-zum-Download/2024/BVMI_Musikindustrie_

Investitionen_Studie_Maerz2024.pdf

AKTUELLE STUDIE „DIE DEUTSCHE MUSIKINDUSTRIE: 

INVESTITIONEN UND ZAHLUNGEN AN KÜNSTLER*INNEN“

+132 PROZENT: ZAHLUNGEN AN KÜNSTLER:INNEN 

HABEN SICH ZWISCHEN 2010 UND 2022  

MEHR ALS VERDOPPELT

2 Die Daten stellen einen Durchschnitt aller bestehenden Vertragsarten dar.  

Quelle: BVMI, Oxford Economics 20244

Abb. 11 //  
Anteil der Auszahlungen  
an Künstler:innen  
an den Industrieeinnahmen zwischen 2019–20222

43 %

Quelle: BVMI, Oxford Economics 20244

Abb. 10 //  
Jährliche Reinvestitionen 
der Gesamteinnahmen 
der deutschen Musiklabel

33 %
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VOR ALLEM HÖHERE AUSGABEN FÜR 
ARTISTS & REPERTOIRE FÜHRTEN ZU EINEM 
ANSTIEG DER INVESTITIONEN 
Die deutschen Musiklabels investierten im Jahr 2022 rund 342 Millionen 

Euro. Dies entspricht einem Anstieg um 28,2 Prozent seit 2010, ein Wert, 

der deutlich über dem Wachstum der Musikindustrieeinnahmen im sel-

ben Zeitraum von 17 Prozent liegt.3 Insgesamt investierten die deutschen 

Musiklabels im Durchschnitt jährlich 33,3 Prozent ihrer Einnahmen (nicht 

des Gewinns) in die Entdeckung und Entwicklung neuer Künstler:innen 

(Investitionen in Artists & Repertoire – A&R) sowie in deren Vermarktung 

und in den Vertrieb ihrer Musik (Investitionen in Marketing & Promotion 

einschließlich interner Agentur- und digitaler Leistungen – M&P).

Der Anstieg der Gesamtinvestitionen beruhte vor allem auf höheren Inves-

titionen in A&R, die sich seit 2010 mehr als verdoppelten. Die Investitionen 

in A&R können auch als die Ausgaben der Musikindustrie für Forschung 

und Entwicklung (F&E) verstanden werden, denn sie sind Investitionen in 

ihre zukünftigen „Produkte“ (F&E ist auch als Research & Development, 

kurz R&D, bekannt). Die F&E-Quote der deutschen Musikindustrie im Jahr 

2022 war mit 13,2 Prozent relativ hoch. So hatten zum Beispiel die for-

schungsintensiven Pharma- und Elektroindustrien 2022 eine F&E-Quote 

von jeweils knapp 10 Prozent (Michelsen & Junker, 2023). Die Musikindus-

trie investierte im Branchenvergleich also überdurchschnittlich stark in 

die Zukunft. Davon profitieren die Künstler:innen, da immer mehr kos-

tenintensive Produktions- und Aufnahmekosten durch die Musiklabels 

gedeckt werden. 

Während die Investitionen in A&R gestiegen sind, sind die Investitionen in 

M&P seit 2010 um 6 Prozent gesunken, haben in den letzten zwei Jahren al-

lerdings wieder zugenommen. Hauptgründe für diese Entwicklung waren 

die Umschichtung von externen Marketingkosten (z. B. Fernsehwerbung) 

in interne Kosten wie den Ausbau eigener Strukturen und Aufbau eigenen 

Know-hows (z. B. Personal im Bereich Data Analytics, Social Media, Search 

Engine Optimization) sowie vermehrtes, effektiveres und stärker Hörer:in-

nen-orientiertes Online-Marketing.

KÜNSTLER:INNEN PROFITIEREN  
VON HÖHEREN ZAHLUNGEN DURCH  
DIE MUSIKLABELS – VOR ALLEM DURCH  
GESTIEGENE VORSCHÜSSE
Neben höheren Investitionen führte der Anstieg der Ein-

nahmen auch zu höheren Zahlungen an Künstler:innen. 

Während die Einnahmen der Musikindustrie zwischen 2010 

und 2022 um 17 Prozent stiegen, haben die Zahlungen an 

Künstler:innen sich in diesem Zeitraum mehr als verdop-

pelt (+132 %). Bemerkenswert ist, dass insbesondere die 

Vorschüsse sich seit 2010 mehr als verdreifacht haben 

(+273 %). Vorschüsse stellen zwar amortisierbare Zahlun-

gen der Musiklabels an die Künstler:innen dar, werden 

aber unabhängig vom erzielten Erfolg des produzierten 

Werks gezahlt. Die Musiklabels tragen damit zunehmend 

das unternehmerische Risiko für den Erfolg von Musikwer-

ken. Hinzu kommt, dass sich neben den Vorschüssen auch 

die Lizenzzahlungen der Musiklabels an die Künstler:innen 

verdoppelt haben. 

Zusammengenommen partizipierten die Künstler:innen in 

den letzten drei Jahren so durch Vorschüsse oder Lizenz-

zahlungen an ca. 43 Prozent der Musikindustrieeinnahmen. 

Zum Vergleich: Zwischen 2010 bis 2013 betrug dieser An-

teil nur wenig mehr als 20 Prozent. Trotz der steigenden 

Bedeutung von Vorschüssen mit einem Anteil von etwa 25 

Prozent sind Lizenzzahlungen mit einem Anteil von etwa 

75 Prozent weiterhin die wichtigste Komponente der Zah-

lungen von Musiklabels an Künstler:innen.

Nicht nur die Gesamtsumme der Zahlungen an Künstler:in-

nen ist gestiegen, weil zum Beispiel mehr Künstler:innen 

unter Vertrag genommen wurden, sondern auch die Zah-

lungen pro Künstler:in haben sich seit 2011 um 74 Prozent 

erhöht. Dabei hat die gewählte Form der Zusammenarbeit 

direkten Einfluss auf die relative Vergütung von Künst-

ler:innen und Labels – je mehr Leistungen die Musiklabels 

in Form von Investitionen erbringen, desto mehr werden 

sie auch an den Einnahmen beteiligt, entsprechend können 

sich die direkten Zahlungen an die Künstler:innen verrin-

gern, wenn diese mehr Leistungen durch die Musiklabels in 

Anspruch nehmen (BVMI, 2023).

Insgesamt wurden im Jahr 2022 etwa 62 Prozent der Ein-

nahmen der Musikindustrie direkt oder indirekt für Künst-

ler:innen verwendet. Besonders relevant sind hierbei die 

direkten Zahlungen (Vorschüsse und Lizenzzahlungen) an 

Künstler:innen. Die Lizenzzahlungen stellten etwa 33 Prozent 

der Gesamtvorteile für die Künstler:innen dar. Damit profi-

tieren Künstler:innen zunehmend direkt, durch gestiegene 

Vergütungen in Form von Vorschüssen und Lizenzzahlun-

gen, von den gestiegenen Einnahmen der Musikindustrie. 

Aber auch indirekte Vorteile durch Investitionen in A&R 

(ohne Vorschüsse) sowie M&P spielen weiterhin eine wich-

tige Rolle in der Zusammenarbeit zwischen Musiklabels 

und Künstler:innen.    

Abb. 12 //  
Zahlungen an Künstler:innen 
durch Musiklabels zwischen 2010 und 2022

Quelle: BVMI, Oxford Economics 20244

2010 2022

132 %

3  Industrieeinnahmen zu Erzeugerpreisen. Im Gegensatz dazu handelt es sich bei den Umsätzen der Musikindustrie in der Veröffentlichung „Musikindustrie in Zahlen“ 
 des Bundesverbands Musikindustrie e.V. um Endverbraucherpreise (inklusive Mehrwertsteuer)
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Quelle: BVMI, Oxford Economics 20244
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Abb. 14 //
Entwicklung der Quote Zahlungen an Künstler:innen
zu Einnahmen in %

in %

4  Die deutsche Musikindustrie: Investitionen und Zahlungen an Künstler*innen, eine Studie für den Bundesverband Musikindustrie, durchgeführt von 
 Oxford Economics, März 2024. Hinweis: Hochrechnung basierend auf Daten des Bundesverbandes Musikindustrie e. V. und der Unternehmensbefragungdurch Oxford Economics

21 % 

43 % 
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MUSIK-
NUTZUNG

1  Der „Engaging with Music“-Report ist eine in regelmäßigen Abständen von IFPI durchgeführte Untersuchung. Für die aktuelle Ausgabe wurden weltweit insgesamt 
43.000 Menschen zwischen 16 und 64 Jahren in 26 der weltweit führenden Musikmärkte zu ihrem Nutzungsverhalten befragt.

In Deutschland haben Menschen im Jahr 2023 im Durch-

schnitt 20,9 Stunden pro Woche Musik gehört. Das geht 

aus dem „Engaging with Music“-Report 2023 der BVMI- 

Dachorganisation IFPI hervor. Damit lag Deutschland in 

der Altersgruppe von 16 bis 64 Jahren leicht über dem 

weltweiten Durchschnitt von 20,7 Stunden. 

Illegale Musiknutzung war dagegen weniger stark ausge-

prägt als im globalen Durchschnitt: Weltweit gaben 29 Pro-

zent der Befragten an, 2023 Musik auf diese Weise gehört 

oder gekauft zu haben, während es in Deutschland nur  

21 Prozent waren. Die Studie zum Hörverhalten in ver-

schiedenen Ländern zeigt auch die Unterschiede in der 

Nutzungshäufigkeit verschiedener Medien und Plattfor-

men zum Musikhören.

MEHR ALS EIN VIERTEL DER  
MUSIKNUTZUNGSZEIT ENTFÄLLT  
AUF DAS RADIO
An den Hörgewohnheiten der Menschen in Deutschland 

in einer typischen Woche hat sich 2023 im Vergleich zu 

2022 nur wenig geändert. Weiterhin war das Radio das am 

stärksten genutzte Medium, um Musik zu hören (Abb. 15). 

Sein Anteil ging nur geringfügig von 27,1 Prozent 2022 

auf 25,5 Prozent 2023 zurück. Etwas mehr als ein Viertel 

der wöchentlichen Musiknutzungszeit wurde also mit Radio 

verbracht, sei es über UKW, über das Internet oder über 

Digitalradios. 

 

2021 hatte das Premium-Audio-Streaming mit einer Nut-

zungszeit von 27 Prozent die Radionutzung erstmals über-

holt. 2023 lag es mit 23,4 Prozent der wöchentlichen  

Musiknutzungszeit aber das zweite Jahr in Folge wieder 

hinter dem Radio auf Platz 2. 
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Quelle: IFPI, Engaging with Music Report 2023 
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Abb. 15 // 
Hörgewohnheiten 

in Deutschland
in einer typischen Woche
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MUSIK IST IM ALLTAG VIELER MENSCHEN  
IN DEUTSCHLAND WEITERHIN SEHR WICHTIG.  
BEIM MUSIKHÖREN LIEGT DAS RADIO VOR  
ALLEN ANDEREN NUTZUNGSARTEN.
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Kurzvideo-Apps konnten ihren Anteil am Musikkonsum 2023 

dagegen mit 8,4 Prozent gegenüber rund 6 Prozent 2022 

etwas ausbauen. Apps wie TikTok kamen beim Musikkon-

sum dabei eine etwas höhere Bedeutung zu als dem kos-

tenlosen Audio-Streaming. Ihre Nutzung übertraf auch die 

sonstiger Angebote wie Fernsehen oder Netflix, die zu-

sammen einen Anteil von rund 6,7 Prozent erreichten. 

Das war etwa doppelt so viel wie bei Live-Musik einschließ-

lich Live-Streaming (3,6 %).

TIKTOK UND VIDEO-STREAMING: LEICHTE 
UNTERSCHIEDE BEI FRAUEN UND MÄNNERN
In der Online-Bevölkerung in Deutschland bestanden 2023 

zwischen Frauen und Männern nur geringe Unterschiede  

in der Art, wie Musik gehört wurde (Abb. 16). Sie nutzten 

Radio, Audio-Streaming, gekaufte Tonträger und Sonsti-

ges in etwa zu jeweils gleichen Anteilen.

Einen Unterschied gibt es jedoch bei Kurzvideo-Apps und 

sozialen Medien: Wenn Frauen zwischen 16 und 64 Jahren 

2023 Musik hörten, dann nutzten sie dafür in 11 Prozent 

Angebote für kostenloses Audio-Streaming wurden 2023 

etwas stärker als 2022 genutzt. Dadurch hat sich auch 

der Abstand zwischen dem Premium-Audio-Streaming 

und dem kostenlosen Audio-Streaming verringert. Wäh-

rend 2022 die Nutzung von Premium-Angeboten noch 

etwa fünfmal höher war (vgl. „Musikindustrie in Zahlen 

2022“), war sie 2023 nur noch etwa dreimal höher (Abb. 15).

Auch Video-Streaming, überwiegend auf YouTube, wurde 

häufig zum Musikhören genutzt, wenn auch nicht mehr 

so stark wie in früheren Jahren. 2023 war es mit etwa  

14 Prozent der wöchentlichen Musiknutzungszeit in etwa 

derselbe Wert wie 2022. Im Jahr 2021 waren es dagegen 

noch rund 20 Prozent (vgl. „Musikindustrie in Zahlen 2021“).

Wenn in Deutschland Musik gehört wurde, geschah das 

in einer typischen Woche in etwa 10 Prozent der wöchent- 

lichen Musiknutzungszeit mit gekauften Tonträgern, wie 

zum Beispiel CDs und Vinyl oder mit Downloads. Damit 

ist ihre Nutzung im Vergleich zu 2022 (ca. 12 %) leicht ge-

sunken.

25 31 14 10 8 10

26 31 15 11 6 11

25 32 13 10 11 10

8 50 10 3 17 13

19 34 18 8 9 11

26 32 16 9 6 11

32 24 15 14 5 9

Quelle: IFPI / BVMI, Engaging with Music Report 2023 
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Hörgewohnheiten in Deutschland 
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der Zeit Apps wie TikTok oder soziale Medien. Bei Männern 

betrug dieser Wert nur 6 Prozent. Einen weiteren, wenn 

auch geringeren Unterschied zeigt die Nutzung von Video- 

Streaming. Männer nutzten es in 15 Prozent ihrer wöchent-

lichen Musikzeit, bei Frauen waren es 13 Prozent.

Große Unterschiede in der Art, Musik zu hören, bestanden 

hingegen in den Altersgruppen. So lässt sich beim Radio 

mit zunehmendem Alter auch eine zunehmende Nutzung 

feststellen. Radio kam 2023 in der Altersgruppe der 16- bis 

24-Jährigen auf einen Anteil von 8 Prozent der wöchent- 

lichen Musiknutzungszeit. In der Altersgruppe der 25- bis 

34-Jährigen war der Nutzungsanteil bereits mehr als dop-

pelt so hoch, in den höheren Altersgruppen stieg er jeweils 

noch weiter an. Bei den 55- bis 64-Jährigen machte er 42 

Prozent der wöchentlichen Musiknutzungszeit aus. 

Bei gekauften Tonträgern lässt sich eine ähnliche Entwick-

lung von den jüngeren zu den älteren Altersgruppen hin 

beobachten. Während der Anteil an der wöchentlichen Mu-

siknutzungszeit in der Altersgruppe der 16- bis 24-Jährigen 

bei 3 Prozent lag, betrug er bei den 35- bis 44-Jährigen be-

reits 9 Prozent und erreichte bei den 55- bis 64-Jährigen 

mit 17 Prozent seinen höchsten Wert.

Bei anderen Nutzungsarten wie Audio-Streaming, Kurzvi-

deo-Apps und sozialen Medien sowie Sonstigen zeigt sich 

dagegen eine umgekehrte Verteilung: Hier war die Nut-

zungshäufigkeit in der jüngsten Altersgruppe am höchsten 

und nahm dann mit zunehmendem Alter ab.

So hatte Audio-Streaming in der Altersgruppe der 16- bis 

24-Jährigen einen so hohen Stellenwert, dass die Hälfte der 

wöchentlichen Musiknutzungszeit damit verbracht wurde. In 

der Altersgruppe der 25- bis 34-Jährigen war es etwa ein 

Drittel, ebenso in der anschließenden Altersgruppe der 

35- bis 44-Jährigen. Bei den 45- bis 54-Jährigen machte 

Audio-Streaming noch rund ein Viertel der wöchentlichen 

Musiknutzungszeit aus, bei den 55- bis 64-Jährigen sank 

der Wert dann auf ein Sechstel. 

Bei Kurzvideo-Apps und sozialen Medien sieht die Vertei-

lung ähnlich aus. Hier lag in der Altersgruppe der 16- bis 

24-Jährigen mit 17 Prozent der wöchentlichen Musikzeit 

die höchste Nutzungshäufigkeit vor. Bei den 25- bis 34- 

Jährigen war dieser Wert mit 9 Prozent bereits fast hal-

biert, in der Altersgruppe der 55- bis 64-Jährigen sank er 

auf 4 Prozent.

Bei sonstigen Arten des Musikhörens wie TV oder Netflix 

ergibt sich über die Altersgruppen hinweg ein ähnliches 

Bild. Während mit 13 Prozent der wöchentlichen Musik-

nutzungszeit der Höchstwert bei den 16- bis 24-Jährigen 

vorlag, nahm der Anteil mit zunehmendem Alter ab und 

betrug in der Altersgruppe der 55- bis 64-Jährigen nur 

noch 7 Prozent.

Video-Streaming unterschied sich in Bezug auf die Al-

tersgruppen hingegen von den anderen Nutzungsarten 

wie Radio, Audio-Streaming oder gekauften Tonträgern: 

Hier nahm die Nutzung über das Alter weder eindeutig 

zu noch ab. Vielmehr lag die höchste Nutzung bei den 

25- bis 34-Jährigen vor (18 %). In den beiden anschließen-

den Altersgruppen war die Nutzung von Video-Strea-

ming-Plattformen zum Musikhören ähnlich ausgeprägt. 

Bei der ältesten Altersgruppe zeigt sich dagegen die re-

lativ schwächste Nutzung.

AUF POP, ROCK, 80ER  
UND 90ER KÖNNEN SICH ALLE  
ALTERSGRUPPEN EINIGEN
 

Je nach Alter unterschieden sich nicht nur die Nutzungs-

arten, sondern auch die bevorzugten Musikrichtungen 

(Abb. 17). Dennoch waren einige Genres über die Alters-

gruppen hinweg sehr beliebt. 

Internationaler Pop war mit Ausnahme der über 70-Jäh-

rigen die beliebteste Musikrichtung. In der Altersgruppe 

der 50- bis 59-jährigen sagten fast 75 Prozent, dass sie 

internationalen Pop mögen. Dies ist der höchste Wert. In 

dieser Altersgruppe erreichte auch Deutschpop mit 62 

Prozent den höchsten Beliebtheitswert. Bei jüngeren 

Musikfans bis 39 Jahre gab ungefähr jede und jeder 

Zweite an, Deutschpop zu mögen. Dessen Beliebtheits-

wert stieg zwischen 40 und 69 Jahren noch einmal etwas 

an. Den niedrigsten Wert erreichte Deutschpop mit 30 

Prozent bei den über 70-Jährigen.

Internationaler Hip-Hop/Rap galt bei etwa einem Drittel 

der Musikfans bis 29 Jahre als beliebte Musikrichtung. In der 

Gruppe der 30- bis 39-Jährigen war es etwa ein Viertel. In 

den anschließenden höheren Altersgruppen erschien inter-

nationaler Hip-Hop/Rap dagegen unter den beliebten 

Musikrichtungen gar nicht. 
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Bei deutschsprachigem Rap findet sich eine ähnliche Aus-

prägung: Etwa jede und jeder Dritte bis 29 Jahre gab an, 

deutschsprachigen Rap gerne zu hören. Ab dem Alter 

von 30 Jahren ist das Genre dagegen nicht mehr unter 

den beliebten Musikrichtungen vertreten.

In der Altersgruppe der 30- bis 39-Jährigen zählte im Un-

terschied zu den Jüngeren erstmals Hardrock / Heavy Metal 

zu den beliebten Musikrichtungen und blieb bis in die Al-

tersgruppe der 50- bis 59-Jährigen „sichtbar“. Innerhalb 

der beiden Altersgruppen zwischen 30 bis 59 Jahren gab 

rund ein Viertel bis ein Drittel an, Hardrock / Heavy Metal 

gerne zu hören.

Die „sanftere“ Variante, internationalen Rock, mochten 

dagegen alle Altersgruppen – wenn auch in unterschiedli-

chem Ausmaß. Die Musikrichtung war bei 32 Prozent der 

Jüngsten beliebt, in der Altersgruppe zwischen 50 und 59 

Jahren bei 60 Prozent und bei den über 70-Jährigen bei 

25 Prozent. 

Deutschsprachiger Rock war in allen Altersgruppen etwas 

weniger populär als internationaler Rock. Trotzdem gab 

mindestens jeweils ein Viertel in den einzelnen Altersgrup-

pen an, deutschsprachigen Rock zu mögen. Die niedrigs-

ten Werte zeigten sich bei den Jüngsten und bei den Äl-

testen. Ähnlich wie bei Hardrock/Heavy Metal erreichte 

deutschsprachiger Rock in den beiden Altersgruppen zwi-

schen 30 und 59 Jahren die höchsten Beliebtheitswerte. In 

der Altersgruppe zwischen 50 und 59 Jahren sagte sogar 

etwa die Hälfte der Befragten, gerne deutschsprachigen 

Rock zu hören.

Schlager und Klassik erfreuten sich dagegen nur bei den 

Älteren größerer Beliebtheit.

Abb. 17 // 
Genrebeliebtheit nach Altersgruppen  

Welche der folgenden Musikrichtungen mögen Sie am liebsten?

Basis: Deutsche Bevölkerung 10+ in 2024
Frage: Bitte geben Sie an, inwieweit Sie die genannten Musikrichtungen bzw. Audio-Angebote mögen. Top-2-Box (sehr gerne, gerne)
 

Quelle: Consumer Panels Services GfK – Mehrthemenumfrage (MTU) Januar 2024
Hinweis: Die Marke CPS GfK wird von YouGov unter Lizenz von GfK verwendet. Eine YouGov-Marke wird die CPS GfK-Marke ersetzen.  
GfK und die mit ihr verbundenen Unternehmen sind nicht Eigentümer einer YouGov-Marke und stehen mit dieser in keiner Verbindung.
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JIM-STUDIE 2023 –  
Jugend, Information, Medien

Musik als „zentrales Element der Identitätsfindung junger Menschen“1 war 2023 nach 

der Nutzung des Internets weiterhin die beliebteste Freizeitbeschäftigung von Jugend-

lichen zwischen 12 und 19 Jahren, wie die aktuelle JIM-Studie zeigt.2 Bereits bei der 

Ersterhebung der Studie vor 25 Jahren war „Musik hören“ eine der häufigsten Medien-

aktivitäten in dieser Altersgruppe. 

90 Prozent der Jugendlichen hörten der JIM-Studie 2023 zufolge regelmäßig, zwei Drittel 

täglich Musik. An einem durchschnittlichen Tag waren dies mindestens 115 Minuten  

über Musikstreaming-Dienste, wobei Mädchen mit 124 Minuten länger Musik hörten als  

Jungen mit 106 Minuten. Im Vergleich zum Vorjahr ist die durchschnittliche Nutzung um 

17 Minuten gestiegen. 

ZUGANGSWEGE
Während zu Beginn der Etablierung von Streaming-Diensten im Jahr 2015 gut ein Drit-

tel der Jugendlichen regelmäßig Musikstreaming-Dienste nutzte, waren es im Jahr 2023 

mehr als drei Viertel, 79 Prozent der Befragten hatten zu Hause Zugriff auf einen Musik-

streaming-Dienst wie Spotify, Apple Music, Amazon Prime Music oder YouTube Music. 

Einen leichten Anstieg bei der Nutzung konnte dabei Spotify verzeichnen: 15 Prozent 

der Jugendlichen nannten Spotify als eine der drei wichtigsten Apps (2022: 12 %).3 Laut 

JIM-Studie waren Musikstreaming-Dienste im Altersverlauf tendenziell immer beliebter 

(12–13 Jahre: 72 Min., 14–15 Jahre: 111 Min., 16–17 Jahre: 146 Min., 18–19 Jahre:  

130 Min.), wobei der Rückgang bei den 18- bis 19-Jährigen der Studie zufolge auf man-

gelnde Zeit durch Abitur oder Ausbildung/Arbeit zurückzuführen sein könnte. 

RADIO
Radio wurde 2023 ebenfalls regelmäßig von 58 Prozent der Jugendlichen gehört. Der 

Wert ist damit in den letzten Jahren stabil geblieben (2022: 57 %, 2021: 58 %, 2020: 58 %). 

Auch hier verbrachten Mädchen mit 62 Prozent mehr Zeit mit Radiohören als Jungen 

mit 55 Prozent. Insgesamt ist der Anteil an regelmäßigen Radiohörer:innen im Vergleich 

zum Vorjahr unter den Jüngeren gestiegen (12–13 Jahre: +7 Prozentpunkte), während er 

bei den Älteren etwas abgenommen hat (18–19 Jahre: –4 Prozentpunkte).4 

Über die JIM-Studie
Seit 1998 liefert die JIM-Studie jährlich Daten zum Medienalltag von Jugendlichen. 

Für die aktuelle JIM-Studie befragte der Medienpädagogische Forschungsverbund 

Südwest (mpfs) vom 30. Mai bis zum 9. Juli 2023 Jugendliche in ganz Deutschland  

zu ihrem Medienverhalten. Die repräsentative Stichprobe setzte sich aus insgesamt 

1.200 Jugendlichen im Alter von 12 bis 19 Jahren zusammen, die telefonisch oder  

online befragt wurden. 

1  JIM-Studie 2023, S. 20
2  Ebd.
3  Ebd., S. 26
4  Ebd., S. 20

29MUSIKNUT ZUNG   |



MUSIK-
KAUFENDE

K
äu

fe
r:

in
n

en
2

N
ic

h
tk

äu
fe

r:
in

n
en

in
 %

31

69

34

66

27

73

27

73

34

66

47

53

50

50

42

58

33

67

13

87

Fr
au

en

10
–1

5

16
–1

9

20
–2

9

30
–3

9

40
–4

9

50
–5

9

60
+

JA
H

R
E

G
es

am
t

M
än

ne
r

1 Prozentualer Anteil der Musikkäufer:innen in den jeweiligen Altersgruppen und bei den Geschlechtern
2 Käufer:innen physischer Produkte und Downloads sowie Abonnent:innen von Premium-Streaming
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Abb. 18 //
Käufer:innenreichweiten in den Altersgruppen1 2023
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WER HEUTE MUSIK KAUFT, LÄSST SICH DAS 
DURCHSCHNITTLICH MEHR KOSTEN ALS VOR 
ZEHN JAHREN. KNAPP JEDE:R DRITTE IN DEUTSCH-
LAND IST BEREIT, FÜR MUSIK GELD AUSZUGEBEN. 
ETWAS MEHR ALS JEDE:R DRITTE VON IHNEN 
NUTZT EIN PREMIUM-STREAMING-ANGEBOT. 

In Deutschland sind wieder mehr Menschen bereit, für 

Musik Geld auszugeben. Die Käufer:innenreichweite stieg 

2023 auf 31 Prozent, sodass fast jede:r Dritte zu den Mu-

sikkäufer:innen zählte (Abb. 18). Im Jahr 2022 gaben 28 

Prozent der Befragten an, für den Kauf von Tonträgern oder 

für Audio-Streams bezahlt zu haben, und damit etwas mehr 

als jede:r Vierte. Differenziert nach Geschlechtern ist bei 

Männern die Bereitschaft zum Musikkauf etwas stärker aus-

geprägt als bei Frauen: Während bei Männern etwas mehr 

als jeder Dritte (34 %) Musik kauft, ist es bei Frauen etwas 

mehr als jede Vierte (27 %).

Deutlich gestiegen ist die Bereitschaft bei den 10- bis 

15-Jährigen. Von ihnen gab 2023 etwas mehr als jede:r 

Vierte Geld für Musik aus. 2022 lag der Anteil nur bei  

16 Prozent, was einem Anstieg um etwas mehr als 10 Pro-

zentpunkten entspricht. Umgekehrt gaben in dieser Alters-

gruppe somit aber fast drei von vier Musikfans kein Geld 

für Musik aus. Im Vergleich zu anderen Altersgruppen war 

bei den 10- bis 15-Jährigen die Käufer:innenreichweite 

außer bei den über 60-Jährigen im Vergleich am niedrigs-

ten. Die Kaufbereitschaft war dann in den folgenden Al-

tersgruppen bis zu den 30- bis 39-Jährigen zunehmend 

höher.

So war 2023 etwas mehr als jede:r Dritte der 16- bis 

19-Jährigen Musikkäufer:in (34 %), ein Plus von 3 Prozent-

punkten gegenüber 2022. In der Altersgruppe der 20- bis 
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29-Jährigen war es mit 47 Prozent sogar knapp die Hälfte, 

ein gegenüber 2022 unveränderter Wert. Bei den 30- bis 

39-Jährigen stieg die Zahlungsbereitschaft wiederum. Lag 

sie 2022 bei 47 Prozent, betrug sie 2023 50 Prozent. In den 

folgenden Altersgruppen war die Zahlungsbereitschaft be-

ziehungsweise Kaufbereitschaft zunehmend geringer. Bei 

den 40- bis 49-Jährigen zählten 42 Prozent zur Gruppe der 

Käufer:innen, allerdings lag dieser Wert 3 Prozentpunkte 

über dem des Vorjahres (2022: 39 %). Bei den 50- bis 

59-Jährigen gab jede:r Dritte für Musik Geld aus (33 %), 

ein Anstieg um 4 Prozentpunkte gegenüber 2022. Bei 

den über 60-Jährigen stieg der Anteil 2023 gegenüber 

2022 leicht um 1 Prozentpunkt auf 13 Prozent.

MUSIKAUSGABEN SIND IM VERGLEICH ZU 
FRÜHER DEUTLICH GESTIEGEN
Untersuchungen der GfK zeigen, dass sich Ausgaben von 

Musikfans unabhängig von Alter und Geschlecht im Ver-

gleich zu früher deutlich erhöht haben. Von allen Personen 

in Deutschland, die mindestens 1 Euro für ein Musikprodukt 

ausgegeben haben, lagen die Durchschnittsausgaben für 

Musikprodukte im Jahr 2023 bei 100 Euro (Abb. 19). Zehn 

Jahre zuvor, 2013, waren es 55 Euro und damit nur etwas 

mehr als die Hälfte. Dies entspricht einem Anstieg der 

durchschnittlichen Ausgaben pro Käufer:in innerhalb von 

10 Jahren um 82 Prozent. Hierbei ist zu beachten, dass die, 

die Musik kaufen, im physischen Bereich pro Person zwar 

mehr ausgeben, die Käufer:innenreichweite hier aber sinkt. 

Und im Streaming-Bereich gibt es Multi-User-Accounts für 

zwei Personen oder Familien, das heißt, dass ein Account, 

den bis zu sechs Familienmitglieder nutzen, nur einmal be-

zahlt wird. So schlägt sich der prozentuale Anstieg der 

durchschnittlichen Ausgaben pro Käufer:in nicht in ver-

gleichbarem Umfang in der Entwicklung des Branchenum-

satzes nieder.  

2023 entfielen von den durchschnittlich ausgegebenen 

100 Euro 19 Prozent auf physische Tonträger, 2 Prozent  

auf Downloads und 79 Prozent auf Premium-Streaming- 

Angebote. 2013 wurden die durchschnittlichen Ausgaben 

von 55 Euro noch zu 78 Prozent für physische Tonträger 

(2007: 95 %) und zu 22 Prozent für Downloads ausgegeben 

(2007: 5 %).

Wer 2013 physische Tonträger kaufte, gab dafür im Jahr 

durchschnittlich 58 Euro aus – im Jahr 2023 waren es 85 Eu-

ro, also 47 Prozent mehr. Wer 2013 hingegen Downloads 

kaufte und dafür durchschnittlich 37 Euro im Jahr ausgab, 

wendete 2023 für Downloads etwa ein Viertel weniger auf 

(–27 %). Noch deutlicher fällt die Zu- bzw. Abnahme der 

durchschnittlichen Ausgaben für physische Tonträger und 

Downloads im Vergleich zwischen 2023 und 2007 aus. 

PREMIUM-STREAMING MEHR ALS DOPPELT SO 
HÄUFIG WIE FREE-STREAMING
Immer mehr Menschen in Deutschland entschieden sich 

für ein Premium-Streaming-Abo. Ihr Anteil an der On-

line-Bevölkerung in Deutschland ist Daten der Consumer 

Panel Services der GfK zufolge auf 35 Prozent gestiegen 

(Abb. 20), 2022 waren es noch 31 Prozent. Damit vergrö-

ßerte sich zugleich der Abstand zum Anteil der Nutzer:in-

nen, die einen werbefinanzierten Account nutzten, 2023 

waren dies wie schon 2022 15 Prozent.

In der Nutzung von Premium- und werbefinanzierten Free- 

Streaming-Angeboten lassen sich zwischen den Geschlech-

tern nur marginale Unterschiede feststellen: 51 Prozent der 

Nutzenden bei beiden Modellen waren männlich, 49 Pro-

zent weiblich.

Die bereits bei der Käufer:innenreichweite zu konstatieren-

den Unterschiede in Bezug auf das Alter von Musikfans 

zeigten sich 2023 auch bei Premium- und werbefinanzierten 

Streaming-Angeboten. So sind bei Premium-Angeboten 

17 Prozent der Nutzer:innen zwischen 10 und 19 Jahre alt. 

Bei werbefinanzierten Angeboten sind es 24 Prozent, so-

dass dort etwa jede:r Vierte zu den Teenagern gehört. Bei 

Premium-Streaming-Angeboten gehörte rund jede:r Fünf-

te zur Altersgruppe der 20- bis 29-Jährigen oder der 30- 

bis 39-Jährigen (jeweils 21 %). Zu den Nutzer:innen von 

werbefinanzierten Angeboten zählten aus den beiden Al-

tersgruppen zwischen 20 und 39 Jahren durchschnittlich 

15 Prozent: 12 Prozent waren 20 bis 29 Jahre alt, 18 Pro-

zent 30 bis 39 Jahre. 

Mit zunehmendem Alter wurden 2023 weniger Streaming- 

Angebote genutzt, wobei die Altersgruppe der 40- bis 

49-Jährigen bei den Premium-Angeboten mit 15 Prozent 

etwas weniger stark vertreten war als die 50- bis 59-Jähri-

gen mit 17 Prozent. Dagegen waren nur etwas weniger als 

10 Prozent der Premium-Nutzer:innen älter als 60 Jahre. 

Auch bei werbefinanzierten Streaming-Angeboten lässt sich 

diese Verteilung auf die Altersgruppen beobachten.

Die Nutzer:innen von Premium-Angeboten identifizierten 

sich ein wenig stärker mit Musik als die Nutzer:innen von 
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werbefinanzierten Angeboten. So gaben 63 Prozent der 

befragten Premium-Nutzer:innen an, große Musikfans zu 

sein. Bei den werbefinanziert Streamenden waren es 60 

Prozent. Ein ähnlicher Abstand lässt sich bezüglich der 

Aussage beobachten, dass kein Tag ohne Musik vergehe: 

66 Prozent der Premium-Nutzer:innen sagten das von sich, 

bei werbefinanzierten Angeboten waren es 64 Prozent. 

Rund 50 Prozent der Premium- Nutzer:innen gaben an, es 

mache ihnen Spaß, aktiv neue Musik zu entdecken. Bei wer-

befinanziert Streamenden waren es 43 Prozent. 

Etwa jeweils die Hälfte der beiden Gruppen nahm sich 

nach eigenen Angaben bewusst Zeit zum Musikhören (48 %). 

Der Anteil der Musikfans, die sich für Special Editions mit um-

fangreichem Bonusmaterial interessierten, ist bei Premium- 

und werbefinanzierten Streaming-Angeboten gleich groß 

(14 %).

VIELE MUSIKFANS HALTEN CDS, DOWNLOADS 
UND VINYL DIE TREUE
6 Prozent der Menschen in Deutschland kauften 2023 CDs. 

Zwei Drittel von ihnen waren männlich. Am stärksten waren 

die über 60-Jährigen vertreten, sie stellten mehr als ein 

Drittel der CD-Käufer:innen (36 %). Die 50- bis 59-Jährigen 

gehörten ebenfalls zu rund einem Drittel zu dieser Gruppe 

(31 %). 

16 Prozent der CD-Käufer:innen waren 40 bis 49 Jahre alt, 

bei den Jüngeren waren es einstellige Prozentwerte: 5 Pro-

zent waren zwischen 30 und 39 Jahre alt, 4 Prozent zwischen 

20 und 29 Jahre und 8 Prozent Teenager bis 19 Jahre.

Mehr als zwei Drittel der CD-Käufer:innen im Jahr 2023 

sagten von sich, große Musikfans zu sein, und etwa genau-

so viele gaben an, bei ihnen vergehe kein Tag ohne Musik. 

Ausgaben pro (zahlende) Person in €

2007 2013 2023 2007 vs. 2023 2013 vs. 2023

Gesamt (ohne free streaming /  
Co-User)

55 55 100 82 % 82 %

Physisch 57 58 85 49 % 47 %

Download 18 37 27 50 % −27 %

Premium Streaming Account Owner – – 96

Ausgaben in %

Physisch 95 78 19

Download 5 22 2

Premium Streaming Account Owner 0 0 79

Quelle: Consumer Panel Services GfK

Abb. 19 //  
Entwicklung der Ausgaben 

pro Person 2007–2023
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Abb. 20 //  
Käufer:innenprofile 2023

Aktiv neue Musik zu entdecken, war dage-

gen nur für etwas weniger als die Hälfte 

der CD-Käufer:innen ein Thema (46 %). We-

niger als jede:r Dritte von ihnen interessierte 

sich für Special Editions von Musikproduk-

ten (28 %), ein allerdings doppelt so hoher 

Anteil wie bei den Nutzer:innen von Strea-

ming-Angeboten. 60 Prozent der CD-Käu-  

fer:innen nahmen sich bewusst Zeit, um 

Musik zu hören.

Käufer:innen von Downloads sorgten für 2 

Prozent der Tonträgerumsätze und damit 

für jeden 50. eingenommenen Euro. Etwa 

drei Viertel von ihnen waren männlich. Die 

größte Altersgruppe stellten mit 32 Pro-

zent die 50- bis 59-Jährigen. Ebenfalls fast 

jede:r dritte Downloader:in (30 %) war zwi-

schen 40 und 49 Jahre alt. Etwa halb so 

groß war der Anteil der über 60-Jährigen 

(16 %) und der 30- bis 39-Jährigen (15 %). 

Rund jede:r 20. Download-Käufer:in mit 

mindestens einem Kauf war 2023 zwischen 

10 und 29 Jahre alt. 

Mehr als zwei Drittel der Download-Käu-

fer:innen sagten von sich, große Musikfans 

zu sein, und drei Viertel gaben an, dass bei 

ihnen kein Tag ohne Musik vergehe. Die Be-

reitschaft, neue Musik zu entdecken, teilte 

2023 etwa die Hälfte der Download-Käu-

fer:innen (47 %), also etwa genauso viele 

wie bei den CD-Käufer:innen. Zwei Drittel 

(66 %) nahmen sich nach eigenen Angaben 

bewusst Zeit, um Musik zu hören. 

Für jede:n fünfte:n Download-Käufer:in  

(20 %) waren Special Editions von Musik-

produkten relevant. Bei Vinyl-Käufer:innen 

war dies bei mehr als der Hälfte der Fall  

(54 %). Von ihnen sagten 90 Prozent von 

sich, große Musikfans zu sein, und etwa ge-

nauso viele, dass kein Tag ohne Musik ver-

gehe. Bei Vinyl-Käufer:innen ist der Spaß, 

aktiv neue Musik zu entdecken, am stärks-

ten ausgeprägt: Drei Viertel der Vinyl-Käu-

fer:innen (76 %) sagten dies von sich. 91 

Prozent gaben an, sich bewusst Zeit für Mu-

sik zu nehmen. Allerdings stellte die Gruppe 

der Vinyl-Käufer:innen 2023 mit rund 1 Pro-

zent einen vergleichsweise geringen Anteil 

der Musikkäufer:innen. 90 Prozent der Vinyl- 

Käufer:innen waren männlich, weniger als 

jede:r Dreißigste von ihnen war jünger als 

39 Jahre. Rund jede:r Dritte war zwischen 

40 und 59 Jahre alt, jede:r Vierte über 60 

Jahre (25 %).
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MUSIK
HANDEL

Der stationäre Handel für den Musikverkauf scheint sich 

auf einem niedrigen Niveau zu stabilisieren. Das zeigte sich 

auch 2023. Knapp 6 Prozent der Umsätze aus dem Musik-

geschäft wurden im stationären Handel sowie im Versand 

beziehungsweise über Clubs erzielt (Abb. 21). Im Jahr 2022 

war es lediglich etwa ein halber Prozentpunkt mehr (6,3 %), 

2021 lag der Anteil nur unwesentlich darüber (6,5 %). In der 

Langzeitsicht zeigt sich jedoch der erhebliche Rückgang: 

2014 stand der Anteil des stationären Handels mit etwa 47 

Prozent noch für fast die Hälfte der erzielten Umsätze im 

Musikverkauf. Doch bereits 2018, und damit nur 4 Jahre 

später, hatte sich sein Anteil mehr als halbiert, nur noch je-

der fünfte Euro aus dem Musikverkauf wurde im stationären 

Handel und im Versand erzielt (19,7 %). Die nächste Halbie-

rung dieses Wertes fand bereits 2 Jahre später statt: 2020 

war es nur noch etwa jeder zehnte Euro (10,2 %). 

Etwa doppelt so hoch wie im stationären Handel ist der 

Umsatzanteil des Online-Verkaufs von physischen Tonträ-

gern beziehungsweise des E-Commerce. Er lag 2023 bei 

13,2 Prozent. Doch auch seine Bedeutung hat gegenüber 

2022 (14,4 %) leicht abgenommen. Seit 2017 hat sich der 

Umsatzanteil und damit die wirtschaftliche Bedeutung 

dieser Vertriebsschiene etwas mehr als halbiert.

DIE BEDEUTUNG DES ONLINE-HANDELS 
IM MUSIKGESCHÄFT NIMMT WEITER ZU, WENN  
AUCH WENIGER STARK ALS IN FRÜHEREN JAHREN. 
BEI DEN FÜNF SCHWERGEWICHTEN UNTER DEN  
MUSIKHÄNDLERN HAT SICH 2023 EINE  
VERÄNDERUNG ERGEBEN.
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53 Prozent Anteil gut die Hälfte der Musikumsätze außer-

halb des Online-Geschäfts generiert. In den Folgejahren 

nahm dessen Anteil dann aber kontinuierlich um 4 bis 8 

Prozentpunkte jährlich zu. 

Diese Dynamik hat sich in den letzten 3 Jahren jedoch  

abgeschwächt, die Zunahme im Online-Geschäft betrug 

jeweils nur etwa einen halben Prozentpunkt. 2020 wurden 

bereits fast 90 Prozent aller Musikumsätze online gene-

riert, 2021 und 2022 jeweils etwa 93 Prozent.

YOUTUBE MUSIC SCHAFFT ES 
UNTER DIE TOP 5 DER MUSIKHÄNDLER
Die Zusammensetzung der fünf umsatzstärksten Musik-

händler hat sich 2023 verändert (Abb. 22). Spotify, Amazon 

und Apple Music gehören seit vielen Jahren dazu, und seit 

2020 auch der deutsche Medienversandhändler JPC. Er 

hatte damals MediaMarktSaturn abgelöst. 2023 hat es nun 

erstmals YouTube Music in die Top 5 der Musikhändler ge-

schafft. Die Google-Tochter verdrängte damit Deezer. 

Der Audio-Streaming-Anbieter mit Hauptsitz in Frankreich 

hatte 2021 und 2022 zur Spitzengruppe gehört. In den 

vorangegangenen Jahren waren in den Top 5 mit Saturn 

bzw. MediaMarktSaturn noch stationäre Händler vertreten.

ONLINE-VERKAUF 
DIGITALER FORMATE  
ÜBERSCHREITET 
80-PROZENT-MARKE
Hinzugewonnen hat dagegen erneut der Online-Verkauf 

digitaler Formate einschließlich Premium-Audio-Streaming. 

2023 trug er 80,9 Prozent zum Umsatz bei. Allerdings ist 

es im Vergleich zum Vorjahr ein überschaubarer Zuwachs 

um 1,5 Prozentpunkte (2022: 79,4 %). In den Jahren davor 

vollzog sich das Wachstum des Umsatzanteils im Bereich 

des Online-Verkaufs digitaler Formate in größeren Schrit-

ten. So legte er von 2017 auf 2018 um 13 Prozentpunkte zu, 

von 2016 auf 2017 um 9 Prozentpunkte. Seit 2016 hat sich 

der Umsatzanteil dieser Vertriebsschiene mehr als verdop-

pelt, seit 2014 hat er sich fast verfünffacht.

Zusammen hatten der Online-Verkauf digitaler Formate und 

der Online-Verkauf physischer Tonträger bzw. E-Commerce 

2023 einen Anteil von 94 Prozent. Die Bedeutung des On-

line-Handels ist damit gegenüber 2022 auch insgesamt 

noch leicht gestiegen. Im Jahr 2014 wurde dagegen mit 
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Abb. 21 //  
Umsatzanteile der Vertriebsschienen 
am Musikverkauf 1 2014–2023

in % 2014 2015 2016 2017 2018 2 2019 2020 2021 2022 2023

Online Gesamt 52,8 60,2 66,0 72,8 80,3 84,4 89,8 93,5 93,7 94,1

1   Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; physisch, Download und ab 2015 inkl. Premium Audio-Streaming  
unter „Onlinekauf digitale Formate“.

2    bis 2017 inkl. Hörbuch-Umsätze, ab 2018 ohne.

Quelle: Consumer Panel Services GfK
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In Deutschland, Österreich und der Schweiz nehmen jedes Jahr 

rund 240 Plattenläden am RECORD STORE DAY (RSD) teil.  

Plattenladenkonzerte, Parties und Clubevents machen ihn zu ei-

nem wichtigen Verkaufstag und zugleich zu einem Impulsgeber 

für Musikkultur.

Der Record Store Day Germany zitiert auf seiner Seite 
die L.A. Times von 2011 mit der Feststellung: 
„More important than Christmas“. Wie würden Sie es im 
Jahr 2024 für Deutschland ausdrücken und warum? 
Ein neues Zitat für unser Territory ist nicht ganz leicht zu finden. 

Aber so viel lässt sich sagen:  Das L.A. Times-Zitat stammt zwar aus 

einer Zeit, in der es Plattenläden nicht wirklich gut ging, aber der 

RSD hat nach wie vor große Relevanz. Sicherlich nicht zuletzt durch 

das Comeback der Schallplatte in den vergangenen Jahren. Als 

erstes kleines Feedback für 2024 kann ich sagen, dass uns schon 

jetzt, vier Tage nach dem diesjährigen RSD, sehr viel Positives aus 

den Plattenläden berichtet wurde: Einer sprach vom drittbesten 

RSD überhaupt, bei einem anderen riss die Schlange vor dem Store 

über Stunden nicht ab, ein dritter hatte weitaus mehr Besucher:in-

nen als in den letzten Jahren am RSD. Das signalisiert, dass der 

RSD weiterhin sehr gut angenommen wird und viele Menschen, 

vor allem auch neu gewonnene Vinyl-Fans, sich dafür interessieren. 

Gibt es Zahlen dazu, wie viele LPs in Deutschland 
am RSD verkauft werden? 
Genaue Verkaufszahlen habe ich leider nicht. Aber wir hören natür-

lich immer bei den Stores nach, wie sich die Verkäufe entwickelt 

haben im Vergleich zum Vorjahr oder den Vorjahren. Und dieses 

Jahr sprechen einige von mehr Stückzahlen und mehr Umsatz, es 

scheint also sehr erfolgreich gewesen zu sein. 

Wie viele Releases finden derzeit 
mit Blick auf den RSD statt? 
Wir haben immer zwischen 400 und 500 Releases zum Record 

Store Day. 2024 waren es ca. 440 und es ist eigentlich auch  

immer für so gut wie jeden Geschmack etwas dabei. Aber das ist  

natürlich sehr individuell und je nach Lieblings-Genre hat man sicher 

in einem Jahr mal weniger, im anderen Jahr mal mehr auf der per-

sönlichen Wunschliste.

Haben sich die zwischenzeitlichen Produktions- 
engpässe der jüngeren Vergangenheit auch im Kontext 
des RSD bemerkbar gemacht? 
Zu einem späteren Zeitpunkt sicherlich. 2022 sollte der RSD nach 

der Pandemie ja eigentlich wieder an nur einem Tag stattfinden. 

Durch die Produktionsengpässe und Rohstoffknappheit zu der 

Zeit mussten wir dann aber doch wieder einen zusätzlichen Ter-

min finden, da ein großer Teil der Releases nicht rechtzeitig bis 

zum RSD im April fertig wurde. Seit 2023 ist es aber endlich wieder 

ein Ein-Tages-Event und mittlerweile bekommen wir auch nichts 

mehr von Produktionsengpässen zu spüren.

Wie viele Plattenläden beteiligen sich aktuell am RSD  
und wie hat es sich über die Jahre entwickelt? 
Wir sind und waren ziemlich konstant bei ungefähr 240 teilneh- 

menden Läden in Deutschland, Österreich und der Schweiz. Natürlich 

fallen immer wieder Plattenläden weg, oft auch aus Altersgründen. 

Aber es kommen gleichzeitig immer wieder welche dazu, auch dieses 

Jahr konnten wir wieder einige neue Teilnehmer:innen aufnehmen. 

Carsten Wetzl

RECORD STORE DAY GERMANY  

* Physisch, Download und Premium-Audio-Streaming 

  Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen

Quelle: Consumer Panel Services GfK

MUSIKHÄNDLER GESAMT*

TOP 5
AMAZON  
APPLE MUSIC
JPC 
SPOTIFY  
YOUTUBE MUSIC

Abb. 22 //  
Top 5 der Musikhändler 
und Digital-Anbieter 
in 2023 in alphabetischer Reihenfolge

DER RECORD STORE DAY ALS UMSATZBRINGER  
UND WICHTIGER TAG FÜR DEN SCHALLPLATTENHANDEL
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PHONONET
 
SERVICEPARTNER FÜR 
DIE GESAMTE BRANCHE 

Seit mehr als dreißig Jahren ist PHONONET mit seinem 

ganz  heitlichen Angebot aus Kommunikationssystem, Kata-

logplattform, Promotion-Network, Metadatenaggregation 

und umfassender Musiksuchmaschine unverzichtbarer Ser-

vice part ner der Entertainmentbranche. Dabei vereinfacht 

PHONONET mit digitalen Prozessen die Kommunikation 

zwischen Industrie, Handel, Medien und Verwertungs gesell-

schaften und steigert Wettbewerbsfähigkeit und Kosten- 

effizienz aller Marktteilnehmer:innen rund um Musik, 

DVD-Home-Entertainment, Hörbuch, E-Book, Radiosender, 

TV-Sender und Internetradio sowie um Merchandising.

 

Die Stärke von PHONONET ergibt sich aus der Breite der 

Services, durch die PHONONET maßgeschneiderte Lösun-

gen anbieten kann, die sowohl individuelle Kundeninteres-

sen als auch Marktentwicklungen berücksichtigen. Dafür 

wird das Dienstleistungsportfolio konsequent ausgebaut 

und weiterentwickelt. Was vor über 30 Jahren als Bestell-

plattform begann, wird heute auch in den Benelux-Län-

dern, Österreich und der Schweiz regelmäßig um neue 

Dienstleistungen und elektronische Prozesse erweitert.

 

Mit dem Digital Sales Service (DSS) zum Beispiel bietet 

PHONONET Vertrieben und Labels aus der digitalen 

Entertainmentbranche eine echte Hilfestellung bei der 

Verarbeitung von Sales Reports. Mit Hilfe dieses individuell 

anpassbaren Tools lassen sich Abrechnungsdaten aus dem 

Download- und Streaming-Bereich einfach und schnell stan-

dardisieren, normalisieren und qualitativ prüfen. So wird 

aus den Formaten von über 150 Download-, Streaming- 

& Cloud-Shops eine einheitliche Schnittstelle. Auch das  

Musik Promotion Network (MPN) baut seine Services zur 

Kommunikation zwischen Labels und über 3.200 Medien-

partnern kontinuierlich aus. Neben der Bemusterung von 

Alben und Singles bietet es auch die Bemusterung von Vi-

deos an. Der MPN Newsletter ist eine wertige und sinnvol-

le Ergänzung zur klassischen MPN Bemusterung. In einer 

übersichtlichen Form präsentiert er jede Woche eine Aus-

wahl von aktuellen Produkten auf der Plattform. Und mit 

dem MPN Mailing können eigene Kontakte weltweit mit 

den Alben und Singles bemustert werden.

 

Im eBusiness wird die Kommunikation zwischen Lieferanten 

und Händlern entlang der gesamten Supply-Chain auto-

matisiert. Großen wie kleinen Firmen wird mit ein- 

fachen Lösungen der Zugang zum Markt erleichtert. Das 

eINVOICing ermöglicht eBusiness-Kunden von PHONO-

NET zudem, elektronische Rechnungen revisionssicher  

zu archivieren und gleichzeitig auf den Versand von  

Papierrechnungen zu verzichten. Das spart Kosten und 

entlastet die Umwelt. Das eINVOICing erfüllt für den 

Rechnungsempfänger zugleich alle Voraussetzungen für 

den Vorsteuerabzug. Selbstverständlich unterliegt der 

eBusiness-Betrieb einem Managementsystem zur Wah-

rung der Informationssicherheit (ISMS) und ist nach  

ISO 27001 zertifiziert.
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PHONONET-
DIENSTLEISTUNGEN

eBusiness – 
Abläufe sicher automatisieren 

Das EDI-Kommunikationssystem für Lieferanten und Händler ist eine effiziente und etablierte  

Schnittstelle zur Abwicklung aller EDI-Prozesse der Supply-Chain – von der Bestellung über das  

Lieferavis und die Rechnung bis hin zum Retourenmanagement.

eMedia Catalog – 
Medien spielend vermarkten

Zu über 1,1 Millionen physischen Artikeln der Medienbranche werden Tracklistings, Cover, Soundsamples 

sowie Szenenbilder und Videos gesammelt und PHONONET-Kund:innen über die eMediaCat-Plattform  

bereitgestellt.

MPN (Musik Promotion Network) – 
Musik besser promoten

Binnen Sekunden können die Labels über 3.200 Redakteur:innen und Medienpartner:innen mit ihren 

neuen Veröffentlichungen bemustern. Die Titel stehen den Medienpartner:innen rund um die Uhr  

via Internet zur Verfügung. 

Digital Sales Service (DSS) – 
Sales Reports in Bestform

Mit der Standardisierung und Normierung von optimalen Abrechnungsdaten aus dem Download-  

und Streaming-Bereich ist der DSS das optimale Tool zur Aufbereitung von Digital Sales Reports.

DigiAS – 
Metadaten leicht gemacht

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

Details zu mehr als 10 Millionen Produkten und über 84 Millionen Tracks. Hierzu zählen Audio- und  

Videoprodukte sowie E-Books und Mobile Content. Der DigiAS stellt damit die Schnittstelle  

zwischen Digitalvertrieben und Marktforschungsunternehmen dar.
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REPERTOIRE
& CHARTS

In den vergangenen 10 Jahren lag der Anteil nationaler 

Album-Produktionen meist bei mehr als 60 Prozent, mit 

58,4 Prozent bildete bisher nur das Jahr 2021 eine Aus-

nahme (Abb. 24 A). Das Jahr 2023 brach noch einmal mit 

diesem Trend: Nachdem der Wert 2022 wieder über die 

60-Prozent-Marke gestiegen war, erreichte er 2023 nur 

57,7 Prozent.  

Die beiden erfolgreichsten Alben stammten 2023 von den 

Rolling Stones („Hackney Diamonds“) auf Platz 1 und von 

Depeche Mode („Memento Mori“) auf Platz 2, gefolgt von 

„72 Seasons“ von Metallica auf Platz 3. Apache 207 stellte 

mit „Gartenstadt“ (Platz 4) das höchstplatzierte deutsch-

sprachige Album in den Offiziellen Deutschen Top-25-

Jahrescharts, Taylor Swift belegte mit „1989 (Taylor’s Ver-

sion)“ Platz 5. Außerdem schaffte es ihr Album „Midnights“ 

auf Platz 9 der erfolgreichsten Alben. „Midnights“ war 

schon 2022 unter den erfolgreichsten zehn Alben, damals 

auf Platz 4.

Auf den Plätzen 6, 7 und 8 der erfolgreichsten Alben 2023 

standen deutsche Produktionen: „Das ist los“ von Herbert 

Grönemeyer (Platz 6), „Schwarzes Herz“ von Ayliva (Platz 7) 

und „Glas“ von Nina Chuba (Platz 8). Kontra K rundete die 

Top 10 mit „Die Hoffnung klaut mir niemand“ ab. Auf den 

Plätzen 11 bis 17 waren überwiegend deutsche bzw. 

deutschsprachige Produktionen vertreten, beispielsweise 

von Sido, Roland Kaiser und Santiano. Auf den Plätzen 18 

bis 25 der meistverkauften Longplayer befanden sich dage-

gen überwiegend internationale Produktionen.
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www.musikindustrie.de: Wie Musik zur Karriere werden kann Ò Markt & Bestseller Ò Musikindustrie in Zahlen 2022

NATIONALE PRODUKTIONEN HABEN SOWOHL  
BEI ALBEN ALS AUCH BEI SINGLES UNTER DEN  
100 ERFOLGREICHSTEN TITELN MIT MEHR ALS  
50 PROZENT JEWEILS ETWA DIESELBEN ANTEILE.  
DIE STÄRKSTEN UMSATZBRINGER BLEIBEN POP 
UND HIP-HOP. 

5,2 % Sonstige

24,3 % Pop2

11,0 % Family

1,5 % Jazz

19,9 % Hip-Hop

11,6 % Dance

4,2 % Deutsch Pop3,0 % 
Schlager

1,7 % Klassik4

17,3 % Rock3

0,3 % Volksmusik

1 Basis: Umsatz zu Endverbraucherpreisen inkl. Mehrwertsteuer; physisch, Download und Premium Streaming; Genrezuordnung laut Phononet Produktanmeldung
2 Pop entspricht Pop international und weiteren Genres populärer internationaler Musik.
3 Rock inkl. Rock deutschsprachig, Rock englischsprachig, Metal, Punk
4 Klassik inkl. Crossover Klassik Quelle: GfK Entertainment

Umsatzanteile 
der einzelnen 

Repertoiresegmente1 
am Gesamtumsatz

im Jahr 2023

Abb. 23

RÜCKBLICK
2014–2023:

 ABB.  23  A
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SINGLE-CHARTS: 
DEUTSCHE PRODUKTIONEN 
LEGEN ZU
Anders als bei Alben haben nationale Single-Produktio- 

nen in den Top-100-Jahrescharts ihren Anteil ausgebaut  

(Abb. 24 B). 2023 waren es rund 58 Prozent, gegenüber 

rund 50 Prozent 2022. Der Höchstwert der vergangenen 

10 Jahre wurde 2019 mit fast 64 Prozent erreicht, bevor 

der Anteil 2020 und 2021 abnahm. 

Die erfolgreichste Single 2023 war „Komet“ von Udo Lin-

denberg & Apache 207. Sie war gleichzeitig der meistge-

streamte Titel 2023. Auch auf den folgenden sechs Plätzen 

waren die Titel in den Streaming- und den Single-Charts 

jeweils identisch. Darin zeigt sich der große Einfluss, den 

die Zahl der Streams auf die Platzierung in den Single- 

Charts hat. 

DEUTSCHSPRACHIGE MUSIK SPIELT IM RADIO 
WEITERHIN FAST KEINE ROLLE
Von den zehn erfolgreichsten Singles 2023 waren sieben 

deutschsprachig, bei den zehn meistgestreamten Titeln 

waren es sechs. In den Offiziellen Deutschen Airplay-Charts 

zeigte sich dagegen ein umgekehrtes Bild: Von den zehn 

Titeln, die die meisten Radioeinsätze erzielten, war keiner 

deutschsprachig. „Komet“ von Udo Lindenberg & Apache 

207 auf Platz 15 war der einzige Song, der es überhaupt in 

die Top 25 geschafft hat. 

Die Auswertung zeigt, dass Radiostationen in Deutschland 

nach wie vor fast ausschließlich auf internationale Titel set-

zen – trotz des großen Erfolges deutschsprachiger Songs, 

der in den Single- und Streaming-Charts sichtbar wird. Dass 

Songs auf Deutsch im Radio eine so geringe Rolle spielen, 

ist kein neues Phänomen – die Branche hat dies über die 

Jahre vielfach thematisiert und kritisiert. Nachdem es 2022 

nicht einen einzigen deutschsprachigen Titel in den Top 100 

der Offiziellen Deutschen Airplay-Charts gegeben hatte – 

RÜCKBLICK
2014–2023:

 ABB.  24  A  Longplay

 ABB.  24  B  Singles

Quelle: GfK Entertainment; Offizielle Deutsche Charts

Soundtracks

Nationale
Produktionen

Internationale
Produktionen

SINGLE LONGPLAY

Abb. 24 //  
Anteile nationaler und internationaler Produktionen 
an den Top 100 Single- und Longplay-Charts 2023

42,4 % 

57,6 % 57,7 % 

41,6 % 

0,7 %
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ein neuer Negativrekord –, hat die Debatte Anfang 2023 

neu an Fahrt gewonnen und der Dialog mit den Sendern 

hat sich intensiviert, doch hat sich die Situation bislang nur 

geringfügig verbessert. Dabei könnten sich Sender gerade 

im Zeitalter globaler Playlists bei den hiesigen Hörer:innen 

mit lokalem Repertoire profilieren.

POP SORGTE FÜR FAST JEDEN VIERTEN  
MUSIK-EURO, HIP-HOP FÜR FAST JEDEN 
FÜNFTEN
Der Umsatz mit Tonträgern in Deutschland verteilte sich 

2023 wie bereits 2022 weitgehend gleich auf die verschie-

denen Repertoiresegmente (Abb. 23). Veränderungen blie-

ben überschaubar. So stammte beispielsweise rund jeder 

vierte eingenommene Euro aus dem Bereich Pop (24,3 %), 

eine leichte Zunahme um 0,2 Prozentpunkte gegenüber 

2022. Die größten Veränderungen bei den Musiksegmenten 

gab es in den Bereichen Deutschpop, Dance und Hip-Hop.

Auf Hip-Hop entfiel fast genau jeder fünfte eingenom-

mene Euro (19,9 %). Das ist ein leichtes Plus von 0,6 Pro-

zentpunkten gegenüber 2022 und zugleich der höchste 

Wert der vergangenen 10 Jahre. Der drittstärkste Umsatz-

bringer war Rock mit einem Umsatzanteil von 17,3 Prozent. 

Damit hat dessen Bedeutung im Vergleich zu 2022 leicht 

abgenommen (–1,3 Prozentpunkte). Die Höchstwerte der 

vergangenen 10 Jahre wurden hier 2014 und 2016 mit je-

weils rund 22 Prozent erreicht (Abb. 23A).

Auch im Bereich Dance zeigte sich eine Zunahme. Sie fiel 

im Vergleich mit den anderen Repertoiresegmenten mit 

0,8 Prozentpunkten sogar am stärksten aus. So sorgte 

Dance 2023 für 11,6 Prozent der Umsätze, allerdings ist 

dies weniger als die Hälfte des Umsatzanteils von Pop. Es 

war jedoch der höchste Wert, den Dance in den vergan-

genen 10 Jahren verzeichnete. Im Vergleich zu 2014 (4 %) 

hat Dance seinen Umsatzanteil fast verdreifacht und im 

Vergleich zu 2017 (6,4 %) beinahe verdoppelt.

Family erreichte 2023 einen Umsatzanteil von 11 Prozent, 

dies sind 0,9 Prozentpunkte weniger als 2022. Seit 2021, als 

mit 12,2 Prozent der höchste Wert der vergangenen 10 

Jahre gemessen wurde, ist ein Rückgang zu beobachten. 

Die anderen Repertoiresegmente steuerten jeweils Um-

satzanteile im einstelligen Bereich bei. Der höchste Anteil 

wurde hier im Bereich „Sonstige“ erzielt, zu dem unter an-

derem Soundtracks, Country und Comedy zählen. Damit 

lag der Wert ungefähr auf dem Niveau von 2021 und 2018.

Während sich der Umsatzanteil von Pop 2023 auf 24,3 Pro-

zent belief, erreichte die wirtschaftliche Bedeutung speziell 

von Deutschpop nur ungefähr ein Sechstel dieses Wertes 

(4,2 %), ein leichter Anstieg um 0,7 Prozentpunkte im Ver-

gleich zum Vorjahr. Der Höchstwert der vergangenen 10 

Jahre lag bei 6,6 Prozent im Jahr 2014. Seitdem lässt sich 

bei der wirtschaftlichen Bedeutung von Deutschpop eine 

Art Wellenbewegung registrieren. Der Umsatzanteil hat 

seit 2014 zunächst über einige Jahre abgenommen, um 

dann wieder für mehrere Jahre zuzunehmen, bevor es er-

neut zu einem Rückgang kam. 

Schlager hat seinen Umsatzanteil 2023 (3 %) gegenüber 

2014 (6,5 %) mehr als halbiert. Im Vergleich zu 2022 war es 

jedoch nur ein leichter Rückgang um 0,2 Prozentpunkte. 

Seit 2021 ist der Anteil von Schlager vergleichsweise stabil. 

Auch der Umsatzanteil von Jazz ist seit einigen Jahren 

stabil. Er lag 2023 bei 1,5 Prozent und trug damit halb so 

viel zum Branchenumsatz bei wie der Schlager. 

Klassik verzeichnet seit über 10 Jahren einen Rückgang. 

Von 6,5 Prozent im Jahr 2014 ist der Umsatzanteil konti-

nuierlich gesunken. Bereits 2017 hatte er sich halbiert. 

2023 betrug er 1,7 Prozent, gegenüber 2022 ein weiterer 

leichter Rückgang um 0,1 Prozentpunkte. 

Ebenfalls leicht rückläufig war die Volksmusik. Sie trug 2023 

0,3 Prozent zum Umsatz bei und erreichte damit ungefähr 

ein Siebtel des Wertes von 2014.
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Top 3 Single-Charts 2014– 2023 | www.musikindustrie.de: Wie Musik zur Karriere werden kann Ò Markt & Bestseller Ò Musikindustrie in Zahlen 2023  

Quelle: Offizielle Deutsche TOP 100 Single-Charts; erstellt von GfK Entertainment im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie e. V.

SINGLE-CHARTS 
2023

DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

Flowers
MILEY CYRUS 2 3

Sie weiß
AYLIVA FEAT. MERO

Wildberry Lillet 
NINA CHUBA 4 5

I’m Good (Blue)
DAVID GUETTA & BEBE REXHA

Zukunft Pink
PETER FOX FEAT. INÉZ 6 7

Nachts wach
MIKSU / MACLOUD & MAKKO

9 bis 9
SIRA, BAUSA & BADCHIEFF 8 9

Tabu.
YUNG YURY & DAMN YURY

Another Love
TOM ODELL 10 11

Mockingbird
EMINEM

Friesenjung
SKI AGGU, 

JOOST & OTTO WAALKES 12 13
Mädchen auf dem Pferd
LUCA-DANTE SPADAFORA,  
NIKLAS DEE & OCTAVIAN

Breaking Your Heart
APACHE 207 14 15

Mangos mit Chili
NINA CHUBA

Daylight
DAVID KUSHNER 16 17

Lay Low
TIËSTO

Anti-Hero
TAYLOR SWIFT 18 19

Calm Down
REMA

Prada 
CASSÖ, RAYE & D-BLOCK EUROPE 20 21

Push Up
CREEDS

Bamba
LUCIANO & AITCH  

FEAT. BIA 22 23
Creepin’
METRO BOOMIN,  
THE WEEKND & 21 SAVAGE

Escapism.
RAYE FEAT. 070 SHAKE 24 25

As It Was
HARRY STYLES

1 Komet 

UDO LINDENBERG & APACHE 207
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Top 3 Album-Charts 2014– 2023 | www.musikindustrie.de: Wie Musik zur Karriere werden kann Ò Markt & Bestseller Ò Musikindustrie in Zahlen 2023  

Quelle: Offizielle Deutsche TOP 100 Album-Charts; erstellt von GfK Entertainment im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie e. V.

Memento Mori
DEPECHE MODE 2 3

72 Seasons
METALLICA

Gartenstadt
APACHE 207 4 5

1989 (Taylor’s Version)
TAYLOR SWIFT

Das ist los
HERBERT GRÖNEMEYER 6 7

Schwarzes Herz
AYLIVA

Glas
NINA CHUBA 8 9

Midnights
TAYLOR SWIFT

Die Hoffnung klaut mir niemand
KONTRA K 10 11

Love Songs
PETER FOX

Paul
SIDO 12 13

Perspektiven
ROLAND KAISER

Doggerland
SANTIANO 14 15

Zeit
RAMMSTEIN

High & Hungrig 3
GZUZ & BONEZ MC 16 17

Es ist Abend und wir sitzen bei mir
ANNENMAYKANTEREIT

-
ED SHEERAN 18 19

Trustfall
P!NK

XV
RAF CAMORA 20 21

Weißes Herz
AYLIVA

Heroes & Villains
METRO BOOMIN 22 23

Harry’s House
HARRY STYLES

Meteora
LINKIN PARK 24 25

Rausch
HELENE FISCHER

Hackney Diamonds 

THE ROLLING STONES1 

ALBUM-CHARTS
2023

DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL
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1 

STREAMING-CHARTS 
2023

DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

Komet 

UDO LINDENBERG & APACHE 207

Flowers
MILEY CYRUS 2 3

Sie weiß 
AYLIVA FEAT. MERO

Wildberry Lillet
NINA CHUBA 4 5

I’m Good (Blue) 
DAVID GUETTA & BEBE REXHA

Zukunft Pink
PETER FOX FEAT. INÉZ 6 7

Nachts wach
MIKSU / MACLOUD & MAKKO

Another Love
TOM ODELL 8 9

Mockingbird
EMINEM

9 bis 9
SIRA, BAUSA & BADCHIEFF 10 11

Tabu.
YUNG YURY & DAMN YURY

Mädchen auf dem Pferd
LUCA-DANTE SPADAFORA, 

 NIKLAS DEE & OCTAVIAN 12 13
Friesenjung
SKI AGGU,  
JOOST & OTTO WAALKES

Calm Down
REMA 14 15

Breaking Your Heart
APACHE 207

Daylight
DAVID KUSHNER 16 17

Mangos mit Chili
NINA CHUBA

Bamba
LUCIANO & AITCH FEAT. BIA 18 19

Anti-Hero
TAYLOR SWIFT

Lay Low
TIËSTO 20 21

Roller
APACHE 207

Prada
CASSÖ, RAYE & D-BLOCK EUROPE 22 23

Escapism.
RAYE FEAT. 070 SHAKE

Push Up
CREEDS 24 25

Unholy
SAM SMITH & KIM PETRAS

Top 3 Streaming-Charts 2014– 2023 | www.musikindustrie.de: Wie Musik zur Karriere werden kann Ò Markt & Bestseller Ò Musikindustrie in Zahlen 2023

Quelle: Offizielle Deutsche TOP 100 Streaming-Charts; erstellt von GfK Entertainment im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie e. V.

Basis: Werbefinanzierte und Premium-Streams der wichtigsten Subscription-Anbieter in Deutschland über 30 Sekunden Länge
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Top 3 Airplay-Charts 2014– 2023 | www.musikindustrie.de: Wie Musik zur Karriere werden kann Ò Markt & Bestseller Ò Musikindustrie in Zahlen 2023 

Quelle: Offizielle Deutsche TOP 300 Airplay-Charts; erstellt von MusicTrace im Auftrag des Bundesverbandes Musikindustrie e.V.

1 

AIRPLAY-CHARTS 
2023

DIE 25 ERFOLGREICHSTEN TITEL

Substitution
PURPLE DISCO MACHINE & KUNGS 2 3

Anti-Hero
TAYLOR SWIFT

Trustfall
P!NK 4 5

Baby Don’t Hurt Me
DAVID GUETTA, ANNE-MARIE & COI LERAY

Waterfall
MICHAEL SCHULTE & R3HAB 6 7

Chemical
POST MALONE

Feel Alive
KAMRAD 8 9

Somewhere In Between
LEONY

Number 1
NICO SANTOS 10 11

Back To You
LOST FREQUENCIES,  
ELLEY DUHÉ & X AMBASSADORS

10:35
TIËSTO & TATE MCRAE 12 13

Lay Low
TIËSTO

Eyes Closed
ED SHEERAN 14 15

Komet 
UDO LINDENBERG & APACHE 207

Cynical
TWOCOLORS,  

SAFRI DUO & CHRIS DE SARANDY 16 17
I’m Good (Blue)
DAVID GUETTA & BEBE REXHA

Dance The Night
DUA LIPA 18 19

Over
CLOCKCLOCK

Cruel Summer
TAYLOR SWIFT 20 21

The Feeling
LOST FREQUENCIES 

Lifeline
GLOCKENBACH & ELLA HENDERSON 22 23

Angel Eyes
ÁSDÍS

Snap
ROSA LINN 24 25

Runaway
ONEREPUBLIC

Flowers 
MILEY CYRUS
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’14 ’15 ’16 ’17 ’18 ’19 ’20 ’21 ’221  20231

SINGLE Gold 107 101 107 190 355 133 199 172 331 865

SINGLE Platin 42 44 44 85 151 44 66 53 125 312

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

ALBUM Gold (Musikprodukte) 139 120 79 76 81 72 51 35 61 202

ALBUM Platin (Musikprodukte) 107 91 40 38 34 41 12 16 19 64

ALBUM Diamond (Musikprodukte) 2 1 4 1 0 0 1 0 0

MUSIC VIDEO CERTIFICATION Gold 24 13 8 6 5 3 0 1 0 0

MUSIK VIDEO CERTIFICATION Platin 11 15 4 2 1 1 0 1 1 1

JAZZ CERTIFICATION Gold 9 19 3 4 5 3 1 1 0 3

JAZZ CERTIFICATION Platin 2 1 3 4 1 1 1 0 2 3

CLASSICAL CERTIFICATION Gold 0 0 1 1

KIDS-AUDIO CERTIFICATION Gold 23 10 17 39 68 43 38 39 14 3

KIDS-AUDIO CERTIFICATION Platin 16 1 8 29 17 11 11 15 11 3

KIDS-VIDEO CERTIFICATION Gold 22 13 21 14 11 8 0 1 0 2

KIDS-VIDEO CERTIFICATION Platin 14 22 7 10 7 3 3 3 0 0

COMEDY-AUDIO CERTIFICATION Gold 0 0 0 0 0 0 0 0 4 5

COMEDY-AUDIO CERTIFICATION Platin 0 0 0 0 0 0 0 0 3 2

COMEDY-VIDEO CERTIFICATION Gold 0 3 2 3 2 1 1 0 0 0

COMEDY-VIDEO CERTIFICATION Platin 3 1 1 2 0 1 0 0 0 0

AUDIO BOOK CERTIFICATION Gold 7 8 6 9 15 4 4 15 6 3

AUDIO BOOK CERTIFICATION Platin 1 13 1 1 3 1 0 7 0 1
 1  Aufgrund methodischer Änderungen hin zu einer vollständigeren Statusermittlung – auch historisch – kam es zu überdurchschnittlich vielen Nachmeldungen   
  in den Jahren 2022 und 2023.

Quelle: Bundesverband Musikindustrie e.V.

Eine detaillierte Au�istung aller Gold- und Platin-Verleihungen ist einsehbar unter 
https://www.musikindustrie.de/wie-musik-zur-karriere-werden-kann/markt-bestseller/gold-/platin-und-diamond-auszeichnung/datenbank

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 Certi�cations für 2-fach Gold, 4-fach Gold etc. vergeben, da diese den Abverkaufsgrenzen der Platinverkäufe entsprechen.

Die Verleihungsgrenzen für Alben und Singles sind:  
• alle Album-Produkte mit Erst-VÖ ab 30.06.2023: Album Gold 75.000 Einheiten, Album Platin: 150.000 Einheiten
• alle Single-Produkte (unabhängig vom Datum der Erst-Veröffentlichung): Single Gold 300.000 Einheiten (dies entspricht 60.000.000 Premium-Streams),  
 Single Platin 600.000 Einheiten (dies entspricht 120.000.000 Premium-Streams)
• alle Album-Produkte mit Erst-VÖ ab 01.01.2003 bis 29.06.2023: Album Gold 100.000 Einheiten, Album Platin 200.000 Einheiten
• alle Album-Produkte mit Erst-VÖ ab 25.09.1999 bis 31.12.2002: Album Gold 150.000 Einheiten, Album Platin 300.000 Einheiten
• alle Album-Produkte mit Erst-VÖ bis 24.09.1999: Album Gold 250.000 Einheiten, Album Platin 500.000 Einheiten

MUSIC VIDEO CERTIFICATION, KIDS CERTIFICATION und COMEDY CERTIFICATION für Videos
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 sind: 
• Gold: 25.000 verkaufte Bildtonträger
•  Platin: 50.000 verkaufte Bildtonträger

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

Die Verleihungsgrenzen für CLASSICAL CERTIFICATIONS sind für alle Veröffentlichungen mit Klassik- und Klassik-Crossover-Repertoire ab 1. Januar 2020  
(die Verkaufsgrenze gilt für Singles und Alben):                                               
• Gold: 30.000 verkaufte Einheiten, 
• Platin 60.000 verkaufte Einheiten
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WELTMARKT

DIE UMSÄTZE DER MUSIKINDUSTRIE LEGEN DIE UMSÄTZE DER MUSIKINDUSTRIE LEGEN 
WELTWEIT UM 10,2 PROZENT ZU. 667 MILLIONEN WELTWEIT UM 10,2 PROZENT ZU. 667 MILLIONEN 
MENSCHEN NUTZEN KOSTENPFLICHTIGE MENSCHEN NUTZEN KOSTENPFLICHTIGE 
AUDIO-STREAMING-ACCOUNTS, DANEBEN WÄCHST AUDIO-STREAMING-ACCOUNTS, DANEBEN WÄCHST 
DER GLOBALE PHYSISCHE MARKT IM DRITTEN JAHR DER GLOBALE PHYSISCHE MARKT IM DRITTEN JAHR 
IN FOLGE. DEUTSCHLAND BLEIBT VIERTGRÖSSTER IN FOLGE. DEUTSCHLAND BLEIBT VIERTGRÖSSTER 
MUSIKMARKT DER WELT.MUSIKMARKT DER WELT.

GESAMTEINNAHMEN 
AUS MUSIKVERKÄUFEN 
WELTWEIT 

28,6 
MRD. US$
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Die Einnahmen der Musikindustrie sind im Jahr 2023 weltweit 

um 10,2 Prozent gestiegen, vor allem durch das Wachstum 

bei den Abonnements kostenpflichtiger Streaming-Dienste. 

Wie die im IFPI1 Global Music Report2 veröffentlichten Zah-

len zeigen, erreichten die weltweiten Einnahmen aus dem 

Verkauf und der Nutzung von Musikaufnahmen 2023 insge-

samt 28,6 Milliarden US-Dollar und sind damit das neunte 

Jahr in Folge gestiegen. IFPI ist der internationale Dachver-

band des Bundesverbandes Musikindustrie. 

Der Großteil des Umsatzwachstums wie des Gesamtmarkts 

entfiel auf Streaming-Einnahmen. Allein die Einnahmen aus 

Streaming-Abonnements wuchsen um 11,2 Prozent und 

machten mit 48,9 Prozent fast die Hälfte der Umsätze aus. 

Im Jahr 2023 überschritt die Zahl der bezahlten Abonne-

ments für Musikstreaming-Dienste erstmals die 500-Millio-

nen-Marke mit mehr als 667 Millionen Nutzer:innen bezahlter 

Abonnement-Konten, wobei die Haushaltsdurchdringung je 

nach Land stark variierte.

Auch bei anderen Formaten gab es ein deutliches Wachs-

tum mit einem zweistelligen prozentualen Anstieg der phy-

sischen Einnahmen (+13,4 %) und der Einnahmen aus Leis-

tungsschutzrechten (+9,5 %). 2023 ist damit das dritte Jahr 

in Folge, in dem sowohl die digitalen als auch die physi-

schen Einnahmen gestiegen sind. Dies unterstreicht einmal 

mehr, dass Musiknutzung heute auf allen zur Verfügung 

stehenden Kanälen stattfindet und sich digitales und phy-

sisches Geschäft gut ergänzen.

Alle sieben Weltregionen verzeichneten laut Global Music 

Report im Jahr 2023 ein Umsatzwachstum. Fünf von ihnen 

erreichten sogar zweistellige prozentuale Zuwächse.

DIE ENTWICKLUNG IN DEN UMSATZSEGMENTEN 
Der wichtigste Treiber des globalen Gesamtwachstums war 

2023 ein zweistelliger prozentualer Anstieg der Einnahmen 

aus dem Streaming-Geschäft um 10,4 Prozent auf 19,3 

Milliarden US-Dollar. Auf Streaming entfielen mehr als 

zwei Drittel (67,3 %) des gesamten Weltmarktes. Dies ist 

zwar ein leichter Rückgang der Wachstumsrate gegenüber 

dem Vorjahr (2022: +11,4 %), doch erhöhte sich das Wachs- 

tum der Einnahmen aus Premium-Angeboten im Jahr 2023 

auf 11,2 Prozent (2022: 10,1 %).

Mit einem Plus von 13,4 Prozent stiegen die Umsätze im 

physischen Geschäft im dritten Jahr in Folge und zeigten 

einen deutlich stärkeren Anstieg als 2022 (+3,8 %). Verant-

wortlich waren wachsende Vinyl- und CD-Umsätze. Insge-

samt lag der Anteil physischer Formate am Umsatz bei 

17,8 Prozent. Asien blieb mit einem Anteil von 49,2 Prozent 

dabei durch starke Verkäufe von K-Pop-Acts die führende 

Region.

der Einnahmen stammen 
vom Streaming

67,3 %

Wachstum bei bezahlten  
Streaming-Angeboten

+ 11,2 %

Wachstum bei  
physischen Einnahmen

+ 13,4 %

Nutzer:innen bezahlter  
Abo-Konten weltweit

667 MIO.

1  International Federation of the Phonographic Industry; ifpi.org
2  IFPI Global Music Report 2024, London, März 2024, S. 10 ff.
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Nur der Kauf von Downloads und anderen digitalen For-

maten (ohne Streaming) war 2023 rückläufig. Die Einnah-

men sanken um 2,6 Prozent, doch damit deutlich geringer 

als 2022 (–11,8 %). Insgesamt erreichten diese Formate 

2023 noch einen Anteil von 3,2 Prozent am weltweiten 

Umsatz.

Demgegenüber wuchsen die Einnahmen aus Leistungs-

schutzrechten (für die Nutzung von Musikaufnahmen 

durch Rundfunkanstalten und öffentliche Einrichtungen) 

um 9,5 Prozent, nachdem sie bereits 2022 das Niveau vor 

der Pandemie übertroffen hatten. Sie betrugen 2023 9,5 

Prozent des weltweiten Branchenumsatzes. Auch die Ein-

nahmen aus der Synchronisation (für die Nutzung von Mu-

sikaufnahmen in Werbung, Film, Games und TV) verzeich-

neten ein Plus von 4,7 Prozent und erreichten einen 

Marktanteil von 2,2 Prozent. 

ALLE SIEBEN REGIONEN DER WELT
VERZEICHNEN WACHSTUM
Den größten Anteil an den weltweiten Einnahmen aus Ton-

trägerverkäufen (40,9 %) hatten 2023 die USA und Kanada 

bei einem Plus von 7,4 Prozent. Die Einnahmen in der Re- 

gion Nordamerika wuchsen damit stärker als im Jahr 2022 

(+5,1 %). Die Umsätze in den USA, dem größten Tonträ- 

germarkt der Welt, erhöhten sich dabei um 7,2 Prozent, in 

Kanada, einem weiteren Top-10-Markt, um 12,2 Prozent.

Mit einem Anteil von mehr als einem Viertel der weltweiten 

Einnahmen (28,1 %) und einem Umsatzwachstum von 8,9 

Prozent blieb Europa nach Umsätzen auch im Jahr 2023 die 

zweitgrößte Region der Welt. Die drei größten Märkte ver-

zeichneten hier jeweils ein deutliches Wachstum: Großbritan-

nien (+8,1 %), Deutschland (+7,0 %) und Frankreich(+4,4 %). 

In Asien, der drittgrößten Region weltweit, stiegen die Um-

sätze 2023 um 14,9 Prozent, angetrieben durch starke  

Zuwächse im physischen und im digitalen Geschäft. Damit 

setzte sich ein mehrjähriger Aufwärtstrend fort. Die beiden 

größten Märkte der Region sind Japan und China. Die Um-

sätze wuchsen in Japan um 7,6 Prozent, in China gab es ein 

steiles Wachstum von 25,9 Prozent. 

In Lateinamerika stiegen die Tonträgerumsätze 2023 mit 

19,4 Prozent im vierzehnten Jahr in Folge. Erneut übertraf 

die Region die globale Wachstumsrate. Zweistellige pro-

zentuale Umsatzsteigerungen gab es in Brasilien (+13,4 %) 

und Mexiko (+18,2 %), den beiden größten lateinamerikani-

schen Märkten. Haupttreiber der Umsätze in der Region 

war mit einem Anteil von 86,3 Prozent der Einnahmen das 

Streaming. 

Austral-Asien verzeichnete 2023 ein ebenfalls zweistelliges 

prozentuales Wachstum um 10,8 Prozent, eine nochmalige 

Steigerung gegenüber dem Vorjahr (2022: +8,3 %), getrieben 

30

25

20

15

10

5

Physisch

Downloads &  
Digital Sonstige

Streaming

Performance Rights

Synchronisation

Abb. 25 //  
Weltweiter Umsatz aus dem Musikverkauf 1 
2014–2023

in Mrd. US$ 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Gesamtumsatz  13,0  13,5  14,7  15,8  17,4  18,8 20,1 23,8 26,0 28,6

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

Quelle: IFPI Global Music Report 2024/Bundesverband Musikindustrie e. V.
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1  Basis: Umsatz zu Handelsabgabepreisen in Mrd. US$; physischer und digitaler Musikverkauf, Performance Rights, Synchronisation

Quelle: IFPI Global Music Report 2024

3,2 % 
Downloads &  

Digital Sonstige

9,5 % 
Performance Rights

2,2 % 

Synchronisation

67,3 %  
Streaming

17,8 % 
Physisch

Abb. 26 //  
Umsatzanteile der einzelnen Segmente1

 

am weltweiten Umsatz im Jahr 2023

+8,9 % +19,4 % +7,4 % +14,9 % +10,8 % +14,4 % +24,7 %

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

Quelle: IFPI Global Music Report 2024

Abb. 27 //  
Wachstum in den sieben Regionen 20231
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JAHRESRÜCKBLICK 2023

durch einen Anstieg der Einnahmen aus kostenpflichtigem 

Streaming (+13,5 %). In Australien wuchsen die Umsätze um 

11,3 Prozent, in Neuseeland um 8,4 Prozent. 

Auch in der Region Nordafrika & Mittlerer Osten domi- 

nierten mit einem Marktanteil von 98,4 Prozent erneut die 

Streaming-Umsätze. Die Gesamteinnahmen in der Region 

stiegen um 14,4 Prozent und übertrafen damit die globale 

Wachstumsrate.

Mit mehr als 20 Prozent verzeichnete Subsahara-Afrika ein 

weiteres Mal das höchste Wachstum aller Regionen. Die 

Einnahmen stiegen um 24,7 Prozent, vor allem durch Zu-

wächse bei den Einnahmen aus bezahltem Streaming 

(+24,5 %). Südafrika blieb der größte Markt in der Region. 

Mit einem Wachstum von 19,9 Prozent trug das Land 77 

Prozent zu den Einnahmen in der gesamten Region bei.

DEUTSCHLAND WEITERHIN VIERTGRÖßTER  
MARKT DER WELT 
Nachdem 2022 erstmals Brasilien zur Gruppe der zehn 

größten Musikmärkte der Welt hinzugestoßen ist und Aus- 

tralien auf Platz 10 verdrängt hat, während sich China an 

Frankreich auf Platz 5 vorbeischob, blieb das Ranking der 

Märkte 2023 unverändert. 

Abb. 28 //  
Top 10 Musikmärkte 2023

01 USA

02 JAPAN

03 GROSSBRITANNIEN

04 DEUTSCHLAND

05 CHINA

06 FRANKREICH

07 SÜDKOREA

08 KANADA

09 BRASILIEN

10 AUSTRALIEN

JANUAR 19.1. 
Auch 2022 wurde in Deutschland viel Musik über Streaming-Dienste ge-

hört: Die Sonderauswertung von GfK Entertainment und BVMI misst rund 

178 Milliarden Audio-Streams, ein Zuwachs um 8 Prozent im Vergleich zum 

Vorjahr. Insbesondere aktuelle Musik war beliebt – der Anteil von Produkti-

onen, die seit 2020 veröffentlicht wurden, betrug 47 Prozent, gefolgt von 

Tracks aus den 2010er-Jahren (35 %), den 2000ern (8 %) und den 1990ern 

(4 %) sowie den 1980ern und Veröffentlichungen vor 1980 (jeweils 3 %). 

Trotz der großen Vielfalt der gehörten Musikgenres findet sich in den Top 

100 der Offiziellen Deutschen Airplay-Charts 2022 kein einziger deutsch-

sprachiger Titel. Der BVMI-Vorstandsvorsitzende Florian Drücke kritisiert 

dies und kündigt an, dass der BVMI in der aktuellen Debatte um die Zu-

kunft des öffentlich-rechtlichen Rundfunks die Erfüllung seines Kulturauf-

trags einfordern wird.

FEBRUAR   
                          

23.2. 

Als erster Branchenverband weltweit ermöglicht der BVMI die Verlei-

hung der offiziellen Gold-, Platin- und Diamond-Auszeichnungen auf der 

Blockchain. Musikunternehmen können nun ihre erfolgreichen Künst-

ler:innen und Artist-Teams zusätzlich zur physischen auch mit einer digi-

talen NFT-Version der offiziellen BVMI-Hologramme ehren.

                    
28.2.

Erstmals seit 20 Jahren überschritten die Umsätze der Musikindustrie in 

Deutschland 2022 wieder die 2-Milliarden-Euro-Marke: Bei einem Markt-

wachstum von 6,1 Prozent wurden 2,07 Milliarden Euro umgesetzt. Da-

von stammten 80,3 Prozent aus Online-Verkäufen (+11,7 %) und nur noch 

19,7 Prozent aus dem physischen Geschäft (–11,9 %). Audio-Streaming 

lag mit 73,3 Prozent wieder weit vorne, gefolgt von der CD mit einem 

Marktanteil von 12,9 Prozent (–17,1 %) und erneut Vinyl auf Platz 3 mit 

einem Marktanteil von 6 Prozent (+5,1 %).

MÄRZ 21.3. 

Laut IFPI Global Music Report haben die weltweiten Musikverkäufe 2022 

um 9 Prozent zugenommen. Insgesamt setzte die Branche weltweit 26,2 

Milliarden US-Dollar um, davon 17,5 Milliarden US-Dollar aus Streaming 

(+11,5 %), was 67 Prozent aller Einnahmen entspricht. Die Einnahmen aus 

physischen Tonträgern erhöhten sich leicht um 4 Prozent. 589 Millionen 

Menschen nutzten bezahlte Abonnement-Konten.

30.3. 

Die erste Folge des BVMI-Podcasts „For the record(ed.): Der Podcast für 

Musik, Business & Gesellschaft“ wird veröffentlicht. Zu Gast bei Florian 

Drücke ist Konrad von Löhneysen, u. a. Label-CEO von Embassy of Music 

sowie von 2003 bis 2023 BVMI-Vorstandsmitglied. In dem neuen Format 

findet von nun an regelmäßig ein Austausch mit Gästen über aktuelle 

Themen der Musikindustrie mit unterschiedlichen Schwerpunkten statt.

APRIL 3.4. 
BVMI und IFPI haben erfolgreich gegen den Host-Provider der Stream- 

Ripping-Software YouTube-DL geklagt. Laut Urteil des Landgerichts 

Hamburg muss das Hosting der Software eingestellt werden. Eine 2022 

durchgeführte Umfrage ergab, dass 27 Prozent der Menschen weltweit 

Stream-Ripping-Seiten nutzten, um illegal Musik herunterzuladen.

JUNI 13.6.
Das Forum Musikwirtschaft begrüßt den von der Bundesregierung neu 

eingeführten KulturPass. Er ermöglicht den 750.000 in Deutschland leben-

den 18-Jährigen einen besseren Zugang zu Kultur, indem er ihnen ein  

Quelle: IFPI Global Music Report 2024
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virtuelles Budget von jeweils 200 Euro zur Verfügung stellt. Es kann neben 

dem Kauf von Büchern und anderen Kulturprodukten auch für Konzerte, 

Tonträger, Noten und Musikinstrumente genutzt werden.

16.6.
Lea Breuer stellt sich als neue Ansprechpartnerin für die Musikbranche 

bei der Vertrauensstelle gegen sexuelle Belästigung und Gewalt Themis 

vor. Der BVMI gehört seit Januar 2022 zum Trägerkreis der 2018 ge-

gründeten Vertrauensstelle, die Betroffenen aus der Kreativwirtschaft 

eine Möglichkeit bietet, ihre Anliegen in geschütztem Rahmen zur Spra-

che zu bringen und sie juristisch und psychologisch berät. 

21.6.
Die 10. BVMI-Kulturkonferenz mit hochkarätig besetzten Panels wird im 

„Amplifier“ in Berlin unter dem Motto „Globale Chancen und lokale Her-

ausforderungen: Repertoire, Reichweite, Revenue“ von Joe Chialo und 

dem Parlamentarischen Staatssekretär im Bundesministerium für Wirt-

schaft und Klimaschutz Michael Kellner politisch eingerahmt. Doreen 

Schimk, Co-President Warner Music Central Europe und Vorständin des 

BVMI, hält die Industry Keynote.

22.6.
Beim hybriden Fachgespräch der Bundestagsfraktion von Bündnis 90 / Die 

Grünen diskutiert der BVMI-Vorstandsvorsitzende Florian Drücke beim 

Panel „Auf Knopfdruck kreativ? Chancen und Herausforderungen von KI 

in der Kunst“ über die Bedeutung von künstlicher Intelligenz in der Krea-

tivbranche. Er unterstreicht, dass Menschen weiterhin die Basis kreativer 

Inhalte und der Musikindustrie sind und betont, dass KI als „Werkzeug“ 

begrüßt werde, sich jedoch nicht als „Aneignungsmaschine“ verselbstän-

digen dürfe.

JULI  18.7.
Der Halbjahresbericht zum Markt für Musikaufnahmen in Deutschland 

zeigt eine solide Entwicklung: Von Januar bis einschließlich Juni 2023 

wurden insgesamt 1,056 Milliarden Euro umgesetzt, ein Plus von 6,6 Pro-

zent gegenüber dem Vorjahreszeitraum. Während sich die Einnahmen 

aus Audio-Streaming um 9,7 Prozent erhöhten, blieb die Nachfrage nach 

physischen Tonträgern stabil (18 %), Vinyl hatte einen Marktanteil von 

 6,3 Prozent.

SEPTEMBER 22.9.
Beim Reeperbahn Festival 2023 in Hamburg ist der BVMI mit mehreren 

Panels vertreten. Diskutiert werden u. a. die Themen Fachkräftemangel 

und lokales Repertoire im Radio, außerdem stellt sich Michael Kellner, 

Ansprechpartner der Bundesregierung für die Kultur- und Kreativ- 

wirtschaft, nach seinem ersten Amtsjahr den Fragen des Forum Musik- 

wirtschaft. 

OKTOBER 9.10.
Der deutsche Streaming-Manipulationsdienst SP-Onlinepromotion.com, 

der durch künstlich generierte Likes, Plays/Views, Kommentare und 

Abonnent:innen die tatsächlichen Streaming-Abrufzahlen manipulierte 

und dadurch den Wettbewerb verzerrt hat, geht nach einer erfolgrei-

chen Abmahnung vom Netz.

13.10.
Nach dem Terrorangriff der Hamas auf Israel erklären der Deutsche 

Musikrat, das Forum Musikwirtschaft, die GEMA und die GVL ihre Soli-

darität mit den Menschen in Israel und betonen, dass Antisemitismus 

auch in unserer Gesellschaft keinen Platz haben darf. 

19.10.
Die Kulturverbände fordern von der Bundesregierung, dass das erfolg-

reiche Angebot des KulturPasses im nächsten Jahr ausgeweitet wird, 

um so die kulturelle Teilhabe von jungen Menschen zu stärken. Konzert-

veranstalter:innen, Schallplattenläden und Musikfachhandel unterstüt-

zen neben weiteren kulturellen Einrichtungen mit inzwischen insgesamt 

2,2 Millionen Kulturprodukten das Projekt, über 200.000 18-Jährige 

haben ihr Budget von 200 Euro bereits freigeschaltet.

NOVEMBER 7.11.
Das Oberlandesgericht Köln entscheidet, dass der Anonymisierungs-

dienst Cloudflare als Betreiber eines Content-Delivery-Networks als 

Täter haftet. Cloudflare wird erneut verpflichtet, den Zugang zu einem 

urheberrechtlich geschützten Musikalbum über die Domain ddl-music.to 

zu unterlassen.

7.11.
Das Forum Musikwirtschaft fordert die Bundesregierung erneut auf, das 

Angebot des KulturPasses fortzusetzen, um das Erleben von Kulturange-

boten nach der Coronapandemie zu revitalisieren, weiter zu stärken und 

junge Erwachsene wie Kulturschaffende zu unterstützen.

9.11.
Zum 100-jährigen Jubiläum des Radios unterstreicht das Forum Musik-

wirtschaft die nach wie vor hohe Relevanz des Mediums für die  

Musikbranche, insbesondere mit Blick auf lokales Repertoire und New-

comer:innen. In ihrem Appell betonen die Verbände, dass der Kultur-

auftrag der öffentlich-rechtlichen Radiostationen erfüllt und musikalische 

Vielfalt repräsentiert sein sollte.

15.11.
Bei der Versammlung der außerordentlichen Mitglieder des BVMI in Ber-

lin wird Dr. Jonas Haentjes als neuer Sprecher der außerordentlichen 

Mitglieder in den BVMI-Vorstand gewählt, Matthias Lutzweiler wird als 

Stellvertreter bestätigt. Der BVMI spricht Konrad von Löhneysen seinen 

außerordentlich großen Dank für 20 Jahre Engagement im Verbands- 

vorstand aus.

16.11.
Dr. Florian Drücke wird bei der Versammlung der ordentlichen Mitglie-

der für weitere drei Jahre zum BVMI-Vorstandsvorsitzenden gewählt. 

Ebenfalls als Vorstandsmitglieder bestätigt werden Frank Briegmann 

(Universal Music), Patrick Mushatsi-Kareba (Sony Music) und Doreen 

Schimk (Warner Music). Komplettiert wird der Vorstand durch Dr. Jonas 

Haentjes als Sprecher der außerordentlichen Mitglieder.

DEZEMBER 11.12.
Die IFPI-Studie „Engaging with Music 2023“ zum weltweiten Hörverhal-

ten zeigt, dass Menschen mit 20,7 Stunden pro Woche (Deutschland: 

20,9 Stunden) mehr Zeit als je zuvor mit Musik verbringen. Der Bericht 

beleuchtet erstmals auch das Thema künstliche Intelligenz, deren Ent-

wicklung Chancen wie Herausforderungen für die Musikbranche mit sich 

bringe. Die unmittelbar zuvor erzielte Einigung zum europäischen AI 

Act bedeute einen vielversprechenden ersten Schritt für belastbare 

gesetzliche Leitplanken, erklärt in diesem Zusammenhang BVMI-Vor-

standsvorsitzender Dr. Florian Drücke.
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VORSTAND

BUNDESVERBAND 
MUSIKINDUSTRIE E.V.

Der Bundesverband Musikindustrie (BVMI) vertritt die Interessen 

von rund 200 Tonträgerherstellern und Musikunternehmen, die 

mehr als 80 Prozent des deutschen Musikmarkts repräsentieren. 

Der Verband setzt sich für die Anliegen der Musikindustrie in der 

deutschen und europäischen Politik ein und dient der Öffentlichkeit 

als zentraler Ansprechpartner zur Musikbranche. Neben der Ermitt-

lung und Veröffentlichung von Marktstatistiken sowie der Etablierung 

von Branchenstrukturen wie der B-to-B-Plattform PHONONET gehö -

ren branchennahe Dienstleistungen zum Portfolio des BVMI. Seit 1975 

zeichnet er die erfolgreichsten Künstler:innen in Deutsch land mit 

GOLD und PLATIN aus, seit 2014 auch mit DIAMOND und seit 1977 

werden die Offiziellen Deutschen Charts im Auftrag des BVMI er  ho-

ben. Zur Orientierung der Verbraucher:innen bei der Nutzung von Mu-

sik im Internet wurde 2013 die Initiative PLAYFAIR ins Leben gerufen.

FRANK  
BRIEGMANN
Chairman & CEO  
Universal Music Central Europe und  
Deutsche Grammophon

DOREEN  
SCHIMK

Co-President 
Warner Music 

 Central Europe

DR. 
FLORIAN  
DRÜCKE  
Vorstandsvorsitzender/
Chairman & CEO
Bundesverband  
Musikindustrie e.V.

DR. 
JONAS
HAENTJES
CEO
Edel SE & Co. KGaA
Sprecher der außerordentlichen 
Mitglieder

PATRICK 
MUSHATSI-KAREBA

CEO
Sony Music  

Entertainment GSA
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