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Der digitale Musikmarkt im Wandel

von Christine Bauer

Marktteilnehmer, Machtver-
schiebungen und die Hoffnung 
auf Transparenz
ZAHLEN – DATEN – FAKTEN
Der digitale Musikmarkt bezieht sich auf 
den Markt von Musikaufnahmen im Ge-
gensatz zum Livemusik-Sektor, und zwar 
konkret auf jenen Teil, bei dem Musiktitel 
digital über Datenwege (und eben nicht 
auf einem physischen Medium wie einer 
CD oder DVD) übermittelt werden. Wenn 
vom digitalen Musikmarkt gesprochen 
wird, lesen wir dabei stets das Zahlenma-
terial, das von der International Federation 
of the Phonographic Industry (IFPI) be-
richtet wird. Dahinter stehen im Wesent-
lichen die drei Musikriesen Universal Music 
Group, Warner Music Group und Sony 
Music Entertainment sowie eine Reihe von 
verhältnismäßig kleinen Independent La-
bels (sogenannte „Indies“).

Das Gesamtvolumen des globalen digi-
talen Musikmarkts betrug im Jahr 2014 

6,85 Milliarden US-Dollar, was 46 Pro-
zent des Musikmarkts an Tonaufnahmen 
ausmacht, und damit erstmals mit dem 
Anteil physischer Tonträger gleichzog 
(Abbildung 1). Der Umsatz an Downloads 
macht nach wie vor den größten Teil des 
digitalen Musikmarkts aus (52 Prozent), 
wobei Streaming als der aktuelle Markt-
motor gepriesen wird. Mit einem Anteil 
an 23 Prozent für Streaming-Bezahldiens-
te und neun Prozent für werbefinanzier-
te Streaming-Dienste verzeichnen diese 
derzeit große Zuwachsraten. Im Vergleich 
dazu stecken mobile, personalisierte Mu-
sikdienste mit drei Prozent noch in den 
Kinderschuhen (Abbildung 2).

MARKTTEILNEHMER
Wenn am Markt die Musik spielen soll, 
dann sind nicht nur Plattenfirmen und La-
bels, sondern auch viele weitere SpielerIn-

nen am Feld. Die UrheberInnen, das sind 
KomponistInnen und MusiktexterInnen, 
kreieren den eigentlichen „Wert“ – näm-
lich die Musik. InterpretInnen in Form von 
Bands oder SolokünstlerInnen plus Studio-
musikerInnen (die meist in der einen oder 
anderen Form auf professionellen Auf-
nahmen vertreten sind) bringen die Musik 
zum Klingen. Derzeit bringen über 400 
Musikdienste1, zumeist Neulinge in der 
Musikbranche, die Musik zu den Endkon-
sumentInnen. Bei einem Weltrepertoire2 
von mehr als 70 Millionen Musikwerken 
und einem jährlichen Zuwachs von einer 

1 Laufend aktualisierte Liste von legalen 
Musikdiensten weltweit: http://www.
pro-music.org.

2 Weltrepertoire bezieht sich hier auf die 
aktuell von Verwertungsgesellschaften 
verwalteten Musikwerke.

Abbildung 1: 
Anteile am globalen 
Musikmarkt von 
Musikaufnahmen 
2014 (IFPI 2015)

Abbildung 2: 
Anteile am digitalen 
Musikmarkt nach 
Sparten 2014  
(IFPI 2015)
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Million mit jeweils oftmals einer Vielzahl 
an UrheberInnen und einer Vielzahl un-
terschiedlicher Aufnahmen pro Werk ist 
es nicht verwunderlich, dass sich Interme-
diäre und Aggregatoren am Markt schon 
früh etablieren konnten; sei es durch die 
kollektive Rechtewahrnehmung von Urhe-
berInnen durch Verwertungsgesellschaf-
ten, durch den Aufbau von Vertriebsnetz-
werken durch Plattenfirmen und Labels, 
Content-Aggregatoren zwischen den 
unterschiedlichen RechteinhaberInnen 
und Musikdienste-Anbietern oder durch 
IT-Diensteanbieter für Kommunikation, 
Analyse und Abrechnung zwischen den 
einzelnen MarktteilnehmerInnen. Der di-
gitale Musikmarkt und sein Verwertungs-
system sind nicht nur komplex, sondern 
auch dicht besiedelt und von ungleichen 
Machtverhältnissen geprägt.

HERAUSFORDERUNG:  
INFORMATION
Information stellt die größte Herausfor-
derung am digitalen Musikmarkt dar: 
Welches Musikstück wird in welcher Auf-
nahme wie oft angeboten/gehört/gestre-
amt/heruntergeladen? Wer macht wie viel 
Umsatz damit? Und wie viel Umsatz hätte 
man eigentlich damit machen können/
sollen – ist der Geldwert verhältnismäßig? 
Wann und wo ist welche Musikkonsumen-
tin bzw. welcher Musikkonsument bereit, 
für Musikaufnahmen Geld auszugeben – 
und für welche? Und woher weiß eine 
Musikkonsumentin bzw. ein Musikkonsu-
ment, welche Aufnahme sie bzw. er aus 
der enormen Vielfalt an Musikaufnahmen 
auswählen soll?

UrheberInnen und InterpretInnen möch-
ten in der Regel wissen, wann, wie und 
wo die eigenen Stücke genutzt werden 
und wer wie viel daran verdient. Ob man 
selbst die Lizenzen verhandeln möchte 
und das Inkasso macht oder diese Tätig-
keiten jemanden in Auftrag gibt (sei es an 
ManagerInnen, eine Agentur, eine Ver-
wertungsgesellschaft, ein Label oder eine 
andere Form von Intermediär), das ist eine 
Frage von Zeit und Geld – und der jewei-
ligen Zielsetzung. Doch selbst für jene, 
die – aus welchen Gründen auch immer – 
nicht kommerziell orientiert sind oder eine 
einzelne Aufnahme beispielsweise für eine 
gewisse Zeit „frei“ an potentielle Musik-

konsumentInnen bringen möchten, ist 
Information ein wichtiger Anhaltspunkt, 
sei es für Werbestrategien, Inspiration für 
neue Musikwerke etc. – oder auch für das 
Selbstwertgefühl. Information ist wich-
tig – jedoch derzeit nur bruchstückhaft 
zugänglich.

Aus ähnlichen Gründen wie für Urhebe-
rInnen und InterpretInnen ist für Musik-
dienste-Anbieter Information über das Ge-
schehen – und damit Transparenz – für die 
Ausrichtung der eigenen Aktivitäten von 
enormer Bedeutung. Anbieter, die sich mit 
den Hörgewohnheiten von Musikkonsu-
mentInnen auseinandersetzen sind bei-
spielsweise Spotify und Last.fm.

Intermediäre und Aggregatoren orien-
tieren sich je nach Geschäftsausrichtung 
entweder an Musikdienste-Anbietern, 
UrheberInnen, InterpretInnen oder Kon-
sumentInnen. Als Bindeglied am Markt 
sind sie an umfassender Information in 
alle Richtungen interessiert. Hauptfunkti-
on für viele Intermediäre ist – neben der 
größeren Verhandlungsmacht durch Zu-
sammenschluss – die Zuordnung von der 
Nutzung von Musikaufnahmen zu den 
dazugehörigen Geldflüssen und den an-
spruchsberechtigten RechteinhaberInnen.

MusikkonsumentInnen möchten in der 
Regel die Musik hören, die ihnen gefällt. 
Sie möchten sich im Wirrwarr des schier 
unerschöpflich scheinenden Angebots an 
Musikaufnahmen zurechtfinden. Persön-
liche Geschmäcker sind sehr individuell. 
Die Selektionskosten sind derzeit durch-
aus hoch. Personalisierungs- und Emp-
fehlungsdienste sind gefragt, jedoch die 
Kriterien und Selektionsmechanismen in 
Theorie sowie Praxis noch verbesserungs-
fähig.

DATEN SIND VORHANDEN, 
ABER TRANSPARENZ FEHLT
An dem erst kürzlich offen gelegten Deal 
zwischen Sony Music Entertainment und 
dem Streaming-Anbieter Spotify zeigt 
sich das Informationsungleichgewicht am 
digitalen Musikmarkt: Während seit Be-
ginn des Streaming-Dienstes propagiert 
wurde, dass mit Streaming „kein Geld 
zu verdienen“ sei, stellte sich nun her-
aus, dass Geldflüsse zwar vorhanden, nur 

nicht bzw. in marginalem Ausmaß an die 
jeweiligen InterpretInnen und UrheberIn-
nen weitergegeben wurden. Das Resultat: 
Das Misstrauen in der Branche wird (noch) 
größer und der Ruf nach Transparenz wird 
immer lauter!

Vorfälle wie dieser geben neuen Anbietern 
in der Branche Rückenwind, die sich der 
Informationstransparenz – noch dazu in 
(nahezu) Echtzeit – verschreiben. Promi-
nente Beispiele sind Kobalt und Rebeat, 
die ihren KundInnen (UrheberInnen und 
InterpretInnen) Detaillierung der Nutzun-
gen und Geldflüsse in den Netzwerken 
der wichtigsten Musikdienste-Anbieter 
(z.B. Spotify, Vevo) bieten, und das bei ver-
gleichsweise – gegenüber den branchen-
weit üblichen 20 bis 30 Prozent – geringen 
Verwaltungsgebühren. Das bringt neuen 
Wind in die sonst manchmal schwerfällige 
Musikbranche. IT-fokussierte Anbieter wie 
Kobalt erfüllen dabei am Markt eine ähn-
liche Funktion wie andere branchenetab-
lierte Intermediäre – allerdings mit neuer 
Strategie: Transparenz statt Marktmacht.

Mit IT-Lösungen kann Informationstrans-
parenz geschaffen werden, die für alle 
Beteiligten am digitalen Musikmarkt eine 
Win-win-Lösung darstellt. Dazu ist es 
notwendig zusammenzuarbeiten, denn 
um Musiktitel, RechteinhaberInnen, Nut-
zungsdaten und Geldflüsse miteinander 
verknüpfen und abgleichen zu können, 
ist der Zugang zu allen Datensegmenten 
notwendig.

ANSATZPUNKTE FÜR DIE  
INFORMATIK AUF  
VERSCHIEDENEN EBENEN
Das Problemfeld zur Schaffung von Infor-
mationstransparenz in der digitalen Musik-
wirtschaft ist groß und vielschichtig, wobei 
die Wirtschafts-/Informatik auf verschieden 
Ebenen gefragt ist, um zur Problemlösung 
beizutragen. Domänen-Knowhow ist dabei 
essentiell. Darum ist es besonders wichtig, 
sich mit den Strukturen, Machtverhält-
nissen, Informationsbedarfen der Markt-
teilnehmerInnen, Verwertungsketten, 
Urheber- und Verwertungsrechten sowie 
Wertvorstellungen etc. in der Musikwirt-
schaft intensiv auseinanderzusetzen. Mög-
liche Ansatzpunkte für Beiträge der Infor-
matik sind – unter anderem – folgende:
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Wie kann effizient 
mit den enormen Datenmengen an Mu-
siknutzungen umgegangen werden? 
Welche Methoden und Architekturen 
können dies unterstützen? Wie können 
vorhandene strukturierte sowie unstruk-
turierte, musikbezogene Datenquellen 
dazu genutzt werden, Mehrwert für die 
einzelnen TeilnehmerInnen am digitalen 
Musikmarkt zu schaffen?

 Welche Qualifika-
tionsmaßnahmen können geschaffen 
werden, um (freischaffende) Urhebe-
rInnen und InterpretInnen im Umgang 
mit Selbstpräsentationstools aber auch 
mit Analyse-Tools zu unterstützen? Was 
sind die zukünftigen Anforderungen an 
solche Tools für diese spezifische Nut-
zergruppe?

Wie kann das Moni-
toring der Nutzung von Musikwerken 
bzw. -aufnahmen umgesetzt werden? 
Was sind die zukünftigen Anforderun-
gen an Tools, die Zugriff auf die Daten 
zu den (eigenen) Musikwerken bzw. 
-aufnahmen gewähren? Wie kann Ide-
endiebstahl identifiziert werden?

 Welche Faktoren beeinflussen 
die Musikpräferenzen in unterschiedli-
chen Situationen? Wie können Informa-
tionen dazu (in Echtzeit) gewonnen und 
analysiert werden? Wie können Infor-
mationen aus sozialen Netzwerkporta-
len dazu genutzt werden? Wie können 
die ubiquitär vorhandenen Sensoren 
und Nutzergeräte zur Informationsge-
winnung beitragen?

INFORMIERTE ENTSCHEIDUN-
GEN DURCH INFORMATIONS-
TRANSPARENZ ERMÖGLICHEN
Zu Beginn des Millenniums wurde an-
gekündigt, dass man schon in den kom-
menden Jahren ganz genau mitverfolgen 
könne, wann wer was wo anhört, und 
somit sekundengenau abrechnen und au-
tomatisiert Entgelte transferieren werde. 
Mittlerweile, also 15 Jahre später, stellt 
sich die Frage: Welcher Institution würden 
wir weltweit zutrauen, alle Datenströme 
zu beobachten, anwendungskonform 
zu analysieren und detailliert sowie nut-
zungsgetreu abzurechnen, und dabei 
darauf vertrauen (ob nun als UrheberIn, 
InterpretIn, Musikdienste-Anbieter, Agg-
regator oder MusikkonsumentIn), dass ein 
fairer Modus zwischen den Beteiligten ge-
funden wird, der nicht nur temporär gilt, 
sondern nachhaltig Bestand hat?

Wir stehen eher vor einer Zukunft, in der 
die TeilnehmerInnen am digitalen Musik-
markt gemeinsam in Richtung Informati-
onstransparenz arbeiten, die als Basis für 
informierte Entscheidungen dient, nicht 
jedoch für automatisierte Abbuchungen 
vom Bankkonto. Aus aktueller Sicht stellt 
diese Vision eine Machtverlagerung zu-
gunsten der UrheberInnen und Interpre-
tInnen dar, was vor allem für den „Long 
Tail“ der „Nicht-Superstars“ von enormer 
Bedeutung sein wird. Aus Angebotssicht 
wird die Informationstransparenz zu einer 
besseren Markt- und Marketingorientie-
rung in der Branche führen und vor allem 
verbesserte, personalisierte bzw. kon-
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text-adaptive Musikdienste bieten, was 
den nächsten großen Entwicklungsschritt 
darstellen wird. <<
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