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Editorial  
Im Zeichen des Paradigmenwechsels

Neue Geschäftsmodelle, Paradigmen-
wechsel, strukturelle Veränderungen, 
Trial-and-Error-Prinzip – diese Begriffe 
haben den Musikmarkt der letzten Jah-

re geprägt. Auch im abge-
laufenen Geschäftsjahr setz-
te sich diese Entwicklung in 
Österreich und international  
fort. Aus Produkten werden 
Rechte, aus Lieferungen Li-
zenzverträge. Der heutige 
Musikmarkt fächert sich in 
vielfältige Musikangebote 
auf. Neue digitale Angebote 
– online und mobile – sind 
der Wachstumsmotor des 
Musikmarkts, aber auch 
die CD und die DVD sind 
bei den österreichischen 
Konsumenten nach wie vor 
beliebt. 

Grund genug, um mit unserer Kam-
pagne „Mehr drin. Mehr dran. Mehr 
drauf.“ gemeinsam mit dem Handel auf 
die Pluspunkte der CD aufmerksam zu 
machen. Auf die österreichische Mu-
sikproduktion konzentriert sich eine 
weitere Aktivität unseres Verbandes: 
Die Aktion „SOS-Musikland.at“ fordert 
mehr heimische Musik in österreichi-
schen Medien und konnte für dieses 
Ziel bereits mehr als 10.000 Unterstüt-
zer gewinnen. Auch der Amadeus Aus-
trian Music Award wird 2009 verstärkt 
auf österreichische Musik und Genre-
vielfalt setzen.

Gemeinsam mit dem Verband Österrei-
chischer Zeitungen wurde kürzlich die 
„Plattform zum Schutz des geistigen 
Eigentums“ gestartet. Diese Initiative 
will über die gesellschaftliche, kulturel-
le und wirtschaftliche Bedeutung des 
geistigen Eigentums informieren und 
das Bewusstsein für den Wert und den 
Schutz des Urheberrechts in der Infor-
mationsgesellschaft stärken. Alles Initi-
ativen, die zu einer Verbesserung der 
Rahmenbedingungen des österreichi-
schen Musikmarktes beitragen sollen.

Hannes Eder
Präsident 
IFPI Austria

Franz Medwenitsch
Geschäftsführer 
IFPI Austria
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Von der Wertschöpfungskette 
zum Wertschöpfungsnetzwerk. 
Der Musikmarkt steht weltweit im 
Zeichen von Innovation und Struk-
turwandel. Die gesamte Branche 
hat sich grundlegend gewandelt 
und ist mit jener von vor fünf Jah-
ren nicht mehr 
vergleichbar. Die 
Musikwirtschaft 
hat schon vor 
Jahren einen Pro-
zess der Restruk-
turierung und 
Neuer f i ndung 
eingeleitet und 
damit begonnen, 
die Zukunft dar-
auf aufzubauen. 

Aus dem Ausgangsprodukt der Mu-
sikaufnahme eines Künstlers oder 

einer Band entsteht heute eine Viel-
falt an neuen Produkten und eine 
Vielfalt an neuen Zugängen zu Musik 
– vom Bildschirmschoner zum Klin-
gelton, von der Webplattform zum 
Super-de-luxe-Paket.

Musikbranche 
im Umbruch. 
Auch wenn im 
derzeit schwieri-
gen Marktumfeld 
noch sehr viele 
Herausforderun-
gen zu bewälti-
gen sind, steht 
die Musikbran-
che insgesamt 
gesehen heute 

besser da als viele andere Sektoren, 
die diesen anstrengenden Reform-
prozess noch vor sich haben.  

Franz Medwenitsch, Geschäftsführer 
IFPI Austria: „Das Interesse an Musik 
und damit auch die Nachfrage der 
Konsumenten steigen. Das ist eine 
gute Nachricht.“

Diese Broschüre enthält nicht nur die 
Zahlen zum CD-, Internet- und Han-
dymarkt 2008, sondern auch neue 
Angebote und Trends am Digital-
markt und geht auf sich neu entwi-
ckelnde Geschäftsfelder und auf den 
Schutz geistigen Eigentums ein. 

Die wichtigsten Entwicklungen des 
Musikmarktes ergeben folgendes 
Bild: Mit nur einer schlechten Nach-
richt (der Markt insgesamt ist rück-
läufi g), aber vier guten News ist Op-
timismus durchaus angebracht.

Die guten Nachrichten im Detail:

 Der Internet- und Handy-Musik-
markt wächst weiter.

 Neue revolutionäre Angebote 
wurden eingeführt bzw. stehen kurz 
vor dem Start.

 Die DVD-Umsätze sind um be-
achtliche 22 Prozent gestiegen. 

 Durch neue Geschäftsfelder 
können zusätzliche Einnahmequellen 
erschlossen werden.

185 Millionen Euro Umsatz. Ins-
gesamt haben die österreichischen 
Musikkonsumenten im abgelaufenen 
Jahr 185 Millionen Euro für den Kauf 
von Musik auf physischen Tonträgern  
(CD-Alben, CD-Singles, Musik-DVDs, 
Vinyl) sowie für Internet- und Handy-
Downloads ausgegeben (2007 waren 

es 201 Millionen Euro). Das entspricht 
einem Umsatzrückgang von rund 
acht Prozent. Die Steigerungen von 
22 Prozent bei Musik-DVDs und 14 
Prozent am Digitalmarkt können die 
Rückgänge von zwölf Prozent bei der 
Musik-CD zwar abfedern, aber nicht 
kompensieren.

Hannes Eder, Präsident IFPI Austria er-
klärt: „Der Musikmarkt vollzieht einen 
Paradigmenwechsel. Daher zeigen 
auch die vergangenen Jahre ein ähnli-
ches Bild: Die Umsätze mit physischen 
Trägern sinken, die Digital-Umsätze 
steigen hingegen deutlich.“

Beim Vergleich von Gesamtmarktum-
sätzen ist allerdings zu berücksichti-
gen, dass hier physische Produktver-
käufe mit Lizenzeinnahmen vermischt 
sind, was sich dämpfend auf den Ge-
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Trends & Innovationen am Digitalmarkt
Erschließung neuer Geschäftsfelder 

Die wichtigsten Zahlen:
185 Millionen Euro Gesamtumsatz

+ 14 % bei Online- & Mobile-Umsätzen
+ 22 % bei DVD-Umsätzen



samtumsatz auswirkt. Rechnet man 
die Zuwächse aus der Verwertungs-
gesellschaft LSG sowie die Einnah-
men aus neuen Geschäftsfeldern 
(Konzerterlöse, Merchandising, 
etc.) hinzu, reduziert sich das Minus 
deutlich.

CD dominiert nach wie vor. Die 
größten Wachstumssegmente am 
Musikmarkt sind die Musik-DVDs 
mit einer Umsatzsteigerung von 22 
Prozent auf 15 Millionen Euro und 
die vielfältigen Formate am Inter-
net- und Handy-Musikmarkt mit 
einem Umsatzplus von 14 Prozent 
auf 11,4 Millionen Euro.

Die CD ist mit 80 Prozent Anteil am 
Gesamtmarkt nach wie vor das do-
minierende Musikformat, gefolgt 
von der Musik-DVD mit neun Pro-
zent und dem Digitalmarkt mit acht 
Prozent. Die CD-Single kommt auf 
einen Anteil von ca. zwei Prozent 
(wobei die 2-Track-Single um 20 
Prozent gestiegen ist). Vinyl konnte 

einen Nischenmarkt von knapp ein 
Prozent festigen (Basis sind die Um-
sätze zu Handelsabgabepreisen).  

Das größte Wachstum bei den Ver-
triebsschienen verzeichnete der 
Musikverkauf über Internet und 
Handy. Der Anteil stieg von sechs 
auf acht Prozent. E-Commerce, also 
der Verkauf von physischen Tonträ-
gern übers Internet, beträgt elf Pro-
zent, der Fachhandel fi el von sechs 
auf fünf Prozent. Größere Handels-
Outlets, wie Cosmos, Libro, Media-
Saturn etc., halten einen Anteil von 
66 Prozent. Der Versandhandel in-
klusive Clubverkäufe erreicht einen 
Anteil von etwa neun Prozent.

Erfolg in Rot-Weiß-Rot: Heiligen-
kreuzer Mönche landen auf Platz 1 
der Jahrescharts.  Die Zisterzienser- 
Mönche des Stifts Heiligenkreuz er-
reichten mit ihrer Album-Produktion 
„Chants – Music for Paradise“ Platz 1 
der österreichischen Verkaufscharts 
2008. 

Zu den weiteren erfolgreichsten ös-
terreichischen Alben zählen „Kiddy 
Contest Vol. 14“, Semino Rossi („Ein-
mal Ja – Immer Ja“), Christina Stür-
mer („Laut-Los“), das Neujahrskon-
zert mit Georges Prêtre und die 
„Falco Symphonic“-Aufnahme. Ins-
gesamt schafften es 23 österreichi-
sche Alben und neun Singles in die 
Top-100-Verkaufscharts.

Der Umsatzanteil 
österreichischer 
P r o d u k t i o n e n 
ging jedoch von 
16 Prozent 2007 
auf 13 Prozent 
2008 zurück. 
Einer der Gründe 
ist die geringe 
Wahrnehmung 
österreichischer 
Musik in heimi-
schen Medien: Während europäische 
Radios im Durchschnitt 40 Prozent 
Musik aus dem eigenen Land sen-
den, sind es in Österreich nur rund 
15 Prozent. Um hier gegenzusteu-
ern, wurde Mitte 2008 die Initiative 
„SOS-Musikland“ gegründet. Sie hat 
sich eine substanzielle Steigerung 
des Programmanteils von Musik aus 
Österreich in der österreichischen 
Radiolandschaft zum Ziel gesetzt. 
Mittlerweile konnten 10.000 Unter-
stützer gewonnen werden. 

Amy Winehouse vor AC/DC. Die 
internationalen Top-Alben kamen 
von Amy Winehouse („Back to 
Black“), AC/CD („Black Ice“), Metalli-
ca („Death Magnetic“), Herber Grö-
nemeyer („Was muss muss – Best 
of“) und Coldplay („Viva la Vida“). Die 
erfolgreichsten Singles waren „All 
Summer Long” (Kid Rock), „Bleeding 
Love” (Leona Lewis), „I Kissed A Girl” 
(Katy Perry), und „Mercy” (Duffy).

Neue CD-Kampagne. Die Umsatz-
entwicklung der CD ist auch eine 
Folge der sukzessiven Verengung 
der Vertriebswege. Die klassischen 
Fachgeschäfte werden immer we-
niger, und auch bei den größeren 
Händlern sind die CD-Regalfl ächen 
begrenzt. Die österreichische Han-
delslandschaft macht es zusehends 
schwieriger, ein breites Repertoire 
anzubieten. Die Musikwirtschaft ver-
sucht deshalb hier gegenzusteuern:
einerseits durch die Aufwertung 

des Ausgangs-
produktes, d. h. 
v e r s c h i e d e n e 
Tonträgerforma-
te im Doppelpack 
zu verkaufen, 
z. B. CD & DVD, 
Blu-ray & CD, 
CD & Download 
bis zu aufwändig 
gestalteten De-
luxe-Paketen, die 

Bonustracks, Fotos, T-Shirts und 
sonstige Merchandising-Produkte 
der Künstler beinhalten.

Andererseits wird mithilfe der kürz-
lich gestarteten CD-Kampagne auf 
die Pluspunkte der Musik-CD auf-
merksam gemacht: Wer auf unkom-
primierte Qualität, Haptik, Ästhetik 
und Zusatzfeatures wie Booklets, 
Songtexte, Künstlerfotos Wert legt, 
ist mit der CD bestens bedient. Eine 
mit dem Handel entwickelte Pro-

Ein Paradigmenwechsel 
fi ndet statt: Umsätze 
mit physischen Ton-

trägern sinken, digitale 
Umsätze steigen.

Hannes Eder
Präsident IFPI Austria

Nummer 1. 
Die Heiligenkreuzer 
Mönche lieferten 
das meistverkaufte 
Album 2008.
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Wachstumssegmente sind die 
Musik-DVD und die Online- 
und Mobile-Musikmärkte

Jung und digital. Vor allem die 20–29 
Jährigen kaufen digitale Musik.

Digital und E-Commerce boomen. Im 
Gegenzug verliert der Fachhandel. 

Repertoire-Entwicklung
in % des Gesamtmarktes

Haupteinkaufsstätten
in %-Anteilen am Gesamtmarkt

Käufer nach Alter
in %, Basis: Umsatz gesamt

ab 50 J. 

40-49 J. 

30-39 J. 

20-29 J. 

bis 19 J. 

Stabile Marktverhältnisse. Aber: Anteil 
nationaler Produktionen leicht rückläufi g.

 International   National   Klassik

 Fachhandel   Großbetriebsformen 
 Direct Mail   E-Commerce
 Digital   Sonstige

Weltweiter Trend. Auch in Österreich 
sinken die Umsätze der Musikindustrie.

CD dominiert. CD bleibt Hauptumsatz-
bringer, DVD und Digital holen auf.

Musikmarkt
Österreich
Gesamtumsatz in Mio. Euro

Anteil Musikformate
Basis: Umsatz 2008 zu 
Handelsabgabepreisen

Branche im Umbruch. Mit Ausnahme 
der CD steigen die Umsätze deutlich. 

Entwicklung
Teilbereiche
Veränderung in % gegenüber 2007 
(Basis: Umsatz)

Digital
8 %

MC/Vinyl
1 %

DVD
9 %

CD-Single
2 %

CD
80 %



Plus von fünf Prozent. Einen zuneh-
mend wichtigen Anteil zu den Erträ-
gen der Musikwirtschaft steuern die 
Einnahmen aus der so genannten 
kollektiven Rechteverwertung bei, die 
von der Verwertungsgesellschaft LSG 
wahrgenommen wird. Dabei handelt 
es sich um Lizenzeinnahmen aus der 
Sendung von Musikaufnahmen in 
Radio und TV, aus der öffentli-
chen Wiedergabe in Dis-
cotheken, Restaurants, 
Gewerbebetrieben 
etc. sowie aus der 
Leermedien- und 
Kabelvergü-
tung. 

Die LSG er-
zielte im 
Jahr 2008 
E innahmen 
von rund 22 
Millionen Euro, 
was einer Steige-
rung von fünf Pro-
zent gegenüber 2007 
entspricht.

16.000 Kreative. 
Die LSG (Wahr-
nehmung von 
L e i s t u n g s -
schutzrechten 
GmbH) ist 
eine gemein-
same Ver-
wertungsge-
sellschaft der 
Interpreten und 
der Produzenten 
von Tonträgern und 
Musikvideos. 

Sie nimmt die Rechte von rund 
13.500 ausübenden Künstlern an 
ihren Vorträgen und Aufführungen 
(Live-Darbietungen und Aufnahmen) 
und weiters die Rechte von 2.200 
Musikproduzenten und 140 Musik-

Rechteverwertung für Labels 
und Künstler bringt 22 Mio.
Wird Musik im Radio und TV gespielt oder öffentlich aufgeführt, muss dafür bezahlt werden: 
Die LSG kümmert sich um Lizenzeinnahmen. Der Umsatz konnte um 5 % gesteigert werden.

videoproduzenten wahr. Die erziel-
ten Lizenzerlöse werden von der LSG 
wieder an die Rechteinhaber verteilt.  
Damit übernimmt die LSG die Funkti-
on eines Treuhänders.

Zwölf Prozent vom Gesamtumsatz. 
Mit der kontinuierlichen Steigerung 
der LSG-Einnahmen in den vergan-

genen Jahren nimmt diese Sparte 
einen nicht unbeträchtlichen 

Teil bei den Gesamterlös-
quellen ein – immerhin 

fast zwölf Prozent (bei 
einem Gesamtumsatz 
von 185 Millionen 
Euro).

Diesen Trend sieht 
auch IFPI-Geschäfts-
führer Franz Medwe-
nitsch, der als einer 

der beiden LSG-Ge-
schäftsführer fungiert: 

„Die Einnahmen aus Li-
zenzierung steigen. Ähnlich 

wie jene aus Merchandising und 
Medienkooperationen.“  Mehr noch: 
Zwar konnten die Digital Sales im 
Vergleich zum Vorjahr eine größere 
Steigerung verbuchen (nämlich 14 
Prozent). Doch am Gesamtumsatz-
anteil gewinnt die Rechteverwer-
tung durch die LSG immer mehr an 
Bedeutung.

Weitere Steigerungen haben 
Priorität. Die kontinuierliche Steige-
rung der Einnahmen aus der Rech-
teverwertung hat auch in den kom-
menden Jahren Priorität. Wichtig 
dabei ist nur, dass alle Künstler, La-
bels und Musikvideoproduzenten die 
Zusammenarbeit mit der LSG su-
chen. Denn nur so können deren 
Rechte bestmöglich vertreten und 
wohlverdiente Einnahmen lukriert 
werden.  

www.lsg.at

dukt-Offensive bringt mehr Aus-
wahl und bessere Orientierung für 
die Musik-Konsumenten (Kampag-
nensujet siehe unten).

Internationaler Trend. Die öster-
reichische Marktentwicklung liegt 
im internationalen Trend. Auch 
weltweit beträgt der Rückgang der 
Gesamtumsätze etwa acht Prozent. 
Deutschland hat ein Minus von fünf 
Prozent zu verzeichnen, während in 
den USA ein überdurchschnittlich 
hohes Minus von etwa 18 Prozent zu 
Buche schlägt. Der digitale Musik-
markt ist 2008 weltweit um 25 Pro-
zent gewachsen. Die Umsätze liegen 
bei 3,7 Milliarden 
Dollar. 1,4 Milliar-
den Tracks (+ 24 
Prozent) und 66 
Millionen Alben 
(+ 36 Prozent) 
wurden legal he-
runtergeladen.

Digita lmarkt . 
Eine detaillierte 
Analyse des ös-
terreichischen Digitalmarktes ergibt 
eine konstant positive Entwicklung 
bei den Internet-Verkäufen, wäh-
rend am mobilen Musikmarkt un-
terschiedliche Trends zu beobachten 
sind. Bei den Internet-Downloads 
dominieren die Einzeltitel mit 2,7 
Millionen Euro Umsatz (+23 Pro-
zent). Den stärksten Umsatzzuwachs 
hat der Download ganzer Alben zu 
verzeichnen: 2,2 Millionen Euro be-

deuten eine Steigerung um mehr 
als ein Drittel. Musikvideos steuern 
bei einer Steigerung von 30 Pro-
zent etwas mehr als 60.000 Euro bei. 
Eine gewaltige Steigerung von 260 
Prozent gab es bei den Streaming-
Diensten wie YouTube. Das Umsatz-
niveau liegt hier bei 170.000 Euro.

Steigerung bei Song-Downloads 
aufs Handy. Am Mobile-Markt sind 
Klingeltöne von Original-Aufnahmen 
mit einem Umsatz von knapp 3,5 
Millionen Euro führend, hier zeich-
net sich jedoch ein starker Trend zum 
Download von „echten“ Original-
Songs ab: 1,6 Millionen Euro wur-

den mit Songs, 
die aufs Handy 
geladen wurden, 
umgesetzt – ein 
Plus von 145 
Prozent! Mit wei-
teren Diensten 
wie Ringback-
tones (Songs, die 
Anrufer in der 
Wa r te s c h l e i f e 
hören), Musikvi-

deos, Wallpapers, Grußbotschaften 
von Künstlern wurden zusätzlich ca. 
1,2 Millionen Euro erzielt. Medwe-
nitsch: „Digitale Angebote und neue 
Geschäftsfelder sind der Wachs-
tumsmotor des österreichischen 
Musikmarktes. Online- und Mobile-
Umsätze haben ihr volles Potenzial 
noch lange nicht erreicht.“  

0706

Digitalmarkt: Steigerung um 
mehr als ein Drittel beim 
Download ganzer Alben

Digitale Angebote und 
neue Geschäftsfelder 
sind der Wachstums-

motor des österreichi-
schen Musikmarktes.

Franz Medwenitsch
Geschäftsführer IFPI Austria

www.ifpi.at
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Das 360º-Modell

Sponsoring

Konzerte

Merchandising

Lizenzen 
(Games, 
Film etc.)

CD

LSG

DVD
Online/
Mobile

Mehr Einnahmequellen. Die Musik-
branche hat in den vergangenen Jah-
ren ihre Erlösquellen ausgebaut – Mer-
chandising, Online/Mobile und die LSG 
gewinnen an Bedeutung.

LSG-Umsätze
Umsatz in Mio. Euro

Aufwärtstrend. Die Einnahmen der 
Verwertungsgesellschaft LSG steigen 
seit Jahren an. 2008 waren es bereits 
22 Millionen Euro – im Vergleich zu 
2007 ein Plus von knapp fünf Prozent.

Digital Sales
Umsatz gesamt 
in Mio. Euro

Digital Sales – 
Internet-Downloads
Umsatz in Euro

Digital Sales – 
Mobile Content

Umsatz in Mio. Euro

Boom-
Markt. Di-
gital Sales 
steigen 
seit Jahren 
deutlich an. 

Starke Steigerungen. Alle Digital-Sales-
Kategorien sind deutlich im Plus. 

Neuer Trend. Einzel-Songs 
sind der Hit des Jahres. 



Geändertes Marktumfeld. Die 
Vorstellung, dass die digitale Welt 
die Bedeutung der Musikindustrie 
untergraben würde, ist ein Mythos. 
Im Gegenteil: Gerade in Zeiten, wo 
immer mehr Künstler im Wettbe-
werb zueinander stehen, um vor 
einem großen Publikum Gehör zu 
fi nden, wird die Rolle der Musikin-
dustrie immer wichtiger, weil sie die 
Künstler professionell fördern kann 
und in der Flut an Angeboten vor 
allem im Internet (alleine auf my-
space gibt es Millionen Künstler-/
Band-Profi le) eine „Leuchtturm-
funktion“ für die 
K o n s u m e n t e n 
übernimmt. Sie 
trägt dazu bei, 
dass den Konsu-
menten Orien-
tierung geboten 
wird und sie nicht 
im Digital Noise 
(„digitaler Lärm“) 
verwirrt zurück-
bleiben. 

Die Entdeckung, der Aufbau und 
die Vermarktung von Künstlern 
und Bands bleibt die Kernkompe-
tenz der Musikwirtschaft – auch in 
einem geänderten Marktumfeld. 
Einen Künstler zu „breaken“, er-
fordert heute mehr differenziertes 
Know-how als je zuvor. Die Labels 
sind längst zu „Entertainment-Com-
panies“ geworden, die dem Konsu-
menten eine Vielzahl an Produkten 
anbieten. Und auch die Künstler 
erhalten ein Rundum-Servicepaket 

(360°-Modell). Elio Leoni Sceti, CEO 
von EMI: „Wir verkaufen nicht mehr 
Schallplatten oder CDs, wir agieren 
dort, wo Menschen mit Musik expe-
rimentieren, gleichgültig ob dies di-
gitale oder physische Formate sind. 
Wir sind Teil eines Förder- und Ent-
deckungsprozesses, wir tragen dazu 
bei, dass etwa Musik in Web-Games 
integriert wird, oder dass Musik bei 
Live-Events auf digitalen Devices 
verkauft wird.“ Und weiter: „Wir sind 
nicht mehr ausschließlich damit be-
schäftigt, physische Scheiben, also 
CDs, zu verkaufen, wir erreichen die 

Konsumenten , 
wo immer sie 
sind und welche 
Kanäle sie auch 
immer benutzen. 
Heute geht es 
darum, die Kon-
sumenten zu be-
friedigen, wenn 
sie Musik suchen, 
und ihnen diese 
Suche zu erleich-

tern, sodass sie rasch das Richtige 
fi nden. Wenn der Musikindustrie 
das gelingt, lässt sich damit auch 
Geld verdienen.“

Boom an neuen Diensten. Ne-
ben den klassischen Digital Sales – 
etwa Apple’s iTunes – werden Busi-
ness-to-Business-Vereinbarungen 
zwischen den Musik-Labels und 
Netzbetreibern, Handyherstellern, 
Internet-Service- Providern, Mobile-
TV-Partnern oder Social Networks 
wie YouTube immer wichtiger. 

2008 gab es einen wahren Boom 
an neuen Diensten, deren gängi-
ges Angebot bereits bei fünf Mil-
lionen Tracks liegt. Die wichtigsten 
neuen Player am Markt sind „3Mu-
sic Store“, „Musicload“, (die Songs, 
Videos und Klingeltöne am Handy 
und am PC wahlweise als Abo-Mo-
dell oder à la carte anbieten), „Play 
Now“ von Sony-Ericsson, „7digital“ 
und ganz aktuell hinzugekommen 
der „Nokia Music Store“ (wo Musik 
angehört, heruntergeladen, auf CD 
gebrannt, vom mobilen Gerät auf 
den PC oder umgekehrt übertragen 
werden kann und sogar CDs direkt 
auf ein mobiles Gerät kopiert wer-
den können).

Ein weiterer wichtiger Trend ist die 
Tendenz zu DRM-freier Musik. Die 
meisten Online-Shops bieten be-
reits eine große Anzahl an Titeln im 
MP3-Format an und bauen dieses 
Angebot stetig aus.

Zwei revolutionäre Angebote seien 
hier gesondert erwähnt:

 „Comes with Music“ von 
Nokia. Bei Nokia’s „Comes with 
Music“ sind beim Kauf eines ent-
sprechenden Handys bereits etwa 
zwei Millionen Tracks inkludiert. 
Alle heruntergeladenen Titel ver-
bleiben auch nach Ablauf des Ver-
trages als Download beim Besitzer. 
Damit wurde erstmals ein Konzept 
realisiert, das freien und unlimitier-
ten Zugang zur Musik in den Kos-
ten des Handys bereits inkludiert 
hat. „Comes with Music“ wird in Ös-
terreich im zweiten Halbjahr 2009 
starten.

 „Play“ von der dänischen 
Telekomgesellschaft TDC. „Play“ 
ist ein Beispiel für neue Verknüp-
fungen zwischen Musikwirtschaft 
und Internet-Service-Providern. 
Der Dienst ermöglicht TDC-Kunden 
unlimitierten Zugang zu mehr als 
zwei Millionen Titeln im Rahmen 
ihres Breitband- oder Handyver-
trages – ohne zusätzliche Kosten! 
Die Musikindustrie erhält dafür 
eine pauschale Entschädigung.
„Play“ kam im April 2008 auf den 
Markt, bis zum November 2008 
wurden 54 Millionen Downloads 
registriert. Monatlich nutzen 92.000 
Kunden das neue Service. TDC 
konnte zudem die Zahl derjenigen 
Kunden, die zu einem anderen Pro-
vider wechseln, deutlich senken: 30 
bis 40 Prozent weniger Wechsel-
fälle bei den Mobilkunden und 60 
Prozent bei den Breitbandkunden.

Musik als Added Value. Das zeigt, 
welchen Wert Musik als Motor für 
Kundengewinnungs- und Kun-
denbindungsaktivitäten der Tele-
kom- und Internet-Service-Provider 
haben kann. Die Technologie-Kon-
zerne sehen Musik als Added Value 
zu ihren Services und verknüpfen 
ihre eigenen Business-Modelle mit 
den Contents der Musikindustrie. 
Damit fi ndet Kundenbindung auf 
doppelte Weise statt. Derartige 
Partnerschaften sind ein Beispiel 
für den Paradigmenwechsel im Mu-
sik-Business und haben – auch in 
Österreich – noch sehr großes Po-
tenzial. Experten gehen davon aus, 
dass die Erträge aus solchen Deals 
in den nächsten Jahren deutlich zu-
nehmen werden.  

Innovationen 
und Trends 
am Digital-
markt 2008
Musikmarkt und Handyanbieter reagieren mit neuen An-
geboten auf den aktuellen Trend zu digitalen Downloads.

0908

Online- & Mobile 
Musikshops 
in Österreich
MOBILE MUSIKSHOPS
 3MusicStore

www.drei.at/music
 A1 Musik Download

www.a1.net
 T-Mobile

www.t-zones.at
 Ladezone

www.ladezone.at
 Telering

http://handyfun.telering.at/web
 SMS.at

www.sms.at
 Jamba

www.jamba.at
 Labelstudio

www.labelstudio.at
 Nokia Music Store

http://music.nokia.at

ONLINE MUSIKSHOPS
 3MusicStore

www.drei.at/music
 iTunes Music Store

http://itunes.com/at
 mycokemusic

www.mycokemusic.at
 Musicload

www.musicload.at
 Libro

http://musicdownload.libro.at
 Finetunes

www.fi netunes.net
 Preiser

www.preiserrecords.at
 Weltbild

www.weltbild-downloads.at
 Nokia Music Store

http://music.nokia.at

Wir verkaufen nicht 
mehr Schallplatten 

oder CDs, wir agieren 
dort, wo Menschen mit 
Musik experimentieren.

Elio Leoni Sceti
CEO von EMI

Herausforderung: 
der Schutz geistigen 
Eigentums

„Motor gesellschaftlicher Entwicklung.“ 
Ganz neu ist die im April 2009 von der 
IFPI und vom VÖZ gegründete „Plattform 
Geistiges Eigentum“: In ihrem Manifest 
fordert die Plattform (die u. a. von Ex-
Vizekanzler Erhard Busek, Autorin Chris-
tine Nöstlinger oder EU-Kommissar a. 
D. Franz Fischler prominent unterstützt 
wird) den Schutz geistigen Eigentums, 
die Stärkung des Urheberrechts und 
die Honorierung geistiger Leistungen 
in allen wissensbasierten und kreativen 
Segmenten. Der Grund für die Initiierung 
der Plattform, so Medwenitsch: „Geistige 
Leistungen sind Motor und Triebkraft jeg-
licher gesellschaftlicher Entwicklung.“   

Wenige Tage nach der Gründung wurde 
das „Manifest zum Schutz des geistigen 
Eigentums“ an Nationalratspräsidentin 
Barbara Prammer übergeben. „Das Par-
lament ist der richtige Ort, um dieses 
Thema zu behandeln“, so Prammer, die 
gleichzeitig eine parlamentarische En-
quete zum Thema geistiges Eigentum an-
kündigte. Bei der Überreichung des Mani-
fests waren u. a. dabei: Prof. Dr. Heinrich 
Neisser, Karlheinz Hackl und Hannes 
Eder, der noch einmal explizit darauf hin-
wies: „Der Schutz geistigen Eigentums 
darf nicht in Frage gestellt werden.“  

www.geistigeseigentum.com

Übergabe des Manifests. 
Hannes Eder (M.) und Gerald Grünberger 
(VÖZ) mit NR-Präsidentin Barbara Prammer.

„Plattform Geistiges Eigentum“. 
Proponenten H. Knabl, F. Medwenitsch, 
F. Fischler, J. Doderer und C. Hellsberg (v. l.).
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Merchandising. 
Musiklabels 
werden zu Enter-
tainmentcompa-
nies, die für den 
Konsumenten 
neue Erlebnis-
welten schaffen.

mit Merchandising-Artikeln, die von T-
Shirts über Geschenkartikel bis hin zu 
Mode-Accessoires reichen. Vorreiter 
ist die erfolgreiche Verwertungskette, 
die Sony Music mit AC/DC eingegan-
gen ist: Hier haben die Merchandising-
Aktivitäten additiv zum Album bereits 
mehr Einnahmen gebracht als das Al-
bum selbst: Videos, Clips, Accessoires, 
Kleidungsstücke und andere zur Go-
thic-Kultur zählende Fetischobjekte 
sind ein echter Renner.

Eder: „Was wir verkaufen, ist ein emoti-
onales Produkt. Im Endeffekt ist es egal, 
ob das als Callback-Ton daherkommt 
oder als T-Shirt, Rucksack oder als 
downgeloadetes Album aufs Handy.“

Wertschöpfungsnetzwerk. Musik-
Labels verstehen sich längst als Enter-

tainment-Companies, die den Musik-
konsumenten eine Vielfalt an neuen 
Produkten und neue Zugänge zur Mu-
sik bieten. Hannes Eder: „Aus der tradi-
tionellen Wertschöpfungskette wurde 
ein komplexes Wertschöpfungsnetz-
werk. Die Nachfrage an Musik ist grö-
ßer denn je.“

So hat Sony Music 
Austria ihren Bereich 
um eine Division 
erweitert, die etwa 
mit Live- und Event-
Entertainment zu-
sätzliche Umsätze 
lukriert (Kasten un-
ten Mitte). 

Auch Universal Music Media wird 
dem Trend zu neuen Geschäftsfel-

Neue Geschäftsfelder 
als Zukunftsmodell
Handy-TV, PC-Games, Konzert-Veranstalter: Die Weiterentwicklung der Musiklabels.

LaLa TV: Unterhaltung, Information und 
ganz viel Musik am Handy für unterwegs

Hoanzl: Agentur bietet Marken-Konzept-
Idee für individuelle Verkaufsaktionen

Entertainment 
Company: Sony mit 
Live-UnterhaltungEmpfangbar mit 3, Orange und A1. Ein 

vollständiges TV-Programm bietet „LaLa 
TV“ aus dem Hause Universal Music 
Media an: Sieben Tage pro Woche gibt‘s 
Fernsehen aufs Handy – egal, wo man 
gerade ist.
Die Spanne reicht von Musik, Charts 
über Sport, Gossip und Comics bis hin zu 
News und Live-
K o n z e r t e n . 
Die Zuschauer 
können mitbe-
stimmen, was 
läuft. Via MMS 
oder SMS kön-
nen sich die 

User Wunsch-Videos aufs Handy laden, 
Clips bewerten und sogar festlegen, wie 
eine „Mobisoap“ weitergehen soll.
„LaLa TV“ ist auf allen DVB-H- und 
UMTS- Handys von 3, Orange und A1 
empfangbar. Kunden von 3 können 
„LaLa TV“ zusätzlich am Laptop oder PC 
über eine 3-DataCard oder Modem emp-

fangen. Zielgruppe sind 
urbane Menschen zwi-
schen 16 und 39 Jah-
ren. „LaLa TV“ ist am 6. 
Juni 2008 gestartet.  

Dritte Ertragssäule. Seit 2008 treibt 
Sony Music Austria die Erschließung 
von neuen strategischen Geschäfts-
feldern unter dem Namen „KEY NET-
WORK a division of Sony Music Enter-
tainment“ kontinuierlich voran. 
Stefan Klimek, General Manager Sony 
Music Entertainment Austria (im Bild): 
„Im abgeschlossenen Geschäftsjahr 
wurden die Vorgaben für den Geschäfts-
zweig durch Aktivitäten in den Berei-
chen Live- und Event-Entertainment, 
Merchandising und Brand Partnership 
übertroffen.“ Die Planungen für das 

Stärkung der Marken. Die ursprünglich 
auf Künstlermanagement spezialisierte 
Agentur „Hoanzl“ vertrteibt mittlerweile 
auch sehr erfolgreich DVDs und CDs. 
Dafür bietet sie z. B. Karton-Pult-Dis-
plays (mit Abhörstatio-
nen), Regalbeschriftun-
gen, Regalbrandings, 
individuell angepasste 
Beklebungen, Poster 
oder professionelle De-
kos an. Erfolgreiches 
Beispiel: Für die Marke 
„Putumayo“ (Weltmu-
sik) wurde eine neue 
Marken-Konzept-Idee 

entwickelt. In Zusammenarbeit mit dem 
Handel (von Saturn bis zu Alternativ-
Shops) wurden speziell gebrandete Ver-
kaufsstände (Foto) konzipiert. Darüber 
hinaus gab’s Promo-Sampler für Stamm-

kunden und Inserate in 
Branchenmagazinen. 
Das Ergebnis: Die Mar-
ke wurde nachhaltig ge-
stärkt, die Händler sind 
bereit, den Produkten 
den nötigen Platz im Ge-
schäft einzuräumen.  

nächste Geschäfts-
jahr sehen eine 
Verdoppelung 
dieser Umsätze 
vor. Mittelfristig 
sollen diese 
Geschäftsbe-
reiche die dritte 

Ertragssäule für 
Sony Music – ne-

ben dem physischen 
und digitalen Musikver-

trieb – bilden und zusammen mit dem 
weiterwachsenden digitalen Geschäft 
die Umsatz- und Ertragsrückgänge im 
bisherigen Kerngeschäft sogar über-
kompensieren.  

Wir verkaufen ein emo-
tionales Produkt. Im 
Endeffekt ist es egal, 

ob es als Callback-Ton, 
T-Shirt oder Download-

Album daherkommt.
Hannes Eder

Präsident IFPI Austria

www.lalatv.at www.hoanzl.atwww.sonymusic.at

Modelle mit Weitblick. Bei der Ent-
wicklung neuer Geschäftsfelder geht 
es darum, über die Veröffentlichung 
und Vermarktung einer Musikaufnah-
me hinaus zusätzliche, neue Dienst-
leistungen anzubieten. Die wich-
tigsten Bereiche sind hier gezieltes 
Rechtemarketing (Lizenzierung für  
Filme, TV, Games, Webplattformen, 
Werbespots), Sponsoring-Koopera-
tionen, Merchandising und Konzert-
Organisation. 

Neues Geschäftsfeld „Games“. 
Die Games-Industrie setzte im Jah-
re 2008 48,3 Milliarden Dollar um. 
Spiele sind dabei sehr oft mit Musik 
verbunden. Musikkombinierte Ga-
mes sind laut einer Untersuchung 
des US-Forschungsunternehmens 
NDP Group zu 15 Prozent für das 
Wachstum des Spielemarktes ver-
antwortlich und machen mittlerweile 
32 Prozent des jährlichen Zuwachses 
aus. Paradebeispiel dafür ist der Best-
seller „Guitar Hero“, der alleine 23 
Millionen Mal verkauft wurde und in 
unterschiedlichen Plattformen mehr 
als eine Milliarde Dollar an Umsatz 
erzielt hat. Bei diesen Modellen gibt 

es Lizenzierungsverträge zwischen 
der Musikwirtschaft und den Ga-
ming-Produzenten. Teilweise werden 
die Musik-Tracks sogar eigens für die 
Spiele entwickelt und gemeinsam 
vermarktet. 

dern gerecht: Vor fast einem Jahr 
startete das Label „LaLa TV“: ein in-
teraktives Fernsehprogramm speziell 
für Handys. Die User können Video-
clips downloaden und bekommen 
News, Gossip u. a. aufs Mobiltelefon 
geliefert (Kasten links unten).

Um den Problemen mit den Handels-
partnern (zu wenig Regalfl äche) gegen-
zusteuern, bietet die Agentur „Hoanzl“ 
speziell auf den Handel zugeschnittene 
Marken-Konzepte an, die zum einen 
die Marke nachhaltig stärken und zum 
anderen die Händler dazu animieren, 
den Produkten den nötigen Platz ein-
zuräumen (Kasten rechts unten).

„Turbulenter Pro-
zess“. Eder ist zu-
versichtlich: „Im-
mer mehr Budget 
und Ressourcen 
gehen in die Arbeit 
an Zukunftsmo-
dellen. Wir haben 
einen turbulenten 
Prozess durchge-
macht und stehen 
heute besser da als 

viele andere Sektoren, die diesen Re-
formprozess noch vor sich haben.“  

Merchandising. Mittlerweile sind Mu-
sik-Labels auch dazu übergegangen, 
Produktbündel zu verkaufen. Das sind 
etwa Kombinationen aus Downloads 
mit Merchandising oder Ticket-Erwerb, 
Downloads von Live-Mitschnitten oder 

Guitar Hero. 
Das Spiel 
verkaufte sich 
weltweit 23 
Millionen Mal.



1312

Nummer 1. 
Die Heiligen-
kreuzer Mön-
che lieferten 
das meist 
verkaufte 
Album 2008.

Nummer 1. 
Die Heiligen-
kreuzer Mön-
che lieferten 
das meist 
verkaufte
Album 2008.

Prominente
Politiker unter-
stützen Aktion 
„SOS-Musikland“

Stimmen 
österreichischer 
Künstler zur Aktion 
„SOS-Musikland“

Musik ist die Seele 
der Kulturnation 
Österreich. Durch 
den Ö-Musikfonds 
und die Förderung 
junger Musikerin-
nen und Musiker 
unterstützt die Re-
publik diesen zen-

tralen Bestandteil der heimischen 
Kultur. Wir müssen gemeinsam 
daran arbeiten, die Sichtbarkeit der 
Leistungen der österreichischen 
MusikerInnen zu erhöhen.
Dr. Claudia Schmied
Ministerin für Unterricht, Kunst & Kultur

Zeitgenössi-
sches österrei-
chisches Mu-
sikschaffen ist 
in den letzten 
Jahren noch 
dichter, noch 
qualitätvoller 
geworden. 
Das Musikland 
Österreich ist tatsächlich eines, gera-
de auch für anspruchsvolle Populär-
musik. Sie verdient sich Verbreitung 
in den elektronischen Medien des 
Landes, vor allem auch deshalb, 
weil sie sehr häufi g eigenständig 
und originär Trends setzt, die später 
dann auch international aufgegriffen 
werden. Die elektronischen Medien 
täten gut daran, sich – bei durchaus 
kritischer Auswahl – dieser Eigen-
ständigkeit zu bedienen.
Dr. Andreas Mailath-Pokorny
Kulturstadtrat Wien

Es gibt in Österreich 
eine Menge junger 
talentierter Musiker/
innen – ihre Musik wird 
nur zu wenig gespielt. 
Wir können uns nicht 
leisten, auf diese 
Talente zu verzichten. 
Eine lebendige und in 
den österreichischen 

Radiosendern auch entsprechend 
vertretene heimische Musikszene 
sichert und schafft Arbeitsplätze. 
Eine angemessene Präsenz hei-
mischer Produktionen im Hörfunk 
ist erstrebenswert. Ziel sollte ein 
nationaler Anteil in Höhe des EU-
weiten Durchschnitts von zumin-
dest 40 Prozent sein. 
Laura Rudas
SPÖ-Nationalratsabgeordnete

Ich freue mich 
über das neue 
Bewusstsein, 
heimische Musik 
zu fördern, z. B. die 
Online-Promotion 
von Ö3 mit Kon-
zertankündigun-
gen und Infos über 
die Musiker. Nichtsdestotrotz bin ich 
der Meinung, dass auf den Playlists 
der heimischen Radiostationen 
Ö-Musik zur Regel werden soll und 
nicht die Ausnahme bleiben darf.
Valerie, Musikerin 

Es muss egal sein, 
woher Musik 
kommt, wichtig ist 
nur, dass sie kommt. 
Und aus Österreich 
kommt viel. Aber 
ohne Publikum 
verpufft hier viel 
kreative Energie im 
Nirgendwo. Dem 

ORF käme hier eine entscheidende 
Funktion zu – die er aber nicht einmal 
im Rahmen seines Bildungs- und 
Kulturauftrags wahrnimmt. 
Clara Luzia, Musikerin

Viele Produktionen 
aus Österreich 
müssen und muss-
ten traditionell 
ihren Erfolg erst im 
Ausland erreichen, 
um national in den 
breitenwirksamen 
Radiomedien 
bemerkt oder anerkannt zu werden. 
Dieser seit vielen Jahren existierende 
Zustand ist unerträglich. 
Kruder & Dorfmeister, Musiker

Es gibt jenseits 
des so genannten 
Austro-Pop so 
viel an exzellenter 
österreichischer 
Musik unter-
schiedlichster 
Nuancen, dass 
es jedem Sender 

und seinen Hörern ein Vergnügen 
sein müsste, sie zu spielen und zu 
hören. Ein öffentlich-rechtlicher 
Sender hat zusätzlich mit Sicherheit 
eine gewisse Verpfl ichtung, derlei 
Qualitätsergebnisse aus dem eigenen 
Land engagiert zu propagieren. 
André Heller, Künstler

Wenn österreichische 
Künstler im Ausland 
mehr in Radios gespielt 
und gefeatured werden 
als im eigenen Land, 
sollte das einem schon 
zu denken geben ...
Louie Austen, Musiker

Eine Kultur, die ohne eigene Musik 
auskommen muss, ist auf Dauer nicht 
lebensfähig. Man braucht nicht einmal 
in das quotengeregelte Frankreich 
zu blicken, um zu sehen, mit welcher 
Vehemenz die meisten europäischen 

Länder ihre eigene 
Musik fördern und 
welche Anerkennung 
sie dadurch lukrieren. 
Das zwei Jahrzehnte 
lang andauernde 
Abwirtschaften und 
Negieren österrei-
chischer Musik in 
den öffentlich-rechtlichen Sendern hat 
eine Lücke ins Selbstbewusstsein der 
österreichischen Musiker und des Pub-
likums geschlagen, die es mit vereinten 
Kräften zu schließen gilt!
Christian Kolonovits, Musiker

Quotenregelungen sind 
unelegant. Über ihre 
Berechtigung und ihren 
Sinn lässt sich beinahe 
endlos diskutieren. Aber 
nur beinahe. Denn es 

gibt einen Punkt, an dem sich die Dis-
kussion aufhört. Bei fünf Prozent Anteil 
Ö-Musik auf Ö3 ist dieser Punkt erreicht. 
Ein gebührenfi nanziertes Unternehmen, 
das einen gesetzlich vorgeschriebenen 
Kultur- und Bildungsauftrag zu erfüllen 
hat, muss mit Grenzen leben. Würde 
beispielsweise ORF 1 eine Show wie das 

„Dschungelcamp“ senden, hätte dieser 
Sender seine Daseinsberechtigung 
verwirkt. Der Umgang mit österreichi-
scher Musik auf Ö3 stellt mittlerweile 
eine vergleichbare Situation dar. Das 
Argument, eine mit mehr heimischem 
Gras angefütterte Cash-Cow würde 
weniger Milch geben, entbehrt der em-
pirischen Entsprechung in der Realität. 
Um irrationale Ängste zu neutralisieren, 
wäre auch eine für alle Sender geltende 
Quote akzeptabel. Quotenregelungen 
sind unelegant. Aber bei diesem Thema 
leider zurzeit ohne Alternative.
Florian Scheuba, Kabarettist

SOS-Musikland: Initiative fordert 
mehr Austro-Musik im Radio!
Der Anteil heimischer Musik im österreichischen Radio 
beträgt magere 15 Prozent. Eine neue Initiative soll Ab-
hilfe schaffen und heimische Musikmacher unterstützen.

potenziellen Interpreten mangelt es 
nicht: In den vergangenen Jahren 
hat sich Österreich zu einem klei-
nen, feinen Musikland entwickelt, 
das neben Christina Stürmer und 
alten Hasen wie Wolfgang Ambros 
auch viele junge Bands bietet, die 
beachtliche Erfolge erzielen: z. B. 
Mondscheiner, Freud, Excuse Me 
Moses, Coshiva, Clara Luzia, Zweit-
frau oder Kreisky.

Auch sie machen 
nun lautstark auf 
„ihre“ Situation 
aufmerksam: „Es 
ist in Österreich 
ungefähr genau-
so schwer, von Musik zu leben, wie 
einen Sack Kartoffeln durch die 
Nase zu essen“, gibt sich etwa Ex-
„Starmaniac“ Eric Papilaya kämpfe-
risch. Und damit steht er nicht allei-
ne da ...

Fixierte Österreich-Quote. Da der 
Österreichische Rundfunk naturge-
mäß anders argumentiert und sich 
in puncto Ausstrahlung heimischer 
Musik im europäischen Mittelfeld 
sieht, fordern die Branchenvertreter 
nun eine fi xierte Österreich-Quote, 
die es innerhalb von drei bis vier Jah-
ren zu erreichen gilt: zunächst freiwil-
lig, aber verbindlich und im nächsten 
Schritt sogar gesetzlich verankert.

Das Ziel ist klar defi niert, so Hannes 
Eder, Chef des Branchenverbandes 
IFPI: „Um auf Europa-Niveau zu 
kommen, muss der ORF 40 Prozent 
inländische Kompositionen senden.“ 
Überdies soll ein paritätisch besetz-
tes Dialoggremium zumindest zwei 
Mal im Jahr die Umsetzung der Ver-
einbarung evaluieren. Sie soll auch 
dafür sorgen, dass die für 2009 vom 

ORF geplante An-
hebung der „Ös-
terreicher-Quote“ 
im Austro-Radio 
um fünf auf 28,2 
Prozent eingehal-
ten wird.

„Freiwillige Verpfl ichtung, nichts 
zu tun.“ Die SOS-Musikland-Ver-
treter reagierten auf diesen Vor-
schlag mit Unverständnis. Man sei 
europaweit Schlusslicht, das ORF-
Angebot „ergibt ein 2/3 mehr Lied 
pro Tag“ und sei daher inakzepta-
bel, meint Eder. Peter Paul Skrepek, 
Sprecher der Musikergilde, sieht im 
ORF-Vorschlag nur „eine freiwillige 
Verpfl ichtung, nichts zu tun“. Die 
Erarbeitung eines „Musik-Stand-
ortsicherungsgesetzes“ analog zur 
Filmwirtschaft wird ein weiterer 
Aktionsschwerpunkt der nächsten 
Monate sein. 

Der ORF soll 40 % 
inländische Kompo-

sitionen senden!
Hannes Eder

Präsident IFPI Austria

Mehr als 10.000 Unterstützer. Die 
Zahlen sind alarmierend: Europä-
ische Radios senden im Schnitt 40 
Prozent Musik aus dem eigenen 
Land. In Österreich sind es gerade 
einmal 15 Prozent. Und das, ob-
wohl es im vergangenen Jahr ins-
gesamt 23 österreichische Alben 
und neun Singles in die Top-100
-Verkaufscharts geschafft haben. 
– Besonders skurril: Noch weniger 
einheimische Musik senden nur 
Neuseeland und Venezuela!

Deshalb wurde 2008 die Initiative 
„SOS-Musikland“ gegründet, die 
eine Steigerung des Programman-
teils österreichischer Musik im ös-
terreichischen Radio bewirken soll. 
Mehr als 10.000 Unterstützer – von 
Wiens Kulturstadtrat Dr. Andreas 
Mailath-Pokorny bis hin zur Sän-
gerin Christina Stürmer – konnten 
bereits gewonnen werden.

Selbst Claudia Schmied, Bundes-
ministerin für Unterricht, Kunst und 
Kultur, hat sich an der Diskussion 
beteiligt: „Musik ist die Seele der 
Kulturnation Österreich. Durch den 
Ö-Musikfonds und die Förderung 
junger Musikerinnen und Musiker 
unterstützt die Republik diesen zen-
tralen Bestandteil der heimischen 
Kultur. Wir müssen gemeinsam da-
ran arbeiten, die Sichtbarkeit der 
Leistungen der österreichischen Mu-
sikerinnen und Musiker zu erhöhen.“ 
(Promi-Stimmen in den Kästen.)

„Aufstand“ der Jungen. Die For-
derung: Anpassung der Austro-
Musik-Quote an den europäischen 
Standard. Im Klartext: Mehr Austro-
Musik ins österreichische Radio! An 

SOS-Musikland. 
Fordert mehr 
österreichische 
Musik im Radio.

www.sos-musikland.at
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„Wirklich unterhaltsame Show.“ 
2.000 Gäste drängten sich am 19. 
April 2008 im restlos ausverkauften 
Gasometer, wo der „Amadeus Music 
Award“ stattfand. 

Top-Act des Abends war Herbert 
Grönemeyer, der – zwei Mal nomi-
niert – auch zwei der begehrten Aus-
zeichnungen mit nach Hause nehmen 
konnte (Album international und 
Musik-DVD des Jahres). Live on stage 
performte er seinen Hit „Lied 1 – Stück 
vom Himmel“. Und fand Gefallen an 
Österreichs wichtigstem Musikpreis: 
„Eine lockere, kurzweilige und wirklich 
unterhaltsame Show. Der ‚Amadeus‘ 
braucht den Vergleich mit dem deut-
schen ‚Echo‘ nicht zu scheuen.“

Top-Acts live on stage. Die wei-
teren Abräumer des Abends: 
Luttenberg*Klug (Album des Jahres 
national), Valerie (Single des Jahres 
national mit „Mädchen“), P!nk (Sing-
le des Jahres international mit „Dear 

Mr. President“) und Clara Luzia (FM4 
Alternative Act des Jahres). Live auf 
der Bühne rockten Ich+Ich, Amy Mac-
Donald, Hubert von Goisern, Christina 
Stürmer, Clara Luzia und Mario Lang. 
Den Abschluss bildete der Auftritt von 
Supermax, der den „Amadeus 2008“ 
mit seinem Welthit „Love Machine“ 
ausklingen und die Gäste bei der 
Aftershowparty weiterrocken ließ.

Neuaufl age. Anlässlich seiner zehnten 
Verleihung steht der „Amadeus Austri-
an Music Award“ 2009 im Zeichen der 
Veränderung: Durch die Verleihung 
von Preisen in acht Genre-Katego-
rien bildet der „Amadeus“ heuer ein 
breiteres Spektrum österreichischen 
Musikschaffens als bisher ab. Zusätz-
lich werden Preise in Genre-über-
greifenden Kategorien verliehen. Für 
die Auswahl der Nominierten sorgen 
Spezialisten aus den jeweiligen Gen-
res. Die Gewinner werden durch ein 
Publikumsvoting ermittelt. Die Show 
fi ndet im September 2009 statt.  

Know-how-Vermittlung. Die IFPI-
Akademie organisiert regelmäßig 
sehr praxisorientierte Informations-
veranstaltungen und Vorträge für 
Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen der 
Mitgliedsfi rmen. 

Im Rahmen dieser Weiterbildungsrei-
he werden vier- bis fünfmal im Jahr 
unterschiedlichste Themen behan-
delt, z. B.:

 Wie funktionieren die Charts?
 Wie kommt die Musik ins Radio?
 Werbemöglichkeiten im Web 2.0
 Marktforschungsergebnisse u. a.

Mit der Gründung der Akademie wur-
de ein neues Service-Angebot für die 
IFPI-Mitgliedsfi rmen geschaffen. Ziel 
ist, das Know-how – die vielfältigen 
Facetten des Musikbusiness betref-
fend – an einen breiten Interessen-
tenkreis weiterzugeben. Ganz den 
Entwicklungen in der Musikbranche 
entsprechend, wird es 2009 Veranstal-
tungen zu Themen wie Urheberrecht 
im digitalen Umfeld sowie über die 
Arbeitsweise, Aufga-
ben und Bedeutung 
von Verwertungsge-
sellschaften geben.  

Amadeus Austrian Music Award: 
Rückblick 2008, Ausblick 2009

IFPI-Akademie: Wissen hilft

Auch 2008 war der „Amadeus Austrian Music Award“ wieder fi xer Bestandteil der 
österreichischen Musikszene. 2009 wird es zahlreiche Neuerungen geben.

Die IFPI organisiert regelmäßig Informationsveranstaltungen für ihre Mitgliedsfi rmen, 
um das Know-how der Branchenprofi s an alle MitarbeiterInnen weitergeben zu können.
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SINGLES 2008
1. All Summer Long  Kid Rock
2. Bleeding Love   Leona Lewis
3. I Kissed A Girl   Katy Perry
4. Mercy    Duffy
5. Kuschel Song   Schnuffel

6. So soll es bleiben  Ich + Ich
7. This Is The Life Amy MacDonald
8. Sweet About Me   Gabriella Cilmi
9. I’m Yours   Jason Mraz
10. Apologize Timbaland pres. One Republic

11. 4 Minutes Madonna
12. So What P!nk
13. Hot N Cold Katy Perry
14. Feel The Rush Shaggy feat. Trix & Flix
15. Back To Black Amy Winehouse

16. New Soul Yael Naim & David Donatien
17. Infi nity 2008 Guru Josh Project
18. Stark Ich + Ich
19. Better In Time Leona Lewis
20. Das hat die Welt ... Söhne Mannheims

21. Gib mir Sonne  Rosenstolz
22. Valerie Mark Ronson & Amy Winehouse
23. Almost Lover   A Fine Frenzy
24. Take A Bow   Rihanna
25. Doktorspiele   Alex C.

26. Beggin’  Madcon
27. Love Is You Thomas Godoj
28. Viva La Vida  Coldplay
29. I’ll Be Waiting   Lenny Kravitz
30. Mitten unterm Jahr  Christina Stürmer

31. Stop And Stare One Republic
32. Hey Hey Hicke Ö3 Comedy Hirten
33. Disturbia Rihanna
34. American Boy Estelle feat. Kanye West
35. Another Way To Die Jack White & Alicia Keys

36. Lasse Redn Die Ärzte
37. When I Grow Up The Pussycat Dolls
38. No Air Jordin Sparks
39. Low Flo Rida feat. T-Pain
40. Piece Of Me Britney Spears

41. Bring ihn heim  Mario Lang
42. If I Were A Boy   Beyoncé
43. Cry For You   September
44. No One   Alicia Keys
45. My Man Is A Mean Man Stefanie Heinzmann

46. Denial  Sugababes
47. All This Time Maria Mena
48. Allein Allein  Polarkreis 18
49. Regen   Valerie
50. Summer Love Mark Medlock

DVDs 2008
1. Safari Michael Mittermeier
2. Falco Symphonic Falco
3. Männer sind primitiv Mario Barth
4. Donauinsel Live 15th Ann. Falco
5. Männer sind Schweine Mario Barth

6. Seer Live Seer
7. Shine A Light Rolling Stones
8. Hoch wie nie Falco
9. Neujahrskonzert 2008 Georges Prêtre/WP
10. Stiff Upper Lip Live AC/DC

11. Live am Donauinselfest ’05 Georg Danzer
12. Wettsingen in ... Söhne Mannheims vs. X. Naidoo
13. Einmal Ja – Immer Ja Live Semino Rossi
14. Mut zum Gefühl Live Helene Fischer
15. Copenhagen (Elements of Life) Tiesto

16. Kiddy Contest Vol. 13 Kiddy Contest Kids
17. Live am Donauinselfest Wolfgang Ambros
18. No Bull (Dir. Cut) AC/DC
19. Hals- und Beinbruch Die Toten Hosen
20. Good Girl Gone Bad Live Rihanna

21. Live Over Europe ... Genesis
22. Pur II Wolfgang Ambros
23. Beim Gusenbauer Maschek
24. The Videos 1989 – 2004 Metallica
25. Die beste Band der Welt Die Ärzte

LONGPLAY 2008
1. Chant Cistercian Monks Heiligenkreuz
2. Back To Black  Amy Winehouse
3. Mamma Mia (Der Film) Soundtrack
4. Kiddy Contest Vol. 14 Kiddy Contest Kids
5. Black Ice AC/DC

6. Death Magnetic Metalllica
7. Was muss muss – Best Of H. Grönemeyer
8. High School Musical 3 Soundtrack
9. Viva La Vida Coldplay
10. Vom selben Stern Ich + Ich

11. One Chance Paul Potts
12. This Is The Life Amy MacDonald
13. Funhouse P!nk
14. Jazz ist anders Die Ärzte
15. Einmal Ja – Immer Ja Semino Rossi

16. Laut-Los Christina Stürmer
17. Der Mann mit der ... Michael Hirte
18. Rockferry Duffy
19. Spirit Leona Lewis
20. Neujahrskonzert 2008 Georges Prêtre/WP

21. Wettsingen in ... Söhne Mannheims vs. X. Naidoo
22. Best Of Andrea Berg
23. Falco Symphonic Falco
24. Ein Tag im Paradies Amigos
25. Hard Candy Madonna

26. Die Suche geht weiter Rosenstolz
27. Rock’N Roll Jesus Kid Rock
28. One Of The Boys Katy Perry
29. Stadtaffe Peter Fox
30. Camp Rock Soundtrack

31. Frank Amy Winehouse
32. And Winter Came Enya
33. Ich & meine Maske Sido
34. Zaubermond Helene Fischer
35. Ich hab’ dich lieb Schnuffel

36. In aller Stille Die Toten Hosen
37. Seer Live Seer
38. Chinese Democracy Guns N’ Roses
39. Und manchmal kann’s ... Georg Danzer
40. Ich dich auch Nockalm Quintett

41. All The Lost Souls James Blunt
42. King Of Pop Michael Jackson
43. Hoch wie nie Falco
44. It Is Time For A Love ... Lenny Kravitz
45. Hotel Engel DJ Ötzi

46. All Hope Is Gone Slipknot
47. We Stand United Befour
48. Minutes To Midnight Linkin Park
49. High School Musical 2 Soundtrack
50. Best Of DJ Ötzi

Jahrescharts 2008

Top-Stars beim „Amadeus 2008“. 
Herbert Grönemeyer (oben) und 
Luttenberger*Klug (unten) räumten ab.

Workshop der IFPI-Akademie. 
Vier- bis fünfmal im Jahr fi nden Weiter-
bildungskurse für Mitgliedsfi rmen statt.
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