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entwickelt sich weiter zur
stabilen Erlosquelle

Im deutschen Musikmarkt weist die Tendenz im physischen Bereich zweistellig nach unten. Das ebenfalls
physisch gepriagte Geschift mit Fanartikeln aber kann sich von dieser Entwicklung abkoppeln. Das
zeigen die Reaktionen auf eine Umfrage von MusikWoche zur Entwicklung im bisherigen Jahresverlauf.

TEXT: KNUT SCHLINGER

»Wie in der Vergangenheit

sehen wir auch in diesem

Jahr eine weiterhin positive
Entwicklung unseres Merchandi-
sing-Geschifts«, berichtet Frank Ho-
henboken, der als Managing Director
Sales GSA bei Universal Music auch
die Geschicke der Tochtergesell-
schaft Bravado verantwortet. »Das
Wachstum liegt im zweistelligen
Prozentbereich und néihrt sich aus
allen relevanten Kanilen - Live,
D2C und B2B«, betont der Vertrieb-
schef von Universal Music. »Unsere
Kiinstler profitieren dabei von der
kontinuierlichen Weiterentwicklung
ihrer jeweiligen Kollektionen, der
Akquisition neuer Retail-Partner
und unserem innovativen PoS-Mar-
keting etwa im Livesegment.«

»Warner Artist Services ist mit
dem bisherigen Verlauf des Jahres
2018 sehr zufrieden. Wir konnten
unsere Umsatzerwartungen sogar
toppens, berichtet Anja Sumfleth,
Director Merchandising & Fashion
Warner Music. »Mit unserer Kern-
kompetenz, den Klienten eine indi-
viduelle und persénliche Betreuung
zu bieten, konnten wir das Jahr 2018
erfolgreich gestalten und uns ins-
besondere in den Bereichen Fashion
und Sub-Lizenzen steigern.«

Aus Sicht der Beatles, die er seit
nunmehr 14 Jahren vertritt, sei das
bisherige Jahr »sehr gut« verlaufen,
bestétigt auch Michael A. Lou als
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Vorstand und CEO von V.LP. Enter-
tainment & Merchandising. »Kirzli-
che Beispiele sind die Yellow-Subma-
rine-Socken von Happy Socks oder
der Bausatz von Lego, aber auch so
hochwertige Produkte wie die Schall-
plattenspieler von Pro-Ject oder gar
die Schreiber von Montblanc, deren
teuerstes Modell immerhin 30.000
Euro kostete.« Seit dem 8. Novem-
ber vertrete V.I.P. Entertainment

& Merchandising nun zudem mit
dem GroBhindler Rockofftrade
»auch den groften Anbieter von
Musik-Merchandise in Europa, der
iiber 2,5 Millionen Produkte von iiber
100 Bands und Kiinstlern auf Lager
hat«, wie Lou herausstreicht. »Und
auch dessen Verkaufe liegen in die-
sem Jahr bisher um 20 Prozent iiber
dem Vorjahr. Hierbei dominieren in
Deutschland vor allem Heavy-Me-
tal-Themen wie Iron Maiden, Motér-
head, AC/DC, Slayer, Black Sabbath
und Guns N'Roses.« Als einen Grund
fiir »die auRergewohnlich positive
Geschiftsentwicklung bei Rockoff-
trade« verweist Lou auf »die grofie
Vielfalt an Designs und Materialien
sowie die umgehende Liefermog-
lichkeit selbst kleinerer Mengen an
Independents, wodurch vielleicht
erkliarbar wird, wenn es bei einigen
anderen Anbietern dieses Jahr nicht
ganz sorund lief.«

Ganz entschieden rund lauft es
hingegen bei Bravado, wie Michael
Hahn betont: »Wir sind sehr zu-
frieden und weiterhin auf Wachs-




»  Merchandising-Artikeln wird
durch die zunehmende Digitalisie-
rung noch verstirkt. Das Merchandi-
sing wird daher weiter wachsen und
seine Relevanz als stabile Erlosquelle
vor allem in den D2C- und B2B-Be-
reichen auch im Streamingzeitalter
behaupten.«

»Den Fan wird es immer geben — egal
wie stark die Digitalisierung fort-
schreitets, zeigt sich auch Anja Sum-
fleth bei Warner Music sicher. »Ein
Shirt oder Hoodie ist ein Must-Have
und wird weiterhin mafgeblich zum
Umsatz von Merchandise beitra-
gen.« Dariiber hinaus aber gelte es,
»Trends friihzeitig zu erkennen und
auch abseits vom klassischen Mu-
sik-Merchandise neue Umsatzfelder
zu entdeckene, betont Sumfleth: »Wir
merken, dass der Fan mehr Quali-
tit zu schitzen weis am POS und
auch bereit ist, hier hohere Preise

zu zahlen. Das einfache FOTL-Shirt
reicht nicht mehr iiberall aus, da darf
es auch gerne ein 3-D-Stick sein oder
ein customized Hoodie.« Angesichts
dieser Voraussetzungen ist fiir Sum-
fleth klar: »Nur Merchandise von der
Stange reicht nicht mehr alleine aus,
um erfolgreich am Markt zu beste-
hen.«

»Trotz der weiter schrumpfenden
Verkaufszahlen haptischer Tontra-
ger sehe ich fiir populire Bands und
Musiker keine Gefahr, dass deren
Merchandising-Geschift durch
die zunehmende Digitalisierung
abnimmte, zeigt sich Michael A. Lou
von V.LP. Entertainment & Merchan-
dising zuversichtlich. »Denn durch
die Streamingdienste wird die Musik
viel leichter zuginglich und offen-
sichtlich auch 6fter gehort. Die Beat-

les halten zwar bisher mit rund einer
Milliarde verkaufter Tontréger mit
grofem Abstand den absoluten Welt-
rekord, aber in den nur knapp drei
Jahren, in denen ihre Songs auch bei
Spotify & Co. verfiigbar sind, wurden
sie bereits {iber drei Milliarden Mal
gestreamt.« Hinzu komme die Pri-
senz der Formation in den sozialen
Medien, wo sie laut Lou bei Facebook
auf 43 Millionen Fans kommt, auf
2,88 Millionen Twitter-Follower und
iiber eine Million auf Instagram.
»Was, wie Beatles-Lizenznehmer wie
zum Beispiel Bradford Exchange wis-
sen, eine solide Basis fiir die Bewer-
bung ihrer Produkte ist.«

»Ich glaube, dass Streaming unser
Geschiift eher befeuerte, sagt auch
Michael Hahn bei Bravado: »Durch
Streaming herrscht eine Art De-
mokratisierung fiir Musikfans und
somit fiir potenzielle Merchandi-
se-Kunden. Der Fan muss weniger
Geld ausgeben, um neue Kiinstler zu
entdecken und ist somit vielleicht
eher bereit, mehr fiir Merchandise zu

Hochwertiges
und limitiertes
Lizenzpro-
dukt: Fillfe-
derhalter und
Rollerball aus
dem Hause
Montblancim
Yellow-Sub-
marine-Strei-
fendesign.

Vir sind sehr zufrieden
und weiterhin auf
Wachstumskurs.«

MICHAEL HAHN, GENERAL MANAGER BRAVADO.

investieren.« Bands hitten dadurch
auch schneller die Moglichkeit in
anderen Territorien bekannt zu
werden, vermutet Hahn. »Sprich: Wir
als Merchandise-Company kénnen
somit auch unser Geschift schneller
auf andere Linder ausweiten, wenn
die Bands dann dort auf Tour gehen
oder im Retail platziert werden.«

Digitalisierung schafft
neue Chancen
Keith Nealy von Bingo Merch sieht ge-
rade abseits der Digitalsierung sogar
grofle Chancen fiir Fanartikel: »Ent-
gegen dem digitalen Geschift kann
bei Merchandise - im stationéiren
Bereich und im Onlinehandel - sehr
gut mit limitierten Sondereditionen,
Event-Shirts oder auch signierten
Artikeln gearbeitet beziehungswei-
se Umsatz erzielt werden.« Zudem
handele es sich bei Merchandise-Pro-
dukten noch immer um physische
Produkte, die eben nicht herunter-
geladen werden konnten und fiir
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