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1. UvOD

V zadnjih nekaj letih je popularnost interneta dpaeneverjetne razseznosti. Predvsem na
podraju trzenja je zaradi tega prislo do Stevilnih speemb. Stevilne panoge se Ze prilagajajo
spremembam, ki jih prinasa internet in uvedba takenovanega e-trzenja (npr. sprememba
trznih poti in sicer neposredno od proizvajalcedpca).

Tudi na podroju glasbene industrije in dostave glasbe porabsiikazejo podobni trendi.
Nove razmere na trgu zahtevajo in bodo zahtevalglasbene industrije, predvsem Stirih
najvetjih zalozb, Se posebno velike prilagoditve. Treeunaziskave kaZzejo na upadanje
oziroma stagniranje dotkov in prodaje fiztnih izdelkov (CD-jev, kaset,...) pri najjén
zalozbah, medtem ko digitalna distribucija glasbekpnterneta naréa (predvsem v obliki
mp3-jev). Se preden se je glasbena industrija zawelikega potenciala interneta, so do tega
spoznanja prisli uporabniki sami. Rezultat tega Stevilni programi in povezave, Ki
omoga&ajo brezplano prenaSanje glasbe med uporabniki. Z drugeg&aviga so dobile
veliko priloZznost manjSe, neodvisne zalozbe in giteaj lahko s pomgo interneta sami
dosezejo Siroko dfinstvo.

Na podlagi navedenega, sem v svoji diplomski natagiskoval trenutne smernice in trende
razvoja v glasbeni industriji. Naloga je sestawdjeém teoretinega in empitinega dela. V
prvem delu (2.in 3. poglavje) sem na podlagi dateeature opisal in predstavil spremembe,
ki jih je prinesel internet, tako na podjo trzenja samega kot na podjw trzenja in dostave
glasbe. V 2. poglavju sem najprej opredelil pojemerneta, nakar sem na kratko opisal
zgodovino njegovega razvoja vse do danes. V nacaaidja sem ta razvoj navezal na trzenje in
predstavil spremembe, ki jim je bilo podvrzeno mjgezaradi prihoda interneta. V drugi
polovici teorettnega dela (3. poglavje) sem se osregibyedvsem na glasbeno industrijo in
spremembe, ki jih je prinesel internet. Te sem naz@rikazal s pomgo dejavnikov, ki
delujejo na trznih poteh glasbene industrije.

Empiricni del raziskave (4. poglavje) sem izvedel med Ipoita v dejanskem okolju. Namen
raziskave je bil ugotoviti razSirjenost in navadevenskih Studentov v zvezi s snemanjem
glasbe z interneta. Zelel sem odkriti dejavnikespodbujajo snemanje glasbe prek interneta
in intenzivnost tega pojava. SkuSal sem ugotoigtiso Studentje pripravijeni @ati digitalno
glasbo. Zanimale so me tudi sedanje nakupne nasadkentov glede fiznih glasbenih
izdelkov in spremembe v nakupnem vedenju zaradivjaojnternetne glasbe. Seveda sem se
pri tem zgledoval po Ze izvedenih tujih raziskavadito me je tudi zanimalo, v kolikSni meri
se moja raziskava, izvedena v slovenskem prostarlikuje od tujih.

V zadnjem delu naloge (5. poglavje) sem predstvdlizo in rezultate empéme raziskave
ter preveril raziskovalne hipoteze. Na koncu (&lpge) se nahaja sklep.



Tematiko sem izbral na podlagi lastnega zanimaajglasbo in aktualnega dogajanja med
Studenti in v svetu nasploh. Zelel sem podrobnaéskati pojav interneta in njegove vplive

na porabnika in celotno glasbeno industrijo. Po@otaiziskave v slovenskem prostoru nisem
zasledil, zato mi je naloga predstavljala Se pasétav.

2. RAZVOJ INTERNETA IN POMEN ZA TRZENJE

Internet je najvékrat opredeljen kot Siroka interaktivhacumalniSka mreza, ki povezuje
racunalnike Sirom sveta. Internet organizacijam pomgeeni orodja za oglasevanje, dajanje
in prejemanje nakol, promocijo in komuniciranje s porabniki po vseswetu (Herbing,
Palumbo, 1998, str. 253).

Internet lahko opredelimo kot prostovoljne interaké povezave kanalniskih omrezij, ki
povezujejo ljudi in podjetia po svetu. Om@go prenose besedil, grafik, fotografij,
videoposnetkov in zvoka (Hrastelj, 2001, str. 240).

2.1. Zgodovina interneta

Internet je leta 1968 razvila skupina znanstvenikkvso delali na projektu US Defense
Advanced Research Project Agency (DARPA) za amerigksko. V tistem¢asu je imel
internet (takrat pod imenom ARPA-net) predvsem @ijok povezovanja razinih
univerzitetnih in vladnih raunalniskih centrov po ZDA. TakSna povezava je ontagohiter
in u¢inkovit prenos najraztnejSih podatkov med &analniki v mrezi. Uporaba interneta je
bila takrat omejena. Predvsem so ga uporabljajdjuki so delali na tehémih in znanstvenih
podraijih. Delo z internetom je takrat zahtevalo visokopsjo tehninega znanja zaradi
kompleksnosti uporabe (Breitenbach, Van Doren,8188. 558-575).

Leta 1986 je ARPA upravljanje omrezja predala Naaioi fundaciji za znanost v ZDA.
Novo ime mreze je bilo NSF-net, ki je takrat powedo pet najv&ih ameriskih
racunalniskih sredi& Sfasoma se je to omrezje preimenovalo v internetlef201989 je bilo
vanj vklju¢enih ze veé kot 100.000 gostiteljskih &analnikov. Leta 1992 je ameriSka vlada
dovolila komercialen dostop do interneta podjetj&so bila z njimi pogodbeno povezana.
Marca leta 1995 je Stevilo komercialnih ponudnikpreseglo Stevilo raziskovalnih in
izobrazevalnih. Omrezje od tedaj dozivlja visokstr@m danes predstavlja globalno omrezje,
ki med seboj povezuje milijonedanalnikov (Zinkhan, 2002, str. 412).

2.2. Internet in trzenje danes

Danes internet nudi Stevilne priloZnosti in izzive podrgju trzenja. Internet je postal kanal,
prek katerega lahko podjetja pridejo do Stevilningbnikov, hkrati pa se sama predstavljajo s
pomajo trzenja in ponudbe. Trend rasti Stevila uporkbwiinterneta pomeni nadaljno rast
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spletne trgovine in dohodkov, kar daje temu medguposeben pomen. Rezultat internetne
»revolucije« je ta, da lahko podjetja laZzje udegggmpvoje strategije globalno. Zaradi visokih
stopen;j rasti uporabnikov interneta, je ta trzna pmstala nuja Stevilnih podjetij (Melewar,
Smith, 2003, str. 363-369).

V Tabeli 1 so prikazani podatki o Stevilu prebivalcpo posameznih svetovnih regijah in
Stevilu uporabnikov interneta po teh regijah. Redewi je trend rasti uporabnikov interneta od
leta 2000 do 2005. NajviSje stopnje rasti se p@fvlv dezelah, kjer je odstotek uporabnikov
interneta glede na celotno populacijo v regiji [@®a % populacije (penetracija)) nizek. V
regijah z visjim odstotkom uporabnikov internetadg na populacijo v regiji, So stopnje rasti
nizje, vendar Se vedno zelo visoke.

Tabela 1: Podatki o rasti in uporabi interneta etgv

Svetovna populacija in uporaba interneta

, , i Rast . Svetovni

Svetovne Populacija Populacija | Uporabniki ; %Populacije o

regije (2005) % svetovne interneta TSIy (penetracija) BRI

2000-2005 %
Afrika | 896,721,874  14.0%| 23867,500|  428.7%| 27%|  25%
Azija 3,622,994,130|  56.4%| 327,066,713  186.1% 9.0% |  342%
Exirj(;pska 460,270,935 72% | 225,006,820  1415% 89%|  23%
Srednj 260,814,179 41%)| 21,422,500  305.4% 8.2 % 2.2 %
vzhod

'S Amerika | 328,387,059 | 51%| 223,779,183  107.0%| 68.1% |  23.4%
J Amerika | 546,723,509 | 85%| 70,699,084 291.31%| 129%|  7.4%
Avstralija | 33,443,448 | 0.5%| 17,655737|  131.7%)| 528%  18%
Svet 6,420,102,722|  100.0%| 957,753,672|  165.3% 14.9% 100.0 %

Vir: Miniwatts International, 2005.

Pri trzenju prek interneta obstajac¢veazlicnih na&inov pridobitve izdelka ali storitve.
Elektronski na&in pridobitve izdelka ali storitve zahteva od gmomkka povezanost z
internetom, prek katerega nalozi in konzumira t@eiek ali storitev. Neelektronski &a
pridobitve izdelka ali storitve pa pomeni, da pon@atnara@i in placa storitev ali izdelek prek
interneta, konzumacija tega izdelka ali storitvespazvrsi v fizénem okolju, brez prisotnosti
interneta (Francis, White, 2004, str. 226-234).

V Tabeli 2 (na str. 4) so predstavljeni Stirje miaZzaini prodaje prek interneta. Za kategorijo

neelektronskih izdelkov je ztino, da porabniki pl&jo in nard@ijo otipljiv izdelek prek

internetne strani, ki ga jintez nekaj¢asa prodajalec poslje prek fimih distribucijskih

kanalov. Pri neelektronskih storitvah pa porabrid¢ rezervacijo prek interneta, storitev pa
3



konzumira pri prodajalcu ali doma (prodajalec pritee dom). Pri neelektronskem dirau
pridobitve izdelka ali storitve se vedno pojavi @gllv smislu plaila in pridobitve oziroma
konzumacije izdelka ali storitve. Za elektronskin pridobitve izdelka ali storitve pa je
zn&ilna saasna izmenjava pida in izdelka ali storitve. V primeru elektronskibdelkov,
porabniki nalozijo in pridobijo izdelek prek prodieve spletne strani. Pri nakupu
elektronskih storitev pa porabniki postanéjani ali odprejo ré&un na prodajakvi spletni
strani in prek te konzumirajo @ano storitev.

Tabela 2: Naini kupovanja prek interneta

N&acin pridobitve N&acin pridobitve
Vrsta
dobrine Neelektronsko Elektronsko
NEELEKTRONSKE DOBRINE |ELEKTRONSKE DOBRINE
- Porabnik nar&i/placa izdelek prek - Porabnik pl&a in nalozi (pridobi)
spletne strani izdelek prek prodajakve spletne strani
- Prodajalec dostavi izdelek prek |- Porabnik nalozi ali pripravi izdelek za
lzdelek fizi¢nih dostavnih kanalov potrosnjo
- Odlozena izmenjava izdelka, - Satasna izmenjava izdelka glede na
izvrSena v dejanskem okolju pl&cilo in povezavo s spletno stranjo
Primeri: Knjige, oblaila, CD-ji, Primeri: Programi, Mp3-ji, internetne
DVD-ji, zivila, alkohal,... revije, internetna umetnost,...
NEELEKTRONSKE STORITVE |ELEKTRONSKE STORITVE
- Porabnik rezervira in pta storitev| - Porabnik odpre raun ali postang€lan
prek spletne strani prek prodajaleve spletne strani
- Porabnik gre do storitvenega - Porabnik prejme storitev prek
Storitev podjetja (ali obratno) prodajateve spletne strani
- Storitev je izpeljana v dejanskem- Saasna izmenjava dobrine glede na
okolju placilo in povezavo s spletno stranjo
Primeri: Potovanja, hoteli, karte zaPrimeri: Bagnistvo, klepetalnice,
prireditve, trgovske storitve,... eroticne spletne strani, astroloske
napovedi,...

Vir: Francis, White, 2004, str. 226-234.

Internet torej postaja nov trZzenjski in komunikskij kanal, ki ponuja e n&inov za
uresnéevanje globalnih trzenjskih tdov podijetij od orodja za oblikovanje blagovne
znamke, pridobivanja in iskanja podatkov, pridobjeastrank, do omoganja podpore
porabniku, vzpostavljanja odnosov s strankami,adgje zvestobe in svetovanja obstoje
strankam (Melewar, Smith, 2003, str. 363-369).

Pomembno je poudariti, da so takSne stopnje rgstiralbnikov tudi odraz vse boljSe
tehnologije oziroma hitrejSih internetnih povezavprenosa podatkov. Po raziskavi Ipsos-
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Insight (2005), ki je bila izvedena za 12 né&jie globalnih trgov, je uporabljalo v letu 2004
navaden modem le Se 30% uporabnikov interneta. MdtejSi ISDN je uporabljalo 9%
uporabnikov interneta, medtem ko so drugi Ze upm@alhitro-prenosne povezave, kot so
ADSL (32%), kabelski internet (17%) in ostale n®eejpovezave (brezZii internet in
opticna vlakna).

2.3. Vpliv interneta na globalne trzenjske strgeegi

Globalna narava interneta, v povezavi Zimiakomunikacije, ki jih podpira, omoga
uporabo interneta kot pomembno trzno pot za medinartrzenjgCornwell, Nicovich, 1998,
str. 22-33).

Internet je mono vplival na dele trzenjskega spleta (izdelek agcgmomocija, mesto prodaje,
fizi¢ni izgled, proces, ljudje). S tem je internet pbstacan del trzenjskih dejavnosti podijetij.
Ta novi medijski prostor je danes postal pomembomgZno in dopolnilno sredstvo
tradicionalnim trzenjskim dejavnostim. Podjetja bajsprejela takSno tehnologijo in s tem
dodala vrednost svojim izdelkom. Kljub temu pa ingt zaenkrat Se ne more izpodriniti
tradicionalnih trzenjskih dejavnosti (Harridge-Miay2004, str. 297-309).

Pallab (1996, str. 27-39) trdi, da internet olagSppdjetjem urestévanje globalne trzenjske
strategije, predvsem gre tu poudariti mala podjddjalo sedaj niso imela moznosti delovati
na globalni ravni. Z rastjo Stevila uporabnikovammoZznostjo dostopa ne glede &&s in
lokacijo, je internet velik potencial za masovnarkmikacijo in oglasevanje ob zelo nizkih
stroskih (Deighton, 1997, str. 329-346

Moznosti interneta v zvezi z globalno trzenjskoatggijo podjetij pa se ne kéamo z
mMoZnostjo promocije in po¥anjem prodaje po tradicionalnih trznih poteh. Sviitemi
prednostmi ponuja internet podjetiem moznost odprtjovih trznih poti oziroma
distribucijskih kanalov ter s tem moznost prelabbianja navad kupcev (Melewar, Smith,
2003, str. 363-369). Stevilna tradicionalna kotitndvonastala virtualna podjetjia so Ze
vkljucila internet v svojo konkurémo strategijo, tako da lahko kupci kupujejo njihove
izdelke prek interneta. Raziskave tudi kazejo, aalpniki na internetu kupujejo vednocvia
bolj pogosto, zato je motiv podjetij za takSno ergtodaje vse .

Melewar in Smith (2003, str. 363-369) pravita, ideernet omogda podjetjem relativho
nizke vstopne ovire. Tudi velikost podjetja ni beta, kar Se pova privlatnost interneta kot
distribucijskega kanala. Internet omd@go tudi povezavo med konimi porabniki in
proizvajalci, kar naj big&soma pripeljalo do opustitve vmesiienov kot so distributerji in
grosisti. Posledice bodo Stevilne spremembe in beatbvih trznih poti. To se Ze dogaja na
podraijih kot so zaloznistvo, informacijske storitve ingratje digitalnih proizvodov. Kljub
temu pa je pri prodaji prek interneta Se vedno pelmembno ime podjetja. Ljudje Se vedno
pri nakupih bolj zaupajo znanim, ze uveljavljenimamkam, zato je klgnega pomena razvoj
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globalne znamke. Samiee (1998, str. #dddaja, da bodo na svetovnem trgu, kjer je uporaba
interneta omejena, v bliznji prihodnosti Se vedrevfadovale tradicionalne trzne poti.

Uporaba interneta kot trzenjskega orodja je prgdeljudi do bolj inovativnih oblik trzenja v

tem okolju (Ainsough, Lockett, 1996, str. 36-47rKe prek interneta podjetiem dostop do
cilinega olginstva lazji, se je prej nediferencirano masovrzerje spremenilo v porabniku

bolj prilagojeno trzenje. Podjetje lahko predvseanpodlagi registriranih porabnikov bolje

prilagaja oglaSevanje in storitve, saj lahko tuipinpodatke, kateri porabniki imajo podobna
zanimanja in navade (angl. tailored marketing).

Quelch in Klein (1996, str. 60-Y®ravita, da bodo zaradi globalne naravnanostirneta
Zelje in zahteve po izdelkih podjetij postale bstiandardizirane. Seznanjenost porabnika s
proizvodi Sirom sveta in Zelja po le teh, se b&depoveéevala zaradi vpliva interneta na
porabnika. Kot primer navajata Azijo, ki je posv@jameriske modne trende, zaradi razSiritve
modnih novic in moznosti kupovanja preko interneta.

Narava interneta lahko spodbuja tudi globalno siegidiran pristop k oglaSevanju in
promociji, kar omogéa podjetjem, ki svoje izdelke trzijo na tak¢ma nizje strosSke in
pozicioniranje svojih proizvodov po vsem svetu.tZkSna podijetja je torej najpomembneje
dose&i ravnovesje med moznostjo interneta, da se izdpldlgodi porabniku in Zeljo po
povezanosti, nadzorom in doslednostjo na trgu (MateSmith, 2003, str. 363-369).

Dodatni vpliv, ki ga ima internet na globalno trigko strategijo je ta, da dajejo podjetja vse
vedji pomen porabniku in storitvam povezanim z njimar kmano spreminja nan
poslovanjaChatterjee in drugi (2000) trdijo, da internet agdpnov komunikacijski kanal in
omogaa podjetjem, da utrdijo odnose s svojimi porabniikiernetne strani lahko vsebujejo
sisteme za podporo porabniku, kar omtzggudem iz vsega sveta vprasSanja in poizvedbe v
zvezi z izdelkom (e-mail, FAQ, forumi,..) in kotogledica pov&ujejo stike med
proizvajalcem in porabnikom.

Internet prav tako omoga, da podjetja ponudijo dopolnilne informacije @mjdv izdelkih
porabnikom, in s tem dodajajo vrednost storitvam,jilk nudijo. Kot primer navajam
Microsoftovo spletno stran, ki nudi obiskovalcemsebno podporo v obliki snemanja
brezpl&nih dopolnilnih programov in interakcije z druginMicrosoftovimi uporabniki.
TaksSne aktivnosti delajo podjetje bolj zanimivowzorabnike in pripomorejo pri uveljavitvi
imena podjetja in diferenciaciji (Francis, Whit®(2, str. 226-234).

Burke (1996, str. 120-131) prikazuje, kako pospesizvoj novega izdelka s porjo
interneta in moznostjo zbiranja podatkov. Pravi,imt@raktivha narava interneta omago
podjetjem zbiranje podatkov o porabnikih kot seference, navade, vedenje. Prej so morali
takSne podatke zbrati s potjom intervjujev, fokusnih skupin in vpraSalnikov. Des to
pacnejo prek elektronske poste, internetnih stranrurfmv, kar omogéa Siroko paleto
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podatkov iz raztinih kultur in koncev sveta. Internet predstavljeejacinkovito sredstvo za
zbiranje in opravljanje trzenjskih raziskav po vs&retu.

Cornwell in Nicovich (1998, str. 22-33) dodajata dzpostavitev notranje komunikacije s
pomaijo interneta v podjetju (intranet) omago prosto komunikacijo, bolj dosledno
uresnéevanje strategije, a@nje in reSevanje problemov preko spleta. TakSipopraiki
omogaajo podjetiem boljSe razumevanje potreb zaposleol&Sujejo komunikacijo med
njimi in s tem povéujejo moznost zadovoljitve porabnikovih potreb.

Hamill (1997, str. 300-323)di, da je vpliv interneta na svetovne trzenjskatsegije podjetij
viden predvsem v odnosu do cene. Svobodna izmeméwanacij po spletu je pripeljala do
Stevilnih cenovnih znizanj. Balasubramanian in dr(i®97, str. 329-346) pravijo, da je
cenovna konkurenca bolj izrazita v tistih panodgbr se izdelki in storitve med seboj zelo
malo razlikujejo. To se dogaja predvsem zaradtikgla enostavnosti iskanja podatkov in cen
izdelkov po spletu ter neodvisnosti od drugih fajee, predvsem lokacije. Melewar in Smith
(2003, str. 363-369) dodajata, da so v pretekinsti nacionalne ovire igrale pomembno
viogo pri globalnem trzenju podjetij. Predvsem sejppodjetja izkoriala razlike med
porabnikovo cenovnodaitljivostjo v razlinih drzavah in s tem zatanavala razline cene za
isti izdelek na razdinih trgih.

Samiee (1998, str. 4-1@ravi, da internet prinaSa visjo stopnjo cenovia@dparentnosti na
svetovnem trgu. Hiter in poceni dostop do informammogaa porabnikom kot tudi
konkurenci, da primerjajo cene med izdelki. Balaaoktanian in drugi (1997, str. 329-346)
trdijo, da so zaradi porabnikovega dostopa do iaki&fiormacij podjetja bolj konsistentna v
postavljanju cen na svetovnih trgih, kar pa vodizé@anja obsega diskriminatornih cen po
svetu.

3. VPLIV INTERNETA NA GLASBENO INDUSTRIJO

Za veino ljudi poslusanje glasbe pomeni razvedrilo. Kékd Ze, z letno prodajo nekje med
30 in 40 milijardami USD (Wikipedia, 2005) pomena zalozbe tudi velik posel. V

nadaljevanju poglavja bom predstavil spremembemers razvoja v glasbeni industriji. S

pomazjo trznih poti v glasbeni industriji bom predstamibvosti ni spremembe, ki so oziroma
bodo nastale zaradi uporabe interneta. Na konclayegbom povzel Se nekaj ugotovitev
mednarodnih raziskav v zvezi s prodajo in kupouanjglasbenih izdelkov in uporabo
interneta.



3.1. Z&etki glasbene industrije

Trzenje glasbe se je &lo ze v 19. stoletju s prodajo notnih zapisov, d&nje zares
zacvetelo s pojavom in povpraSevanjem po posnasibglv obliki vinilnih plog, kaset, CD-
jev, itd. Danes je glasba postala globalen posetid v Moskvi ali v Miamiju, povsod
poslusajo enake plds, ki jinh dobavljajo ista podjetja oziroma zaloZBurneset al., 2004,
str. 1087-1103)Ceprav se je fizini proizvod skozi leta spreminjal (vinilke, kase@D-ji,
DVD-ji,...), so distribucijski kanali in razporeditedela znotraj industrije ostali skoraj enaki:
glasbeniki ustvarjajo glasbo, zalozniki jo promayarin distribuirajo, kotini porabniki pa jo
kupijo. Glasbeno industrijo predstavljajo predvsenelike Stiri« glasbene zalozbe (EMI
Group (VB), Sony BMG Music Entertainment (Né&m, Japonska), Universal Music Group
(Francija, ZDA), Warner Music Group (ZDA)i dominirajo na trgu predvsem v smislu
produkcije glasbe in distribucije. S tem imajo Z&le v rokah vse trzne poti do porabnika, kar
prepre&uje glasbenikom, da bi samostojno distribuiralijswaterial. To dejstvo pojasni, zakaj
zalozbe poberejo priblizno 85-90% déka od glasbene prodaje (Wikipedia, 2005).

Kakorkoli ze, s prihodom interneta na sceno inchi&istjo uporabnikov, ki nelegalno snemajo
digitalno glasbo z interneta, se je tradicionalsiesn, ki temelji na fizini distribuciji posnete
glasbe (CD-ji), méno omajal. Svetovna piratska industrija ustvandeta 4,5 milijarde USD
prometa (Waller, 2004, str. 72).

V nadaljevanju bom skuSal prikazati kako internetzi njim povezane pridobitve lahko
vplivajo na néin distribucije glasbe in na velike zalozbe, ki padijejo glasbeni trg.

3.1.2. Spremembe v glasbeni industriji

S pojavom interneta in programov za breZptasnemanje glasbe z interneta (peer-to-peer
programi) se je vse Zalo spreminjati. V tem primeru se #ni izdelek (npr. CD) zamenja z
digitalnim izdelkom (npr. mp3 format pesmi, ki gamamo na réunalniku), ki se ga da
prenasSati prek interneta. Po raziskavi (Aiken al, 2003, str. 182-185), izvedeni med
populacijo ameriskih Studentov, je razvidno, d&(éo le-teh Ze kdaj brezgao snelo glasbo

iz interneta. NajnovejSi trendi kazejo na upad galieega snemanja glasbe z interneta in
porast prodaje pri legalnih internetnih ponudnidtiitalne glasbe. Kljub temu naj bi internet
imel tri pomembne tinke na glasbeno industrijo:

1. Fizi¢na distribucija izdelkov bo postajala vedno manppmbna.

Mo¢ najvejih zaloZzb se bo zmanjSala, saj bodo konkurenjelagtopali na trg.

3. Rast internetnega piratstva bo omajala velike sdBurneset al., 2004, str. 1087-
1103).
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Tok sprememb, ki jih je prinesel internet, se lahkbolj nazorno prikaze s powjo prikaza
sprememb na trzni poti glasbe. S podrobnim opiseehwejavnikov in vpletenih bom v
naslednjem podpoglavju predstavil spremembe, lindmwdo nastale z uveljavitvijo interneta
kot glasbene trzne poti.

3.2. Spremembe na glasbenih trznih poteh

Trzne poti je mo opisati kot povezave med proizvajalcem, posredoekivmesnimgleni in
konénim porabnikom (Burne®t al., 2004, str. 1087-1103). Tu gre za linearni proces Vv
katerem dobavitelji posredujejo »inpute«, katerimoizpvajalec in ostali¢leni dodajajo
vrednost, kotini ¢len pa so porabniki. Stern drugi (2001, str. 3) trzno pot definirajo kot
skupek soodvisnih organizacij, ki s svojo dejavjgosmog@&ajo razpolozljivost izdelka ali
storitve za potroSnjo ali uporabo. Trzna pot zadjay® povpraSevanje oziroma ustvarja
koristi za kupca, pa tudi ustvarja povprasSevang ti¥ni poti se blago giblje od proizvajalca
do porabnika, hkrati pa trzna pot premaguje raalikasu, prostoru in lastnistvu.

Tradicionalno so bile potrebne velike investicije wzpostavitev Sirokega distribucijskega
sistema, vendar pa s prihodom interneta in orgaiikat je Amazon.com, to ni ¥epotrebno.
Porabnike lahko sedaj dosezemo neposredno in pokreeoreténo niso veé potrebni. To
dejstvo lahko radikalno poseze v posel igin@blikovanja trznih poti.

Po Grahamu in Hardakerju (Burnes al., 2004, str. 1087-1103) obstajajo Stiri pomembne
dimenzije pri vzpostavljanju in oblikovanju trznioti:

(1) Struktura dejavnosti,

(2) I1zbira partnerjev,

(3) N&tin vodenija,

(4) Komunikacija in pretok informacij,

S temi Stirimi dimenzijami bom skuSal v nadaljewargpisati v katero smer gredo
spremembe v primeru glasbene industrije in internat podlagi raziskave.

3.2.1. Struktura dejavnosti

Struktura trzne poti je navadno dééma z naravnim zaporedjem dejavnosti, ki so
dolocene s proizvodnim procesom. V veliko industrijah teo dejavnosti v medsebojni
povezavi, kar pomeni, da mora biti doéma dejavnost uspesSno zakkna, preden se lahko
izvede naslednja (Burnes al.,2004, str. 1087-1103).



3.2.2. Tradicionalna struktura dejavnosti pri gish trznih poteh

Tradicionalni izdelek glasbene verige vrednostpgket prej posnete glasbe, ujet nachzi
format (npr. CD-ji, kasete...). To je hkrati tudi ko izdelek Stevilnih dejavnosti, ki
dodajajo vrednost. Te dejavnosti zajemajo odkriwanpvih glasbenikov (v angl. A&R
process, t.j. artist and repertoire), snemanjebglasstudiu, izbira glasbe, oblikovanje koe
verzije posnetka, ki ji sledi produkcija CD-ja, kés itd. Na koncu izdelek zapakirajo,
promovirajo in distribuirajo. Glasba je danes premana na vé nainov. Tu so koncerti v
Zivo, najpogosteje pa prek radia in televizije,dwsem glasbenih programov kot je MTV.
Predvsem prevlada MTV-ja kot promocijskega sredstahteva veliko denarja za drage
videospote (Kasaras, 2001). Televizija in radialptavita véino nove glasbe, ki jo porabniki
sliSijo in dosledno kupujejo. Izdelke lahko kupgmbiskom glasbene trgovine ali z n&élom
po posti (npr. katalogi).

3.2.3. Vpliv interneta na strukturo dejavnosti

Prihod interneta je pomembno vplival na to, kaklmZae izvajajo svoje poslovne dejavnosti.
Raziskava Burnest al. (2004, str. 1087-1103) je pokazala, da vse& i in organizacij
podatke in informacije izmenjuje elektronsko (n@:-mail je postal pomemben del
komunikacije).

Internet ima predvsem velik vpliv na distribucijagpbe. Le-to je sedaj mozno prek interneta
distribuirati v digitalnem formatu, bodisi legalnali nelegalno. V odgovor na rag®
povpraSevanje po digitalni glasbi in predvsem zardvilnih programov za nelegalno
snemanje glasbe z interneta, so velike zalozbeakku&postaviti svoje spletne storitve,
vendar z malo uspeha.

Strategija zaloZzb se je pred kratkim spremenil@,ssaStevilne odléajo za partnerstva in
sodelovanja, bodisi z drugimi internetnimi orgaci@ani ali z drugimi velikimi
organizacijami, kar pomeni dobro promaocijo in Ste®iugodnosti za porabnika (Npr. Pepsi in
Apple iTunes, Mcdonalds in Sony, Napster in Enexgiz) (Trakin, 2004, str. 14).

Zaradi interneta je zalozbam veliko lazje vzpogtavitike z drugimi podjetji, ki dodajajo
vrednost kotnemu izdelku. Razlog je v tem, da so dejavnosttgesolj mrezno povezane
in niso ve& trdno postavljene v neko zaporedje. S tem so degtvpostale bolj dinartme in
prozne. Tudi s fizinega vidika se dejavnosti spreminjajo, saj se pajaxse v virtualnih
struktur, ki zamenijujejo fizne.

Razlike v strukturi dejavnost na glasbeni trzniigwikazuje Slika 1 (str. 11). Na sliki je

prikazan dosedanji model strukture dejavnosti iturfgticni model, ki naj bi se uveljavil v

prihodnosti. Pri dosedanjem modelu so dejavnost seboj serijsko neodvisne. Vrsijo se v

zaporednem vrstnem redu prek linearnega procesajaigd vrednosti. Dejavnosti so
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vertikalno integrirane in se ukvarjajo s fimimi proizvodi na fizénih trgih. Za futuristini
model pa so zrdne saasne in vzporedne dejavnosti, ki pripadajo taaih procesom
dodajanja vrednosti. Tu se podjetja osredajm predvsem na glavne dejavnosti
(specializacija) kar vzpodbuja Stevilna nova pagtva in sodelovanja. Pojavlja se tudi
naragajoce Stevilo digitalnih proizvodov, ki se prodajajovigualnih trgih.

Slika 1: Struktura dejavnosti; dosedan;i in futtitisi model

DOSEDANJI MODEL

A .
Kompozicija )& ) Snemanje Regrodykcua Tréenje ) Distribucija) Prodaja ) Potrosnja
R pakiranje

FUTURISTICNI MODEL

n-line Model

“
Kompozicija Reprodukcuali \ Distribucija

A&R 2l L Trzenje | Prodaja

Snemanje {} % 9 > %ﬁ\

Off-line Model

>CZN0OXN-A0T

Vir: Burneset al.,2004, str. 1087-1103.
3.2.4. Izbira partnerjev

Ta del se nanaSa predvsem na dinamiko medsebajnitsov, ki jo dol®a izbira partnerjev
na trzni poti (Burneset al., 2004, str. 1087-1103)Ce so partnerji na trzni poti stalni in
doloceni, potem je takSna veriga zelo stadéi. Obratno jete se partnerji menjajo od ene trzne
priloZznosti do druge. V takSnem primeru je verigdozdinaména. Obstajajo seveda tudi
vmesne stopnje dinatmosti pri izbiri partnerjev na trzni poti. Trzna tpge vertikalno
integrirana, ko vsi sodelujo pripadajo eni organizaciji. TakSne verige so mBna zelo
neprozne, ker organizacije sodelujejo samo s pad§eso v njihovi lasti, ali tistimi, ki so jih
pripravljene prevzeti.

11



3.2.5. Tradicionalni partnerji na glasbeni trzntipo

Tradicionalno je trzna pot v glasbeni industrijl@staténa. Partnerji so doteni, pa tudi
izbira le-teh na trzni poti je zelo omejena. Tak&awdel se ni bistveno spremenil odetka
komercialnega snemanja glasbe in njene distribu@jestajajo tri stopnje posrednikov med
ustvarjalcem glasbe in kénim porabnikom: zalozba, distributer, prodajaleanabno. Vsak
od teh dodaja izdelku vrednost in pobira deki kar vodi do viSje cene kamega izdelka.
Zacetno vrednost seveda prinese glasbenik s svojo @picip in aranzmajem. Zalozbe
potem poskrbijo za Zatni kapital, trzenjski know-how, masovno distrijoc Znajo tudi
ustvariti najvisjo kvaliteto zwinega posnetka, oblikovanje in pakiranje izdelkajokljucne
odnose s tiskom, radiem, televizijo, kot tudi z opabdajnimi trgovinami. Vrednost dodajajo
tudi z povezovanjem pevcev in skladateljev, odkijgen novih talentov, produkcijo,
aranzmajem posnete glasbe ter organiziranjem pdige, trzenja in distribucijskih
aktivnosti. Velike zalozbe so ogromno vlozile twddistribucijsko infrastrukturo, tako da so
danes glavni distributerji fiznih glasbenih izdelkov, ki jih potem prodajalci ®Waobno
prodajo koknim porabnikom (Poel, Rutten, 2002).

3.2.6. Internet in izbira partnerjev

Internet odstranjuje potrebo po fimi distribuciji glasbenih proizvodov in maloprodégiteh.
Prav tako omog&a laZzjo komunikacijo med k&nimi porabniki in tistimi, ki sodelujejo v
procesu snemanja in distribuiranja glasbe. S tgnbirale vstopne ovire odstranjene, kar naj
bi omogailo vstop na trg vgemu Stevilu specializiranih podjetij in s tem¢je raznolikost
potencialnih partnerjev na trzni poti. Tako najdoi sedaj statna glasbena trzna pot, zaradi
novih kombinacij in sodelovanj med podijetji posthtdj dinaména (Burneset al., 2004, str.
1087-1103).

Stevilni strokovnjaki na tem podfjn se strinjajo s tem, da internet prinada Steviloaa
poslovna sodelovanja. Ta sodelovanja so lahko tesliea ali zelo ohlapna, vendar pa dajejo
strokovnjaki Se vedno prednost dolgogonon sodelovanjem kot ®&au ustvarjanja
konkurergne prednosti. Danes zalozbe sodelujejo s Stevilmpmdjetji, ki jim nudijo
tehnologijo in reSitve za boljSo digitalno distrdijo glasbe, kot tudi reSitve proti nelegalnemu
snemanju takSne glasbe. Po drugi strani pa solmalrgele opusati Stevilne aktivnosti, ki so
bile tradicionalno integrirane v njihovi trzni po#o Evansu in Wursterju (1997, str. 69-82)
naj bi glasbena industrija Sla skozi proces prentovaih poti, kar pomeni razsSiritev
potencialnih partnerjev povezanih s trzno potjondae naj bi vsak od njih imel svojo
konkurergno prednost.

Trzno pot glasbe v digitalni dobi bo torej sestaldjves razlicnih partnerjev, predvsem zaradi
odprave vstopnih ovir in manj$anja transakcijskihprodukcijskih stroskovCeprav velike
zalozbe Se vedno vidijo prednost v dolgmib sodelovanjih je jasno, da bo industrija
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podvrZzena bolj raznoliki in hitreje spreminjajcse populaciji partnerjev, ki bodo sposobni
izkoristiti hitro spreminjajée se razmere in okuse (Wunsch-Vincent, Vickery,52@@r. 38-
75).

Model partnerstev na glasbeni trzni poti prikazgkka 2. Prikazana sta dosedanji in
futuristicni model, ki naj bi se uveljavil v prihodnosti. Z#osedanji model je zt#na
staténost, saj je trzna pot vertikalno integrirana, gameni, da je izbira partnerjev na trzni
poti omejena. Tudi odnosi med obstafei partnerji so dolgoréni in s tem nenaklonjeni
spremembam. Po drugi strani pa za futufistmodel velja visoka stopnja dinatnbsti. To
pomeni, da obstaja veliko moznosti pri izbiri parfev na trzni poti. Odnosi so spremenljivi,
od kratkor@nih do dolgorénih, od formalnih do neformalnih.

Slika 2: Model partnerstev na glasbeni trzni poti

DOSEDANJI MODEL

lzvajalec ) Zalozba ) Distributer ) Prodajalec ) Potrosnik

FUTURISTICNI MODEL

T

\ !

\ 2 5 \\
| Zalozba ~ Distributer =~ Prodajalec -
\ ’// /,_/ ///

Nova storitvena podjetja

Omr>»&pPINT
A=Z00A-H07T

L | 4

Vir: Burneset al.,2004, str. 1087-1103.

3.2.7. N&in vodenja

N&tin vodenja se nanaSa predvsem na lastniStvo inny@dazltnih dejavnikov na glasbeni
trzni poti. Na vertikalno integrirani trzni poti jgodjetje, ki poveZe druga podjetja za dobavo
materiala in sestavljanje k&mega proizvoda, ponavadi vodilno v verigi. To pgejeorej
nadzira glavne kanale in vrednoti posamezne ddeetmpoti. Nasprotno od vertikalne
integracije pomeni, da vsaka organizacija delujedmsno od drugih partnerjev, vendar

13



sodeluje z njimi le na nekem podje. Hardaker in Graham (Burnes al., 2004, str. 1087-
1103) trdita, da transakcijski stroSki zaradi poikbv in dobaviteljev in stroSki produkcije na
trzni poti dola@ajo ravnotezje oziroma obliko &iaa vodenja na trzni potCe so transakcijski
stroski visoki, potem bo za podjetja bolj ekondna imeti v lasti dobavitelje in distributerje
(vertikalna integracija)Ce pa so transakcijski stroski nizki, potem post&opovanje in
distribucija materiala cenejSa, kar pomeni, dagj@adijetja bolje¢e se osredotio na glavno
dejavnost. V naSem primeru to pomeni razvoj in moijp glasbenika.

3.2.8. Tradicionalni nan vodenja v glasbeni industriji

Za glasbeni trg so bili v preteklosti ziilai visoki stroski vstopa na trg in pomanjkanje\ta
trznih poti. Visoki stroSki vstopa so povezani preein z z&etnimi stroski iskanja novih
talentov (A&R costs), snemanjem in proizvodnjoritenjem. N&in vodenja velikih zalozb je
temeljil na vertikalni integraciji in prevzemih da&nih podjetij. Prevzemali so podjetja vzdolz
trzne poti (druge zalozbe, proizvodna in distrilsi@ podjetja) ali najeli svoje producente in
iskalce talentov (A&R managers) (Wunsch-VincentcRéry, 2005, str.83-88). S taksSno
integracijo so zaloZbe nadzirale akterje na trzoii | hkrati z nizkimi stroSki na enoto
vzpostavljale ekonomijo obsega. S tem so se izoghkillepanju novih proizvodnih in
distribucijskih poslov ob vsakem novem podpisu iz z glasbeniki in obenem znizali
pogodbene stroske. Visoki stroSki za vzpostaviistriducijskih sistemov in monopol zalozb
nad distribucijskimi kanali so privedli do visokistopnih ovir za nove konkurente. V taksnih
razmerah so bili umetniki brez velikih pogodb breaznosti za uspeh na velikih trgifie so
ostali neodvisni, so se lahko osred®@to na majhne trzne niSe, ali pa podpisali dolgom
pogodbo z velikimi zaloZzbami v Zelji, da prodrejm velike trge.

3.2.9. Internet in nan vodenja v glasbeni industriji

Veliko strokovnjakov sicer meni, da bodo zaradeineta in razvoja tehnologije glasbeniki
postali bolj samozadostni, saj bodo lahko glaskarsii in distribuirali sami. Kljub temu pa
se pojavlja sploSno mnenje, da bocina glasbenikov Se naprej podpisovala pogodbe z
zalozbami, predvsem zaradi Zelje po uspehu in khow-u, ki ga imajo zalozbe. To je
razlog, da naj bi se v prihodnosti trzna pot vsbkni industriji razdelila na dva dela. Na eni
strani naj bi bili glasbeniki, ki &jo in Zelijo prodajati direktno k@&nim potroSnikom, na
drugi strani pa tisti glasbeniki, ki bodo podpisptbgodbo z zaloZzbo. Ker lahko internet
neposredno poveze glasbenike in porabnike, st&kategoriji pridobili na pogajalski nio z
zaloZbami. To podpira Porterjevo (2001, str. 63ird}ev, ki pravi, da internet Sibi obstoge
¢lene na trzni poti in povelje pogajalsko mbporabnikov. Vsa ta dejstva pa Se ne dopjas
dokortnih napovedi o spremembah v svetu glasbe. Zavedathoramo, da je na svetu Se
vedno ogromno internetnega piratstva. Nelegalnonange glasbe je Se vedno v porastu in
nihée ne more z gotovostjo trditi, kako se bo stvavijala v prihodnje. V skrajnem primeru

14



lahko internetno piratstvo pripelje do propada lgéash zalozb ali pa bodo previadale
zakonite glasbene strani (Burretsal, 2002, str. 115-123).

Po vsej verjetnosti bodo tudi v prihodnje glasbealezbe ostale nten del na strani ponudbe
glasbe, vendar pa sedasi Ze kazejo znaki izgubljanja toStrokovnjaki tudi menijo, da
bodo nove trzne poti, ki jih prinaSa internet, wemavi z nizjimi vstopnimi stroski v panogi
oSibili pogajalsko mo velikih zalozb (Burnest al.,2004, str. 1087-1103). Kljub temu pa naj
bi Stevilni glasbeniki Se vedno iskali korist pratkanja in trzenja velikih glasbenih zalozb.

Model dosedanjega &ima vodenja v glasbeni industriji in ¢ina vodenja v prihodnosti je
prikazan na Sliki 3. Za dosedanjidgma vodenja je zndlna previada velikih zalozb. Zaradi
visokih vstopnih ovir, transakcijskih in produkdijs strosSkov, je onemogen vstop drugim
konkurentom. ZaloZbe uveljavljajo konkutemm prednost zaradi vertikalne integracije in
vrsijo ekonomijo obsega. To pomeni, da upravljajesemi pomembnejSimi distribucijskimi
in trzenjskimi kanali. Posleéino je uspeh glasbenikov odvisen od zalozb, porakpakso
omejeni glede izbire glasbe. Pri futurksiem modelu vodenja je razvidna ukinitev previade
velikih zalozb. Nizje vstopne ovire zaradi nizjiratsakcijskih in produkcijskih stroSkov
povzraijo, da vertikalna integracija ne prinasa \konkurertne prednosti. Vsako podjetje se
specializira na svojem podija, mozna je tudi direktna distribucija. S tem piio
glasbeniki vé nadzora nad svojo glasbo, porabniki pa pridobggagajalski mé.

Slika 3: N&in vodenja v glasbeni industriji

DOSEDANJI MODEL
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C / e/ K
FUTURISTICNI MODEL
=~ Direktna distribucija \i’f\ew,.
W
Izvajalec Zalozba Prodajalec Potrosnik

Vir: Burneset al.,2004, str. 1087-1103.
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3.2.10. Komunikacija in pretok informacij

Lee in drugi(1997, str. 546-558) trdijo, da je eden najpomerjiiimenehanizmov na trzni
poti pretok informacij. Ta se pojavlja prek komuetke v zvezi z na@li blaga ali storitev,
povratnih informacijah glede stanja zalog in pogpsanju po dokenih proizvodih in
storitvah. NajpomembnejSi tip informacij so néla, saj te izzovejo konkretne ukrepe. Lee in
drugi (1997) pravijo, da informacije v obliki n&iblahko privedejo do nezanesljive in
popaene slike glede povpraSevanja na trzni poti, kawege do t.i. dinka pod ali nad
produkcije (angl. Bullwhip effect). Ta je eden ghitv razlogov za nalinkovitost trznih poti.
Pomeni, da se z vsako nadaljno stopnjo na trznj kotse gibljemo od prodaje potrosniku
proti proizvodnji, velikost namdla spreminja. Ta &inek je posledica zaporedne komunikacije
in procesov med posamezdéeni na trzni poti. Rezultat tega je, da majhneespmbe
povpraSevanja na kénem delu trzne poti lahko vodijo do velikih in ditagsprememb v
proizvodnji na z&etku trzne poti in obratno. Hardaker in Graham (®sret al., 2004, str.
1087-1103) trdita, da se je temdinku mozno izogniti S ponto mrezno organizirane
komunikacije znotraj trzne poti.

3.2.11. Tradicionalna komunikacija in pretok inf@er v glasbeni industriji

Komunikacija in pretok informacij na glasbeni trzpoti poteka zelo hierarmo in
zaporedno. To pomeni, da komunikacija potekaclkeha doclena na trzni poti in nazaj.
Primer znotraj organizacijskega komunikacijskeganformacijskega sistema je elektronska
izmenjava podatkov (EDI- electronic data exchangelDI sistemom lahko dve organizaciji
komunicirata in izmenjujeta informacije hitreje znnizjimi stroski. Tudi sistem POS (mesto
prodaje, angl. point of sale), predstavljen v 90akih prejSnjega stoletja, omoggo bolj
natargino spremljanje zalog v glasbenih trgovinah. Te ¢ébgke pridobitve so pomagale
zniZzati nezaZzelenecinke in poveéale winkovitost na glasbeni trzni poti. Kljub temu pa
sistema EDI in POS ne uporabljajo v vseh podjepintudi tam, kjer ju uporabljajogasih
ne odpravita vseh tezav v zvezi s komunikacijoretgkom informacij na trzni poti (Burnes
et al.,2004, str. 1087-1103).

3.2.12. Vpliv interneta na komunikacijo in pretoidrmacij

Stevilni strokovnjaki menijo, da bi morali tradicialne komunikacijske in informacijske
sisteme precej spremeniti, da bi podpirali inforjgagotrebne za prodajo digitalne glasbe. S
prihodom interneta in novih medmreznih tehnologihKo glasbena industrija deluje v
virtualnem okolju in sodeluje s Stevilnimi dobayjiten porabniki. S tem pa se je pojavil nov
izziv. Ker se ponudba izdelkov palge, se pojavija vse ¥@ potreba po neke vrste
virtualnih navigatorjih, ki bi lahko vzpostavili oke, v katerem bi se povezali kupci in
proizvajalci. Da bi pridobili kupce digitalne glasbbodo morale zaloZbe in glasbenikteta
graditi odnose s pond taksSnih okolij. TakSne storitve naj bi hitro zanjale prevladujéo
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vlogo tradicionalnih posrednikov na virtualnih tigiRezultat tega bo zmanjSanje Stevila
fizicnih posrednikov med glasbenikom in kupcem, dpoge dejavnosti s strani zalozb in
reorganizacija funkcij, kot sta A&R (iskanje novialentov) in trzenja. To naj bi posao
proznost oziroma omogio hitrejSe reagiranje na spremembe na trgu inenpuslovne
priloZnosti. Strokovnjaki menijo, da bodo pomemls@ment prodaje in pretoka informacij
postali internetni portali (npr. Amazon.com, CDnaw,(Burneset al.,2004, str. 1087-1103).
S tem bo velikim zaloZbam omaggn boljSi nadzor nad svojimi dejavnostmi v smislu
spremljanja prodaje in zahtev kupcev. Vloga tramtiainih posrednikov se torej zmanjSuje,
saj internet prevzema vodilno viogo pri elektromeké&govanju. Komunikacija in pretok
informacij v glasbeni industriji zato ne bodvaierarhéen in zaporeden, ampak odprt, saj
bodo lahko vstleni prosto komunicirali med seboj. Glasbeniki, kadi zalozbe, so se &l

S pomgjo interneta neposredno povezovati s potrosSnikiadiateh dejstev je danes virtualni
trg postal Siroko sprejet, v smislu prodaje innitisicije glasbe.

Slika 4 prikazuje dosedaniji in futuri&ti model ndina komunikacije in pretoka informacij v
glasbeni industriji. Pri dosedanjem modelu je rdmai hierarkina razporeditewlenov, ki
doloca zaporedje komunikacijskega toka. Komunikacijeepatprek informacijskega sistema

EDI. Informacijski in produkcijski tok uravnavajicni posredniki. Pojavljajo se odstopanja
v smislu nad in pod produkcije.

Slika 4: Dosedaniji in futuristhi model komunikacije in r@na pretoka informacij
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Vir: Burneset al.,2004, str. 1087-1103.
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Pri futuristtnem modelu pa se vzpostavi mrezna struktura, kiaBea komunikacijo prek
univerzalnih in odprtih komunikacijskih sistemowt@rnet), in sodelovanje z &elobavitelji

in strankami. Virtualni posredniki postanejo pomemidel komunikacijskega toka. Zaradi
komunikacije vsakegéena z vsakim, je tudi problem nad in pod produkoiipravljen.

3.3. Podatki o stanju glasbene industrije in naegotovitve

Svetovna prodaja glasbe naj bi znaSala nekje med 80 miljardami USD v letu 2004. Po

podatkih RIAA, naj bi svetovni glasbeni trg v 12004 ustvaril za 40 milijard USD prometa,

medtem ko naj bi po podatkih IFPI bilo ustvarjer@32 milijard USD prometa v letu 2004.

Velike stiri glasbene zaloZbe upravljajo s 70 otlstsvetovnega glasbenega trga (Wikipedia,
2005).

V zadnjemcasu je bilo izvedenih veliko Stevilo raziskav v zve kupovanjem glasbe prek
interneta in snemalnimi navadami porabnikov. Zgg$k raziskave so pokazale, da snemanje
glasbe z interneta ni vplivalo na padec prodajslgaih plo& (Wunsch-Vincent, Vickery,
2005, str.83-88). Tudi raziskava Jupiter resea@®04) in Smith (2003) sta pripeljali do
podobnih zakljdkov.

NovejSe raziskave pa prihajajo do draga zakljuwkov. Raziskava (Wunsch-Vincent,
Vickery, 2005, str. 79) pravi, da 36% snemalcevikmanj glasbenih CD-jev, ker lahko
brezpl&no snamejo glasbo z interneta. Tudi raziskava Zfledena na nemskih potrosnikih,
je pokazala, da so tisti, ki so snemali glasboterireta, zmanjSali svoje izdatke za nakup
glasbenih proizvodov za 14% (Wunsch-Vincent, Vigk@005, str. 79).

Nekatere empithe Studije so celo pokazale, da nelegalno snenmnerneta zmanjsuje
moznost nakupa glasbenih proizvodov za 30%. Tuddba hitrejSega prenosa podatkov prek
interneta (ADSL, kabelski internet,...) naj bi medolaa 2000 in 2003 pripeljala do 30%
znizanja prodaje glasbenih izdelkov pri potroSnikitakSno povezavo (Wunsch-Vincent,
Vickery, 2005, str. 80-81).

Tabela 3 (na str. 19) prikazuje podatke o svetglasbeni prodaji prek interneta in napovedijo

glasbene prodaje za leto 2010. Iz tabele je ramvidnd rasti glasbene prodaje prek interneta.
Pedvsem je opazna porast prodaje digitalne glasileipterneta. Ta naj bi bila do leta 2010

celo viSja od prodaje fignih glasbenih izdelkov prek interneta.
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Tabela 3: Svetovna prodaja glasbe prek interneidstotkih in ameriskih dolarjih v letu 2004
in napovedana prodaja glasbe prek interneta \2iet0.

LETO 2004 2010
Svetovna glasbena prodaja
prek interneta, glede na viso 6.3% 17.1%
svetovno glasbeno prodajo. 5 4 ilijarde USD 6,1 milijarde USD
Svetovna glasbena prodaja
fizicnih glasbenih izdelkoy 5,4% 8,3%
prek interneta (CD, DVD, 2 milijarde USD 3 milijarde USD
itd.), glede na vso svetovino
glasbeno prodajo.
Svetovna prodaja digitalne
glasbe prek internata, glede 0,9% 8,8%
na vso svetovno glasbepno 0,4 milijarde USD 3,1 milijarde USD
prodajo.

Vir : New Media Age, 2005, str. 11.
4. EMPIRI CNA RAZISKAVA

Z raziskavo sem zelel ugotoviti glavne razlike \a&imostih in vedenju tistih uporabnikov
interneta, ki snemajo glasbo z interneta, in tiskhje ne. Podobne raziskave, ki bi bila
narejena na slovenskem trgu nisem zasledil, zate maiziskava predstavljala poseben izziv.
Anketiranci, ki sem jih vzel v vzorec raziskave, dovenski Studentje, saj so le-ti najjre
uporabniki interneta in s tem relativno dober p@ital stanja pri nas.

4.1. Raziskovalni problem in cilji raziskave

V zadnjemcasu v svetu velikokrat sliSimo razprave ocsasntelektualne lastnine. Internet,
kot hitro razvijaj@éi se medij, je zaobSel ta pojem in omodgosvojim uporabnikom
brezpl&no pridobivanje oziroma uporabljanje in izmenjaeatgksSne lastnine. Medtem ko so
se v razvitih dezelah (ZDA, VB, Neifija) ze spopadli s temi dejstvi, kar kazejo tudi
najnovejsi trendi kupovanja glasbe prek internet@ri nas vsa zadeva Se v povojih. Poudariti
velja tudi rast spletne trgovine in p@amje Stevila uporabnikov interneta, kar dela omamje
temo Se bolj zanimivo. Prav ta dejstva so me pgafedo tega, da sem se odlaaziskati to
podraije na primeru snemanja glasbe iz interneta.

Ugotoviti sem zelel glavne dejavnike, ki spodbujeggoemanje glasbe iz interneta, in
intenzivnost le-tega pojava. Zanimalo me je tudkalikSni meri so slovenski Studenti
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pripravljeni pl&ati za glasbo, ki jo dobijo na internetu, in kateenovni model bi izbrali.
SkuSal sem ugotoviti, kakSne so nakupne navadeersdbih Studentov glede glasbenih
izdelkov, in spremembe teh navad zaradi pojavarieta in moznosti kupovanja glasbe prek
interneta.

4.2. Oblikovanje hipotez

Pri oblikovanju hipotez in oblikovanju vpraSalnilsem se zgledoval predvsem po tujih
raziskavah in Studijah (VB, ZDA, Natija,...) in na podlagi teh oblikoval hipoteze in
vprasanja, ki sem jih priredil za mojo raziskavgadStevati pa je bilo treba, da so drzave, v
katerih so bile dosedanje Studije izvedene, raaliteele, v katerih delujejo velike glasbene
zalozbe, in v katerih so tudi pogoji in moznostiotgbe interneta drugae. UpoStevati je
treba tudi drug&en socio-ekonomski polozaj teh drzav v primerjablevenijo, zato sem
skusSal vprasanja v anketm bolj prilagoditi nasSim razmeram.

V nadaljevanju bom navedel hipoteze in dejstvaysreovi katerih sem jih oblikoval.
H1: Studentje s hitrejSo internetno povezavo v W§ meri snemajo glasbo z interneta.

Raziskovalca Horrigan in Rainie (2002) sta ugotgvila so uporabniki, ki imajo hitrejSo
internetno povezavo (adsl, kabelski internet,...),pumerjavi z uporabniki navadnih
telefonskih modemov, ¥&asa na dan na internetu. Posledica tega je, dalmér s hitrejSo
povezavo tudi v v@i meri snemajo glasbo z interneta .

H2: Med Studenti, ki snemajo glasbo z interneta, itistimi, ki je ne, obstajajo pomembne
razlike v vrednotenju danih trditev o vedenjskih vaorcih. Tisti, ki snemajo, se bodo bolj
strinjali z danimi trditvami.

H2a: Predvidevam, da se Studenti, ki snemajo glaskminterneta, v veji meri zanimajo
za glasbo, kot tisti, ki je ne.

H2b: Predvidevam, da se Studenti, ki snemajo glashmointerneta, v veji meri strinjajo,
da je na internetu mogde dobiti glasbo brezpl&no, kot tisti, ki je ne.

H2c: Predvidevam, da so Studenti, ki snemajo glasba interneta, bolj v koraku z
najnovejSim dogajanjem na internetu, kot tisti, kije ne.

H2d: Predvidevam, da Studenti, ki snemajo glasbo nterneta, v veiji meri prek
interneta iS¢ejo informacije o nastopih in novih plo€ah glasbenikov, kot tisti, ki je ne.

H2e: Predvidevam, da Studenti, ki snemajo glasbo interneta, v veji meri poslusajo
glasbo tudi prek interneta, kot tisti, ki je ne.
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Pri postavitvi teh hipotez sem se zgledoval po rema&iskavi(Frenzelet al, 2003, str. 305-
317), v kateri je bilo ugotovljeno, da obstajajalike v vrednotenju danih navad in vzorcev
vedenja glede na to ali ljudje snemajo glasboernsta ali ne.

H3: Med Studenti, ki so pripravljeni placati za glasbo z interneta, in tistimi, ki je niso,
obstajajo pomembne razlike v vrednotenju danih trdtev.

H3a: Predvidevam, da se Studenti, ki niso pripravigni pla¢ati za glasbo z interneta, v
vedji meri strinjajo, da je na internetu dovolj brezpl aéne glasbe, kot tisti, ki so.

H3b: Predvidevam, da se Studenti, ki niso pripravigni placati za glasbo z interneta, v
vedji meri strinjajo, da se hoéejo upreti glasbeni industriji zaradi predragih izdelkov,
kot tisti, ki so.

H3c: Predvidevam, da se Studenti, ki niso pripravini plaati za glasbo z interneta, v
vedji meri strinjajo, da si ne morejo si privosciti vsega kar bi rad kupil v glasbenih
trgovinah, kot tisti, ki so.

H3d: Predvidevam, da se Studenti, ki niso pripravigni placati za glasbo z interneta, v
vedji meri strinjajo, da bi snemali pesmi, ki jih sicer ne bi kupil, kot tisti, ki so.

H3e: Predvidevam, da Studenti, ki niso pripravljenipla¢ati za glasbo z interneta, v v§i
meri strinjajo, da denar raje troSijo za druge stvai, kot pa za glasbo, kot tisti, ki so.

H3f: Predvidevam, da se Studenti, ki niso pripravlgni placati za glasbo z interneta, v
vedji meri strinjajo, da je nac¢in pla¢evanja internetne glasbe prev& zamuden in
nepraktiéen, kot tisti, ki so.

H3g: Predvidevam, da se Studenti, ki so pripravljenplaéati glasbo z interneta, v véji
meri strinjajo, da s kupovanjem glasbe prek interné¢a prihranijo ¢as, kot tisti, ki niso.

H3h: Predvidevam, da se Studenti, ki so pripravljenplac¢ati glasbo z interneta, v véji
meri strinjajo, da je pri kupovanju glasbe prek interneta izbira vetja, kot tisti, ki niso.

H3i: Predvidevam, da se Studenti, ki so pripravljem placati glasbo z interneta, v vé&ji
meri strinjajo, da so pri kupovanju prek interneta neodvisni od delovnegaasa trgovin,

kot tisti, ki niso.

H3j: Predvidevam, da se Studenti, ki so pripravljem placati glasbo z interneta, v véji
meri strinjajo, da lahko prek interneta kupijo tudi posamezne pesmi, kot tisti, ki niso.
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H3k: Predvidevam, da se Studenti, ki so pripravljem pla¢ati glasbo z interneta, v véji
meri strinjajo, da je kupovanje glasbe prek internda trendovsko, kot tisti, ki niso.

H3l: Predvidevam, da se Studenti, ki so pripravljem pla¢ati glasbo z interneta, v vé&ji
meri strinjajo, da lahko prek interneta kupujejo najnovejSo glasbo, ki je v trgovinah ni,
kot tisti, ki niso.

Dane trditve izhajajo iz Studije, ki so jo izvedhiziskovalci iz Nertije (Frenzelet al, 2003,
str. 305-317). Trditve so dali na podlagi preiskovalnih intervjujev z nemskigtudenti in
strokovnjaki (predstavniki zalozb in internetnitrast). Trditve so bile nato testirane s
pomazjo Studentov in nadaljnih raziskovalnih intervjujédritike in komentarji teh Studentov
in strokovnjakov so pripomogle k prilagoditvi teprasan;.

H4: Predvidevam, da obstajajo razlike v Stevilu nakipov glasbenih CD-jev, glasbenih
DVD-jev, kaset in glasbenih videokaset med tistimiki snemajo glasbo z interneta in
tistimi, ki je ne. Predvidevam, da tisti, ki snemap glasbo iz interneta kupijo ve
glasbenih izdelkov.

Rezultati raziskavgéSmith, 2003) so pokazali, da 91% tistih, ki sneanglpsbo z interneta,

snema tudi posamezne pesmi in ne le celih alburengar pa vékot dve tretjini teh potem

kupi album. Tudi druge Studije (npr. Forrester,itkip kaZzejo na to, da tisti, ki uporabljajo
internet oziroma snemajo glasbo z interneta v paijikupijo veé glasbenih produktov na
leto. NajnovejSe raziskave pa kazejo ravno obratanje.

H5: Predvidevam, da viSina dohodka anketiranca vplia na pripravljenost pla¢evanja
glasbe z interneta.

4.3. Metodologija

Raziskavo sem zasnoval na podlagi sekundarnih bodaki sem jih pridobil iz tujih
¢lankov, raziskav, Studij, literature in podatkovitnbiz Emerald, Proquest, itd. Ker podobnih
raziskav za slovenski trg nisem zasledil, sem deciddda zberem primarne podatke za
namene raziskave. Podatke sem zbral z anketiragfetih naklj&no izbranih slovenskih
Studentov.

Raziskavo sem zal s podrobno Studijo in analizo omenjenih virovliberature, kjer sem
skuSal zbrati kar naj¢epodatkov o gibanju in trendih opazovanega pojasxetu. Pozoren
sem bil tudi na nén zbiranja podatkov in zastavljanja vpraSanj mdpbnih, Ze narejenih,
tujin raziskavah. Pri zbiranju primarnih podatkasrs se skuSatim bolj prilagoditi nasim
razmeram in standardom.
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4.3.1. Vprasalnik

VpraSalnik (v prilogi na str. 1) vsebuje nagovorkaterem sem na kratko povzel namen
raziskave in 13 vpraSan,. Uporabljal sem predvsaprta vprasanja, saj sem od aketirancev
Zelel ta&no dola@ene odgovore. Ker sem anketirance spraSeval poderkplikSne mere se
strinjajo z dol@eno trditvijo, sem pri treh vprasanjih uporabil ithakertovo lestvico. Dva
vprasanja sem pustil odprta predvsem zato, kee ssbdestiranju vpraSalnika pojavljale zelo
razlicne vrednosti. Na koncu sem postavil Se tri demsgeafvprasanja. VpraSalnik je bil
testiran na desetih anketirancih.

4.3.2. Izvedba anketiranja

Anketiranje sem izvedel v juniju in juliju 2005. Retiral sem nakljéno izbrane Studente po
Ljubljani in Novem mestu. Pri anketiranju sem upmranetodo enostavnega shjnega
vzorcenja. Pristopil sem k nakino izbranemu Studentu, mu na kratko predstavikkazio,

in ga prosil za sodelovanje. Na moje zadovoljswovglika veina bila takoj pripravljena
izpolniti vpraSalnik. Ob izpolnjevanju anket ankatici niso imeli tezav¢e pa so se pri
kakem posamezniku pojavila vprasanja, sem mu skagakniti, kaj vpraSanje zahteva od
njega. Pri vnasSanju anket Walnik, sem naletel na nekaj nepravilno izpolrjesmket. Te
sem ovrgel kot nepopolne in jih nadomestil z noyipnavilno izpolnjenimi anketami.

4.4. Opis vzorca

Podatke, pridobljene s porjo ankete, sem analiziral in statéisto obdelal s ponigo
programov SPSS in Excell.

4.4.1. Spol

V vzorec sem zajel 100 anketirancev, od tega 45kzen55 moskih. Predvsem sem skusSal v
vzorec zajeti podobno Stevilo moskih in zensk, diakasnejSih analiz in primerjav. Pri
anketiranju nisem opazil nikakrSnih razlik med mwmSkn Zensko populacijo glede
izpolnjevanja vpraSalnika.

4.4.2. Starost

Povpré&€na starost anketiranca je znaSala 22,78 let. Ghedéo, da sem v vzorec vzel le

Studente, ni velikih starostnih razlik med anketgia Starost anketirancev niha od 19 let, kar
je bila tudi najnizja vrednost, do 27 let, ki prieddja naviSjo vrednost starosti anketirancev.
Porazdelitev in Stevilo anketirancev glede na stgpakazuje Slika 5 (na str. 24).
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Slika 5: Stevilo anketirancev glede na starost (0831
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Vir: Rezultati ankete 2005, N=100.

4.4.3. Dohodek

V anketo sem vklj@il tudi vpraSanje o dohodku oziroma Zepnini, sajeséo navezuje na
Stevilna druga vpraSanja v anketi.

Pri tem vpraSanju so se anketiranci néjvat odlcili za viSino dohodka od 40000 sit do
80000 sit. Ta odgovor je izbralo 31 anketiranced. ZDO00 sit do 40000 sit meé&sega
dohodka je imelo 29 anketirancev, 23 anketiranevinjelo nad 80000 sit mesega
dohodka, 17 pa pod 20000 sit. Slika 6 prikazujeikkolanketirancev se je odiito za
doloceno visino dohodka.

Slika 6: Meseéni dohodek po posameznih razredih (N=100)

O T T T T

do 20000 sit od 20000 do od 40000 do nad 80000 sit
40000 sit 80000 sit

Mesaeni dohodek

Vir: Rezultati ankete 2005, N=100.
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4.5. Omejitve in mozne napake

Med raziskavo sem skuSaléum vegji meri zmanjSati mozne napake in nepravilnostedPr
izvedbo anketiranja sem testiral vprasalnik in gsvptoval z mentorjem. UpoSteval sem tudi
nasvete anketirancev in njihova mnenja. Pri izvedtiietiranja sem bil na voljo za morebitna
vprasanja anketirance¢e anketiranec ni razumel, kaj vpradanje zahtevajegh, sem mu to
razlozil. Kljub temu pa obstaja moznost, da je katned anketirancev narobe razumel katero
izmed vpraSanj. Obstaja tudi moznost povrSnegalngpaanja, kjer anketiranec sploh ne
prebere vprasanja do konca in izpolni vprasanjghkasvoje.

TaksSnim napakam se zal nisem mogel izogéddiudi sem bil pri anketiranju véss prisoten.
Poudariti moram, da je bila velikadriea Studentov takoj pripravljena izpolniti ankeitoda s
tem nisem imel tezav. Moja ocena stopnje odzivrjedtila priblizno 90-odstotna.

5. ANALIZA IN REZULTATI RAZISKAVE

V tem delu bom predstavil rezultate posameznih 3gqump (razen demografskih, ki so
obravnavana v prejSnjem poglavju &ko4.4.). V drugem delu bom preveril raziskovalne
hipoteze in na koncu navedel Se nekatere zaninga&uitve, do katerih sem priSel z analizo
in primerjavo véih vprasSanj hkrati.

5.1. Rezultati ankete po posameznih vprasanjih

Anketiranca sem najprej vpraSdk je Studentge uporablja internet, ike zeli izpolniti
anketo.Ce je pritrdil, si je prebral navodila za izpolnjeyain za&el z reSevanjem ankete.

VpraSanje st. 1

Pri tem vpraSanju so anketiranci obkroZili ustrezmvezavo s kakrSno so povezani na
internet. 36% anketirancev Se vedno uporablja mopemovezavi z internetom, 7% pa jih
ima ISDN prikljucek. Tu gre Se vedno za relativnocpsne prenose datotek in podatkov prek
spleta. Kar 45% anketirancev pri povezavi z intemeuporablja ADSL in 12% kabelski
internet. TakSne povezave so hitrejSe in potrebujgnjcasa za prenose datotek in podatkov
prek spleta. Trend v svetu je porast hitro preffogmvezav kot sta ADSL in kabelski
internet, kar se kaze tudi v teh rezultatih. Slikgna str. 26) nazorno prikazuje zgoraj
omenjene deleze.
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Slika 7: Delez anketirancev glede na povezavoerietom

Povezava

B Modem
BE IsDN

O ADsSL

B <Kabelska

Vir: Rezultati ankete 2005, N=100.
VpraSanje St. 2

Odgovori so pokazali, da je 66% anketiranih ze plmsglasbo z interneta prek brezjidn
programov kot so E-mule, Kazza, Gnutella, NapdterPriblizno tretjina anketirancev (34%)
ni Se nikoli posnela glasbe na&waalnik prek teh programov.

VpraSanje st. 3

Na to vpraSanje so odgovarjali samo tisti, ki sé&da& posneli pesem z internetnih programov
kot so E-mule, kazza, gnutella, Napster, itd. Tdk&mketirancev je bilo 66. Od tega jih je
59,1% odgovorilo, da prek omenjenih programov spanza manj kot 2 albuma pesmi
meseéno. Od 2 do manj kot 4 albume pesmi ndesejih snamel9,7%, medtem ko jih 7,6%
sname od 4 do manj kot 8 albumov na mese¢.Rée 8 albumov na mesec jih sname 13,6%
anketirancev, ki snemajo glasbo z interneta.

Slika 8: Stevilo pesmi na mesec, ki jih anketiismamejo z interneta

40—
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=
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o T T T T
Za manj kot 2 Od 2 do manj Od 4 do manj Za v kot 8
albuma kot 4 albume kot 8 albumov albumov

Stevilo pesmi

Vir: Rezultati ankete 2005, N=66.
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VpraSanje St 4

Pri tem vprasSanju sem skusSal ugotoviti stopnjongnja glede na podano trditev. Tu sem
uporabil Likertovo lestvico in sicer od 1 do 5. Valdeli 4 sem predstavil rezultate 4.
vprasanja. Na to vpraSanje so odgovarjali vsi ardwti (N=100). Predstavljeni so tudi
podatki o aritmetini sredini, standardnem odklonu (SD), modusu irprgiostrinjanja, ki
kaze, kolikSen delez anketirancev se je &ithoza stopnjo 4 in 5 pri posamezni trditvi (4-
delno se strinjam, 5- popolnoma se strinjam).

Tabela 4: Rezultati odgovorov anketirancev po pasami trditvah

Trditev Stevilo Aritmeti ¢na SD Modus Stopnja

anketiranih sredina strinjanja
Trditev 1 100 4,14 0,8764 4 82%
Trditev 2 100 4,32 1,0433 5 78%
Trditev 3 100 3,25 1,16667 4 45%
Trditev 4 100 2,74 1,23599 2 31%
Trditev 5 100 2,79 1,40917 1 35%

Vir: Rezultati ankete 2005, N=100.

Pri trditvi 1, »Na sploSno se zanimam za glasbokilj@ajveikrat obkrozen odgovor (modus
je 4, mediana je 4, st. odkl. 0,8764) 4- delnsts@jam. Aritmeténa sredina je znaSala 4,14,
kar kaze, da se vwma anketirancev na splosno zanima za glasbo oairda glasba
predstavlja pomemben del njihovega prost&sa.

Tudi pri drugi trditvi (trditev 2), »Na internetuodim glasbo brezptmo«, so rezultati zelo
enostranski. Aritmetna sredina odgovorov znasSa 4,32, modus in mediarengSata 5 (st.
odkl. 1,0433). Najvé& anketirancev se je torej odito za odgovor 5 (popolnoma se strinjam),
kar pomeni, da se ¥ma anketirancev zaveda obstoja breapéa glasbe na internetu in
moznosti pridobitve le-te.

Trditev 3 »Sem v koraku z najnovejSim dogajanjem imi@rnetu« je pri anketirancih
pripeljala do bolj razprSenih odgovorov. Aritmigta sredina je znaSala 3,25, mediana 3,
modus pa 4 (st. odkl. 1,16667). Najvanketirancev (30) se je sicer otllo za odgovor 4
(delno se strinjam), vendar pa je bilo veliko amasicev (28) neodkenih (odg. 3). Odgovori
so torej pokazali, da precej anketirancev sprenmdjaovejSe trende in dogajanje na internetu,
vendar pa po drugi strani tem dogajanjem ne pi@swzelo pomembnih lastnosti. Veliko
anketirancev je nam¢endiferentnih oziroma neodéenih.

Cetrta trditev (trditev 4) »Na internetué&n informacije o nastopih, novih plah

glasbenikov« je pripeljala do naslednjih ugotovitéritmeticna sredina je znaSala 2,75,

mediana 3, modus pa 2 (st. odkl. 1,23599). Nagugketirancev (27) je obkrozilo 2 (delno se

ne strinjam). Rezultati kazejo, da veliko anketo@n i&e informacije o nastopih in novih

ploXah glasbenikov predvsem prek drugih medijev itiladb ne (le) prek interneta. Veliko
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anketirancev (23) je bilo neodlenih, kar pomeni, da se ne morejo @tlokateri medij
najves uporabljajo pri iskanju omenjenih informacij.

Rezultati zadnje trditve (trditev 5) »Glasbo poalustudi prek interneta« so pokazali, d& ve
anketirancev ne poslusa glasbe prek interneta 2ljenobkrozilo 43 anketirancev, medtem ko
je 4 in 5 obkrozilo 35 anketirancev). Aritmata sredina znaSa 2,79, mediana je 3, modus je 1
(st. odkl. 1,40917). 22 anketirancev se ni moglaedgliti.

VpraSanje St. 5

Pri tem vpraSanju je 65% anketirancev odgovori,ntso pripravljeni pléati za snemanje
glasbe z interneta, 35% anketirancev pa je pripgaM pla&ati za glasbo in snemanje te
glasbe z interneta.

VpraSanje St. 6

Pri tem vprasSanju sem skusSal ugotoviti stopnjongnja glede na podano trditev. Tu sem
uporabil Likertovo lestvico in sicer od 1 do 5. Valdeli 5 sem predstavil rezultate 6.
vprasanja. Na to vpraSanje so odgovarjali vsi ardwti (N=100). Predstavljeni so tudi
podatki o aritmetini sredini, standardnem odklonu (SD), modusu irprgiostrinjanja, ki
kaze, kolikSen delez anketirancev se je &itllea stopnjo 4 in 5 pri posamezni trditvi (4-
delno se strinjam, 5- popolnoma se strinjam).

Tabela 5: Rezultati odgovorov anketirancev po pesamh trditvah

Trditev Stevilo Aritmeti ¢na SD Modus Stopnja
anketiranih sredina strinjanja

Trditev 1 100 4,21 0,997993 5 77%
Trditev 2 100 3,16 1,21206 3 40%
Trditev 3 100 3,88 1,15715 5 66%
Trditev 4 100 3,28 1,33394 4 51%
Trditev 5 100 3,82 1,14926 5 63%
Trditev 6 100 3,1818 1,10991 3 33%
Trditev 7 100 3,14 1,16359 4 42%
Trditev 8 100 3,34 1,10298 3 42%
Trditev 9 100 4,09 0,92217 5 74%
Trditev 10 100 3,83 1,04500 5 61%
Trditev 11 100 1,96 1,11844 1 11%
Trditev 12 100 3,24 1,31133 4 50%

Vir: Rezultati ankete 2005, N=100.

Pri naslednjih trditvah so anketiranci izrazili ok® stopnjo strinjanja. NajviSjo stopnjo
strinjanja so izrazili za trditev (trditev 1) »Treno je dovolj brezpkne internetne glasbe«
(aritmetina sredina znaSa 4,21, mediana in modus znaSata &¢kl. 0,997993). Visoko

stopnjo strinjanja je dosegla tudi trditev (trdit®y »S kupovanjem prek interneta sem
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neodvisen od delovnegéasa trgoving, kar pomeni, da se anketiranci dolawvedajo
prednosticasovne neomejenosti pri kupovanju prek internetém&ticna sredina je znaSala
4,09, mediana 4, modus pa 5 (st. odkl. 0,92217doB@o visoke mere strinjanja so dosegle
trditve (trditev 3) »Ne morem si privéi§ vsega, kar bi rad kupil v glasbenih prodajalkah
(st. odkl. 1,15715), (trditev 5) »Denar raje troZendruge stvari kot pa za glasbo« (st. odklon.
1,14926 ), (trditev 10) »Na internetu lahko kupinditposamezne pesmi« (st. odkl. 1,045).
Aritmeti¢na sredina pri teh treh trditvah je bila pribliZ&@&, mediana je bila pri vseh enaka in
sicer 4, modus pa 5.

Izrazito nestrinjanje je dosegla trditev (trditel) bGlasbo kupujem (bi kupil) prek interneta,
ker je to trendovsko«. Aritmeéta sredina je znaSala 1,96, mediana 2, modus bdkL
1,11844).

Do trditev (trditev 2) »H®m se upreti glasbeni industriji zaradi predragibdpktov« (st.
odkl. 1,21206), (trditev 4) »Snemam pesmi, ki jibes ne bi kupil« (st. odkl. 1,33394),
(trditev 6) »N&in platevanja internetne glasbe je préwwmamuden in nepraken« (st. odkl.
1,10991), (trditev 7) »S kupovanjem glasbe pre&rmgta prihranintas« (st. odkl. 1,16359),
(trditev 8) »Pri kupovanju glasbe prek internet&fara veja«(st. odkl. 1,10298), (trditev 12)
»Prek interneta lahko kupujem najnovejSo glasbge ki trgovinah ni« (st. odkl. 1,31133), se
anketiranci niso mogli povsem opredeliti. Sicempjevseh teh trditvah ntozaznati majhen
odklon v smeri strinjanja, vendar pa je veliko aimamcev Se vedno neopredeljenih.
Aritmeti¢na sredina pri teh trditvah znaSa od 3,1 do 3,3liam@ in modus pa variirata med 3
in 4 med posameznimi trditvami.

VpraSanje St. 7

Pri tem vpraSanju je 38% anketirancev odgovori,sd jim zdi primernejSe @avanje za
pesem oziroma, da @ajo vsako pesem, ki jo snamejo z interneta¢ Y bilo takSnih

anketirancev (62%), ki so menili, da je boljegalea meséno nar@nino in imeti na razpolago
neomejeno kodino pesmi za snemanije.

VpraSanje st. 8

Od 38 anketirancev, ki so izbrali dia placevanja za pesem, jih 73,7% meni, da bi morala
cena za pesem biti manj kot 100 SIT, medtem k@1ij1% meni, da bi morala cena za pesem
biti nekje med 100 in 200 SIT. Za ceno viSjo od ZI0 za pesem sta se odlla le 2
anketiranca od 38-ih, ki so izbrali tacimaplacevanja.

Med anketiranci, ki so izbrali meg® nar@nino kot n&in platevanja (teh je bilo 62), pa je

bilo 58,1% taksnih, ki so bili pripravljeni plati manj kot 1500 SIT na mesec. Malo manj
(29%) jih je bilo pripravijenih pk&ati med 1500 in 3000 SIT na mesec, 9,7% pa bilabato
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med 3000 in 4500 SIT na mesec. Le dva anketiradc82sih sta se odidla za meséno
placilo nad 4500 SIT.

VpraSanje St. 9

To vpraSanje sem pustil odprto, saj so vrednosbi wariirale pri testiranju vpraSalnika. To so
pokazali tudi rezultati, saj je najviSje kupljerte\Blo glasbenih izdelkov na leto znaSalo 50 (1
anketiranec), najweanketirancev pa ne kupi nobenega izdelka na tat@iih je 20, modus
je 0). Povpreéno anketiranci kupijo 5 glasbenih izdelkov na Iéoitmetcna sredina znasa
4,82, mediana pa 3). Poudariti velja, da je stashdavdklon precej velik pri teh nakupih, saj
so vrednosti zelo razine (st. odklon znaSa 6,76).

VpraSanje st. 10

Odgovarjali so le tisti anketiranci, ki so Ze kdqmsneli glasbo z internetnih programov.
Taksnih je bilo 66 anketirancev. Podanih je bilordbtev, kjer so morali anketiranci izraziti
stopnju strinjanja 0z. nestrinjanja. V Tabeli 7 semedstavil rezultate 10. vpraSanja.
Predstavljeni so podatki o aritm@ti sredini, standardnem odklonu (SD), modusu iprgio
strinjanja, ki kaze, kolikSen delez anketiranceyjesedIcil za stopnjo 4 in 5 pri posamezni
trditvi (4- delno se strinjam, 5- popolnoma sengéin).

Tabela 7: Rezultati odgovorov anketirancev po p@asamh trditvah

Trditev Stevilo Aritmeti ¢na SD Modus Stopnja
anketiranih sredina strinjanja
Trditev 1 66 4 1,02282 4 75,8%
Trditev 2 66 4,1212 1,00023 4 83,3%
Trditev 3 66 3,7879 1,19634 5 65,2%
Trditev 4 66 3,9545 1,25798 5 65,1%
Trditev 5 66 3,4091 1,33563 4 54,6%

Vir: Rezultati ankete 2005, N=66.

Prva trditev (trditev 1) »Odkar snemam glasbo erim¢ta, posluSam velasbe«, je dosegla
visoko stopnjo strinjanja (aritmétia sredina, modus in mediana so znaSali 4, st.. odkl
1,02282), kar kaze, da &maa anketirancev poslusa &elasbe, odkar snema glasbo z
interneta.

Tudi trditev (trditev 2) »Odkar snemam glasbo zineta, poslusam bolj ragho glasbo« je
prinesla podobne rezultate (aritndeth sredina 4,1212, modus in mediana 4, st. odkl.
1,00023).

Visoko stopnjo strinjanja ima tudi trditev (trditdy »Odkar snemam glasbo, kupim manj CD-

jev v trgovini«, (aritmetina sredina 3,9545, modus in mediana 5, st. odRE7B8). Pri tej

trditvi se jih je véina (34) od 66-ih, ki so odgovarjali na to vpragamdl@ila za odgovor 5
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(popolnoma se strinjam), kar kaze na to, dainge tistih, ki snemajo glasbo z interneta
posledéno kupi manj CD-jev v trgovini.

Podobno visoko stopnjo strinjanja ima tudi trdifgnditev 3) »Ko snemam glasbo, jo tudi
zape&em na CD«. 24 od 66 anketirancev se je éiiza odgovor 5 (popolnoma se strinjam),
19 od 66 pa za odgovor 4 (delno se strinjam), kaepda veéina snemalcev zape glasbo na
CD, ko jo sname z interneta (aritmi@ta sredina je 3,7879, mediana je 4, modus 5, &t. od
1,19634).

Najnizjo, a Se vedno pozitivno stopnjo strinjanje, dosegla trditev (trditev 5) »Odkar
snemam glasbo, bolj pogosto menjam glasbo s gjijat&udi v tem primeru jih je v& kot
polovica od 66-ih izrazila popolno ali delno stanje s trditvijo, vendar pa je veliko taksnih,
ki se niso mogli opredeliti oziroma se niso stiingtrditvijo. Vseeno pa lahko na podlagi
rezultatov trdim, da jih v@na bolj pogosto menja glasbo s prijatelji, odkaerma glasbo z
interneta (aritmetna sredina je 3,4091, mediana je 4, modus je ddkt. 1,33563).

5.2. Preverjanje raziskovalnih hipotez

Preverjanje 1. raziskovalne hipoteze

H1: Studentje s hitrejSo internetno povezavo v W§ meri snemajo glasbo z interneta.

Pri tej hipotezi sem preverjal, ali so StudentjdigejSo internetno povezavo (ADSL ali
kabelski internet) bolj nagnjeni k snemanju glasbanterneta kot Studenti s ¢amsno
internetno povezavo (modem, ISDN). Za takSno raigvsv skupine sem se odib na
podlagi podatkov, saj kabelski internet in ADSL elgata vsaj 10-krat viSje hitrosti prenosa

podatkov kot navaden modem ali ISDN.

Tabela 8: Odnos med tipom povezave z internetosm@manjem glasbe z interneta.

Tip Da Ne Skupaj
povezave/Snemanje

Pocasna 18 25 43
Hitra 48 9 57
Skupaj 66 34 100

Vir: Anketa 2005, vprasanji 1 in 2.

Nicelno domnevo o neodvisnosti med pfevanima spremenljivkama sem preverjal s
Pearsonovimy? preizkusom, ki je pokazal, da so razlike ditre (p=0,000). Na osnovi
vzorenih podatkov torej sklepam, da obstaja odvisnost miostjo povezave z internetom in
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snemanjem glasbe z interneta. Iz tabele lahkoragberemo smer te povezave. Nazorno se
vidi, da so Studentje s hitrejSo internetno povezéwlj nagnjeni k snemanju glasbe iz
interneta, kot Studentje s f&snejSo povezavo.

Preverjanje 2. raziskovalne hipoteze

H2: Med Studenti, ki snemajo glasbo z interneta, itistimi, ki je ne, obstajajo pomembne
razlike v vrednotenju danih trditev o vedenjskih varcih. Tisti, ki snemajo, se bodo bolj
strinjali z danimi trditvami.

SkusSal sem ugotoviti ali obstajajo pomembne raztikevedenju Studentov v primeru danih
trditev. Rezultate sem primerjal s poffoodveh skupin Studentov: tiste, ki snemajo glasbo
interneta in tiste, ki je ne (vprasanji 2 in 4)pbliezo sem preverjal s t-testom za neodvisha
vzorca, kar pomeni, da sem preverjal domneve okranled aritmeténimi sredinami danih
trditev. V Tabeli 9 navajam rezultate za vsakotédposebej.

Tabela 9: Rezultati preverjanja 2. raziskovalnetepe
Hipoteza Stevilo Aritmeti¢éna SD  Stevilo Aritmeti ¢na SD Stopnja

snemal sredina nesne sredina znacilnosti
cev  snemalcev malcev nesnemalcev (t-test)
H2a 66 4,2424 0,7857 34 3,9412 1,0133 0,144
H2b 66 4,6970 0,6556 34 3,5882 1,2581 0,000
H2c 66 3,6667 0,9819 34 2,4412 1,0785 0,00p
H2d 66 2,9848 1,1568 34 2,2647 1,2627 0,006
H2e 66 3,1061 1,4047 34 2,1765 1,2178 0,001

Vir: Anketa 2005, vpraSanji 2 in 4.

H2a: Predvidevam, da se Studenti, ki snemajo glaskointerneta, v veji meri zanimajo
za glasbo, kot tisti, ki je ne.

Razlika ni znagilna (stopnja znélnosti je 0,104), zato na podlagi vZaih podatkov
sklepam, da povpéea vrednost strinjanja tistih, ki snemajo glasbonterneta ni dosti
druga&na, od tistih, ki je ne. Iz rezultatov lahko razep, da se obe skupini pozitivho
strinjata z dano trditvijo oziroma se tudi na splmSzanimata za glasbo. Snemalci z
aritmeticno sredino 4,2424, nesnemalci pa z 3,9412.

H2b: Predvidevam, da se Studenti, ki snemajo glasho interneta, v veji meri strinjajo,
da je na internetu mogde dobiti glasbo brezpl#&no, kot tisti, ki je ne.

Razlika je znailna pri taéni stopnji zndilnosti p=0,00, zato na podlagi vaoih podatkov
sklepam, da se povama vrednost strinjanja snemalcev pomembno razlikopk
nesnemalcev. Iz rezultatov lahko razberemo, deoypm@na vrednost strinjanja snemalcev
znatno viSja (aritmetna sredina je 4,697) kot nesnemalcev (arittnetisredina je 3,5882).
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Snemalci se torej dobro zavedajo obstoja brépplanternetne glasbe, saj to glasbo tudi
snemajo na tanalnik. Tudi veliko nesnemalcev se strinja s tight da se na internetu dobi
glasbo brezpkano, vendar pa jih je veliko neopredeljenih do teg@diZa.

H2c: Predvidevam, da so Studenti, ki snemajo glasba interneta, bolj v koraku z
najnovejSim dogajanjem na internetu, kot tisti, kije ne.

Razlika je znailna pri taini stopnji znailnosti p=0,00, zato na podlagi vzZoih podatkov
sklepam, da se povama vrednost strinjanja snemalcev pomembno razlikopk
nesnemalcev. Iz rezultatov lahko razberemo, deoypm@na vrednost strinjanja snemalcev
znatno visja (aritmetna sredina je 3,6667) kot nesnemalcev (aritthatisredina je 2,4412).
To pomeni, da se ¥ma snemalcev vsaj delno strinja s tem, da so @akwiz najnovejsSim
dogajanjem na internetu, medtem ko s&ine nesnemalcev ne strinja s to trditvijo. Menijo
torej, da niso povsem v koraku z najnovejSim dagaja na internetu.

H2d: Predvidevam, da Studenti, ki snemajo glasbo nterneta, v veiji meri prek
interneta iS¢ejo informacije o nastopih in novih plo¥ah glasbenikov, kot tisti, ki je ne.

Razlika je znéilna pri taéni stopnji znéilnosti p=0,005, zato na podlagi vZarh podatkov
sklepam, da se povama vrednost strinjanja snemalcev pomembno razlikop
nesnemalcev. Iz rezultatov lahko razberemo, deoypm@na vrednost strinjanja snemalcev
vi§ja (aritmeténa sredina je 2,9848) kot nesnemalcev (arittnatsredina je 2,2647). Yiea
snemalcev se torej ne more opredeliti glede stijaja to trditvijo. To pomeni, da informacije
o nastopih in novih pléah glasbenikov &jo tudi prek drugih medijev in ne le prek
interneta. Nesnemalci pa izkazujejo delno nesmjejakar pomeni, da informacije o nastopih
in novih plogah glasbenikov dobijo predvsem prek drugih virowestanja in ne prek
interneta.

H2e: Predvidevam, da Studenti, ki snemajo glasbo interneta, v veji meri poslusajo
glasbo tudi prek interneta, kot tisti, ki je ne.

Razlika je znailna pri taini stopnji zndilnosti p=0,001, zato na podlagi vZaih podatkov
sklepam, da se povgma vrednost strinjanja snemalcev pomembno razlikopk
nesnemalcev. Iz rezultatov lahko razberemo, daojgm@na vrednost strinjanja snemalcev
znatno viSja (aritmetha sredina je 3,1061) kot nesnemalcev (arinatsredina je 2,1765).
Snemalci so torej v povpigel neopredeljeni do te trditve, kar pomeni, da lgptascasih
poslusajo tudi prek interneta (razni predvajalrakiinternetni radio), vendar pa jo dkeat
poslusajo prek drugih medijev. Nesnemalci se sditvtjo ne strinjajo oziroma v \&ni ne
poslusajo glasbe prek interneta, ampak dfega
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Preverjanje 3. raziskovalne hipoteze

H3: Med Studenti, ki so pripravljeni pla¢ati za glasbo z interneta, in tistimi, ki je niso,
obstajajo pomembne razlike v vrednotenju trditev.

Pri tej hipotezi sem skusSal ugotoviti, ali obstajegzlike v strinjanju glede posameznih trditev
med tistimi, ki so pripravljeni ptati za glasbo z interneta, in tistimi, ki je nigodgverjal sem
vprasanji 5 in 6). Hipotezo sem preverjal s t-testza dva neodvisna vzorca. Rezultati testa
so pokazali, da pri vseh trditvah ni pomembnih ikaghed prodevanima skupinama. Ne
morem torej trditi, da se stopnja strinjanja pre@meznih trditvah razlikuje med skupinami.
V Tabeli 10 navajam rezultate za vsako trditev pege

Tabela 10: Rezultati preverjanja 3. raziskovalmpotaze
Hipoteza Stevilo Aritmetiéna SD  Stevilo Aritmeti ¢na SD Stopnja

plaéni sredina nepla¢ sredina znacilnosti
kov snemalcev nikov  nesnemalcev (t-test)
H3a 35 4,2286 0,9727 65 4,2000 1,0850 0,831
H3b 35 3,3143 1,1574 65 3,0769 1,2413 0,941
H3c 35 3,8857 1,2313 65 3,8759 1,1251 0,411
H3d 35 3,4286 1,3125 65 3,2000 1,3486 0,587
H3e 35 3,5714 1,0651 65 3,9538 1,1783 0,806
H3f 35 3,2857 1,0452 65 3,1250 1,1478 0,77p
H3g 35 3,1714 1,2001 65 3,1231 1,1526 0,698
H3h 35 3,3143 1,2313 65 3,3538 1,0373 0,287
H3i 35 4,0286 0,9231 65 4,1231 0,9272 0,76p
H3;j 35 3,6857 1,1574 65 3,9077 0,9798 0,15p
H3k 35 1,8186 1,0706 65 2,0308 1,1452 0,241
H3I 35 3,4857 1,2217 65 3,1077 1,3477 0,548

Vir: Anketa 2005, vprasanji 5 in 6.

Zanimivo je, da so rezultati nemske raziskave (Eeeet.al, 2003, str. 305-317) pokazali, da
se tisti, ki niso pripravljeni ptati za glasbo z interneta, bolj strinjajo z nasjedintrditvami:
»Na internetu je trenutno dovolj brezfi@ glasbe« (H3a), »Kem se upreti glasbeni
industriji zaradi predragih izdelkov« (H3b), »Ne mam si privositi vsega, kar bi rad kupil v
glasbenih trgovinah« (H3c), »Snemal bi pesmi, lkigicer ne bi kupil« (H3d), »Denar raje
troSim za druge stvari, kot pa za glasbo« (H3egiN\platevanja internetne glasbe je préve
zamuden in nepraken (H3f).

Obratno so se (pri nemski raziskavi) tisti, ki sl fripravljeni platati za glasbo z interneta,
bolj strinjali s trditvami: »S kupovanjem glasbeelprinterneta prihraningas« (H3g), »Pri
kupovanju glasbe prek interneta je izbira&jae (H3h), »Pri kupovanju prek interneta sem
neodvisen od delovnegssa trgovin« (H3i), »Prek interneta lahko kupimitpdsamezne
pesmi« (H3j), »Kupovanje glasbe prek internetagadovsko« (H3Kk).
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Rezultati te raziskave pa so pokazali, da medntis§itudenti, ki so pripravljeni ptati za
glasbo z interneta, in tistimi, ki je niso, ni pamenih razlik v vrednotenju omenjenih trditev.
Zanimivo je, da se tisti, ki so pripravljeni p&i za glasbo z interneta, & in skoraj v
enaki meri kot druga skupina, strinjajo s trditvarda je na internetu dovolj brezpiee
glasbe, da si ne morejo priviits vsega, kar bi radi kupili v glasbenih trgovinah da denar
raje trosSijo za druge stvari kot za glasbo, verstakljub temu pripravljeni ptati glasbo z
interneta. Tudi pri trditvah, da si pri kupovanjtek interneta neodvisen od delovnegasa
trgovin in da prek interneta lahko kupi$ tudi posame pesmi, je zanimivo to, da se z njimi
mocno in skoraj v enaki meri kot druga skupina, sajmjtisti Studenti, ki niso pripravljeni
placati glasbo z interneta. Ta skupina se torej zaya@anosti kupovanja prek interneta,
vendar pa zaradi datenih razlogov ni pripravljena piati glasbo z interneta.

Preverjanje 4. raziskovalne hipoteze

H4: Predvidevam, da obstajajo razlike v Stevilu nakipov glasbenih CD-jev, glasbenih
DVD-jev, kaset in glasbenih videokaset med tistimiki snemajo glasbo z interneta in
tistimi, ki je ne. Predvidevam, da tisti, ki snemap glasbo iz interneta kupijo ve

glasbenih izdelkov.

Preverjal sem ali obstaja odvisnost v lethem dtewidkupov glasbenih proizvodov med
tistimi Studenti, ki snemajo glasbo z internetdigtimi, ki je ne (vprasanji 2 in 9). Hipotezo
sem preverjal s t-testom za dva neodvisna vzoroaizRs je pokazal, da ni pomembnih
razlik med obema skupinama glede Stevila nakupognpenih izdelkov (stopnja ztinosti

je 0,644). To pomeni, da obe skupini kupita na,letgovpreéju, priblizno enako Stevilo
glasbenih proizvodov (aritmétia sredina nakupov snemalcev znasSa 4,7879, nesreanpa
4,8824). Ne morem torej trditi, da tisti, ki snemajlasbo z interneta kupijo manj alidve
glasbenih izdelkov na leto, kot tisti, ki je ne.

Preverjanje 5. raziskovalne hipoteze

H5: Predvidevam, da je viSina dohodka anketirancevpovezana s pripravljenostjo
placevanja glasbe z interneta.

Zelel sem preveriti, ali obstaja odvisnost mednastdohodka Studentov in pripravijenostjo

plasila za glasbo z interneta (vprasanji 5 in 11). kg@zo sem preverjal s Pearsonovh
preizkusom.
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Tabela 11: Pripravljenost @liga glasbe z interneta glede na dohodek Studentov

Mese&ni dohodek/ Da Ne Skupaj
Pripravljenost pléla
' Do 20000 sit \ 7 | 10 \ 17
' Od 20000 do 40000 sit | 11 | 18 \ 19
| Od 40000 do 80000sit | 9 | 22 \ 31
' Vet kot 80000sit \ 8 | 15 \ 23
| Skupaj \ 35 | 65 \ 100

Vir: Anketa 2005, vpraSanji 5in 11.

Preizkus je pokazal, da razlike niso &iree (p=0,83). Na osnovi vzémih podatkov torej ne
morem sklepati¢e obstaja povezava med viSino dohodka in pripraghgo pl&ila za glasbo

Z interneta. Ne morem torej trditi, da so tistid&ati, ki imajo viSji dohodek, v wg meri
pripravljeni pla&ati glasbo z interneta, kot tisti z nizjim dohodkoRazlog je po mojem
predvsem v tem, da nekateri Studenti delajo, dedlatudirajo, kar seveda pomeni, da imajo
visje dohodke, ki pa jih porabijo za Studij, staaoje, itd.

6. SKLEP

Internet, produkcija glasbe v digitalnem formatuemmanije in izmenjevanje glasbenih datotek
mocno vplivajo na dogajanje v glasbeni industriji. ¢v&ot 50 let so velike zalozbe
prevladovale v smislu ustvarjanja, distribucije mmodaje glasbe. Visoke stopnje rasti
uporabnikov interneta in vse §e&a uporaba s strani podjetij na podib trzenja,
komuniciranja, odnosov s porabniki, itd., so prgleldo tega, da danes vseévgudi sklepa
posle elektronsko, tudi v glasbeni industriji. Tdekazejo, da bo v prihodnosti, predvsem v
smislu distribucije glasbe, internet postaldma trzna pot.

V preteklosti so velike zalozbe investirale veldkenarja v fiztne strukture, da so s tem lahko
nadzorovale distribucijo glasbe. TakSna previadsséweda izginilage se bo pokazalo, da
prihodnost lezi v digitalni distribuciji glasbeb@obje fizEne distribucije glasbenih nosilcev,
predvsem CD-jev, se kouje. Stara poslovna partnerstva sekpejo, pojavljajo pa se nova,
takSna, ki gredo v korak &som, in so se sposobna prilagajati obsimerazmeram.
Posledica je tudi sprememba trznih poti v glasloshistriji. Ta se spreminja iz zaporedne in
stattne v bolj prozno, mrezno strukturo, v kateri sel@as partnerji menjajo pogosteje.
Tudi to dejstvo bo, po vsej verjetnosti, pripelj@o zmanjSanja nio glavnih zalozb, saj ne
bodo ve& imele nadzora nad distribucijo glasbe. Internédgedistribucijski mehanizem odprt
vsakomur, majhnim zalozbam, glasbenikom, itd. Podolelja za porabnike. Ti lahko glasbo
pridobijo in i¥ejo prek interneta, kar zmanjSuje vpliv velikih procijskih sredstev kot npr.
MTV, ki so v rokah najvgih zalozb. Velik izziv za glasbeno industrijo pstavlja tudi
internetno piratstvo in nelegalna izmenjava glagbetatotek. V preteklosti je bilo veliko
sredstev namenjenih toznim obravhavam, lobiranjuom@mogdanju tovrstnega petja.
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Danes se je, kot kaze, ta proces zajezil. S pmmmakonov, toznih pregonov, velike
promocije in vstopom legalnih ponudnikov digitalgkasbe na trg, se vse dvaporabnikov
odloca za kupovanje digitalne glasbe.

Tudi empirtna raziskava je pokazala, da se med slovenskirdestupojavljajo trendi, ki se
dogajajo v svetu. Rasne internetne povezave zamenjujejo hitre (57%etamkih), prek
katerih je mozno prenesti ¥godatkov natasovno enoto. Tudi glede snemanja glasbe z
interneta ne zaostajamo za drugimi. Podatek, 8&8%e anketirancev bilo pripravljenih ghti
digitalno internetno glasbo, je primerljiv z drugimednarodnimi raziskavami. Iz raziskave
vidimo, da glasba slovenskim Studentom predstadj@memben del njihovega prostetzsa.
Vecina se dobro zaveda obstoja brezpiglasbe in prednosti, ki jih prinasa internetgle
delovnega&asa trgovin, snemanja glasbe z interneta, itd. ®dudelja, da Studentje Se vedno
pridobivajo informacije o nastopih in pkah glasbenikov prek drugih medijev. Tudi
posluSanje glasbe prek interneta ni razSirjeno mkdenskimi Studenti. Zanimiva je
primerjava navad tistih Studentov, ki snemajo gbasbinterneta, in tistih, ki je ne. Snemalci
ve¢ informacij v zvezi z glasbo d&jo prek interneta in menijo, da so v koraku z aa@Sim
dogajanjem na internetu. Tudi posluSanje glasblk ipterneta jim ni tuje. Glede ugodnosti in
prednosti interneta pa se mnenja med dvema skupirzan@tno ne razlikujejo. Zanimivo je,
da se Stevilo nakupov fiaih glasbenih izdelkov, ne razlikuje med snemaichesnemalci.
Obe skupini kupita povpéeo 5 izdelkov na leto. Zanimivo je, da so snemii@zili visoke
stopnje strinjanja glede naslednjih navad.

Povpréen slovenski snemalec, zajet v vzorec te raziskawa, hitro internetno povezavo
(ADSL, kabelski internet). Odkar snema glasbo znmeta, poslusa vein bolj razlino
glasbo. Kupi tudi manj fiznih glasbenih izdelkov v trgovini (priblizno 5 izééev na leto).
Posneto glasbo zafena CD in jo pogosto menja s prijatelji. & jih na mesec posname
za manj kot 2 albuma glasbe.

Raziskava je bila narejena na relativno majhnenrotzozato tudi ni reprezentativha za
celotno populacijo Slovenije. Iz tega razloga kedlagal nadaljnje raziskovanje nacpsn
vzorcu in za vse starostne skupine. Zanimivo bb b#vesti raziskavo, kjer bi lahko
primerjali, kako so raztne starostne skupine opredeljene glede @eanega pojava.
Predlagal bi tudi podrobnejSo raziskavo, ki bi seedot@ila predvsem na iskanje motivov, ki
vodijo v nakup glasbe prek interneta. Smiselnailoi freLtiti tudi internetne nakupne navade
Slovencev glede drugih izdelkov.

Vsa spoznanja, ki sem jih odkril na podlagi prebréterature in lastne raziskave, so lahko v
poma: vsem, ki si zelijo globlji vpogled v dogajanje padraiju glasbene industrije in
sprememb, ki jih prinaSa internet. Empma raziskava lahko tudi pripomore Stevilnim
slovenskim podjetjem ali zalozbam k boljSemu razvangs mladih oziroma Studentov kot
potrosnikov, njihovih navad glede kupovanja glasfhgoizvodov in prihodnjih trendov na
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tem podrdju. Raziskava je lahko tudi podlaga in vir informaa nadaljne Studije na tem
podraju.

Tako v svetu kot med Studenti, zajetimi v vzorezisikave, se pojavljajo podobne teznje in
nagnjenja. Mnogi napovedujejo konec vladavine velitasbenih zaloZzb in ¥emci v rokah
porabnikov in manjsih zalozb. Stevilne Studije ajeg prihodnji razvoj v svetu glasbene
industrije. Vendar pa se v tem trenutku odvijajoneonbni zasuki v smislu prodaje glasbe.
Digitalna glasba je Ze&la postajati donosen posel. Pojavili so se pnbidkbd in velike
zalozbe to vedoCe bodo s pomgo svojih znanj, sredstev, vpliva in partnerste\alen
iskoristiti priloznost, potem Se ne bo tako hitronkc njihove vladavine. V tem hitro
spreminjajéem se okolju, lahko l€éas pokaze, katere oditve in napovedi so pravilne in
katere ne.
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PRILOGA 1: Anketa

Pozdravljeni!

Sem absolvent Ekonomske fakultete Univerze v LamljV povezavi z diplomsko nalogo
raziskujem, kakSen je vpliv interneta na glasbemdustrijo oziroma njenega potrosnika.
Prosim Vas, da na vpraSanja odgovarjate iskrenmanpredpisan . Vprasalnik je
anonimen, odgovori pa bodo uporabljeni iz&fjo v omenjeni diplomski nalogi.

Hvala za sodelovanje!

1. Kaksno povezavo z internetom imate:

Modem
ISDN
ADSL
kabelsko
Drugo:

®oo o

2. Ali snemate oz. ste Ze kdaj posneli glasboerm@tnih programov (peer to peer file-
sharing programov) kot so E-mule, Kazaa, Gnutdlapster...: a. DA Db.NE

3. (Odgovarjajo samo tisti, ki so na zgornje vprggadgovorili z DA) Koliko pesmi oz.
albumov snamete na meseée (JpoStevamo, da ima album okoli 10 pesmi)?

Za manj kot 2 albuma pesmi

Od 2 do manj kot 4 albumov pesmi
Od 4 do manj kot 8 albumov pesmi
Za ve kot 8 albumov pesmi

cooy

4.V kolikSni meri se strinjate s spodnjimi trditaa(1-sploh se ne strinjam, 2-delno se ne
strinjam, 3-ne morem se opredeliti, 4-delno sestn, 5-popolnoma se strinjam). ObroZi
ustrezno Stevilko:

a. Na splosno se zanimam za glasbo. 12 3%
b. Na internetu dobim glasbo brez{he. 12345
c. Sem v koraku z najnovejSim dogajanjem na internetu. 12345
d. Na internetu i&m informacije o nastopih, novih pt@h glasbenikov.1 2 3 4 5
e. Glasbo poslusam tudi prek interneta. 1234

5. Ali bi bili pripravljeni platati nekaj denarja za dostop do obseZne internétisbene
zbirke oziroma moznost snemanja glasbe z interneta?

a. DA b. NE



6. V kolikSni meri se strinjate s spodnjimi trditaa(1-sploh se ne strinjam, 2-delno se ne
strinjam, 3-ne morem se opredeliti, 4-delno sestm, 5-popolnoma se strinjam ). Obkrozi
ustrezno Stevilko.

a. Tenutno je dovolj brezptae internetne glasbe. 12345
b. Hocem se upreti glasbeni industriji zaradi pre-drggibduktov. 12345
c. Ne morem si privadti vsega, kar bi rad kupil v glasbenih prodajaldal2 3 4 5
d. Snemam pesmi, ki jih sicer ne bi kupil. 12 3%4
e. Denar raje troSim za druge stvari kot pa za glasbo 12345
f. N&tin platevanja internetne glasbe je préwamuden in neprakgén. 1 2 3 4 5
g. S kupovanjem glasbe prek interneta prihrata® . 12345
h. Pri kupovanju glasbe prek interneta je izbirgjae 12345
I. S kupovanjem prek interneta sem neodvisen od defyatasa trgovinl 2 3 4 5
J-  Nainternetu lahko kupim tudi posamezne pesmi. 12345
k. Glasbo kupujem (bi kupil) prek interneta, kergarendovsko. 12345
|.  Prek interneta lahko kupujem najnovejSo glasbge kitrgovinahni. 1 2 3 4 5

7. KakSen nén platevanja za snemanje pesmi se vam zdi primernejsi?

a.) Plxtilo za pesem (pt@aS vsako pesem, ki jo snames)
b.) Mes&na narénina (pl&as meséno za neomejeno Stevilo pesmi)

8. KakSna cena se ti zdi najbolj primerna z&malatevanja, ki si ga izbral/a ? (odgovori le
za n&in placevanja, ki si ga izbral/a pri prejSnjem vpraSanju):

PLACILO ZA PESEM:

a. Manj kot 100 sit/pesem

b. Med 100 sit/pesem in 200 sit/pesem
c. Med 200 sit/pesem in 400 sit/pesem
d. Vec kot 400 sit/pesem

MESECNA NAROCNINA:

a. manj kot 1500 sit/mesec

b. med 1500 sit/mesec in 3000 sit/mesec
c. Med 3000 sit/mesec in 4500 sit/mesec
d. Vec kot 4500 sit/mesec

9. Koliko glasbenih CD-jev, kaset, glasbenih DVD-gdi glasbenih videokaset kupite letno?



10. Odgovarijajo le tisti, ki snemajo glasbo z ing#a V kolikSni meri se strinjate s spodnjimi

trditvami. (1-sploh se ne strinjam, 2-delno se tni@jam, 3-ne morem se opredeliti, 4-delno

se strinjam, 5-popolnoma se strinjam ). Obkroziarsto Stevilko:

PoooTw

Odkar snemam glasbo z interneta, poslusatrgiasbe.

Odkar snemam glasbo z interneta, poslusam bolgraexglasbo.

Ko snemam glasbo, jo tudi zajen na CD.
Odkar snemam glasbo, kupim manj CD-jev v trgovini.

Odkar snemam glasbo, bolj pogosto menjam glaslogpasgli.

11. Meséni dohodek ali zepnina:

a. do 20000 sit
b. od 20000 sit do 40000 sit
c. od 40000 sit do 80000 sit
d. ved kot 80000 sit
12. Spol a.M b.Z
13. Starost:____
HVALA ZA SODELOVANJE!

PRILOGA 2: SPSS izpisi in rezultati raziskave

Tabela 1: Struktura vzorca po spolu

Statistics
Spol
N  Valid 100
Missing 0
Spol
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  moski 55 55,0 55,0 55,0
Zenski 45 45,0 45,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2005, VpraSanje st. 12.
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Tabela 2: Starostna struktura vzorca

Statistics
Starost
N Valid 100
Missing 0
Mean 22,7800
Median 23,0000
Mode 23,00
Std. Deviation 1,92580
Minimum 19,00
Maximum 27,00
Starost
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 19,00 3 3,0 3,0 3,0
20,00 9 9,0 9,0 12,0
21,00 14 14,0 14,0 26,0
22,00 18 18,0 18,0 44,0
23,00 26 26,0 26,0 70,0
24,00 12 12,0 12,0 82,0
25,00 8 8,0 8,0 90,0
26,00 5 5,0 50 95,0
27,00 5 5,0 50 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2005, VpraSanje st. 13.

Tabela 3: Dohodek anketirancev

Statistics

Mesecni dohodek

N  Valid 100
Missing 0
Meseé€ni dohodek
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  do 20000 sit 17 17,0 17,0 17,0
od 20000 do 40000 sit 29 29,0 29,0 46,0
od 40000 do 80000 31 31,0 31,0 77,0
nad 80000 23 23,0 23,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2005, VpraSanje st. 11.




Tabela 4: Nain povezave z internetom anketirancev

Statistics
Povezava
N Valid 100
Missing 0
Povezava
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Modem 36 36,0 36,0 36,0
ISDN 7 7,0 7,0 43,0
ADSL 45 45,0 45,0 88,0
Kabelska 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2005, VpraSanje st. 1.

Tabela 5: Struktura vzorca, glede na snemanje glastiterneta

Statistics
Snemanje
N  Valid 100
Missing 0
Snemanje
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid DA 66 66,0 66,0 66,0
NE 34 34,0 34,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2005, VpraSanje st. 2.

Tabela 6: Stevilo pesmi na mesec, ki jih snamej@tranci z interneta

Statistics
Stevilopesmi
N  Valid 66
Missing 34




Stevilopesmi

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Za manj kot 2 albuma 39 39,0 59,1 59,1
od 2 do manj kot 4
albume 13 13,0 19,7 78,8
od 4 do manj kot 8
albumov 5 5,0 7,6 86,4
za vec kot 8 albumov 9 9,0 13,6 100,0
Total 66 66,0 100,0
Missing  System 34 34,0
Total 100 100,0

Vir: Anketa 2005, VpraSanje st. 3.

Tabela 7: Strinjanje anketirancev s posameznintvachi

Statistics
Na internetu
iS¢em
Sem v koraku | informacije o | Glasbo
Na splosno | Na internetu |z najnovejSim | nastopih in | posluSam
se zanimam | dobim glasbo | dogajanjem [novih ploS¢ah | tudi prek
za glasbo brezplano | nainternetu | glasbenikov | interneta
N Valid 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0
Mean 4,1400 4,3200 3,2500 2,7400 2,7900
Median 4,0000 5,0000 3,0000 3,0000 3,0000
Mode 4,00 5,00 4,00 2,00 1,00
Std. Deviation ,87640 1,04330 1,16667 1,23599 1,40917
Na splosno se zanimam za glasbo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid  sploh se ne strinjam 2 2,0 2,0 2,0

delno se ne strinjam 2 2,0 2,0 4,0

ne morem se opredeliti 14 14,0 14,0 18,0

delno se strinjam 44 44,0 44,0 62,0

popolnoma se strinjam 38 38,0 38,0 100,0

Total 100 100,0 100,0




Na internetu dobim glasbo brezpla ¢&no

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 3 3,0 3,0 3,0
delno se ne strinjam 3 3,0 3,0 6,0
ne morem se opredeliti 16 16,0 16,0 22,0
delno se strinjam 15 15,0 15,0 37,0
popolnoma se strinjam 63 63,0 63,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Sem v koraku z najnovejSim dogajanjem na internetu
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 8 8,0 8,0 8,0
delno se ne strinjam 19 19,0 19,0 27,0
ne morem se opredeliti 28 28,0 28,0 55,0
delno se strinjam 30 30,0 30,0 85,0
popolnoma se strinjam 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Na internetu iS €em informacije o nastopih in novih plo§  €ah glasbenikov
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 19 19,0 19,0 19,0
delno se ne strinjam 27 27,0 27,0 46,0
ne morem se opredeliti 23 23,0 23,0 69,0
delno se strinjam 23 23,0 23,0 92,0
popolnoma se strinjam 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Glasbo poslusam tudi prek interneta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 27 27,0 27,0 27,0
delno se ne strinjam 16 16,0 16,0 43,0
ne morem se opredeliti 22 22,0 22,0 65,0
delno se strinjam 21 21,0 21,0 86,0
popolnoma se strinjam 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2005, VpraSanje st. 4.




Tabela 8: Pripravljenost piga anketirancev, za glasbo z interneta

Statistics

Pripravljenostplacila

N  Valid 100
Missing 0
Pripravijenostpla ¢ila
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid DA 35 35,0 35,0 35,0
NE 65 65,0 65,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2005, VpraSanje st. 5.

Tabela 9: Stopnje strinjanja anketirancev s posamerditvami

Statistics
pcem Nacin
upreti| moren acevan upovanj Glasbopk intern
enutno|lasbenrivoscit enar ral glasbo asbe prq interngpujem ( lahko
dovolj hdustripga, kafnemarosim zterneta [upovanjkupovagrneta sako kuplipil) precupujen
ezplacnzaradipd kupilesmi, ige stvqprevecpsbe préasbe prodvisen| tudi pterneteajnovejs
asbe nredragijlasbeni| sicer lot pa z{muden|nternetaterneta jelovnegysameziker je tasbo, ki j
hternetiodukt@dajalni kupilglasboiprakti¢oranim dira vec|sa trgoy pesmi gndovskovinah
N Valid 100( 100( 100| 100| 100 99 100 100 100 100| 100 100
Missing 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0
Mean 1,2100 (,1600 [3,8800 |,2800 B,8200 [3,1818 {3,1400 {3,3400 {4,0900 3,8300 [L,9600 {3,2400
Median b,0000 (,0000 #,0000 |,0000 ,0000 [3,0000 {3,0000 {3,0000 {4,0000 @,0000 2,0000 {3,5000
Mode 5,00| 3,00f 5,00( 4,00 5,00 3,00 4,00 3,00 500| 500 1,00 4,00
Std. Deviation [99793 P1206 | 15715 B3394 (14926 [10991 |,16359 |,10298 |,92217 04500 (11844 |,31133
Trenutno je dovolj brezpla ¢éne glasbe na internetu
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 2 2,0 2,0 2,0
delno se ne strinjam 4 4,0 4,0 6,0
ne morem se opredeliti 17 17,0 17,0 23,0
delno se strinjam 25 25,0 25,0 48,0
popolnoma se strinjam 52 52,0 52,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Hocéem se upreti glasbeni industriji zaradi predragih p

roduktov

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 12 12,0 12,0 12,0
delno se ne strinjam 15 15,0 15,0 27,0
ne morem se opredeliti 33 33,0 33,0 60,0
delno se strinjam 25 25,0 25,0 85,0
popolnoma se strinjam 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Ne morem si privo$ €iti vsega, kar bi rad kupil v glasbenih prodajalnah
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 5 5,0 5,0 5,0
delno se ne strinjam 7 7,0 7,0 12,0
ne morem se opredeliti 22 22,0 22,0 34,0
delno se strinjam 27 27,0 27,0 61,0
popolnoma se strinjam 39 39,0 39,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Snemam pesmi, ki jih sicer ne bi kupil
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 15 15,0 15,0 15,0
delno se ne strinjam 13 13,0 13,0 28,0
ne morem se opredeliti 21 21,0 21,0 49,0
delno se strinjam 31 31,0 31,0 80,0
popolnoma se strinjam 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Denar raje troSim za druge stvari, kot pa za glasbo
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 3 3,0 3,0 3,0
delno se ne strinjam 12 12,0 12,0 15,0
ne morem se opredeliti 22 22,0 22,0 37,0
delno se strinjam 26 26,0 26,0 63,0
popolnoma se strinjam 37 37,0 37,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Nagin pla €éevanja za glasbo iz interneta je preve € zamuden in neprakti €en

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid sploh se ne strinjam 8 8,0 8,1 8,1
delno se ne strinjam 14 14,0 14,1 22,2
ne morem se opredeliti 44 440 44 4 66,7
delno se strinjam 18 18,0 18,2 84,8
popolnoma se strinjam 15 15,0 15,2 100,0
Total 99 99,0 100,0
Missing  ,00 1 1,0
Total 100 100,0
S kupovanjem glasbe prek interneta prihranim ¢as
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 11 11,0 11,0 11,0
delno se ne strinjam 17 17,0 17,0 28,0
ne morem se opredeliti 30 30,0 30,0 58,0
delno se strinjam 31 31,0 31,0 89,0
popolnoma se strinjam 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Pri kupovanju glasbe prek interneta je izbirave  ¢&ja
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 7 7,0 7,0 7,0
delno se ne strinjam 11 11,0 11,0 18,0
ne morem se opredeliti 40 40,0 40,0 58,0
delno se strinjam 25 25,0 25,0 83,0
popolnoma se strinjam 17 17,0 17,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
S kupovanjem glasbe prek interneta sem neodvisen od delovnega €asa trgovin
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  delno se ne strinjam 6 6,0 6,0 6,0
ne morem se opredeliti 20 20,0 20,0 26,0
delno se strinjam 33 33,0 33,0 59,0
popolnoma se strinjam 41 41,0 41,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

10




Na internetu lahko kupim tudi posamezne pesmi

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 3 3,0 3,0 3,0
delno se ne strinjam 5 5,0 5,0 8,0
ne morem se opredeliti 31 31,0 31,0 39,0
delno se strinjam 28 28,0 28,0 67,0
popolnoma se strinjam 33 33,0 33,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Glasbo kupujem (bi kupil) prek interneta, ker je to trendovsko
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 47 47,0 47,0 47,0
delno se ne strinjam 24 24,0 24,0 71,0
ne morem se opredeliti 18 18,0 18,0 89,0
delno se strinjam 8 8,0 8,0 97,0
popolnoma se strinjam 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Prek interneta lahko kupujem najnovejSo glasbo, ki je v trgovinah ni
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  sploh se ne strinjam 14 14,0 14,0 14,0
delno se ne strinjam 16 16,0 16,0 30,0
ne morem se opredeliti 20 20,0 20,0 50,0
delno se strinjam 32 32,0 32,0 82,0
popolnoma se strinjam 18 18,0 18,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Vir: Anketa 2005, VpraSanje st. 6.
Tabela 10: N&in platevanja za snemanje pesmi z interneta
Statistics
Nacinplagevanja
N Valid 100
Missing 0
Nacinpla €evanja
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Placilo na pesem 38 38,0 38,0 38,0
Mesecna naroc¢hina 62 62,0 62,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2005, VpraSanje st. 7.
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Tabela 11: ViSina zneska, ki so ga anketirancirpxifpeni plaati za internetno glasbo, glede

na izbrani nain

Cenanapesem
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid manj kot 100 sit/pesem 28 28,0 73,7 73,7
med 100 in 200
sit/pesem 8 8,0 21,1 94,7
med 200 in 400
sit/pesem 1 1,0 2,6 97,4
vec kot 400 sit/pesem 1 1,0 2,6 100,0
Total 38 38,0 100,0
Missing  System 62 62,0
Total 100 100,0
Cenazamese ¢nonaro ¢nino
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid manj kot 1500 sit/mesec 36 36,0 58,1 58,1
med 1500 in 3000
sit/mesec 18 18,0 29,0 87,1
med 300 in 4500
sit/mesec 6 6.0 9,7 96,8
ved kot 4500 sit/mesec 2 2,0 3,2 100,0
Total 62 62,0 100,0
Missing  System 38 38,0
Total 100 100,0

Vir: Anketa 2005, VpraSanje st. 8.

Tabela 12: Letni nakupi glasbenih proizvodov anketev

Statistics

Koliko glasbenih CD-jev, kaset, glasbenih
DVD-jev ali glasbenih videokaset kupite letho

N Valid 100

Missing 0
Mean 4,8200
Median 3,0000
Mode ,00
Std. Deviation 6,75753
Minimum ,00
Maximum 50,00

12



Koliko glasbenih CD-jev, kaset, glasbenih DVD-jeva li glasbenih
videokaset kupite letno
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid ,00 20 20,0 20,0 20,0
1,00 9 9,0 9,0 29,0
2,00 17 17,0 17,0 46,0
3,00 12 12,0 12,0 58,0
4,00 4 4,0 4,0 62,0
5,00 17 17,0 17,0 79,0
7,00 1 1,0 1,0 80,0
8,00 1 1,0 1,0 81,0
10,00 9 9,0 9,0 90,0
12,00 2 2,0 2,0 92,0
13,00 1 1,0 1,0 93,0
15,00 4 4,0 4,0 97,0
20,00 1 1,0 1,0 98,0
30,00 1 1,0 1,0 99,0
50,00 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Vir: Anketa 2005, VpraSanje st. 9.

Tabela 13: Navade tistih anketirancev, ki sneméeshp z interneta

Statistics
Odkar

Odkar snemam

Odkar snemam glasbo iz

snemam glasbo z Odkar interneta,
glasbo iz interneta, Ko snamem snemam bolj pogosto

interneta posluSam | glasbo, jo tudi | glasbo, kupim menjam

posluSam | bolj razlicno | zapeem na |manjCD-jevv| glasbos

vec glasbe glasbo CD trgovini prijatelji
N Valid 66 66 66 66 66
Missing 34 34 34 34 34
Mean 4,0000 4,1212 3,7879 3,9545 3,4091
Median 4,0000 4,0000 4,0000 5,0000 4,0000
Mode 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00
Std. Deviation 1,02282 1,00023 1,19634 1,25798 1,33563
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
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Odkar snemam glasbo iz interneta poslusam ve € glasbe
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid sploh se ne strinjam 2 2,0 3,0 3,0
delno se ne strinjam 4 4.0 6,1 9,1
ne morem se opredeliti 10 10,0 15,2 24,2
delno se strinjam 26 26,0 39,4 63,6
popolnoma se strinjam 24 24,0 36,4 100,0
Total 66 66,0 100,0
Missing  System 34 34,0
Total 100 100,0
Odkar snemam glasbo z interneta, posluSam bolj razli €no glasbo
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid sploh se ne strinjam 2 2,0 3,0 3,0
delno se ne strinjam 4 4.0 6,1 9,1
ne morem se opredeliti 5 5,0 7,6 16,7
delno se strinjam 28 28,0 42,4 59,1
popolnoma se strinjam 27 27,0 40,9 100,0
Total 66 66,0 100,0
Missing  System 34 34,0
Total 100 100,0
Ko snamem glasbo, jo tudi zape ¢&em na CD
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid sploh se ne strinjam 2 2,0 3,0 3,0
delno se ne strinjam 11 11,0 16,7 19,7
ne morem se opredeliti 10 10,0 15,2 34,8
delno se strinjam 19 19,0 28,8 63,6
popolnoma se strinjam 24 24,0 36,4 100,0
Total 66 66,0 100,0
Missing  System 34 34,0
Total 100 100,0
Odkar snemam glasbo, kupim manj CD-jev v trgovini
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid sploh se ne strinjam 2 2,0 3,0 3,0
delno se ne strinjam 10 10,0 15,2 18,2
ne morem se opredeliti 11 11,0 16,7 34,8
delno se strinjam 9 9,0 13,6 48,5
popolnoma se strinjam 34 34,0 51,5 100,0
Total 66 66,0 100,0
Missing  System 34 34,0
Total 100 100,0
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Odkar snemam glasbo iz interneta, bolj pogosto menjam glasbo s prijatelji

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid sploh se ne strinjam 7 7,0 10,6 10,6
delno se ne strinjam 12 12,0 18,2 28,8
ne morem se opredeliti 11 11,0 16,7 45,5
delno se strinjam 19 19,0 28,8 74,2
popolnoma se strinjam 17 17,0 25,8 100,0
Total 66 66,0 100,0

Missing  System 34 34,0

Total 100 100,0

Vir: Anketa 2005, VpraSanje st. 10.
PRILOGA 3: Rezultati Preverjanja raziskovalnih hipotez

Tabela 14: Preverjanje 1. raziskovalne hipotezedpava s snemanjem glasbe z interneta in
hitrostjo povezave z internetom)

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
tip * Snemanje 100 100,0% 0 ,0% 100 100,0%
tip * Snemanje Crosstabulation
Count
Snemanje
DA NE Total
tip povezave POCASNA 18 25 43
HITRA 48 9 57
Total 66 34 100
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 19,590P 1 ,000
Continuity Correction? 17,748 1 ,000
Likelihood Ratio 20,019 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear
Association 19,394 1 000
N of Valid Cases 100

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
14,62.
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Symmetric Measures

Value Approx. Sig. |
Nominal by Nominal ~ Contingency Coefficient ,405 ,000

N of Valid Cases 100

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Vir: Anketa 2005, VpraSanji St. 1 in St. 2.

Tabela 15: Preverjanje 2. raziskovalne hipotezelike v strinjanju pri danih trditvah med
snemalci in nesnemalci)

Group Statistics

Std. Error
Snemanje N Mean Std. Deviation Mean

Na splosno se zanimam DA 66 4,2424 , 78565 ,09671

za glasbo NE 34 3,9412 1,01328 17378

Na internetu dobim DA 66 4,6970 ,65562 ,08070
glasbo brezpla¢no NE

34 3,5882 1,25813 ,21577

Sem v koraku z DA 66 3,6667 ,98189 , 12086

najnovejsim dogajanjem  NE 34 2,4412 1,07847 18496

Na internetu iS¢em DA 66 2,9848 1,15682 , 14239

informacije o nastopihin -~ NE 34 2,2647 1,26272 21656

Glasbo posluSam tudi DA 66 3,1061 1,40470 , 17291

prek interneta NE 34 2,1765 1,21781 ,20885
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Independent Samples Test

L evene's Test fo
uality of Varianc t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean ptd. Error__Difference
F Sig. t df ig. (2-taile®ifferenceifferencg Lower | Upper
Na splosno se zar Equal variar]
za glasbo assumed ,937 ,335 | 1,642 98 ,104 | ,30125 | ,18344 },06279 |,66529
Equal variarn
not assume 1,515 53,977 ,136 | ,30125 | ,19887 [,09747 |,69997
Na internetu dobir Equal variar]
glasbo brezplagnc assumed 27,516 ,000 | 5,807 98 ,000 [1,10873 | ,19094 |,72982 |,48765
Equal variarn
not assume 4,813 (42,457 ,000 [1,10873 | ,23037 |,64399 |,57348
Semv koraku z  Equal varian
najnovejsim dogaj assumed ,876 ,352 | 5,717 98 ,000 |1,22549 | ,21436 |,80010 |,65088
na internetu Equa| variar
not assume 5,547 |61,506 ,000 [1,22549 | ,22094 (,78376 |,66722
Na internetu iS¢er Equal variar]
informacije o nast assumed 1,259 ,265 | 2,858 98 ,005 | ,72014 | ,25195 |,22015 [,22014
novih ploS¢ah Equal vari
glasbenikov ot sssurmal 2,779 61,836 | 007 | ;72014 | ,25918 |,20203 |,23826
Glasbo posluSam Equal varian
prek interneta assumed ,855 ,357 | 3,275 98 ,001 | ,92959 | ,28386 |,36628 [,49290
Equal variarn
not assume 3,428 | 75,687 ,001 | ,92959 | ,27114 (,38953 |,46965

Vir: Anketa 2005, VpraSanji St. 2 in St. 4.
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Tabela 16: Preverjanje 3. raziskovalne hipotezelike v strinjanju pri danih trditvah, med
tistimi, ki so pripravljeni pléati glasbo z interneta in tistimi, ki niso)

Group Statistics

Std. Error
Pripravljenostplacila N Mean |Std. Deviation| Mean

Trenutno je dovolj DA 35 | 4,2286 97274 | ,16442
brezplacne glasbe na
internetu NE 65 | 4,2000 1,01858 | 12634
Hocem se upreti glasben DA 35 3,3143 1,15737 , 19563
industriji zaradi predragih NE
produktov 65 | 3,0769 1,24132 | ,15397
Ne morem si privosciti DA 35 3,8857 1,23125 , 20812
vsega, kar birad kupil v NE 65 | 3,8769 1,12511 | 13955
Snemam pesmi, ki jih DA 35 3,4286 1,31251 ,22186
sicer ne bi kupil NE 65 | 13,2000 1,34861 | ,16727
Denar raje troSim za DA 35 3,5714 1,06511 , 18004
druge stvari, kotpaza  NE 65 | 3,9538 1,17833 | ,14615
Nacin pla¢evanja za DA 35 3,2857 1,04520 , 17667
glasboizinternetaje  NE 64 | 3,250 1,14781 | ,14348
S kupovanjem glasbe DA 35 3,1714 1,20014 ,20286
prek interneta prihranim - NE 65 | 3,1231 1,15255 | ,14296
Pri kupovanju glasbe prel DA 35 3,3143 1,23125 ,20812
interneta je izbira vecja  NE 65 | 13,3538 1,03729 | ,12866
S kupovanjem glasbe DA 35 4,0286 ,92309 ,15603
prek interneta sem NE 65 | 4,1231 92715 | 11500
Na iﬁternetu ia'hk'o kupim DA 35 3,6857 1,15737 ,19563
tudi posamezne pesmi  NE 65 | 13,9077 97984 | ,12153
Glasbo kupujem (bi kupill DA 35 1,8286 1,07062 , 18097
prek interneta, kerjeto NE 65 | 2,0308 1,14522 | ,14205
Prek interneta lahko DA 35 3,4857 1,22165 , 20650
Kupujem najnovejso  NE 65 | 3,1077 1,34772 | 16716
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Independent Samples Test

Levene's Test for
fluality of Variance t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Mean [Std. Error|___Difference
F Sig. t df  Jig. (2-tailedDifferenceDifference Lower | Upper
g:g;;lt:é’njs;(;‘ézglEg:fr;\gia" 046 | 831| 36| 98| 892 02857 | 21027 |-38870 | 44584
mernet Edual varian 138 | 72,562 891 | 02857 | 20736 |-38473 | 44187
I':Zﬁi:ﬂfga”rzﬁt;)f’; Faualvariant o5 | 94| e33| o8 353 | 23736 | 25428 |-26725 | 74198

produktov Equal varian
not assumed 053 | 74,068 343 | 23736 | 24895 |-25868 | 73340
\';fegn;f;: E: f;g’okf Eg:j;gian 683| 411| 036 98 971 | 00879 | 24384 |-47510 | 49268
lasbenin prodajaln Egt”aalsg’jgzré 035 | 64,519 972 | ,00879 | 25058 |-,49171 | 50930
322:"?;%%3';: ki-Eg:er]\gia" 297 | 87| 816 98 417 | 22857 | 28014 |-32736 | 78451
Egt”aalsg’jgzré 823 | 71,389 413 | 22857 | 27785 |-,32539 | 78254
gﬁjgfgzrfr?z;“p; Eg:fr;\gia" 061 | 806 | -1,600 08 113 | -,38242 | 23908 |-85686 | 09202
glasbo Egtuglsgjgae% -1,649 | 76,037 103 | -,38242 | 23189 |-,84427 | 07943
;:‘S"l;'oplf‘fri‘é?:ﬁ; Egsfr'n‘gian 082| 775| 87| o7 494 | 16071 | 23397 |-30365 | 62508
E;iﬁ‘;ﬁ;;ﬁ”de” " Edual varian 706 | 75,835 482 | 16071 | ,22759 |-29259 | 61402
;gt‘?ﬁgﬁ:ﬁ?gﬁ' aEgsufr'n‘gian 51| 698 | 197 98 844 | 04835 | 24515 |- 43814 | 53484
Gas Egtugls:l?;aeré 105 | 67,332 846 | ,04835 | 24817 |-, 44695 | 54366
E:;':ﬁgg’;”f‘;b?rlgs\i Eg:j;gian 1,147 | 287| -170 98 865 | -,03956 | 23239 |-50073 | 42161
Egt”aalsg’jgzré -162 | 60,277 872 | -,03956 | 24468 |-,52894 | 44982
;gt‘:ﬁg:ﬁ?iﬁ Eg:fr;\gia" 089 | 766 -a487 98 627 | -,09451 | 19409 |-.47967 | 29066
222:\::2%3,?,(1 delov Edual varian -488 | 69,998 627 | -,09451 | 19383 |-48109 | 29208
E‘;iigfsrgfntgz'ﬁzkse! Eg:fr;\gia" 2,044 | 156 | -1,013 08 313 | -,22198 | ,21906 |-65670 | 21274
Egtuglsgjgae% -,964 | 60,520 339 | -,22198 | 23031 |-,68258 | ,23863
;':E?r?t:m‘:f%ﬂ Egsfr'n‘gian 1391| 241| -861| 98 391 | -,20220 | 23480 |-66814 | 26375
trendovsko Egtuglsgjgae% -879 | 73,900 382 | -,20220 | ,23006 |-,66061 | 25621
E&EE}S;?;”;;%\'ZTQ aEgsufr'n‘gian 372 | 543 1,381 98 170 | 37802 | 27368 |-.16508 | 92113
lasho, ki je v trgov Egtugls:l?;aeré 1,423 | 75,857 150 | ,37802 | 26568 |-, 15114 | 90718

Vir: Anketa 2005, VpraSanji St. 5 in St. 6.
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glasbenih

Tabela 17: Preverjenje 4. raziskovalne hipotezezliken v letnih nakupih
proizvodov med snemalci in nesnemalci)
T-Test
Group Statistics
Std. Error
Snemanje N Mean Std. Deviation Mean

Koliko glasbenih CD-jev, DA 66 4,7879 7,26957 89482

kaset, glasbenih

DVD-jev ali glasbenih NE

videokaset kupite letno 34 4,8824 5,73540 98361

Independent Samples Test

levene's Test fo
uality of Variand

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Mean Btd. Errol__Difference
F Sig. t df |g. (2-taileQifferenc@ifferencd Lower | Upper

Koliko glasbenih Equal varia
kaset, glasbenih assumed 215 ,644| -,066 98 ,948 |-,09447 11,43374 (93969 |,75074
DVD-jeV ali glask Equal varial
videokaset KUpItt ot asourms 071 81,785 |  ,944 |-,00447 |,32974 | 73985 | 55090

Vir: Anketa 2005, VpraSanji St. 2 in St. 9.

Tabela 18: Preverjanje 5. raziskovalne hipotezedpava viSine dohodka in pripravljenostjo
placevanja za glasbo z interneta)

Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Mesecni dohodek *
0, 0, 0,
Pripravljenostplagila 100 100,0% 0 ,0% 100 100,0%
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Meseéni dohodek * Pripravljenostpla  €ila Crosstabulation

Count
Pripravljenostplacdila
DA NE Total

Meseéni  do 20000 sit 7 10 17
dohodek  od 20000 do 40000 sit 11 18 29

od 40000 do 80000 9 22 31

nad 80000 8 15 23
Total 35 65 100

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square ,8802 3 ,830
Likelihood Ratio ,887 3 ,829
Linear-by-Linear
Assaociation 377 L ;939
N of Valid Cases 100
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5,95.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal ~ Contingency Coefficient ,093 ,830
N of Valid Cases 100

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Vir: Anketa 2005, VpraSanji St. 5in St. 11.
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