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UvVOD

Glasba predstavlja pomemben del nasega vsakdana. Prisotna je v vseh zivljenjskih obdobjih
od rojstva do smrti, poslusamo jo lahko ob vseh priloznostih in razpolozenjih. Lahko jo
imamo le kot »zvoc¢no kuliso«, lahko jo posluSamo po radiu ali prek hi-fi naprav, prav tako jo
lahko posluSamo »v zivo« na koncertih.

Glasbena dejavnost' je pomembna gospodarska panoga. Ceprav gre predvsem za proizvodnjo
glasbenih izdelkov za zabavo v ¢asu oddiha in brezdelja in je morda zaradi tega na videz
manj »vredna« od drugih panog, se v njej dejansko obracajo veliki zneski denarja. Samo z
nosilci zvoka je bilo v svetu leta 2001 ustvarjeno za 33,7 mrd USD prometa (www.ifpi.com,
2003).

Pojem glasbena dejavnost si lahko v SirSem pomenu besede predstavljamo kot celoten splet
izdelkov, storitev, organizacij in subjektov, ki kakorkoli prispevajo k temu, da lahko
poslusalec slisi oziroma poslusa glasbo, bodisi v zivi izvedbi, bodisi prek avdio in video
naprav. Taka opredelitev zajema proizvodnjo, zaloznistvo, distribucijo in prodajo nosilcev
zvoka, zalozniStvo notnih edicij, koncertno-menedzersko dejavnost glasbenih izvajalcev,
dejavnost glasbenih tonskih studijev, dejavnost simfoni¢nih orkestrov, glasbeno svetovalno
dejavnost, internetno prodajo, ter izdelavo, servisiranje in prodajo glasbil in ostalih
profesionalnih elektronskih naprav, namenjenih produciranju glasbe (Sarac, 2002, str. 10). V
prilogi 1 je prikazana razdelitev subjektov znotraj teh dejavnosti po kategorijah.

Trg nosilcev zvoka predstavlja le del glasbene dejavnosti. Na tem trgu so na strani ponudbe:
+ avtorji glasbe, pisci besedil in aranzerji

+ izvajalci in glasbene skupine

+ glasbeni studiji (producenti, tonski mojstri)

+ glasbene zalozbe

¢ trgovine z nosilci zvoka

Na strani povprasevanja so kupci nosilcev zvoka. Kupci so posamezniki, ki kupujejo nosilce
zvoka za zadovoljevanje individualnih potreb po glasbi, ter samostojni podjetniki in podjetja,
ki glasbo na nosilcih zvoka vkljucujejo v svojo dejavnost, bodisi neposredno (npr. radijske
postaje) ali posredno (npr. gostinski lokali, frizerski saloni, ipd.). Na trgu obstaja veliko
razli¢nih glasbenih zvrsti. Vsak posameznik lahko med temi glasbenimi zvrstmi prosto izbira.

V svojem diplomskem delu bi rad ugotovil, katere so znacilnosti slovenskega trga nosilcev
zvoka ter elementov (subjektov) na tem trgu.

Diplomsko delo je razdeljeno na dva osnovna sklopa:

"'V slovenski literaturi se v glavnem uporablja izraz glasbena industrija, ki je po mojem mnenju neustrezen
prevod anleskega izraza music industry.



+ analiza ponudbe nosilcev zvoka

+ analiza povpraSevanja po nosilcih zvoka

Za analizo ponudbe nosilcev zvoka bom uporabil analizo konkuren¢nega okolja in PEST

analizo poslovnega okolja. Pri analizi mi bodo v pomoc¢ lastne izkusnje ter ugotovitve, ki jih

bom pridobil z izvajanjem globinskih intervjujev z glasbeniki ter s strokovnjaki iz slovenskih

glasbenih zalozb (glej priloge 2-5).

Analiza povprasevanja po nosilcih zvoka bo izvedena na podlagi globinskih intervjujev s

strokovnjaki iz slovenskih glasbenih zaloZzb ter ugotovitev, ki jih bom pridobil ob izvedbi

ankete med strankami trgovine z nosilci zvoka.

Ker vecji del trga nosilcev zvoka zavzema ponudbena stran (glej sliko 1), bom v svojem

diplomskem delu najprej analiziral ponudbo na slovenskem trgu nosilcev zvoka.

1 ANALIZA PONUDBE NA SLOVENSKEM TRGU NOSILCEV ZVOKA

1.1 ORGANIZACIJSKA SHEMA SLOVENSKEGA TRGA NOSILCEV ZVOKA

Na slovenskem trgu nosilcev zvoka nastopajo naslednji subjekti (glej sliko 1):

Slika 1: Organizacijska shema slovenskega trga nosilcev zvoka
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Glasbene zaloZbe

Z enotnim izrazom »glasbena zalozba« se oznacuje podjetja, ki se ukvarjajo s proizvodnjo,
zalozniStvom, distribucijo, promocijo in prodajo nosilcev zvoka. Sam izraz sicer ni najboljsi,
saj je v resnici zaloznidtvo le ena izmed dejavnosti, ki jo ta podjetja opravljajo’. Sicer ni
nujno, da glasbene zalozbe opravljajo vse zgoraj nastete dejavnosti (glej tabelo 1). Predvsem
manjSe zaloZzbe nimajo npr. lastne distribucijske mreze, zato distribucijo nosilcev zvoka
prepustijo tistim, ki se s tem ukvarjajo.

Poleg omenjenih dejavnosti se najvecjih pet slovenskih zalozb ukvarja Se z zastopniStvom.
So namre¢ zastopnice petih najvecjih svetovnih glasbenih zaloZzb (Nika za Warner Bros, Dots
za Sony, Multimedia za Universal, Menart za BMG in Dallas za Emi), vsaka pa poleg tega
zastopa Se nekaj t. i. neodvisnih tujih glasbenih zalozb. Tudi nekaj manjsih slovenskih zalozb
ima podpisane licenéne pogodbe za prodajo nosilcev zvoka, ki so jih izdale neodvisne tuje
zalozbe.

Tabela 1: Dejavnosti najvecjih slovenskih zaloZb

Proizvodnja | ZaloZniStvo | Distribucija | Prodaja | ZastopniStvo
Dallas X X X X X
Dots X X X X X
Mandarina X X
Megaton X X X X X
Menart X X X X
Multimedia X X X X
Nika X X X X
Panika X X X X
Sraka X X X X
Zlati zvoki X X X

Zalozba kaset in plos¢ RTV Slovenija dosega okrog 5 % trzni delez (Daji¢, 2003). Ker se financira iz RTV
narocnine, ne sodeluje na konkurencnem trgu, zato jo izpus¢am iz svoje analize.

Vir: Daji¢, 2003.

Avtorji
Med avtorje sodijo skladatelji, pisci besedil ter aranzerji.

Glasbeni izvajalci in izvajalske zasedbe
Glasbeni izvajalci so instrumentalisti, vokalisti, dirigenti in DJ-i. Vrste izvajalskih zasedb so:
folklorna skupina, komorna zasedba, komorni pevski zbor, pevski zbor, pihalni orkester,

2 wZaloznik je fizicna ali pravna oseba, ki naj bi omogocila optimalno in stalno uporabo avtorskega dela na
domacem in mednarodnem trgu na nacin, ki avtorju zagotavlja najboljsi mozni interes. V tem smislu zaloznik na
podlagi zalozniske pogodbe z avtorjem pridobi del pravic iz uporabe avtorskega dela kot nadomestilo za
izvajanje doloch pogodbe, ki ga zavezujejo, da na najboljsi mozni nacin prispeva k reprodukciji in distribuciji
avtorskega dela. Avtor, ki svoj cas posveca predvsem ustvarjanju, s tem pridobi komercialnega partnerja, ki naj
bi omogocil, da postane njegovo delo dostopno javnosti pod najboljsimi pogoji« (Zagar, 2002, str.19).
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plesni orkester, tamburaska zasedba, instrumentalna skupina, vokalno-instrumentalna skupina
(Glasbeni almanah Slovenije, 2002, str.82). Velikokrat so izvajalci hkrati tudi avtorji
izvajanih skladb.

Avdio produkcija
Glasbeni producent, tonski mojster, tonski tehnik, glasbeni programer ter mojster za montazo
(ang. editing) in mastering so osebe, ki sodelujejo v procesu izdelave tonske matrice, na
podlagi katere se posneta glasba razmnoZzi na nosilce zvoka. Avdio produkcija se odvija v
snemalnih studiih.

Izdelovalci nosilcev zvoka
Na podlagi tonske matrice se izdelajo kopije, ki so namenjene prodaji. Sem uvrstimo Se vse
aktivnosti v zvezi z izdelavo embalaze (Skatlica, ovitek).

Svetovna ponudba
Prek slovenskih zastopnikov za tuje glasbene zalozbe je pri nas poleg domace ponudbe
prisotna domala tudi vsa svetovna ponudba.

Distributerji
Vecje zalozbe se ukvarjajo tudi z distribucijo nosilcev zvoka, zato lahko direktno ponudijo
svoje izdaje maloprodaji. Druge zaloZbe potrebujejo posrednika.

Trgovine
Med trgovine spadajo vse prodajalne, ki prodajajo nosilce zvoka, ne glede, ali je prodaja le-
teh njihova izkljuéna dejavnost ali ne.

Porabniki

Porabnik je vsak kupec nosilca zvoka.

1.2 IZDELEK NA TRGU NOSILCEV ZVOKA

1.2.1 Oblika : vsebina

Vse do konca 19. stoletja (Beznec, 2002, str. 7; Clark, 1997) je glasba kot ena izmed
umetnosti obstajala le v obliki enkratne izvedbe v nematerializirani obliki (Sarac, 2002, str.
8). Za razliko od slikarja, ki je svojo kreativnost prek cCopica izlil na platno in ustvaril
materialni izdelek, so glasbeniki prek glasbenih instrumentov ustvarjali nekaj, kar je izginjalo
takoj v trenutku nastanka.

Sele z razvojem naprav za snemanje in predvajanje zvoka ob koncu 19. in zagetku 20. stoletja
(Koenigsberg, 1992) se je pojavila moznost, da se nesnovna oblika glasbene izvedbe »ujame«
in materializira. Do tega trenutka je bila predmet ekonomske menjave samo storitev glasbene



izvedbe, od tu naprej pa se zacenja razvijati nova ekonomska panoga — trgovanje z nosilci
zvoka (Gronow, 1983; Gable, Dickinson, str. 107).

Klju¢na subjekta na tem trgu sta glasbenik (avtor), ki v kreativnem procesu s pomocjo
sodelavcev ustvari in oblikuje nov glasbeni izdelek — skladbo, ter glasbena zalozba, ki
poskrbi za materializacijo skladbe v obliki nosilca zvoka in distribucijo teh nosilcev do
poslusalcev (tj. kupcev in porabnikov teh izdelkov).

Razmerje skladba : nosilec zvoka predstavlja svojevrstno simbiozo med vsebino in obliko,
zato bom v analizi konkurencnega okolja na trgu nosilcev zvoka uposteval oba vidika in
analiziral vsakega posebej.

1.2.2 Vrste nosilcev zvoka

V Sloveniji sta na trgu prisotni dve glavni vrsti nosilcev zvoka:
+ CD (compact disc) — zgoSc¢enka
+ MC (music casette) — avdio kaseta

Zgoscenka se je v zadnjih letih moc¢no uveljavila, vendar Se vedno ni povsem izpodrinila
klasi¢nih avdio kaset. Razmerje v prodaji zgos¢enk in kaset je priblizno 75 : 15 (Dernovsek,
2003, str. 61; Daji¢, 2003). To razmerje sicer moc¢no variira glede na starostne segmente.
Razmerje je najvecje v skupini najstniki in mladi do 30 let (90 : 10), kasete pa so namenjene
predvsem srednji in starejSi generaciji. Repertoar na kasetah je praviloma narodno-zabaven in
le redko pop, nikoli pa klasika ali jazz. V tem segmentu je razmerje med prodanimi
zgos&enkami in kasetami 30 : 70 (Sarac, 2003, str. 9).

V zadnjem casu je v porastu tudi prodaja DVD plos¢ (digital versatile disc), ki pa je v osnovi
nosilec slike. Glasbeni album, ki je izdan na takem nosilcu, je opremljen z videospoti,
fotografijami ipd”.

Kljub tehnoloSkemu napredku so na trgu Se vedno prisotne vinilne plos¢e (ang. long play),
Slovenske zalozbe so redne albume na vinilnih ploS¢ah prenehale izdajati v letih 1991-92,
popolnoma pa jih niso prenehale izdajati. Se vedno letno izdajo okrog 50 naslovov (predvsem
tujih izvajalcev), ki so ozko usmerjeni na glasbene zvrsti, kot so techno in dance. Vinilne
plos¢e se lahko kupi v trgovini Vom v Ljubljani, prek interneta ali prek klubov ljubiteljev
vinilnih plos¢.

Laserski disk (nosilec zvoka z digitalnim zapisom na plosci veliki kot vinilna plosc¢a) in MD
(mini disc) sta kot nosilec zvoka komercialno propadla. MD se sicer pojavlja kot prazen

3 Od slovenskih avtorjev je do sredine leta 2003 na DVD-ju svoj album izdal samo Aleksander Mezek pri
zalozbi Dallas (Daji¢, 2003).



nosilec zvoka. Kot prazen nosilec zvoka je pomemben Se DAT (digital audio tape), ki se
uporablja predvsem pri avdio produkciji.

Na slovenskem trgu sta Ze prisotna tudi dva nova nosilca zvoka — SACD (super audio
compact disc) in DVD-audio®. Skupaj je bilo zaenkrat prodanih okrog 500 enot obeh vrst
nosilcev (Daji¢, 2003).

1.3 ANALIZA KONKURENCNEGA OKOLJA ZA GLASBENE SKUPINE IN
ZALOZBE

Ena izmed postavk ocenjevanja ozjega okolja podjetja je ocenjevanje privlacnosti panoge.
Privla¢nost panoge dolocajo pravila konkuriranja v panogi (Pucko, 1996, str. 126-127), ki so
za posamezne panoge razli¢na.

Pravila konkuriranja so odvisna od petih skupin dolo¢ljivk (Porter, 1980, str. 3—4; Porter,
2001, str. 63-65) in sicer od:

+ nevarnosti vstopanja novih konkurentov v panogo

+ nevarnosti substitucije izdelkov (storitev)

*

pogajalske moci kupcev
pogajalske moci dobaviteljev

*

+ rivalstva med obstojecimi konkurenti v panogi

Kot sem Ze opisal v poglavju 1.2.1, gre v primeru nosilcev zvoka za simbiozo med vsebino,
ki jo predstavlja glasba, ter obliko, ki jo predstavlja nosilec zvoka, na katerem je glasba
posneta. Glasbeniki in glasbene zalozbe so predstavniki obeh polov. Ker se konkuren¢ni
okolji glasbenikov in glasbenih zalozb razlikujeta, bom analiziral konkuren¢no okolje za
vsako skupino subjektov posebe;.

1.3.1 Glasbene skupine in izvajalci

Glasbeniki predstavljajo vsebinski del trga nosilcev zvoka. V kreativnem procesu generirajo
skladbe, ki jih posnamejo v glasbenih studiih. Posnete skladbe oz. njihovi zvocni zapisi se
reproducirajo na nosilcih zvoka, ki so predmet trgovanja.

Avtorji velikokrat ne nastopajo kot instrumentalni ali vokalni izvajalci lastnih skladb. Vendar
se njihova glasba v javnosti promovira in prodaja v glavnem pod blagovnimi znamkami
glasbenih skupin ali posameznih izvajalcev. Tudi posluSalcev obi¢ajno ne zanima, kdo je
avtor doloene skladbe, ampak jih zanima predvsem izvajalec’. Zato bom analiziral
konkuren¢no okolje za glasbeno skupino oz. izvajalca, ne pa tudi za avtorje, Ceprav

* Glej poglavje 1.4.4. Tehnologki dejavniki.
> To ne velja za mojstre klasiéne glasbe (Mozart, Bach, Beethoven ipd.) ter razne kompilacije, na katerih so
zbrane skladbe nekega avtorja v izvedbi razli¢nih izvajalcev.
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poslusalci uzivamo ravno v njihovih stvaritvah. Nenazadnje prav izvajalec s svojo
interpretacijo da tej stvaritvi kon¢ni pecat. Pri analizi bom predpostavljal tudi, da so ¢lani
glasbenih skupin oz. samostojni izvajalci pogosto sami avtorji skladb, ki jih izvajajo.

Znacilnost slovenskega glasbenega prostora je, da za glasbene izvajalce panoga v vecini
primerov ne pomeni le trga nosilcev zvoka, ampak je zanje ekonomsko pomembnejsi vidik
koncertna dejavnost. Le redke izdaje dosegajo visoko naklado, zato samo od prodaje nosilcev
zvoka ne bi mogli »preziveti«. 1zdaja albuma na nosilcih zvoka je nujna z vidika promocije,
saj si z njo utrejo pot do glasbenih urednikov na radijskih in TV-—postajah, vecje
prepoznavnosti pri poslusalcih, vecjega Stevila koncertov in posledi¢no visjih honorarjev za
izvedbo koncerta.

Pri analizi konkure¢nega okolja bom zato uposteval oba vidika: prodajo nosilcev zvoka in
koncertno dejavnost.

1.3.1.1 OVIRE ZA VSTOP NOVIH KONKURENTOV V PANOGO
Glasbena skupina oz. izvajalec, ki vstopa v panogo, se srecuje s Stevilnimi ovirami:

Velik obseg nalozb®. Za uspesno komponiranje in izvajanje glasbe so potrebni vrhunski
profesionalni instrumenti in glasbena oprema. Snemanja pesmi v glasbenih studiih in
snemanja videospotov so draga’, prav tako je treba za kvaliteten izdelek najeti $¢ druge
strokovne sodelavce (producent, aranzer, tonski mojster, studijski glasbeniki). Kot naloZzbo bi
lahko Steli tudi ves Cas, ki ga glasbenik mora nameniti za ucenje instrumentov, vaje s skupino
itd.

Znanje in talent. To sta dva vira, ki ju glasbeniki pri svojem delu nujno potrebujejo.
Pridobiti znanje je dolgoroCen proces, talent pa nekateri imajo, drugi ga pa nimajo, zato jim
to lahko predstavlja veliko oviro pri glasbenem ustvarjanju in izvajanju.

Osebnostne znacilnosti. Tudi ¢e ima$ znanje in talent, to Se ni zadosten pogoj za uspesno
sodelovanje z drugimi glasbeniki. Glasbeno sodelovanje je zelo kompleksno, saj se dogaja na

6 Absolutni zneski, potrebni za uresniditev zgoraj nastetega, so z gospodarskega vidika sicer nizki, vendar pa
moramo upostevati, da je glasbenik fizicna oseba, ki najveckrat ne vstopa na trg zaradi profitnega motiva,
ampak zgolj zaradi veselja do glasbe oz. glasbenega ustvarjanja. Sredstva, ki jih vlaga v svoje glasbeno
udejstvovanje, pa mora (vsaj na zaCetku kariere) priskrbeti iz svojih lastnih prihrankov. Hkrati pa je zaradi
znacilnosti trga verjetnost, da bo dobil povrnjena vlozena sredstva, nizka. Le redkim skupinam in izvajalcem
namre¢ uspe doseci tako naklado prodanih nosilcev zvoka, ki bi jim povrnila vse materialne in nematerialne
stroske.

7 Strodki snemanja enega albuma zna$ajo povpreéno med 500.000 SIT in 2.000.000 SIT. Strodki snemanja
videospota znasajo povprecno 1.000.000 SIT (Daji¢, 2003).
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vec ravneh ¢lovekove osebnosti. Glasbeniki morajo imeti dolocene osebnostne znacilnosti, da
sploh lahko sodelujejo z drugimi.

Ovira je lahko tudi strah pred neuspehom, saj je za uspeh potrebno ogromno dela in osebnega
odpovedovanja, s seboj pa prinese tudi hud psiholoski pritisk. Marsikdo taks$nih pritiskov ni
sposoben zdrzati. Poleg tega se morajo glasbeniki neprestano dokazovati, drugace jih izrinejo
konkurenti, ki ¢akajo na svojo priloznost (Camernik, 2002).

NezmoZnost za pristop k prodajnim kanalom. V Sloveniji sicer obstaja precej glasbenih
zalozb, ki pa v glavnem niso naklonjene mladim, neuveljavljenim glasbenim skupinam in
izvajalcem. Ti so tako v glavnem prisiljeni, da izdajo album v samozalozbi, kar pa je
povezano z velikimi proizvodnimi stroSki, hkrati pa mora skupina tudi sama poskrbeti za
distribucijo in promocijo. Projekti glasbenih zaloZb so v glavnem usmerjeni v ze uveljavljene
skupine in posamezne izvajalce, za katere je vecja verjetnost, da bodo komercialno uspesni.

Diferenciacija blagovne znamke izvajalca. Izgradnja blagovne znamke je dolgotrajen
proces in zajema celotno delovanje glasbene skupine ali posameznega izvajalca. Sem spada
celostna podoba skupine, kvaliteta in zvrst avtorske glasbe, kvaliteta igranja na koncertih,
nastop, medijsko pojavljanje, uspeSnost na raznih festivalih, kvaliteta videospotov itd. Vse to
vpliva na ugled skupine oz. izvajalca v oceh ciljnih javnosti (glasbenih zaloZnikov in
trgovcev, glasbenih urednikov, organizatorjev koncertov in prireditev ter porabnikov).

Absolutne stro§kovne prednosti obstoje¢ih konkurentov. Ze uveljavljene skupine imajo
zgrajeno mrezo poslovnih partnerstev in poznanstev z ljudmi in organizacijami, ki so
pomembni elementi glasbenega trga (zalozbe, organizatorji prireditev, glasbeni uredniki itd).
Zato imajo boljSe informacije o dogajanju na trgu. Hkrati imajo tudi ve¢ informacij o zeljah
in preferencah njihovih poslusalcev, kar je rezultat krivulje uc¢enja in izkusen;.

1.3.1.2 NEVARNOSTI SUBSTITUCIE IZDELKOV (STORITEV)

Substituti so izdelki ali storitve, ki lahko opravljajo isto funkcijo kot izdelek ali storitev
doloc¢ene dejavnosti (Porter, 1980, str. 23). Nosilcem zvoka so substituti razli¢ni mediji, prek
katerih lahko posluSalec poslusa glasbo. Najbolj razSirjen medij je radio, pomemben delez pa
imata tudi televizija (predvsem v obliki videospotov in glasbenih oddaj) ter internet, prek
katerega imajo uporabniki dostop do nekaterih radijskih in TV—programov ter nezakonitih
mp3 datotek®. V primeru radijskih in TV—programov poslusalec sam ne more izbirati, katero
pesem oz. izvajalca bo poslusal. Tako je prisiljen, da poslusa glasbo po izboru urednikov.
Izbira lahko le npr. med posameznimi radijskimi postajami. Nosilec zvoka pa omogoca
prosto izbiro in veckratno ponavljanje Zelene skladbe.

Sirse gledano je izdelek oz. storitev lahko glasba kot sredstvo za zadovoljevanje razli¢nih
potreb (glasba kot razvedrilo in zabava). V tem primeru substitute predstavljajo razlicne

¥ Vet o problematiki piratstva v poglavju 1.4.1.2.



dejavnosti in izdelki, ki so prav tako namenjeni razvedrilu in zabavi oz. aktivhem
prezivljanju prostega ¢asa (Passman, 1997, str.17). Ljudje se lahko zabavajo na razli¢ne
nacine (npr. namesto na koncert gredo lahko v kino ali gledalis¢e, deskajo po internetu,
gledajo filme na DVD-jih ali video kasetah, igrajo racunalniSke video igrice ipd.). Pri tem je
treba predvsem oceniti, kakSen je nezavedni okvir ¢loveka, ki pride na koncert ali ki poslusa
doloceno pesem, kakSne so njegove potrebe in preference. Tako je pri manj zahtevnih
poslusalcih nevarnost substitucije vecja, pri bolj zahtevnih posluSalcih pa manjsa.

1.3.1.3 POGAJALSKA MOC KUPCEV

Glasbene skupine in izvajalci nastopajo na trgu kot ponudniki glasbe zaloZbam, ki jo
oblikujejo v izdelek v obliki nosilca zvoka. Zato so zalozbe njihovi kupci, ali bolje re¢eno
odjemalci. Zaradi zasiCenosti trga je glasbenim skupinam oz. izvajalcem tezko izboriti
ugodno pozicijo pri zalozbah oz. distributerjih. Zato imajo ti veliko pogajalsko moc pri izbiri
izvajalcev, s katerimi bodo sodelovali, in pri dolo¢anju pogojev sodelovanja. Znacilnost
odnosa zalozbe: izvajalci je ta, da zanj ne veljajo neka sploSna pravila, ampak je odnos
(oziroma pogoji sodelovanja) definiran za vsak projekt posebej in da se pogoji sodelovanja
med posameznimi projekti zelo razlikujejo’. Pogajalska moé zalozb je tako odvisna predvsem
od njihovega ugleda, ekonomske moci in razvejenosti trznih poti.

Vpliv zalozbe pri uspehu izvajalca oz. avtorja je zelo velik. Vsaka zalozba ima strokovnjake,
ki poznajo zakonitosti trga, zato oni pripravijo koncept promocije oz. trzenjski nacrt za vsak
projekt posebej. Sodelovanje pa je lahko uspeSno le, ¢e avtor zaupa zalozbi in se drzi
dogovorjenega nacrta. To je lahko za glasbenike zelo naporno, saj vklju€uje veliko raznolikih
aktivnosti, kot so koncerti, intervjuji na radijskih in TV—postajah ipd. Zelo pomembno je, da
so elementi promocije med seboj usklajeni. Ce se nek izdelek (plos¢a/kaseta) pojavlja npr. v
trgovini v Lendavi, potem je nujno, da se v tistem delu Slovenije organizirajo koncerti,
intervjuji ipd. V nasprotnem primeru nih¢e ne ve za obstoj tega izdelka, kar pomeni, da se
tudi ne bo prodajal (Stopar, Daji¢, 2002).

1.3.1.4 POGAJALSKA MOC DOBAVITELJEV

Dobavitelji glasbenih skupin so pisci besedil in glasbe, aranZerji in producenti. Clani skupine
lahko sami prevzamejo te vloge, ¢e pa potrebnih znanj in talentov nimajo, morajo najeti
zunanje sodelavce. Ti imajo razlicno pogajalsko mo¢, ki je odvisna predvsem od njihove
uveljavljenosti na trgu. Za najboljSe in najbolj uveljavljene velja, da imajo relativno veliko
pogajalsko moc, ki izhaja predvsem iz njihovega renomeja, saj ima izdelek, pod katerega se
podpisejo, na trgu obicajno vec¢jo veljavo kot izdelki neuveljavljenih avtorjev. Pogajalska
moc¢ ostalih pa je manjSa predvsem zato, ker ima glasbena skupina z njimi majhne stroske
zamenjave.

? Pogodba med zalozbo in izvajalcem lahko zajema le izdelavo in distribucijo nosilcev zvoka, lahko pa zajema
tudi izbiro dobaviteljev (avtorji, glasbeniki, glasbeni studii), pokritje vseh proizvodnih stroskov, celotno
promocijo (trzenjski nacrt, celostna podoba, videospoti, PR, oglasevanje ipd.) in odstotek od vrednosti prodanih
nosilcev zvoka (Stopar, Daji¢, 2002).



Druga skupina dobaviteljev so glasbeni studii oz. tonski mojstri in glasbeni producenti. Tudi
zanje velja podobno kot za avtorje glasbe, besedil in aranzerje. Najbolj$i imajo veliko
pogajalsko moc¢, ostali pa majhno. Pogajalska mo¢ sicer ni odvisna samo od kvalitete
glasbenega producenta, ampak tudi od tega, kakSno kvaliteto posnetkov hoce nek izvajalec
doseci. Svojo pogajalsko mo¢ lahko najboljsi glasbeni producenti uveljavljajo v glavnem pri
zahtevnih projektih, pri katerih je pomembno, da so posnetki vrhunske kvalitete. Najvec
domace ponudbe je namenjene najSirSemu krogu poslusalcev, ki so relativno nezahtevni; v
teh primerih je pogajalska moc¢ glasbenih producentov majhna, saj imajo izvajalci in skupine
vecjo moznost izbire.

1.3.1.5 RIVALSTVO MED OBSTOJECIMI KONKURENTI V PANOGI

Blagovna znamka izvajalca. 1zvajalec ali skupina lahko Ze s svojim imenom vpliva na vecjo
prodajo npr. doloCenega albuma, zato ugled blagovne znamke izvajalca predstavlja
pomemben vidik konkuriranja. Ugled se ustvarja na koncertih ter prek medijev mnoZi¢nega
komuniciranja (videospoti, intervjuji) in nastopih na javnih prireditvah, ki so medijsko
pokrite (festivali — EMA, MMS; proslave, podelitve raznih nagrad — Viktorji, Zlati petelini
ipd.).

Stopnja koncentracije ponudnikov. Stopnja koncentracije ponudnikov je na slovenskem
trgu zelo visoka, saj je prek glasbenih zaloZb prisotna domala vsa pomembna svetovna
ponudba, hkrati pa obstaja tudi veliko Stevilo domacih avtorjev in izvajalcev. Zato le redkim
uspe prodati zadostno Stevilo nosilcev zvoka. Strokovnjaki iz glasbenih zaloZzb pravijo, da je
takih projektov povprec¢no okrog 10 na leto (Stopar, Daji¢, 2002; Sesek 2003).

Pomen panoge za konkurente'’. Izvajalci in skupine imajo razliéne motive za delovanje na
glasbenem trgu (prezivetje, estetska naslada, nujnost, zabava/hobi, hrana za ego (slava,
pozornost)). Zato je zanje tudi pomen panoge razlicen. Najmanj so na konkurenco obcutljivi
tisti, ki igrajo oz. ustvarjajo zaradi zabave in jim glasbeno udejstvovanje predstavlja koristen
nadin prezivljanja prostega ¢asa. Poklicni glasbeniki'' so najbolj ob&utljivi na konkurenéne
razmere, saj je v poplavi Stevilnih izvajalcev tezko priti do zadostnega Stevila koncertov ter
prodanih nosilcev zvoka. Za resno koncertno dejavnost je na leto potrebno okoli 50
koncertov (Dernovsek, 2003, str. 62), o dobic¢ku pri prodaji nosilcev pa je mogoce govoriti

' Po pogovorih s $tevilnimi glasbeniki sem ugotovil, da le-ti razli¢no pojmujejo besedo konkurenca. Nekateri
pravijo, da konkurenca pomembno prispeva k dvigovanju kvalitete izvajanja, nakateri pa imajo v mislih
pregovorno slovensko nevoscljivost, ki ne prizanese niti glasbenikom, ¢eprav naj bi veljali ljudski modrosti
»Glasba ne pozna meja« in »Kdor poje, slabo ne misli«. Problem predstavlja tudi nelojalna konkurenca, ki se
kaze predvsem kot kraje idej (plagiatorstvo) in koncertiranje »pod ceno«, kar slabi polozaj izvajalcev nasproti
organizatorjem prireditev in koncertov in jim znizuje ceno. » Glasbeniki so na odru navajeni 'igrati' in mislim da
tako 'igro' uporabljajo tudi v medsebojnih pogovorih. No, seveda so doloceni glasbeniki med seboj tudi zelo
dobri in iskreni prijatelji« (Camernik, 2002).

" wBiti profesionalen glasbenik pomeni imeti odnos do glasbe, posla, ki ga opravijas, institucij in ljudi, s
katerimi pri svojem delu prihajas v stik. Poleg tega pa to ne pomeni zgolj »Ziveti od glasbe«, ampak tudi
kvalitetno izvajati kvalitetno glasbo« (Camernik, 2002).
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Sele pri nakladi nad 3000 izvodov. Le redki prodajo vec¢ kot 10.000 izvodov (Dernovsek,
2003, str. 61).

Diferenciacija izdelkov. Porabniki diferencirajo izdelke (nosilce zvoka) glede na glasbeno
zvrst, kvaliteto posameznega izvajalca, besedila ipd. Kvaliteta izdelkov je z glasbenega in
estetskega vidika vc€asih vprasljiva. Ker je velika vecina posluSalcev glasbeno neizobrazenih
in zato nezahtevnih, lahko uspejo tudi avtorji takih nekvalitetnih izdelkov. Ce bi hoteli
dvigniti raven kvalitete glasbe, ki se poslusa v slovenskem prostoru, bi morali najprej vzgojiti
poslusalce (Camernik, 2002). Pomemben vir za diferenciacijo predstavlja tudi izvirnost. To je
v poplavi ponudbe tezko doseci, zato lahko predstavlja pomembno konkuren¢no prednost.

Glasbene skupine in izvajalce bi lahko razdelili v ve¢ kategorij (glej tabelo 2), ki se med
seboj razlikujejo po osnovnih znacilnostih, ciljih, potrebah po promociji in zvrsti glasbe, ki jo
izvajajo (Lendero, 1999, str. 35).

Tabela 2: MozZna delitev glasbenikov v posamezne kategorije glede osnovnih znacilnosti, ciljev, potrebe
po promociji in zvrsti izvajane glasbe

. »Zabavljai« o
Kategorija — — »Akademiki«
Produktivni Reproduktivni
Glasbeniki z ali brez o ) Glasbeniki z akademsko
Glasbeniki z ali brez .
uradne glasbene glasbeno izobrazbo,

. i uradne glasbene . o
izobrazbe, ki z ) . obi¢ajno angazirani oz.
. ) izobrazbe, ki izvajajo )
Osnovne |izvajanjem avtorskih domaco ali tui redno zaposleni v
) ) . . |znano domaco ali tujo o _
znacilnosti | skladb ali priredb bolj .. ) orkestrih ali glasbenih
) . ~. | glasbo po narocilu oz. za | _ i )
ali manj nacrtno gradijo ) .. Solah (sem spadajo tudi

dogovorjeno placilo (s ) L
prepoznano oz. slavno orkestri v drzavnih

strani naroc¢nika)

ime in svojo publiko sluzbah (vojska, policija))
. Pogostost nastopov,
Doseganje .. 8 ) ) P C .
) ¢imbolj redni, dobro Izvajanje visoko
e prepoznavnega imena, . . s
Cilji ) placani angazmaji. kvalitetne glasbe za
slave ter popularnosti, ) N . ..
. Poglavitna cilja: zasluzek, | placilo
zasluzek
varnost
Potreba PO | [ razita Zmerna Obicajno ne
promociji (skrb organizacije)

) Vse zvrsti, vendar izborno
Ozka usmerjenost na

) ) } glede na potrebe trga, Klasi¢na glasba, lahko
Zvrsti | eno, najpogosteje pop- o ,
) trenutne trende, tudi stilsko usmerjena
glasbe |rock, zabavna ali i
vsakokratne zahteve npr. v jazz

narodno-zabavna o
narocnika glasbe

Vir: Lendero, 1999, str. 35.

Avtorica te delitve Se dodaja, da so v Sloveniji meje med kategorijami veckrat zabrisane
zaradi pogostih prehodov iz ene kategorijo v drugo. Npr. »akademiki« lahko postanejo
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»zabavljaci« v okviru kaksne skupine ali jazz zasedbe. »Produktivni zabavljac¢i« pogosto
zacnejo svojo kariero kot »reproduktivni zabavljaci« in si v tem obdobju naberejo izkuSnje s
podrocja javnega nastopanja. Tudi obratni prehodi niso izjema, ko se Ze uveljavljeni pevec
(pevka ali skupina) preusmeri med »reproduktivce«, ker npr. ne zeli ve¢ vlagati casa ali
denarja v svojo slavo. V novi kategoriji je zaradi popularnosti bolj zazelen in zato bolje
placan.

Ovire za izstop iz panoge. Glasbeniki pri svojem delu uporabljajo glasbene instrumente in
opremo. Ob izstopu iz panoge bi morali opremo prodati. Ker je ponudba opreme na
sekundarnem trgu zelo velika, jo je teZko prodati po normalnih cenah. Omenil bi Se
psiholoski vpliv izpostavljenosti glasbenikov v SirSi javnosti. Kljub izstopu iz panoge
medijsko bolj izpostavljene izvajalce okolica Se vedno prepozna, zato je lahko zmanjSana
njihova zasebnost. Vendar pa v Sloveniji pojav zvezdniStva ni tako razvit kot drugje po svetu,
zato to ne predstavlja pomembne ovire za izstop iz panoge.

1.3.2 Glasbene zalozbe

Glasbena zaloZba je osrednji subjekt trga nosilcev zvoka. Njena dejavnost obicajno obsega
proizvodnjo, distribucijo, promocijo in prodajo nosilcev zvoka. Pet slovenskih zalozb je
pridobilo tudi licence za zastopstvo petih najvecjih svetovnih zalozb (poleg njih pa tudi
nekaterih neodvisnih zaloZb) in se tako ne ukvarjajo le z lastno proizvodnjo.

Koraki pri izdaji albuma na nosilcu zvoka so naslednji (Sesek, 2003):

1. Avtor ali izvajalec samoiniciativno ali na Zeljo zalozbe poslje svoje delovne (demo)
posnetke, fotografije, Zivljenjepis ipd.

2. Na uredniski seji zalozbe pregledajo in posluSajo poslane materiale. UredniSki odbor
sprejme oceno, ali je projekt urednisko-trzno zanimiv in pod kaksnimi pogoji bi ga lahko
realizirali.

3. Ce je predlog sprejet, povabijo avtorja/izvajalca na razgovor.

. Ce najdejo skupno toc¢ko, zagnejo z realizacijo projekta:

¢ podpis pogodbe

+ aktivnosti za nastanek nosilca zvoka in razmnozevanje

¢ promocija in prodaja

¢ poprodajne analize

Promocija ima v glasbenozalozniski dejavnosti izredno velik pomen, saj je opravljanje
dejavnosti brez velikih vlaganj v promocijo skoraj nemogoce. Za promocijo slovenske
zaloZbe namenjajo od 10 do 20 % letne vrednosti prodaje. Ker je vsak nov glasbeni program
izdelek zase, ga je potrebno individualno promovirati in oglasevati. Znotraj zalozbe se za
vsak nov izdelek dolo¢i produktni vodja, ki spremlja promocijo cca. 6 mesecev od izida.

Potek najbolj pogostih promocijskih aktivnosti pri izdaji novega glasbenega izdelka je
naslednji (Sarac, 2003, str. 6-7):
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+ snemanje video spota

+ izdelava tiskanih oglasnih plakatov in kartic
¢ izdelava radijskih in TV-oglasov

+ placana predvajanja na radijskih postajah

+ placane TV—oddaje

+ Casopisni intervjuji in Casopisni oglasi

+ koncertna promocija

Stopnje potekajo druga za drugo. V kolikor rezultati prodaje ne dosegajo predvidene
dinamike, se promocija odpove in ustavi, saj zalozbe iz izkusSenj vedo, da ¢e ni odziva takoj,
ga tudi kasneje ne bo.

1.3.2.1 OVIRE ZA VSTOP NOVIH KONKURENTOV V PANOGO

Diferenciacija blagovne znamke zaloZbe. Ime zalozbe kot blagovne znamke na trgu
nosilcev zvoka se na strani povprasevanja v glavnem ne pojavlja, saj kupci ne locijo glasbe
po tem, pri kateri zalozbi je bil dolocen nosilec zvoka izdan in upoStevajo le blagovno
znamko izvajalca (ime in celostno podobo izvajalca oz. glasbene skupine). Blagovna znamka
zalozbe nastopa le v odnosu do izvajalcev, saj se ugled zaloZbe ustvarja predvsem z uspeSno
izvedenimi projekti. Vecji kot je ugled zalozbe, lazje bo k sodelovanju pritegnila trzno
zanimive izvajalce in avtorje.

Absolutne stroSkovne prednosti obstojec¢ih konkurentov. Tako kot za glasbene skupine
tudi za zalozbe velja, da imajo zgrajeno mrezo poslovnih partnerstev in poznanstev,
distribucijsko mrezo in povezave z mediji, ki predstavljajo pomemben del promocije
posameznih projektov. Zato imajo boljSe informacije o dogajanju na trgu. Hkrati imajo tudi
ve¢ informacij o Zeljah in preferencah njihovih poslusalcev, kar je rezultat krivulje u€enja in
izkuSenj. To je Se posebej pomembno, ker zalozbe v Sloveniji ne izvajajo trznih raziskav,
preden se odlo€ijo za nek projekt, saj so te raziskave zaradi majhnosti trga predrage. Zato se
naslanjajo na svoje izkuSnje in intuicijo. Ker je trg zelo nepredvidljiv, je kar 85-90 %
projektov neuspesnih, od 10-15 % projektov, ki so uspesni, pa zaloZzbe Zivijo (Stopar, Dajic,
2002). Odlocanje ni nikoli stvar ene osebe, ampak gre za timsko delo, saj ve¢ glav vec ve.

Kriteriji za odlocitev so (Sesek, 2003):

+ financna kalkulacija

¢ ocena prodaje

+ kvaliteta izdelka

+ pogodbeni pogoji

+ dosedanja prisotnost avtorja/izvajalca na estradi

Nezmoznost za pristop k prodajnim kanalom. Najvecji trgovcei, prek katerih se proda
najve¢ nosilcev zvoka, niso naklonjeni sodelovanju z malimi zalozbami (glej poglavje
2.3.2.3). Nova zalozba, ki bi se pojavila na trgu, bi bila zato prisiljena izvajati distribucijo
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prek posrednikov, ki Ze imajo sklenjene pogodbe s trgovci, kar bi pomenilo visje stroske in s
tem slabsi konkurenc¢ni polozaj.

1.3.2.2 NEVARNOSTI SUBSTITUCUE IZDELKOV (STORITEV)

Za glasbene zaloZbe veljajo podobne znacilnosti glede substitucije izdelkov kot za glasbene
skupine, kar je opisano v poglavju 1.3.1.2. Substituti nosilcev zvoka so torej radijski in TV—
programi, internet ter ostali izdelki, ki so namenjeni zabavi in prezivljanju prostega Casa.

1.3.2.3 POGAJALSKA MOC KUPCEV
Ceprav trgovine z nosilci zvoka niso konéni porabniki, bi lahko rekli, da so na nek nacin
odjemalci izdelkov, ki jih ponujajo glasbene zalozbe.

Zalozbe nimajo razvite lastne maloprodajne mreze, zato kot distributerji sodelujejo s
trgovinami nosilcev zvoka. Dostop do maloprodajnih mest je za vsako zalozbo strateskega
pomena, saj morajo biti novi izdelki ¢im hitreje na voljo ¢im ve¢jemu Stevilu odjemalcev.
Ker se konéni potrosniki o nakupu v glavnem odlo¢ajo impulzivno, mora biti v trenutku
nakupne odlocitve izdelek na voljo stranki.

Stiri trgovske verige (Big Bang, Miiller, Mercator in Coming) obvladujejo priblizno 90 %
trga in zaradi svoje velikosti velikokrat narekujejo prodajne pogoje, ki se dolocajo vsako leto
znova v okviru letnih prodajnih pogodb. Omenjena podjetja so izredno konservativna do
vstopa novih dobaviteljev istovrstnega blaga v sistem, kar deluje kot $¢it tistim, ki Ze imajo
sklenjene letne pogodbe. V pogodbah je dolocen minimalni letni promet, ki ga mora podjetje
doseci, v nasprotnem primeru se pogodba v naslednjem letu ne podaljSa (glej tabelo 3).
Ravno tako je dolocen popust na nabavljeno koli¢ino ali koli¢inski super rabat, in sicer po
lestvici od kosovne ali vrednostne prodaje, ki se periodi¢no poraéunava (Sarac, 2003, str. 16).

Tabela 3: Zahteve trgovskih verig v veleprodaji

Partner Minimalna prodaja | Super rabati MoZnost Trendi
(v SIT) v %) vracdila blaga | (v % letno)
Big Bang (Bofex) 20.000.000 10 da +10
Muller 10.000.000 10 ne +0
Coming 10.000.000 7 ne +0
Mercator 18.000.000 7 ne + 10

Vir: Sarac, 2003, str. 16.

ManjSe samostojne trgovine so se specializirale za prodajo manj komercialnih plos¢. Primer
sta ljubljanski trgovini Reggaemania s ponudbo reggaeja in Rockerija, ki se posveca
klasi¢cnemu rocku (Dernovsek, 2003, str. 62).

Da imajo trgovci veliko pogajalsko mo¢, nam pokaze tudi slika 2 na strani 15.
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Slika 2: Delitev maloprodajne cene ene zgo$¢enke med subjekte na trgu

Okrog 840 SIT
veletrgovska
marza
24%

1160 SIT
malotrgovinska
marza

33%

350 SIT stroski
proizvodnje,
embalaza,
naslovnica
10% 450 SIT

zalozba
13%

280 SIT avtor
glasbe
8%

380-420 SIT
izvajalci glasbe
12%

Vir: Daji¢, 2003.

Delezi nihajo glede na pogajalske pozicije izvajalcev in poslovno politiko zalozbe. Nihajo
tudi glede na poslovni rezultat (Stevilo prodanih zgosc¢enk) in delitev proizvodnih stroskov in
promocijskih stroskov. V zasluzku zaloZbe in veleprodaje ni upoStevano, da gre precejSen
delez za promocijo in videospote (Daji¢, 2003).

Cene na trgu glasbenih izdelkov se najpogosteje oblikujejo tako, da dobavitelji dobavljajo
blago v maloprodajo po neto cenah, nakar trgovci temu pristejejo svoje marze tako, da cene
razlicnih dobaviteljev izravnajo. Tako so cene podobnih izdelkov razlicnih zalozb v
maloprodaji mnogokrat enake (Sarac, 2003, str. 14).

Cene se oblikujejo tako, da imamo naslednje cenovne razrede izdelkov (glej tabelo 4) (Sarac,
2003, str. 14):

¢ polna cena — novitete

+ srednja cena — izdaje, starejSe od 1 leta

+ nizka cena — znizane izdaje ali starejsi posnetki

Tabela 4: Maloprodajne cene glasbenih izdelkov na domacem trgu v SIT

Izdelek Polna cena | Srednja cena | Nizka cena
CD (zgoScenka) 3.500/3.800 2.200/2.500 800/1.200
MC (avdio kaseta) 1.600/1.900 1.000/1.200 300/500
Vir: Sarac, 2003, str. 15.

Tujejezi¢ni izdelki so praviloma drazji od domacih do 20 %. Znotraj vsakega od razredov je
v maloprodaji odstopanje cen +/— 10 % (Sarac, 2003, str. 14).

1.3.2.4 POGAJALSKA MOC DOBAVITELJEV

Dobavitelji so glasbene skupine, avtorji glasbe, pisci besedil, aranzerji, glasbeni producenti in
tonski mojstri. Za sodelovanje ne veljajo enotna pravila, tako da je njihova pogajalska mo¢
razli¢na. Odvisna je od kvalitete in ugleda, ki ga uzivajo v strokovni in Sir$i javnosti, ter od
znacilnosti vsakega projekta posebe;.
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Za glasbene skupine in izvajalce veljata dva principa (Stopar, Daji¢, 2002). Po eni strani
prispejo na zalozbe vsako leto Stevilne proSnje mladih neuveljavljenih skupin in izvajalcev za
sodelovanje, po drugi strani si pa zaloZbe same prizadevajo pridobiti ¢im ve¢ (trzno
zanimivih) izvajalcev. Pogajalska moc je torej odvisna tudi od tega, kdo je bolj zainteresiran
za sodelovanje.

Glavni kriteriji, po katerih na glasbenih zaloZbah sodijo izvajalce, s katerimi bi potencialno
lahko podpisali pogodbo, so (Negus, 1996, str. 53; Pisanski, 1998, str. 9):

¢ izvedba v Zivo na odru

¢ izvirnost in kvaliteta pesmi

+ posneta izvedba in glas

¢ videz in imidz

¢ raven osebne zavezanosti, entuziazma in motivacije

+ dosedan;ji dosezki

Problem, ki se pojavlja v Sloveniji, je pomanjkanje sveze, kvalitetne ponudbe (Sesek, 2003).
Na trgu je veliko izvajalcev, ni pa specializiranih producentskih podjetij (podzalozb), ki bi
izvajalcem ponujala bazi¢en splet avtorskih in producentskih storitev. Ta podjetja bi
sodelovala z zalozbami. Tako bi dobili celovitejsi in predvsem kvalitetnej$i glasbeno-
produkcijski aparat, ki bi omogocal boljSo ponudbo na trgu.

1.3.2.5 RIVALSTVA MED OBSTOJECIMI KONKURENTI V PANOGI

Blagovne znamke zaloZb. Zalozbe med seboj konkurirajo predvsem za tiste avtorje, ki so
trzno zanimivi. Zato je njihov ugled bistvenega pomena. Ugled si ustvarjajo predvsem s
preteklimi trzno uspeSnimi projekti. Poleg tega konkurirajo tudi s pogoji sodelovanja, ki jih
nudijo izvajalcem (odstotek od prodaje, pokritje stroskov snemanja, promocija ipd.). Zaradi
majhnosti trga v Sloveniji ni zaloZzb, ki bi se specializirale le za doloceno zvrst glasbe. Da bi
prezivele, so vse zaloZbe prisiljene delati vse. Glasbo je sicer zelo teZko natan¢no razvrstiti v
posamezne razrede, saj so meje med temi razredi zabrisane. Prav vsak izvajalec ima dolocene
specificne znacilnosti, po katerih se loci od drugih. Zato je mogoce stile razdeliti na neSteto
razli¢nih nacinov (glej prilogo 6). Izrazi za posamezne stile so zelo razlicni. V zadnjem
desetletju je prisoten tudi trend zdruzevanja razlicnih stilov, ki so bili v€asih na videz
nezdruzljivi. Predvsem v popularni glasbi so prisotni vplivi vseh razli¢nih stilov (etno, jazz,
klasika, rock). V Sloveniji zaradi majhnosti trga natancna in podrobna razdelitev tudi ne bi
bila smiselna, zato jo delimo v glavnem le na bazi¢ne zvrsti, ki so (Stopar, Daji¢, 2002;
Sesek, 2003): pop-rock, metal, klasika, jazz, etno, narodno-zabavna, filmska glasba,
avdiofilska glasba, otroski program. Taka je tudi razdelitev zvrsti v ve€ini trgovin z nosilci
zvoka.

Stopnja koncentracije ponudnikov. V Sloveniji ima najvecje trzne deleze pet zalozb, ki so
pridobile licence za zastopstvo petih najvecjih svetovnih zalozb in se tako ne ukvarjajo le z
lastno proizvodnjo. Z zastopstvom si ustvarjajo dobicke, ki jih lahko vlagajo v domaco
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ponudbo, ki pa ni tako dobickonosna (Sesek, 2003). Zalozbe vecino sredstev vlagajo v trzno
najbolj obetavne izvajalce, vendar zaradi ugleda dolocen delez namenijo tudi za bolj
kakovostne, Ceprav manj komercialne projekte (Dernovsek, 2003, str. 61), ter mlade
neuveljavljene izvajalce (Stopar, Daji¢, 2002). Skupaj s Se nekaterimi pomembnejSimi
zalozbami (npr. Megaton, Sraka, Zlati zvoki, Mandarina) sodelujejo z ve€ino pomembnih
slovenskih avtorjev in izvajalcev ter nekaterimi izvajalci s podrocja bivSe Jugoslavije. Med
zalozbami zato nenehno vlada boj za trzno uspesSne izvajalce. Ker so podpisali medsebojne
pogodbe o pravilih poStene igre, so prestopi izvajalcev med posameznimi zalozbami redki
(Dernovsek, 2003, str. 61).

V letu 2000 je 10 najvecjih slovenskih glasbenih zalozb ustvarilo skupni letni promet v
znesku 3.250 mio SIT, kar znaSa priblizno 0,07 % BDP (garac, 2002, str. 28). Najvecje
deleze prodaje (od 10 do 24 %) so imele zalozbe, ki so zastopnice najvecjih petih svetovnih
zalozb (glej sliko 3). Med ostalimi je najvecji Megaton, ki je med zalozbami, vklju¢enimi v
primerjavo, dosegel 7—-odstotni delez.

Slika 3: Delez prodaje nosilcev zvoka v Sloveniji za 1. 2000

Zlati zvoki
2% Sraka

2%

Panika
2%

Multimedia
10% Menart
Dots 17%

0,
12% Megaton

7%
Mandarina
2%

22%

Vir: Sarac, 2002, str. 28.

1.4 ANALIZA POSLOVNEGA OKOLJA GLASBENE ZALOZBE (PEST ANALIZA)

Na poslovanje vsakega izmed subjektov na trgu vplivajo poleg notranjih dejavnikov tudi
Stevilni zunanji dejavniki oz. dejavniki poslovnega okolja. Te dejavnike lahko razvrstimo v
Stiri vecje skupine: politicni, ekonomski, socialni in tehnoloski (Rao, Steckel, 1998, str. 156—
157). Dejavniki okolja predstavljajo potencialne nevarnosti in priloznosti, zato njihova
analiza predstavlja pomemben del PSPN analize (prednosti, slabosti, priloZznosti in
nevarnosti). Dejavniki, ki jth moramo upostevati, so odvisni od vrste dejavnosti oz. panoge, v
kateri deluje doloceno podjetje oz. organizacija.
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1.4.1 Politi¢no-pravni dejavniki

Politi¢no-pravni dejavniki v veliki meri vplivajo na poslovanje glasbene zalozbe. Zascita
avtorskih in sorodnih pravic ter piratstvo sta najbolj pereca problema na trgu nosilcev zvoka,
zato si zasluzita podrobnejSo predstavitev.

1.4.1.1 ZASCITA AVTORSKIH IN SORODNIH PRAVIC

Podrocje avtorskih in sorodnih pravic v Sloveniji ureja Zakon o avtorski in sorodnih pravicah
(ZASP) (Uradni list RS, §t. 21/95), ki je zacel veljati 29. 4. 1995. ZASP ureja avtorsko
pravico, to je pravico avtorjev na njihovih delih s podro¢ja knjiZevnosti, znanosti in
umetnosti, sorodne pravice, to so pravice izvajalcev, proizvajalcev fonogramov, filmskih
producentov, radijskih in televizijskih organizacij in zaloznikov, ter individualno in
kolektivno uveljavljanje avtorske in sorodnih pravic (1. ¢len ZASP).

ZdruZenje SAZAS (ZdruzZenje skladateljev, avtorjev in zaloZnikov za za$¢ito avtorskih

pravic Slovenije) je organizacija za kolektivno zasc¢ito glasbenih avtorskih pravic. Ustanovili

so ga slovenski glasbeni avtorji leta 1993. Osnovna naloga ZdruZenja SAZAS je, da na

podlagi ZASP in pooblastil domacih avtorjev ter na podlagi pogodb o medsebojnem

zastopanju s tujimi avtorskimi drustvi od tistih, ki pri svoji dejavnosti javno uporabljajo

glasbena dela (radijske in TV—postaje, organizatorji koncertov, restavracije, hoteli, lokali,

diskoteke, ipd.), pridobi avtorske honorarje in jih posreduje ustreznim avtorjem doma in v

tujini. V sploSnem se pravice, ki jih uporabniki urejajo prek Zdruzenja SAZAS, delijo v

naslednje skupine:

¢ pravica javne priobcitve glasbenih del — t. i. male avtorske pravice (javno izvajanje, javno
prenaSanje, javno predvajanje s fonogrami in videogrami, radiofuzno oddajanje,
radiofuzna retransmisija, sekundarno radiofuzno oddajanje)

¢ pravica snemanja in mehani¢ne reprodukcije — t. i. mehanicne pravice (reproduciranje
glasbenih del na fonogramih in videogramih in distribuiranje le-teh)

¢ pravica sinhronizacije (uporaba glasbenih del v avdiovizualnih delih)

Skladno s pravili, doloCenimi v Pravilniku o zasciti avtorskih pravic in delitvi avtorskih
honorarjev, Zdruzenje SAZAS pobrane avtorske honorarje razdeli med vse imetnike pravic,
katerih dela so bila izvajana na obmocju Republike Slovenije v doloCenem casovnem
obdobju. Pobrana nadomestila razdeli na podlagi programskih podatkov, ki jih prejme od
uporabnikov (radijske, TV postaje, koncerti, prireditve ipd.), neposredno med svoje Clane.
Avtorske honorarje za javna izvajanja del tujih avtorjev in imetnikov pravic pa nakaze
ustreznim sestrskim druStvom, od katerih na podlagi pogodb o medsebojnem zastopanju
hkrati prejema avtorske honorarje za slovenske avtorje in imetnike pravic, katerih dela so bila
javno izvedena v tujini (www.sazas.org, 2003).

IPF.SI (Zavod za uveljavljanje pravic izvajalcev in proizvajalcev fonogramov Slovenije) je
enotna organizacija, ki so jo za kolektivno uveljavljanje svojih pravic ustanovili glasbeni
izvajalci in proizvajalci fonogramov. Ta organizacija skrbi za pobiranje nadomestil za
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uporabo posnetih nosilcev zvoka v javnosti in za razdeljevanje teh nadomestil upravicencem,
torej glasbenikom in proizvajalcem fonogramov. IPF.SI lahko tako kot SAZAS za
financiranje svoje dejavnosti porabi najve¢ 30 % zbranih nadomestil, ostala zbrana sredstva
pa mora v skladu s Pravilnikom o delitvi nadomestil, ki ga je prek Urada za intelektualno
lastnino Slovenije potrdila Vlada RS, razdeliti med upravi€ence, torej med izvajalce in
proizvajalce fonogramov (www.zavod-ipf.si, 2003).

Kljub temu, da je podro¢je avtorskih in sorodnih pravic pri nas zakonsko urejeno, je izvajanje
tega zakona med najslabSimi v Evropi. Njegovo uveljavljanje ni urejeno in trenutno delno
funkcionira le tisti del zakona, ki §Citi avtorje. Najvecji problem so producentske in
izvajalske pravice, ki naj bi jih placevali komercialni potroSniki glasbe (radiji, bolnice,
zapori, gostinski lokali, televizije ipd.), vendar tega ne glede na sprejet cenik ne pocnejo, ker
se jim zdi postavka 3 % od vseh prihodkov previsoka. Trdijo, da bi zaradi tega propadlo
polovico postaj, s ¢imer se strinjajo na zalozbah, saj je Slovenija drZava z izjemno visokim
Stevilom radijskih postaj na prebivalca. Deluje jih kar prek 60, kar je preve¢ za dva milijona
prebivalcev. Negativne posledice nepladevanja odskodnin za zaloZzbe so: manj denarja za
promoviranje izvajalcev, manj denarja za proizvodnjo plos¢ in videospotov, manj novih
izvajalcev, manj nekomercialnih, a zato kvalitetnej$ih projektov ipd (Daji¢, 2003).

1.4.1.2 PIRATSTVO

Piratstvo predstavlja najvecjo groznjo celotni glasbeni panogi. Svetovna prodaja posnete
glasbe na nosilcih zvoka se je leta 2002 v primerjavi z letom 2001 zniZala vrednostno za 7 %,
in koli¢insko za 8 % (www.ifpi.com, 2003). Gospodarska Skoda, ki jo piratstvo povzroca,
znaSa po ocenah IFPI (Mednarodno zdruZenje fonografske industrije) 4,3 mrd USD
(www.ifpi.com, 2003). Glavna razloga za upad prodaje sta po mnenju IFPI in RIAA
(AmeriSko zdruZenje glasbenih zalozb) nelegalno presnemavanje glasbe z interneta in
nelegalno presnemavanje na prazne CD-R ploS¢e. Nasprotniki teh dveh organizacij sicer
trdijo, da je padec prodaje le posledica recesije ter konkurence drugih medijev, od video igric
do DVD-jev (www.megaklik.si, 2002). Ne glede na to, kdo ima prav, je dejstvo, da je
piratstvo globalni problem, in si kot tak zasluzi vecjo pozornost korporacij, oblasti in
porabnikov.

BREZPLACNO PRESNEMAVANIJE GLASBE Z INTERNETA

Glasbene zalozbe skuSajo razviti racunalniske protiukrepe, s katerimi bi spremenili piratsko
prenasanje glasbe v ¢imbolj naporno in zoprno izkuSnjo, ne da bi pri tem prestopili mejo
zakonitosti. Doslej so druzbe same razsirjale dvojnike najbolj zaZzelenih posnetkov, ki pa so
vsebovali popaceno vsebino ali tiSino. Preizkusajo tudi trojanske racunalniSke programe za
»napade« na osebne racunalnike, ki vsebujejo mp3 datoteke brez jasne oznake avtorstva
(Pahor, 2003, str. 8). Vendar je boj proti internetu verjetno nesmiseln, saj hekerji ze
pripravljajo novo programsko za$cito proti nadzorovanjem RIAA. Zato bi bila lahko resitev
preusmeritev delovanja glasbenih zalozb — v prihodnosti naj bi zivele predvsem od prodaje
glasbe in ne ve¢ od prodaje nosilcev zvoka. Usmerile naj bi se v zalozniStvo (registracijo in
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zaSCito avtorskega dela) in skrbele zgolj Se za promocijo svojih izdelkov (Dernovsek, 2003,
str. 60).

CD-R

S pojavom t. 1. »pekacev«, naprav, ki omogoc¢ajo presnemavanje glasbe na digitalni nosilec
zvoka, se je hitro razsirilo tudi domace piratstvo. CD-R snemalnik je komponenta, ki se jo
vgradi v osebni racunalnik, uporaba je enostavna, poleg tega pa so prazni CD-R diski tudi do
30-krat cenejsi kot uradno izdani glasbeni albumi na zgoS¢enkah, kupljeni v trgovinah. Zato
si predvsem mladi med seboj izmenjavajo zgos¢enke s posneto glasbo in jih nelegalno
razmnoZzujejo. S tem krSijo avtorske pravice ter znizujejo prodajo nosilcev zvoka in s tem
zasluZzek vseh, ki so vpleteni v verigo »od ideje do usSes«. Po grobih ocenah naj bi se v

Sloveniji na eno posneto avdio zgoScenko prodalo kar 100 praznih (Dernovsek, 2003, str.
60).

V Sloveniji je bil po ocenah IFPI leta 2001 delez piratskega trga glede na skupno prodajo
izdelkov glasbene dejavnosti med 10 in 25 %. Enako so ocenjeni delezi na Hrvaskem,
Finskem, MadZarskem, Nizozemskem in v Tur¢iji. V vecini razvitih evropskih drzav je delez
manj$i od 10 %, razen v Italiji in Spaniji, kjer ocenjeni delez zna$a med 25 in 50 %
(www.ifpi.com, 2003).

V anketi (glej poglavje 3.2) sem anketirance spraseval tudi o Stevilu originalnih in posnetih
zgoScenk, ki jih imajo v svoji zbirki. V svoji zbirki ima 58 % anketiranih ve¢ originalnih kot
presnetih zgoS¢enk, 19 % anketirancev pa ima ve¢ presnetih zgoScenk kot originalnih (glej
sliko 4). Rezultati so verjetno precej izkrivljeni zaradi lastnosti vzorca, saj tisti, ki se
ukvarjajo z nelegalnim presnemavanjem, obic¢ajno manj hodijo v glasbene trgovine.

Slika 4: Odstotki anketirancev glede primerjave med originalnimi in posnetimi zgos¢enkami v njihovi
zbirki (N = 115)
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Vir: Lastna raziskava, 2003.

Kljub vsemu ima nelegalno kopiranje za slovenske avtorje tudi pozitivne posledice. Njihova
glasba tako postane dostopna SirSemu krogu poslusalcev in s tem se njihova prepoznavnost
poveca, kar se lahko odrazi v boljSem obisku koncertov, ki predstavljajo glavni vir zasluzka
vecine glasbenih skupin in izvajalcev (Camernik, 2002).
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1.4.1.3 VSTOP V EU

Za glasbene zaloZzbe v Sloveniji se pogoji poslovanja z vstopom v EU ne bodo bistveno
spremenili, saj Ze dalj ¢asa poslujejo, kot da bi Slovenija bila ¢lanica EU. To pomeni, da
upostevajo delovne in tehni¢ne standarde tujih partnerjev ter da pomembne plosc¢e in kasete
izidejo v Sloveniji na isti dan kot na svetovnem trgu. Konkurenca ne bo bistveno drugacna,

saj je ze zdaj na slovenskem trgu prisotna vsa pomembna svetovna ponudba (Stopar, Daji¢,
2002).

Prednosti vstopa bodo predvsem ukinitev formalnih carinskih obveznosti, manj bo vmesne
birokracije, poleg tega pa bo tudi bolje urejeno podrocje izvajalskih in producentskih pravic.

Prednost vstopa v EU za domace izvajalce je, da bodo laZje prodrli tudi na tuje trge. Stvari se
bodo zaokrozile in kmalu ne bo ve¢ pomembno, od kod glasbena skupina ali izvajalec
prihaja. Vedno bolj bodo zanimivi »eksoti¢ni« izvajalci in ne le izvajalci iz glasbeno do sedaj
prisotnih drZav. Sicer pa je glasba univerzalni jezik, ki nima meja (Sesek, 2003).

Slabost za zaloznike bo le ta, da bodo veletrgovci lahko kupili kasete in plosce kjerkoli v EU,
tam, kjer bodo cene najnizje (Stopar, Daji¢, 2002).

Slovenske glasbene zalozbe, ki imajo licence za uvoz nosilcev zvoka najvecjih svetovnih
glasbenih zaloZb (ang. majors), so na nasSem trgu njihove podaljSane roke. Z vstopom v EU
bodo morda izgubile pomen, saj so licencne pogodbe take, da se jih da prekiniti (SeSek,
2003). Vendar pa ni pricakovati, da bi velike zalozbe popolnoma prekinile sodelovanje s
slovenskimi zastopniki, saj ti poznajo specificne zakonitosti, ki veljajo za slovenski prostor
(okuse poslusalcev, medije ipd.), in nenazadnje tudi jezik. Njihove izku$nje in znanje bodo Se
posebej na podrocju promocije vedno dobrodosle. Vprasanje je, kakSen bo interes velikih
zalozb za kapitalski prevzem slovenskih zastopnikov. Velike zaloZzbe Ze danes ne potrebujejo
slovenskih zastopnikov, ampak potrebujejo regionalne. To pomeni, da morajo slovenske
zalozbe iskati povezave na trgih bivSe Jugoslavije, ker je slovenski trg izjemno majhen in
nepomemben za svetovne razmere. Velike zalozbe bodo Se vedno potrebovale lokalne
promotorje, ki dostikrat pomenijo vec kot pol prodaje za posamezno zalozbo. Da bodo tujci
prevzemali nase zaloZzbe, je pravzaprav logi¢no in to je pricakovati v naslednjih petih letih
(Daji¢, 2003).

Z vstopom v EU bo najbrz propadlo precej komercialnih radijskih postaj (Sesek, 2003). Z
vidika sposStovanja avtorskih pravic je to dobro, saj je zdaj njihovo Stevilo previsoko. Vecina
od njih tudi ne placuje avtorskih, izvajalskih in producentskih pravic.

1.4.2 Ekonomski dejavniki

Ekonomski dejavniki vplivajo na poslovanje glasbenih zalozb posredno prek potrosnikov.
Pomembni so tisti dejavniki, ki vplivajo na kupno mo¢ prebivalstva. Padec kupne moci bi
znizal povprasevanje po nosilcih zvoka.
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Upad prodaje bi pomenil, da bi morale zaloZzbe zmanjSati Stevilo komercialno neuspeSnih
projektov. S tem bi se znizala kakovost izdane glasbe, saj je sploSno znano, da so
komercialno uspesni izdelki obi¢ajno namenjeni nezahtevnim posluSalcem, bolj kakovostno
glasbo, ki je namenjena zahtevnejSim poslusalcem, pa zalozbe izdajajo bolj kot ne zaradi
ugleda zalozbe ali entuziazma glasbenih urednikov. Druga mozZna posledica zmanjSanja
prodaje nosilcev zvoka bi bili lahko tudi slabsi pogoji sodelovanja, ki bi jih izvajalci dobili ob
podpisu pogodbe. ZaloZzbe bi v prizadevanju za zniZevanje stroSkov zmanjSale sredstva,
namenjena promociji, kar bi Se posebej obcutili manj uveljavljeni izvajalci, ki bi morali tako
sami kriti stroske avdio in video produkcije ipd.

Ciljna rast BDP-ja za leto 2003 znaSa +3,1 %, doseZena rast v prvem Ccetrtletju pa za njo
precej zaostaja in znaSa 2,3 % (Jenko, 2003, str. 5). Poleg tega je bila industrijska
proizvodnja aprila 2003 za 3,4 % niZja kot marca 2003 (Usenik, 2003, str. 6). Cene
zivljenjskih potrebs¢in so od aprila 2002 do aprila 2003 narasle za 6,0 % (Usenik, 2003, str.
6). Znizevanje rasti BDP-ja, inflacija ter padajoca industrijska proizvodnja so ekonomski
generatorji mozne gospodarske krize, ki bi pomenila znizanje kupne moci in s tem upad
prodaje nosilcev zvoka.

Od mikroekonomskih dejavnikov je najpomembne;jsi cena nosilcev zvoka. Za nosilce zvoka

velja (Sarac, 2003, str. 15):

+ potrosniki so obcutljivi na spremembo cene

+ necenovne sestavine ponudbe ne vplivajo v zadostni meri in v oceh kupca ima cena velik
pomen

V izvedeni anketi (glej poglavje 2.2) sem stranke trgovine z nosilci zvoka med drugim
spraSeval tudi, kako cena vpliva na njihove nakupe. 93 % anketiranih bi kupilo ve¢ zgoscenk,
&e bi bila cena nizja. Ce bi bila cena visja, bi 71 % anketirancev kupilo manj zgo$¢enk. Obe
Stevilki govorita v prid tezi o cenovni elasticnosti povprasevanja po nosilcih zvoka.

Zivljenjska doba nosilcev zvoka je razmeroma kratka. Ceprav so fiziéno dolgo obstojni, so
zaradi velike hiperprodukcije glasbenih izdelkov in novitet, ki prihajajo na trg vsak dan,
izdelki po enem letu Ze zastareli, zato se morajo prodajati po znizanih cenah (Sarac, 2003, str.
16).

1.4.3 Socialni dejavniki

Najpomembnejsi socialni dejavnik, ki lahko v prihodnosti vpliva na poslovanje glasbenih
zalozb, je narascajo¢ razkorak med bogatimi in revnimi. Revna je tista oseba oziroma
druzina, katere sredstva so tako omejena, da ji ne omogocajo prezivetja v doloCenem
nacionalnem okolju, ali z drugimi besedami, katere sredstva so pod pragom revscine. Prag

oziroma zadovolji svoje minimalne potrebe. Ce se bo povecalo Stevilo revnih, se bo prodaja
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nosilcev zvoka zmanjSevala, saj zgoScenke niso nujna dobrina. Najbogatejsi sloj (priblizno
deset odstotkov vsega slovenskega prebivalstva) po mnenju ekonomista Tineta Stanovnika
(predstavljenem v oddaji Dosje na Televiziji Slovenija) sicer prejema ze priblizno Sestdeset
ali celo ve¢ odstotkov vsega dohodka, najrevnejSih deset odstotkov pa koma;j tri odstotke.
Njegovo mnenje podpirajo ugotovitve Dursa, da Stevilo zavezancev v prvem, torej
najrevnej$em davénem razredu naraiéa (Slibar Pagnik, 2003).

Drug dejavnik je staranje prebivalstva. Primerjava popisov prebivalstva RS iz let 1991 in
2002 pokaze, da se je Stevilo otrok in mladih do 20 leta znizalo za 109.336 (glej sliko 5).
Najbolj se je zvisalo Stevilo prebivalcev med 40 in 55 letom starosti (za 96.840) ter med 65 in
80 letom starosti (za 69.877).

Slika 5: Prebivalstvo po starostnih skupinah, Slovenija, popisa 1991 in 2002
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Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, Popis prebivalstva, gospodinjstev in stanovanj,
2002.

V prihodnje lahko Se naprej pricakujemo proces staranja prebivalstva, saj se znizuje Stevilo
mladih. Spremenjeno razmerje med posameznimi starostnimi razredi lahko vpliva na prodajo
nosilcev zvoka. Ce upostevamo, da je trenutno 50 % celotne prodaje v Sloveniji namenjene
mladim do 15 let (Daji¢, 2003), lahko slepamo, da se bo celotna prodaja znizala. Poleg tega
pa se bodo spremenila tudi razmerja v prodaji nosilcev zvoka z glasbo razlicnih glasbenih
Zvrsti.

Na glasbenih zalozbah pravijo, da je treba upostevati tudi psiho-socialne dejavnike (Dajic,
2003). Tako je v dolocenih predelih (npr. Ljubljana — FuZzine) zaradi vecje prisotnosti nasilja
in kriminala vec¢je povprasevanje po agresivnejsi glasbi.

1.4.4 Tehnoloski dejavniki

Pojav digitalizacije prinasa s seboj Stevilne prednosti in tudi slabosti. Med prednosti gotovo
sodi kvalitetnejSa reprodukcija zvoka, med slabosti pa moznosti piratstva.
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Trenutno se odvija boj med dvema novima nosilcema zvoka — SACD (super audio compact
disc) in DVD-audio (DVD = digital versatile disc), ki bosta zaradi svojih znacilnosti pocasi
izrinila obi¢ajno zgoScenko (CD — compact disc). Oba ponujata odli¢en ve€kanalni zvok,
razlika med njima je predvsem kompatibilnost z obstojeCimi napravami za reprodukcijo
zvoka. Morda je nekoliko v prednosti DVD-audio, ker v svetu Ze zelo razsirjeni DVD-video
predvajalniki omogocajo predvajanje tudi tega nosilca zvoka. Poleg tega DVD-audio
omogoca tudi dodajanje videospotov, besedil ipd., medtem ko je na SACD lahko posneta
samo glasba.

Prodaja obeh nosilcev zvoka na svetovnem trgu se je v letu 2002 glede na leto 2001 potrojila
in je znaSala okrog milijon enot (www.disctronics.co.uk, 2003). Tudi v Sloveniji beleZimo
pozitiven odziv. Prodaja je zaenkrat nepredvidljiva, ker sta oba formata Se v razvoju (Daji¢,
2003).

Tehnologija, ki spremlja piratstvo, je vezana predvsem na glasbene datoteke mp3,
programsko opremo in omrezja, ki omogocajo prenos datotek prek interneta, programsko
opremo za preprecevanje nezakonitega razpecevanja datotek prek interneta ter programsko
opremo, ki jo razvijajo hekerji, da bi lahko Se naprej Sirili svoje nezakonito pocetje. Del
problematike je opisan v poglavju 2.4.1.2 (piratstvo), natan¢nejSa predstavitev pa presega
okvire tega diplomskega dela.

2 ANALIZA POVPRASEVANJA NA SLOVENSKEM TRGU
NOSILCEV ZVOKA

Na trgu nosilcev zvoka nastopajo na strani povprasevanja koncni porabniki, ki v
specializiranih prodajalnah ali v glasbenih oddelkih trgovskih centrov kupujejo nosilce
zvoka, da bi z glasbo, ki je na nosilcih posneta, zadovoljili svoje kulturne, estetske in zabavne
potrebe. V tem poglavju bom opisal razliko med potrebo, Zeljo in povpraSevanjem, nakupni
proces ter segmentacijo na slovenskem trgu nosilcev zvoka.

2.1 POTREBE, ZELJE, POVPRASEVANJE

Potreba je stanje, ki ga zaznamo, ko smo prikrajSani za osnovno zadovoljstvo (Kotler, 1996,
str. 7). Potreba v primeru nosilcev zvoka se ne nanaSa na nosilec kot fizi¢ni izdelek, ampak
na glasbo, ki je na teh nosilcih posneta. Glasba zadovoljuje razlicne ¢lovekove potrebe:
kulturne, estetske in zabavne. Glasba nas lahko sprosc¢a, pomirja, razzivi, spodbuja, ob njej
lahko meditiramo, razmisljamo, pleSemo, lahko jo preucujemo ali pa nam sluzi zgolj kot
zvo¢na kulisa.

Poleg filma in televizije je glasba najbolj mnozi¢na oblika zabave mladih. Postala je del
njihovega zivljenskega stila in v veliki meri doloca njihovo vedenje v prostem Casu. Razvoj
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televizije, satelitov in video industrije je pripeljal do globalizacije glasbenega okusa med
mladimi po svetu in omogocil nastanek medijskih zvezd. Imeti zgos€enko svojega idola
mladim ne pomeni le zadovoljevati neko lastno potrebo po glasbi, ampak je tudi statusni
simbol med vrstniki (Sarac, 2003, str. 9).

Zelje so &lovesko hrepenenje po izpolnitvi potreb. Druzba in njene institucije, kot so cerkev,
Sola, druzina in poslovne zdruzbe, neprestano oblikujejo in spreminjajo naSe zelje (Kotler,
1996, str. 7). Zgoraj naStete potrebe lahko zadovoljimo na razli¢ne nacine. Lahko gremo na
koncert, lahko posluSamo radio ali gledamo TV (glasbeni videospoti ali posnetki koncertov),
lahko si sami pojemo ali posluSamo druge (npr. sestro, prijatelja), ali pa posluSamo glasbo
posneto na nosilcih zvoka. Glasbo posneto na nosilcih zvoka lahko predvajamo na napravah
za reproduciranje zvoka neomejenokrat, poleg tega si lahko sami izbiramo repertoar. Tak
nacin poslusanja ne zadovolji samo nase potrebe, ampak tudi Zelje po poslusanju dolocene
skladbe, doloCenega izvajalca ali dolocene glasbene zvrsti v katerem koli trenutku. Zato si
Zelimo imeti ¢im vecjo zbirko, da bi z njimi lahko zadovoljevali vse te razli¢ne potrebe. Ob
dolocenem $tevilu predvajanj istih skladb se lahko zgodi, da se jih poslusalec navelica. Zato
si zazeli novih nosilcev zvoka, z glasbo, ki je Se ne pozna (ali je Se ni navelican). Predvsem
mladi so dovzetni tudi za novosti. Zelijo si glasbe, ki je trenutno popularna med njihovimi
vrstniki in pogosto predvajana na radijskih in TV—postajah.

Povprasevanje pomeni, da imamo posebno potrebo po dolo¢enem izdelku, ki je podprta z
zeljo in nakupno sposobnostjo. Zelja se spremeni v povprasevanje, ko dobi podporo v kupni
moci (Kotler, 1996, str. 7). Nosilci zvoka so relativno dragi, hkrati pa niso Zivljenjsko
nepogresljivi. Zato bi lahko rekli, da spadajo med luksuzne dobrine. PovpraSevanje po njih je
odvisno predvsem od prorauna vsakega posameznika ter Zelje po nosilcih zvoka kot
sredstvu za zadovoljevanje glasbenih potreb.

2.2 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA PRI NAKUPU ZGOSCENK

Proces nakupnega odlo¢anja ima naslednje stopnje (Kotler, 1996, str. 189):
¢ prepoznavanje potreb

+ iskanje podatkov

¢ ocenitev moznosti

+ nakupna odlocitev

+ ponakupno vedenje

Da bi ugotovil, katere so znacilnosti posameznih stopenj v procesu nakupnega odlo¢anja pri
nakupu zgoscenk, sem izvedel kratko anketo. Pri anketi sem uporabil strukturiran in neprikrit
vprasalnik (Churchill, 1996, str. 280). Anketo sem izvedel 30. 6. 2003 od 10 do 15h v
prodajalni z nosilci zvoka Big Bang, BTC, Ljubljana, na priloznostnem vzorcu (Churchill,
1996, str.481). V anketi je sodelovalo 115 oseb, 22 pa jih je sodelovanje odklonilo. VpraSanja
so bila sestavljena tako, da bi z njimi odkril splosne znalilnosti vsake izmed stopenj v
nakupnem procesu (glej prilogo 7).
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Pri oblikovanju vprasalnika sem uposteval naslednje domneve:

+ Vtrgovino z nosilci zvoka hodijo v glavnem mladi med 20 in 30 let.

+ Razmerje med moskimi in Zenskimi, ki kupujejo zgoscenke je priblizno 1:1.

+  Anketiranci imajo v svoji zbirki tako originalne kot piratsko presnete zgos¢enke. Stevilo
obojih se najveckrat razlikuje.

+ Povprasevanje po nosilcih zvoka je cenovno elastiéno. Ce bi bile cene nizje, bi jih kupci
kupili ve€, v nasprotnem primeru bi jih kupili man;.

+ Kupci se za nakup odlocajo velikokrat zaradi pesmi, ki so jo sliSali na radiu, na koncertu
ali pri prijatelju.

+ Nekateri kupci kupujejo zgoScenke, na katerih je dolocena pesem, drugi kupujejo
zgoScenke dolocenega izvajalca ali zgoScenke z glasbo dolocene zvrsti.

+ Nanakup vplivajo podatki o novih izdajah, recenzije, kritike in hit lestvice v medijih.

+  Pred nakupom kupci v glavnem ne i§¢ejo dodatnih informacij.

+ Na izbor zgoS¢enke vplivajo glasba, izvajalec, zvrst skladb in cena zgoScenke. Besedila,
ovitek, trenutna popularnost in dolzina zgos¢enke na nakupno odlocitev nimajo takega
vpliva.

+ Kupci nosilcev zvoka pred nakupom poslusajo izbrano zgoscenko.

+ Odlocitev o nakupu najveckrat sprejmejo Sele v trgovini.

+ Ce v trgovini nimajo Zelene zgos&enke, se kupci odloijo za nakup druge zgoséenke. Ce
kupci z glasbo na kupljeni zgos¢enki niso zadovoljni, se z odlocitvijo sprijaznijo, saj so
se za nakup odlo¢ili sami.

Od 115 anketiranih oseb jih je 64 % moskega spola in 36 % Zenskega spola. Da bo to
razmerje mocno v prid moSkemu spolu, je bilo razvidno Ze na prvi pogled: v casu, ko je

anketa potekala, je v trgovino prislo veliko ve¢ moskih kot Zensk.

Polovica vseh anketiranih je starih med 20 in 30 let (glej sliko 6). Naslednja najStevilénejsa
skupina so najstniki (29 %). 1z vseh ostalih starostnih skupin skupaj je 23 % anketiranih.

Slika 6: Stevilo anketirancev po posameznih starostnih razredih (N = 115)
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Vir: Lastna raziskava, 2003.

30 % anketiranih zivi na podezelju, 70 % jih Zivi v mestu.
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2.2.1 Prepoznavanje potreb

Za nakup zgoscenke se anketirani odlo¢ajo (moznih je bilo ve¢ odgovorov) (glej sliko 7):

*

*

ker Zelijo imeti novo zgoScenko izvajalca, ki ga Ze poznajo (39,1 %),

ker bi v svoji zbirki imeli radi pesem, ki so jo sliSali na radiu, na televiziji ali pri prijatelju
(37,4 %),

ker Zelijo imeti novo zgoS¢enko, na kateri je glasba doloCene glasbene zvrsti (33,9 %),
ker Zelijo imeti zgoScenko izvajalca, ki so ga sliSali na koncertu (21,7 %),

da bi jo nekomu podarili (11,3 %),

ker Zelijo imeti novo zgoS¢enko izvajalca ali pesmi, ki je trenutno popularna (6,9 %),

ker Zelijo imeti novo zgoscenko (6,1 %).

Slika 7: Razlogi za odlocitev za nakup nove zgoscenke (N = 115)
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Vir: Lastna raziskava, 2003.

2.2.2 Iskanje podatkov

Na vpraSanje, kje iS¢ejo dodatne informacije, preden se odlocijo za nakup zgoscenke, so

anketirani odgovarjali (moznih je bilo ve¢ odgovorov) (glej sliko 8):

¢

¢

pred nakupom 33 % anketiranih ne i8¢e dodatnih informacij,

v medijih, kjer spremljajo podatke o novih izdajah (32,2 %), hit lestvice (22,6 %) in
recenzije/kritike (16,5 %),

pozanimajo se pri prijateljih, prosijo jih za nasvet ali priporocilo (15,6 %),

na internetu (12,3 %).

Slika 8: Viri dodatnih informacij pred odlocitvijo za nakup zgoscenke (N = 115)
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2.2.3 Ocenitev moznosti

Med anketiranimi jih je 76,5 % takih, ki jim je posneta glasba najpomembne;jsi kriterij pri
izbiri zgoScenke (glej sliko 9), od tega jih je dobra polovica navedla tudi Se druge kriterije.
Pomembna kriterija pri izbiri zgoSc€enke sta Se izvajalec (27 % anketiranih) in zvrst glasbe
(21,7 % anketiranih). Ostali kriteriji (moznih je bio ve¢ odgovorov):

+ cena zgoscenke (11,3 %),

+ Dbesedila pesmi (9,6 %),

+ trenutna popularnost (4,3 %),

+ ovitek (1,7 %),

+ dolzina zgoscenke (1,7 %).

Slika 9: Dejavniki, ki vplivajo na izbor zgoS$c¢enke (N = 115)
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Vir: Lastna raziskava, 2003.

2.2.4 Nakupna odlocitev

Med anketiranimi je 24,4 % takih, ki se odlo¢ijo za nakup Ze preden pridejo v glasbeno
trgovino (glej sliko 10). 15,6 % se jih odlo¢i v trgovini na podlagi poslusanih zgoscenk,
vecina (60,0 %) pa se jih vcasih odlo¢i Ze prej, v€asih pa Sele v trgovini.

Slika 10: Trenutek sprejetja odlocitve o nakupu zgoscenke (N = 115)
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Vir: Lastna raziskava, 2003.

V glasbeno trgovino sicer anketirani hodijo z namenom (moznih je bilo ve¢ odgovorov) (glej
sliko 11, str. 29):

+ da bi kupil Ze vnaprej izbrano zgoscenko (43,5 %),

+ da bi poslusal zgos¢enke in mogoce kaj kupil (35,7 %),

+ da bi kupil zgoScenko dolocenega izvajalca (20,0 %),

+ da bi kupil zgoScenko doloc¢ene glasbene zvrsti (20,0 %),

+ da bi poslusal zgoscenke (2,6 %).
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Slika 11: Razlogi za obisk glasbene trgovine (N = 115)
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Vir: Lastna raziskava, 2003.

Na vprasanje, kaj storijo, €e v trgovini nimajo zgoscenke, ki bi jo Zeleli kupiti, so anketiranci
odgovorili (glej sliko 12):

+ grem v drugo trgovino (75,7 %),

+ vrnem se ¢ez dolocen ¢as (19,1 %),

+ kupim kak3no drugo zgoscenko (4,2 %),

+ Zeleno zgoscenko naroc¢im prek interneta (0,9 %).

Slika 12: Reakcija kupcev, ¢e v trgovini nimajo Zelene zgo$¢enke (N = 115)
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Vir: Lastna raziskava, 2003.

2.2.5 Ponakupno vedenje

Zanimalo me je, koliko anketiranih je Ze kdaj kupilo zgos¢enko z glasbo, za katero so kasneje
ugotovili, da jim ni vSe€. 82,6 % anketiranih je ze imelo tako izkusnjo (glej sliko 13, str. 30).
Vecina od njih (3/4) se je sprijaznila z nakupom, saj so se sami odlocili zanj, 1/6 bo drugic¢
bolje premislila, preden se bo odlocila za nakup, 5 anketirancev je zgos¢enko vrnilo v
trgovino, 2 anketiranca pa sta kupljeno zgoscenko podarila prijatelju. Nih¢e izmed
anketiranih ni odgovoril, da ne bi ve¢ nakupoval v isti trgovini. Prav tako ni nih¢e odgovoril,
da ne bi ve¢ kupil nobene zgoscenke istega izvajalca.
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Slika 13: Reakcije na ponakupno nezadovoljstvo (N = 115)
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Vir: Lastna raziskava, 2003.

2.2.6 Glavne ugotovitve iz raziskave

Z izvedeno raziskavo sem priSel do ugotovitev, ki v glavnem niso v nasprotju z domnevami,
na podlagi katerih sem oblikoval vprasalnik. Presenecen sem bil, ker razmerje med moSkimi
in Zenskimi strankami, ki so v ¢asu izvajanja ankete prisli v trgovino in sodelovali v anketi, ni
bilo 1 : 1, ampak je bilo 2 : 1 v korist moskih. Pricakoval sem tudi, da bodo anketiranci v
svojih zbirkah imeli ve¢ piratsko presnetih zgo$¢enk. Mozna razloga, da so anketiranci v
povprecju navedli nizko Stevilo presnetih zgos$cenk, sta:

+ »pirati« redkeje kupujejo zgoScenke v trgovinah

+ anketiranci na to vprasanje niso odgovarjali iskreno

Med najpomembnejSimi razlogi za nakup nove zgoScenke je Zelja imeti novo zgoScenko
dolocenega izvajalca, novo zgoscenko, na kateri je doloCena pesem, ali novo zgoscenko
dolocene glasbene zvrsti. Posneta glasba, izvajalec in zvrst glasbe so tudi sicer glavni
dejavniki, ki vplivajo na nakup zgosc¢enke. Tudi cena ima velik vpliv na nakupno odlocitev.
Videti je, da je povprasevanje po nosilcih zvoka cenovno elasti¢no. Ce bi bile cene nizje, bi
jih kupci kupili ve€, v nasprotnem primeru bi jih kupili man;.

Upostevati je seveda treba, da sem raziskavo izvedel na majhnem, priloZnostnem vzorcu, ki
ni reprezentativen za celotno slovensko populacijo. Vseeno pa rezultati dajejo nek sploSen
vtis o0 navadah Slovencev pri nakupovanju zgoScenk.

2.3 SEGMENTACIJA SLOVENSKEGA TRGA NOSILCEV ZVOKA

Zelo malo izdelkov lahko zadovolji vse odjemalce na trgu. Podjetje, ki Zeli delovati na nekem
trgu, mora dolociti najbolj privlaéne dele trga, katere lahko uspesno zadovolji s svojimi
izdelki in dodanimi storitvami. Segmentacija trga je delitev celotnega potencialnega trga na
Stevilne manjSe trZzne segmente, kjer ima vsak segment odjemalcev podobne potrebe
(zahteve), ki pa se bistveno razlikujejo od potreb odjemalcev na ostalih trznih segmentih
(Kotler, 1996, str. 265-269).

Slovenske glasbene zaloZbe ne narocajo raziskav trga pri specializiranih agencijah za trZzno
raziskovanje, saj imajo sami strokovnjake, ki se na ta trg spoznajo, poleg tega pa so take
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raziskave glede na majhnost trga predrage. Naslanjajo se predvsem na podatke o prodaji
kaset in ploS¢. Pomembni so podatki o veleprodaji in maloprodaji (dnevno in tedensko). Iz
teh podatkov, pa tudi na podlagi izkuSenj ter drugih druzbeno-socioloskih znacilnosti, lahko
ocenjujejo prihodnje trende prodaje. Tako tudi segmentiranja ne izvajajo na podlagi
natancnejS$ih ekonomskih analiz. Slovenski glasbeni trg je zaradi svojih znalilnosti zelo
specificen, poleg tega pa je odloCanje potroSnikov za nakup kaset in plos¢ zelo
nepredvidljivo, saj so razlogi za nakup povezani v glavnem z emotivnimi dejavniki. Okusi in
preference se spreminjajo, velikokrat je nakupna odlocitev sprejeta impulzivno na prodajnem
mestu. (Stopar, Daji¢, 2002). Najvecje slovenske zaloZbe niso specializirane le za dolocene
trzne segmente, ampak pokrivajo celoten spekter glasbenih zvrsti, ki se v Sloveniji poslusajo,
kriterij pa je trzna privlacnost. Za vsak projekt posebej dolocijo, kateri ciljni publiki je
namenjen, in temu prilagodijo celoten splet promocijskih aktivnosti. Na zalozbah si sicer
prizadevajo, da bi za ¢im ve izvajalcev presegli okvire tradicionalnih ciljnih skupin

X 12
poslusalcev ' “.

2.3.1 Starostna segmentacija

+ OTROCI IN SOLARJI NIZJIH RAZREDOV

So osebe brez lastnih sredstev in Zepnine. Izdelke jim kupujejo stari. V tem segmentu se
najbolje prodaja glasba za otroke (pravljice, pesmice) in laZji najstnisSki pop, po katerem
dostikrat posegajo tudi otroci (Bepop, Foxy teens). Otroci se zelo odzivajo na oglasna
sporodila, posebno na TV—oglase (Sarac, 2003, str. 9).

+ NAJSTNIKI IN MLADI DO 30 LET

Najstniki in mladi do 30 let so najvecji potroSniki izdelkov glasbene dejavnosti. Njihov nacin
zivljenja je nelo€ljivo povezan z glasbo. Ker imajo tudi moderne aparature za predvajanje
zvoka, je izdelek, po katerem posegajo, CD plos¢a (razmerje CD : MC = 90 : 10). Temu
segmentu je namenjen ves svetovni in domaci pop repertoar, po katerem mladi najraje
posegajo. Veliko izdelkov, ki se proda v tem segmentu (80 %), pride neposredno iz uvoza in
ni izdelek domacih zaloznikov (Sarac, 2003, str. 8).

Mladi posegajo po glasbenih izdelkih impulzivno. Veliko bolj se odzivajo na oglasna
sporoéila in hit lestvice radijskih in televizijskih postaj kot ostali segmenti. Ceprav nimajo
zagotovljenih trajnih sredstev za prezivljanje, jim ni Zal nameniti pomembnega dela svojega
denarja za tovrstne nakupe. Tudi v prihodnosti bo mladina poglaviten uporabnik izdelkov
glasbene dejavnosti (Sarac, 2003, str. 9).

+ SREDNJA GENERACIJA IN STAREIJSI
V tej kategoriji so zajete osebe nad 30 let. Zanje je znacilno, da Ze imajo lastne prihodke in
se, za razliko od mladih, pogosteje odlocijo za nakup izdelka kot za piratsko presnemavanje

12 yZelimo si, da Natalijo Verboten ne bi kupoval le ruralno-provincialni sloj, katerega kupna mo¢ dosega le 60
% kupne moci mestnega prebivalstva, zato se na njeni plosci najdejo tudi bolj urbani ritmi« (Stopar, Dajic,
2002).
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na CD-R. V glavnem kupujejo avdio (MC) kasete. Znotraj te skupine je razmerje med MC :
CD = 70 : 30 . Repertoar, ki prevladuje, je narodna oz. zabavna glasba ali glasba bivse
drzave. Ta segment znaa letno okrog 500.000 MC kaset in 150.000 zgoséenk (Sarac, 2003,
str. 9).

Zalozbe lahko vplivajo na repertoar, zato morajo zaznati potrebe ciljnih skupin potrosnikov
po zvrsti glasbe, ki jo preferirajo. Ker se glasbeni okus spreminja, je nemogoce z gotovostjo
predvideti, kateri projekt bo komercialno uspeSen. Uspesnost potrdi trg, ki te izdelke sprejme
ali zavrne. Ce kupcem izdelek ni vie¢, ga zavrnejo. Zavrnitev izdelka je tako drasti¢na, da ga
kupci ne marajo veé, tudi ¢e bi jim ga delili zastonj (Sarac, 2003, str. 10).

Mladi preferirajo tuji glasbeni repertoar, ki prihaja k nam iz uvoza kot gotovo trgovsko blago.
Za domacega producenta in zaloznika, ki snema, izdaja in prodaja slovensko glasbo, je veliko
pomembne;jsi tradicionalni segment srednje in starejSe generacije. Le—ta ne spreminja svojih
idolov vsakodnevno in ravno zaradi tega je vlaganje v izvajalce slovenske glasbe v tem
segmentu dolgoro¢no najbolj stabilno in donosno (Sarac, 2003, str. 10). Statistika najbolje
prodajanih plos¢ kaZe, da se najbolje prodajajo plos¢e za osnovnosolce (Bepop, Game Over,
Sebastian), ki jih kupujejo starsi, ter izdelki s Sirokim spektrom poslusalcev (Vlado Kreslin,
Siddharta, Iztok Mlakar) (Dernovsek, 2003, str. 61).

2.3.2 Geografska segmentacija

Geografsko segmentacijo povzemam po podatkih iz intervjuja z DajiCem (2003), vodjo
projektov pri zalozbi Nika. Sicer uradni podatki niso dosegljivi in ni jasna metodologija
zbiranja podatkov.

Temelj geografske segmentacije predstavlja delitev celotne glasbene ponudbe v tri skupine:
+ tujiizvajalci

+ domaci izvajalci

+ izvajalci bivSe Jugoslavije

V Sloveniji sta dva glavna geografska segmenta:
e mesto
¢ podezelje

V prvi segment spadajo samo S§tiri najvec¢ja slovenska mesta: Ljubljana, Maribor, Celje in
Koper. Prodaja v teh mestih je raznolika in ne izkljucuje nobenega glasbenega Zanra.

Kot podezelje se razume vse slovensko ozemlje izven omenjenih Stirih mest in se deli na

regije. Prodaja po posameznih regijah je naslednja:

¢ Prekmurje + Ormoz in Ljutomer: 90 % domaci in izvajalci iz bivse Jugoslavije; 10 % tuji
izvajalci

+ Dolenjska: 50 % hrvaski izvajalci, 40 % domaci izvajalci, 10 % tuji izvajalci
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+ Primorska: 70 % domaci izvajalci, 15 % tuji izvajalci, 15 % izvajalci iz bivSe Jugoslavije

+ Gorenjska: kljub relativno velikemu Stevilu prebivalcev v tej regiji ni vec¢jih prodajaln z
nosilci zvoka, tako da se tu proda le okrog 2 % vseh nosilcev zvoka v Sloveniji

+ Koroska: 70 % domaci izvajalci, 15 % tuji izvajalci, 15 % izvajalci iz bivSe Jugoslavije.
Tudi v tej regiji je prodaja nizka in obsega od 3 do 5 % celotne slovenske prodaje

Pop-rock je edina glasbena zvrst, ki se prodaja povsod. Hiphop, rap, etno, jazz in klasika so
glasbene zvrsti, ki se prodajajo samo v urbanih srediS¢ih. Narodno-zabavno in zabavno
glasbo kupujejo v glavnem na podeZzelju.

Razlika med mestom in podezeljem se kaze tudi v prodaji vrst nosilcev. V mestih je razmerje
med prodajo zgos€enk in avdio kaset 10 : 1 (napovedi razmerja za leto 2004 se gibljejo med
15:11in 18 : 1). Na podezelju je to razmerje 3 : 2 (Se pred dvema letoma je bilo razmerje 1 :
3).

Glasbene zaloZbe upoStevajo segmentacijo pri nacrtovanju promocije za vsak projekt
posebej. Kljub vsemu pa velja nenapisano pravilo, da so najbolj donosni tisti projekti, kjer
segmentacija ni potrebna (npr. Vlado Kreslin — poslusajo ga ljudje vseh starosti tako v mestih
kot na podezelju).

3 SKLEP

Ker o slovenskem trgu nosilcev zvoka ni zadosti dosegljive liteterature in virov, sem podatke
zbiral v glavnem z intervjuji s predstavniki vodilnih zaloZb ter s pilotsko raziskavo med kupci
zgoScenk. Na moje proSnje za intervju se nekatere zalozbe niso odzvale. Kljub temu, da
nisem dobil odgovorov od vseh vodilnih zalozb, menim, da so podatki, pridobljeni z
intervjui, dovolj verodostojni.

Zaradi znacilnosti glasbe, da izgine takoj v trenutku nastanka, se je Sele s pojavom naprav za
snemanje in reproduciranje glasbe pojavila moznost »shranjevanja« glasbenih stvaritev in
trgovanja z njimi. Dvojnost vsebina : oblika, pri kateri vsebino predstavlja glasba, obliko pa
nosilec zvoka, je povzrocila, da na strani ponudbe ne nastopa samo en osrednji subjekt,
ampak dva — glasbenik in glasbena zalozba. Ceprav sta tesno povezana med seboj in
pravzaprav ne moreta drug brez drugega, si med seboj konkurirata. Ker je prodajno uspesen
le majhen del vseh realiziranih projektov, je boj za ¢imboljSe pogoje sodelovanja Se toliko
bolj zaostren. Glasbene zalozbe skuSajo ¢im bolj znizati stroske posameznega projekta, hkrati
pa se vseeno zavedajo, da se brez dobro nacrtovane, organizirane in izpeljane promocije
noben izdelek ne bi dobro prodajal. Glasbene zalozbe se v vlogi distributorja srecujejo Se z
dodatnim problemom. Veliki trgovci imajo veliko pogajalsko mo¢, zato kljub temu, da sami
ne vlagajo sredstev v kreativni proces, snemanje skladb, razmnoZevanje nosilcev zvoka ter
promocijo (oglasi, plakati, videospot ipd.), poberejo najvecji del maloprodajne cene prodanih
nosilcev zvoka.

33



V Sloveniji je (tako kot v svetu) med nosilci zvoka najbolj uveljavljena zgoscenka, ki pa ji Se
vedno ni uspelo izriniti navadne avdio kasete, tako da je razmerje v koli¢inski prodaji
zgoScenk in kaset 5 : 1. To razmerje je sicer razli¢no v razli¢nih starostnih razredih, razlikuje
se pa tudi med mestom in podezeljem.

V svetu se trenutno odvija boj za prevlado med dvema novima nosilcema zvoka — SACD in
DVD-audio. Oba sta Ze prisotna tudi v Sloveniji, kjer so jih do sredine leta 2003 skupaj
prodali v 500 kosih.

Kljub napredku in razmahu digitalne tehnologije so na trgu Se vedno prisotne vinilne plosce.
V rednih izdajah sicer ne izhajajo ve¢. Omejene so na ozko opredeljeno zvrst techno in dance
glasbe. V Sloveniji glasbene zaloZzbe na vinilnih plos¢ah izdajo letno okrog 50 naslovov
predvsem tujih izvajalcev.

Ker je slovenski trg majhen, glasbene zaloZbe ne izvajajo specializiranih raziskav trga, saj so
te predrage. Zato se zanasajo na svoje izkusnje, podatke o pretekli prodaji in intuicijo. Kljub
temu, da v svetu obstaja veliko razli¢nih glasbenih zvrsti, se v Sloveniji glasba deli le na
osnovne (pop, rock, jazz, klasika ipd.). ZaloZbe niso specializirane samo za eno od teh zvrsti,
ampak v glavnem vse delajo vse. Tudi segmentacija kupcev je preprosta, saj lo¢ijo kupce le
glede na starost (otroci in Solarji nizjih razredov, najstniki in mladi do 30 let ter srednja
generacija in starejsi) ter glede na to, ali Zivijo v mestu ali na podeZelju, pri cemer niti ne
upostevajo dejanskega kraja prebivalis¢a ampak upostevajo le, kje se nahaja trgovina, kjer so
izdelek kupili.

Glavni problemi slovenskega trga nosilcev zvoka so torej v tem, da je majhen (le slaba 2
milijona prebivalcev), zasi¢en (veliko Stevilo domacih avtorjev, izvajalcev, glasbenih studiev,
glasbenih zalozb in radijskih postaj ter prisotnost celotne svetovne ponudbe), neimun na
pojav piratstva, morda najbolj znacilno zanj pa je nesposStovanje avtorskih, izvajalskih in
producentskih pravic. Podrocje avtorskih, izvajalskih in producentskih pravic je sicer urejeno
s sodobnim zakonom, vendar se zakon ne izvaja v celoti. Glede spostovanja omenjenih
pravic je Slovenija na repu seznama evropskih drzav. Vse sedanje in bodoce ¢lanice EU, pa
tudi npr. Hrvaska in Romunija, jih bolj dosledno spostujejo.
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PRILOGA 1: SEZNAM GLASBENIH DEJAVNOSTI

glasbene organizacije,
organizatorji prireditev
koncertna agencija

manager

marketing, promocija
organiziranje nastopov
zastopanje

prireditveni prostori
diskoteka

dvorana

klub

kulturni dom
prizoris¢e na prostem

produkcija prireditve
osvetljevanje in ozvofevanje
plakatiranje

varovanje

najem odrske opreme

najem dvoranske opreme
prodaja vstopnic
napovedovanje, vodenje

glasbena zdruzZenja, skladi
drustvo

zdruzenje

sklad za kulturo

avtorji
aranzer

avtor besedila
koreograf
skladatelj

izvajalci posamezniki
dirigent

dj

vokal

instrumentalisti
banjo

bas kitara

bobni, tolkala
flavta

harfa

harmonika
kitara, akusti¢na
kitara, elektri¢na
klarinet
klaviature

klavir

kontrabas

orgle

orglice

pozavna
saksofon
trobenta

tuba

viola

violina
violonc¢elo
ljudska glasbila
druga glasbila

izvajalske zasedbe
folklorna skupina
komorna zasedba

komorni pevski zbor, oktet
pevski zbor

pihalni orkester

plesna skupina

plesni orkester
tamburaska zasedba
instrumentalna skupina
vokalno—instrumentalna skupina

izobraZevanje, Sole
glasbena akademija

glasbena delavnica

glasbena Sola

partiture, notacija

plesna Sola, klub

trgovina z glasbeno literaturo
ucitelj glasbe

zalozba glasbene literature

glasbila in oprema
izdelava glasbil
izposoja AV-tehnike
izposoja glasbil
prodaja glasbil
prodaja hi—fi

prodaja profesionalne AV—opreme

prodaja rabljene opreme

servis profesionalne AV—opreme

servis glasbil in uglasevanje

avdio produkcija
editing, mastering
glasbeni producent
glasbeni programer
studio avdio

tonski mojster
tonski tehnik

video produkcija
produkcijske hise
studio sinhro
studio video

reziser
kamerman

fonogramska industrija
distribucija fonogramov in
videogramov

izdelava fonogramov in
videogramov

prodaja fonogramov in videogramov
zalozba fonogramov in videogramov

druge storitve

catering

fotograf

grafi¢no oblikovanje

maska

prevozi

prenocisce, hotel
racunovodstvo za samostojne
ustvarjalce

styling

mediji

Casopisi/revije

glasbeni novinar

glasbeni uredik TV
glasbeni uredik RA

radijska postaja

samostojni glasbeni novinar
televizijska postaja

(vir: Glasbeni almanah Slovenije)



PRILOGA 2: GLOBINSKI INTERVJU: ANDREJA CAMERNIK
(televizijska voditeljica, radijska napovedovalka, pevka, lastnica glasbene agencije)
30. 10. 2002

Katere so po vasem mnenju sploSne znacilnosti slovenskega glasbenega trga?

Slovenski glasbeni trg je zelo majhen in zasien. Na eni strani imamo le slaba dva milijona
prebivalcev, po drugi strani pa veliko Stevilo domacih glasbenih ustvarjalcev, katerim pa
dodatno konkurenco predstavljajo Se tuji glasbeni ustvarjalci in izvajalci. Celoten trg Se ni
ustrezno pravno urejen, ¢eprav obstajajo doloCeni zakoni (zakon o avtorskih in sorodnih
pravicah) in razne organizacije (SAZAS, IPF). Mnenje Stevilnih glasbenikov je, da jim ta
zakonodaja in omenjene organizacije ne pomagajo kaj dosti. Tudi sama mislim tako.

Po osamosvojitveni vojni so se v demokratiénem pogledu stvari nekoliko izboljsale.
Ustanovljene so bile Stevilne zaloZbe kaset in plos¢, glasbene agencije, mediji ipd. Med seboj
S0 vse te institucije in organizacije povezane, vendar pa je ta veriga preslabo organizirana, da
bi lahko dobro delovala. Se vedno obstaja velik problem piratstva in sive ekonomije.
Glasbena ekonomija je ena najslabse postavljenih v Sloveniji.

Kako bi razvrstila glasbene zvrsti, ki se poslusajo v Sloveniji?

V Sloveniji je zelo razvita rock scena, potem bi izpostavila Se pop-rock in pop, pomembna
zvrst pa je vsekakor narodno-zabavna, ki se deli na strogo narodno-zabavno in zabavno (npr.
Zlatko Dobri¢, Boris Kopitar). Dosti ljudi poslusa tudi jazz, klasiko pa posluSa manj ljudi.
Mislim, da bi z bolj$im trzenjskim pristopom lahko bolj popularizirali tudi slednjo.

Kaksno je z rivalstvom med glasbeniki in na glasbeni sceni nasploh?

Tega je med glasbeniki veliko, res pa je, da je tako v vsakem poslu, le da je to na podrocju
glasbe bolj ocitno. Rek »There is no business like show business« §e kako drzi. Rivalstvo se
kaZe v nevoscljivosti, kraji idej, Sirjenju neresnic. Poleg tega je veliko nelojalne konkurence.
Mnogi se prodajajo »pod ceno«, kar zniZzuje ceno vsem. Glasbeniki so na odru navajeni
»igrati«, in mislim da tako »igro« uporabljajo tudi v medsebojnih pogovorih. No, seveda so
doloceni glasbeniki med seboj tudi zelo dobri in iskreni prijatelji. Obstajajo tudi razlike med
generacijami.

Kako bi opredelila pojem kvaliteta v glasbi oz. na glasbeni sceni?

Vsak posameznik, ki ima zadosti denarja, lahko posname pesem, zgosc¢enko ali videospot.
Vendar pa je vcasih kvaliteta teh izdelkov z glasbenega in estetskega vidika vprasljiva. Ker je
velika vecina posluSalcev glasbeno neizobrazenih in zato nezahtevnih, lahko uspejo tudi
avtorji takih nekvalitetnih izdelkov. Ce bi hoteli dvigniti raven kvalitete glasbe, ki se poslusa
v slovenskem prostoru, bi morali najprej vzgojiti posluSalce in gledalce. Za izobraZevanje
gledalcev in poslusalcev je v zadnjem Casu najve¢ naredila televizijska oddaja Videospotnice
(TV SLO), vendar je mogoce tudi za to oddajo mogoce reci, da je bolj rockersko usmerjena
in na trenutke nestrpna do drugih glasbenih zvrsti, iz katerih se celo norcuje.



Nekateri »glasbeniki« ne vedo, kaj pomeni beseda »profesionalno«. Biti profesionalen
glasbenik pomeni imeti odnos do glasbe, posla, ki ga opravljas, institucij in ljudi, s katerimi
pri svojem delu prihajas v stik. Poleg tega pa to ne pomeni zgolj »ziveti od glasbe«, ampak
tudi kvalitetno izvajati kvalitetno glasbo.

Kako je s prodajo kaset in plos¢ v Sloveniji?

V samostojni Sloveniji je zaradi specificnosti trga zelo tezko prodati vecje Stevilo kaset in
zgoscenk. Polozaj glasbenikov je dodatno zelo poslabsala moznost piratskega kopiranja.

Za uspesno prodano se Steje ze plosca, ki je bila prodana v 3.000—4.000 izvodih. Vendar pa
ima moznost piratskega kopiranja za glasbenike tudi pozitivno posledico: njihova glasba tako
postane dostopna SirSemu krogu poslusalcev in s tem se njihova prepoznavnost poveca, kar se
lahko odrazi v boljSem obisku njihovih koncertov, ki pa predstavljajo glavni vir zasluzka
vecine glasbenih skupin in izvajalcev.

Med glasbeniki velja prepricanje, da tudi zaloZbe niso pravi¢ne, saj nih¢e ne more preveriti,
koliko plos¢ je bilo v resnici prodanih.

Najvecji problem pri prodaji ploS¢ in kaset predstavlja distribucija. Zalozbe imajo premalo
sposobnih ljudi, ki bi znali trgovcem s fonogrami predstaviti glasbeno ponudbo. Poleg tega se
ti trgovci obicajno na glasbo sploh ne spoznajo in tako ne vedo, kaj od ponujenega naj od
zalozb kupijo, hkrati pa teh izdelkov ne znajo prodajati. Obic¢ajno dajejo zaloZbe posameznim
trgovinam le en ali dva izvoda albuma dolo¢enega izvajalca.

Rezultat tega je, da se glasbeniki po svoje znajdejo (prodaja svojih izdelkov na koncertih,
nastopih).

Katere so ovire za vstop na glasbeni trg?

Politika lokalnih komercialnih radijskih in televizijskih postaj je zelo naklonjena mladim
neuveljavljenim skupinam. Tem skupinam omogocajo, da predstavijo sebe in svoje izdelke.
Vecja tezava sta nacionalni radio in televizija. Tu je selekcija vecja, velikokrat pa je odvisna
od posameznih glasbenih urednikov. Kot povsod, so tudi glasbeni uredniki boljsi ali slabsi.
Eden izmed problemov je tudi, da zaloZbe premalo sredstev vlagajo v neuveljavljene talente.
Vecino sredstev namenijo za ze uveljavljene glasbenike in glasbene skupine, ki so bolj
dobickonosni. Zaradi tega je na trgu veliko neizkoris¢enega potenciala.

Ovira je lahko tudi strah pred uspehom, saj je zanj potrebno ogromno dela in osebnega
odpovedovanja, s seboj pa prinese tudi hud psiholoski pritisk. Marsikdo takih pritiskov ni
sposoben zdrzati. Poleg tega se mora$ neprestano dokazovati, drugace te izrinejo konkurenti,
ki ¢akajo na svojo priloznost.

Katere so konkuren¢ne prednosti, ki jih ima lahko glasbena skupina ali izvajalec?
Predvsem bi poudarila izvirnost. To je tisto, kar te razloc¢uje od ostalih in po tem si te ljudje

zapomnijo, poleg tega pa je zelo pomembno, da ponudis posluSalcem nekaj »svezega«.

Kako je z menedZerji?



V Sloveniji je zelo malo res dobrih menedZerjev, ki bi znali dobro prodajati glasbo. Trg je
zelo majhen, poleg tega pa je delo glasbenikov zelo podcenjeno. Veliko organizatorjev
pricakuje veliko glasbe za malo denarja.

Kaj glasbenikom pomeni glasba?

Pravim glasbenikom predstavlja glasba nacin zivljenja. Predstavlja jim notranje zadovoljstvo
plus mogoce Se zasluzek.

»Pritepenci« pa na glasbo gledajo le kot vir zasluzka in skusajo po liniji najmanjSega odpora
priti do ¢im vec¢ denarja. Linija najmanjSega odpora v tem primeru predstavlja slabo kvaliteto
tako glasbe kot izvedbe.

Kaj je izdelek glasbene skupine?

Izdelek glasbene skupine je lahko pesem, zgoSc¢enka, videospot, koncert, turneja,
promocijska turneja (Ce predstavlja zakljuceno celoto). Med seboj so ti izdelki povezani: vsak
lahko nastopa v sluzbi ostalih.

PRILOGA 3: GLOBINSKI INTERVJU: MARKO STOPAR, IGOR DAJIC
(komercialni direktor ter vodja projektov, Nika d.o.0.)
19. 12. 2002

Katere so splo$ne znacilnosti glasbenega trga v Sloveniji?
Glavne znacilnosti so:

¢ majhen trg

+ poleg domace je prisotna tudi tuja ponudba

+ negativen trend prodaje nosilcev zvoka

+ najvec radijskih postaj na prebivalca v EU

Kaj je vzrok za upad prodaje nosilcev zvoka?

Glavni vzroki so trije:

¢ globalni — spreminja se nacin posluSanja glasbe. Trg je =zasi¢en s ponudbo
(hiperprodukcija), zato je nemogoce spremljati novosti. »Fanovstvo« se izgublja v
poplavi razli¢nih izvajalcev

+ nezakonito presnemavanje, ki ga omogoca razvoj sodobne digitalne tehnike in interneta

¢ prisotnost glasbe na vsakem koraku (radijske postaje, lokali, javna prevozna sredstva)

Kaj je izdelek, ki ga zaloZba ponuja na trgu?

Z vidika zalozbe je izdelek na trgu samo nosilec zvoka. Videospot ni izdelek, je le eden
izmed nacinov za promocijo doloCene kasete oz. plosc¢e. Lahko pa je izdelek videokaseta z
omenjenim videospotom. V svetu strmo naras¢a prodaja DVD-jev, ki je lahko podpora ali
dopolnilo albumu. Zadnji dve leti se je prodaja povecevala za 100 % letno. V Sloveniji je
zaenkrat izSla le ena DVD plosca (Aleksander Mezek). Taka produkcija je izredno zahtevna,
verjamemo pa, da je lahko v prihodnosti pri¢akovati Se ve¢ podobnih izdaj.
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Kaks$na je domaca in svetovna konkurenca?

Pet velikih svetovnih glasbenih zaloZb pokriva 95 % svetovne prodaje, ostalih 5 % pa
predstavlja na tisoce neodvisnih zalozb, ki posami¢no nimajo pomembnega deleza v celotni
prodaji. »Velikih« pet zaloZb je prisotnih tudi v Sloveniji in sicer prek najve¢jih slovenskih
zalozb, ki so njihovi distributerji. Nika je distributer za Warner Bros, Dots za Sony,
Multimedia za Universal, Menart za BMG in Dallas za Emi.

Za slovenksi trg je pomembna tudi domaca produkcija kaset in plos¢. Tu glasbene zalozbe
nastopajo kot zaloZzniki in distributerji. V Sloveniji je ogromno podjetij, ki so registrirana kot
podjetja za glasbeno zalozniStvo in prodajo ter distribucijo nosilcev zvoka in slike. Poleg
omenjenih petih pa so pomembne Se naslednje glasbene zaloZbe:

o Zlati zvoki

¢ Helidon

¢ ZKP RTV Slovenija
¢  Megaton

+ Corona

Kaks$na je dejavnost glasbene zaloZbe?

Dejavnost podjetja Nika d.o.o je zastopstvo in distribucija nosilcev zvoka ene izmed petih
glavnih svetovnih zalozb (Warner Bros), najvecje hrvaske zalozbe Croatia Records ter 20
neodvisnih svetovnih zalozb. Druga pomembna dejavnost pa je zalozniStvo, za kar imamo
ustanovljeno posebno enoto Nika Records, ki se pa ukvarja z zalozbo in izdajo nosilcev
zvoka, na katerih se predstavljajo domaci avtorji in avtorji iz bivSe Jugoslavije, s katerimi
neposredno sodelujemo.

Kaj pomeni izdati kaseto ali plosco?

Glede na zelje in potrebe trga je treba najprej najti prave avtorje in izvajalce. To je pri
celotnem postopku Se najcenejSe. Sledi produkcija (snemanje). NajpomembnejSa stopnja je
izbrati pravi trenutek za plasiranje izdelka na trg, pri ¢emer je zelo pomembna tudi ustrezna
promocija. Ker je trg zelo nepredvidljiv, je kar 85-90 % projektov neuspesnih, od 10-15 %
projektov, ki so uspesni, pa zalozbe zivimo.

Kako zalozba vpliva na uspeh doloc¢enega izvajalca in kolikSen je ta vpliv?

Vpliv zalozbe pri uspehu izvajalca oz. avtorja je zelo velik. Vsaka zalozba ima strokovnjake,
ki poznajo zakonitosti trga, zato oni pripravijo koncept promocije oz. marketinski plan za
vsak projekt posebej. Sodelovanje pa je lahko uspesno le, ¢e avtor zaupa zalozbi in se drzi
dogovorjenega plana. To je lahko za glasbenike zelo naporno, saj vkljucuje veliko raznolikih
aktivnosti, kot so koncerti, intervjuji na radijskih in televizijskih postajah ipd. Zelo
pomembno je, da so elementi promocije med seboj usklajeni. Ce se nek izdelek
(plosca/kaseta) pojavlja npr. v trgovini v Lendavi, potem je nujno, da se v tistem delu
Slovenije organizirajo koncerti, intervjuji ipd. V nasprotnem primeru nih¢e ne ve za obstoj
tega izdelka, kar pomeni, da se tudi ne bo prodajal.



Koliko razli¢nih naslovov izdate letno kot zaloznik?
Med deset in trideset.

Kateri so vasi nosilni izvajalci/avtorji?
Adi Smolar, Lojze Slak, Natalija Verboten, Vlado Kreslin, Big foot mama, Slavko Avsenik
ml., Andraz Hribar, ...

Ali je za trg pomembna le blagovna znamka glasbene skupine ali tudi blagovna znamka
Nika?

Nika kot blagovna znamka na trgu kaset in ploS¢ ni pomembna, saj kupci ne diferencirajo
glasbe po tem, pri kateri zalozbi je bil dolocen nosilec zvoka izdan. Pomembna je le blagovna
znamka izvajalca (ime in celostna podoba izvajalca ali glasbene skupine). Zato je zelo
pomembno, s kaks$nimi avtorji in izvajalci sodelujemo. Nika kot blagovna znamka je
pomembna prav v odnosu do slednjih, saj je tudi od nasega ugleda odvisno, ali se bo nek
izvajalec odlocil za sodelovanje z nami ali ne.

Kdo izbira koga: Nika izvajalce in avtorje ali izvajalci in avtorji izberejo Niko?

Oboje. V interesu Nike je sodelovati s ¢im ve¢ avtorji in izvajalci, ki so trZzno zanimivi, saj je
prodaja ploS¢ na§ glavni vir zasluzka. Poleg tega pa je tudi veliko avtorjev, ki bi radi
sodelovali z nami. Njih ne i§¢emo mi, ampak oni i§¢ejo nas.

KakSen je odnos zaloZbe do mladih neuveljavljenih glasbenih skupin?

Na leto dobimo ve¢ kot sto ponudb oz. proSenj za sodelovanje. Vsako od teh proSenj resno
obravnavamo. Ce ugotovimo, da glede na trenutne razmere trzno ni zanimiva, to obzirno in
korektno povemo tistemu, ki se je s pro$njo obrnil na nas. Ce pa se nam zdi trzno zanimiva,
se lotimo vseh aktivnosti ki so potrebne, da projekt zazivi.

Koliko projektov z mladimi neuveljavljenimi skupinami pa dejansko realizirate?
Kaksni so kriteriji, da se odlocite za sodelovanje?

Letno realiziramo med pet in sedem taksnih projetkov. Lani smo npr. sodelovali s skupinami
Noctiferia, Tunke, Dupljak, Damir Hamidulin, ...

Kriteriji so seveda povsem iracionalni in subjektivni, ker se pri teh projektih ne gleda na
donosnost same plosce. Ni izkljuCeno, da zavrnemo nekoga, ki potem pri drugi zalozbi naredi
fenomenalno kariero.

Smo pa do izvajalcev vedno iskreni (vsaj zelimo biti), tako da nas NE ne pomeni, da je
izvajalec totalni brezveznik, ampak nas NE pomeni samo to, da mi v njem nismo sposobni
prepoznati nekoga, ki je trzno zanimiv.

Kako bi opredelili glasbene zvrsti, ki se poslusajo v Sloveniji?

Glasbo je zelo tezko natan¢no razvrstiti v posamezne razrede, saj so meje med temi razredi
zelo zabrisane. Prav vsak izvajalec ima doloce specifi¢ne znacilnosti, po katerih se lo¢i od
drugih. Zato je mogoce stile razdeliti na nesteto razlicnih nacinov in za nobenega ne moremo



reci, da ni pravi. Izrazi za posamezne stile so zelo razli¢ni. V zadnjem desetletju je prisoten
tudi trend zdruZevanja razli¢nih stilov, ki so bili v€asih na videz nezdruzljivi. Predvsem v
popularni glasbi so prisotni vplivi vseh razli¢nih stilov (etno, jazz, klasika, rock). V Sloveniji
zaradi majhnosti trga natan¢na in podrobna razdelitev ne bi bila smiselna, zato jo delimo v
glavnem le na bazi¢ne zvrsti ki so:

¢ pop-rock
+ metal

+ klasika

* jazz

¢ etno

+ filmska glasba
+ avdiofilska glasba

Posebna skupina so tudi slovenski avtorji in izvajalci, ki se na podoben nacin delijo le na
bazicne zvrsti. Pomemben delez v prodaji imajo izvajalci t. i. narodno-zabavne in zabavne
glasbe.

Kako na vasi zalozbi segmentirate trg?

Slovenski glasbeni trg je zaradi svojih znacilnosti zelo specifi¢en, poleg tega pa je odloCanje
potroSnikov za nakup kaset in plos¢ zelo nepredvidljivo, saj so razlogi za nakup povezani v
glavnem z emotivnimi dejavniki. Okusi in preference se spreminjajo, velikokrat je nakupna
odlocitev sprejeta impulzivno na prodajnem mestu. Kljub temu pa obstajajo dolocene
znacilnosti, po katerih se ljudje med seboj locijo. Tako je npr. pomembno geografsko
segmentiranje. DoloCeni izvajalci so na nekaterih delih Slovenije bolj priljubljeni kot drugod.
Naslednji dejavnik je starost. V svojem programu imamo serijo kaset in ploS¢ namenjeno
najmlaj$im, potem je tu trendovska pop glasba namenjena predvsem mladostnikom, starejsi
ljudje pa rajsi posegajo po zabavni in narodno-zabavni glasbi. Nasa zalozba ni specializirana
le za dolocene segmente. Pokrivamo celoten spekter glasbenih zvrsti, ki se v Sloveniji
poslusajo, kriterij pa je trzna privlacnost.

Ali imate izoblikovane profile ciljnih publik za dolocene glasbene zvrsti?

Na Zalost jih imamo, bi si pa zeleli presegati te okvire s ¢im vec¢jim Stevilom nasih izdaj, tako
da Natalije Verboten ne bi kupoval le ruralno-provincialni sloj, katerega kupna moc¢ dosega le
60 % kupne moci mestnega prebivalstva, zato se na njeni plos¢i najdejo tudi bolj urbani ritmi
ipd.

Kaksno je vase trzno komuniciranje?

Organizirano imamo sluzbo za trzno komuniciranje (vodja in dva sodelavca). Del nalog, ki
jih ta sluzba izvaja, spada med klasi¢ne PR naloge (obvescanje o preteklih, sedanjih in
prihodnih dosezkih avtorjev in izvajalcev, poleg tega pa skrbi tudi za oglaSevanje v razlicnih
medijih (tiskanih in elektronskih).

Katere aktivnosti izvajate pri promociji doloenega albuma?
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+ predstavitev plos¢e medijem (promo koncert, promocijsko druzenje ipd.)

+ segmentiranje medijev po pomembnosti (spet Natalija Verboten npr. nikoli ne bo imela
dvostranskega intervjuja v Sobotni prilogi Dela, bo pa zelo dobrodoSel gost na straneh
Nedeljskega dnevnika)

+ obisk izvajalca na radijskih postajah

¢ pospesSeno vrtenje posamezne pesmi z napovedjo

+ dogodki v trgovinah (obiski s podpisovanjem, lestvice ipd.)

V osnovi se za vsakega izvajalca posebej naredi medijski nacrt, za katerega skrbi na$
promocijski oddelek.

Kako je splet promocijskih aktivnosti prilagojen posameznim segmentom? Ali so te
aktivnosti specificne za vsak projekt ali pa imate za posamezne segmente (npr.
narodno-zabavna glasba) oblikovan enoten splet aktivnosti?

Trznokomunikacijski splet je prilagojen vsakemu projektu posebej. Glede na omenjene
parametre skuSamo oceniti, kakSna promocija je najprimernejSa za doloCenega
avtorja/izvajalca. Promocijo prilagajamo izvajalcem in njihovi ciljni skupini, vendar je vsak
izvajalec zgodba zase in za dva razli¢na izvajalca (pa tudi ¢e sta oba narodno-zabavna) ne
bomo nikoli izvajali istih promocijskih dejavnosti. Tukaj je namre¢ tudi ve¢ dodatnih
faktorjev — starost izvajalca, obdobje v karieri, predvideno konéno Stevilo prodanih izvodov,
ipd.

Katere trzenjske in trZne raziskave so podlaga za segmentacijo?

Nasa zaloZba ne naro€a raziskav pri specializiranih agencijah za trzno raziskovanje, saj
imamo sami strokovnjake, ki se na ta trg spoznajo. Predvsem se naslanjamo na podatke o
prodaji kaset in plos¢. Pomembni so podatki o veleprodaji in maloprodaji (dnevno in
tedensko). Iz teh podatkov, pa tudi na podlagi izkuSenj ter drugih druzbeno-socioloskih
znacilnosti, lahko ocenjujemo, kako bo v prihodnje. Vendar pa je vseeno trg zelo
nepredvidljiv, zato je zelo uspeSnih le 10 % projektov. Ker mesecno distribuiramo okrog
2500 razli¢nih naslovov, je nemogoce spremljati prodajo vsakega posebej. Spremljamo pa
prodajo najpomembne;jsih, tem pravimo »nosilci«.

Katere so vase konkuren¢ne prednosti oz. razlike od ostalih zalozb?

Menimo, da je nasa konkurencnost raz¢is¢en odnos do poslovnih partnerjev in izvajalcev ter
iskrenost. Nikoli ne skrivamo motivov, zakaj se odlo¢imo za nek projekt oz. zakaj nek
predlagani projekt zavracamo.

Katere so prednosti in slabosti vstopa Slovenije v EU?

Za zalozbe se pogoji poslovanja ne bodo bistveno spremenili, saj ze dalj ¢asa poslujemo, kot
da bi Slovenija bila ¢lanica EU. To pomeni, da upostevamo delovne in tehni¢ne standarde
tujih partnerjev, da pomembne ploS¢e in kasete izidejo v Sloveniji na isti dan kot na
svetovnem trgu. Prednosti vstopa bodo predvsem ukinitev formalnih carinskih obveznosti,
manj bo vmesne birokracije, poleg tega pa bo tudi bolje urejeno podrocje izvajalskih in
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producentskih pravic. Konkurenca ne bo bistveno drugacna, saj je Ze zdaj na slovenskem trgu
prisotna vsa pomembna svetovna ponudba. Slabost za zaloznike bo le ta, da bodo veletrgovci
lahko kupili kasete in plos¢e kjerkoli v EU, tam pac, kjer bodo cene najnizje.

Kako je z ureditvijo avtorskih pravic v Sloveniji?

Pravno podro¢je zaScite avtorskih pravic je v Sloveniji urejeno. SAZAS kot krovna
organizacija dobi za vsako javno predvajanje avtorske glasbe doloc¢en znesek od tistega, ki je
posnetek predvajal. Nato zbrana sredstva na osnovi dolocenih kriterijev razdeli avtorjem.
Vecji problem pa je ureditev izvajalskih in producentskih pravic. Slovenija je edina izmed 25
drzav (Clanic in kandidatk za ¢lanice) EU, ki nima urejene te problematike (tudi na Hrvaskem
je to urejeno). Zakon je sicer sprejet, vendar se ne izvaja, ker tarifni sistem ni urejen. Z
vstopom v EU se bo tudi to uredilo, saj bo tarifni sistem, ki ga sprejme krovna evropska
organizacija IFPI, veljal tudi za Slovenijo. V praksi bo to pomenilo, da bodo morale vse
radijske in televizijske postaje, pa tudi vsi javni lokali in drugi, ki bodo javno predvajali
avtorsko glasbo, placevati uporabo le-te ne samo avtorjem, ampak tudi producentom in
izvajalcem. Zaenkrat se v drzavah EU za avtorske, producentske in izvajalske pravice nameni
3-5 % prihodkov od prodaje, pri nas pa le okrog 0,2 %.

Posebno poglavje pa je racunalniSka digitalna tehnika, ki omogoca nezakonito reproduciranje
avtorske glasbe. V EU proizvajalci te opreme placujejo krovni organizaciji dolo¢en znesek za
vsak prodan kos take opreme (CD-R, modemi, snemalniki).

PRILOGA 4: GLOBINSKI INTERVJU: MIRO SESEK
(vodja glasbenega zaloznistva, Helidon glasbeno zaloznistvo)
8.1.2003

Katere so znacilnosti slovenskega glasbenega trga?

Znacilnosti:

+ majhen trg (majhno Stevilo prebivalcev; le nekaj vecjih mest; Ziv stik s poslusalci je
minimaliziran)

+ glasbe z umetnisko vrednostjo je vedno manj, ker se z njo ne da preziveti

¢ problem avtorskih pravic (avtor je v vsej produkciji prakticno zanemarjen)

¢ poplava izvajalcev — vsak lahko izda album z glasbo, kaoti¢no stanje

+ preveliko Stevilo radijskih postaj — avtorjem ne placujejo avtorskih pravic

Katere so glavne zaloZbe v Sloveniji?

V Sloveniji je nekaj zalozb, ki pokrivajo vecino trga. Te zalozbe (Nika, Dallas, Menart, Dots
Records, Multimedia) so si pridobile licence za zastopstvo petih najvecjih svetovnih zalozb
in se tako ne ukvarjajo le z lastno produkcijo. Na tak nacin ustvarjajo precejSnje dobicke,
tako da lahko kapital vlagajo tudi v domaco produkcijo. To pa je za domaci trg zelo
dobrodoslo.



Obstajajo tudi nekatere manjSe zaloZbe in pa starejSe zalozbe — ZKP RTV Slovenija in
Helidon, ki pa imata trenutno najve¢ dela sami s sabo (lastninske in organizacijske
spremembe).

Kateri so izdelki na glasbenem trgu?
Izdelki na trgu so nosilci zvoka in slike. Najbolj popularen je CD, avdio kaseta se umika s
trzi¢a. Prihajajo tudi novi nosilci, ki nudijo Se kvalitetnejsi zapis (DVD).

Kaj je na glasbenem trgu blagovna znamka?

Zalozbe kot blagovne znamke na trgu niso razpoznavne. Iz blagovnih znamk se najveckrat ne
da razbrati, kaj je njihova dejavnost. Globalni slovenski problem je, da »vsi pocnemo vse (in
zato slabo)«. Ni specializiranih zalozb, ki bi trzile samo doloc¢eno glasbeno zvrst (npr. rock),
tudi domene med zaloZniki, da bi trzili vsak samo dolocene zvrsti, nikoli ni bilo, ¢e pa je Ze
bila, se je nih¢e ni drzal. Treba bi bilo profilirati zaloZzbe in s tem do doloCene mere
razparcelirati avtorje.

KakSen je splo$ni trend prodaje nosilcev zvoka?

V zadnjem letu in pol je opazno zmansSanje prodaje nosilcev zvoka. Razloga za to pa sta:
+ slabsi standard (manj denarja za luksuzne dobrine)

+ nezakonito razmnozevanje, ki ga omogoca digitalizacija

Kaj je dejavnost glasbenih zalozb?

Zaloznik se v glavnem ukvarja s produkcijo, promocijo, distribucijo in prodajo nosilcev
zvoka. Problem, ki se v Sloveniji pojavlja, je ta, da nimamo dovolj sveze kvalitetne
produkcije. Na trgu je precej izvajalcev, ni pa specializiranih producentskih podjetij
(podzalozb), ki bi za izvajalce ponujala bazicen splet avtorskih in producentskih storitev —
ustvarjanje svezih »viz«. Ta podjetja bi sodelovala z zalozbami. Na tak nacin bi dobili
celovitej$i in predvsem kvalitetnejSi glasbeno-produkcijski aparat, ki bi omogocal boljSo
ponudbo na trgu.

Kateri so koraki pri izdaji albuma?

1. Avtorja ali izvajalca, ki se je obrnil na nas, prosimo naj nam poslje svoje delovne (demo)
posnetke, fotografije, Zivljenjepis ipd.

2. Na uredniski seji se to pregleda in preposlusa. Uredniski odbor sprejme oceno, ali je
projekt urednisko-trzno zanimiv in pod kakSnimi pogoji bi ga lahko realizirali.

3. Ce je predlog sprejet, povabimo avtorja/izvajalca na razgovor.
Ce najdemo skupno to¢ko, zaénemo z realizacijo projekta:

+ podpis pogodbe

+ aktivnosti za nastanek nosilca zvoka in razmnozevanje

¢ promocija in prodaja

+ poprodajne analize
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Ko album izide, zatnemo z oglaSevanjem v tistth medijih, ki so z vidika ciljne skupine
najbolj primerni (tiskani in elektronski mediji). Posebnost je otroski program, ki ga ne
oglasujemo, ampak ga prodajamo prek mocne akviziterske mreze. Za prodajo ostalih
programov imamo ustaljeno veleprodajno mrezo.

Kako bi razvrstili glasbene zvrsti, ki se poslusajo v Sloveniji?

¢ narodno-zabavna glasba — edina moc¢na zvrst, ki je zelo podprta s strani poslusalstva.
Scena je mocna in funkcionira. Izvajalci lahko Zivijo od tega ne da bi bili super zvezde
(podobne znacilnosti veljajo za kantri v ZDA).

¢ pop — to je po vecini umetno vzdrzevana zvrst, pri kateri se medijsko ustvarjajo fiktivne
»zvezde«, ki pa (razen redkih izjem) od tega ne morejo Ziveti.

¢ rock — ta zvrst bolj ali manj vegetira. Projekti so mo¢no sponzorirani ali pa se kapital
zanje priliva iz drugih, bolj dobi¢konosnih zvrsti. Zalozbe se odlocajo za take projekte
bolj zaradi imidza. Izjeme so glasbene skupine Siddharta in Tabu ...

¢ otroski program — v tem segmentu je naSa zalozba Se vedno najmocnejSa. V svojem
arhivu imamo okrog 200 razli¢nih naslovov (otroSke pesmi in pravljice), ki jih obra¢amo
vsakih nekaj let. Vsa leta sodelujemo z najvecjim slovenskim avtorjem za otroke,
Janezom Bitencem, ki je kljub letom Se vedno zelo produktiven, poleg tega pa
promocijsko Se vedno obiskuje vrtce in osnovne Sole. Znacilno za ta segment je, da otrok
ostaja vedno isti in vedno svez. Okusi in preference otrok se prakti¢no ne spreminjajo,
zato lahko novim in novim generacijam ponujamo legendarne izdelke iz arhiva.

¢ resna glasba

KakSne so prodajne poti v Sloveniji?

V zadnjih letih se je distribucija razparcelirala. Glavni deleZ imajo prodajne verige (Big
Bang, Mercator in Spar), poleg njih pa je na trgu tudi precej zasebnih trgovin, ki glede na
prodajo nosilcev zvoka le vegetirajo. Mo€ je v verigah, ki bodo na dolgi rok prezivele,
manjse trgovine pa ne.

Kako se doloca ciljna publika?

Glede na izvajalca in zvrst glasbe se odlo¢imo (ponavadi pa je to ze evidentno jasno), kam je
treba usmeriti promocijo. Najpomembnejsi kriterij za dolocanje ciljne publike je starost.
Otroski program je pa¢ namenjen nasim najmlaj$im, narodno-zabavni program je namenjen
predvsem starejSim od 50 let. Tu bi dodal, da bo v 5-10 letih verjetno prislo do upada
prodaje, saj je zvrst ze izpeta. Ni neke svezine, razen redkih izjem vse je podobno Slakom ali
Avsenikom.

Naslednji pomembni kriterij je geografska lokacija. 1z lokacije izvirajo doloCene znacilnosti,
ki so lahko specificne za posameznega izvajalca (narecje, tonovski nacini). Poslusalci iz
dolocenih regij so tako lahko bolj dovzetni za izvajalce iz njihovega okolja.

Pomemben segment so tudi »glasbeno preprosti« ljudje. Njim glasba pomeni v glavnem le
sprostitev, zabavo, ples. To je publika, ki je pri nas najStevil¢nejsa.

Kako je splet promocijskih aktivnosti prilagojen posameznim segmentom?
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Splet promocijskih aktivnosti je prilagojen vsakemu projektu posebej. Na podlagi ocene
ciljne publike se dolo¢ijo mediji, za katere pri€akujemo, da bo ucinek glede na vlozena
sredstva najvecji (npr. za preproste mnozice je to TV3, sodobnejSa pop glasba pa bolj sodi na
POP TV, Kanal A ...).

Nacionalna TV nima glasbenega uredniStva, ki bi globalno urejal to podro¢je. Kot se za
nacionalko spodobi, bi morala podrocje glasbe peljati bolj Siroko, ne oziraje se na zaloZbe.
Morala bi biti prostor tudi za vse glasbenike, ki sicer nimajo mozZnosti za predstavitev, ali pa
je njihova glasba drugacna in je zato trzno manj zanimiva. Preveckrat se pozablja tudi na
kvaliteto. Prevec je lobijev, ki imajo drugacne, ozje interese. Predvsem na nacionalki se kaj
takega ne bi smelo dogajati.

Katere trzne oz. trZzenjske raziskave izvajate preden se odlocite za nek projekt?

Take raziskave so zaradi majhnosti trga za nas predrage, zato se naslanjamo na svoje izkusnje
in intuicijo. Odlo¢anje ni nikoli stvar ene osebe ampak gre za timsko delo, saj ve¢ glav ve¢
ve. Kriteriji za odlocitev pa so:

+ financ¢na kalkulacija

¢ ocena prodaje

¢ kuvaliteta izdelka

+ pogodbeni pogoji

+ dosedanja prisotnost avtorja/izvajalca na estradi

Katere so vase konkurencne prednosti?

Najmocnejsi smo na podrocju otroSkega programa, saj imamo bogat arhiv posnetkov, zaradi
notranjih tezav pa smo izgubili stik z aktualnim dogajanjem na trgu.

Sicer pa je trzna mo¢ na trgu v rokah tistih, ki imajo dobro razvito distribucijo. Velike
zalozbe so Ze dolgo mocne, vendar pa jim zaenkrat $e ni uspelo izriniti malih.

Katere so prednosti in slabosti vstopa v EU?

Zalozbe, ki imajo licence za uvoz nosilcev zvoka najvecjih svetovnih glasbenih zalozb so na
nasem trgu njihove podaljSane roke. Z vstopom v EU bodo morda izgubile pomen, saj so
licencne pogodbe take, da se jih da prekiniti.

Prednost vstopa je, da bodo domaci izvajalci lazje prodrli tudi na tuja trziS¢a. Stvari se bodo
zaokrozile in kmalu ne bo ve¢ pomembno, od kod prihajas. Vedno bolj pa bodo zanimivi
»eksoti¢ni« izvajalci in ne le izvajalci iz glasbeno dosedaj prisotnih drzav. Sicer pa je glasba
univerzalni jezik, ki nima meja.

Z vstopom v EU bo po mojem mnenju propadlo 70 % radijskih postaj. Mislim, da je to za na$
trg dobro, saj je zdaj Stevilo postaj previsoko, vecina od njih pa tudi ne placuje avtorskih
pravic.

Kako so pri nas urejene avtorske, izvajalske in producentske pravice?
Avtorske pravice so zakonsko zascitene. Urejajo se prek zavoda SAZAS, znasajo pa priblizno
8 % od prodajne cene nosilca zvoka.
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Izvajalske pravice variirajo, odvisno od njegove prodajne teze. Variabilni del se pogodbeno
spreminja glede na vrednost prodaje. Pri izvajalskih pravicah gre (za razliko od avtorskih) za
neposreden pogodbeni odnos med zalozbo in izvajalcem. Ta odnos ni vezan na nobeno drugo
institucijo.

Producentske pravice: producent je klju¢na osebnost, ki lahko zelo obogati material, ki je na
voljo. Ima veliko strokovnega znanja. Dober producent naredi kvalitetno in vSecno glasbo.
Zato se jih v glasbeno bolj razvitih drzavah bolj ceni. Odstotek, namenjen za producentske
pravice, je pri nas po grobi oceni 2 % glede na prodajno ceno. Producent je ponavadi
vklju€en Ze s samim izvajalcem. To je dostikrat povezano z manipulacijami, saj mora iz
slabega vlozka narediti ¢imbolj kvaliteten izdelek. Sodobna tehnika to delno tudi omogoca.
Na zivih nastopih pa se potem velikokrat izkaZe, da doloc¢en izvajalec ne dosega ravni
kvalitete, kot je zapisana na nosilcu zvoka.

PRILOGA 5: GLOBINSKI INTERVJU: IGOR DAJIC
Vodja projektov, Nika d.o.o.
11.6.2003

Kdo so glavni distributerji nosilcev zvoka v Sloveniji? Kako poteka distribucija? Imajo
vse zaloZbe organizirano lastno distribucijsko mreZo? Je Big Bang maloprodaja ali tudi
distributer? Se zaloZbe ukvarjate tudi z maloprodajo?

Glavni distributerji v Sloveniji so Nika, Dallas, Multimedia, Dots, Menart, Megaton, Cd-com
in Se mnogo manjsih zalozb. Potek distribucije je enak kot pri vseh ostalih prodajnih artiklih,
s tem da so specifike glasbene industrije v tem, da je le ta ciklicna in da se glasbo kupuje
impulzivno. Tudi maloprodajne verige so neke vrste distributer, saj same uvazajo in
distribuirajo artikle, ki jih zalozbe same ne bi mogle dobaviti. Kar se ti¢e akviziterske
prodaje, pa ima vsaka zalozba to urejeno po svoje.

Kaj bi se zgodilo, ¢e majorji ne bi ve¢ potrebovali slovenskih zastopnikov? Kaj bi to
pomenilo za zaloZzbe? KakSne so moZnosti, da se to zgodi? KakSne so moZnosti, da bi
majorji prevzeli slovenske zalozbe?

Majorji ze danes ne »potrebujejo« slovenskih zastopnikov, ampak potrebujejo regionalne. To
pomeni, da moramo slovenske zalozbe iskati povezave na trgih bivSe Jugoslavije, ker je
slovensko trzis¢e izjemno majhno in nepomembno za svetovne razmere. Majorji pa bodo Se
vedno potrebovali lokalne promotorje, ki dostikrat pomenijo ve¢ kot pol prodaje za
posamezno zalozbo. Da pa bodo tujci prevzemali nase zalozbe je pravzaprav logi¢no in je to
pricakovati v naslednjih petih letih.

Zakon ki ureja avtorske pravice imamo. V ¢em je potem glavni problem avtorskih
pravic? Kaj v izvajanju zakona ne funkcionira?

Zakon je dober, vendar njegovo uveljavljanje ni urejeno in trenutno delno funkcionira le tisti
del zakona, ki $¢iti avtorje. Najvecji problem zakona so producentske in izvajalske pravice, ki
naj bi jih placevali komercialni potrosniki glasbe (radii, bolnice, zapori, gostinski lokali,
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televizije ...), vendar tega ne glede na sprejet cenik ne po¢nejo, ker se jim zdi postavka 3 %
od vseh prihodkov previsoka. Trdijo, da bi zaradi tega propadlo polovico postaj, s Cimer se
mi sicer strinjamo, ker smo tako ali tako drzava z izjemno nizkim Stevilom poslusalcev na
eno postajo. Deluje jih kar prek Sestdeset. Absolutno prevec za dva milijona prebivalcev.

Kaj pomeni nespoStovanje avtorskih pravic za slovenske zalozbe?

Za zalozbe to pomeni manj denarja za promoviranje izvajalcev, manj denarja za produkcijo
plos¢ in videospotov, manj novih izvajalcev, manj nekomercialnih, a zato kvalitetnejSih
projektov, ...

Kaj v Sloveniji predstavlja veéje zlo: internetno piratstvo ali CD-R?

Vecje zlo je brezplacna izmenjava prek interneta, saj CD-R kot format ni ni¢ drugega kot
zamenjava za prazne kasete, ki so bile prisotne zadnjih trideset let in niso kriti¢no vplivale na
razvoj industrije.

Katere oblike piratstva so prisotne v Sloveniji (bootleg, counterfeit, simple piracy)?
V Sloveniji so razvite prav vse oblike piratstva.

Na koliko je ocenjeno CD-R piratstvo v Sloveniji (koli¢insko)?
Te ocene je nehvaleZzno podajati, saj ni povsem jasno razmerje med kopiranjem programske
opreme in glasbe.

Kako se deli znesek, ki ga kupec pla¢a za zgoS¢enko?

Avtor dobi nekaj ¢ez 9 %, izvajalski odstotek ni tako preprosto dolocljiv in znaSa priblizno
12 %, zaloZzba dobi okoli 10 %, stroSki proizvodnje znaSajo okrog 10 %, veletrgovinska
marza je okoli 25 % ostalo pa pobere maloprodaja. Vendar v zasluzku zaloZbe in veleprodaje
ni upostevano, da gre precejSen delez za promocijo in videospote. Delezi sicer nihajo glede
na pogajalske pozicije izvajalcev in poslovno politiko zalozbe. Nihajo tudi glede na poslovni
rezultat (Stevilo prodanih cedejev) in delitev produkcijskih in promocijskih stroskov.

Za uspeSen projekt se Steje okrog 3000 prodanih nosilcev zvoka. Koliko uspeSnih
projektov se letno realizira v Sloveniji?
Pri vsaki zalozbi med tri in pet domacih in pet do deset tujih.

Katere glasbene zvrsti/segmenti so dobi¢konosni?
Dobickonosnost ni vezana na zvrst glasbe, ampak na razmerje med ceno in Stevilom prodanih
izvodov.

Kaks$no je razmerje med prodanimi kasetami in zgoS¢enkami v Sloveniji vrednostno in
kolic¢insko?
Razmerje med kasetami in zgoS¢enkami v Sloveniji je 7 : 1 v korist zgoS¢enk.

Ali so na trgu Se vedno prisotne vinilne plo$ce?
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Slovenske zaloZbe smo redne albume na vinilnih ploS¢ah prenehale izdajati nekje v letih
1990-1992. Vinilnih plos¢ kljub tehnoloskemu napredku nismo nikoli popolnoma prenehali
izdajati. Je pa res, da so zdaj izdaje na vinilkah omejene. Slovenske zalozbe letno izdajo
okrog 50 naslovov (predvsem tujih izvajalcev), ki so ozko usmerjeni na glasbene zvrsti, kot
so techno in dance. Vinilne ploS¢e se lahko kupi v trgovini Vom v Ljubljani, prek interneta
ali prek klubov ljubiteljev vinilnih plos¢.

Ali so poleg kaset, zgos¢enk, SACD, DVD-audio in vinilk prisotni Se kak$ni drugi
nosilci zvoka?

Da, vendar se na njih ne izdajajo albumi. Laserski disk (digitalni zapis na plos¢i veliki kot
vinilne plos¢e) in MD (mini disc) sta kot nosilca zvoka komercialno propadla. MD se sicer
pojavlja kot prazen nosilec zvoka. Kot prazen nosilec zvoka je pomemben Se DAT (digital
avdio tape), ki je pomemben predvsem pri avdio produkeiji.

Koliko let zaostaja slovenski trg za svetovnim glede trendov kot so rast/padec prodaje,
piratstvo, razmerje kaseta : zgos¢enka?
Slovenski trg zaradi svoje majhnosti zelo hitro reagira na spremembe na globalnem trgu.

Kako je z internetno prodajo nosilcev zvoka v Sloveniji?
Internetna prodaja se letno povecuje za okoli 20 %.

Koliko slovenskih avtorjev je Ze izdalo album na DVD-ju?
Samo eden. Aleksander Mezek pri zalozbi Dallas.

Kaj je bistvo dvoboja SACD in DVD-audio?
Bistvo je format in njegovi predvajalci. Warner svojo ekspanzijo vidi v DVD-audio formatu,
medtem ko npr. EMI nacrtuje svoj napredek na SACD.

Kak$na je osnovna razlika med formatoma?

Bistvena razlika je v tem, da je SACD samo avdio format, medtem ko je DVD-audio
obogaten z vizualizacijami, ter da je SACD namenjen samo njemu kompatibilnim
predvajalnikom, medtem ko je DVD—-audio mo¢ predvajati na vseh DVD predvajalnikih.
Klasi¢ne zgosc¢enke lahko posluSamo na vseh predvajalnikih, vendar brez najnovejSih
pridobitev. Na CD predvajalniku lahko poslusamo SACD (vendar brez SA pridobitev), DVD-
audio plos¢ pa ne. Na DVD-video predvajalniku lahko poslusamo tudi DVD-audio plosce.

Ali se v Sloveniji omenjena formata Ze prodajata?
Zaenkrat v Sloveniji belezimo pozitiven odziv. Prodanih je bilo okrog 500 enot. Prodaja je

zaenkrat Se nepredvidljiva, ker sta oba formata Se v razvoju.

Ali obstaja na tehnoloSkem podrocju Se kakSna novost, ki lahko bistveno vpliva na
delovanje zalozb in potros$njo?
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Zal ne. Avdio format je $e vedno vodilna smer, so pa posamezne zalozbe izdale kar nekaj
plosc, ki jih ne predvajajo racunalniki. Zaradi tega so prisle v spor z evropskimi sodnimi
inStancami, ki so takSne poskuse omejevanja predvajanja prepovedale oziroma ukazale, da
mora vsaka taka ploS¢a vsebovati vidno opozorilo, da ne gre za avdio CD, ampak za poseben
nosilec zvoka, ki ga predvajajo samo doloceni predvajalniki.

Kateri format ima po vaSem mnenju ve¢ moznosti za prevlado? Ali je mogoce, da bi
uspela oba?

Mi upamo da bo uspel DVD-audio, ker smo pac distributerji zalozbe WEA, ki forsira le ta
format, vendar so svetovni majorji so Ze enkrat poskusili z novim formatom mini disc, ki pa
je neslavno propadel. Nikakor ne bosta uspela oba.

Kaksni so stroski snemanja albuma in videospota?
StroSki snemanja enega albuma znaSajo povpre¢no med 500.000 SIT in 2.000.000 SIT.
StroSki snemanja videospota znasajo povprecno 1.000.000 SIT.

Prosim vas Se za nekaj statisti¢nih podatkov:
Vrednost svetovne prodaje celotne glasbene industrije 2002:
Teh podatkov Zal nimamo. Se pa gibljejo v ve¢ miljardah dolarjev.

Vrednost svetovne prodaje nosilcev zvoka za 2002:
Tudi teh ocen nimamo.

Vrednost in koli¢ina slovenske prodaje nosilcev zvoka za 2001 in 2002:
+ glede na nosilec zvoka

+ glede na glasbeno zvrst

Teh podatkov zal nimamo.
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PRILOGA 6: SEZNAM GLASBENIH ZVRSTI

MODERN ROCK
Alternative Rock
Adult Alternative
Brit Pop
Grunge
Rock en Espanol
Experimental Rock
Indie Rock
Chamber pop
Indie Folk
Indie Garage
Indie Pop
Jangle Pop
Lo Fi
New Psychedelia
Noise Rock
Post Rock
Space Rock
Jam Rock
New Wave
Goth Rock
Synth Pop
Post Punk
Power Pop

ROCK
Classic Rock
Acid Rock
Garage Rock
Blues Rock
British Blues Rock
British Invasion
Folk Rock
Glam Rock
Prog Rock
Kraut Rock
Southern Rock
Hard Rock
Guitar Rock

HEAVY METAL
Funk Metal
Hair Metal
Industrial Metal
Grindcore
Rap Core
Nu Metal
Thrash
Death Metal
Black Metal
Doom Metal
Speed Metal

PUNK ROCK
77 Style Punk
Cow Punk
Hardcore Punk
Emo
NY Hardcore
Oi!
Pop Punk
Psychobilly
Riot Grrrl
Ska Punk

EXPERIMENTAL
Electroacoustic
Environments

Experimental Improvisation

Experimental Noise

ELECTRONICA
Acid Jazz
Ambient
Dark Ambient
Big Beat
Breakbeat
Downbeat
Dub Techno
Trip Hop
Drum n Bass
Jungle
Electro Funk
House
Deep House
Disco House
Garage
Happy Hardcore
Organic House
Industrial
Intelligent Dance Music
Techno
Detroit Techno
Digital Hardcore
Trance

JAZZ
Be Bop
Cool Jazz
Hard Bop
Avant Garde
Post Bop
Latin Jazz
Soul Jazz
Jazz Fusion
Big Band
Dixieland
Swing
Crossover Jazz
Lounge
Vocal Jazz

BLUES

Chicago Blues
Electric Blues

Country Blues
Delta Blues
Texas Blues

Female Vocal Blues

Zydeco Blues

COUNTRY

Alt Country

Bluegrass

Contemporary Country

Country Rock

Traditional Country
Honky Tonk
Rockabilly Revival
Western Swing

FOLK
60s Revival
Anti-Folk
British Folk
Contemporary Folk
Singer-Songwriter
Traditional Folk

OLDIES
Doo Wop
Early Rock & Roll
Rockabilly
Surf

POP
Dance Pop
Easy Listening
Euro Pop
Soft Rock
Teen Pop
Vocalists

HIP HOP
Abstract Hip Hop
Bass
Gangsta Rap
Independent Hip Hop

Turntablist

Old School Hip Hop
Pop Rap
Southern Hip Hop

R&B

Funk
Disco

G-Funk

Gospel

Soul
70s Soul
ContemporaryR&B
Motown
New Soul
Quiet Storm

REGGAE

Roots Reggae

Dub Reggae
Dancehall

Lovers Rock
Pop Reggae

Ska
Rock Steady

WORLD
African
Traditional African
Afro Pop
Afro Beat
Mbalax
Rai
Asian
Indian Classical
Bombay Pop
Qawwalli

Celtic
Eastern European
Klezmer
Indigenous Music
Latin
Calypso
Merengue
Son
Salsa
Samba
Bossa Nova
Tropicalia
Western European
NEW AGE

CLASSICAL
Avant Classical
Chamber Music
Classical Guitar
Composers
Opera
Solo Instrumental
Symphony

COMEDY / SPOKEN
WORD
NOVELTY

CONTEMPORARY
CHRISTIAN

SEASONAL
SHOW TUNES
CHILDREN'S

(Vir: dir.yahoo.com;
www.music.indiana.edu)



PRILOGA 7: VPRASALNIK

ANKETA O NAVADAH PRI NAKUPU ZGOSCENK

Prosim, prekrizajte okvircek pred izbranim odgovorom. Pri nekaterih vprasanjih je moznih

vec odgovorov.
1. Katera glasbena zvrst vam je najbolj v§ec? 2. Koliko zgo$cenk ste kupili v letoSnjem letu?
O pop oo
O rock o 13
O narodno-zabavna o 4-6
O jazz o 79
O etno o 10 ali ve¢
o klasika
O techno
drugo
3. Koliko originalnih zgoS$c¢enk imate v svoji 4. Koliko presnetih zgoScenk imate v svoji
zbirki? zbirki?
oo oo
o 1-10 o 1-10
o 11-25 o 11-25
o 26-50 o 26-50
o 51-100 o 51-100
o 101-200 o 101-200
o nad 200 o nad 200

5. Ce bi bile zgos¢enke cenejse, ali bi jih kupili ve¢?
O da O ne

6. Ce bi bile zgostenke draje, ali bi jih kupili manj?
O da O ne

7. Kaj v vas prebudi Zeljo po nakupu nove zgoscenke?
0 naradiu (na TV, pri prijatelju ipd.) sem sliSal pesem, ki mi je bila vSe¢, in bi jo rad imel v svoji zbirki
o rad bi imel zgos$cenko izvajalca, ki sem ga sliSal na koncertu

rad bi imel zgo§¢enko izvajalca ali pesmi, ki je trenutno popularna

rad bi imel novo zgoscenko

rad bi imel novo zgos¢enko izvajalca, ki ga Ze poznam

rad bi imel novo zgos§cenko, na kateri je glasba dolocene glasbene zvrsti

O 0o o0 oo

kupljeno zgos¢enko bom nekomu podaril
drugo

8. Preden se odlocite za nakup, i§¢ete informacije:
o spremljam podatke o novih izdajah v medijih
O spremljam recenzije/kritike v medijih
O spremljam hit lestvice v medijih
O pozanimam se pri prijateljih, prosim jih za nasvet ali priporocilo
o drugo

O ne i§¢em dodatnih informacij

Prosim obrnite lict!
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9. Kaj najbolj vpliva na izbor zgo$cenke, ki jo kupite?
o glasba

izvajalec

zvrst skladb

besedila

ovitek

dolzina zgoscenke

cena zgoscenke

O 0o o oo o

trenutna popularnost

10. V glasbeno trgovino greste najveckrat z namenom:
o da bi poslusal zgoscenke

da bi poslusal zgoscenke in mogoce kaj kupil

da bi kupil ze vnaprej izbrano zgoscenko

da bi kupil zgosc¢enko dolo¢enega izvajalca

da bi kupil zgoscenko dolocene glasbene zvrsti

11. Odlo¢itev o nakupu sprejmem:
O Ze preden grem v trgovino
O v trgovini na podlagi poslusanih zgoscenk
O vcasih ze prej, v€asih Sele v trgovini

12. Kaj storite, ¢e v trgovini nimajo zgoscenke, ki bi jo Zeleli kupiti?
o vrnem se ¢ez dolocen Cas
O grem v drugo trgovino
o kupim kaks$no drugo zgoscenko

13. Kaj ste storili, ¢e vam glasba na kupljeni zgoS$¢enki ni bila viec?
O sprijaznil sem se, saj je bila odlocitev o nakupu moja
drugi¢ bom bolje premislil, preden se bom odlo¢il za nakup
nikoli ve¢ ne bom kupil zgoscenke v isti trgovini

o
o
o nikoli ve¢ ne bom kupil zgoscenke istega izvajalca
O zgoscenko sem vrnil v trgovino

o

Se nikoli se mi ni zgodilo kaj takega

14. Spol
o moski 0O Zenski

15. Koliko ste stari?
O 20 ali manj

o 21-30

o 3140

o 41-50

o 51-60

o 61 ali ve¢

16. Kje Zivite?
O na podezelju
O v mestu

NajlepSa hvala za vaSe sodelovanje!
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