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Sazetak

Utjecaj pandemije Covid-19 na implementaciju marketinSkog miksa u glazbenoj
industriji

Najveca globalna kriza modernog doba, pandemija Covid-19, utjecala je na brojne industrije i
sektore. Medu prvima koji su osjetili negativne posljedice krize bila je glazbena industrija koja
se gotovo u potpunosti zatvorila. Ogranicenja nastupa uzivo te otkazivanja i zabrane koncerata,
preko no¢i su sveli glavne izvore prihoda glazbene industrije na nulu, a mnoge izvodace i autore
primorali da potraZe nove nacine komunikacije s publikom, kao 1 na¢ine promocije 1 distribucije
glazbenog sadrzaja. U ovom radu provedeno je istrazivanje o utjecaju pandemije Covid-19 na
implementaciju marketinSkog miksa u glazbenoj industriji, s naglaskom na promociju i
distribuciju glazbenog sadrzaja putem druStvenih mreZza i glazbenih streaming platformi.
Podaci prikupljeni anketom i dubinskim intervjuom, ukazuju na povecanu potrebu za
koriStenjem digitalnih alata tijekom pandemije, ponajviSe druStvenih mreza i Streaming
platformi u podrucju glazbenog marketinga te za komunikaciju s ljubiteljima glazbe. Drustvene
mreze | Streaming platforme su oboZzavateljima tijekom pandemije omogucile neprekidno
prac¢enje izvodaca te slusanje glazbe unato¢ strogim mjerama, dok su izvodacima osigurale
jednostavnu distribuciju glazbe te besplatnu i inovativhu promociju sadrzaja. Dodatno,
povremeni koncerti u vritualnom okruzenju i1 nastupi uzivo s odredenim ograni¢enjima,
omogucile su glazbenoj industriji da privremeno ,,prezivi“ tijekom pandemije, no puni
oporavak industrije zapoc€inje globalnim ukidanjem mjera i povratkom najveceg izvora prihoda

glazbene industrije — koncerata uzivo.

Kljuéne rijec¢i: drustvene mreze, glazbena industrija, marketinski miks, pandemija, streaming

platforme



Abstract

Influence of the Covid-19 pandemic on the implementation of marketing mix in the
music industry

The biggest global crisis of our time, the Covid-19 pandemic, affected many industries and
sectors. Among the first to feel the negative effects of the crisis was the music industry, which
has closed almost completely. Restrictions on live performances and many cancellations and
concert bans have cut off the music industry's main source of revenue, and many performers
have been forced to look for new ways to communicate with their fans as well as new ways to
promote and distribute music content. The research conducted in this paper investigates the
impact of the Covid-19 pandemic on the implementation of the marketing mix in the music
industry, with an emphasis on the promotion and distribution of music content through social
media and music streaming platforms. Data collected through the survey and in-depth interview
indicates an increased need to use digital tools during the pandemic, particularly social networks
and streaming platforms both in the field of music marketing and to communicate with
consumers. Social networks and streaming platforms allowed fans to continuously follow
performers and listen to music during the pandemic despite strict measures, while at the same
time ensuring easy music distribution and free and innovative content promotion for performers.
In addition, occasional concerts in a virtual environment and live performances with certain
limitations allowed the music industry to temporarily "survive™ during the pandemic, but the
full recovery begins with the global lifting of measures and the return of the music industry's

biggest revenue - live concerts.

Keywords: marketing mix, music industry, pandemic, social media, streaming platforms
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1. UvVOD

Glazba je moc¢an medij koji osobu obogacuje svojim kulturoloskim, zabavnim i
reklamnim vrijednostima, a potice razvoj pojedinca, skupine te kulturnih i nacionalnih cjelina.
Izaziva viSestruke reakcije kod osobe, poput psiholoskih, emocionalnih, kognitivnih,
ponasajnih 1 fizickih reakcija. Osim $to utjeCe na pojedinca kroz raspoloZenje, osjecaje i
motoric¢ke radnje, glazba se vrlo ¢esto koristi i terapeutski kao tehnika relaksacije za poboljSanje
mentalnog zdravlja, u podrucju medicine kod prevencije bolesti i smanjenja osjecaja boli, u
razvoju 1 obrazovanju kada su u pitanju poteskoce u ucenju ili autizam 1 disleksija,
svakodnevnom zivotu kroz razvoj drustva i stvaranje druStvenih vjestina, a sve ¢eSca je i
uporaba glazbe u marketinSke svrhe, posebice u prodaji i povecanju profita utjecajem na
potrosacke navike (Feri¢ Janci¢, n.d.). Razvoj tehnologije i drustvenih mreza uvelike je
promijenio i na¢in na koji Se danasnji glazbeni sadrzaj i glazbenici promoviraju te dolaze u
kontakt sa svojom publikom zbog ¢ega trenutni glazbenici umjetnici imaju priliku da se njihova
glazba Cuje 1 prodaje na svjetskoj razini. Glazba je sve vise druStvena poveznica, a digitalni
glazbeni marketing 1 otkrivanje novog glazbenog sadrzaja obiljeZzavaju preporuke putem
drustvenih mreza te dijeljenje sadrzaja (sharing). Obozavatelji i publika sve manje imaju ulogu
potroSaca, a sve viSe postaju aktivni ,,suradnici* glazbenika u njihovom razvoju karijere.
Korisnici su danas skloniji koriStenju pametnih telefona, tableta i racunala zbog ¢ega promidzba
koju pruzaju televizija ili novine u potpunosti zaostaje za digitalnom promidzbom kao $to je
Facebook ili Google oglas koji olaksava prikazivanje promidZbenog materijala ciljanoj publici.
Danas je Twitter jedan od glavnih marketinskih alata za glazbu, dok je YouTube najveca
internetska platforma za otkrivanje glazbe na svijetu. U digitalnom dobu se prelazi iz faze
ekonomije kopiranja (CD formati i preuzimanja (downloading)) u ekonomiju pristupa
(streaming), a sve veca je i preobrazba glazbe iz isklju¢ivo audio formata u audio-vizualni
format (Stopps, 2014). Digitalni alati, a posebice glazbene streaming usluge, imaju potencijal
kreiranja dinamike konzumiranja glazbe na takav naéin da svaki pojedinac moze pristupiti
svakom glazbenom sadrZaju u povijesti glazbe putem samo jednog ,klika* (Webster, 2019).
Vaznost i uporaba digitalnih alata u glazbenoj industriji dodatno je naglaSena tijekom trenutne
najvece globalne krize, pandemije Covid-19, kojom su nametnuta razna ograni¢enja i izazvane
globalne socijalne i ekonomske negativne posljedice. Svakodnevno testiranje, ograni¢ena
putovanja, karantene, socijalno distanciranje te zatvaranje (velikih) okupljanja poput sportskih
dogadaja, Skola ili koncerata, samo su neke od ozbiljnih posljedica ove neprekidne krize.

UgroZene su 1 mnoge industrije te industrijski sektori koji na razne na€ine pokuSavaju opstati.



Jedna od prvih industrija pogodena pandemijom jest glazbena industrija ¢iju je krizu obiljezilo
masovno otkazivanje koncerata, festivala i nastupa, prestanak koristenja glazbenih djela u
ugostiteljskim objektima te sve manji broj sponzorstva i oglasavanja. Kako bi zadrzala profit i
mprezivjela®, glazbena industrija u potpunosti se oslonila na drustvene mreze, online evente i
streaming platforme.

Tema ovog rada je marketinski miks glazbenog sadrzaja u vrijeme pandemije Covid-19.
Cilj rada jest istraziti na koji je nacin globalna pandemija utjecala na stvaranje glazbenog
sadrzaja te kakvu su ulogu imale druStvene mreZe i streaming platforme u podrué¢ju marketinga
glazbe, ponajvise u promociji i distribuciji glazbenog sadrzaja. Svrha rada jest pruziti bolji uvid
u stanje glazbene industrije tijekom pandemije te ukazati na bitnu ulogu digitalnih alata u
kreiranju kvalitetne glazbene marketinske strategije modernog doba. Unutar teorijskog okvira
definira se pojam glazbene industrije, njen razvoj i sudionici te najvaznije glazbene udruge u
Hrvatskoj. Nadalje, opisuje se uloga marketinga u glazbenoj industriji, marketingki miks i
njegovi elementi te je pobliZze objasnjen digitalni glazbeni marketing s naglaskom na drustvene
mreze i glazbene streaming platforme. Naposljetku, opisana je trenutna globalna pandemija
Covid-19 te posljedice iste na glazbenu industriju. Slijedi opis istrazivanja, ciljeva i koriStenih
instrumenata te prikaz dobivenih rezultata. Posljednje, intepretiraju se rezultati dobiveni
anketom 1 dubinskim intervjuom. Znanstvene metode koriStene u radu su metoda analize,

induktivna metoda, metoda deskripcije, metoda kompilacije, komparacije te metoda intervjua.



2. GLAZBENA INDUSTRIJA

2.1. Razvoj glazbene industrije

Kao jedan od 12 sektora kreativnih i kulturnih industrija, glazbeni sektor mogao bi se
definirati kao op¢i termin koji ukljucuje sve one koji se bave poslovima stvaranja, izvodenja,
snimanja i promoviranja glazbe te upravljanja profitabilnim aspektom glazbe, a sastoji se od
pojedinaca i tvrtki koji ostvaruju prihode stvaranjem i prodajom glazbenog sadrzaja
(study.com). Prvi tragovi glazbene industrije mogu se pratiti od 18. stoljeca, kada se njen
razvojni proces sastojao od skladanja glazbe i notnih zapisa. Notni zapisi ¢inili su djela u
tiskanom ili pisanom obliku na kojem su obi¢no bile prikazane note, akordi i stihovi potrebni
za izvedbu djela pomocu glasa, glasovira, gitare i/ili drugih glazbala (Stopps, 2014). Notni
zapisi bili su najpopularniji krajem 19. stoljeca, a isprva su se sastojali od jedne stranice s
naslovom i notnim tekstom glazbenog djela. Kasnije se notni zapisi tiskaju s naslovnicama
(crno bijelo iu boji) i dodatnim ilustracijama zbog ¢ega postizu visoku prodaju i vrijednost. Uz
to, glazbu 18. stolje¢a obiljezava i1 izvodenje glazbenog sadrzaja uzivo ito u drustvu aristokrata,
sve do pojave Mozarta kada je postupno zapocelo i komercijaliziranje glazbe i izvedbi uzivo
(Skoro, 2013). Nastanak glazbenog sadrZaja za sve ¢lanove drustva biljezi se 1877. godine, koje
se jo§ naziva i akusti¢nim razdobljem snimanja zvuka, kada je Thomas A. Edison izumio
fonograf pomoc¢u kojeg nastaje prvi prototip jukebox-a (Ogden, Ogden i Long, 2011). Ubrzo u
Europi nastaju i prvi gramofoni i gramofonske plo¢e — uredaji za mehani¢ko snimanje i
reproduciranje zvuka. Gramofon je bio vrsta fonografa koji je bio vrlo jednostavan za koristenje,
no pruzao je manju kvalitetu zvuka. Gramofonske ploCe, koje su i danas vrlo popularne,
omogucile su lakse otiskivanje glazbenog sadrzaja te istovremeno postojanje vise glazbenog
sadrZaja na jednom mjestu. U isto vrijeme, mnogi glazbenici zapoc¢inju snimati svoj glazbeni
sadrzaj 1 pruzati prve glazbene proizvode s mogucnosti reproduciranja sadrzaja kod kuce.
Glazba vise nije namijenjena samo aristokratima, ve¢ pristup glazbenom sadrzaju imaju svi
drustveni stalezi te se istovremeno pocinje stvarati i prodavati sve veci broj glazbenih stilova.
Slijedi razvoj kaseta 1966. godine te nastanak walkman-a 1980-ih godina — prvi primjer slusanja
glazbe ,,bilo gdje 1 bilo kada®. U samim pocetcima razvoja kaseta, zbog slabije kvalitete zvuka,
bile su namijenjene za snimanje diktata, a manje za snimanje glazbenog sadrzaja. lzumom
kasetofona, i unaprjedivanjem kaseta, 1980-ih godina i one dobivaju na popularnosti. Izdavaci
su ponovno prodavali iste albume koje su snimili za gramofonske ploce te tako povecali vlastiti
profit. Sli¢na situacija nastaje i pojavom CD-a ¢ija prodaje zapoCinje 1982. godine (Immink,

1998). Opticki disk, nosa¢ podataka ili CD, pruzao je najvecu kvalitetu zvuka do tada i njegova
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proizvodnja i prodaja bila je masovna, kao i komercijalni uspjeh (Immink, 1998). Posljednja
revolucija dogodila se 1990-ih godina razvojem MP3-a, komprimirane digitalne datoteke koja
traje i danas.

Skoro (2013) navodi kako danasnju glazbenu industriju ¢ine razna podruéja poput
snimanja zvuka, izdavanja glazbenog proizvoda, radija i televizijskih glazbenih kanala,
glazbenih skola, glazbenih radionica, glazbenih prava, izvedbi, skladatelja, tekstopisaca,
glazbenih teoretiCara, producenata, izdavackih kuca, organizatora, marketinskih agencija i dr.
Stopps (2014) navodi definicije mnogih bitnih dionika u glazbenoj industriji, a najbitniji od njih
su:

e autor - fizicka ili pravna osoba koja stvara djelo, a moze biti tvorac glazbene skladbe,
aranzmana glazbe i/ili stihova,
e glazbeno djelo - bilo kakva autorova glazbena kreacija, ukljuc¢ujuci glazbenu skladbu

i/ili stihove, i/ili glazbeni aranzman,

e izvodac - zabavlja¢ koji svira glazbala i/ili pjeva i/ili plese ili izvodi dramsko djelo,

e menadZer - osoba koja upravlja umjetnikovim poslovnim odnosima i njegovom
karijerom,

e nosac zvuka - fizicki medij, ukljucuju¢i CD-ove vrpce, vinilne ploc¢e i USB memorije,

koji sadrzi snimljenu glazbu ili zvukove.

Uz ove dionike, najéesce djeluju i mnogi drugi dionici, $to ukupno ¢ini jedan glazbeni tim. Na
primjer, pojedinac koji je isklju¢ivo autor, u svojem bi timu trebao imati osobe poput menadzera,
nakladnika, racunovode, odvjetnika, direktora digitalnog marketinga i agenta za glazbu kako bi
pruzao kvalitetan sadrzaj i osigurao profit. Nasuprot tome, izvodac bi trebao imati puno veci
tim u kojem bi djelovale osobe poput menadzera turneje, koreografa, asistenta, proizvodaca
CD-ova ili ploc¢a, binskih radnika, fotografa, agenta za prijevoz, publicista, promotora i dr. lako
mnogi glazbenici, autori 1 izvodaci u pocetku svoje karijere djeluju samostalno, privlacenjem
sve veceg broja publike, raste i potreba za angaziranjem dodatne pomoc¢i, to¢nije kvalificiranih
osoba koje imaju znanja i sposobnosti pobrinuti se za umjetnikovu karijeru.

Sazimanjem raznih obja$njenja poslova u glazbenoj industriji, profesionalne karijere u
podrucju glazbe mogu se svrstati u tri kategorije, a to su izvedbe uzivo (live performance),
glazbeno nakladnistvo i diskografske (glazbene) kuce (music publishing/ record companies) te
menadzment (artist management). Kategorija izvedbi uZzivo, kako u svijetu, tako i u Hrvatskoj,
najveci je 1 najcesci izvor prihoda glazbenika, a podrazumijeva skladatelje svih vrsta glazbe 1

izvodace koji svoja djela prikazuju pred publikom (kazaliSta, koncertne dvorane, javni/ uli¢ni



nastupi i dr.). S obzirom na sve veéi razvoj tehnologije i digitalizacije, danas se najveci znacaj
javnog izvodenja glazbenika moZe promatrati skroz snimanje izvedbe i postavljanje iste na
drustvene mreZze $to donosi dodatni prihod i bolju prepoznatljivost glazbenika. Sljedeca
kategorija moze se podijeliti na dvije zasebne kategorije, no u Hrvatskoj ona spada pod jednu
djelatnost, i to djelatnost diskografske kuce. S obzirom na to, dok se glazbeno nakladnistvo
brine za razvoj, licenciranje, zastitu i vrednovanje glazbe te zahtijeva ozbiljno glazbeno znanje
i obrazovanje kada je u pitanju ,,poslovna strana“ glazbe, diskografske kuée zasluzne su za
promociju glazbe. To ¢ine kroz razne marketinske trikove i kampanje, suradnjom s
investitorima te pruzanjem financijske pomo¢i glazbeniku u stvaranju i snimanju albuma i
pjesama. Posljednja kategorija odnosi se na ,upravljanje glazbenikom®, to¢nije na pravo
postojanja menadzera koji sluzi kao posrednik izmedu glazbenika 1 njegove glazbene kuce te
tako pomaze glazbeniku u izvrSavanju i sklapanju potrebnih poslovnih ugovora (Wakefield,
2015). U Hrvatskoj se ¢esto moze primjetiti kako su glazbenici ujedno i vlastiti menadzeri, pa
cak 11zdavaci vlastitih glazbenih djela.

Glazba je siroko rasprostranjeni i neodvojivi dio svih aspekata zivota pojedinca te zbog
svoje vaznosti i utjecaja sve viSe postaje proizvod za prodaju. Ono rezultira razvojem glazbene
industrije, zbog ¢ega u razvijenom svijetu glazba postaje vazan dio ekonomije i politike mnogih
zemalja. Stoga, kako bi razvoj glazbene industrije bio organiziran, zasti¢en i usmjeren, stvorena
je i odredena kulturna politika u glazbenom podrucju. Kulturna politike glazbenih industrija
odnosi se na razne zakone, mjere, financijska sredstva, intervencije i postupke drzave, nacela i
principe, ustanove, udruge, (nad)nacionalne, regionalne i lokalne razine djelovanja i ostalo, a
sve U svrhu stiCenja stvaralastva, poticanja proizvodnje, ¢uvanja tradicije i baStine te

omogucavanja razvoja i suradnje u glazbenom sektoru (enciklopedija.hr, 2021).
2.2. Sudionici glazbene industrije

Benner i Waldfogel (2016) navode kako glazbenu industriju tradicionalno ¢ine dvije
vrste organizacija kojima se stvaraju dvije strateski razliCite pozicije u marketingu, a to su
»velike izdavacke kucée (koje vodi nekoliko medijskih kuca), te veliki broj manjih
,nezavisnih® izdavackih kuca. Glavne cetiri aktivnosti kojima se gotove sve izdavacke kuce
bave su otkrivanje novih talenata, snimanje i produciranje glazbe, distribucija proizvoda u
prodavaonice te promocija. Velike izdavacke kuce stvaraju glazbeni sadrzaj koji je namijenjen
velikim grupama potrosaca, pri ¢emu je njihov pristup fokusiran na kvalitetnu i skupu
promociju komercijaliziranog glazbenog sadrzaja i to na §iroko trziSte koje ima potencijal

stvoriti prihode. Takve izdavacke ku¢e dominiraju glazbenim trzistem i industrijom te Stvaraju
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glazbeni proizvod koji odgovara za veéinski dio prihoda glazbene industrije. Trenutni
tehnoloski razvoj donosi promjene u radu velikih izdavackih kuéa koje, kako bi ocuvale
vrijednost svojih trenutnih izvora prihoda te smanjile troskove pronalazenja i izgradnje novih
glazbenika, sve viSe razvijaju vlastitu selektivnost te najéesée pruzaju glazbeni sadrzaj veé
poznatih i uspjes$nih glazbenika. Prednosti velikih izdavackih kuca su veéi prihodi, veci utjecaj,
velike koli¢ine sredstava, umrezenost, poznanstva i reputacija. Neki od nedostataka velikih
izdavackih kuca su manjak prava pojedinog glazbenika, manjak kreativne slobode i paznje te
veca mogucnost glazbenika da bude nezapaZen i slicno. U svijetu se istiCu Cetiri velike
izdavacke kuce, a to su Sony Music Entertainment, EMI Group, Warner Music Group te
Universal Music Group. U Hrvatskoj, najveéi dio glazbenog trziSta zauzima izdavacka kuca
Croatia Records. Ova izdavacka kuca najstarija je vodeca diskografska kuca, osnovana 1947.
godine pod nazivom Jugoton pri ¢emu 1990. godine mijenja naziv u Croatia Records. Kao
poslovni cilj, Croatia Records navodi ,okupljanje najvaznijin umjetnika, skladatelja,
producenata i izvodaca te daljni razvitak distributivne mreze*. Croatia Records djeluje u gotovo
svim Zanrovima — klasi¢noj glazbi, jazzu, instrumentalnoj glazbi, pop, rock, zabavnoj, etno i
narodnoj glazbi, a udio proizvodnje nosaca zvuka zauzima 70% (crorec.net). Neke od ostalih
vec¢ih izdavackih kuca u Hrvatskoj su Dallas Records (osnovana 1987. godine u Zagrebu),
Menart (osnovana 1997. godine u Zagrebu), Hit Records (osnovana 2003. godine u Zagrebu),
Aquarius Records (osnovana 1995. godine) i druge. Nasuprot velikim izdavackim kuéama,
nezavisne izdavacke kuce koriste pristupe s manje troSkova §to im omogucuje da stvaraju
glazbeni sadrzaj namijenjen manjim grupama potroSaca. Nezavisne izdavacke kuce stvaraju
daleko veci broj glazbenog sadrzaja od velikih izdavackih kuca, no njihov financijski doprinos
glazbenoj industriji odgovara tek 10-15% od ukupnog prihoda glazbene industrije. Naj¢esce se
nezavisne izdavaCke kuce sastoje od samog glazbenika i njegovog tima Koji promoviraju
vlastitu glazbu ili glazbenika koji ne mogu ostvariti ugovor s velikom izdavatkom ku¢om. Neke
od prednosti manjih, nezavisnih izadavackih kuc¢a su bliski odnosi u timu, osobno iskustvo u
gotovo cijelom procesu izrade glazbenog sadrzaja, kreativna sloboda, veca prava, bolji prihodi
te dobra ,,0dsko¢na daska* u svijet glazbe. Suprotno tome, nedostatci nezavisnih kuca su manji
globalni utjecaj, nedostatak sredstava, neorganiziranost te veca Sansa da glazba ostane
neprimjecena.

U Hrvatskoj, postoji nekoliko uspjesnih nezavisnih izdavackih kuca, a neke od njih su
Geenger Records (zagrebacka izdavacka kuca osnovana 2009. godine), PDV (sa sjediStem u
Puli, a poznata po organizaciji festivalskih i klupskih dogadanja), MindVision Records (prva

hrvatska nezavisna kuc¢a underground elektronske glazbe), Moonlee Records (osnovana 2004.
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godine, a poznata po alt rock/punk zanru), Slusaj Najglasnije (medu prvim nezavisnim
izdava¢ima) i drugi (radiostudent.hr, 2020). S obzirom na to da je nezavisno izdavastvo vrlo
bitno u otkrivanju mladih glazbenika i novog glazbenog izri¢aja, 2000. godine osnovano je i
europsko neovisno i neprofitno trgovacko udruzenje glazbenih izdavaca i etiketa pod nazivom
IMPALA kako bi se pomoglo europskim neovisnim izdavackim ku¢ama u promociji neovisne
glazbe i umjetnika. IMPALA trenutno broji preko 6,000 ¢lanova, a glavna misija ovog
udruZenja jest razvoj neovisnog glazbenog sektora, promoviranje razlicitosti i poduzetnistva,
ulaganje u vrijednosti svakog umjetnika izvodaca te pomaganje manjim izdavackim kuc¢ama u
borbi za bolja prava. Neke od aktivnosti IMPALA-e su zagovaranje postenih autorskih prava i
slobode izrazavanja, stvaranje kampanja za bolji pristup neovisne glazbe svim medijima,
pomaganje umjetnicima u nosenju s negativnim posljedicama pandemije, usmjeravanje na
inovativne poslovne modele, sudjelovanje u raznim EU projektima vezanima za glazbeni sektor,
promoviranje raznih digitalnih agencija za neovisne izdavacke kuce i umjetnike te mnoge druge
aktivnosti (impalamusic.org).

Navodeci ostale sudionike glazbene industrije, Stopps (2014) objasnjava kako glazbenu
industriju ¢ine brojne organizacije 1 pojedinci, no kao glavne sudionike glazbene industrije

navodi sljedece:

1. glazbenike/ umjetnike koji su stvaratelji i izvodaci,

2. organizacije i profesionalce koji stvaraju i prodaju glazbeni sadrzaj (producenti,
izdavaci, izdavacke kuce, inzenjeri itd.),

3. prezentatore, promotore i oglasivace glazbe (booking agenti, glazbene dvorane i binski
radnici),

4. profesionalce koji se brinu za glazbenu karijeru glazbenika (menadzer),

5. medije koji emitiraju glazbeni sadrzaj (internet, radio itd.),

6. ostale sudionike poput novinara, proizvodaca glazbenih instrumenata i ostalo.

Skoro (2017) dijeli sudionike glazbene industrije na primarne i sekundarne sudionike. U
primarne sudionike ubraja autore, izvodace i diskografe, a u sekundarne hrvatska i
medunarodna strukovna udruzenja kao Sto su HDS, HDU, ZAMP, IMNC, EMC, WIPO te IFPI.
Na razini Hrvatske postoji velik broj registriranih drustava i udruga glazbenog sektora, a sve s
ciljem promicanja, zastite i stvaranja glazbenog sadrzaja i glazbenika. Neke od njih su Hrvatski
glazbeni centra (HGC), Hrvatska glazbena unija (HGU), Hrvatska zajednica samostalnih
umijetnika (HZSU), Hrvatsko drustvo glazbenih umjetnika (HDGU), Udruga za zastitu,
prikupljanje i raspodjelu naknada fonogramskih prava (ZAPRAF), Hrvatska udruga za zastitu



izvodackih prava (HUZIP), Hrvatsko muzikolosko drustvo (HMD), Institut hrvatske glazbe
(IHG), Hrvatski glazbeni zavod (HGZ) i Muzic¢ki informativni centar (MIC). Kao jedna od
najvaznijih udruga jest i Hrvatski sabor kulture ¢iji glazbeni odsjek obuhvaca vise od 600
glazbenih udruga (pjevackih zborova, malih vokalnih sastava, puhackih i tamburaskih orkestara
i sastava) usmjerenih na organiziranje raznih tecajeva i seminara za stru¢no usavr$avanje i
osposobljavanje voditelja udruga, poticanje glazbenog stvaralastva, pruzanje pomocéi pri
ozivljavanju rada neaktivnih udruga, priredivanje manifestacija za najbolja ostvarenja
amaterskog kulturno-umjetnickog stvaralastva, organiziranje najboljih ansambala izvan

Hrvatske te ostvarivanje medunarodne kulturne suradnje (hrsk.hr).
2.2.1. Hrvatsko drustvo skladatelja

Hrvatsko drustvo skladatelja jedina je strukovna udruga glazbenih kreativaca u
Hrvatskoj, nastala 1998. godine u Zagrebu, a danas okuplja preko 300 redovnih ¢lanova te vise
od 9000 pridruzenih ¢lanova (nositelji autorskih prava). Cilj ove organizacije jest suradnja S
ostalim organizacijama, ansamblima, institucijama i pojedincima iz cijeloga svijeta kako bi se
izgradio $to bolji glazbeni Zivot u Hrvatskoj te isti prikazao u inozemstvu. HDS je organizator
nekoliko vaznih manifestacija, medu kojima su Muzicki biennale Zagreb (1961.) koji je
zasluzan za prodor hrvatske glazbe na inozemna podrucja, zatim Zagrebfest (danas Zagrebacki
festival) iz 2014. kao najstariji festival zabavne glazbe te Glazbena tribina koja svake godine
sluzi za prezentiranje domace glazbene scene. Medu najznacajnijima jest Jazz program koji se
sastoji od dva festivala i koncertnog ciklusa pod imenom Jazz.hr na kojem se ujedno prikazuje
1 europsko glazbeno stvaralastvo. HDS je utemeljio i trgovacko drustvo Cantus d.o.o. za
diskografiju i nakladnisStvo, ali i promociju HDS-ovih edicija hrvatske suvremene umjetnicke
glazbe kao sto su edicija ,,Ars Croatica® te ,,Zabavne melodije®. U sklopu drustva, izdaje se i
dvomjeseCnik ,,Cantus® koje je jedino glasilo u Hrvatskoj posve¢eno domacem glazbenom
stvaralaStvu te je osnovan i Cantus Ansambl kao jedini ansambl u Hrvatskoj specijaliziran za
suvremenu umjetnicku glazbu. HDS je 1 jedan od utemeljitelja glazbene nagrade ,,Porin® te
jedan od osnivaca saveza Unison (hrvatski glazbeni savez) s ciljem uskladivanja ekosustava

domace glazbene zajednice (hds.hr).
2.2.2. Hrvatska diskografska udruga

Hrvatska diskografska udruga osnovana je 1995. godine te je medu najvaznijim
udrugama koje se bave strukovnim pitanjima diskografije, antipiratskim aktivnostima i

diskografskim nagradama. HDU 2004. godine mijenja naziv te se od tada naziva Udruga za



zaStitu, prikupljanje i raspodjelu naknada fonogramskih prava (ZAPRAF) ¢ija je glavna zadaca
Sprikuplianje i raspodjela naknada od iskoristavanja fonogramskih prava“. Dodatno,
formirana je i druga udruga koja nosi naziv Hrvatska diskografska udruga kao udruga
proizvodaca fonograma — diskografa s glavnim ciljem promoviranja diskografske djelatnosti.
Glavni ciljevi 1 zada¢e HDU-a su zastupanje i promicanje interesa diskografa-proizvodaca
fonograma, unaprjedivanje i promicanje zakonodavne djelatnosti na podrucju autorskih i
srodnih prava koja utjeCu na djelatnost diskografa, postizanje potpune zastite prava diskografa
te suzbijanje nelegalnog umnoZavanja fonograma, suradnje s inozemnim strukovnim udrugama,
verifikacija sluzbenih ljestvica o prodaji proizvoda, utvrdivanje zajedniCkih elemenata ugovora
s autorima te kriterija za dodjelu diskografskih nagrada i priznanja te druge aktivnosti vezane

za unaprjedivanje diskografije (hdu.hr).
2.2.3. ZAMP

HDS ZAMP je ,strucna Sluzbu zastite autorskih muzickih prava Hrvatskog drustva
skladatelja - udruge gradana (autora, skladatelja, tekstopisaca) koja se bavi zastitom i
promocijom hrvatskog glazbenog repertoara i kolektivnim ostvarivanjem prava autora
glazbenih djela kojom upravijaju clanovi, autori i ostali nositelji autorskih prava i to kroz
sluzbena tijela.” Glavna zadaca udruge jest da u ime autora glazbenih djela, ostvari njegova
prava §to ¢ini omogucavanjem odobrenja uz naknadu, tocnije prodajom licenci. Dio je
globalnog medunarodnog sustava i ostvaruje prava za gotovo tri milijuna autora iz Hrvatske i
cijeloga svijeta. Naknade od licenci prodanih u zemlji te one iz inozemstva, u obliku autorskih
honorara, pet puta godisnje isplacuje hrvatskim i inozemnim autorima. Udruga godi$nje obradi
podatke i redovito obide vise od 40.000 korisnika, evidentira koriStenje vise od 220.000 djela,
a isplati honorare za viSe od 90.000 autora. HDS ZAMP ima aktivne i ¢etiri kampanje - ,,Glas
autora®, ,,Glazba radi za Vas“, ,Moc¢ glazbe* i ,,Stop krivotvorinama 1 piratstvu®. Osim
kampanja i akcija, HDS ZAMP raspisuje velik broj natjecaja kojima sufinancira nezavisne
glazbene projekte pri ¢emu Se glazbenim projektima na raspolaganje stavlja oko milijun kuna.
Znacajni natjecaji su ,,.BTL*“ (potpora projekata popularne glazbe iz fonda sredstava
prikupljenih od naknada za prazne medije), ,,Tradicional (potpora glazbenih manifestacija i
glazbenog stvaralaStva s podrucja tradicijske glazbe iz fonda sredstava prikupljenih od naknada
za tradicijsku glazbu), ,International® (potpora aktivnosti hrvatskih skladatelja i glazbenih
izdavaca (publishera), ¢lanova HDS-a, na medunarodnoj glazbenoj sceni ili trzistu), Fond

"Rudolfi Margita Matz" (stimulacija stvaralastva mladih skladatelja iz sredstava fonda Rudolfa



i Margite Matz) i natjecaj ,,ElectroCro* (potpora glazbenih manifestacija, projekata i glazbenog

stvaralastva s podrucja klupske elektronicke glazbe) (zamp.hr).
3. MARKETING U GLAZBENOJ INDUSTRIJI

3.1. Uloga marketinga u glazbenoj industriji

Marketing je kljucni aspekt poslovanja, a definira se kao ,,proces planiranja i provodenja
stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije kako
bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija“ (enciklopedija.hr).
Marketing je i komunikacija koja nastaje izmedu dviju strana koje ¢ine odredenu razmjenu
(dobara). Ono podrazumijeva prezentiranje odredenog proizvoda, oglasavanje i promociju, a
zatim i prodaju proizvoda. U tom procesu vazno je utvrditi potrebe pojedinaca, grupa ili trzista
kako bi se pronasao sto efikasniji nacin razmjene. Temeljni koncepti u marketingu imaju za cilj
objasniti aspekte marketinga koji ¢ine i odrzavaju marketinski proces efikasnim i kvalitetnim,

a oni su:

e potrebe, Zelje, zahtjevi — ispunjavanje i zadovoljavanje osnovnih Zivotnih uvjeta, Zelja
1 zahtjeva za odredenim proizvodima,

e marketinSke ponude - proizvodi, usluge ili iskustvo koje mogu zadovoljiti potrebe
potroSaca, a odredena strana moZe pruziti proizvodnjom istog,

e vrijednosti, zadovoljstvo i kvaliteta - definirano krajnjim zadovoljstvom potrosaca kada
kupi ili konzumira odredeni proizvod (uslugu ili iskustvo), ispunjenim ocekivanjima te
budu¢im kupnjama od istog proizvodaca,

e razmjena, transakcija i odnosi - proces razmjene u kojoj jedna strana dobiva Zeljeni
proizvod u zamjenu za ono §to druga strana treba,

e trziSta - okruzenje koje ima potencijalne kupce koji imaju sli¢ne potrebe i zelje.

Prvi znacajni pomaci u podruéju marketinga kre¢u 60-ih godina proslog stolje¢a kada su nagle
tehnoloske i znanstvene inovacije uzrokovale drasticne promjene u svijetu. Kako bi proizvod
privukao paznju kupaca, bilo je potrebno imati proizvod koji je drugagiji i prepoznatljiv (Skoro,
2013). Za isticanje proizvoda bili su zasluzni marketinski stru¢njaci koji su uvidjeli vaznost
stvaranja dobrog i prepoznatljivog branda, istovremeno prepoznavajuc¢i potrebe potrosaca i
pronalaze¢i izvore i nacine zadovoljenja tih potreba (stvaranjem odredenog proizvoda i

njegovog branda). Marketing u glazbi se razvijao kroz dvije bitne faze (Skoro, 2013). Prva,

rana faza marketinga okrenuta je ,,prema unutra®, to¢nije na potrebe proizvodnje, dok je druga
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faza marketinga okrenuta ,jprema van®“, odnosno na potrosace i trziSte. Stoga, 20-ih godina
proslog stoljeca, kada je marketing bio usmjeren na masovnu proizvodnju i zaradu, nastaju i
prvi ,koraci“ marketinga u glazbenoj industriji. Ono se ostvarivalo prodajom gramofonskih
ploca i izdvajanjem glazbenog sadrzaja u masi drugih sadrzaja i to objavljivanjem imena autora
glazbe na plocama. Glavni cilj glazbene industrije, izuzev ostvarivanja drustvene, emocionalne,
kognitivne i ponasajne funkcije kod pojedinca, jest pretvoriti svoje proizvode u prihode. Taj
proces mijenjao se sukladno tehnoloskom razvoju pa se tako u pocetku glazbena industrija
smatrala industrijom fizi¢kih dobara (S obzirom na to da je ovisila o gramofonskim plo¢ama,
CD formatima i sli¢énim fizickim medijima). Ubrzo, u glazbenoj se industriji pocinju uvoditi
nastupi uzivo te pridavati na izlozenosti i utjecaju glazbenika, ali i vaznosti povezivanja s
publikom.

Glazbeni sadrza;j jest proizvod koji se razlikuje s obzirom na ritam, dinamiku, tonove i
hamoniju, a ¢ija se reprodukcija ostvaruje uzivo, putem fizickog medija (snimka — gramofonska
ploca, kaseta, CD i DVD) ili modernim formatima baziranih na novim medijima i internetu.
Glazba je proizvod umjetnosti i kulture zbog ¢ega je na trzistu glazbeni sadrzaj ponekad tesko
odvojiti na materijalni, financijski aspekt (koji bi znacio razmjenu u marketingu) te na
nematerijalni aspekt (koji pruza iskustvo, uspomenu, uslugu, znanje i ostavlja trag koji nije
materijalne prirode). Pojavom glazbe u njenom fizickom obliku, nastaje prvi pravi primjer
glazbenog marketinga i orijentacije prema potrosa¢ima u glazbenoj industriji. Fizicki oblik
glazbenog sadrzaja pokazuje prelazak fokusa glazbe sa stvaranja surovog glazbenog sadrzaja
na stvaranje glazbenog proizvoda u opipljivom obliku koji potrosac¢i mogu kupiti i koristiti kada
zele (Ogden, Ogden i Long, 2011). Na taj na¢in zapocCinje komercijaliziranje glazbe, raste
radijska popularnost i nastupi uzivo te se osnivaju prve izdavacke kuce. Masovna proizvodnja
i prodaja glazbenog sadrzaja raste te nastaje glazbena industrija (Strasser, 2009). Pocetci
glazbene industrije u uzem su smislu obuhvacali one poslovne aspekte kojima se snima, stvara,
provjerava i distribuira glazbeni sadrzaj na trziste. U $irem smislu, glazbena industrija obuhvaca
i glazbeno nakladnistvo, medijske stanice (TV i radio stanice), glazbene Skole, glazbene
radionice, glazbene udruge, izvodace, skladatelje, tekstopisce, glazbene teoretiCare, glazbene
timove i ostale dionike glazbe usmjerenih na prilagodbu glazbenog sadrzaja danas$njim
formatima te razumijevanju promjena potreba i Zelja potrosaca (Meler i Skoro, 2013). Moderni
glazbeni marketing trebao bi se usmjeriti na stvaranje odredenih proizvoda, usluga i ideja
kojima se istovremeno stvara i/ili trazi specificno glazbeno trziSte (nisa) za te proizvode, usluge
i ideje. Na temelju toga moci ¢e se komunicirati i distribuirati glazbene proizvode, postaviti

mjerljivi glazbeni marketinski ciljevi, razvijati primjereni glazbeni proizvodi za koje postoji
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specifi¢no trziSte te osnaziti na¢ini kojima se marketinski ciljevi realiziraju. Proizvod glazbene
industrije, to¢nije glazbeni sadrzaj, ima za cilj ispuniti odredene potrebe ljudi koji su najcesce
kvalitativne prirode. Kako bi se te potrebe ostvarile, glazbeni marketing omogucuje istrazivanje
i upoznavanje trzista, potraznju trzista za odredenim glazbenim sadrzajem te pazljivo stvaranje
glazbenog sadrzaja i dobrog imidza (ili branda) (Meler i Skoro, 2013). Prodaja i distribucija
glazbenog sadrzaja usmjerena je na stvaranje sadrzaja dostupnog Svima, a zatim i na
ispunjavanje potreba potrosaca kroz prodani glazbeni sadrzaj.

S obzirom na to da je glazbeni sadrzaj kulturni proizvod koji ima i materijalnu i
nematerijalnu komponentu, kako bi se Sto bolje izgradili ciljevi poslovanja u glazbenoj
industriji te isti usporedili s konkurentima, potrebno je Koristiti i odredene marketinske
strategije. Jedan od najpoznatijih marketinskih modela jest marketinski (promotivni) miks,
poznatiji i kao 4P model, koji se tradicionalno (osmisljen kada su poduzeca bila usmjerena na
prodaju proizvoda) sastoji od cCetiri glavna podruc¢ja miksa — proizvod, cijena, promocija i
distribucija. Danas, kada su poduze¢a usmjerena na prodaju usluga i ideja, mogu se pronaci i

dodatna tri podru¢ja marketins§kog miksa — ljudi, proces i fizi¢ko okruzenje.

3.2. Marketinski miks u glazbenoj industriji

Dobar poslovni plan dolazi uz pomo¢ dobre marketinske strategije i alata koji
omogucuju ostvarenje zeljenog ishoda na ciljanom trzistu. U marketingu, takav alat naziva se
marketinski miks, a sastoji se od 4P ili novije, od 7P aspekata modela koji su povezani i utjeCu
na marketinski proces. 4P model sastoji se od proizvoda (product), cijene (price), distribucije
(place) i promaocije (promotion), dok 7P ukljucuje i ljude (people), proces (process) i fizicko

okruznje/fizi¢ki dokaz (physical evidence).
3.2.1. Proizvod

Proizvod je materijalni rezultat procesa proizvodnje koji ima upotrebnu vrijednost, pri
¢emu se proizvod u teoriji marketinga definira i kao materijalizirani rezultat ljudskog rada te
sve ono §to se nekome moze ponuditi da zadovolji odredenu potrebu ili Zelju (Kotler, 2001).
McCarthy i Perreault (1993:275) navode kako je totalni proizvod ,kompleksna kombinacija
fizickog proizvoda i njegovih kvalitativnih svojstva® u §to se ubrajaju usluge, ambalaZe,
pakovanja, jamstva i marke te kao takav proizvod nije samo fizicke prirode ve¢ ono moze biti
i usluga ili ideja. Kotler (2001) navodi da je proizvode mogucée klasificirati u tri skupine, a to

Su:
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1.
2.
3.

potrosni proizvodi — materijalni proizvodi koji imaju odredeni, manji broj upotrebe,
trajni proizvodi — materijalni proizvodi koji se mogu upotrijebiti vise puta,

usluge — djelatnosti, koristi ili zadovoljenja koja se mogu prodati.

Svojstva proizvoda mogu se podijeliti u tri grupe (Rocco, 1991):

1.

opca svojstva — upotrebna (korisnost, bezopasnost i laka upotrebljivost) i propisana
(zasti¢enost i ostale norme),

osnovna svojstva — upotrebna (cjelovitost, razovrsnost upotrebe i trajnost), estetika
(izgled i ostali osjetilni u¢inci), tehni¢ka (dimenzije, teZina, prenosivost i pokvarljivost),
ekonomska (cijena) i ekoloska,

posebna svojstva - estetska (privlacnost, pomodnost i naziv) i ekonomsko-tehnicka

(tipiziranost, standardiziranost i individualnost).

Jedan od najznacajnijih elemenata proizvoda jest njegova kvaliteta koja predstavlja

ustanovljenu razinu svojstva nekog proizvoda, §to zatim ¢ini njegovu uporabnu vrijednost ili

korisnost (Meler, 2005). Bovée i Thill (1992) objasnjavaju kako kvaliteta proizvoda ukazuje na

to u kojoj mjeri je proizvod uskladen s potrebama i Zeljama potroSaca, odnosno uravnotezenost

izmedu troskova proizvodnje 1 zadovoljstva potrosaca. Kako bi se postigla i odrzala visoka

kvaliteta proizvoda, potrebni su neki od sljedecih u¢inaka marketinga (Meler, 2005):

dobar imidz gospodarskog objekta i proizvoda,
dobar konkurentski polozaj na trzistu i jasna diferencijacija proizvoda,
postizanje visih cijena proizvoda,

povecanje lojalnosti potroSaca i ponovljenih kupnji i dr.

Lieberman i Esgate (2002) navode kako svaki proizvod zabavne industrije, pa tako i glazbeni

proizvod, ¢ine Cetiri elementa:

sadrzaj (content) - sadrzaj predstavlja proizvod i cjelokupni proces njegovog nastajanja
od pocetne ideje do zavr$nog produkta koji je spreman za javnost,

kanal (conduit) — naéin distribucije proizvoda (bezi¢no, sateliti, digitalni prijenos itd.),

potrosnja (consumption) — oblik u kojem potrosaci koriste proizvod (DVD, CD, PC itd.),
konvergencija (convergence) — na¢in na koji mediji i tehnologija utje¢u na zabavnu

industriju (internet).

Glazbeni proizvod je u sustini uvijek isti — snimljena glazba. Ono $to se mijenja u glazbenom

marketin§kom procesu jest format u kojem se glazba snima te pruza potrosacima. Stoga, u

13



glazbenoj industriji, proizvodom se smatra fizicki dokaz glazbe kao s§to su gramofonske ploce,
kasete i CD formati koji se prodaju u raznim glazbenim trgovinama, ali i MP3 formati koji su
dostupni za koristenje online (primjerice iTunes). U proizvod se ubrajaju i svi
,usputni“ proizvodi koji su povezani uz glavni proizvod (poput odjevnih predmeta s natpisom

glazbenika).
3.2.2. Cijena

Meler (2005) predstavlja aspekt cijene kao koli¢inu novca koju kupac placa ponudacu za
proizvod, a koja oznaCava novcani iskaz vrijednosti proizvoda. Cijena proizvoda treba biti
sukladna temeljnim osobitostima i svojstvima proizvoda, odnosno proizvodnoj kvaliteti,
dizajnu, ambalazi i drugo. O utvrdenoj Cijeni ovisi ostvarenje marketinskih ciljeva §to se
odrazava na zadovoljavanje potreba, Zelja i o¢ekivanja potroSaca, ali i ostvarivanje dobiti
ponudaca, odnosno gospodarskog subjekta. Stoga, kada je u pitanju odlucivanje o cijeni

proizvoda, potrebna su sljedeca nacela:

e cijene koje su prihvatljive potrosacima na trzistu,
e cijene koje osiguravaju daljnje poslovanje,
e cijene koje osiguravaju povecanje prodaje i trziSnog udjela,

e cijene koje su konkurente na trzistu (Meler, 2005).

U glazbenoj industriji tesko je odrediti vrijednost glazbe pa samim time i cijenu glazbenog
proizvoda. S obzirom nato da je sama vrijednost glazbe povezana s cijenom glazbenog sadrzaja,
bitno je da potrosac¢ zna Sto placa te je li proizvod vrijedan troska. Iako fizi¢ki oblici glazbe
imaju odredenu cijenu koja ukazuje na vrijednost glazbenog sadrzaja, ono nije nuzno ispravan
na¢in ukazivanja na vrijednost glazbe. Stvarna vrijednost glazbenog sadrzaja ocituje se u
kreativnosti autora te sposobnosti slusatelja da prepozna znaéenje i poruku glazbenog sadrzaja.
Marketinski alati poput reprodukcije, snimanja, promocije i distribucije glazbenog sadrzaja
omoguc¢uju dodatne nacine prihoda koji ne ovise nuzno o samom glazbenom proizvodu pa
samim time olaksavaju i odredivanje cijene i vrijednosti glazbenog sadrzaja u cjelini. Upravo
je taj dio marketinga zasluzan za formiranje uspjeha izdavackih kuca i sveukupne glazbene
industrije, odredujuéi dodatne nacine financijske dobiti (Skoro, 2013). Danas su cijene
glazbenog sadrzaja vrlo fleksibilne u odnosu na proizvode drugih industrija te ponajvise ovise
o ponudacu glazbenog sadrzaja. Dodatno, cijena glazbenog proizvoda sve ¢e$ce Se odreduje
autorskim pravima (copyright) koji izvoda¢ima i izdavackim kucama omogucuje zaStitu

prihoda kao $to je licenciranje ili sponzorstvo. U formiranju cijene glazbenog proizvoda
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potrebno je razmotriti i odredene marketinske faktore kao Sto su zivotni ciklus glazbenog
proizvoda, diferencijacija glazbenog proizvoda, preferencije potroSaca, elastiCnost cijene
glazbenog proizvoda i konkurencija (Meler i Skoro, 2013). Uz navedeno, sve su ¢eséi primjeri
ilegalnog pribavljanja glazbenog proizvoda koji u potpunosti narusavaju vrijednost glazbenog
proizvoda, ali i financijsku dobit glazbene industrije. Kako bi izvodaci i skladatelji bili $to
manje o$teceni ilegalnim nacinima slusanja glazbe, u glazbenoj industriji sve je viSe novih

nacina indirektnih prihoda (poput oglasa, pra¢enja minutaze slusanja i drugo).
3.2.3. Distribucija

Distribucija je element u marketinskom miksu koji govori na koji na¢in proizvod dolazi od
proizvodaca do potroSaca (Meler, 2005). Oznacava akt dospijevanja proizvoda u trgovinski
objekt ili aktivnosti kretanja proizvoda kroz kanale distribucije do krajnjeg potrosaca. Ono
povezuje mjesto proizvodnje i mjesto potrosnje, a sami cilj distribucije jest da dostavi proizvod
u pravo vrijeme ina pravo mjesto, u pravoj koli¢ini te uz minimalne troskove. Neki od aspekata
fizike distribucije su dovoz proizvoda od dobavljaca, lokacija prodavnih objekata, skladiStenje,
pakiranje proizvoda i drugo. Uz distribuciju, govori se i o distribucijskim kanalima kojima se
prikazuje put proizvoda od proizvodaca do potrosaca, a mogu biti manje ili viSe izravni.
Distribucijski kanali ovise o nekoliko aspekta, a neki od njih su vrsta i svojstva proizvoda,
osobitosti trzista, opseg prodaje, financijska snaga proizvodaca i ostalo. Kada je u pitanju

prodaja, naj¢e$¢i je nacin prodaje proizvoda u prodavaonici, no postoji i:

e izravna prodaja,
e prodaja putem kataloga,
e prodaja putem automata,

e clektronic¢ka prodaja.

Distribucijski centri (prodavaonice) smatraju se medupostajom izmedu proizvodaca i trgovine
unutar kojih postoje funkcije skladistenja, doradivanja i sortiranja. Danas su sve ¢esci primjeri
elektronicke distribucije koji se odnose na distribuiranje proizvoda online. Unutar istog moze
se razlikovati elektronicko poslovanje (e-business), elektronicka trgovina (e-commerce) te
elektroni¢ki marketing (e-marketing). Zajedno stvaraju proces ponude, odredivanja cijene,
distribucije i promocije kako bi se zadovoljile potrebe kupaca i ostvarili prihodi na
eletktronickom trzistu (Meler, 2005). Prednosti elektroni¢kog trzista su prakti¢nost, mnostvo

informacija i ponuda, povoljnije cijene, prilagodena kupnja, vise potencijalnih kupaca, veca
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interakcija s kupcima, manje zalihe, vise informacija o kupcu i drugo (Bearden, Ingram i
LaForge, 2001).

Na glazbenom trzistu, distribucija glazbenog proizvoda postepeno se mijenja u odnosu
na pocetke glazbenog stvaralastva te se razvija i raste zajedno s razvojem glazbene industrije i
tehnologije. Medu prvim distributerima glazbe bili su trubaduri ili putuju¢i glazbenici,
prenoseci glazbeni sadrzaj s jednog mjesta na drugo. Nakon toga nastaju i prvi notni zapisi,
glazbene snimke i reprodukcija glazbenog sadrzaja. Danas, glazbena industrija sve manje ovisi
o broju prodanih glazbenih sadrZaja, a sve viSe o takozvanim sekundarnim na¢inima koriStenja
glazbe koji se odnose na rad izdavackih kuéa, glazbeno nakladniStvo, autorska prava, radijska
1 televizijska emitiranja, koncertne nastupe 1 ostalo. Ozbiljnu distribuciju glazbenog sadrzaja
obiljezava osnivanje veleprodaje i maloprodaje (Skoro, 2013). U modernom dobu, najveéi
distributeri glazbe su radijske postaje, televizijski glazbeni programi i kanali te sve viSe internet
- streaming platforme, drustvene mreze i online glazbene trgovine. Takva glazba pretvorena je

u digitalne formate koji su puno jeftiniji i pristupacniji danasnjim potroSacima.
3.2.4. Promocija

Promocija u marketingu jest ,,skup aktivnosti kojim se emitiraju razlicite informacije iz
gospodarskog subjekta u okruzenje, odnosno na trziste” (Meler, 2005:261). Nickels, McHugh
i McHugh (2010, n.p.), promociju definiraju kao ,,bilo koji oblik komuniciranja upotrijebljen u
svrhu informiranja, uvjeravanja ili podsjecanja ljudi na proizvode, usluge, image, ideje, te
ukljucivanja i utjecaja drustva®“. Aktivnosti promocije dijele se u dvije skupine, a to su
primarne (osnovne) aktivnosti te sekundarne (grani¢ne) promocijske aktivnosti (Sudar, 1984).
U primarne promocijske aktivnosti ubrajaju se oglasavanje, osobna prodaja, odnosi s javnoscu,
unaprjedivanje prodaje i publicitet, dok se u sekundarne aktivnosti ubrajaju dizajn, ambalaza,
propaganda ,,od-usta-do-usta“ te usluge potrosac¢ima. Glavni u¢inci promocije mogu se vidjeti
u povecanju prodaje proizvoda, stvaranju povoljnog imidza, boljoj realizaciji novih proizvoda,
olakSanom prolazu proizvoda kroz distribucijske kanale i drugo. Kako bi promocija bila
uspjesna, potrebno je slijediti proces upravljanja promocijom Kkoji se sastoji od odabira ciljane
javnosti, odredivanja ciljeva komunikacije, kreiranja poruke, odabira kanala, utvrdivanja
ukupnog proracuna za promociju te evaluacije promocije (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2004).
Prema Schmitt (2011), najvise koristeni alati u promociji su preporuka, radio, televizija, novine,
Casopisi i drustvene mreze pri ¢emu se niti jedan alat ne koristi odvojeno od drugih alata. 1z tog

je razloga danas$njim umjetnicima vrlo lako povezati se s obozavateljima putem druStvenih
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mreza, ukljuéiti ih u vlastite ideje promocije i time osigurati dobru preporuku te tako potaknuti
iste na povecano pracenje putem radija ili televizije.

U glazbenoj industriji, promocija je vrlo bitan ¢imbenik koji moze utjecati na povecanje
vrijednosti glazbenog sadrzaja, privuéi veliku publiku te osigurati visoke prihode. Dobra
promocijska komunikacija i zanimljiva promocijska poruka klju¢ su kvalitetne i uspjesne
promocije glazbenika i glazbenog sadrzaja. Izumom radija poc¢etkom 20. stoljeca uvelike se
olaksala promocija glazbenicima, dok je izum televizora promociju ucinio tezom i skupljom —
vizualna izvedba postala je vaznija od same audio izvedbe i njene interpretacije. Promotivne
aktivnosti u glazbenoj industriji najée$¢e su usmjerene na pozicioniranje novog medijskog
sadrzaja na trziSte ili poboljSanje promocije starog i poznatog glazbenog sadrzaja, ponajvise
pretvorba starog sadrzaja u novije formate. U modernom dobu, izdavacke ku¢e mogu prosiriti
svoje koristenje promocijskih alata uporabom interneta i njegovog globalnog utjecaja pa tako
moderni pristupi u promociji glazbe ukljuc¢uju radio, drustvene mreze, Casopise, televiziju,
bannere, web stranice, streaming platforme, glazbene urednike, glazbene recenzije i drugo.
Najéesce metode u promocijskim aktivnostima u glazbenoj industriji dijele se u Cetiri skupine
(Hutchinson, Macy i Allen, 2006):

e promocija putem radio stanica — danas postoji veliki broj radio stanica pa je ponekad
tesko pronaci ciljanu publiku s obzirom na odabrani glazbeni sadrzaj i obrnuto,

e oglaSavanje — najéeSc¢e se koristi za informiranje velikog broja potroSaca o glazbenom
sadrzaju s naglaskom na kreativnost oglasavanja jer glavni cilj glazbenog sadrzaja jest
prodati pricu i pruziti emocionalnu vrijednost,

e unaprjedenje prodaje — ukljucuje razne nacine stimuliranja potrosaca da kupe glazbeni
proizvod (poput nagradnih igara u kojoj pobjednici mogu upoznati glazbenika ili
promocijski popusti na kupnju albuma) pri ¢emu je bitno pronaci pravi nacin
unaprjedenja prodaje koji ¢e ojacati imidz koji glazbenik Zeli zadrzati,

e odnosi s javnos¢u — aspekt zasluzan za stvaranje i zadrzavanje povoljne slike i/ili imidza

glazbenog sadrZaja i glazbenika.
3.2.5. Ljudi, proces i fizicko okruZenje

Booms i Bitner (prema Rafig i Ahmed, 1995), objasnjavaju 7P model kao nadogradnju
tradicionalnom 4P modelu marketinskog miksa. Osnovna Cetiri elementa 4P modela su
proizvod, cijena, promocija i distribucija, dok se u 7P model dodatno ubrajaju ljudi, proces te
fizicki dokaz ili fizicko okruzenje. U element ljudi ubraja se svo osoblje koje je ukljuc¢eno u

stvaranje proizvoda, osobe zaduzene za prijenos proizvoda do potroSaca, ali i sami potrosaci.

17



Konac¢na kvaliteta proizvoda povezana je s kvalitetom koju ulazu ljudi u sami proizvod pa je
stoga vrlo bitno odabrati sposobne ljude. Ljudi tako postaju dio proizvoda i mogu imati utjecaj
na kona¢nu vrijednost proizvoda. Procesom u marketinskom miksu nazivaju se procedure,
mehanizmi i protok aktivnosti pomoc¢u kojih je steCena usluga. Proces stjecanja proizvoda
trebao bi biti organiziran i dobro propisan kako bi svi ukljueni znali ,kako stvari
funkcioniraju®. Posljednje, fizicki dokaz odnosi se na okruzenje u kojem je pruzena usluga te
na sva opipljiva dobra koja olaksavaju izvedbu i komunikaciju usluge te pomazu potrosac¢ima
u procjeni vrijednosti proizvoda. Sama usluga opcenito je nematerijalne prirode $to predstavlja
odredeni rizik za potroSaca. Stoga, pruzanje fizickog dokaza ili fizickog okruzenja koje je u
skladu s imidZom proizvoda, daje odredenu sigurnost potrosa¢ima i mogucnost preciznijeg
odredivanja kvalitete proizvoda.

U glazbenoj industriji najvazniji ljudi su glazbenici koji su izravno povezani s
glazbenim proizvodom, ali i cijeli tim osoba koji sudjeluje u kreiranju zavrsnog glazbenog
proizvoda. U jedan glazbeni tim najceS¢e se ubrajaju producenti, inzenjeri zvuka, tehnicko
osoblje, menadzeri i drugi. U element ljudi svakako spadaju i potrosac¢i, odnosno publika i
obozavatelji glazbenika. Publika, to¢nije osobe koje ,prate“ i daju podrS§ku odredenom
izvodacu, postaju obozavatelji izvodaca 1 kao takvi stvaraju odredeno zajedniStvo
osmiSljavanjem zajedni¢kog i prepoznatljivog skupnog imena koji se povezuje s glazbenikom,
stvaranjem odredenog stila odijevanja povezanog s imidzom i brandom glazbenika te
identificiranjem s glazbenikom i preuzimanjem odredenog Zivotnog stila. Ovakvo povezivanje
s potrosac¢ima ima veliki utjecaj na budu¢i (komercijalni) razvoj branda glazbenika. Element
procesa u glazbenoj industriji odnosi se na pruzanje odredenog iskustva potrosacima (publici),
toCnije na izvedbu usluge i efikasnost aktivnosti povezanih s izvedbom glazbenika. Primjer
procesa su izvedbe uzivo poput koncerata i glazbenih turneja koje potrosa¢ima pokazuju pravu
i punu vrijednost cjelokupnog paketa jednog glazbenog proizvoda i sadrzaja, ponajvise jer se
upravo tada moze vidjeti sav trud i predanost koju glazbenik i njegov tim ulazu u glazbu. Uz
ovaj primjer, proces se moze povezati i uz stalnu dostupnost glazbenika svojim obozavateljima
(putem drustvenih mreza) te ¢esto pojavljivanje u medijima. Posljedni element marketinskog
miksa, fizi¢ki dokaz ili fizicko okruzenje, u glazbenoj industriji povezuje se s kvalitetom i
pripremom okruzenja, ambijenta i ugodaja tijekom prezentiranja glazbenog sadrzaja, ali i s
distribucijom proizvoda. Dobar ambijent pruza osje¢aj ugode i sigurnost, a samim time i
zadovoljstvo i ispunjenje ocekivanja i zelja potroSaca. Zauzvrat, ono osigurava ponovni
povratak potroSaca (publike), povecanje broja obozavatelja, vece prihode te uspjesno ispunjenje

marketinske strategije.
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4. DIGITALNI GLAZBENI MARKETING

Digitalni marketing jest skup marketinskih procesa koji koriste digitalne kanale za
promoviranje proizvoda ili usluge te oblik marketinga u kojem se proizvodi i usluge
predstavljaju koriStenjem digitalnih tehnologija, ponajvise interneta i digitalnih medija (Desal,
2019). U digitalni marketing su ukljuéeni svi marketinski napori i aktivnosti koje se koriste
putem elektronickih uredaja. Naj¢es¢i posrednici u povezivanju s potroSac¢ima su web trazilice,
drustvene mreze, e-mail adrese i web stranice. Jedna od najvaznijih prekretnica u razvoju
digitalnog svijeta dogodila se izmedu 1990-ih i 2000-ih godina kada je veéina organizacija
masovno pocela koristiti tehnologiju u svojem poslovanju. Nakon 2012. godine dogodio se
skok u pristupu te je porastao broja potrosaca elektroni¢kih uredaja, a samim time i pristup
digitalnom svijetu. Veliki broj dana$njih organizacija u svojim marketin§kim planovima koristi
digitalne platforme, dok njihovi potrosaci sve ceS¢e svoje proizvode kupuju putem
elektronickih uredaja, a manje posjecujuci trgovacke objekte. Najvece prednosti digitalnih alata
su lakSe pracenje uspjesnosti marketinskih kampanja, kvalitetniji marketinski planovi, jeftiniji
nacini prezentacije i promocije proizvoda ili usluge i drugo. Digitalni marketing naziva se i
online ili internet marketing, no online marketing predstavlja uzi pojam od digitalnog
marketinga. Online marketing vrsta je digitalnog marketinga i obuhva¢a samo odredene vrste
digitalnih kanala (poput drustvenih mreza, e-mail ili web stranica) dok digitalni marketing
obuhvaca i ostale digitalne kanale (poput pametnih telefona i digitalne televizije). Internet
marketing obuhvaca svu vrstu marketinga koja se prenosi putem interneta, dok digitalni
marketing predstavlja sav onaj marketing koji se prenosi elektronickim uredajima, neoviosno o
postojanju interneta.

Tradicionalni marketing podrazumijeva slanje poruke o proizvodu prema potencijalnom
potrosacu kroz tradicionalne marketinske kanale. U tradicionalnom marketingu koriste se
specifi¢ni alati kojima se jednom kratkom porukom Zeli obavijestiti veliki broj potrosaca o
prodaji proizvoda ili ponudi usluge neke organizacije. Takvi alati nazivaju se tradicionalnim
marketinskim alatima, a odnose se na televiziju, radio, ¢asopise, novine ili direktnu postu
(Bhayani i Vachhani, 2014). Razvojem tehnologije pojavljuju se i digitalni kanali koji, osim $to
se mogu upotrijebiti za uspjesnu prodaju i promociju proizvoda ili usluge, omogucéuju i
obostrano komuniciranje te slanje poruka sto utjece na stjecanje novih potrosaca. Kroz digitalne
alate moguce je istodobno privuci veliki dio publike, ali i posvetiti ve¢u paznju pojedinom
potrosacu. Manja je usmjerenost na masovne TV oglase i reklame, plakate i postu, a sve veéa

paznja posvecena je potrebama i zeljama potrosaca. Navedene dvije podjele marketinga jos se
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nazivaju i inbound (ulazni) marketing te outbound (izlazni) marketing. Izlazni marketing
»stavlja“ komercijalne poruke direktno ispred potencijalnih potrosaca, neovisno o interesima
potrosaca ili prirodnoj zainteresiranosti za ponudeni sadrzaj. Takvi nacini stjecanja paznje
potrosaca smatraju se pogrdnima, Cesto ih se ignorira te nerijetko stvaraju negativnu reputaciju
proizvoda ili organizacije. Primjeri takvog marketinga su telemarketing, direktna posta, oglasi,
slanje promotivnih materijala, banneri i masovno slanje e-mail-ova (¢esto bez dopustenja). Za
razliku od izlaznog marketinga, ulazni marketing je kompleksnija vrsta marketinga koja
istodobno koristi sve digitalne alate, a usmjeren je na ja¢anje web stranica, razvoj ué¢inkovitog
sadrzaja te implementaciju mjerljivih alata. Ulazni marketing fokusira se na privlacenje paznje
pojedinaca i to kroz druStvene mreze te zanimljiv 1 privlac¢an sadrzaj (poput blogova 1 foruma).
Stvara se sadrzaj koji je uskladen s interesima potroSaca te su oni prirodno zainteresirani za
proizvod koji organizacija nudi. Na takav nacin, potroSa¢i sami otkrivaju novi promotivni
sadrzaj zahvaljujuéi kvalitetnom sadrzaju i promociji. Ulazni marketing zahtijeva ulaganje u
vrijeme i kvalitetu postizanja prvih rezultata, no cesto se ovakav marketing pokaze
naju¢inkovitijim i najjeftinijim nac¢inom privlacenja potrosaca i prodaje proizvoda. Primjeri
ulaznog marketinga su drustvene mreze, SEO (optimizacija za trazilice / search engine
optimization), e-mail, sadrzajni marketing i blogovi (Rancati, Codignola i Capatina, 2015).
Mnogi autori navode sljedece prednosti digitalnog marketinga:

e niski troskovi,

e veliko trziste,

¢ interakcija s potroSacima,

e mjerljivost rezultata,

e laka dostupnost potrosacima (ovisno o njihovim potrebama),

e Dbrzina informiranosti o proizvodu,

e selektivnost sadrzaja,
te nedostatke poput:

e veca utroSenost vremena i napora u u¢inkovitu promociju,
e stvaranje strategije koja je drugacija od drugih ponudaca,
e velika konkurencija,

e Dbrze Sirenje negativne reputacije.

Digitalno doba namece i nova pravila u glazbenoj industriji u kojoj se sve viSe poc¢inju koristiti

digitalni alati i digitalni marketing. Revolucija se dogada i u podrucju glazbe pa su danas sve
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popularnije razne glazbene streaming platforme i usluge, glazbene online trgovine, drustvene
mreze i online dijeljenje glazbenog sadrzaja. Elektronicki uredaji i pristup internetu omogucuju
nove, brze i lakSe nacine sluSanja i preuzimanja glazbe zbog Cega proizvodnja glazbenog
sadrzaja u fiziCkom obliku gubi na vrijednosti, a ve¢inu prihoda ¢ini glazba snimljena u MP3
formatu (digitalno snimljena glazba) (Bockstedt, Kauffman i Riggins, 2005). Sukladno razvoju
tehnologije, razvijaju se i novi nacini distribucije glazbe pri ¢emu je sve rasireniji ilegalni,
besplatni put preuzimanja glazbenog sadrzaja zasticenog autorskim pravima sto znacajno utjece
na prihode glazbenih izdavackih kuc¢a. Kako bi osigurale prihode koje gube kroz ilegalne nacine
slusanja glazbe, izdavacke kuce koriste nove izvore prihoda poput pustanja single-ova, prodaje
ulaznica, ulaganja u autorska prava, pretplate na streaming platforme, merchandise-a
(brendirani proizvodi) i ostalo (Vaininen, 2016). Sve brza i laksa distribucija glazbe, ali i porast
jake konkurencije, donosi nove probleme izdava¢kim kuc¢ama koje moraju biti kreativnije u
stvaranju, distribuciji i promociji svojih glazbenika i glazbenih sadrzaja ukoliko Zele pridobiti
i zadrZati nove potrosace. Potrosa¢i mogu s lako¢om birati i nabaviti bilo koji drugi sadrzaj koji
viSe odgovara njihovim interesima i potrebama, zbog ¢ega glazbeni sadrzaj izdavackih kuca
treba biti raznovrsan, kvalitetan i drugaciji. Kako bi to radile $to uspjesnije, danas se moze
primjetiti povec¢ano koriStenje drustvenih mreza te glazbenih streaming platformi u promociji i

distribuciji glazbenog sadrzaja.
4.1. DrusStvene mreze

Termin druStvena mreZza prvi puta se pojavljuje 1954. godine kada ju americki
antropolog i sociolog J.A. Barnes definira kao ,,skupinu tocaka od kojih su neke povezane i cine
ukupnu mrezu odnosa“ (Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj, 2014:86). Drustvene mreze kljucan su
marketinski alat gotovo svih poslovnih organizacija u svijetu, a predstavljaju interaktivnu
formu medija koja se bazira na interakciji izmedu dva ili viSe online korisnika. Osim $to ¢ine
svoju primarnu funkciju — omoguc¢uju kontakt, upoznavanje, komunikaciju i umrezavanje — u
podru¢ju marketinga omoguéuju razmjenu podataka, izravnu interakciju, osoban pristup te
stvaranje ugleda i utjecaja poslovnih organizacija i njenih dionika. Vrste drustvenih mreza

mogu se podijeliti u Sest kategorija:

1. komunikacija i umrezavanje (blogovi),

2. zabava (virtualni svijetovi),

3. dijeljenje multimedije (dijeljenje glazbe, slika, videa),
4

osvrti i misljenja (recenzije),
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5. dogadaji (dijeljenje informacija o eventima),
6. kolaboracije (osmisljavanje kljuénih rijeci kojima se lak$e pronalaze glazbenici i njihov

sadrzaj) (Strauss i Frost, 2012).

Drustvene mreze u glazbenoj industriji postaju jedan od najvaznijih kanala obozavatelja i
publike putem kojeg dijele svoje miSljenje o glazbeniku i glazbenom proizvodu, dobivaju
informacije o glazbi, ali i otkrivaju novi glazbeni sadrzaj. Drustvene mreze idealan su
marketinski alat kada je u pitanju promocija glazbenog sadrzaja s vrlo niskim troSkovima te
istodobno omogucuju potrosa¢ima da postanu aktivni sudionici u stvaranju kona¢nog
glazbenog proizvoda zbog Cega isti dobiva na vrijednosti. S obzirom na to da su drustveni
mediji jedan od najznacajnijih marketinskih alata, glazbenici i njihove izdavacke kuce trebale
bi §to vecu paznju usmyjeriti na digitalnu distribuciju i promociju glazbe te na Sto vece izlaganje
izvodaca 1 glazbe putem drustvenih mreza. DrusStvene mreze jedan su od najboljih na¢ina da se
glazbenici povezu sa svojim obozavateljima, podijele miSljenja, otkriju nove informacije,
komentiraju i sudjeluju u stvaranju glazbenog sadrzaja. Upravo takvi izravni odnosi glazbenika
i obozavatelja sve su vazniji u glazbenoj industriji te pridonose kreiranju dobre promocije,
privlacenju publike, stvaranju prisnijeg odnosa s obozavateljima te ispunjavanju potreba, zelja,
ali i o¢ekivanja ciljane publike. Trenutno se mogu izdvojiti tri najveée drustvene mreze, a to su
Facebook, Instagram i Twitter.

Facebook je jedna od najpopularnijih internetskih drustvenih mreza, osnovana 2004.
godine te broji vise od 2,7 milijardi aktivnih korisnika $to ju ¢ini najve¢om drustvenom
platformom (statista.com). Osnovna namjena Facebook-a jest umrezavanje i interakcija
korisnika, no sve je ¢eS¢a primjena Facebook-a i u razne poslovne svrhe. U glazbenoj industriji,
izdavacke kuce Facebook ponajprije koriste u svrhu promocije glazbenika te informiranja
obozavatelja o glazbenim sadrzajima, proizvodima i buduc¢im aktivnostima. Od posebne je
vaznosti interakcija izmedu glazbenika i oboZavatelja koja omogucuje prisniji i izravniji odnos
te komunikaciju, ali i privla¢enje novih oboZavatelja. Pomoc¢u Facebook-a, glazbenici (i
glazbene kuce) mogu kreirati osobne profile, stranice i grupe, a nerijetko se mogu primjetiti i
fan grupe koje kreiraju obozavatelji. Pomocu takvih grupa, obozavatelji prate glazbenika,
objavljuju fotografije i videozapise vezane uz glazbenika, komentiraju, raspravljaju te dijele
miSljenja i informacije. Dobre i kvalitetno provedene marketinske strategije, atraktivan sadrzaj
te sve Cesce placene objave, danas ¢ine Facebook vrlo u¢inkovitom platformom za oglasavanje
glazbenika i njegove glazbe. S obzirom na to da je trziste Facebook korisnika veliko, vrlo je

lako pronaci ciljanu publiku te im pruziti glazbeni sadrzaj koji zadovoljava i glazbenika i

22



korisnika. Wiebe (2015), navodi kako najbolja Facebook strategija ukljucuje koristenje
raznovrsnih fotografija, objava koje informiraju obozavatelje, poticanje na kupnju albuma, §to
¢esca interakcija s obozavateljima te pokazivanje osobnosti glazbenika. Objave koje pozivaju i
informiraju oboZavatelje trebale bi biti Ceste, dok bi promotivni sadrzaj trebao bi biti objavljen
nakon Cetiri interaktivne objave. Dodatno, Facebook pruza i opciju koriStenja ankete koju
glazbenik moze iskoristiti za ispitivanje interesa, potreba i zelja svojih obozavatelja.

Instagram aplikacija nastaje 2010. godine kroz ideju osmisljavanja aplikacije za
dijeljenje fotografija uz odredena svojstva druStvenih mreza. Ovu mrezu koristi vise od 1,3
milijarde korisnika, a temelji se na obradi i dijeljenju fotografija i kratkih video isjeCaka uz
Ceste opise objava ili statuse navedenih ispod objava. Ostale bitne opcije ove drustvene mreze
su postavljanje kratkih prica (story), kratkih slikovnih ili video objava te snimanje uzivo. Jedna
od najznacajnijih karakteristika Instagram-a su hashtag-ovi pomoc¢u kojih se odredeni sadrzaj
moze oznaliti, a zatim brze 1 lakSe pronaci i1 podijeliti. Na taj nacin korisnici ove mreze s
lako¢om mogu vidjeti Sto je trenutno u trendu te Sto ostali korisnici diljem svijeta prate.
Instagram je vizualna drustvena mreza, sve popularnija u digitalnom svijetu te korisnicima i
obozavateljima omogucuje da 1 sami kreiraju sadrzaj za svoje glazbenike zbog Cega postaje
savrSena platforma za vrlo jeftinu promociju i distribuciju glazbenog sadrzaja. Osim §to je
vizualno atraktivna, ova mreza je ubrzo postala i prava drustvena mreZa za interakciju izmedu
korisnika, a samim time i izmedu glazbenika i obozavatelja. KoriStenje hashtag-ova veliki je
korak prema naprijed u zblizavanju glazbenika i njegovih pratitelja ponajvise iz razloga Sto
hashtag-ovi mogu postati personalizirani te tako glazbenici imaju mogué¢nost promoviranja
vlastitog (zeljenog) sadrzaja (Wiebe, 2015). Uz navedeno, korisnici Instagram-a mogu
komunicirati i putem direktnih poruka (direct messages), uredivati objave uz razne filtere,
dodavati lokaciju, raditi stranice i profile za glazbenika, prikupljati pratitelje, dodavati vise
fotografija u jednoj objavi ili prici i ostalo.

Twitter je drustvena mreza nastala 2006. godine i broji preko 206 milijuna korisnika.
Posebnost ove mreze jest u microbloggingu, to jest javnom objavljivanju i primanju kratkih
tekstualnih poruka, do 280 znakova koje se nazivaju tweet-ovi. Platforma je, uz kratke poruke,
vrlo pogodna i za objavljivanje fotografija i dodjeljivanja hashtag-ova koji mogu biti
personalizirani. Pri promociji glazbenika, profil se moze prilagoditi §to pomaze u izradi
personalizirane pozadine, statusa, fotografija i slicno. Sluzbeni hashtag-ovi mogu se prositi
mrezom u tolikoj mjeri da se plasiraju medu najéitanije tweet-ove koje zatim prate svi korisnici
Twitter mreze. Osim §to omogucuje vrlo brzu i laku interakciju glazbenika s obozavateljima

koristenjem tweet-ova i komentara, ova mreza omogucuje i da se ciljani sadrzaj brzo prosiri
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Twitter mrezom te da bude vidljiv velikom broju korisnika koji nisu nuzno i obozavatelji
glazbenika. Najvecu ulogu u brzom Sirenju odredene objave i hashtag-ova imaju fanovi koji
svojim prosljedivanjem, komentiranjem i dijeljenjem sadrzaja utje¢u na mogucénost da objava
postane trend. Dodatno, Twitter mreza vrlo je jednostavna za koriStenje te pogodna za izradu

profila glazbenika, umrezavanje obozavatelja ili dodatno pracenje sadrzaja (Casella, 2015).
4.2. Glazbene streaming platforme

U novim medijskim industrijama sve je popularnija digitalna distribucija glazbenog
medijskog sadrzaja putem Streaming platformi. Lozi¢ (2020:182) navodi kako Cambridge
English Dictionary rije¢ streaming u glazbenoj industriji tumaci kao ,.gledanje ili slusanje
glazbenog sadrzaja izravno s interneta. Isti autor navodi da glazbene platforme pripadaju
modelu ekonomije platformi u kojoj postoji korisnicka zajednica i dvije strane platforme ¢ijom
interakcijom korisnici platforme izgraduju mrezni efekt. Glazbene streaming platforme stvaraju
mrezni efekt pomoc¢u kojih se prikupljaju podaci s platforme te zatim stvaraju i razmjenjuju
vrijednosti izmedu vise potrosaca ili skupina potrosaca. Digitalne (streaming) platforme novi
su poslovni oblik organizacije, a karakterizira ih izgradnja infrastrukture izmedu razli¢itih
skupina korisnika, prikazivanje mogucnosti stvaranja monopola jacanjem mreznog efekta,
jacanje interakcija kroz platformu radi aktivnog poticanja sudjelovanja razli¢itih skupina te
posebno dizajnirana organizacijska struktura kojom se omogucuje interakcija (Srnicek, 2017).
Sve se viSe paznje i vaznosti pridaje streaming platformama ponajvise iz razloga $to omogucéuju
uzastopno unaprjedivanje usluga, anketiranje potros$aca i njihovih potreba te dodavanje novih
opcija i moguénosti unutar platforme. Streaming platforme odli¢an su alat za pracenje interesa
svih dionika cijele glazbene industrije jer omogucuju pracenja (zelja) vlasnika autorskih prava,
ali i potroSaca i njihovog glazbenog ukusa. Razvoj tehnologije doveo je do toga da danasnje
koristenje glazbenih platformi obiljezava koriStenje podataka u realnom vremenu, eliminiranje
piratstva, offline reprodukcija te pretplata koja omoguéuje trajan i stalan glazbeni sadrzaj
(Fletcher, 2020; Hiller, Walter, 2017, navedeno u Lozi¢, 2020). Dodatno, temeljni naéin
slusanja glazbe u 21. stolje¢u postaje pretplatnicki model koji vlasnicima streaming platformi,
uz oglasavanje kao glavni izvor prihoda (Fleischer, 2020), nudi i ,,big-data* obradu podataka te
daje vlasniStvo nad informacijama kojima se poboljSavaju usluge platformi. Uz to, omogucuje
i stvaranje vlastitog medijskog sadrzaja, otkupljivanje dijela vlasnickih prava te neograni¢eno
emitiranje bez plac¢anja autorskih prava §to utjece na porast prihoda (Rifkin, 2015; Lozi¢, 2019,

navedeno u Lozi¢, 2020).
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YouTube je trenutno najpopularnija glazbena trazilica i platforma za besplatno
objavljivanje, dijeljenje i pregledavanje video sadrzaja, osnovana 2005 godine. YouTube je
otvorena platforma za koju se ne placa pretplata (Lozi¢, 2020), a prihode ostvaruje od prodaje
reklamnog prostora te broji preko dvije milijarde korisnika. Najcesce se koristi putem racunala
ili mobilne aplikacije, zbog Cega raste i njen znacaj medu drustvenim mrezama. Njena vaznost
ocituje se u moguénosti predstavljanja glazbenika i njihovog rada diljem svijeta. YouTube
platforma odli¢na je za objavljivanje video spotova i koncerata glazbenika te predstavljanje
novog glazbenog sadrzaja. Uz digitalnu i fizicku prodaju albuma, objavljivanje video spotova
jedan je od najceS¢ih i1 najveéih izvora prihoda glazbenika. Objavljivanje zanimljivih,
atraktivnih 1 drugacijih video spotova, Cini diferencijaciju medu glazbenicima, a potrosa¢ima
daje mogucénost pridavanja drugacijih vrijednosti cjelokupnom glazbenom paketu koji nudi
glazbenik. Uz to, glazbeni video spotovi omogucuju da se glazbenik izrazi na Zeljeni nacin te
definira i ojac¢a svoj imidz. Osim eksponiranja glazbenika, najveca prednost platforme jesu
prikupljeni prihodi od broja pregleda video spotova i brzi porast popularnosti istog. U prednosti
platforme ubraja se i trajno postavljanje sadrzaja snimljenog pomoc¢u drugih platformi ili
aplikacija, ali i mnoge druge znacajke koje pripadaju karakteristikama drustvenih mreza kao
Sto su interakcije uzivo s obozavateljima, mogucnost komentiranja sadrzaja, davanja like-ova,
dijeljenja miSljenja s drugim oboZavateljima i ostalo. YouTube platforma pruza potroSacima i
mogucnost pretplate, kao Sto je pretplata na glazbenu streaming platformu YouTube Music koja
trenutno ima preko 50 milijuna pretplatnika. Postoje razne pogodnosti za pretplatnike ovakvih
platformi poput mjesec dana probnog razdoblja, opcije presluSavanja glazbenog sadrzaja,
preuzimanja glazbenog sadrzaja bez oglasa, offline reprodukcija sadrzaja te preporuka
glazbenog sadrzaja temeljena na interesu korisnika i njegovom prijasnjem glazbenom odabiru.

Spotify je medu najpopularnijim glazbenim online streaming servisima, a ujedno je i
najvise koristena platforma za oglaSavanje. Zahvaljuju¢i oglasima i pretplati, Spotify se ubraja
u streaming platforme s najvisim prihodima (Vonderau, 2017). Platforma je nastala 2006.
godine i danas ima preko 300 milijuna aktivnih korisnika. Jedan od razloga velike popularnosti
Spotify platforme jesu odredbe i prava kojima se osiguravaju sredstva izvodac¢ima, ponajvise
onima koji pripadaju velikim izdavackim ku¢ama. Dodatno, Kreitz (2010) navodi kako mreza
peer-to-peer protokola omogucuje stabilnu uslugu, veéu mreznu propusnost te manje
opterecenje na servisima zbog ¢ega korisnici imaju manje poteskoca s platformom. U bitne
znacajke Spotify-a ubrajaju se razne moguénosti pretraZivanja (prema zanru, izvodacu, albumu,
izdavackoj kuéi, top listi), reprodukcija bez oglasa, mogucnost offline slusanja, moguénost

preskakanja pjesama, jednostavnost preuzimanja i koriStenja glazbenog sadrzaja, preporuceni
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popis pjesama, dijeljenje popisa pjesama s drugim korisnicima, kreiranje vlastitin glazbenih
listi, slusanje radija i ostalo. Uz to, Spotify platforma odli¢an je izvor informacija o glazbeniku
pa se tako mogu pronaci podaci o broju slusatelja, najslusanijim pjesama i albumima, brendirani
proizvodi, fotografije izvodaca i drugo.

Deezer je streaming platforma konkurentski slicna platformi Spotify, a temelji se na
online reprodukciji, to¢nije streamingu glazbe. Uglavnom ju Cine besplatni korisnici i nesto je
manje popularna u odnosu na Spotify. Deezer je odli¢na platforma za otkrivanje novog i starog
glazbenog sadrzaja jer nudi Siroki izbor (personaliziranih) glazbenih preporuka te aZurirane
informacije o glazbeniku i njegovoj glazbi. Platforma je nastala 2007. godine i nudi vise od 73
milijuna glazbenih sadrzaja. Trenutno broji oko 14 milijuna korisnika od ¢ega je oko 7 milijuna
pretplatnika. U premium pretplati, korisnicima je omoguéen neograniceni pristup ¢itavoj bazi
sadrzaja, moguénost offline slusanja glazbe, reprodukcija glazbenog sadrzaja bez oglasa,
mogucnost preskakanja glazbenog sadrzaja, preuzimanje glazbe, stvaranje popisa sadrzaja,
dijeljenje sadrZaja i ostalo. Deezer ima veliku bazu podataka te opciju ,,flow* koja prati povijest
pretrazivanja korisnika te zatim kreira personalizirani miks pjesama i izvodaca. Ova glazbena
platforma prvi je glazbeni servis legalno dostupan u Hrvatskoj u suradnji s Hrvatskim

Telekomom.
5. GLAZBENA INDUSTRIJA TIJEKOM PANDEMIJE COVID-19

Covid-19 pandemija smatra se najsmrtonosnijom globalnom krizom jo§ od Drugog
svjetskog rata, a njeni poceci nastaju u Wuhanu (Kina) gdje je u prosincu 2019. godine
zabiljezen prvi slucaj zaraze. U Europi se koronavirus pocinje Siriti krajem ozujka 2020. godine
dok u svibnju zapocinju prve oStre mjere i pokusaji kontroliranja Sirenja zaraze. Pandemiju
Covid-19 karakterizira brzo i naglo globalno Sirenje zaraze, ubrani porast broja zarazenih i
preminulih u kratkom vremenskom razdoblju, rizik i nesigurnost te dugotrajne negativne
ekonomske, socijalne i politicke posljedice. Dodatno, velik je broj zemalja u kojima je bio
uveden i lockdown - svi postupci koji su vezani za masovne karantene, a oznac¢avaju ostanak
kod kuce, ograni¢ene kretnje i minimalne vanjske aktivnosti, zabrane masovnog okupljanja,
socijalnu distancu, koriStenje maske, zatvaranje poslovnih institucija, $kola, shopping centara i
ostalo (Zheng et al., 2020). Ubrzano Sirenje pandemije ponajvise je ugrozilo razvoj ekonomije
i industrijskih sektora, a negativno je utjecalo i na likvidnost financijskog trZista, svjetsku
razmjenu, kamatne stope te sami proces ponude i potraznje.

U izvjes¢u ZAPRAF-a (2020), navedeno je kako je upravo 2020. godina bila

najizazovnija godina za glazbeni sektor koji se svakodnevno morao prilagodavati novim
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okolnostima, a ¢ija su spremnost na promjene i brzina reakcije bile klju¢ uspjeha u prilagodbi
na nove uvjete poslovanja. Glavni cilj glazbenog sektora bio je osigurati stalne poslovne
procese, poslovnu likvidnost te zadrzati radne pozicije. Ono §to je najvise obiljezilo glazbenu
industriju tijekom pandemije jesu zatvaranja glazbenih trgovina te odgadanje koncerata,
glazbenih festivala, turneja, klupskih programa i sli¢no. Promatrajuci prihode prikupljenih i
raspodijeljenih naknada, 2019. godina bila je rekordno najuspjesnija godina za glazbeni sektor,
dok je 2020. godina, pod utjecajem pandemije, zapamcena po znatno manjim prihodima.
Razlozi tome bili su prestanak rada ugostiteljskih, usluznih i trgovackih objekata i hotela zbog
Cega je naplata glazbenih licenci svedena na vrlo niske iznose. Pozitivna znacajka za glazbenu
industriju u 2020. godini jest donosenje novog Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima
koji je nastao kao posljedica implementacije Direktive o autorskim pravima i srodnim pravima
na jedinstvenom digitalnom trziStu, a Stiti tri strane u glazbenoj industriji — digitalne glazbene
platforme, kreatore glazbe te potrosace glazbenog sadrzaja. Zakonom se uspostavljaju jednaki
uvjeti i posSteno natjecanje medu digitalnim platformama, korisnicima glazbe osigurava se
nastavak neometanog pristupa glazbi bilo gdje i kada te se dodatno zasticuju kreatori glazbenog
sadrzaja (autori, izvodaci, izdavaci) koji su sada primjerenije pla¢eni za svoj rad. Ovakve
aktivnosti, pozitivan su primjer ulaganja u razvoj hrvatskog glazbenog trzista te pruzanja
podrske hrvatskim autorima i glazbenici.

Hrvatska diskografska udruga i Udruga za zaStitu, prikupljanje i raspodjelu naknada
fonogramskih prava prikupile su informacije o utjecaju pandemije koronavirusa na glazbenu
industriju. Podaci pokazuju kako polovica sudionika biljezi najmanje 50% nize prihode u
poslovanju tijekom 2020. godine, dok ih je 23% imalo 30-50% manje prihoda za isti period.
Prihodi prikupljeni u ozujku pokazuju manjak financijske dobiti od 2,5 milijuna kuna. Podaci
pokazuju da su sudionicima najvece poteskoce uzrokovale zabrane javnih nastupa i dogadanja
zbog Cega im je bilo onemoguéeno poslovanje u vidu organizacije koncerata i booking-a. U
istrazivanju su navedeni i postupci kojima bi se olakSalo poslovanje glazbenika, a dva
najvaznija su dobivanje financijske pomo¢i od strukovnih udruga i Ministarstva kulture te
kreiranje fonda solidarnosti. Kako bi potpomogla ostvarenju ovih postupaka, udruga ZAPRAF,
uz podrsku Hrvatske diskografske udruge, glazbenicima je dodijelila nov€anu pomo¢ u iznosu
od milijun kuna (iz sredstva prikupljenih naknada od iskoristavanja fonogramskih prava u 2019.
godini). Ova sredstva predstavljaju investiciju u daljnju produkciju glazbenih izdanja,
odrzavanje produkcije i zaposlenosti u procesu produkcije, ali i pruzanje pomoci Sirokom
spektru srodnih zanimanja u glazbenoj industriji s kojima proizvodaci fonograma suraduju

(studijski glazbenici, dizajneri, tehnicari, reziseri video spotova i dr). Dodatno, ZAPRAF, HDU
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I RUNDA, potaknute brojnim negativnim posljedicama u glazbenoj industriji, u ozujku 2020.
godine predstavile su mjere pomocu kojih se nastojao ocuvati izvor egzistencije umjetnika,
izvodaca, autora, proizvodaca fonograma i samozaposlenih pojedinaca kao i potaknuti
poslovanje i daljnje investicije poduzeca. Planom se htio osigurati kohezijski pristup u cijeloj
Europi, smanjiti pritisak na mala i srednja poduzec¢a i pojedince te uvesti opsezni nacionalni
ekonomski plan za sve. Krizni plan sastojao se od deset tocaka:

1. zajednicki pristup u cijeloj Europi,
jasna pravila,
ekonomske mijere,
planovi naknade za pojedine sektore,
povecéanje garancija zajmova za kulturni sektor,
EU krizne mjere za kulturni sektor,
pracenje nacionalnih akcija i integriranje kulture u EU odlucivanje,

mobilizacija kolektivnih drustava,

© © N o g B~ wDN

akcije digitalnih servisa i
10. potpora nacionalnih medija.

Podaci istrazivanja pokazuju i da su najveci prihodi glazbenika ostvareni javnim izvodenjem i
TV emitiranjem. S obzirom na to da su prihodi javnog izvodenja svedeni na minimum, Hrvatska
diskografska udruga, u travnju 2020. godine, poslala je apel svim radijskim i televizijskim
postajama da se u narednom razdoblju, sukladno svojim moguénostima i programskim
smjernicama, povecéa emitiranje domace glazbe razli¢itih Zanrova.

Pandemija Covid-19 narusila je javni, kulturni i drustveni zivot, a za glazbenu industriju
najveca negativna posljedica bila je masovno otkazivanje koncerata, radionica, konferencija i
festivala. Posljedi¢no, digitalno trziSte za glazbu je u 2020. godini biljezilo izniman rast
korisnika $to je dovelo do potrebe uredenja digitalnog trzista u Hrvatskoj. Pomoc¢u raznih
glazbenih digitalnih servisa korisnici glazbe su, unato¢ pandemiji i mnogim zabranama,
neometano imali pristup glazbi te tako nastavili otkrivati novi glazbeni sadrzaj. Ususret tome,
hrvatski izdavaci izdali su odobrenje za preko 150 000 snimaka domaceg repertoara kako bi se
hrvatski glazbeni sadrzaj mogao pratiti i na svjetskim digitalnim platformama. Poceo se
mijenjati i nadin stvaranja i iskoristavanja autorskih djela i prava zbog ¢ega se morao izmijeniti
zakon kojim se osigurava zastita nositelja prava. S tim je razlogom donesena i ranije navedena
Direktiva o autorskom pravu i srodnim pravima na jedinstvenom digitalnom trzistu. Kroz

Direktivu su osmisljene mjere kojima se uspostavlja izravna odgovornost platformi (poput
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YouTube-a) za neovlaSteno koriStenje sadrzaja zasticenog autorskim i srodnim pravima te se
iste navodi na ishodenje odobrenja, to jest sklapanje ugovora o licenciranju s nositeljima prava.

Hrvatsko digitalno trziste za glazbu se u 2020. godini iznimno prosirilo ¢emu je dokaz
i dolazak dva najveca streaming servisa u Hrvatsku — platforme Apple Music i Spotify. U travnju
se pojavila streaming platforma Apple Music koja pomaze glazbenicima u uspje$nijem
funkcioniranju na glazbenom (digitalnom) trzistu, ponajvise u promociji glazbenih usluga. Uz
Apple Music, na hrvatsko trziSte U srpnju nasla se i svjetski vodeca streaming platforma - Spotify.
Streaming platforme uvelike doprinose popularizaciji digitalnih servisa i pronalasku brojnih
novih korisnika glazbe zbog cega je dolazak digitalnih servisa u Hrvatsku prekretnica u
hrvatskoj glazbenoj industriji. Prema izvjes¢u ZAPRAF-a, prihodi od digitalnih servisa u
Hrvatskoj porasli su za 42,7% u 2019. godini dok je u svijetu preslusano preko Cetiri milijarde
pjesama te zaradeno 56,1% u ukupnom glazbenom (streaming) poslovanju. Ovakvi pozitivni
rezultati poticaj su za daljnje ulaganje u razvoj digitalnog trziSta za glazbu, posebice tijekom
globalne pandemije. Na hrvatskom digitalnom trzi$tu za glazbu, dostupne streaming platforme
sadrze azurirane detaljne popise aktualnih domacéih albuma te na taj nacin doprinose
populariziranju domaceg glazbenog sadrzaja. Streaming platforme sredstvo su za
najjednostavniji, najpopularniji i najbrzi svakodnevni pristup glazbi i izvoda¢ima. Dokaz da je
slusanje glazbe putem streaming servisa najpopularniji nacin pristupa glazbi u digitalnom dobu,
pokazuju podaci Svjetske diskografske organizacije (IFPI) kako 89% ljudi diljem svijeta glazbu
sluSa putem raznih servisa na zahtjev. Razlozi takvih visokih brojki su jednostavnost koristenja
streaming usluga, trenutni pristup raznovrsnom glazbenom sadrzaju te reprodukcija glazbe
prema Zelji korisnika. U Hrvatskoj, prema izvjes¢u ZAMP-a, u ukupnim autorskim naknadama
za 2020. godine prikupljeno je 14,9% manje sredstava u odnosu na pro§lu godinu, no rast
autorskih prihoda od internetskih glazbenih servisa i platformi porastao je za 299,3%. Iz tog je
razloga najveci dio pravnih poslova i razvoja poslovanja u glazbenoj industriji u Hrvatskoj
trenutno posvecéen aktivnostima usmjerenima na razvoj digitalnog trzista. Takve aktivnosti
uklju¢uju potpisivanje ugovora s velikim streaming platformama, otvaranje vecine glazbenih i
video servisa te mjere usmjerene na rast prihoda od digitalnih servisa. Dodatni podaci ukazuju
na to kako je u odnosu na 2019. godinu, tijekom 2020. godine zapazen pad prava od javnog
priopéavanja, pad prihoda iz inozemstva, pad prava mehanicke reprodukcije te rast online i
digitalnih prava. Sli¢ni podaci mogu se primjetiti i na globalnom glazbenom trzistu koji biljezi
pad prihoda od javnog izvodenja (4,7%) i prava izvodenja (10,1%), porast streaming prihoda
(18,5%) te povecanje streaming udjela u globalnim prihodima koji je u 2020. godini bio 62,1%
te je brojio vise od 443 milijuna pretplatnika (IFPI, 2021).
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Promocija i distribucija glazbenog sadrzaja putem digitalnih streaming servisa postaje
sve popularniji na¢in eksponiranja izvodaca i njihovog glazbenog sadrzaja. Obustava svih
nastupa uzivo te zatvaranje glazbenih trgovina tijekom pandemije, dovelo je do porasta vaznosti
streaming servisa, a samim time je i reprodukcija glazbe putem digitalnih usluga postao najcesci
pristup glazbi u digitalnom dobu. Digitalni alati poput streaming servisa ili drustvenih mreza
omogucuju nove formate promocije i distribucije glazbe i1 izvodaca zbog Cega raste i
zainteresiranost korisnika za novim na¢inima pronalazenja glazbenog sadrzaja. Kroz promociju
glazbenika i njegovog glazbenog sadrzaja, korisnici se mogu bolje povezati s glazbenicima i
postati vjerna publika, ali i uvjeriti u vrijednost glazbenog sadrzaja koji glazbenik nudi.
Dodatno, promocijskim aktivnostima stvara se odredeni imidz glazbenika i njegovog branda.
Razvoju promocije u digitalnom dobu prethodila je skupa i zahtjevna promocija izvodaca (i
glazbe) koja je Cesto ovisila o djelatnicima glazbenih trgovina ili radija s obzirom na to da su
oni ponajvise odlucivali o prodaji ili pustanju glazbenog sadrzaja masama. lzumom televizije,
promocija glazbe se inovira i u srediste dolazi vizualni aspekt glazbe koji mora biti kvalitetan
u istoj mjeri kao i glazbeni proizvod ili njegova interpetacija. U digitalnom dobu, moderni
nacini promocije i distribucije glazbenog sadrzaja ukljucuju radijske stanice, internetske portale,
drustvene mreze, printane medije, televiziju, banner-e, press-ice, web stranice i sli¢no. Danas
je najcesci servis za promociju glazbe platforma YouTube, dok se drustvene mreZe ponajvise
koriste kako bi korisnici dobili dodatne informacije o glazbeniku i njegovom glazbenom
sadrzaju ili za razmjenu korisnickog iskustva i povezivanja s drugim obozavateljima. Prema
Ferenci¢ (2012), glavna obiljezja novih medija su digitalnost (obrada podataka u digitalnom
obliku), multimedijalnost (snaZzna integracija razli¢itih sredstava izrazavanja putem kreiranja
medijskog teksta), interaktivnost (pretpostavka odnosa izmedu dva ili viSe subjekata
komunikacije) i hipertekstualnost (nelinearno povezivanje skupova informacija). Kao dodatne
karakteristike, ali i prednosti novih medija, navode se lakSe mjerenje razine utjecaja,
jednostavnije privlacenje ciljanih potrosaca te visestruka troSkovna povoljnost. Kao takvi, novi
mediji omogucuju promociju i distribuciju glazbe na razne nacine, a neki od njih su izrada web
stranica ili profila glazbenika na druStvenim mrezama s informacijama i novostima vezanima
uz glazbenika, predstavljanje albuma, online prodaja karti i prodaja brendiranih proizvoda
(merchandise). Uz to, izvodaci svakodnevno mogu komunicirati sa svojom publikom te
privlaciti paznju putem komentara, razgovora uzivo, dijeljenja odredenih aspekata svojeg
Zivota, razmjene iskustva, objavljivanja slika i sli¢éno. Danasnja je glazbena industrija prisiljena
prije¢i na digitalnu distribuciju i promociju te pronaci nove izvore prihoda. lako prihodi od

digitalnih streaming servisa biljeze porast zarade, jos uvijek se biljezi blagi pad ukupnih prihoda
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unutar glazbene industrije. Unato¢ tome, digitalizacija moze smanjiti trosSkove uobicajenih
poslova izdavackih kuéa kao §to su distribucija i promocija glazbe u glazbenim trgovinama
(Benner i Waldfogel, 2016). Danas su drustveni mediji neodvojiv dio zivota svake osobe, a
streaming platforme sve ¢e$¢i naéin pracenja video i audio zapisa zbog Cega raste uloga

kvalitetnih digitalnih servisa kao posrednika izmedu drustvenog i streaming umrezavanja.
6. OPIS I REZULTATI EMIPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA
6.1. Cilj i svrha istraZivanja

Cilj rada jest istraziti ulogu druStvenih mreza i glazbenih streaming platformi u kreiranju
marketinSke strategije glazbene industrije tijekom Covid-19 pandemije s naglaskom na
promociju i distribuciju glazbenog sadrZaja. Svrha rada jest pruZanje uvida U Sve viSe znacajnu
ulogu drustvenih mreza i streaming platformi u podruju glazbe, promoviranju glazbenog
sadrzaja, stvaranju dobre glazbene marketinske strategije te distribuciji glazbenog sadrzaja

Sirokoj publici.
6.2. Hipoteze istraZivanja

H1: Drustvene mreze i Streaming platforme, kao digitalni alati, imaju znacajnu ulogu u

glazbenom marketingu tijekom pandemije.

H2: Drustvene mreze i streaming platforme omogucuju daljnje sustavno pracenje, stvaranje i

koristenje glazbenog sadrzaja, neovisno o ograni¢enjima/mjerama nastalima u pandemiji.
6.3. Podaci — uzorak

Za potrebe istrazivanja, osmisljena je anketa od 22 pitanja kojom su se ispitale navike i
preferencije sluSanja glazbe te je proveden jedan dubinski intervju. S obzirom na hipoteze,
pitanja ankete podijeljena su u cetiri kategorije. Prvu kategoriju c¢inila su pitanja o
demografskim podacima sudionika poput spola, dobne skupine, mjese¢nih primanja, radnog
statusa i razine obrazovanja. Sljedeca kategorija sastojala se od Sest pitanja kojima su se ispitale
glazbene navike i preferencije sudionika. Trecu kategoriju ¢inilo je Sest pitanja kojima se htjelo
ispitati mi§ljenje sudionika o vaznosti drustvenih mreza i streaming platformi u glazbenoj
industriji tijekom pandemije. Posljednjom kategorijom, koju je ¢inilo pet pitanja, htjelo se
ispitati u kojoj mjeri sudionici smatraju kako drustvene mreze i streaming platforme pomazu u
praéenju glazbenog sadrzaja. Anketa je provedena elektronickim putem (putem Google

obrasca), te dijeljena putem drustvenih mreza. Pitanja ankete bila su zatvorenog, otvorenog i
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visestrukog tipa te pitanja s odgovorima na skali Likertovog tipa od 1 do 5. Anketa je bila u
potpunosti anonimna, a dobiveni rezultati sluze za dobivanje trenutne slike o glazbenim
navikama i preferencijama sudionika. Uz anketu, proveden je i jedan dubinski intervju s
voditeljem PR-a i marketinga agencije LAA (Los Angeles Agency) kojim se zelio pruziti
dodatan uvid u stanje glazbene industrije u Hrvatskoj tijekom pandemije Covid-19 na primjeru
glazbene agencije za organizaciju glazbenih koncerata i evenata. Dubinski intervju sastojao se

od Sest pitanja otvorenog tipa.
6.4. Ispitivanje navika i preferencija sluSanja glazbe

U istrazivanju je ukupno sudjelovalo N=107 sudionika pri ¢emu je 23 sudionika bilo muskog
spola (21,5%), a 84 sudionika zenskog spola (78,5%). Uz to, najvise sudionika koji su
sudjelovali u istrazivanju pripada dobnoj skupini izmedu 25 i 39 godina (N=85), podjednaki
broj sudionika ¢ine dobne skupine izmedu 18 i 24 (N=12) godina te 40 i 59 godina (N=9). Vise
od 60 godina ima samo jedan sudionik, dok niti jedan sudionik ovog istrazivanja nema manje

od 18 godina.

Grafikon 1. Prikaz razine obrazovanja sudionika

Razina obrazovanja
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Preddiplomski studij
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® Poslijediplomski studij

= Doktorski studij
64,50%

U istrazivanju je sudjelovalo najvise sudionika (zavrsenog) diplomskog studija (N=69), a zatim

sudionici sa srednjom struénom spremom (N=15), sudionici (zavrsenog) preddiplomskog
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studija (N=13), sudionici (zavrsenog) poslijediplomskog studija (N=7) te sudionici s

(zavrsenim) doktorskim studijem (N=3). U istrazivanju nema sudionika bez kvalifikacije.

Grafikon 2. Prikaz radnog statusa sudionika
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Grafikon 2 prikazuje kako je u istrazivanju sudjelovalo najvise zaposlenih osoba (N=78), zatim
studenata (N=17) te samozaposlenih osoba (N=9). Manje je sudjelovalo nezaposlenih osoba
(N=2) i umirovljenika (N=1). U istrazivanju nema sudionika koji je trenutno ucenik/ ucenica.
Dodatno, na pitanje o mjeseCnim primanjima, najve¢i postotak sudionika ima mjesecna
primanja koja su izmedu 5000 i 8000 kn (N=47) te slijede sudionici s mjeseénim primanjima
iznad 8000 kn (N=26). Isti postotak ¢ine sudionici koji zaraduju manje od 3000 ili izmedu 3000

i 5000 kuna (N=14). Najmanji postotak ¢ine sudionici koji nemaju vlastita primanja (N=6).
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Grafikon 3. Prikaz svakodnevnog slusanja glazbe
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Grafikon 3 pokazuje kako najveéi broj sudionika dnevno slusa glazbu izmedu jednog i tri sata
dnevno (N=50), dok ih najmanje glazbu slusa viSe od pet sati dnevno (N=8). Do jedan sat
dnevno glazbu slusa 36 sudionika, dok njih 13 dnevno glazbu slusa izmedu tri i pet sati.
Dodatno, pitanje o najc¢es¢em mediju koji sudionici koriste za sluSanje glazbe pokazuje kako
najve¢i broj sudionika najcesce slusa glazbu putem pametnog telefona, racunala ili tableta
(N=65), dok ih najmanje glazbu prati uzivo (N= 2) te putem TV-a (N=3). Radio je kao svoj

omiljeni medij odabralo 37 sudionika.
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Grafikon 4. Prikaz koriStenja streaming platformi
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Grafikon 4 prikazuje odgovore sudionika na pitanje koju od streaming platformi sudionici
najcesce koriste. Sudionici su na ovo pitanje mogli ponuditi viSe odgovora pa 0vo pitanje biljezi
127 odgovora sudionika. Najées¢e koristena streaming platforma u ovom istrazivanju jest
Youtube Music (N=55), a zatim Spotify (N=20) i Deezer (N=6). Najmanje su odabrane
platforme Apple Music (N=2) te Google Play Music (N=3), dok njih 41 navodi kako ne koristi
niti jednu od navedenih streaming platformi. Dodatno, 78,5% sudionika (N=84) odgovorilo je
kako nije pretplaceno na neku od streaming platformi, 14% sudionika (N=15) pretplac¢eno je i
pla¢a neku od streaming usluga, dok 7,5% sudionika (N=8) navodi kako su pretplac¢eni na neku
od streaming usluga, ali ju ne placaju, to¢nije ¢lanovi su tude pretplate. Na pitanje koliko bi
sudionici bili spremni mjese¢no izdvojiti za placanje streaming usluge, najveci je postotak
sudionika odgovorio do 30 kuna (N=84, 78,5%), dok niti jedna osoba ne bi platila vise od 100
kuna mjese¢no. Njih 16 (15%) spremno je izdvojiti od 30 do 60 kuna mjese¢no na Streaming

platformu, a njih sedmero (6,5%) platilo bi izmedu 60 i 100 kuna za mjese¢nu Streaming uslugu.
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Grafikon 5. Prikaz nac¢ina otkrivanja novog glazbenog sadrzaja
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Grafikon 5 prikazuje odgovore sudionika na pitanje najée$¢eg na¢ina otkrivanja nove glazbe.
Sudionici novi glazbeni sadrzaj najcesce otkrivaju putem radija (N=46), a najmanje putem TV-
a, odnosno gledanjem ili slusanjem glazbenih programa i kanala (N=5). Sljede¢i najces¢i nacin
otkrivanja novog glazbenog sadrzaja jest putem druStvenih mreza (N=26), zatim putem
streaming platformi (N=17) te preporukom (N=11). Dvoje sudionika navelo je ostale nacine

otkrivanja novog glazbenog sadrzaja, kao §to su ,,istrazivanje* te YouTube.
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Grafikon 6. Prikaz fizickog i virtualnog prisustvovanja glazbenim dogadajima tijekom pandemije
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Iz grafikona 9 moze se primijetiti kako najveci broj sudionika nije prisustvovao niti jednom
fiziCkom ili virtualnom glazbenom dogadaju tijekom pandemije, a veliki broj ih je glazbenom
dogadaju prisustvovao jednom ili dva puta tijekom pandemije, bilo virtualno ili fizicki.
Sudionici su fizicki prisustvovali glazbenim dogadajima od tri do pet puta, Sto je viSe u odnosu
na virtualno prisustvovanje glazbenim dogadajima za istu kategoriju. Jednak broj sudionika
prisustvovao je i fizickom i virtualnom glazbenom dogadaju vise od pet puta tijekom pandemije.
Na pitanje smatraju li sudionici da su se tijekom pandemije druStvene mreZze i Streaming
platforme koristile vise ili manje za pracenje glazbenog sadrzaja, 99 sudionika (92,5%)
odgovorilo je kako su se iste vise koristile u vrijeme pandemije. Sli¢no, na pitanje smatraju li
sudionici da su glazbenici tijekom pandemije viSe ili manje koristili drustvene mreze i
streaming platforme za stvaranje glazbenog sadrzaja, 98 sudionika (91,6%) odgovorilo je kako
smatraju da su glazbenici tijekom pandemije viSe Koristili drustvene mreze i Streaming

platforme, nego Sto je to bio slucaj prije pandemije.
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Grafikon 7. Prikaz misljenja sudionika o utjecaju digitalnih alata na tradicionalne glazbene

marketinSke metode
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Grafikon 7 prikazuje miSljenja sudionika na pitanje u kojoj mjeri smatraju da su druStvene
mreze i streaming platforme zamijenile tradicionalne glazbene marketinske metode poput
radijskog oglasavanja, tiska i drugo. Odgovori su bili na skali Likertovog tipa od 1 do 5 pri
¢emu je 1 oznaCavalo da drustvene mreZe i Streaming platforme uopce nisu zamijenile
tradicionalne metode, a 5 da su drustvene mreze i streaming platforme u potpunosti zamijenile
tradicionalne marketinske metode. Iz prikaza se moze primijetiti kako najvise sudionika (60,7%)
smatra da su drustvene mreze i streaming platforme gotovo u potpunosti zamijenile
tradicionalne metode. Najmanji broj sudionika smatra da drustvene mreze i streaming plaforme
uopce nisu zamijenile tradicionalne marketinske metode (2,8%), dok se za obje metode odlucilo
njih 19 (17,8%). Da su u barem nekoj mjeri digitalni alati zamijenili tradicionalne alate odabralo
je 6,5% sudionika, dok 12,1% sudionika smatra da su digitalni alati u potpunosti zamijenili

tradicionalne marketinske metode.
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Grafikon 8. Prikaz najefikasnijeg nacina promoviranja glazbenog sadrzaja
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Grafikon 8 pokazuje kako sudionici smatraju da su najefikasniji na¢in promoviranja glazbenog
sadrzaja drustvene mreze (N=85), dok najmanje efikasnim na¢inom smatraju plakate (N=1). Za
radijske postaje odlucilo se 12 sudionika, dok njih petero odabire web stranice kao najefikasniji
naCin promoviranja glazbenog sadrzaja. Njih troje je odabralo televizijske glazbene programe 1

kanale, dok je jedna osoba navela i ostale efikasne nacine promoviranja kao $to je Google.
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Grafikon 9. Prikaz misljenja sudionika o ulozi drustvenih mreza i streaming platformi u glazbenoj

industriji
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Na pitanje smatraju li sudionici da je pandemija negativno utjecala na glazbenu industriju, 85%
(N=91) sudionika smatra kako je pandemija negativno utjecala, dok njih 15% (N=16) smatra
kako pandemija nije negativno utjecala na glazbenu industriju. Nadalje, iz prikaza se moze
vidjeti kako najve¢i broj sudionika smatra kako su drustvene mreze i streaming platforme
gotovo u potpunosti pomogle odrzavanju glazbene industrije tijekom pandemije (57%), dok
dva sudionika smatraju kako one nisu, ili gotovo nisu pomogle glazbenoj industriji (1,8%).
Posljednje, 26 sudionika smatra da su druStvene mreze i streaming platforme u potpunosti

pomogle odrzavanju glazbene industrije (24,3%), dok je njih 18 neodlu¢no (16,8%).
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Grafikon 10. Prikaz misljenja sudionika o ulozi drustvenih mreza i streaming platformi u pristupu

glazbenom sadrZaju tijekom pandemije
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Grafikon 10 prikazuje kako najvec¢i broj sudionika smatra da druStvene mreze i Streaming
platforme u potpunosti olaksavaju pristup glazbenom sadrzaju tijekom pandemije (47,7%), dok
niti jedna osoba ne smatra suprotno, odnosno da digitalni alati ne olaksavaju pristup glazbenom
sadrzaju. Njih 46,7% smatra da drustvene mreze i streaming platforme gotovo u potpunosti

olaksavaju pristup glazbenom sadrzaju tijekom pandemije, a 5,6% sudionika je neodlu¢no.
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Grafikon 11. Prikaz prednosti streaming platformi
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Grafikon 11 prikazuje odgovore sudionika na pitanje koje od navedenih karakteristika sudionici

smatraju prednostima streaming platformi, pri ¢emu su sudionici mogli odabrati viSe ponudenih

odgovora pa je stoga zabiljezeno ukupno 368 odgovora. Kao najvecu prednost Streaming

platformi, sudionici smatraju ,lako dostupan raznovrsni sadrzaj (57%) te ,,mogucnost

kreiranja vlastitin playlist-a“ (56,1%), dok karakteristiku ,.dijeljenja playlist-a s drugim

¢lanovima“ (15,9%) stavljaju na posljednje mjesto. Kao sljede¢u prednost streaming platformi

navode ,,jednostavnost koristenja“ (55,1%), dok su podjednako odabrane karakteristike ,,manja

koli¢ina reklamnog sadrzaja“ (51,4%) te ,,mogucnost pronalazenja nove glazbe* (49,5%).

Mogucénost ,,preporuke glazbenog sadrzaja®“ predno$éu smatra 33,6% sudionika, dok

karateristiku ,,ponudene playlist-e* prednos¢u smatra 25,2% sudionika.
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Grafikon 12. Prikaz prednosti drustvenih mreza
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Grafikon 12 pokazuje odgovore sudionika na pitanje o prednostima druStvenih mreza.
Sudionici su mogli obiljeziti vise ponudenih odgovora pa je tako ukupno ponuden 261 odgovor.
Najvec¢om prednosc¢u drustvenih mreza sudionici smatraju ,,jednostavnost koriStenja drustvenih
mreza“ (66,4%), dok prednost ,,mogucnost komuniciranja s glazbenikom* (19,6%) obiljezavaju
najmanji broj puta. Sudionici karakteristike drustvenih mreza ,,dostupnost informacija o
glazbeniku/glazbenom sadrzaju® (43,9%), ,,moguénost pronalazenja novog glazbenog
sadrzaja®“ te ,,mogucnost pracenja glazbenika/glazbenog sadrzaja®“ (38,3%), Smatraju
podjednakim prednostima (42,1%). Karakteristiku ,vidljiva promocija glazbenika“ kao

prednost drustvenih mreza oznadilo je 33,6% sudionika.
6.5. Dubinski intervju

Uz anketu, proveden je i dubinski intervju s voditeljem PR-a i marketinga agencije za
organizaciju i booking evenata, Los Angeles Agency (LAA). lako se ova agencija bavi i ostalim
granama u glazbenoj industriji, publici je najviSe poznata po organizaciji koncerata. Provedeni
intervju sastojao se od Sest pitanja otvorenog tipa kojima se nastojalo dobiti bolji uvid u
poslovanje agencije tijekom pandemije, nacine smanjivanja negativnog utjecaja pandemije na
rad agencije te koriStenje digitalnih servisa za (buduce) poslovanje agencije, ali i cjelokupne
glazbene industrije. Voditelj PR-a i marketinga agencije LAA, Sanjin Puki¢, navodi kako je
agencija prvenstveno usmjerena na koncerte te je najveci dio vremena uloZen u organizaciju

istog ili bookiranje izvodaca za druge promotore. Tijekom pandemije, njihova glavna aktivnost
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(organiziranje koncerata) stavlja se u drugi plan te se agencija po¢inje baviti drugim granama
glazbene industrije kao Sto su diskografija (objavljivanje audio snimaka izvodaca) i glazbeno
nakladnistvo (autorska prava). Nakon vise od godinu dana, agencija se i dalje aktivno bavi
diskografijom i glazbenim nakladniS§tvom, no zahvaljujuéi promjenjivim uvjetima pandemije
sve je ¢es¢i fokus i na koncertima i nastupima uzivo. S obzirom na to da su koncerti projekti
koji se realiziraju kroz odredeno vrijeme, financijski prihodi ili gubitci mogu se primjetiti
sukladno realizaciji projekta (koncerta). Ostale grane glazbene industrije, poput diskografije,
glazbenog nakladnistva ili merchandise-a, realiziraju se kroz duZi period pa se i rezultati mogu
primjetiti kasnije (npr. u sluc¢aju glazbenog nakladniStva, prihodi se ostvaruju nakon godiSnjeg
obratuna ZAMP-a). Pandemija je utjecala na takav nacin da je tijek novaca u glazbenoj
industriji bio drugaciji nego do sada, posebice za agencije koje se bave organizacijom evenata
i koncerata pa je tako pandemija i na ovu agenciju imala negativne posljedice u financijskom
smislu. LAA je godisnje organizirala 50-60 koncerata kojih nije bilo nakon pocetka pandemije.
Sukladno mjerama, pocele su 1 organizacije koncerata, no na potpuno drugacijim financijskim
osnovama koje trenutno ovise o ograni¢enim uvjetima gdje se prodaje puno manje ulaznica,
izvodi se u puno manjem i drugacijem prostoru i drugo. Najveca promjena jest upravo
ograniceni prostor, kada se prije pandemije koncert odrzavao za minimalno 500 ljudi, dok je u
vrijeme globalne krize ta brojka maksimum. Kada su u pitanju postupci kojima se u agenciji
pokusao umanjiti negativni utjecaj krize na poslovanje agencije, nije ih bilo mnogo iz razloga
Sto je LAA agencije mala organizacija (zaposlene Cetiri osobe i jedan pomo¢ni radnik), zbog
¢ega nije bilo potrebe za otpustanjem radnika ili smanjivanjem placa kao $to je to slucaj kod
velikih organizacija koje ukljucuju velik broj zaposlenih te mnogo vanjskih suradnika. U
proteklih 18 mjeseci, ali 1 viSe, nije bilo puno mogucnosti za glazbenu industriju, koncerti su ili
smanjeni ili otkazani, a drugi izvori zarade gotovo ni ne postoje. Ukidanjem koncerata,
smanjeni su i sekundarni izvori prihoda poput potencijalnih sponozorstva od komercijalnih
sponzora ili subvencioniranja od Ministarstva kulture. Stavljanjem fokusa na diskografiju i
glazbeno nakladnistvo (publishing), odnosno na aktivnosti poput objavljivanja single-ova,
albuma, ,,guranjem‘ pjesama na radiostanice i fokusom na autorska prava, pomoglo je agenciji
da ostvari prihode i kroz druge izvore u glazbenoj industriji —, Jako je tesko tako jedan
kvalitetan izvor prihoda kao Sto su koncerti adekvatno zamijeniti u nasoj glazbenoj industriji,
pogotovo u agenciji koja je mala kao LAA ciji su primarni fokus nastupi uzivo, a puno manje
glazbeno nakladnistvo i diskografija“. Agencija se tijekom krize u potpunosti okrenula
drustvenim mreZama, iako su ih i prije Cesto koristili u podrucju marketinga i promocije kao 1

druge kanale oglasavanja poput radijskih reklama, banner-a ili uliénog oglasavanja. Zbog
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ograni¢enih uvjeta, morali su skratiti svoje kampanje i1 reklamiranje, a samim time i razne
nadine oglasavanja zbog Cega su se usmjerili na drustvene mreze. Veliki dio komunikacije te
cjelokupan marketing, agencija je prebacila na drustvene mreze te su istovremeno smanjena
ulaganja financijskih sredstava u oglasavanje. LAA agencija je tijekom globalne krize
organizirala i dva koncerta u vritualnom okruzenju — koncert Josipe Lisac i Brkove. Voditelj
PR-a i marketinga LAA govori kako je online koncert ,,skup sport koji prije svega mora biti
jako dobro producirana televizijska emisija.© Virtualni koncerti moraju biti jako dobro
osmisljen proizvod, ne predugacak ili prekratak te mora biti jako dobro produciran, vizualno
inovativan, zabavan i zanimljiv. Takvi koncerti mogu biti skupi, pogotovo jer sponzori imaju
malo interesa §to je dodatan financijski gubitak. Virtualni koncerti snimaju se u odredenom
(televizijskom) studiju uz 5-6 kamera pri ¢emu je kasnije potrebno napraviti dobru montazu i
post produkciju i slike i zvuka — ,,za online koncerte potrebno je pruziti osjecaj studijske snimke
uzivo, da sve zajedno dobro zvuci jer to ljudi gledaju na svojim mobitelima, laptopima — od
doma i drugacije ga konzumiraju. “ Dodatna razlika izmedu online koncerta i koncerta uzivo
jest prodaja ulaznica — ,,Brojevi su pokazali da na jednu prodanu ulaznicu, koncert prate tri
osobe. To je nekakav prosjek koji pokazuje da ako je ulaznica naplacena uobicajenih 120 kuna,
a koncert gledaju tri osobe, karta je zapravo naplacena 40 kuna Sto je daleko ispod
prosjeka. “ Tako smatra da ¢e se online koncerti vjerojatno zadrzati i u buduénosti, oni ¢e vise-
manje ostati kao promotivni moment, jer bi kao komercijalni proizvod online koncert morao
biti izvanredan kako bi se zadrzali stalni prihodi. Kada su u pitanju reakcije ljudi na online
koncert, pokazalo se da su one pozitivne ponajvise iz razloga $to je to interaktivan dogadaj koji
omogucuje izravnu komunikaciju izvodaca i1 publike putem komentara. Usporedujuci isto s
nastupima uzivo, Sanjin Puki¢ navodi kako je ,,takva online komunikacija zanimljiva, ali na
koncertu je moguce isto s njih 15 iz prvog reda, tako da ono nije nista posebno. Tijekom online
koncerta, trenutak je nesto osobniji jer obozavatelj postavi pitanje, a izvodac direktno odgovori.
No i tada je moguce da veliki broj ljudi komentira istovremeno sto je takoder odredena buka u
komunikaciji — ne moze se razgovarati sa svima, izvodac vidi tek neke poruke, slicno kao i kada
netko vikne nesto iz publike. “. Unato¢ svemu, smatra da ¢e se koncerti uzivo vratiti kada se
globalno normalizira zivot te kad se smanji pandemija, a strogi uvjeti i ograni¢enja ukinu -
,Veliki je problem raditi u trenutnim uvjetima kada uz stroga ogranicenja, postoje i
dezinformacije i neslaganja u vezi odrzavanja dogadaja i dobivanja dozvola za isto*. Pravi
koncerti nisu ono $to se publici pruzi online, ve¢ su koncerti kada ,,stojis nekome na glavi, deres
se i polijevas pivom i pjevas” §to je trenutno zabranjeno i onemogucuje agencijama i

organizatorima evenata da rade normalno i idu dalje. Online verzije koncerata, drustvene mreze
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I sviostali izvori prihoda trenutno uvelike pomazu glazbenoj industriji, ali naposljetku one samo
odrzavaju glazbenu industriju, pogotovo na malom trziStu kao Sto je Hrvatska. Glazbena
industrija je trenutno zatvorena, i zadnja ¢e biti u potpunosti otvorena, kao i koncertna,

festivalska i manifestacijska industrija.
6.6. Rasprava

Cilj rada bio je istraziti ulogu drustvenih mreza i glazbenih streming platformi u
implementaciji marketinSkog miksa u glazbenoj industriji tijekom najvece globalne krize. U
radu su postavljene dvije hipoteze pomocu kojih se istrazio cilj, a ukazuju na to da su drustvene
mreze 1 glazbene streaming platforme znacajne u kreiranju glazbenog marketinga tijekom
pandemije te omogucuju daljnje sustavno pracenje, stvaranje i koriStenje glazbenog sadrzaja
neovisno o ograni¢enjima postavljenima u pandemiji. Za potrebe istraZivanja, osmisljena je
anketa od 22 pitanja kojom su se ispitale navike i preferencije slusanja glazbe, a na koju je
odgovorilo 107 sudionika. U anketi je sudjelovalo najvise osoba generacije Y te nije sudjelovala
niti jedna osoba iz generacije Z. Uz to, najvise su sudjelovale zaposlene osobe sa zavr§enim
diplomskim studijem te prosjecnim primanjima. Sudionici glazbu najvise slusaju od jednog do
tri sata dnevno, i to koriStenjem elektroni¢kih uredaja poput mobitela ili racunala, te radija.
Kada su u pitanju glazbene streaming platforme, sudionici ponajviSe koriste YouTube Music te
najveci broj sudionika nije pretplac¢eno niti na jednu streaming platformu $to se moze povezati
s povec¢anim koriStenjem otvorene platforme YouTube. Osim ove platforme, sve su popularnije
i platforme Spotify te Deezer §to potvrduju i podaci ZAMP-a 0 porastu prihoda od internetskih
glazbenih servisa i platformi nakon povecanja digitalnog trzista u 2020. godini dolaskom
popularnih streaming servisa. Sudionici glazbu ponajviSe otkrivaju slu$anjem radija $to se
moze potvrditi ¢injenicom da je radio u Hrvatskoj i1 dalje vrlo aktivan i sluSan medij. Uz to,
vecina sudionika u istrazivanju je starije generacije koja je zaposlena pa tako najcesce glazbu
mozZe sluSati u voznji ili na poslu. Uz radio, sudionici su za prac¢enje glazbe najvise odabrali
drustvene mreze i streaming platforme, §to nije iznenadujuce s obzirom na to da su pametni
telefoni zamijenili gotovo sve druge medije i nacine sluSanja glazbe. Iako je najveéi broj
sudionika odgovorio kako nije prisustvovao glazbenim dogadajima bilo fizicki ili virtualno,
veliki broj sudionika navodi da su prisustvovali fizickom ili virtualnom glazbenom dogadaju
najmanje jednom, a najvise pet puta tijekom pandemije. Ovi podaci ukazuju na ozbiljna
ogranicenja i zabrane koncerata i javnih nastupa tijekom globalne krize, no veliki broj sudionika
koji je barem jednom prisustvovao glazbenom dogadaju tijekom pandemije pokazuje da su

postojali napori u glazbenoj industriji usmjereni u organiziranje glazbenih dogadaja unatoc
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ograni¢enjima i o$trim mjerama, ali i potreba ljubitelja glazbe da prisustvuju raznim nastupima.
Sve noviji trend postali su virtualni koncerti koji se odrzavaju i godinu dana nakon njihove prve
pojave. lako virtualni koncerti ne mogu zamijeniti posebnost nastupa uzivo, trenutno su najbolja
zamjena nastupima uzivo te pruzaju dodatne izvore prihoda umjetnicima, omogucuju
komunikaciju izmedu obozavatelja i izvodaca te pruzaju publici novo glazbeno iskustvo. Da su
pandemije, pokazuje misljenje sudionika da su se druStvene mreze i Streaming platforme
uvelike vise koristile za pracenje glazbenog sadrzaja u vrijeme pandemije. Dodatno, sudionici
smatraju da su i glazbenici viSe koristili druStvene mreze i streaming platforme za stvaranje
svoje glazbe 1 glazbenog proizvoda nego $to je to bilo prije pandemije. Ovakvi podaci u skladu
su s ostalim istrazivanjima koja ukazuju na pojacano koriStenje drustvenih mreza i online
glazbenih platformi kod oboZavatelja, ali 1 izvodaca koji sve CeS¢e koriste digitalne alate za
promociju 1 distribuciju svojeg glazbenog sadrzaja i ostvarivanje komunikacije S
obozavateljima. U prilog tome idu i daljnja misljenja sudionika kako su drustvene mreze i
streaming platforme gotovo u potpunosti zamijenile tradicionalne glazbene marketinske
metode poput tiska, plakata ili radijskog oglaSavanja, a kao najefikasniji nacin trenutnog
promoviranja glazbenog sadrzaja najvisSe navode drusStvene mreze. DruStvene mreze poput
Facebook-a, Instagram-a i Twitter-a danas uvelike pridonose kvalitethom promoviranju
izvodaca i njihove glazbe upravo zbog lakog, brzog i jeftinog privlacenja ciljane publike te
raznih inovativnih na¢ina promoviranja. Mnogi podaci upucuju na to da je pandemija izrazito
negativno utjecala na razvoj glazbene industrije, s ¢ime se slazu i sudionici te smatraju kako je
povecano koriStenje druStvenih mreza i streaming platformi gotovo u potpunosti pomoglo
odrzavanju glazbene industrije. Digitalni online alati u glazbenom podru¢ju pomazu kao
dodatan izvor prihoda jer omogucuju izvodac¢ima sustavno objavljivanje glazbenog sadrzaja,
organiziranje vritualnih dogadaja, komuniciranje s obozavateljima, prodaju brendiranih
proizvoda i drugo. Drustvene mreze i streaming platforme danas u potpunosti olaksavaju
pristup glazbenom sadrzaju, izvodacima i cjelokupnom glazbenom paketu koji izvodac¢ nudi Sto
potvrduju 1 rezultati ankete. Kao najveée prednosti i razloge koristenja drustvenih mreza
sudionici navode dostupnost informacija o glazbeniku i sadrzaju, mogucnost pronalazenja
novog glazbenog sadrZaja i pracenja glazbenika te vidljiva promocija glazbenika, dok za
streaming platforme odabiru lako dostupan raznovrsni sadrzaj, kreiranje vlastitih glazbenih lista,
jednostavnost koriStenja, manja koli¢ina reklamnog sadrzaja te moguénost pronalaZenja nove

glazbe.
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Navedena pozitivna misljenja sudionika o ulozi drustvenih mreza i streaming platformi
potvrduju obje hipoteze istrazivanja kojima se pretpostavlja da su drustvene mreze i Streaming
platforme imale znacajnu ulogu u glazbenom marketingu (promociji i distribuciji) tijekom
pandemije te da su omogucile neprekidno koriStenje i stvaranje glazbenog sadrZzaja neovisno o
ograni¢enjima. Kao nadopuna anketi, i dodatni podaci kojima se potvrduju hipoteze, proveden
je jedan dubinski intervju s voditeljem PR-a i marketinga agencije LAA (Los Angeles Agency).
Dobivene informacije ukazuju na to da su zbog pandemije mnogi nastupi uzivo i koncerti
otkazani $to je imalo vrlo negativne posljedice na poslovanje cijele glazbene industrije. Velike
glazbene organizacije imale su znatno nize prihode te su bile primorane smanjiti place, otpustiti
radnike ili prekinuti suradnje s vanjskim suradnicima. Mnogi izvodaci i glazbene agencije
usmijerile su se na druge grane industrije poput diskografije, glazbenog nakladnisStva i prodaju
brendiranih proizvoda. Popustanjem mjera, dopustaju se i nastupi uzivo, ali na drugacijim
financijskim osnovama koje ovise o manjem prostoru, manjem broju dopustenih ulaznica,
smanjenom oglasSavanju i ostalo. Zbog pandemije, smanjeni su i sekundarni izvori zarade poput
komercijalnih sponzorstava ili raznih subvencija i projekata. Vecéina izvodaca, velikih i malih
glazbenih agencija, tijekom globalne krize okre¢u se drustvenim mreZama, ponajviSe zbog
oglasavanja, komunikacije, promocije i distribucije. Uz to, sve su popularniji postali i koncerti
u vritualnom okruzenju koji postaju ,,next best thing“ te omogucuju izravnu interakciju s
izvodacem, ali i velika financijska ulaganja. Iako su online koncerti, drustvene mreze i glazbene
streaming platforme zbog svoje popularnosti medu korisnicima uvelike pomogle odrZavanju
glazbene industrije, ono su samo trenutni naéini zarade jer su nastupi uzivo najveéi |
nezamjenjivi izvor prihoda u glazbenoj industriji. Globalnom normalizacijom stanja na
glazbenom trzistu te ukidanjem mjera 1 ograni¢enja, omogucit ¢e se glazbenoj industriji da se
ponovno pokrene 1 otvori te ¢e digitalni alati tada dobiti novu i znacajniju ulogu koja nece biti
»slamka spasa“ za glazbenu industriju, ve¢ dodatan i inovativan nafin upoznavanja i

eksponiranja izvodaca, njihove glazbe i glazbene industrije opéenito.
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7. ZAKLJUCAK

Cilj ovog istrazivanja bio je istraziti stanje glazbene industrije tijekom najvece globalne
pandemije Covid-19 te ulogu i znacaj drustvenih mreza i glazbenih streaming platformi u
distribuciji i promociji glazbenog sadrzaja tijekom krize. U teorijskom okviru definiran je
pojam glazbene industrije, njeni najvazniji sudionici i udruge te je pojasnjena uloga (digitalnog)
marketinga i marketin§kog miksa u glazbenoj industriji. Opisana je i trenutna pandemija Covid-
19 te njene posljedice na glazbenu industriju.

Provedenom anketom dobiveni su rezultati koji pokazuju da danaSnje generacije u
prosjeku slusaju glazbu tri sata dnevno, i to ponajvise putem elektronickih uredaja (mobitela i
racunala) te radija. Osim ovih medija, sve su viSe koriStene glazbene streaming platforme ¢ija
je upotreba porasla tijekom najvece globalne pandemije. U Hrvatskoj sve popularnije postaju
glazbene platforme Spotify i Deezer, dok je otvorena glazbena platforma YouTube trenutno
najvise koriStena platforma. Uz sve popularnije streaming platforme, u Hrvatskoj je i dalje vrlo
aktivan radio koji ostaje glavni medij publike za otkrivanje novog glazbenog sadrzaja. Tijekom
pandemije, mnoga ogranicenja 1 oStre mjere dovele su do otkazivanja javnih nastupa i koncerata
uzivo $to je dovelo do stvaranja novih nac¢ina izvedbi — koncerata u virtualnom okruzenju. lako
vecina osoba nije bila u moguénosti prisustvovati fiziCkom ili virtualnom glazbenom dogadaju,
veliki dio publike ipak je bio u moguénosti prisustvovati odredenom glazbenom dogadaju i to
vise puta tijekom pandemije. Virtualni koncerti su tijekom pandemije postali najbolja zamjena
za nastupe uzivo kojom se na inovativan nafin omogucuje komunikacija obozavatelja i
izvodaca, stvaraju dodatni prihodi izvodaca te pruza jedinstveno iskustvo. Daljnji rezultati
provedene ankete ukazuju na misljenje publike kako su za pracenje 1 stvaranje glazbenog
sadrzaja tijekom pandemije moderni digitalni alati uvelike vise koriSteni od tradicionalnih alata
te kako su druStvene mreze i glazbene streaming platforme gotovo u potpunosti zamijenile
tradicionalne marketinske metode u glazbenoj industriji. Za kvalitetno, jednostavno i brzo
promoviranje izvodaca i njegovog glazbenog sadrzaja sve se vise koriste drustvene mreze poput
Facebook-a, Twitter-a i Instagram-a, dok se za Siroku distribuciju glazbe tijekom pandemije
ponajvise koriste glazbene streaming platforme poput Deezer-a, Spotify-a i YouTube-a. Ovi
digitalni alati tijekom pandemije uvelike olakSavaju neprestani pristup glazbenom sadrZaju
unato¢ strogim mjerama i zabrani javnog izvodenja te gotovo u potpunosti pomazu glazbenoj
industriji da odrZi komunikaciju s oboZavateljima, ali i promovira i distribuira glazbu te tako
ostvari prihode. Najvece prednosti drustvenih mreza i streaming platformi su dostupnost

informacija o glazbeniku i1 glazbenom sadrzaju, mogucnost otkrivanja novog glazbenog
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sadrzaja, prac¢enje glazbenika, vidljiva promocija glazbenika, lako dostupan glazbeni sadrzaj,
kreiranje vlastitih glazbenih listi, jednostavnost koriStenja te mala koli¢ina reklamnog sadrzaja.

Provedeni dubinski intervju potvrduje rezultate ankete da su moderni digitalni alati imali
mnoge glazbene agencije da prekinu s radom ili otpuste veliki broj suradnika, zbog ¢ega su svoj
rad usmjerile na glazbeno nakladnistvo, autorska prava i brendirane proizvode. Smanjeni su
sekundarni izvori prihoda poput sponzorstva ili subvencija stoga je sve ¢esci trend virtualnih
koncerata i sve ucestalije koriStenje drustvenih mreza i glazbenih streaming platformi, uvelike
pomoglo glazbenoj industriji da ostvari dodatne prihode 1 ocuva kvalitetnu 1 Cestu komunikaciju
s publikom. Marketing glazbenog sadrzaja usmjeren je na druStvene mreze dok se glazba sve
vise distribuira putem streaming platformi. Unato¢ naporima da se glazbena industrija odrzi
pomocu online alata, ono je samo trenutni nadin zarade dok se ne omoguci primarni izvor
prihoda glazbene industrije, odnosno koncerti 1 nastupi uzivo.

Moze se zakljuciti kako je pandemija Covid-19 imala velike negativne posljedice na
cjelokupnu glazbenu industriju ¢iji je glavni izvor prihoda, javni nastupi, potpuno ukinut i
ograni¢en. Povremeni koncerti u virtualnom okruzenju te fizicki glazbeni dogadaji u
kontroliranim uvjetima, omogucili su privremeno pobolj$anje stanja glazbene industrije. Veliku
i znacajnu ulogu tijekom pandemije imale su druStvene mreze i glazbene streaming platforme
Cije se koristenje povecalo tijekom krize. Publici su drustvene mreze i glazbene platforme
omogucile neprestano pracenje omiljene glazbe i glazbenika te bile vrijedan izvor informacija
dok su izvoda¢ima omogucile da ostanu u kontaktu sa svojim oboZavateljima, ali i brzu i
jednostavnu promociju i distribuciju glazbe te postale novi izvor prihoda. Pretpostavke ovog
istrazivackog rada su potvrdene te su drustvene mreze i glazbene streaming platforme tijekom
pandemije imale znacajnu ulogu u glazbenom marketingu te publici i izvoda¢ima omogucile
neprekidno pracenje, stvaranje i koriStenje glazbenog sadrzaja neovisno o ograni¢enjima krize.
Istrazivanje moze posluziti kao smjernica za buduca povezana istrazivanja u kojima bi bilo
korisno detaljnije istraziti posljedice pandemije na glazbenu industriju i Sve njene sudionike te

dublje prouciti moderne glazbene digitalne alate i njihove mogucnosti kojima bi se dodatno
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