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1| Wstep

Rynek fonograficzny' jest czescia wiekszego rynku débr kultury i roz-
rywki. Za uczestnikéw rynku fonograficznego mozna uzna¢ producentéw
i odbiorcéw nagran. Niniejszy raport skupia sie na jednej ze stron trans-
akeji rynkowych — producentach fonogramdéw. Branza fonograficzna, rozu-
miana jako zbidr podmiotéw zajmujacych sie wydawaniem muzyki zapi-
sanej na nosnikach, sktada sie w wigkszosci z podmiotéw, ktore dziatajq
na zasadach rynkowych. Oznacza to, ze jednym z celéw ich dziatalnosci
jest osiaganie zysku. Nalezy jednak podkresli¢, ze dla znacznej czesci firm
fonograficznych zysk jest tylko jednym z celéw, réwnie waznym jak np.
zachowanie dziedzictwa kulturowego, dostarczanie stuchaczom wartoscio-
wych artystycznie nagran, pomaganie artystom etc. Ponadto, na rynku fo-
nograficznym funkcjonuja podmioty, ktére w otwarty sposéb deklaruja, ze
zysk nie jest dla nich istotny, co czyni ich dziatalnos¢ bliska dziatalnosci
instytucji non-profit. Zréznicowanie podmiotéw funkcjonujacych na rynku
fonograficznym jest pierwszym z powodéw, dla ktdérych analiza tego rynku
jest interesujacym wyzwaniem badawczym.

Rynek fonograficzny jest interesujacy takze z powodu zmian, jakie sie
na nim dokonuja. Przyjmujac perspektywe ostatniego dwudziestopieciole-
cia, mozna stwierdzi¢, ze firmy fonograficzne funkcjonuja w stanie perma-
nentnych zmian — poczawszy od powstania nowoczesnego rynku fonogra-
méw w pierwszej potowie lat 90. XX wieku, poprzez okres sukceséw i wy-
sokiej sprzedazy nagran w drugiej potowie lat 90. XX wieku, az po ostatnie
kilkanascie lat, charakteryzujace sie spadkiem sprzedazy tradycyjnych no-
snikow i rozwojem dystrybucji cyfrowe;j.

! Nalezy zauwazyé, ze uzywane w raporcie pojecia ,,rynek fonograficzny” i ,branza fono-
graficzna” sa wezsze niz pojecia ,,rynek muzyczny” i ,,branza muzyczna”. Okres$lenie ,,rynek
fonograficzny” dotyczy rynku nagran (muzyki zapisanej na nosnikach fizycznych i plikach),
podczas gdy ,,rynek muzyczny” jest pojeciem szerszym, obejmujacym takze rynek wystepow
na zywo, zarzadzania prawami autorskimi etc. (zob. Galuszka, 2009).
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Ciagte zmiany w otoczeniu marketingowym firm fonograficznych nie
pozostaly bez wptywu na strukture wytwérni muzycznych i ich oferte oraz
przychody catej branzy i poszczegélnych artystéw. Opinia publiczna wie-
le uwagi poswieca zaleznosciom pomiedzy rozwojem technologii komu-
nikacyjnych, umozliwiajacych szeroki dostep do débr kultury, a kwestiami
zwigzanymi z ochrong wtasnosci intelektualnej twdrcéw, producentéw i ar-
tystow wykonawcédw. Z jednej strony nie sposéb przeceni¢ wpltywu poste-
pu technologicznego na zmiany zachodzace na rynku fonograficznym, co
uzmystawiaja przyktady, takie jak sprzedaz plikéw muzycznych online, od-
twarzanie teledyskdw na YouTube lub wymienianie si¢ plikami w sieciach
P2P. Kazde z wymienionych zjawisk ma daleko idace konsekwencje dla
artystow, branzy muzycznej i odbiorcéw nagran. Z drugiej strony jednak,
wielu autoréw piszacych o branzy muzycznej w ostatnich kilkunastu latach
popetniato btad, sugerujac, ze nowe technologie doprowadza do catkowitej
zmiany sil na rynku nagraniowym, przejawiajacej sie wyréwnaniem szans
matych i duzych podmiotéw (zob. np. Frost, 2007; McLeod, 2005). Kilku
badaczy, oceniajacych dokonujace sie zmiany z pewnej perspektywy czaso-
wej (np. Hesmondhalgh, 2009; Rogers, 2013), studzi entuzjazm dotyczacy
demokratyzujacego potencjalu nowych technologii, wskazujac np., ze

[...] kryzys i chaos w branzy muzycznej pierwszych lat XXI w. nie byt w zadnym
wypadku bezprecedensowy, a digitalizacja jest tylko jedna z serii innowacji, ktore
mialy wplyw na biznes muzyczny w przeciagu minionego stulecia (Hesmondhalgh,
2009, s. 68-69).

Analize tego, na ile w istocie Internet doprowadzit do zmiany sit na
rynku muzycznym i czy owa zmiana sit jest zjawiskiem majacym pozytywne
konsekwencje, mozna uznac¢ za kolejne interesujace wyzwanie badawcze.

W zwiazku z dynamicznymi zmianami zachodzacymi na rynku fonogra-
ficznym uznano, zZe istnieje potrzeba doktadniejszej analizy stanu branzy
fonograficznej w Polsce. Celem badania byto poznanie metod funkcjonowa-
nia firm fonograficznych w warunkach dynamicznych zmian technologicz-
nych, ze szczeg6lnym uwzglednieniem upowszechnienia si¢ nowych metod
dystrybucji nagran online oraz nowych kanatéw komunikacji ze stuchacza-
mi. Proces upowszechniania sie nowych nosnikow oraz sposobéw sprze-
dazy nagran w Internecie zostal szczegdtowo opisany w opublikowanym
niedawno Raporcie dotyczqcym funkcjonowania elektronicznego rynku tresci
mugycznych w Polsce (Gatuszka, 2013). Wspomniane opracowanie skupia-
o sie na detalicznym i hurtowym rynku nagran online, analizujac funk-
cjonowanie takich podmiotdéw, jak sklepy z plikami muzycznymi, serwisy
subskrypcyjne, agregatorzy i organizacje zbiorowego zarzadzania. W prze-
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ciwienstwie do tamtego opracowania, niniejszy raport skupia sie na firmach
fonograficznych — na zmianach w nich zachodzacych, tym, jak dostosowu-
ja sie do zmieniajacych sie technologii oraz preferencji stuchaczy. Niniejszy
raport pomija w zwigzku z tym informacje, ktére czytelnicy z tatwoscia
moga znalez¢ w Raporcie dotyczqcym funkcjonowania elektronicznego ryn-
ku tresci muzycznych w Polsce, skupiajac sie raczej na jak najobszerniejszej
prezentacji nowo zebranego materialu empirycznego. W najszerszym jak
to mozliwe zakresie niniejszy raport oddaje glos przedstawicielom branzy
fonograficznej, dla wygody czytelnika porzadkujac i klasyfikujac zebrane
opinie oraz opatrujac je komentarzem. Ponadto, raport wykorzystuje sze-
reg danych wtérnych, ktére ukazujq zmiany zachodzace na polskim rynku
nagraniowym oraz prezentuja go na tle rynkéw zagranicznych (rozdziat 4).

Najczesciej uzywane skréty i pojecia

DDD - Duzy Dom Dystrybucyjny,

firma fonograficzna — zamiennie uzywane jest okreslenie wytwdrnia mu-
zyczna, label,

formaty cyfrowe — wszelkie nowe, niefizyczne formaty zapisu nagran — pli-
ki, streaming (transmisja strumieniowa), formaty mobilne etc.,

formaty tradycyjne - fizyczne no$niki, takie jak ptyta kompaktowa (CD),
plyta analogowa (winyl), kaseta,

IFPI - International Federation of the Phonographic Industry,

IMPALA - Independent Music Companies Association,

KE — Komisja Europejska,

majors — globalne koncerny muzyczne (Universal Music Group, Sony Music
Entertainment, Warner Music Group),

MK - Minister Kultury,

MKiDN - Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego,

OSNP - Orzecznictwo Izby Pracy, Ubezpieczen Spotecznych i Spraw Pu-
blicznych Sadu Najwyzszego,

OZZ - organizacja zbiorowego zarzadzania,

POLMIC - Polskie Centrum Informacji Muzycznej,

SA - Sad Apelacyjny,

SN - Sad Najwyzszy,

UOKIiK - Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw,

upaipp — Ustawa gz dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach po-
krewnych,

ZAiKS - Stowarzyszenie Autoréw ZAiKS,

ZKP — Zwiazek Kompozytoréw Polskich,

ZPAV — Zwiazek Producentéw Audio-Video.
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Punktem wyjscia formutowania problematyki badawczej byt artykut The
Production of Culture Perspective autorstwa Richarda A. Petersona i N. Anan-
da, w ktéorym wyodrebniaja oni szeS¢ obszarow kluczowych dla praktyk
tworzenia i odtwarzania tresci kulturowych. Sa nimi: technologia, pra-
wo i regulacja, struktura branzy, struktura organizacyjna, $ciezki kariery
i rynek. Artykul ten podsumowuje trwajacy od lat 70. XX wieku proces
powstawania koncepcji ,,produkcji kultury”, ktéra jest uznawana za jeden
z najistotniejszych nurtéw badawczych wyjasniajacych organizacje i funk-
cjonowanie instytucji kultury. Przykltadami publikacji wykorzystujacych te
koncepcje sq m.in. Anand & Peterson (2000), Anand & Watson (2004),
Crane (1992), DiMaggio, P. (2000), du Gay (1997), Peterson (1990), Pratt
(2004), Zolberg (2000).

Ponizej ukazano zagadnienia, ktére byly brane pod uwage w trakcie
przygotowywania narzedzia badawczego.

Technologia:

1. Opinie na temat zmian wywotanych przez Internet (Jak Internet zmienit
funkcjonowanie poszczegdlnych firm? Czy i w jakim aspekcie Internet
wyréwnuje szanse matych i duzych podmiotéw?).

2. Wydawane formaty (Jakie nosniki znajduja sie w ofercie? Jaka czes¢
przychoddéw firmy pochodzi ze sprzedazy fizycznych nosnikéw [CD, LP,
DVD], a jaka ze sprzedazy nowych formatow [pliki, subskrypcje, dzwon-
ki]? Ktory nosnik uznawany jest za podstawowy?).

3. Dystrybucja nagrarn w starych i nowych formatach (Czy/w jaki sposéb
postep technologiczny wywotal zmiany funkcjonowania firmy w obsza-
rze dystrybucji? Czy firma sprzedaje nagrania za posrednictwem swojej
strony internetowe;j? Jesli firma wydaje muzyke na nowych no$nikach —
jak dostarczane sa jej produkty do detalistéw internetowych?).

4. Zarzqdzanie katalogiem/oferta produktowa (Czy firma zajmuje sie wyda-
waniem nowych nagran? Czy zajmuje sie wznawianiem starych nagran?
Czy reprezentuje na polskim rynku firmy zagraniczne?).
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Wykorgystanie narzedzi internetowych (Czy firma prowadzi swoja strone
internetowa/swoje wlasne profile w serwisach spotecznosciowych, jesli
tak, to w jakich i jak wyglada ich prowadzenie? Czy prowadzi strony
internetowe lub profile artystow w serwisach spotecznosciowych, jesli
tak, to w jakich i jak wyglada ich prowadzenie?).

Prawo i regulacja:

1.

Tzw. piractwo (Jak respondenci definiuja ,piractwo nagraniowe”? Czy
i jak ta definicja zmieniata sie w czasie? Jak zjawisko piractwa wptywa
na funkcjonowanie danej firmy?).

. Regulacja radia (Jak wprowadzenie tzw. kwot radiowych wptynelo na

funkcjonowanie firm? Czy odczuly wzmozone zainteresowanie stacji ra-
diowych polskq muzyka/utatwienia w dostepie do stacji radiowych?).

. Przychody producenta fonograméw ze ZPAV-u (Czy firma otrzymuje tan-

tiemy producenckie ze ZPAV-u? Jesli tak, jakiego rzedu sa to kwoty [np.
w stosunku do zysku z wydawania fonograméw]?).

. Publishing oraz zarzqdzanie prawami pokrewnymi (Czy firmy zajmuja sie

wylacznie fonografig [tj. wydawaniem nagran], czy takze zarzadzaniem
prawami pokrewnymi [np. synchronizacja dZzwieku z obrazem] lub za-
rzadzaniem majatkowymi prawami autorskimi? Jak wygladaja kontrak-
ty podpisywane przez firmy z artystami [dlugoterminowe? ,na jedna

plyte”]?).

Struktura branzy:

1.

Stopiern rogpoznania gtéwnych aktorow,/podmiotéw na polskim rynku mu-
gycznym (Kto, zdaniem respondentéw, ma najwiecej do powiedzenia na
polskim rynku nagraniowym? Czy szanse rynkowe niewielkich podmio-
tow wzrosty dzieki upowszechnieniu sie Internetu?).

. Proces dezintermediacji (Z jakimi posrednikami w obszarze dystrybucji

i promocji wspétpracuja badane firmy? Jak zmienita sie wspétpraca z po-
$rednikami w ostatnich kilkunastu latach?).

. Dystrybucja (W jaki sposéb wytwornie muzyczne dystrybuuja swoje pro-

dukty?).

. Oligopol w mediach tradycyjnych (Jakie majq do$wiadczenia zwiazane

z promocja wydawanych przez siebie nagran w mediach tradycyjnych,
w szczegolnosci radiu i telewizji?).

Struktura organizacyjna:

1.

Pojecie firmy fonograficznej (Czym, zdaniem respondenta, jest firma fo-
nograficzna? Czy definicja firmy fonograficznej jest dzi§ inna niz byta
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kiedys? Jak Internet zmienit funkcjonowanie/definicje firmy fonogra-
ficznej?).

. Struktura firmy fonograficznej (Jaka jest struktura organizacyjna danej

firmy? Na ile dana struktura jest efektem swiadomego planowania, a na
ile ,tak po prostu wyszto”?).

. Wykorgystanie outsourcingu (Jakie dzialania firma zleca na zewnatrz?

Czego nie robi sama?).

. Misja firmy (Jaki jest cel dziatania danej firmy? Co respondent moze

powiedzie¢ o ,filozofii” swojej firmy? Jakie wartosci sa dla tej organizacji
kluczowe?).

. Wykorgystywanie pracy na etat/pracy na umowy zlecenie i o dzieto (Jaka

jest dominujaca forma zatrudnienia pracownikéw wytworni?).

. Artist & Repertoire (Czy i jak firmy badaja rynek? Czy w firmach pracujq

osoby zajmujace sie aktywnym poszukiwaniem nagran/artystow?).

Sciezki kariery:

1.

Scieska kariery respondenta (Skad respondent trafit do danej firmy?
Czy to pierwsza praca? Jesli nie, gdzie wczesniej pracowal? Czy takze
w branzy muzycznej? Dlaczego zmienit prace? Czy jego/jej zatrudnie-
nie w danej firmie jest wynikiem ponadprzecietnego zainteresowania
muzyka? Czy jest to dla niego/niej praca ,,jak kazda inna”?).

. Codzienna praca w firmie fonograficznej (Jakie stanowisko zajmuje re-

spondent? Na czym polega jego/jej codzienna praca? Jaki ma zakres
obowiagzkéw?).

. Rola producenta nagrar (Jak respondent widzi role producenta nagran:

stata wspétpraca z waska grupa producentéw czy poszukiwanie produ-
centa do kazdego projektu?).

. Kariera w brangy fonograficznej ,wczoraj i dzis” (Jesli respondent ma

dtuzszy staz w branzy muzycznej, jakie widzi zmiany w karierach oséb
z branzy? Na czym dzi$ polega praca w wytworni muzyczne;j?).

Rynek:

1.

Raportowanie (Czy i w jakiej formie firma otrzymuje od detalistow /
dystrybutoréw raporty o sprzedazy nagran? Czy i jak przekazuje swoje
wyniki sprzedazy do ZPAV-u?).

. Sposoby analizy rynku (Czy i w jaki sposéb, podejmujac decyzje o wyda-

niu nowego fonogramu, firma szacuje jego szanse rynkowe?).

. Sposoby badania rynku (W jaki sposéb firma pozyskuje nowe talenty?

Czy/w jaki sposob firma bada rynek? Jakie kryteria brane sa pod uwage
podczas podejmowania decyzji o nawigzaniu wspoélpracy z artysta?).
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Ponadto obszary analizy zaproponowane przez Petersona i Ananda po-

stanowiono uzupelni¢ o pewne zagadnienia ogdlne istotne dla polskiego
rynku muzycznego, a niejako pominiete lub niedostatecznie uwypuklone
przez wspomnianych autoréw. W ramach uzupehien sformutowano poniz-
sze pytania badawcze:

1.

2.

Jak wyglada w danej firmie modelowy proces przygotowania produktu
fonograficznego?

Czy firma specjalizuje sie w jakich$ konkretnych gatunkach muzyki? Je-
sli tak, to w jakich? Z czego wynika decyzja o specjalizacji?

. Czy firma wspdtpracuje z managerami artystow, z branza wystepow na

Zywo?

. Czy artysci przynoszg do firmy gotowy materiat? Czy firma organizuje

sesje nagraniowe? Czy/jak/gdzie wykonuje sie¢ mastering nagran?

. Jak wyglada wspoélpraca firmy z organizacjami zbiorowego zarza-

dzania?

. Podstawowe dane demograficzne / metryczkowe respondentow.



3 | Nota metodologiczna

Uzyskanie odpowiedzi na postawione pytania badawcze wymagato za-
stosowania metody badawczej, umozliwiajacej wieloaspektowe i pogtebio-
ne analizy sposobéw funkcjonowania firm fonograficznych. Z uwagi na ten
fakt zdecydowano sie przeprowadzi¢ badanie o charakterze jakosciowym.
Jak zauwaza Uwe Flick (2011), ten typ badan wyrdznia to, ze uzyskuje sie
w nich wiecej tekstu niz liczb jako materialu empirycznego oraz ze ,wy-
chodzg one od spotecznego tworzenia badanych rzeczywistosci, skupiaja
sie na punktach widzenia uczestnikow badan, ich codziennych praktykach
oraz wiedzy dotyczacej przedmiotu badan” (s. 22).

Jako gléwne narzedzie wybrano wywiad pogtebiony. Istotq tej techniki
badawczej jest proba opisu i zrozumienia $wiata przezywanego responden-
téw, czyli ukazanie ich praktyk, opinii i przemyslen oraz senséw i znaczen,
jakie przypisuja im badani (Kvale, 2010, s. 40-47). W ramach prezentowa-
nego projektu zdecydowano sie przeprowadzi¢ piec¢dziesiat wywiadéw. Za
taka liczba przypadkéw badawczych przemawia fakt, iz wstepnie oszaco-
wano, ze na polskim rynku funkcjonuje okoto dwustu podmiotéw zajmu-
jacych sie dziatalnoscig fonograficzna, a w zwiazku z tym konieczne byto
zrealizowanie takiej liczby wywiadow, ktéra umozliwitaby ukazanie calej
roznorodnosci firm dziatajacych na polskim rynku oraz zagwarantowataby
pojawienie sie w badaniu specyficznych czy skrajnych przyktadéw dziatal-
nosci fonograficzne;j.

Na podstawie problematyki badawczej sporzadzono scenariusz wywia-
du pogtebionego. Narzedzie badawcze przygotowano w formie cze$ciowo
ustrukturyzowanego zestawu pytan. Scenariusz nie zostal pomyslany jako
sztywny zestaw pytan, ale raczej jako rodzaj przewodnika czy zbioru pytan-
wskazowek dla badaczy. Jak pokazat proces realizacji wywiadow, badacze
wielokrotnie musieli wykaza¢ sie duza elastycznoscia w prowadzeniu roz-
moéw i dostosowywac typ oraz charakter pytan do konkretnego respondenta
i specyfiki podmiotu, jaki reprezentowat.
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Dobierajac konkretne przypadki do badania, zastosowano dwa kryteria

(dobér celowy):
— zréznicowanie ze wzgledu na specjalizacje muzyczna;
— zréznicowanie ze wzgledu na wielkos¢ organizacyjng podmiotu.

Sposéb doboru respondentéw, zaowocowat duza réznorodnoscia anali-
zowanych podmiotéw. Zapoznajac sie z wypowiedziami respondentéw na-
lezy mie¢ na uwadze, ze reprezentuja oni firmy réznej wielkosci, specjali-
zujace sie w roznych gatunkach muzycznych. Nie nalezy sie wiec dziwic,
ze czasami opinie wyrazane przez respondentow sa ze soba sprzeczne.

Wywiady zostaly realizowane we wrzesniu i pazdzierniku 2013 roku.
Najkrotszy wywiad trwat trzydziesci siedem minut, najdtuzszy — ponad trzy
godziny. Sredni czas rozmowy wynosit okoto osiemdziesieciu minut. Wy-
wiady odbyly sie w siedzibie danej firmy albo w innym miejscu wskazanym
przez respondenta. Ponizej znajduje sie lista podmiotéw fonograficznych?,
z ktérych przedstawicielami przeprowadzono rozmowy.

Podczas rekrutacji potencjalnych respondentéw napotkano kilka pro-
bleméw. Przede wszystkim najwieksza bariera okazaty sie nieufnos¢ i po-
dejrzliwos¢ badanych (np. niektérzy nie wierzyli w zapewniang im anoni-
mowos$¢). Czasami widoczny byt po prostu brak czasu i wiedzy (lub mylne
wyobrazenie) na temat tego, na czym polegaja tego typu projekty. W nie-
ktérych przypadkach wczesniejsze przykre doswiadczenia respondentéw
z badaniami spotecznymi (np. naduzycie zaufania) prowadzily do odmo-
wy udzialu w tym projekcie. Warto tez wspomniec¢ o trudnosci w realizacji
wywiadoéw, jaka stwarzato tempo decyzyjnosci niektérych podmiotéw fo-
nograficznych. Czas realizacji badan terenowych zostat zaplanowany na
dwa miesiace i czes¢ z firm w tym przedziale czasowym nie byla w sta-
nie udzieli¢ ostatecznej odpowiedzi co do swojego ewentualnego udziatu
w projekcie.

Kim sg respondenci? W przewazajacej wiekszosci sa to mezczyzni.
W badaniu uczestniczyto jedynie pie¢ kobiet! Jakie funkcje badani peknia
na co dzien? Mozna wymieni¢ nastepujace stanowiska: wiasciciel, prezes,
dyrektor (wykonawczy, zarzadzajacy, programowy itd.), kierownik, mana-
ger. To zréznicowanie wynika w duzej mierze z odmiennej struktury or-

! Zdecydowana wiekszoé¢é podmiotéw wymienionych w tabeli 3.1 to firmy fonogra-
ficzne, tzn. przedsiebiorstwa, ktére zajmuja sie wydawaniem fonograméw. Nalezy jednak
zauwazy¢, ze wsrod respondentéw znalazly sie wydawnictwa, ktére nie funkcjonujg jako
przedsiebiorstwa, oraz pojedyncze podmioty, dla ktérych fonografia nie jest gléwnym ob-
szarem dziatalnosci (jest nim np. publishing muzyczny). Uwzglednienie tych podmiotéw
w badaniu byto celowe i stuzyto ukazaniu szerokiego spektrum dziatain podejmowanych na
rynku muzycznym oraz zbadaniu sieci powigzan pomiedzy réznymi typami instytucji.
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Tabela 3.1. Lista podmiotéw bioracych udziat w badaniu

Nazwa podmiotu

Gatunek/rodzaj muzyki, w ktérym specjalizuje sie¢ podmiot

4everMUSIC

Jazz, blues, muzyka old (z lat 30., 40.), poezja spiewana, mu-
zyka dla 40-latkéw (np. przeboje z lat 80.)

Aloha Entertainment

Hip hop, rap

Ars Mundi

Rock

BeArTon

Muzyka powazna, muzyka dawna, zydowskie piesni ludowe

Bocian Records

Muzyka elektroakustyczna i improwizowana

Bott Records

Muzyka powazna, eksperymentalna, elektroniczna

CD Accord Music Muzyka powazna

Edition

DUX Muzyka powazna

ForTune Jazz, world music, muzyka wspotczesna
Green Star Music Disco polo

Instant Classic Rézne

Jimmy Jazz Records

Punk, ska, muzyka niezalezna, underground

Karrot Kommando

Reggae, folk, muzyka elektroniczna, rock

KAYAX

Muzyka gitarowa, elektroniczna, soul, rn’b, pop, muzyka et-
niczna, world music, jazz

Lado ABC Jazz, muzyka improwizowana, elektroniczna, gitarowa

Latarnia Records Muzyka eksperymentalna, powazna, alternatywna, hip-hop

Luna Music Piosenka aktorska, rock

Mathka Muzyka eksperymentalna, muzyka elektroniczna, muzyka
wspolczesna

MaxFloRec Hip hop, reggae, dance hall

Mik! Music Muzyka elektroniczna

MJM Music PL

Rézne

Monotype Records

Muzyka elektroniczna, eksperymentalna, wolna improwizacja
noise, jazz, minimal music

MTJ Poezja $piewana i piosenka aktorska

Musica Sacra Muzyka polska, muzyka sakralna, muzyka wspdtczesna
Musicon Muzyka dawna, muzyka powazna

Muzyka Odnaleziona | Muzyka ludowa

MyMusic Rozne, gtéwnie pop, rock i muzyka alternatywna
Narodowy Instytut Muzyka powazna

Fryderyka Chopina

Nasiono Records

Muzyka alternatywna, rock, hip-hop

Paris Music

Rézne

Polskie Centrum
Informacji Muzyczne;j
POLMIC

Muzyka wspodtczesna

Polskie Nagrania

Muzyka powazna, rozrywkowa, polski jazz

Polskie Radio S.A. Rézne
Preserved Sound Modern classical ambient
Prosto Rap

Radio Katowice

Rock, muzyka powazna, jazz, folk
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Rockers Publishing

Post hip-hop, hip-hop eksperymentalny, punk, reggae, dance
hall, folk

Si Music Muzyka filmowa

Silverton Rock

Soliton Jazz, muzyka rosyjska, muzyka dla dzieci, muzyka relaksacyjna

Sony Music Rozne

Entertainment

Poland

STX Records Acid jazz, funk, muzyka chilloutowa, elektroniczna, taneczna,
smooth jazz

SUNMUSIC Records Disco polo

Szpadyzor Records Hip hop

U Know Me Muzyka wspodtczesna, muzyka elektroniczna

Universal Music Rézna (od muzyki klubowej, poprzez jazz, az do muzyki po-

Polska waznej)

Victor1l Muzyka instrumentalna, w tym: muzyka relaksacyjna, muzyka

medytacyjna, chillout, muzyka etniczna, relaksacje stowno-mu-
zyczne
Roézne, gtéwnie: pop, hip-hop, rock, polska muzyka powazna

Warner / Parlophone
Music Poland [dawne
EMI]

Wielkie Jot

Zoharum Records

Hip hop
Eksperymentalna muzyka elektroniczna, ambient, trip hop

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wypowiedzi respondentéw i informacji dostep-
nych na stronach internetowych poszczegélnych wytwdérni.

ganizacyjnej i wielkosci poszczegdlnych podmiotéw (zob. rozdziat 8). Nie-
mniej tym, co laczy wszystkich rozmdéwcow, jest ich wszechstronna wie-
dza o funkcjonowaniu jednostki, ktéra reprezentujq. Jezeli chodzi o staz
pracy w branzy fonograficznej, znaczna grupe stanowia osoby zwiazane
z nig zawodowo ponad 10 lat (w pojedynczych przypadkach pojawily sie
osoby poczatkujace, tj. z krétkim stazem pracy). Co ciekawe, wsrod re-
spondentéw tylko kilkanascie os6b ma wyksztalcenie muzyczne (I, II, III
stopnia; studia muzykologiczne) lub kierunkowe (np. inzyniera dzwieku).
W tej grupie dominuja osoby zajmujace sie na co dzien muzyka powazna.
Zdecydowana wiekszo$¢ badanych deklaruje posiadanie wyksztalcenia nie-
zwigzanego bezposrednio czy posrednio z muzyka. W tym miejscu mozna
wymieni¢ nastepujace kierunki: grafika, archeologia, filozofia, ekonomia,
dziennikarstwo czy psychologia.

Jak reagowali respondenci na sytuacje badawcza, w ktorej sie znalezli?
Na wstepie trzeba podkresli¢ duze zainteresowanie i zaciekawienie bada-
nych samych procesem badawczym - jego przebiegiem i charakterem (np.
tym, jak wyglada taki wywiad? Jak sie go prowadzi?). W wiekszosci przy-
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padkéw wywiady przebiegaty w przyjaznej atmosferze (trudne czy nieprzy-
jemne sytuacje stanowity rzadkosc¢). Respondenci chetnie i nierzadko z du-
zym entuzjazmem mowili o kulisach swojej pracy, sposobach funkcjonowa-
nia swoich podmiotéw czy problemach i wyzwaniach, jakie stawia przed
nimi rynek oraz zmiany technologiczne. Niektérzy wprost komunikowali
badaczom, ze bardzo sie ciesza, ze w koncu kto$ zainteresowat sie tym,
co robia.
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Rok 2012 byt dla globalnego rynku fonograficznego rokiem wyjatko-
wym: po raz pierwszy od 1998 roku zanotowano na nim bowiem wzrost
przychodéw. Wzrost byt niewielki (0,3%), ale daje on nadzieje na odwré-
cenie obserwowanego od lat trendu spadkowego (IFPI, 2013a, s. 6). Wynik
ten to przede wszystkim zastluga ekspansji cyfrowych kanatéw dystrybu-
¢ji muzyki: na poczatku 2011 roku legalne ustugi byly obecne w 23 kra-
jach, a po dwoch latach juz w 100 (IFPI, 2013a, s. 6). Szczegdlnie wart
podkreslenia jest rozwdj serwiséw subskrypcyjnych, ktére na przelomie lat
2011-2012 zanotowaly 44% wzrost liczby ptacacych subskrybentéw (IFPI,
2013a, s. 7). Nalezy jednak zaznaczy¢, ze nadal za 80% przychoddéw global-
nej fonografii odpowiedzialni sa odbiorcy z dziewieciu krajéw: USA, Bra-
zylii, Meksyku, Wielkiej Brytanii, Francji, Niemiec, Szwecji, Japonii i Korei
Potudniowej (IFPI, 2013a, s. 3).

Wartos¢ przychodow polskich producentéw nagran w latach 2011-
2012 plasowatla nasza fonografie odpowiednio na 22. (IFPI, 2012, s. 57)
i 23. (IFPI, 2013b, s. 54) miejscu na swiecie. Dane szczegétowe wskazuja,
ze w odniesieniu do nos$nikéw fizycznych byta ona 18., zaréwno w 2011
roku (IFPIL, 2012, s. 57), jak i w 2012 roku (IFPI, 2013, s. 54) i stanowi-
ta w tym okresie 1% przychodéw tej branzy w skali globalnej (IFPI, 2012,
s. 90). Warto takze zauwazy¢, ze w tej klasyfikacji w 2010 roku Polska by-
fa na 20. miejscu (IFPI, 2011, s. 45). Pozycja Polski w zestawieniach IFPI
w odniesieniu do dystrybucji cyfrowej to 31. miejsce w 2012 roku i 40.
w 2011 roku, a w odniesieniu do przychoddéw z tytutu praw, to 23. miejsce
w 2012 roku i 25. w 2011 roku. Stosunkowo najsilniejszg pozycje ma pol-
ska fonografia na polu synchronizacji, w 2012 roku znalazta sie bowiem na
13. miejscu globalnego rankingu (w 2011 roku zajeta 14. miejsce). W Pol-
sce, tak jak na swiecie, w 2012 roku odnotowano pierwszy od lat, niewielki
(2,3%) wzrost przychodéw z fonografii.

Nalezy jednak zwréci¢ uwage na fakt, ze nadal podstawa bytu polskiej
fonografii sq wpltywy zwiazane z dystrybucja nos$nikéw fizycznych (80%).
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Rycina 4.1. Przychody z globalnej sprzedazy muzyki w latach 1997-2012 (w mln dolaréw)
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Rycina 4.2. Globalne przychody ze sprzedazy muzyki
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Rycina 4.3. Przychody rynku fonograficznego w Polsce (w mln z})

Oznacza to, ze pomimo nieustannie spadajacych przychodéw ze sprzedazy
egzemplarzowej, stanowi ona o wiekszej czesci wplywow branzy w naszym
kraju.

Réwnolegle, zgodnie ze swiatowa tendencja, wzrastaja wplywy w in-
nych niz dystrybucja fizyczna sektorach fonografii w Polsce. Szczegolnie
warto podkresli¢ skok przychodéw z dystrybucji cyfrowej w 2012 roku,
wzrosty one bowiem o 77%. Dynamiczny wzrost przychodéw mozna za-
uwazy¢ przede wszystkim w obszarze subskrypcji.

Na swiatowym rynku fonograficznym od lat dominujgq miedzynarodowe
koncerny, do 2012 roku byta to tzw. ,,wielka czwoérka”: EMI Group Limited
(EMI), Sony Music Entertainment (SME), Universal Music Group (UMG)
i Warner Music Group (WMG). Od 2013 roku faktycznie w tym gronie po-
zostaly juz tylko trzy podmioty: Universal, Sony i Warner. W 2011 roku zde-

Tabela 4.1. Przychody rynku fonograficznego w Polsce 2011-2012

Rok Wartos¢ Warto$¢ Synchro- Prawa — Razem
rynku rynku nizacja performan-
fizycznego cyfrowego (mln z1) ce rights
(mln z1) (mln z1) (mln z})
2011 208,6 13,0 4,9 15,6 242,1
2012 197,2 23,1 4,6 22,8 247,7

Zrédto: Newsletter ZPAV z dn. 11.03.2013.
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Rycina 4.4. Przychody rynku fonograficznego wedlug sektoréw w Polsce (2012 rok)
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Rycina 4.5. Sprzedaz cyfrowa wedtug formatéw (wartos¢)
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cydowano bowiem o sprzedazy EMI Publishing na rzecz Sony, a wytwdrni
plytowej EMI na rzecz Universal Music Group. W 2012 roku w sprawie
tej transakcji toczyly sie dochodzenia organéw antymonopolowych: ame-
rykanskiej Federal Trade Commission i Dyrekcji Generalnej ds. Konkurencji
Komisji Europejskiej. Jesienia 2012 roku oba te organy udzielity zgody na
przejecie EMI przez Universal. W Europie stalo sie to jednak pod pewny-
mi warunkami, ktére znaczaco wptynety na rynek polski. EMI Music Poland
znalazta sie bowiem wsrod sktadnikéw majatkowych, ktére decyzja Komisji
Europejskiej (KE, 2012) mial przeja¢ inny nabywca niz Universal. Oficjal-
nie 12 czerwca 2013 roku EMI Music Polska Sp. z o0.0. zmienita nazwe na
Parlophone Music Poland Sp. z o.0. i aktualnie jest czescia Warner Music
Group (por. KE, 2013). Pomimo zawirowan w skali swiatowej, w latach
2011-2012 ,wielka czworka” funkcjonowata na lokalnym rynku w sposéb
niezmieniony i utrzymywata swoja silna pozycje. Warto zauwazy¢, ze fuzja
firm Warner i Parlophone (EMI) bedzie w przypadku polskiego rynku miata
istotne konsekwencje wynikajace z tego, ze w Polsce beda koordynowane
dziatania koncernu na teren Europy Srodkowo-Wschodniej. Przed fuzja lo-
kalny oddziat firmy Warner podlegal oddziatowi niemieckiemu. Dzieki fu-
zji dochodzi zatem do zwiekszenia znaczenia oddziatu firmy ulokowanego
w Polsce.

Jednoczesnie istotny wplyw na réznorodnos¢ muzycznego swiata majq
wytwornie niezalezne (tzw. independents, indies). W Europie 99% biznesow
muzycznych to mikro-, mate lub srednie przedsiebiorstwa (IMPALA, 2013).
Wedtug szacunkéw Independent Music Companies Association niezalezne
wytwdrnie odpowiadaja za 80% wszystkich nowych wydan, a takze za 80%
zatrudnienia w tym sektorze (IMPALA, 2012). Raport Music&Copyright
szacuje procentowe udzialy przychodéw poszczegdlnych majors i zbiorczo
indies na rynku globalnym w latach 2010-2011 (tab. 4.2).

Tabela 4.2. Udzialy wytwérni w globalnym rynku fonograficznym (%)

Wytwornia Nosniki fizyczne | Dystrybucja cyfrowa Razem
2010 2011 2010 2011 2010 | 2011
EMI 10,5 10,3 9,3 9,3 10,2 9,9
Sony 23,0 22,4 22,7 21,1 23,0 | 21,9
Universal 28,7 27,5 28,5 28,7 28,7 | 27,9
Warner 14,6 15,0 15,2 15,3 14,9 | 15,1
Niezalezne 23,1 249 24,3 25,6 23,2 | 25,2

Zrédto: Music&Copyright Blog (2012).

Podziat polskiego rynku ksztattuje sie analogicznie do rynku globalne-
go. Takze w naszym kraju sprzedaz nosnikow fizycznych i formatéw cyfro-
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Tabela 4.3. Udzialy wytwérni w polskim rynku fonograficznym

Wytwornia % wplywow ze sprzedazy % wplywow ze sprzedazy
no$nikéw fizycznych muzyki w formatach
w2011r cyfrowych w 2011 r.
Universal 20-30% 60-70%
EMI 20-30% 5-10%
Sony 6-10% 10-20%
Warner 30-40% 0-5%
Wytwdrnie niezalezne 30-40% 10-20%

Zrédto: KE (2013), s. 9-10.

wych zdominowatly globalne koncerny muzyczne. Ani ZPAV, ani IFPI nie
prezentujg doktadnych danych dotyczacych udziatéw poszczegdlnych kon-
cernéw w polskim rynku, a pozyskanie danych pierwotnych na ten temat
jest wyjatkowo trudne. Przedzialy procentowe dotyczace Polski w 2011
roku opublikowano w Decyzji Komisji Europejskiej w sprawie zezwole-
nia na przejecie przez Warner Music Group Corp. Parlophone Label Group
(KE, 2013).

Przywotany powyzej udzial wytworni niezaleznych w polskim rynku
przewyzszal w 2011 roku udzialy indies w sprzedazy fizycznej w Belgii,
Francji, Irlandii, Wtoszech, Hiszpanii, Szwecji, Wielkiej Brytanii (por. KE,
2013, s. 9). Nalezy go wiec oceni¢ jako stosunkowo wysoki, a przywotane
rynki jako jeszcze bardziej skonsolidowane. W raportach Recording Industry
in Numbers IFPI drukuje zestawienia najwiekszych wytworni niezaleznych
(IFPI uzywa okreslenia top independent labels) w poszczegolnych krajach
w porzadku alfabetycznym. Zestawienia te dla Polski zawiera tabela 4.4.

Nalezy zauwazy¢, ze dominacja majors to nie tylko przewaga bizneso-
wa, ale réwniez kulturowa. Jak wskazuja badania przeprowadzone przez

Tabela 4.4. Najwieksze polskie wytwdrnie niezalezne (w porzadku alfabetycznym)

Sonic

2009 2011 2012
Agora Production Agora Production Agora
Fonografika Fonografika Dux
Metal Mind Metal Mind Fonografika
Reader’s Digest Reader’s Digest Metal Mind Production

Sonic

MJM

Mystic Production
Polskie Nagrania
Reader’s Digest
Sonic

Zrédta: IFPI (2010), s. 45, IFPI (2012), s. 57, IFPI (2013b), s.

54.
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Rycina 4.6. Udziat lokalnego repertuaru (%)

European Music Office/Eurosonic-Noordeslag/Nielsen, majors odpowiada-
ja za prawie 95% tego, co stysza w radiu i legalnie pobieraja Europejczycy
(Legrand, 2012). Nie wspiera to rozwoju lokalnych (tj. krajowych) reper-
tuaréw, natomiast wzmacnia pozycje katalogu anglojezycznego (gltéwnie
amerykanskiego). W raporcie tym uwzgledniono liczbe nadan utworéw
w stacjach radiowych, punkty airplay (zalezne od catkowitego dotarcia do
publicznosci), a takze pobrania z legalnych serwiséw. W Polsce nagrania
wytwérni niezaleznych stanowity w 2011 roku 14,2% nadan, co odpowia-
dato 13,1% punktom airplay i 8,2% pobran (Legrand, 2012, s. 65).

Podsumowujac dane dotyczace fonografii, nalezy zdecydowanie stwier-
dzi¢, ze coraz istotniejszq role bedzie odgrywac w niej cyfrowa dystrybucja
nagran. Na niektérych rynkach, takich jak Indie, Norwegia, Szwecja czy
Stany Zjednoczone przychody z nig zwigzane juz przewyzszaja te zwigza-
ne ze sprzedaza nosnikéw (Moore, 2013, s. 5). Jednak w tym kontekscie
warto wspomnie¢ rowniez o roli edukacji odbiorcow co do legalnych spo-
sobéw konsumpcji muzyki w formie cyfrowej. Jak wskazuja wyniki badan
przeprowadzonych przez Urzad Harmonizacji Rynku Wewnetrznego, tylko
47% przebadanych Polakéw jest swiadomych mozliwosci zgodnego z pra-
wem pobierania lub stuchania muzyki online (Urzad Harmonizacji Rynku
Wewnetrznego, 2013, s. 57). I jesli chodzi o te sSwiadomos¢, Polska zajmuje
przedostatnie miejsce w Unii Europejskie;j.






5 | Technologia

Richard A. Peterson i N. Anand (2004) pisza o technologii w nastepuja-
cy sposob:
Technologia dostarcza narzedzi, za pomocq ktdrych ludzie i instytucje zwiek-
szaja swoje zdolnosci komunikacyjne, a zmiany w technologiach komunikacyj-

nych doglebnie destabilizujg stare i stwarzaja nowe mozliwosci w kulturze i sztuce
(s. 314).

W przypadku rynku muzycznego szczegdlne znaczenie odgrywaja dwa
czynniki: upowszechnienie sie Internetu oraz cyfryzacja. Niejednokrotnie
dopiero jednoczesne oddzialywanie obu czynnikéw decyduje o istotno-
Sci wptywu postepu technologicznego na funkcjonowanie firm fonogra-
ficznych. Przykladowo, plik MP3 (efekt oddziatywania cyfryzacji) ma sil-
ny wplyw na funkcjonowanie branzy fonograficznej dopiero w sytuacji,
gdy uzytkownicy wykorzystaja Internet do jego przesytania. Innymi stowy,
wplyw samej technologii kodowania nagran w formacie MP3 bytby ograni-
czony, gdyby nie wykorzystanie sieci do przesytania plikéw MP3. W zwiaz-
ku z tym, upowszechnienie sie Internetu i cyfryzacja sq traktowane w ni-
niejszym tekscie jako czynniki oddzialujace jednoczesnie.

Zgromadzony materiat empiryczny pozwala wyrézni¢ nastepujace kon-
sekwencje zmian technologicznych w odniesieniu do rynku fonograficz-
nego:

1. Zwiekszenie wygody prowadzenia biznesu oraz zmiana tempa prowa-
dzenia dziatalnosci fonograficzne;j.

2. Postepujaca globalizacja rynku fonograficznego.

3. Postepowanie procesu upowszechniania sie¢ nowych nosnikéw oraz spo-
sobow dystrybucji nagran w Internecie.

4. Zmiana sposobow i kosztéw nagrywania muzyki.

5. Zmiana tempa komunikacji i ewolucja relacji pomiedzy wytwoérniami
muzycznymi, artystami i fanami.

6. Rosngca podaz nagran oraz wiazace sie z tym zjawisko szumu informa-
cyjnego.
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7. Zjawisko tzw. piractwa internetowego.
8. Ewolucja kanatéw dystrybucji nagran.
9. Ewolucja sposobéw promocji nagran i artystow.

Pierwsze sze$¢ punktow wpltywu postepu technologicznego na rynek fo-
nograficzny zostalo omdéwionych w niniejszym rozdziale w kolejnosci wska-
zanej w powyzszej klasyfikacji. Jednakze, w zwiazku z tym, ze technologia
wplywa na pozostate elementy modelu produkgcji kultury i czesto trudno
rozpatrywac je odrebnie, trzy kategorie wplywu omoéwione sg w pozosta-
tych rozdziatach opracowania. Dotyczy to zjawiska tzw. piractwa interneto-
wego (rozdziat 6), ewolucji kanaléw dystrybucji nagran (rozdzial 7.1) oraz
ewolucji sposobdw promocji nagran i artystow (rozdziat 7.2).

1. Zwiekszenie wygody prowadzenia biznesu oraz zmiana tempa
prowadzenia dzialalnosci fonograficznej

Stwierdzenie, ze Internet zwiekszyt wygode prowadzenia dziatalnosci
biznesowej, wydaje sie dzi§ czyms$ oczywistym. Warto wiec przypomnie¢,
ze zaledwie kilkanascie lat temu komunikacja, np. w sprawie organizacji
koncertu odbywata sie za pomoca tradycyjnej poczty, fakséw i telefonow
stacjonarnych, na ktérych — jak podkreslit jeden z respondentéw ,,zostawia-
to sie informacje babci, mamie czy wujkowi”. Respondenci zwrdcili uwa-
ge np. na latwos¢, z jaka obecnie moga dostarcza¢ materiaty (np. teledy-
ski) do mediéw — za posrednictwem serwerdw, bez koniecznosci wysytania
tradycyjnego nosnika. Dzi$ niemal cata komunikacja biznesowa moze by¢
realizowana za posrednictwem poczty elektronicznej i telefonii komdrko-
wej, cho¢ jeden z respondentéw podal nawet te ostatnia forme komunikacji
w watpliwos¢, mowiac:

Zauwazylem, ze teraz w zasadzie nie korzysta sie z telefonéw juz prawie, ko-
munikacja odbywa sie droga mailowa, w poréwnaniu do tego, co [...] bylo jeszcze
5 czy 10 lat temu, to praktycznie wszystko zalatwia sie droga mailowa, ewentual-
nie komdrka wchodzi w gre, ale to w zasadzie tylko wtedy, kiedy ja jestem w po-
drézy stuzbowej, [...] dzisiaj email to jest podstawowa plaszczyzna komunikacji.

Powyzsza obserwacja moze dotyczy¢ wielu rodzajow dziatalnosci go-
spodarczej. Specyfika branzy muzycznej skutkuje tym, ze dzieki postepo-
wi technologicznemu nie tylko kontakty z kontrahentami, ale takze bar-
dziej zaawansowana dzialalno$¢ promocyjna moze by¢ realizowana z du-
zo wieksza tatwoscia. Jeden z respondentéw podsumowat to, méwiac, ze
dzieki tabletowi jest w stanie w pelni zarzadza¢ wytwdrnia — nie tylko od-
biera¢ korespondencje i obstugiwa¢ zamdwienia, ale takze np. udostepni¢
na YouTube nagranie z koncertu. Oczywiscie nalezy mie¢ swiadomos¢, ze
nie kazda firma fonograficzna (zaréwno biorac pod uwage rozmiar organi-
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zacji, jak i specjalizacje w okreslonym gatunku muzyki) moze by¢ w catosci
zarzadzana ,,za posrednictwem tabletu”.

2. Postepujaca globalizacja rynku fonograficznego

Z rozmoéw z respondentami wynika, ze znaczna cze$¢ badanych firm
fonograficznych dos¢ aktywnie sprzedaje swoje produkty poza granicami
Polski. Jeden z respondentéw podat, ze w Polsce sprzedaje 10-20% swojej
oferty, reszte za granicg. Warto przy tym podkresli¢, ze siec jest wykorzysty-
wana nie tylko do promocji produktéw wsréd Polonii, ale takze do sprze-
dazy nagran sluchaczom zagranicznym. Sprzedaz zagraniczna produktéw
fizycznych (CD, winyl) dotyczy przede wszystkim firm specjalizujacych sie
w muzyce elektronicznej, eksperymentalnej i powaznej. Jest to charakte-
rystyczne dla firm dzialajacych w niszach — na terytorium jednego kraju
owa nisza moze by¢ stosunkowo niewielka, jednak w skali §wiata jest ona
warta obstugi. W przypadku firm reprezentujacych bardziej popularne ga-
tunki muzyki problemem w dotarciu do konsumentéw zagranicznych jest
z jednej strony bariera jezykowa (nie chodzi przy tym o sama sprzedaz,
ale o brak zainteresowania piosenkami w jezyku polskim), a z drugiej wy-
soka konkurencja na zagranicznych rynkach muzyki popularnej. Swiatowy
sukces potudniowokoreaniskiego przeboju Gangam style rodzi nadzieje, ze
w przyszlosci uda sie uzyska¢ podobng popularnos¢ utworom pochodza-
cym z Polski.

3. Postepowanie procesu upowszechniania si¢ nowych nosnikéw oraz

sposobow dystrybucji nagran w Internecie

W przypadku zdecydowanej wiekszosci badanych firm dominujacym
nosnikiem jest w dalszym ciagu ptyta kompaktowa. Co ciekawe, w calym
badaniu nie bylo praktycznie ani jednej wytwoérni muzycznej, ktéra zade-
klarowataby, ze gléwnym przedmiotem jej oferty jest plik muzyczny lub
transmisja strumieniowa’. Najdalej idaca deklaracja byto stwierdzenie jed-
nego z respondentow, ze jego firma uwaza sie za pioniera dystrybucji cy-
frowej, cho¢ sprzedaz nosnikow fizycznych generuje ciagle ok. 90% przy-
chodéw tej firmy. Wéréd duzych podmiotéw? rekordzista sprzedazy cyfro-
wej jest firma, ktéra deklaruje, ze ok. 40% jej przychodéw ze sprzedazy
nagran osiaganych jest dzieki sprzedazy formatéw cyfrowych. W przypad-
ku wiekszosci firm, ktére odnotowujq jakakolwiek sprzedaz nowych for-

! Nie dotyczy to dwdch firm, ktérych dziatalnosé skupia sie bardziej na publishingu lub
oferowaniu muzyki uzytkowej niz na fonografii.

2 Mate podmioty trudno w tym przypadku poréwnywaé, bowiem sa wsréd nich takie,
ktére sprzedaja znaczng czes¢ swojej oferty w formatach cyfrowych, jednak taczna sprzedaz
wszystkich formatéw w takich firmach jest na niskim poziomie.
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matéw, przychody z tego tytutu generuja ok. 10-15% przychoddéw firmy.
Jedna z firm, ktéra rozpoczeta sprzedaz czesci nagran ze swojego katalogu
w formatach cyfrowych w polowie 2012 roku zadeklarowata, ze aktualnie
przychody z ich sprzedazy wynosza ok. 20-30 z} miesiecznie. Nalezy pod-
kresli¢, ze rynek sprzedazy formatéw cyfrowych online przechodzi obecnie
szybki rozwdj (zob. Gatuszka, 2013, s. 19), w zwiazku z czym mozna ocze-
kiwa¢, ze podane wartosci beda ulega¢ zmianom.

Ponadto kilka firm zadeklarowato, ze dominujacym no$nikiem jest w ich
przypadku nosnik fizyczny inny niz plyta kompaktowa — winyl lub kaseta.
Byly to z reguly niewielkie wytwornie wydajace przede wszystkim muzyke
elektroniczng lub eksperymentalng (zob. rozdziat 12).

Respondenci dos¢ zgodnie widzg obecny etap rozwoju rynku jako
przejsciowy. Dominujacq postawa wydaje sie swiadomos¢ nieuchronnosci
zmian, silna zarowno wsrod tych reprezentantow branzy fonograficzne;j,
ktérzy prowadzili biznes w latach 90. XX wieku, jak i tych bez tego do-
swiadczenia. Respondenci réznig sie natomiast w ocenie catego procesu
przechodzenia od starych do nowych nosnikéw. Czes¢ firm aktywnie wyko-
rzystuje wszelkie narzedzia internetowe, zaréwno te stuzace przede wszyst-
kim promocji (YouTube®), jak dystrybucji (sklepy z plikami). Ilustruje to
nastepujaca wypowiedz reprezentanta wytwoérni specjalizujacej sie w hip-
-hopie:

[...] nasze podejscie tez jest takie. Staramy sie z tego Internetu wyciagnac jak naj-
wiecej korzysci i wykorzysta¢ mozliwosci, ktére on daje, jak by nie stawac¢ w po-
zycji 0séb czy tez organizacji, ktdra jest pokrzywdzona przez Internet i MP3, i tak
dalej, tylko jak by wykorzystywac to, chociazby do promocji artystéw. I w tym mo-
mencie jakby bardzo mocno korzystamy, wspolpracujemy blisko z tymi serwisami
streamingowymi i mimo Ze tak naprawde przychody z tych serwiséw sg bardzo
niskie, i takie trudne do przewidzenia. .. Ale z drugiej strony te serwisy zyskuja na
popularnosci wéréd ludzi, bo to jest bardzo wygodny sposéb dostepu do muzyki,
zwlaszcza teraz, kiedy ten Internet jest gdzies wszedzie w powietrzu i kazdy, zna-
czy duzo oséb, ma go w telefonie, nie jest jakis strasznie drogi. [...] Sato [...] dla
nas, z naszego punktu widzenia, takie ciekawe platformy promocyjne, bo jesli jest
[...] serwis, gdzie jest cala muzyka swiata i my tam tez jestesmy, i mozemy, bo sg
takie mozliwosci, porozumiec sie z tymi serwisami, i ze dostaja na przyklad nasza
plyte na wylacznos$¢ na jakis czas, dzien czy dwa, i [...] jest mozliwo$¢ odstucha-
nia [...] premierowo tej plyty, i oni te plyte polecaja, i mam wrazenie, ze dociera
do wiekszej liczby ludzi, by¢ moze takich, ktérzy by sie z nig nie zetkneli, [...]

% Nalezy przy tym podkresli¢, ze podziat na narzedzia czysto promocyjne i czysto dystry-
bucyjne w Internecie zaciera sie. Przyktadowo, YouTube stuzy przede wszystkim promocji
nagran, jednak w przypadku duzej liczby odtworzen sam w sobie moze sta¢ sie zrodlem
przychodu, a zatem moze by¢ uznany za metode dystrybucji nagran. W zwigzku z tym
niektérzy respondenci wolg uzywac terminu ,,monetyzacja”, ktéry oznacza generowanie
przychodu z réznych form wykorzystania wlasnosci intelektualne;j.
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a tak dostajq ja w pakiecie ze wszystkim, [...] jesli chodzi o iTunes i sklepy, ktére
po prostu sprzedaja pliki, to [...] jest bardziej wymierne i bardziej podobne do tej
fizycznej dystrybucji na nosnikach. [...] Zanim te serwisy sie pojawily to bylo tak,
ze ta muzyka cyfrowa to bylo dziesie¢ procent naszych przychodéw, [...] teraz to
sie pewnie zwiekszylo, bo [...] dzieki udzialowi tych sklepéw, iTunesa i tak dalej,
to widzimy, ze caly czas nam wzrasta ten klocek. . .

Z powyzszej wypowiedzi wylania sie przekonanie o tym, ze warto wo-
bec nowych metod dystrybucji nagran przyjac postawe aktywna, nawet jesli
przychody ze sprzedazy formatéw cyfrowych sa jeszcze stosunkowo niewy-
sokie. Podobnie widzi to inny respondent, podkreslajac dobre doswiadcze-
nia we wspélpracy z agregatorami:

Tak naprawde sprzedajemy muzyke efektywnie od zeszlego roku w Internecie.
Uwierzylem w to. Wcze$niej bylem bardzo sceptycznie nastawiony, bo w 2006 roku
wydalismy jako jedni z pierwszych plyte w postaci cyfrowej. No i sprzedaliSmy
okoto 1000 nosnikéw. To nie byt satysfakcjonujacy wynik. Troszeczke odpusciliSmy
i jak teraz wrociliSmy, to okazalto sie, ze warto bylo. Ale dlaczego? Dlatego, ze
zrobiliSmy to z agregatorem. Przez ten czas od tego 2006 roku powstato co$ takiego
jak agregatorzy.

Czesc firm jest krytyczna wobec zmian, ale zdaje sobie sprawe, ze re-
zygnacja z wydawania nowych formatéw nie jest w dzisiejszych czasach —
przynajmniej w ich przypadku — dobrym rozwigzaniem.

Jeden z respondentéw mowiac, ze ,,dostepnos¢ muzyki w sieciach spo-
wodowata zapas¢ rynku kompaktéw”, wyraza opinie prezentowang na roz-
ne sposoby przez wielu rozméwcow. Czes¢ firm w istocie zostala mocno
dotknieta spadkiem sprzedazy no$nikéw fizycznych, jednak zdajq sobie one
sprawe, ze konsumenci przyzwyczaili sie do pozyskiwania muzyki z sieci,
wiec lepiej, by jej zrédtem byly dla nich legalne serwisy subskrypcyjne niz
sieci P2P. éwiadczy o tym np. ta rozmowa:

R: [...] ile to dzisiaj jest platynowa plyta? To jest jakies 10 tysiecy czy 15
tysiecy? A kiedys ile byto — 80 tysiecy, 100 tysiecy? No to widzi Pani, wszystko
wypiera Internet i inne nosniki. Tak samo jest u nas. A jeszcze my mamy plyty
po jakiej cenie, 10, 15 zt za plyte. I nikt tego nie kupuje. Wszyscy ciagng sobie
z Internetu. Piractwo jest wszechobecne. Przeciez mamy swoja jednostke do walki
z piractwem [...].

Niedtugo w ogole zniknie plyta z rynku, przynajmniej do minimum. Nie bedzie
w celach zarobkowych produkowana.

Q: A w jakich?

R: Bardziej dokumentacji albo bardziej archiwalnych jakichs, albo moze ze
wzgledow amatorskich, bo znajda sie na pewno amatorzy, ktérzy [kupig plyte],
ale beda inne nosniki, podejrzewam. Zresztg jakosc jest dzisiaj z Internetu, jesz-
cze jakby ptatna miata by¢, czy przez iTunesa, czy inne te portale, to jakos¢ jest
wlasciwie nieodbiegajaca od, przynajmniej niewyczuwalna przez normalnego stu-
chacza. Wiec po co kupowac¢ plyte, jak mozna sobie kupi¢ po jednym utworze czy
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tam $ciggnaé gdzies? I nikt na tym ze stuchaczy nie ucierpi, ze nie ma tam jakiej$
ksiazeczki czy koloréw, czy samej plyty. No, kolekcjonerzy bedg kupowaé dalej. Ale
plyta bedzie tak jak z kaseta kiedys byto, to samo [...].

Q: Co to dla Paristwa bedzie oznaczato?

R: Dla nas nic. Przerzucimy sie na sprzedaz plikéw bardziej, w to sie zaanga-
zujemy. Kolej rzeczy [...] to sie bedzie musialo rozwina¢, naturalna droga.

Q: Co to znaczy rozgwingc?

R: To zalezy od tego, jak rynek bedzie chtonny. Jakie beda technologie. Ja nie
umiem na to pytanie odpowiedzie¢. Dzisiaj to raczkuje ten caly system sprzeda-
zy. Jezeli beda mozliwosci i ten system sie bedzie rozrastaé, to bedziemy z niego
korzystaé, jak najbardziej.

Czesc firm buduje swojg oferte w opozycji do formatéw cyfrowych. Nie
oznacza to automatycznie niecheci wobec nowych formatéw, jest raczej
sposobem pozycjonowania firmy i jej oferty. Jedna z badanych wytwoérni
specjalizuje sie w wysokiej jakosci, ,kolekcjonerskich” wydawnictwach —
winylach, ptytach kompaktowych, a nawet kasetach. Oprawa graficzna jest
w przypadku tych no$nikéw niemal réwnie wazna co ich zawartos¢. W tej
sytuacji pozbywanie sie waznego elementu produktu, tj. oktadki i przejscie
na formaty cyfrowe klécitoby sie z celem dziatalnosci wytwoérni. W tym kon-
tekscie respondent poréwnuje formaty cyfrowe do reprodukcji obrazéw:
njesli otwieram galerie sztuki, to nie po to, zeby wysokiej jakosci reproduk-
cje wrzuci¢ do netu”.

Czes¢ firm jest bardzo mocno przywiazana do tradycyjnego nosnika,
a respondenci w nich pracujacy zdaja sie przejawiac tesknote za druga po-
towa lat 90. XX wieku, gdy prowadzenie biznesu bylo w pewnym sensie
tatwiejsze. Ta postawa, charakterystyczna dla czesci wytworni z dtugim
stazem, jest w peklni zrozumiala, jesli wezmie sie pod uwage, ze w tam-
tym okresie firmom tym wiodlo sie z finansowego punktu widzenia lepiej
niz obecnie, a niektére z nich odnosily spektakularne sukcesy finansowe.
W efekcie rozméwcy reprezentujacy te wytwdrnie skupiali sie na krytyce
zmian, jakie przyniost postep technologiczny. Mozna wyrdzni¢ trzy watki
w ich wypowiedziach. Pierwszy dotyczy piractwa nagraniowego, ktore jest
wskazywane jako gléwny winny kryzysu na rynku nosnikéw fizycznych.
Ilustruje to np. ta wypowiedz: ,Internet zabit to wszystko — kiedys kupowa-
to sie caty album dla jednego utworu, a dzis sie go kopiuje z Internetu.”

Drugi watek dotyczy upadku sprzedazy detalicznej tradycyjnych no$ni-
kéw, co bardzo utrudnia sprzedaz produktéw mniejszym wytwdrniom. Je-
den z respondentéw podkreslit wage zmian, jakie zaszty w minionym dwu-
dziestoleciu w obszarze dystrybucji (zob. tez rozdziat 7.1). W drugiej po-
towie lat 90. XX wieku funkcjonowata sie¢ hurtowni zaopatrujacych sklepy
muzyczne, ktérych byto duzo. Po upadku hurtowni mate sklepy zbankruto-
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waly, a na rynku zostatly sieci, ktére proponuja matym wytwérniom nieko-
rzystne warunki wspétpracy. W efekcie spadly naktady ptyt i przychody firm
fonograficznych. W przypadku respondenta opisujacego te historie zmiany
przekladaja sie na realizacje misji wytworni — obecnie dziala ona ,nie zeby
zarabia¢ pieniadze, ale zeby pomagac zespotom”. Tlumaczy to frustracje
respondenta, ktéry czescia odpowiedzialnos$ci za zachodzace zmiany obar-
cza postep technologiczny — upowszechnienie sie Internetu i cyfryzacji oraz
bedace ich konsekwencja tzw. piractwo internetowe.

Trzeci watek wigze sie z krytyczng ocena jakosci dzwieku, jaka oferujq
formaty cyfrowe dystrybuowane online. Oznacza to, ze zmiana formatu
frustruje niektérych respondentéw nie tylko z powodéw biznesowych, ale
takze estetycznych, co ilustruje nastepujaca wypowiedz:

Nie, nie, nie dzieje sie to w zgodzie z naszymi oczekiwaniami, jezeli chodzi
nie o gatunek, tylko jako$¢ muzyki, bo wiadomo, ze plik MP3. Ale oczywiscie,
komercja, no musimy z czego$ zy¢, prawda.

Inny respondent okresla format MP3 w nastepujacy sposob:

Jest to pewnego rodzaju iluzja, do ktérej sie przyzwyczaja ucho, ktéra nie
ma nic wspdlnego z muzyka. To jest pewnego rodzaju surogat, ktéry jest bardziej
akustyka, niz muzyka [...] To jest tragedia, to jest koniec sztuki. No, nie daj Boze,
zeby zostal sam Internet. A sa takie zakusy.

Wypowiedzi krytykéw rynku muzyki online nalezy interpretowaé w od-
powiednim kontekscie. Cze$¢ z nich pamieta druga potowe lat 90. XX wie-
ku, gdy tatwiej byto dystrybuowaé nagrania, ich sprzedaz byta wysoka,
a wytwornie (takze te mniejsze) bylo sta¢ zaréwno na zatrudnianie pra-
cownikow, jak i na finansowanie artystom procesu nagrania i wydania al-
buméw. Biorac te okolicznosci pod uwage, tatwiej zrozumie¢ rozgorycze-
nie czesci wihascicieli firm fonograficznych, nawet jesli uzna sie zachodzace
zmiany za nieuniknione.

Czes¢ krytykéw rynku muzyki online skupia sie natomiast na negatyw-
nej ocenie tego, jak dzis wyglada odbiér muzyki. Obserwuja oni coraz szyb-
sze tempo zycia skutkujace tym, ze odbidr nagran (szczegolnie przez mio-
dych stuchaczy) jest niekiedy powierzchowny, gdyz ogranicza sie np. do
przestuchania fragmentu nagrania zamiast kontemplacji catej ptyty. Ci re-
spondenci obarczaja odpowiedzialnoscia za ten stan rzeczy postep techno-
logiczny, ktérego symbolem staje sie plik MP3 — nosnik tatwy do przestania
przez Internet, ale w istocie charakteryzujacy sie nizsza niz kompakt jako-
Scia dzwieku.
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4. Zmiana sposobdéw i kosztow nagrywania muzyki

Powazna, czesto niedoceniang zmiana, jest wzrost dostepnosci profe-
sjonalnych technologii stuzacych rejestracji dzwieku oraz wiazacy sie z tym
spadek kosztéw nagrywania muzyki. Warto przy tym podkresli¢, ze zmia-
na ta nie jest bezposrednio zwigzana z upowszechnieniem si¢ Internetu,
ale wynika raczej z rozwoju i spadku cen oprogramowania stuzacego re-
jestracji dzwieku. W konsekwencji, stworzenie potprofesjonalnego studia
nagraniowego stalo sie duzo tatwiejsze niz kiedys i w zasadzie jest mozli-
we w warunkach domowych (Leyshon, 2009).

Jeden z respondentéw, méwigc o kosztach wynajecia dla jednego ze
wspotpracujacych z jego firma zespotéw studia nagraniowego w latach 90.
XX wieku, podal kwoty rzedu 100 tys. zt. Byly to tak duze $rodki, ze ar-
tystow nie bylo sta¢ na samodzielne wynajecie studia, a proces rejestracji
dzwieku musiat sfinansowa¢ wydawca, ktory odzyskiwat zainwestowane
pienigdze dzieki sprzedazy plyt kompaktowych. Dzi$ sytuacja jest diame-
tralnie inna — studio nagran, gwarantujace przyzwoita (cho¢ w przypad-
ku niektdérych gatunkéw muzyki niewystarczajaca) jakos¢ dzwieku, mozna
stworzy¢ samemu, dysponujac nieporownanie mniejszymi srodkami pie-
nieznymi. Zarazem jednak, w wiekszos$ci przypadkdw nie mozna liczy¢ na
sprzedaz nagran w nakltadach poréwnywalnych z naktadami z lat 90. XX
wieku. W efekcie, mozna powiedzie¢, ze wraz z demokratyzacjq techno-
logii stuzacej rejestracji dzwieku, nastapil spadek inwestycji, jakie nalezy
ponie$¢, by nagra¢ muzyke, a zarazem wzrost niepewnosci dotyczacej sto-
Py zZwrotu z tej inwestycji.

5. Zmiana tempa komunikacji i ewolucja relacji pomiedzy
wytworniami muzycznymi, artystami i fanami

Zmiana tempa komunikacji i prowadzenia dzialalnosci fonograficznej
jest w wielu przypadkach réwnoznaczna ze zwigkszeniem wygody prowa-
dzenia biznesu. Jest ona jednak zjawiskiem szerszym i wplywajacym takze
na ewolucje relacji pomiedzy branza fonograficzna, artystami i odbiorca-
mi ich twoérczosci. Przektada sie to na zmniejszenie sie dystansu pomiedzy
twércami a odbiorcami. Z jednej strony, artysci wykorzystuja nowe sposo-
by porozumiewania sie z odbiorcami (np. komunikacja za posrednictwem
serwisu Facebook), z drugiej natomiast odbiorcy nie poprzestajq wytacznie
na biernym uczestnictwie w kulturze, ale coraz czesciej podejmujq dziata-
nia polegajace na wspdtudziale i wspottworzeniu (Young & Collins, 2010,
s. 341). Oczywiscie nalezy zauwazy¢, ze odbiorcy muzyki rézniq sie mie-
dzy soba, jesli chodzi o faktyczne zaangazowanie w tworcze przetwarzanie
tresci muzycznych. Jedynie czes¢ odbiorcéw, ktérag mozna okresli¢ mianem
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fanéw, bardzo aktywnie angazuje sie¢ w odbidr i twdrcza interpretacje tresci
stworzonych przez artystéw. Moze polegac to np. na udziale w powstawa-
niu tzw. treSci wspottworzonych przez uzytkownikéw (ang. user-generated
content, zob. np. Dhar & Chang, 2009; Dijck, 2009), remikséw utwordw,
wtasnych wersji teledyskéw etc. Grupa aktywnie zaangazowana moze by¢
stosunkowo niewielka, jednak promocyjny efekt jej oddzialywania jest dla
artystéw i wytworni niezwykle istotny. Niejednokrotnie stuchacze dowiadu-
ja sie o nowych artystach nie z tradycyjnych mediow, ale np. dzieki postom
opublikowanym przez aktywnych fanéw w serwisach spotecznosciowych.
To, jak duza i na ile aktywna jest grupa fanéw danego artysty, zalezy oczy-
wiscie od wielu czynnikéw, m.in. gatunku muzyki, profilu artysty, dziatan
podejmowanych przez firme fonograficzna etc.

Jeden z respondentéw widzi zblizenie miedzy artystq a stuchaczem jako
site, ktora nie pozostanie bez wplywu na firmy fonograficzne:

Te zmiany sa ogromne, to, o czym moéwitem na poczatku, to zblizenie miedzy
artysta a odbiorca jest coraz bardziej wazne, coraz bardziej postepujace, i to jest
zmiana, ktéra pewnie bedzie kroczyla sobie powoli. Te firmy fonograficzne beda
mialy coraz [...] mniejsza przestrzen do dzialania. [Czym sie beda zajmowac?]
Moze organizacjg i zarzadzaniem prawami, wydawaniem fizycznych egzemplarzy
rowniez, bo to jeszcze troche potrwa, natomiast cala dystrybucja cyfrowa bedzie
powoli trafiaé w rece artystéw, jesli sobie beda tego zyczy¢.

Internet, jak podkreslit jeden z respondentéw, pomaga nie tylko w do-
tarciu do publicznosci, ale takze w skupieniu spotecznosci odbiorcéw wokot
wydawcy. Serwis Facebook ulatwia bezposredni kontakt zaréwno z fanami,
jak i z mediami. Warto przy tym zauwazy¢, ze z punktu widzenia firm fono-
graficznych to wlasnie bezposrednios¢ kontaktu i mozliwos¢ nawiazywania
kontaktéw wielostronnych stanowi o przewadze serwiséw spotecznoscio-
wych (lub szerzej: zjawiska Web 2.0) nad tradycyjnymi stronami interne-
towymi (zob. Baym & Burnett 2009).

6. Rosnaca podaz nagran oraz wiazace sie z tym zjawisko szumu

informacyjnego

Respondenci zauwazyli zjawisko rosnacej podazy nagran, opisywane
od pewnego czasu w literaturze dotyczacej funkcjonowania rynku muzycz-
nego. Kretschmer (2005) okreslit sytuacje na rynku muzycznym po upo-
wszechnieniu sie Internetu jako ,zgietk wywotany ambicjami twdrczymi”.
Przejawem tego zjawiska jest obserwacja poczyniona przez jednego z roz-
mowcow:

To jest $mietnik, jak kosmos, 99,9% tego, co jest w Internecie, to sie do niczego
nie nadaje. Tak jak my tutaj dostajemy demdwki, to na sto moze jedna jest dobra.
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W efekcie rosnacej podazy nowych nagran Internet staje sie miejscem
pelnym ,zgietku i chaosu” (Beer, 2005). Dla stuchaczy oznacza to ko-
niecznos$¢ wyboru nagran sposrod setek tysiecy potencjalnie interesujacych
utwordéw. Jeden z rozméwcow ujmuje to tak:

Muzyki jest coraz wiecej. Dzisiaj coraz wiecej ludzi nagrywa. Kazdy moze robi¢
muzyke. Jest wiecej muzyki do grania, a mniej do stuchania. Wiecej ludzi jest chet-
nych do grania niz do stuchania muzyki, takie mam wrazenie. Tak jak z ksigzkami,
gdzie kazdy moze napisac ksigzke i ja wydac. No, ale komu sie chce to czytaé¢?

Dla artystow sytuacja ta moze oznaczac¢ konieczno$¢ znalezienia stra-
tegii promocyjnej, ktéra pomoze im zyska¢ uwage stuchaczy na niezwykle
konkurencyjnym rynku. O tym, ze udostepnienie nagran za darmo w sieci
moze nie by¢ wystarczajace, Swiadczy nastepujaca wypowiedz:

Kiedys byto tak, ze jak sie wrzucato jakie$ kawalki, to kazdy ich stuchat, ale nie
kazdy kupowatl. A teraz juz ci mlodzi artysci nawet nie mysla, zeby kto$ kupit ich
utwory, tylko oni desperacko marza o tym, zeby kto$ chociaz to kliknat, postuchat.

W zaistnialej sytuacji bardzo ciekawe perspektywy otwieraja sie przed
wytwodrniami muzycznymi, ktore z jednej strony moga pomaoc artystom wy-
rozni¢ sie na trudnym rynku, z drugiej — moga sta¢ sie przewodnikami
stuchaczy, pomagajacymi im wybra¢ wartoSciowe nagrania sposrod tysie-
cy plyt, ukazujacych sie co roku na catym swiecie. O tym, ze nie wszyscy
respondenci postrzegajq zaistnialg sytuacje jako szanse dla firm fonogra-
ficznych, $wiadczy nastepujaca wypowiedz:

Uwazam, Ze to, co w tej chwili jest na rynku, wlasnie ta tatwos¢ techniczna,
i ze kazdy moze sobie taka plyte nagra¢, w zasadzie ten rynek psuje i powoduje, ze
tracimy [...] poczucie jakiejkolwiek jakosci. [...] Gléwnie chodzi o jako$¢ inter-
pretacji muzycznej, wykonania, a na jakosci technicznej koniczac i to tez nie tylko
jakosci technicznej nagrania, ale rowniez jakosci technicznej wydawnictwa. [...]
To nie jest ta jakos¢, do jakiej kiedy$ byliSmy przyzwyczajeni. [...] O tym, kogo
nagrad, z jakim repertuarem, decydowato jakies odpowiedzialne gremium i to nie
byla taka decyzja ,,0, to sobie nagram”. W kazdym wypadku, jesli dochodzito do
podpisania umowy na nagranie, to podpisywato sie te umowy z takimi osobami,
ktére zastugiwaly na to, zeby zosta¢ w ten sposéb wyrdznione czy uhonorowane.

Ponadto, jak zauwazyt inny respondent, problemem w zaistnialej sy-
tuacji moze by¢ nie tylko trudnos¢, z jaka artysci przebijajq sie do swia-
domosci odbiorcéw, oraz zagubienie stuchaczy wobec nadpodazy nagran,
ale takze kwestia wygenerowania przy tej okazji zysku dla firm fonogra-
ficznych:

Nie tylko Internet, ale w ogdle rozwdj techniki spowodowat bardzo tatwy do-
step do mozliwos$ci produkcji muzycznej, na wysokim poziomie technologicznym
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i to nie wymaga zbytniej wiedzy, wiec mamy do czynienia z inflacja produkeji mu-
zycznej. Bardzo czesto jest tak, ze nawet wybitni artySci po prostu majg bardzo
powazne klopoty, zeby przebié sie przez ten wielki szum, ktéry mamy przez roz-
wdj techniki. W zwiazku z tym sytuacja jest niezwykle ciezka, ale... wydaje sie,
ze powoli porzadkuje sie ta sfera wspétzycia z Internetem, cho¢ w dalszym cia-
gu uwazam, ze nie ma wypracowanych dobrych metod tak zwanego cashowania
w Internecie muzyki.

O tym, ze metody generowania przychodéw z wykorzystywania muzy-
ki online zaczely sie w ostatnich latach pojawia¢ takze na rynku polskim,
swiadcza m.in. umowy YouTube z ZAiKS-em, dziatalnos¢ agregatorow oraz
dane ZPAV-u, dotyczace przychodéw z cyfrowej eksploatacji nagran (zob.
Galuszka, 2013, s. 19).

Trzy ostatnie punkty wyréznione w powyzszej klasyfikacji: zjawisko
tzw. piractwa internetowego, ewolucji kanatéw dystrybucji nagran oraz
ewolucji sposobéw promocji nagran i artystéw, sa omdéwione w dalszych
czesciach opracowania — odpowiednio w rozdziatach 6, 7.1 7.2.






6 | Prawo i regulacja

Richard A. Peterson i N. Anand (2004) pisza, ze ,,prawo i regulacja two-
rza podstawowe reguty, ktére ksztattuja to, jak rozwijaja sie branze'! kre-
atywne” (s. 315). Przyktadem analizy wplywu prawa i regulacji na branze
muzyczng sq badania Petersona (1990). Opisuje on, jak zmiany w amery-
kanskim prawie wlasnosci intelektualnej oraz regulacjach Federalnej Komi-
sji ds. Komunikacji (Federal Communications Commision) posrednio wpty-
nety na pojawienie sie w 1955 roku w Stanach Zjednoczonych i masowaq
popularno$¢ w kolejnych latach muzyki rock'n’rollowej. Do analizowania
zmian w prawie i regulacjach potrzebna jest dluzsza perspektywa czasowa,
gdyz ich wplyw nie jest tak oczywisty i fatwo dostrzegalny, jak to ma miej-
sce w przypadku np. zmian technologicznych. W badaniu podjeto prébe
uchwycenia wptywu prawa i regulacji na funkcjonowanie branzy fonogra-
ficznej w Polsce oraz zwrdcono uwage na niedawne zmiany (np. dotyczace
kwot radiowych), ktérych konsekwencje moga by¢ widoczne w nieodlegtej
przysztosci.

Podmioty zajmujace sie w sposdb czynny dziatalnoscig fonograficzna
to grupa niesformalizowana: niektére z nich pehia funkcje wytacznie dys-
trybutoréw i importeréw nagran, jednak kluczowgq role w tworzeniu pol-
skiego rynku fonograficznego odgrywaja producenci fonogramoéow. Wielu
z nich dziata jako hobbysci, amatorsko wydajac plyty lub organizujac pro-
dukcje nagran i wprowadzajac je do obrotu czy to w formie fizycznej, czy
cyfrowej w sposdb catkowicie niezalezny od jakichkolwiek norm prawnych.
Najczesciej wynika to z braku komercyjnego aspektu takiej dziatalnosci,
cho¢ fakt ten nie zwalnia producentéw fonograméw z odpowiedzialnosci
za wprowadzone do obrotu egzemplarze i rozpowszechniane utwory. Reje-
strowanie i wydawanie nagran nie wymaga ani koncesji, ani szczegdlnych
uprawnien, ani nawet okreslonej formy prawnej. Jesli ma miejsce w ramach

1 W oryginale — ,,pola” (autorom chodzito o pola produkeji kulturalnej wedtug Bourdieu,
1983). Dla ulatwienia lektury osobom niesledzacym literatury z zakresu socjologii stowo
»pola” zastapiono stowem ,branze”.
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dziatalnosci gospodarczej, czy to jednoosobowej, czy w ramach spoiki, to
nalezy do podklasy 59.20.Z (dziatalnos¢ w zakresie nagran dzwiekowych
i muzycznych).

Regulacja kluczowa dla fonografii jest wielokrotnie nowelizowana Usta-
wa o prawie autorskim i prawach pokrewnych (dalej: upaipp) z 1994 roku.
W art. 94 ust. 3 tej ustawy zawarto domniemanie, ze producentem fono-
gramu jest osoba, pod ktérej nazwiskiem lub firma zostat on po raz pierw-
szy sporzadzony. Nie jest to jednak osoba, ktéra fizycznie zapisala sciez-
ki na ,tasmie matce” ani tlocznia. Tradycyjnie byto to finansowane przez
wytwornie ptytowa nagranie ,matrycy”, ,,mastera”, a jako producent fono-
gramu oznaczany byl jego wydawca. Coraz czesciej zdarza sie jednak, ze
producent fonogramu podejmuje sie nagrania materiatu na witasne ryzyko,
niezaleznie od wytwdrni, ktéra moze zajaé sie dystrybucja, np. zwielokrot-
nieniem i wprowadzeniem do obrotu albumu na podstawie umowy licen-
cyjnej (por. Traple, s. 307). Czesto firmy fonograficzne wydaja ptyty, np.
zagranicznych labeli na podstawie licencji badz jedynie je importuja. Mo-
deli wspétpracy miedzy autorami, artystami wykonawcami, producentami
i wydawcami fonogramow jest wiele (por. Passman, 2011), a kazdy projekt
fonograficzny rzadzi sie wlasnymi prawami. Ponizej zostana scharaktery-
zowane najbardziej typowe zaleznosci miedzy tymi podmiotami w odnie-
sieniu do polskich regulacji prawnych.

6.1. Prawa producenta fonogramu

Art. 94 ust. 4 upaipp wigze z pozycja producenta SciSle okreslone
uprawnienia. Z mocy prawa przyshuguje mu wiec wylaczne prawo do roz-
porzadzania i korzystania z fonogramu w zakresie:

1) zwielokrotniania okreslong technika;

2) wprowadzenia do obrotu;

3) najmu oraz uzyczenia egzemplarzy;

4) publicznego udostepniania fonogramu lub wideogramu w taki sposéb,
aby kazdy mogt mie¢ do niego dostep w miejscu i w czasie przez siebie
wybranym.

Ponadto, na podstawie art. 94 ust. 5 upaipp, w przypadku nadawania,
reemitowania lub odtwarzania wprowadzonego do obrotu fonogramu, pro-
ducentowi przystuguje prawo do stosownego wynagrodzenia. Co do zasady
owo wynagrodzenie pobierane jest od organizacji radiowych, telewizyjnych
i operatoréw sieci kablowych za posrednictwem organizacji zbiorowego
zarzadzania, tzw. OZZ (por. art. 21, 21(1) upaipp). W przypadku produ-
centéow fonogramdéw uprawniona OZZ w tym zakresie jest ZPAV (MKiDN,
2009).
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Prawa te sa zbywalne, nie maja charakteru osobistej wiezi, jak w przy-
padku autorskich praw osobistych lub osobistych uprawnien artystow wy-
konawcow (cho¢ nie wyklucza to ochrony dobr osobistych producenta
fonogramu na gruncie kodeksu cywilnego). Obecnie obowiazujaca usta-
wa stanowi, ze wygasaja one po uplywie piecdziesieciu lat nastepuja-
cych po roku, w ktérym fonogram zostat sporzadzony, opublikowany lub
rozpowszechniony (por. art. 95 upaipp). Nalezy jednak zaznaczy¢, ze
w 2011 roku zostata uchwalona Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Ra-
dy 2011/77/UE z dnia 27 wrzesnia 2011 roku, dotyczaca zmiany dyrekty-
wy 2006/116/WE w sprawie czasu ochrony prawa autorskiego i niektérych
praw pokrewnych, ktéra wydtuza czas ochrony zaréwno utrwalen wyko-
nan artystycznych, jak i fonograméw do siedemdziesieciu lat po nastapie-
niu odpowiedniego wydarzenia (Dyrektywa, 2011). Ponadto wprowadza
ona liczne rozwigzania szczegoétowe dotyczace stosunkéw miedzy produ-
centem fonogramu a artystami wykonawcami, wzmacniajac pozycje tych
ostatnich. Pomimo obowigzku implementacji dyrektyw do krajowego po-
rzadku prawnego i terminu transpozycji norm zawartych we wspomnianej
Dyrektywie, ktory uptynat 1 listopada 2013 roku, w Ministerstwie Kultu-
ry i Dziedzictwa Narodowego (MKiDN) nadal trwaja prace nad projektem
nowelizacji upaipp w tym zakresie.

Co istotne, producenci fonograméw maja wylaczne prawo do decydo-
wania o wprowadzeniu egzemplarzy fonograméw do obrotu lub ich pu-
blicznego udostepniania w taki sposéb, aby kazdy mégt mie¢ do niego do-
step w czasie i miejscu dowolnie wybranym (oznacza to np. zamieszczenie
nagrania w Internecie). Kazdy, kto ten monopol narusza, moze ponies¢ od-
powiedzialno$¢ cywilng i karna. Na wniosek uprawnionego moze zostac
wezwany do zaniechania naruszania, usuniecia skutkdw naruszenia, na-
prawienia wyrzadzonej szkody i wydania uzyskanych korzysci (art. 79 upa-
ipp). Plagiat badz rozpowszechnianie fonogramu bez zgody uprawnionych
moze skutkowac tez sankcjami karnymi (rozdziat 14 upaipp).

Dziatalno$¢ tego typu bywa popularnie nazywana piractwem. Respon-
denci, ktorzy wzieli udzial w badaniu sporzadzonym na potrzeby niniejsze-
go raportu, jednoznacznie identyfikujgq to okreslenie z funkcjonowaniem
utworéw w Internecie. W odniesieniu do przesztosci wspominaja nielegal-
nie sprzedawane plyty ,na straganach” i ,na stadionie” w latach 90. XX
wieku. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze sami respondenci niejednokrotnie bted-
nie postrzegali stuchanie/scigganie muzyki jako naruszenie prawa, podczas
gdy to rozpowszechnianie przez nieuprawnione podmioty naraza je na od-
powiedzialno$¢ cywilng i karna. W kwestii oceny zachowan uzytkownikéw
koncowych respondenci byli podzieleni: jedni zdecydowanie uznawali je za
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kradziez, inni (gtéwnie wydawcy elektroniki i klasyki) dostrzegali promo-
cyjny wymiar takich dziatan, swobodny dostep do kultury. Wydawcy muzy-
ki powaznej deklarowali, ze produkowane przez nich fonogramy nie ciesza
sie powodzeniem wsrod tzw. piratéw. Jeden z nich powiedzial: ,My sie kie-
dys$ smialismy, ze gdyby ktos spiracil nasze plyty, to bylibysmy szczesliwi,
bo to znaczy, ze sa popularne.”

Zwracano takze uwage na konieczno$¢ tworzenia legalnych i dostep-
nych cenowo kanatéw dystrybucji muzyki. Wskazywano serwisy streamin-
gowe jako sposob na rozwiazanie tego problemu. Wypowiedzi uczestnikow
badania podkreslaty tez wage edukacji w tym zakresie:

Nie uwazam, aby bylo rozsadne sciga¢ tych mlodych ludzi, bo zabranianie
im niczego dobrego nie robi. Trzeba stawiac¢ tu na edukacje, na to, zeby ci ludzie
rozumieli, ze jesli jaki$ zespdt im sie podoba i jesli go stuchaja, i uwazaja, ze to jest
fajne, zeby po prostu kupowali te plyty sami z siebie. [...] Jesli byli na koncercie
i to byt fajny koncert, ze wrecz nalezy kupi¢ plyte, koszulke, jakos wesprzec¢ zespot,
ze ma to przelozenie, ze zespdt nagrywa dla nich i ze trzeba ich wspiera¢. Tego
w ogdle w Polsce nie ma i to jest dla mnie duzy problem, ze tych ludzi, ktérzy to
rozumieja, jest bardzo malo.

O ile ocena dziatan stuchaczy muzyki byla niejednorodna, o tyle re-
spondenci prezentowali spojna opinie dotyczaca osob lub serwisow, ktore
z nielegalnego udostepniania fonograméw badz umozliwiania takiego udo-
stepniania uczynily Zrédto dochoddw i robig to w celach komercyjnych.
Ocena takich dziatan byta jednoznacznie negatywna. Wskazywano w tym
kontekscie na luki w prawie pozwalajace na owo ,zlodziejstwo”, a takze
na dlugofalowe skutki funkcjonowania takich modeli biznesowych. Jeden
z wydawcow muzyki jazzowej stwierdzit:

Jest duzo organizacji, ktére maja na swoich sztandarach nowoczesno$¢, pro-
mocje kultury i sztuki, a na dobra sprawe po prostu dozynaja ostatnie bastiony
ochrony twdrczosci, to, co sie nazywa nowoczesnoscia, jako nowoczesne modele
biznesowe, po prostu sa z pomoca legalizacji kradziezy. Ludzie, ktorzy [...] korzy-
staja z muzyki w Internecie [...], s przyzwyczajeni do pewnych zachowan i nie
zdajg sobie sprawy, ze sami [...] krzywdza ludzi, ktérzy majg prawo zy¢ ze swojej
pracy, swojej tworczosci, a z drugiej strony powoduja, ze coraz mniej ludzi bedzie
sie chcialo zawodowo zajmowac twdrczoscia, z tego wzgledu, ze nie bedzie mogto
ze swojej tworczosci zy¢ po prostu. W zwigzku z tym ten mechanizm dominujacy
prowadzi [...] do tego, ze twdrczos¢ artystyczna w najblizszym czasie ma szanse
stac sie tworczoscig tylko amatorska, wykonywang po godzinach.

Wydawcy hiphopowi/rapowi sygnalizowali prawne ktopoty zwigzane
z sama istotg funkcjonowania tego gatunku, ktéry oparty jest na samplach.
Podkreslano jednak, ze trudno zaakceptowac fakt np. udostepniania przez
nieuprawnione podmioty fonograméw (czesto w ztej jakosci) dzien przed
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zamierzong przez wydawce premiera. Jeden z uczestnikéw badania tak
opisat strategie radzenia sobie z tq sytuacjq:

Staramy sie, zeby w dzien premiery plyty sklepowej, fizycznej, tez byta premie-
ra plyty w wersji cyfrowej. [...] Przy ostatniej naszej premierze wprowadziliSmy
cos takiego, ze plyta na tydzien przed premierg sklepowq byta juz dostepna do
odstuchu, dla odbiorcy cyfrowego. Co wiecej, [...] majorsi tego nie praktykuja,
a w muzyce hiphopowej jest to standard, ze my w dzien premiery dajemy muzy-
ke do odstuchu za darmo. Jakby odbiorca nie musi kras¢ [...] z Internetu jakichs$
pirackich wersji, dostaje te muzyke od razu do odstuchu na YouTube, wiec moze
tak naprawde sprawdzi¢, czy chce mie¢ te plyte w wersji fizycznej, czy cyfrowe;j,
legalnie kupié¢, wesprzec artyste i wytwornie w jakis sposob.

Z drugiej strony w $rodowisku hiphopowym stosunek do prawa wia-
snosci intelektualnej jest bardzo skomplikowany. Dobrze obrazuje to wypo-
wiedz jednego z respondentdéw, ktéry wydaje wiele:

[...] mixtape-6w, czyli wydawnictw, ktére nie sq legalne, powiedzmy publikowa-

ne na legalnym obrocie, z racji tego, ze trzeba by bylo placi¢ ,ZAiKS-y”, wiec one

sa udostepniane za darmo, jako prawo gatunku. Co$, co robig nasi DJ-e non stop,

takie jest prawo hip-hopu. Wiec bardzo duzo wydajemy remikséw, matchupdw,

blendéw. Poza tym prawda jest taka, ze ugryzienie w ogdle tej formy przez, spré-

bowanie w ogole wyliczy¢ udzial procentowy artystéw, gdzie jest powiedzmy 10

sekund np. brzmienia z réznych utworéw plus wokale z kolejnych 20 utwordw,

a tworzy je kolejnych 40 artystéw. Itd. itd. No to juz przyklad ekstremalny totalnie.

Chodzi o to, ze polskie prawodawstwo nie jest przygotowane na hip-hop.

6.2. Producenci fonogramow — autorzy - artysci wykonawcy

Uprawnienia producentéw fonogramow sa niezalezne od praw autoréw
tekstéw i/lub muzyki, ktére zostaly zarejestrowane na fonogramie i praw
artystéw wykonawcédw nagranych utworéw. Kazde z nich jest prawem bez-
wzglednym, autonomicznym i réwnorzednym.

Uregulowanie kwestii praw autorskich utworu oznacza badz podpisa-
nie umowy z autorem melodii i tekstu badz uzyskanie licencji (np. w formie
ustnej zgody na wykorzystanie utworu). Podpisanie umowy moze rowniez
oznaczac przeniesienie na wydawce-publishera praw majatkowych autora
lub niezwykle rzadkie stworzenie utworu w ramach umowy o prace. Umo-
wa publishingowa moze by¢ elementem kontraktu fonograficznego (gdy
tworca i artysta-wykonawca to ta sama osoba) lub by¢ zupelnie od niego
niezalezna. Przedmiotem tego typu umoéw jest zwykle zobowiazanie auto-
ra do stworzenia i dostarczenia utwordéw oraz przeniesienia na publishera
autorskich praw majatkowych na okreslonych polach eksploatacji. Wypo-
wiedzi respondentéw wskazuja na skrajnie odmienne podejscie do kwestii
umow publishingowych: dla czesci z nich zarzadzanie autorskimi prawami
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majatkowymi jest oczywista sktadowa dziatan wytworni, a czes$¢ uznaje to
za element ograniczajacy prawa autorow do swobodnego dysponowania
owocami wlasnej kreatywnosci. Inni z kolei podchodza do kwestii majat-
kowych praw autorskich z beztroska, ktérg obrazuje stwierdzenie jednego
z respondentow: ,czasem chyba zahaczamy o te rzeczy”.

Kolejna stosowang praktyka producentéw fonogramow jest uzyskanie
przez nich licencji ZAiKS-u na nagrania mechaniczne. Tego typu licencje
udzielane sg wytacznie przez Dyrekcje Generalng Stowarzyszenia Autoréw
w Warszawie. Umowy licencyjne sa zréznicowane i nie sa upubliczniane.
Duze wytwornie zwykle maja state umowy z ZAiKS-em. W Decyzji Preze-
sa UOKIiK z 2004 roku (UOKIiK, 2004) wyrdzniono odrebnie np. ,,(1) wzor
umowy fonograficznej nr 1 zawieranej miedzy ZAiKS-em a piecioma naj-
wiekszymi producentami fonograficznymi, (2) wzér umowy fonograficz-
nej nr 2 zawieranej miedzy ZAiKS-em a trzydziestoma jeden producentami
fonograficznymi »z duzymi katalogami«”. W aktualnie obowigzujacym Re-
gulaminie (ZPAV, 2013a) mowa jest o ,standardowej umowie”, ktéra wy-
dawcy zawieraja z ZAiKS-ZPAV badz jej ,skréconej formie” (ZAiKS, 2013b)
albo o ,,umowie jednorazowe;j” (naktadowej). Wzorzec fonograficznej umo-
wy naktadowej odnosi sie do udzielenia przez ZAiKS niewylacznej licencji
na dokonanie nagrania dzwiekowego, zwielokrotnienie utworéw ze swo-
jego repertuaru na okreslonych nosnikach dzwieku i wprowadzanie ich do
obrotu w celu sprzedazy. Kwestie koniecznosci uzyskania licencji na korzy-
stanie z okreslonych poél eksploatacji rozpatrywal Sad Najwyzszy w 2006
roku.

Niezaleznie od ewentualnego podziatu rél w procesie fonograficznej eksplo-
atacji utworéw miedzy podmiotami okreslajacymi sie jako ,,producent fonogramu”
i ,wydawca”, jeden z nich lub obaj tacznie musza uzyskac licencje obejmujace
wszystkie pola eksploatacji objete tym procesem, zatem nie tylko te na utrwala-
nie utworéw, ale takze na ich zwielokrotnienie i wprowadzenie no$nikéw do obro-
tu. Bez takiej licencji wspomniane dziatania stanowig naruszenie autorskich praw
majatkowych; odpowiada za nie ten, kto takie dzialania podejmuje (SN, 2006).

Umocowanie ZAiKS-u w odniesieniu do udzielania licencji na nagrania
mechaniczne wynika ze standardowej umowy powierzenia, jaka podpisu-
ja autorzy (por. ZAiKS, 2013a). Na zasadach przeniesienia powierniczego
przekazujq oni tej organizacji prawa majatkowe w zakresie zarzadzania
utworami oraz prawo do udzielania licencji na ich utrwalenie, bez wzgle-
du na zastosowang technike, na nosnikach dzwieku, obrazu oraz obrazu
i dzwieku, zwielokrotnienie na nosnikach, wprowadzenie do obrotu, na-
jem, uzyczenie, rozpowszechnianie w innych utworach w postaci niestano-
wigcej opracowania, a takze publiczne udostepnienie w taki sposéb, aby
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kazdy mogt mie¢ dostep do udostepnianych utworéw w miejscu i czasie
przez siebie wybranym (ZAiKS, 2013).

Nalezy podkresli¢, ze powyzej przywotany zakres reprezentacji ZAiKS-u
moze by¢ przez autora lub jego nastepce prawnego zmodyfikowany. Cha-
rakterystyczna w tym kontekscie jest tzw. sprawa Brathankdw, kiedy to au-
torzy i zarazem wykonawcy piosenek wystapili do Urzedu Ochrony Konku-
rencji i Konsumentdéw, zarzucajac Stowarzyszeniu Autoréw ZAiKS, ze uza-
leznia przyjecie utworéw cztonkéw tej organizacji pod ochrone od upo-
waznienia do wylacznego udzielania licencji na wykonania publiczne, na-
grywanie, a takze emisje w radiu i telewizji utworu i w ten sposéb stosuje
praktyki ograniczajace konkurencje. W rzeczywistosci skutkowa¢ to mo-
glo udzieleniem przez organizacje licencji na ,coverowe” nagranie danego
utworu przez inny podmiot w trakcie promocji ,,oryginalnej” ptyty Brathan-
kéw. Prezes UOKIK wydat decyzje stwierdzajaca naruszenie prawa i naka-
zujaca OZZ zmiane tej praktyki (UOKIK, 2004). W finale o prawomocnosci
tej decyzji rozstrzygat Sad Najwyzszy, odrzucajac wniosek o kasacje ztozony
przez przedstawicieli ZAiKS-u (SN, 2007).

Ochrona autorskich praw majatkowych trwa co do zasady siedemdzie-
sigt lat od $mierci autora (por. art. 36 upaipp). W sytuacji, gdy nagrywany
utwor nie podlega juz ochronie prawno-autorskiej (pochodzi z tzw. dome-
ny publicznej), producent nie musi uzyskiwac¢ zadnej formalnej zgody na
jego wykorzystanie. Jest jednak zobowiazany do przekazania tzw. domaine
public payant. Obecnie oplata ta wynosi 5% wplywdéw brutto ze sprzedazy
egzemplarzy na terenie Polski (badz proporcjonalnej czesci, gdy repertu-
ar wykorzystywany jest czesciowo chroniony) na rzecz Funduszu Promocji
Tworczosci. Wysokos¢ tej optaty zostata okreslona przez Ministra Kultury
w Rozporzadzeniu z dnia 24 lutego 2003 roku w sprawie wysokosci pro-
centu wptat na Fundusz Promocji Twdérczosci (MK, 2003).

W polskim prawie nie ma jasnego rozwigzania, ktére pozwalatoby au-
torowi na automatyczne i bezposrednie wlaczenie melodii lub tekstu do
domeny publicznej. W art. 18 ust. 3 explicite wyrazono natomiast zakaz
zrzekania sie niektorych form wynagrodzenia przez tworcéw, a takze ar-
tystéw wykonawcéw i producentéw fonograméw (w kontekscie fonogra-
fii mowa gltéwnie o tzw. oplacie od czystych nosnikéw). Do symboliczne-
go ,uwolnienia tresci” najczesciej wykorzystywane sa natomiast licencje
Creative Commons. Wsréd nich z perspektywy przemystu fonograficzne-
go szczegOlnie istotne s te, ktére pozwalaja na wykorzystanie komercyjne
utworow: Uznanie autorstwa 3.0 Polska, Uznanie autorstwa — Na tych sa-
mych warunkach 3.0 Polska, Uznanie autorstwa — Bez utworéw zaleznych
Polska 3.0 (Creative Commons Polska, 2013). Warto zaznaczy¢, ze licencje
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te nie maja charakteru wylacznego, w zwiazku z czym dla ich waznosci nie
jest wymagana forma pisemna. Jeden z respondentéw przywotatl licencje
Creative Commons jako podstawe swego dziatania jako wydawcy.

Producenci fonogramoéw (o ile stanowia odrebny podmiot niz sam arty-
sta wykonawca) podpisujq z solistami, zespotami lub reprezentujacymi je
agencjami kontrakty fonograficzne. W art. 91 upaipp zawarte zostato wzru-
szalne (tj. mozliwe do obalenia) domniemanie, ze prawo do reprezentowa-
nia zespolu w kwestii praw do zespotowego artystycznego wykonania nale-
zy do kierownika zespotu. Nalezy dodac, ze pozycja kierownika w wigkszo-
sci zespotow funkcjonuje na zasadach nieformalnego nadzoru nad kwestia-
mi organizacyjnymi sprawowanego przez lidera, jednego z czlonkéw lub
managera. Podpisywane sa takze umowy przez muzykow sesyjnych (zwy-
kle przenoszace prawa do artystycznych wykonan na okreslonych polach
eksploatacji).

Kilka spo$réd przebadanych podmiotéw ignoruje ten rodzaj umoéw,
ograniczajac sie do umowy dzentelmenskiej. Kontrakty fonograficzne sa tez
przedmiotem krytyki wielu artystéw i obserwatoréw rynku fonograficzne-
go. W 2012 roku w Polsce dyskusje wokdt kwestii uméw miedzy wydawca-
mi a twércami zainicjowat lider zespotu Skowyt (Mach, 2012). Jeden z re-
spondentéow (wydaweca, a jednoczesnie artysta wykonawca) w kontekscie
kontraktéw fonograficznych stwierdzit:

Nie jestem fanem niewolnictwa i nikogo nie zniewalam. Nie odbieram praw
ludziom do utwordw, tak jak ja sam stracitem do swoich najwiekszych hitéw [...].
Kazdy artysta w kazdym momencie moze tak naprawde sie ode mnie wynies¢,
jesliby chciatl. Ja tu wierze wlasnie w lojalno$¢ jakas ludzi.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze istnieja rézne formy kontraktéw fonogra-
ficznych (por. Passman, s. 59-203) i kazdy z nich jest konsensusem, na
ktéry obie strony dobrowolnie sie zgadzaja. W ich obopdlnym interesie
jest, by dobrze przemyslaly te decyzje. Nie dysponujemy polskimi danymi,
ale badania przeprowadzone w USA przez ReverbNation and Digital Music
News w 2011 roku i w Wielkiej Brytanii przez IFPI wraz z The Unsigned
Guide wskazuja, ze odpowiednio 75% i 71% niezwigzanych z wytwdrnia
artystow chcialoby podpisania kontraktu fonograficznego. Analogiczne ba-
dania w Niemczech w 2012 roku przeprowadzone przez Bundesverband
MusikIndustrie wraz z Popbiiro Region Stuttgart, VW Sound Foundation,
Popakademie Baden-Wiirttemberg, Local Heroes and SoundGroundBerlin
wskazuja, ze 80% ,niepodpisanych” artystow z profesjonalnymi ambicjami
zyczytoby sobie takiego kontraktu (IFPI, 2012, s. 7).
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Sposrdd przebadanych na potrzeby niniejszego raportu przedstawicie-
li wytwoérni tylko jeden zadeklarowal podpisywanie umoéw, ktére okreslit
mianem wieloletnich. W wiekszosci respondenci stwierdzali, ze podpisuja
kontrakty na 1-3 plyty: ,Nie zwigzujemy artystow w ogdle dtugimi umo-
wami. Jesli w ogoéle je podpisujemy, to sg kontrakty na jedna ptyte z bardzo
szybka mozliwoscia rozwigzania.”

Kontrakty fonograficzne maja charakter uméw cywilnoprawnych. Ich
zakres ksztaltowany jest indywidualnie przez strony w drodze negocjacji.
Kazdy jest wiec inny, ale zwykle sktadaja sie nan typowe elementy. Stan-
dardowe kontrakty zawierane przez producentéw fonograficznych doty-
cza przekazania przez wykonawcéw praw do rozporzadzania i korzystania
z artystycznych wykonan utworéw w zamian za udzial w potencjalnych
zyskach. Przedmiotowo istotnym elementem takiej umowy jest wyrazne
wymienienie (art. 41 ust. 2 upaipp), jakich pol eksploatacji ona dotyczy.
O tej zasadzie (Barta i Markiewicz, 2011, s. 305) pisza: ,,Byta ona, mimo
braku wyraZznej podstawy w ustawie, przyjmowana w praktyce i orzecznic-
twie juz na gruncie prawa autorskiego z 1952 roku”. Jeden z respondentéw
poddat krytyce ten stan rzeczy, komentujac zaréwno obecnie obowigzujaca
ustawe, jak i wczesniejsze unormowania:

Tutaj musze odnies¢ sie do utomnosci ustawy [o prawie autorskim]. Mamy
takie umowy podpisane z artystami na wszelkie pola eksploatacji znane obecnie
i te, ktére pojawia sie w przyszlosci. A wiec umowa jest do$¢ jednoznaczna, ale
sprytni, korzystajacy z tej ulomnej ustawy prawnicy potrafig po prostu swojego,
w sposob zupelnie niezrozumialy, dochodzi¢. Na wszelki wypadek w niektérych
sytuacjach takie [dodatkowe] umowy podpisujemy, cho¢ nikt do korica nie wie,
czy potrzebnie i stusznie.

Doprecyzowanie podl eksploatacji utworéw lezy w interesie producenta
fonogramu, gdyz watpliwosci zwiazane z zakresem eksploatacji zaréwno
praw autorskich, jak i do artystycznego wykonania powinny by¢ rozstrzy-
gane na korzysc zbywcy praw lub licencjodawcy (Barta, Markiewicz, 2011,
s. 306).

Zaleznie od swego zakresu, umowy fonograficzne dotycza zwykle
uprawnien producenta do:

— utrwalania utworéw dowolna lub okreslona technika;

— zwielokrotniania utworéw dowolna lub okreslong technika;
— wprowadzania utworéw do obrotu;

— publicznych odtworzen utwordws;
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— wprowadzania utworéw do pamieci komputera i rozpowszechniania
przez sie¢;
— najmu i uzyczenia.

Szczegdlnym i skomplikowanym polem eksploatacji jest publiczne udo-
stepnianie artystycznych wykonan w taki sposdb, aby kazdy mdégt mie¢ do
nich dostep w miejscu i czasie przez siebie wybranym. W wiekszosci przy-
padkow dotyczy to eksploatacji cyfrowej nagranych przez artyste wyko-
nawce utworéw i w kontrakcie fonograficznym moze by¢ doprecyzowa-
ne jako: udostepnianie nagran w postaci pobieranych i kopiowanych na
dysku odbiorcy plikéw muzycznych (downloading), udostepnianie nagran
strumieniowo przez Internet, w ramach sieci GSM (dzwonki, utwory lub
fragmenty ,true tone”), a takze jako simulcasting, webcasting, videocasting
oraz podcasting. Przy czym te ostatnie pola eksploatacji bywaja takze trak-
towane jako forma nadania. Praktyka uksztaltowata model bezposrednich
lub posrednich (przez tzw. agregatoréw) negocjacji miedzy producenta-
mi/dystrybutorami utworéw a udostepniajacymi je podmiotami w ramach
sieci. Warto jednak zwrdci¢ uwage na fakt, ze udostepnienie online czy
w telefonach nagranych na fonogramie tekstéw i kompozycji zwykle wy-
maga uzyskania dodatkowej licencji od ZAiKS-u?.

Powyzej wymienione pola eksploatacji odnosza sie do standardowych
kontraktéw fonograficznych zawieranych miedzy artystami wykonawcami
a wytworniami, dotyczacych gtéwnie komercyjnej eksploatacji nagranych
pod egida producenta fonogramu utworéw jako autonomicznej wartosci.
Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na to, ze wzrasta rola ,nieautonomicznych”
zastosowan nagran muzycznych, tj. wykorzystanie ich jako jednego z ele-
mentéw w dzietach audiowizualnych, reklamach czy produktach multime-
dialnych. W zwiazku z tym firmy fonograficzne moga w umowie zagwaran-
towac sobie tez przeniesienie prawa do synchronizacji wraz z mozliwoscia
udzielania licencji innym podmiotom.

Zaréwno umowy z autorami, jak i artystami wykonawcami dotyczace
przeniesienia praw, o ktérych mowa powyzej, powinny by¢ sporzadzone
w formie pisemnej (art. 53 upaipp). O ile nie zapisano inaczej, to umo-
wa przenoszaca prawa majatkowe autora lub artysty wykonawcy przeno-
si na nabywce prawo do wylacznego korzystania z utworu na wyraznie
okreslonych polach eksploatacji. Jednak z braku wyraznego postanowienia
o przeniesieniu prawa, uwaza sie, ze artysta wykonawca udzielil licencji

2 Na organizacyjne i biznesowe trudnosci w funkcjonowaniu mechanizmu pozyskiwania
zgody w tym zakresie wskazywali uczestnicy konsultacji spotecznych, przeprowadzonych
przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, np. Sony Music Entertainment, In-
dependentent Digital, Universal Music Polska (MKiDN, 2013).
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(tj. upowaznienia do korzystania z nagrania na okreslonych polach). Jesli
licencja ma charakter wylaczny, to wymagana jest forma pisemna. Waz-
nym ograniczeniem jest fakt, ze umowy tego typu moga dotyczy¢ tylko pol
eksploatacji, ktére sa znane w chwili ich zawarcia (art. 41 ust. 4 upaipp).
Powszechna praktyka producentéw jest jednak proponowanie takiej tresci
porozumienia, w ktdrej artysta oswiadcza, ze w przypadku wynalezienia
nowego, nieznanego pola eksploatacji udzieli producentowi wytacznych
praw na wykorzystywanie nagran na warunkach analogicznych do tych juz
ustalonych w umowie. Z prawnego punktu widzenia to praktyka trudna do
oceny, natomiast bez watpienia moze ona wywiera¢ efekt psychologiczny.

Waznym ograniczeniem ustawowym w kontek$cie umow przenosza-
cych prawa autorskie lub do artystycznych wykonan jest zawarte w art.
41 ust. 3 upaipp stwierdzenie, Ze ,niewazna jest umowa w czesci dotycza-
cej wszystkich utworéw lub wszystkich utworéw okreslonego rodzaju tego
samego twércy majacych powsta¢ w przysztosci”. Przepis ten ma zapobie-
ga¢ dozywotniemu zwigzaniu artystow przez umowe z okreslong firma. Nie
oznacza to jednak, ze nie mozna uzgodni¢ przeniesienia praw do utworéw
dopiero majacych powsta¢. Dopuszczalna jest umowa o przeniesienie au-
torskich praw majatkowych do utworéw majacych powsta¢ w przysztosci,
jezeli tylko nie obejmuje ona catego przysztego dorobku twoérczego autora,
jak i poszczegolnych utworow majacych powstaé¢ w przysztosci (SA, 2001).
Taka interpretacja tego przepisu pozwala na zawieranie wieloletnich umoéw
fonograficznych, ktérych przedmiotem jest np. kilka kolejnych plyt danego
artysty.

W skali globalnej coraz powszechniejsze stajq sie tzw. kontrakty 360
stopni, ktére maja uzasadnia¢ inwestycje czynione w artyste przez wytwor-
nie (por. Cats, 2013). Dotyczg one uprawnien producenta fonogramu do
czerpania zyskow z nagran danego wykonawcy, ale takze udziatu wytwor-
ni lub innego rodzaju podmiotu (np. Live Nation) we wszystkich obszarach
dziatania artysty i funkcjonowania jego marki. ArtySci-songwriterzy w ra-
mach kontraktéw 360 stopni moga przekazywaé autorskie prawa majatko-
we do swoich utwordw na rzecz wytwérni-publishera.

Kluczowa wartoscia z perspektywy kontraktéw 360 stopni jest tez moz-
liwos¢ czerpania zyskow z wykorzystywania przez wytwornie badz inne
podmioty wizerunku i nazwy artysty w formie merchandisingu i endorse-
mentu. WIPO okresla te praktyki mianem character merchandising (WIPO,
1994). W praktyce oznacza to np. sprzedaz gadzetéw oznaczonych nazwg
zespotu czy licencjonowanie réznych produktéw przy wykorzystaniu wi-
zerunku wykonawcy/wykonawcéw. Zaréwno wizerunek, jak i nazwa sta-
nowia dobro chronione, a do ich wykorzystania wymagane jest co do za-
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sady zezwolenie uprawnionego (Staniszewska, 2013). Zawierana w tra-
dycyjnych kontraktach fonograficznych zgoda na wykorzystanie przez wy-
twoérnie wizerunku i nazwy artysty w celach promocji nagrania moze wiec
ewoluowa¢ w umowne przekazanie producentowi fonogramu wytacznego
prawa do udzielania osobom trzecim zezwolenia na wykorzystywanie na-
zwiska, pseudonimu, wizerunku artysty lub znaku graficznego, oznaczaja-
cego artyste w celach reklamowych lub jakiegokolwiek innego oznaczenia
produktéw. W ramach uméw 360 stopni artysSci powierzaja wytworniom
lub innym podmiotom takze prawo do reprezentacji artysty wobec oséb
trzecich, np. w zakresie organizacji koncertéw. Jeden z pionieréw mode-
lu kontraktu 360 stopni na polskim rynku tak charakteryzuje ten rodzaj
wspdtpracy miedzy wytwdrnig a wykonawcami:

,My reprezentujemy wszystkie mozliwe prawa artystdw, zaczynajac od ich wi-
zerunku i dziatalnosci koncertowej, dziatalnosci fonograficznej, a czesto dziatalno-
Sci autorskiej, kompozytorskiej.”

6.3. Producenci fonograméw — ZPAV

Wobec uregulowania kwestii autorskich i wykonawczych producent fo-
nogramu (lub podmiot, ktéremu udzielit licencji) moze nim dysponowac
oraz rozpowszechnia¢ go w formie fizycznej i cyfrowej. Artykut 102 upaipp
precyzuje zakres informacji, ktory nalezy zamiesci¢ na egzemplarzach fo-
nogramu: oznaczenie dotyczace autorstwa i artystycznego wykonawstwa,
tytuty utworéw oraz date sporzadzenia, a takze nazwisko lub firme (na-
zwe) producenta. To ustawowe wymogi, ktérych niespetnienie pozwala do-
mniemywac¢, ze fonogram nie zostal sporzadzony legalnie. W przypadku
wydawania i wprowadzania do obrotu plyty w formie fizycznej mozliwe,
ale z prawnego punktu widzenia nieobligatoryjne, jest pozyskanie holo-
graméw ZAiKS/ZPAV. W Regulaminie dla odbiorcéw holograméw (ZPAV,
2013a) napisano:

Hologram naklejony (umieszczony) na no$niku dzwieku (egzemplarzu fono-
gramu) jest oznaka, ze nosnik zostal wprowadzony do obrotu na polskim rynku
z uwzglednieniem zasad poszanowania prawa polskiego oraz uméw i konwen-
¢ji miedzynarodowych. [...] W wypadku kontroli u sprzedawcy detalicznego lub
w hurtowni, nosniki bez holograméw uwazane beda za uzasadniajace podejrzenie,
ze zostaly wprowadzone na rynek z naruszeniem praw producentéw fonogramoéw
reprezentowanych przez ZPAV i praw autoréw i wydawcéw muzycznych reprezen-
towanych przez ZAiKS.

Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze owo podejrzenie nie jest réwne na-
ruszeniu prawa. Prezes UOKiK w 2002 roku wydat decyzje stwierdzajaca,
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ze podpisanie umowy licencyjnej miedzy ZAiKS-em a producentem nie mo-
ze by¢ uzaleznione od zakupu (na koszt licencjobiorcy) holograméw, gdyz
jest to praktyka ograniczajaca konkurencje i nakazano zaprzestania jej sto-
sowania (UOKIK, 2002). Faktycznie dystrybucja holograméw zajmuje sie
Zwiazek Producentéw Audio-Video. Procedure ich wydawania uzalezniono
od rodzaju dziatalnosci ubiegajacego sie o hologram (producent fonogramu
czy importer) i rodzaju umowy z ZAiKS-em (ZPAV, 2013a).

Czes¢ z respondentéw deklarowata nieche¢ do wspélpracy badz rozcza-
rowanie funkcjonowaniem ZPAV-u. Jeden z respondentdw tak uzasadnit ten
stan rzeczy:

My w ogole nie kupujemy holograméw ze ZPAV-y, bo nie trzeba. [...] Mialem
sytuacje takie na poczatku, ze zglaszalem albumy i potem pojawialy sie albumy
nielegalne, jakies tam rozwigzania, pisalem maile, wysytatem linki, prositem, zeby
cos z tym zrobi¢, skoro chronia niby moje utwory, ja za to place pieniadze, to prosze
zrobi¢ porzadek z tymi rzeczami. Nie dostalem nawet pét zdania odpowiedzi. [. .. ]
Tym bardziej wiadomo, Ze te instytucje nie ciesza sie zbyt duzg popularnoscia,
szczegblnie wérdd niezaleznych kregéw.

Inni respondenci podkreslali tez ktopoty ze zrozumieniem i brak przej-
rzysto$ci w naliczaniu tantiem producenckich przez ZPAV. Jeden z nich
wskazywat, ze pod koniec 2013 roku nie wyptacono mu jeszcze kwot nalez-
nych za rok 2011. Zdecydowanie lepszego zdania na temat tej organizacji
byli przedstawiciele majors. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze ZPAV formal-
nie jest otwartym stowarzyszeniem, ktérego Zarzad jest wybierany przez
Walne Zgromadzenie Cztonkéw. OZZ jest natomiast strukturg wewnatrz tej
organizacji, dziatajacq pod nadzorem Ministra Kultury i Dziedzictwa Na-
rodowego (art. 104 ust. 2 pkt 3 upaipp). W praktyce nadzor Ministerstwa
polega na przeprowadzaniu okresowych kontroli w siedzibie organizacji,
jak réwniez wyjasnianiu spraw, bedacych przedmiotem skargi do Minister-
stwa. ZPAV jest réwniez zobowigzane do corocznego upubliczniania spra-
wozdania ze swojej dziatalnosci (MKiDN, 2011).

OZZ ZPAV zajmuje sie poborem i repartycja wynagrodzen przynalez-
nych producentom fonograméw z tytulu ich nadawania (réwniez w za-
kresie webcastingu: nadania online programéw radiowych lub telewizyj-
nych, a takze opartych o predefiniowang playliste), odtwarzania i reemisji.
Opftaty te pobierane sg zaréwno z mocy ustawy, jak i na podstawie umo-
wy 0 powierzeniu praw w zbiorowy zarzad (ZPAV, 2013g). ZPAV podpisuje
z podmiotami korzystajacymi z fonograméw i wideograméw umowy. We-
dhug stanu na 31 grudnia 2012 roku organizacja ta zawarta (ZPAV, 2013f):
— 137 uméw z nadawcami radiowymi i telewizyjnymi, obejmujacych 226

stacji;
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55 uméw z nadawcami internetowymi (webcasting);

15 uméw w zakresie reemisji programéw radiowych i telewizyjnych;
212 umow na zwielokrotnienie w celu odtwarzania (Licencja DJ);
25 401 uméw w zakresie odtwarzania.

ZPAV jest takze organizacja uprawniona do podziatu kwot przynalez-
nych z tytutu optat, do ktérych uiszczania sa zobowiazani producenci i im-
porterzy magnetofonéw i innych podobnych urzadzen oraz zwigzanych
z nimi czystych nosnikéw (art. 20 upaipp). Regulamin repartycji tych wpty-
wow okresla, ze zostang one rozliczone (po odjeciu kwoty inkasa) zgodnie
ze wzorem z §5 (ZPAV, 2013d):

np =up x N,

gdzie: np — oznacza kwote nalezng poszczegdlnym uprawnionym produ-
centom fonograficznym, up — udzial producenta w rynku fonogramoéw
i wideograméw muzycznych, N — kwote do podziatu pomiedzy uprawnio-
nych.

Kluczowa zmienna w tym wzorze jest udziat w rynku. W Regulaminie
ustalania udzialéw producentéow fonograficznych (ZPAV, 2013e) ,,wartos¢
udziatu producenta fonograficznego” obliczona jest jako suma uzyskanych
przez producenta przychodéw netto z wymienionych w punkcie 4 tego Re-
gulaminu zrodet:

a) sprzedazy fonogramow i wideograméw muzycznych na nos$nikach (wypro-
dukowanych pod jego firma w Polsce lub sprowadzonych przez niego do Polski
i wprowadzonych do obrotu na terytorium Polski jako no$niki zawierajace nagra-
nia muzyczne badz wideogramy muzyczne) oraz

b) sprzedazy przez niego na terytorium Polski fonograméw i wideogramow
muzycznych w postaci cyfrowej (MP3 lub pliki muzyczne w innym formacie,
dzwonki true tone, udzielone licencje na udostepnienie w okreslonym miejscu
i czasie) oraz

¢) sprzedazy licencji na terytorium Polski na zwielokrotnienie lub udostepnie-
nie w okre$lonym miejscu i czasie fonograméw, wideograméw muzycznych i arty-
stycznych wykonan, do ktérych prawa posiada, z wylaczeniem licencji, w ktérych
producent przenio6st na licencjobiorce prawo do wynagrodzen uzyskiwanych za
posrednictwem organizacji zbiorowego zarzgdzania, pomniejszona o kwoty, zapla-
cone przez producenta fonograficznego innym uprawnionym producentom fono-
graficznym z tytutu licencji na fonogramy, wideogramy muzyczne i artystyczne wy-
konania, niezbedne do sprzedazy okreslonej w punktach a), b) i ¢), z wylaczeniem
licencji, w ktorych licencjodawca przenidst na licencjobiorce prawo do wynagro-
dzen uzyskiwanych za posrednictwem organizacji zbiorowego zarzadzania.

Wartos¢ rynku okre$lona jest jako suma wartosci zaraportowanych
(producenci sktadajq specjalne oswiadczenia), powiekszona o 8% z uwa-
gi na wystepowanie na rynku podmiotéw uprawnionych, ktére nie zto-
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zyly raportéw. Warto zwrdcic uwage na fakt, ze po trzech kolejnych
rocznych okresach rozliczeniowych kwota zgromadzona, ktéra nie zosta-
nie rozliczona, podlega rozdysponowaniu pomiedzy ustalone podmioty
uprawnione.

Analogicznie obliczane udziaty w rynku sq w 84 pkt. 3 lit. b zmienng
wplywajaca rowniez na podziat kwot naleznych producentom z tytutu od-
tworzen fonograméw i wideograméw (ZPAV, 2013c). ZPAV nie informuje
publicznie o udziatach poszczegdlnych producentéw, wydaje sie jednak, ze
powinien udziela¢ tego typu szczegdtowych informacji na temat rozliczen
podmiotom, ktére powierzaja mu swoje prawa. Obowiazek ten jest zresztg
wyrazony explicite w §10 wzoru umowy o powierzenie praw w zbiorowe
zarzadzanie (ZPAV, 2013g), gdzie zapisano prawo kontroli dzialan podej-
mowanych przez ZPAV w zakresie realizacji tej umowy, a w szczegolno-
sci do przegladania dokumentéw majacych istotne znaczenie dla rozliczen
(ZPAV, 2012).

Podzial czesci wynagrodzen z tytulu odtworzen, a takze calosci wyna-
grodzen zwigzanych z nadawaniem fonograméw dokonywany jest na pod-
stawie danych o emisjach dostarczonych przez nadawcéw radiowych i tele-
wizyjnych (playlisty) oraz informacji od producentéw o fonogramach i wi-
deogramach muzycznych, do ktérych prawa im przystuguja (ZPAV, 2013c).
Co istotne, wynagrodzenia producentow, ktérzy nie zglaszaja sie po ich od-
bior, okreslane sq mianem black box, a po trzech latach rozdysponowywane
zgodnie z decyzjq Zarzadu ZPAV.

6.4. Producenci fonogramoéw — nadawcy

Nadawcy radiowi i telewizyjni stanowig istotne ogniwa ekosystemu me-
dialnego z perspektywy czesci podmiotéw czynnie zajmujacych sie dziatal-
noscia fonograficzna. Sa oni zobowiazani do uiszczania na rzecz producen-
téw fonogramdéw wynagrodzenia zwigzanego z nadawaniem utworéw za
posrednictwem ZPAV-u badz na podstawie odrebnej umowy (art. 20 upa-
ipp). Przede wszystkim jednak organizacje radiowe i telewizyjne przyczy-
niaja sie do promocji nagran.

W 2012 roku weszly w zycie przepisy, ktére mialy wzmocni¢ pozycje
polskiej muzyki na antenach radiowych. Ustawa z dnia 25 marca 2011 ro-
ku o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz niektérych innych ustaw
wyznaczyta limit, wedtug ktérego nadawcy programéw radiowych prze-
znaczaja co najmniej 33% miesiecznego czasu nadawania w programie
utworéw stowno-muzycznych na utwory, ktére sa wykonywane w jezyku
polskim. Z tego co najmniej 60% czasu nadawania powinno przypada¢ na
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godziny od piatej do dwudziestej czwartej (ustalono réwniez okres przej-
$ciowy: w 2012 roku miato to by¢ 40%, a w 2013 roku 50%). Kwoty te nie
dotyczg programéw tworzonych w calosci w jezyku mniejszosci narodowej
lub etnicznej badz w jezyku regionalnym. Premiowane s nadania debiu-
tantéw, ktorych prezentacja miedzy godzina piatq a dwudziesta czwartq
jest liczona jako 200% czasu faktycznego trwania utworu. Na potrzeby
tej regulacji ustawodawca okreslit tez, ze jako utwér wykonywany przez
debiutanta nalezy rozumie¢ polskojezyczny utwoér stowno-muzyczny, kto-
ry w danym okresie rozliczeniowym zostat rozpowszechniony w programie
radiowym, a od daty pierwszego rozpowszechnienia nie mineto osiemna-
scie miesiecy, o ile artysta badz zespoét po raz pierwszy opublikowali album
lub singiel.

Respondenci majg rézne obserwacje na temat funkcjonowania tych
przepisow. Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw nie zauwazyta jakich-
kolwiek zmian zwigzanych z ich wejsciem w zycie, a nawet nie byta swiado-
ma istnienia kwot radiowych. Czes¢ uczestnikéw badania poréwnuje tego
typu regulacje do przepiséw rodem z Polski Ludowej, wiele oséb wskazuje
tez na ,uktady” panujace w mediach, ktére wspierajq duzych wydawcéw
i popularnych artystéw rowniez w tym kontekscie. Zwrdécono uwage, ze
przepisy zobowigzujace rozgtosnie do nadawania polskojezycznych piose-
nek w okreslonych porach szczegdlnie sprzyjaja wydawcom, gdyz promuja
nagrania (wczesniej, gdy polska muzyka byta nadawana gléwnie w nocy,
autorzy otrzymywali tantiemy, ale nie sprzyjato to promocji ani wydaw-
nictw, ani artystow wykonawcéw). Respondenci zauwazyli takze, iz utwo-
ry instrumentalne (np. Chopina lub Stanki) nie wplywaja na wypelnienie
kwoty. Jeden z uczestnikéw badania wspomniat o poszukiwaniach polsko-
jezycznych utworéw wsréd nadawcéw z niszowych, mocno sprofilowanych
rozgltosni:

Czasem puszczajg miodych polskich artystéw, bo wtedy im sie to liczy podwdj-
nie [...]. Zglosily sie radia typu Chilli ZET, ktére s tak sprofilowane, ze trudno im
gra¢ polska muzyke chilloutowa, bo jest jej bardzo mato. I oni szukaja szczescia po
wytworniach, takich numerdw, ktére w cudzystowie pasuja troche do ich kategorii
muzycznej. Ale tak, zeby nagle byl boom na polskie piosenki? Niestety nie czuje
tego, a chciatbym poczuc.

Wiegkszo$¢ z przebadanych producentéw wskazywata na brak zaintere-
sowania stacji radiowych nadawaniem polskiej muzyki, podkreslajac klu-
czowy aspekt formatu rozglosni przy doborze prezentowanych utwordw.
Jeden z respondentow zwiezle skwitowat ten stan rzeczy: ,,Znaczy powiem
tak: sg stacje, ktére nas graja i sq stacje, ktore nie chca nas grac.”
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Powyzsza analiza pokazuje, ze swiadomos$¢ regulacji zwigzanych ze sfe-
ra fonografii jest wsréd producentéw fonograméw niezbyt wysoka. Duze
podmioty sq wspierane przez profesjonalnych prawnikéw, ale wiele wy-
twérni (dotyczy to szczegollnie mikrowytworni) funkcjonuje bez takiego
zaplecza, a takze bez szczegdlnej wiedzy w tym obszarze. Moze to skutko-
wac zagrozeniem bezpieczenistwa prawnego takich firm lub oséb, a takze
niepelnym wykorzystaniem przystugujacych im uprawnien.






7 | Struktura branzy

Strukture branzy mozna mierzy¢ kilkoma ekonomicznymi wskaznika-
mi, np. wspdtczynnikiem koncentracji! lub indeksem Herfindahla-Hirsch-
mana (HHI)2. W raporcie Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
opublikowanym w 2007 roku mozna przeczytaé, ze wskaznik HHI dla hur-
towego rynku nagran muzycznych byt w badanym okresie

[...] mniejszy niz 1800 i wynidst w 2005 roku 1713,7. Na uwage zastuguje jednak
fakt, iz na rynku nastepuje wzrost koncentracji, o czym $wiadczy tendencja rosna-
ca wskaznika HHI. W 2003 roku jego wartos¢ wynosita 1608,3. Warto nadmienic,
ze w 2004 roku bylo to 1504. Wzrost koncentracji wynika z polgczenia dwdéch naj-
wiekszych producentéw fonogramdw, tj. Sony Music i BMG. (UOKIK, 2007, s. 20)

Raport zauwazat takze istnienie duzej liczby matych firm fonograficz-
nych, ktérych ,taczny udziat w rynku nie przekracza 25%, przy czym tyl-
ko szes¢ z nich posiada udzialy rynkowe wieksze niz 1%” (UOKIK, 2007,
s. 39). W kolejnym raporcie, opublikowanym w 2011 mozna przeczytac,
ze ,[u]dzial rynkowy tych czterech firm byl stabilny w latach 2006-2009
i miescit sie w przedziale 50-70% wartos$ci rynku” (UOKIiK, 2011, s. 50).
Z tej samej publikacji mozna sie dowiedzie¢, ze za prawie cala sprzedaz na-
gran na nosnikach fizycznych odpowiadato w badanym okresie dwudziestu
najwiekszych wydawcéw (UOKIK, 2011, s. 51).

Przeprowadzenie aktualnych ilosciowych analiz stopnia koncentracji
w ramach niniejszego badania nie byto mozliwe z powodu braku dostepu
do aktualnych danych dotyczacych udziatéw rynkowych poszczegdlnych
firm fonograficznych. Nie sposéb jest w zwigzku z tym oceni¢ np. ekono-

! Wspétezynnik koncentracji to wyrazony procentowo udzial sumy udziatéw rynkowych
m najwiekszych firm w branzy, czyli CR.», = s1+s2+... + sm, gdzie s; to udzial rynkowy
kolejnych firm, a m oznacza i-tq firme. Wartos¢ wskaznika C' R4 powyzej 50 interpretowana
jest jako oligopol (Hannaford, 2007, s. 10).

% Indeks HHI obliczany jest wedtug wzoru HHI = (%51)? + (%S2)? + (%S3)% + ... +
(%Sn)?, gdzie %S okresla udziat danej firmy w rynku. Warto$é HHI pomiedzy 1000 a 1800
wskazuje na rynek skoncentrowany w umiarkowanym stopniu, a powyzej 1800 na rynek
mocno skoncentrowany (Hannaford, 2007, s. 10-11).
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micznych konsekwencji fuzji polskich oddziatéw firm Warner i EMI, zmniej-
szajacej liczbe najwiekszych podmiotéw funkcjonujacych na polskim rynku
do trzech. W zwigzku z tym podjeto decyzje o zbadaniu struktury branzy
z perspektywy organizacyjnej, tzn. poddajac analizie bariery wejscia oraz
wspotzaleznos¢ pomiedzy duzymi i matymi podmiotami w obszarze dystry-
bucji i promocji. Punktem wyjscia byly analizy Petersona i Ananda (2004),
ktorzy uwazaja, ze:

Przemysly kreatywne moga by¢ zorganizowane na trzy sposoby. Moze funkcjo-
nowac szereg matych, konkurujacych ze soba firm wytwarzajacych zréznicowane
produkty, kilka wertykalnie zintegrowanych oligarchicznych firm, ktére produkujq
na skale masowg wystandaryzowane produkty, lub bardziej otwarty system oligar-
chiczny zlozony z nastawionych na obsluge nisz dziatéw duzych firm oraz wielu
matych wyspecjalizowanych podmiotéw i firm nastawionych na rozwdj rynku, przy
czym te pierwsze skupiaja sie na wytwarzaniu najbardziej lukratywnych, a te dru-
gie najbardziej innowacyjnych produktéw. (s. 316)

Stwierdzenie, ze struktura branzy fonograficznej w Polsce przypomina
jedna z wyrdznionych struktur, pozornie nie jest trudne. Obserwacja licz-
by podmiotéw funkcjonujacych na polskim rynku oraz ich oferty prowa-
dzi do konkluzji, ze ani pierwsza (,,szereg matych, konkurujacych ze sobg
firm wytwarzajacych zréznicowane produkty”), ani druga (,,kilka wertykal-
nie zintegrowanych oligarchicznych firm, ktére produkuja na skale maso-
wa wystandaryzowane produkty”) forma organizacji branzy nie wystepuje.
Sugerowatoby to, ze w przypadku polskiego rynku mozna mowic o trzecim
rodzaju struktury (,,bardziej otwarty system oligarchiczny ztozony z nasta-
wionych na obstuge nisz dziatéw duzych firm oraz wielu matych wyspecja-
lizowanych podmiotéw i firm nastawionych na rozwdj rynku, przy czym te
pierwsze skupiaja sie¢ na wytwarzaniu najbardziej lukratywnych, a te dru-
gie najbardziej innowacyjnych produktéw”). Rozumowaniu temu mozna
jednak zarzuci¢, ze nie bierze pod uwage dwoch okolicznosci:

1. Klasyfikacja Petersona i Ananda nie byta kompletna (tzn. nie wyczer-
pywata wszystkich mozliwych wariantéw funkcjonowania branzy) juz
w momencie jej powstania®.

2. Upowszechnienie sie Internetu i digitalizacji, w szczegélnosci nowych
form dystrybucji nagran w formatach cyfrowych, zmienito sposoby orga-
nizacji przemystéw kreatywnych (a co za tym idzie spowodowato ewo-

% Trudno stwierdzié, czy tak w istocie bylo. Peterson i Anand sformutowali ogélne reguty
na podstawie analizy branz kultury w USA. Nie mozna wykluczy¢, ze w przypadku produ-
centéw kultury funkcjonujacych w innych krajach mozna wyrézni¢ inne formy organizacji
rynku.
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lucje trzech wyréznionych form organizacji) lub stworzyto nowe rodzaje

struktur®.

W konsekwencji przeprowadzone badanie miato na celu identyfikacje
ewentualnych barier w funkcjonowaniu firm fonograficznych w obszarze
dystrybucji i promocji. Wybér tych dwdch obszaréw dziatalnosci wynika
z tego, ze w modelu tradycyjnym decydowaty one o mozliwos$ci odniesienia
sukcesu na rynku fonograficznym (Gatuszka, 2009). Dotyczy to w szczegdl-
nosci mniejszych firm, ktére jak zauwazatl np. raport UOKiK (2007, s. 40—
41) nie dysponowaly wystarczajaca sila przetargowa w relacjach z deta-
listami i w efekcie nie byly w stanie samodzielnie dystrybuowa¢ swoich
nagran. Podobne cechy charakteryzowaly model tradycyjny w innych kra-
jach (Hull, 2004). W kontekscie rozwoju dystrybucji i promocji w Internecie
szczegOlnie interesujace jest poznanie aktualnej sytuacji rynkowe;j.

7.1. Zmiany w obszarze kanaléw dystrybucji

Kanaly dystrybucji fonograméw ulegajq zmianom na dwoch ptaszczy-
znach. Z jednej strony, ewoluuja tradycyjne kanaty dystrybucji fizycznych
nosnikow (CD, winyl), z drugiej natomiast powstaja kanaty dystrybucji na-
gran w formatach cyfrowych (pliki, streaming, dzwonki). Analizujac zja-
wisko ewolucji tradycyjnych kanatéw dystrybucji z perspektywy kilku lat,
mozna zauwazy¢ pie¢ trendéw®.

1. Zwiekszenie liczby podmiotéw zajmujacych sie
dystrybucja nagran

Zwigkszenie liczby podmiotéow zajmujacych sie dystrybucja nagran
przejawia sie m.in. we wzroscie znaczenia dystrybutoréw niezwiazanych
z najwiekszymi koncernami fonograficznymi. Oprdcz dystrybutoréw zwia-
zanych z trzema najwiekszymi koncernami muzycznymi, na rynku funkcjo-
nuja przedsiebiorstwa zajmujace sie dystrybucja innych produktéw kultury,
np. firmy Jawi oraz Olesiejuk. Dystrybucja produktéw mniejszych wytwor-
ni zajmuja sie tez wytwornie niezalezne, takie jak np. Fonografika, Mystic,
Rockers Publishing. Mozna to zinterpretowac jako wzrost konkurencji na

* Weryfikacja tej tezy wymagataby odrebnych badarn. Opublikowana po 2004 roku (tzn.
po ukazaniu sie artykutu Petersona i Ananda) literatura opisujgca pojawienie sie nowych
form organizacji dziatalnosci fonograficznej, takich jak platformy finansowania spoteczno-
$ciowego (np. Ordanini et al., 2011), produkcja partnerska (np. Benkler, 2006) oraz netla-
bele (Gatuszka, 2012a, 2012b) sugeruje, ze klasyfikacja Petersona i Ananda moze nie by¢
kompletna.

° Jak wspomniano we wstepie, szczegétowa analize kanatéw dystrybucji nagran w for-
matach cyfrowych mozna znalez¢é w Raporcie dotyczqcym funkcjonowania elektronicznego
rynku tresci mugzycznych w Polsce (Gatuszka, 2013).
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tym szczeblu kanatu dystrybucji. Konsekwencja tego zjawiska wydaje sie
podejmowanie przez firmy fonograficzne nieposiadajace wlasnej sieci dys-
trybucji jednoczesnej wspoétpracy z kilkoma dystrybutorami (np. w przy-
padku jednego z respondentéw — z piecioma).

Warto przy tym podkresli¢ spadek znaczenia niezaleznych hurtowni.
Juz w raporcie UOKIK z 2007 roku mozna przeczytaé, ze ,na uwage za-
stuguje niski udziat sprzedazy poprzez hurtownie muzyczne, wynoszacy
niecate 7%” (UOKIK, 2007, s. 24). Wypowiedzi respondentéw zebrane na
potrzeby niniejszego raportu potwierdzaja spadek znaczenia hurtowni nie-
zwigzanych z firmami dystrybucyjnymi — jeden z respondentéw zauwazyt,
ze minely juz czasy, gdy hurtownie ,kupowaly plyty i kasety na potege”,
a inny, ze na rynku zostato juz tylko kilka hurtowni.

2. Zmniejszenie liczby detalistéw, w szczegolnosci likwidacja
wiekszosci matych sklepow plytowych

Juz w 2007 roku raport UOKiK donosil, ze firmy fonograficzne

[...] poprzez specjalistyczne sieci oraz sieci RTV i AGD realizuja ponad 60% swo-
jej sprzedazy. Sprzedaz do pozostatych sklepdw detalicznych, przewaznie matych,
stanowi niecale 14% sprzedazy hurtowej. Do wielkich sieci handlowych (super-
i hipermarketow) trafia okoto 12% sprzedazy. (UOKIK, 2007, s. 24)

Wypowiedzi respondentéw potwierdzaja dalszy spadek znaczenia ma-
tych sklepow plytowych (z wylaczeniem sklepéw internetowych). Upadek
tych podmiotéw nalezy wigza¢ ze wzrostem sily rynkowej sieci handlo-
wych (Empik, Media Markt, Saturn), ktére swoja polityka cenowa byly
w stanie wypchna¢ z rynku mniejsze podmioty. Nie oznacza to jednak, ze
matych sklepéw na rynku polskim nie ma w ogoéle. Po pierwsze, niektore
mate punkty detaliczne jeszcze funkcjonuja, np. warszawski sklep ,,Pardon
To Tu” oraz specjalistyczne sklepy sprzedajace np. plyty z muzyka powaz-
ng lub elektroniczna. Po drugie, bardzo wiele matych i srednich sklepéw
plytowych przeniosto sie do Internetu. Znaczna czes¢ polskich firm fono-
graficznych sprzedaje tradycyjne nosniki za posrednictwem wtasnych stron
internetowych lub internetowych sklepéw plytowych — zaréwno specjali-
stycznych (np. Serpent.pl), jak i wielobranzowych (np. Merlin.pl). Rozwdj
internetowych sklepéw sprzedajacych tradycyjne nosniki mozna traktowac
jako konkurencje dla tradycyjnych matych sklepéw ptytowych — konkuren-
cje, ktéra mogta przyczyni¢ sie do zamkniecia czesci z nich. Nie bez zna-
czenia dla kondycji matych sklepéw sprzedajacych tradycyjne nosniki jest
tez rozwdj sprzedazy muzyki w formatach cyfrowych.
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3. Wzrost sily rynkowej firmy sieci handlowych

Z badan przeprowadzonych w UOKiK wynika, ze w 2009 roku sprze-
daz detaliczna nagran zdominowana byla przez dwa podmioty — Media
Saturn Holding Polska Sp. z o.0. oraz Empik Sp. z o.0., z ktérych kazdy
dysponowat udziatem wahajacym sie pomiedzy ok. 30% a ok. 40% (UOKIK,
2011, s. 51). Podobnie byto w przypadku detalicznej sprzedazy nosnikéw
fizycznych w Internecie, ktéra w latach 2006-2009 rosta wprawdzie szyb-
ko ($rednio 30% rocznie ,,z nieco powyzej 22 mln zt w 2006 roku do ponad
49,5 mln zt w 2009 roku” [UOKIK, 2011, s. 53]), byta jednak takze mocno
skoncentrowana — pieciu najwiekszych uczestnikdw tego segmentu rynku
»posiadalo w nim udzialy na poziomie ok. 58-65%” (UOKIiK, 2011, s. 56).

Wypowiedzi respondentéw $wiadcza o tym, ze pozycja najwiekszego
detalisty na rynku fizycznych no$nikéw ulegta wzmocnieniu, np.:

Dystrybucja sie w ogdle nie optaca, bo jak jest pan maly, to pan nie podskoczy

Empikowi [...] Przeciez taki Empik, to trzeba bez przerwy szantazowac, ze si¢

czego$ nie da, zeby zaptacili. I to tak wlasciwie bylo od samego poczatku, a fir-

my fonograficzne ulegaty i w tej chwili jest to nastepny gwoézdz do trumny jakby

nosnikéw tradycyjnych. Wiasciwie nie ma sklepéw w tej chwili, ze nawet jak sie

chce kupi¢, to nie bardzo jest jak. Empik opanowal rynek, ma tam z szesc¢dziesiat
procent udziatéw zdaje sie, do siedemdziesieciu. Dyktuje warunki, bierze co chce,

ma pelne prawa zwrotu. Po roku moga panu zwrdci¢ towar. Tak, ze nigdy pan nie
wie, ile pan sprzedat.

Jeden z respondentéw zauwaza, ze wzrost sily firmy Empik (oraz sieci
Media Markt i Saturn) wynika po czesci z polityki najwiekszych koncernéw
fonograficznych:

Te firmy bardzo zepsuly rynek. Walka miedzy nimi o udzialy w rynku, o jakby
ilos¢ sprzedanych egzemplarzy, o pozycje bardzo zepsula rynek. Zwlaszcza firma
[x°] tutaj totalnie popsuta rynek swoimi zgodami na rabaty, na odroczone ptatno-
$ci, na prawo zwrotu i na inne akcje. To jest tak, ze jednostkowo tym paru facetom,
ktorzy tam przez pare lat dostang premie, to sie optaca. Natomiast dla calej branzy,
to jest straszna rzecz.

4. Postepujace trudnosci ze sprzedaza detaliczna (z wylaczeniem
sprzedazy za posrednictwem Internetu) tradycyjnych nosnikéw,
jakie odnotowuja mniejsze firmy fonograficzne

Wielu respondentéow przedstawiato trudnosci, jakie majq z dostaniem
sie na potki najwiekszych sklepéw detalicznych. Zauwazyt to juz kilka lat
temu raport UOKiK:

Sita przetargowa wymienionych sieci powoduje, iz stawiajg one takie warunki,
ktérych nie sa w stanie spetni¢ w wiekszosci mate podmioty. Powoduje to, iz chcac

6 Nazwe firmy ukryto.



64 Rynek fonograficzny w Polsce 2011/2012

dotrze¢ do masowego klienta, zmuszone sg one do dystrybucji swoich nagran za
posrednictwem majors. Powoduje to, iz wielkie koncerny fonograficzne uzyskujq
kontrole nad sprzedaza nagran muzycznych znacznej czesci niezaleznych produ-
centow fonogramoéw. (UOKIK, 2007, s. 41)

Wypowiedzi respondentéw swiadcza o tym, ze w 2012 roku — po kilku
latach od zbadania tego rynku przez UOKIK, sytuacja na rynku nosnikéw
tradycyjnych (z pominieciem ich sprzedazy za posrednictwem Internetu)
jest trudniejsza. Przejawia sie to np. tym, ze posrednictwo dystrybutorow
zwigzanych z globalnymi koncernami muzycznymi (do ktérego wedtug cy-
towanego raportu UOKiK mate firmy byly ,,zmuszone”) w wielu wypadkach
nie wydaje sie nawet przez mniejsze firmy rozwazane. W przypadku czesci
niewielkich firm fonograficznych wynika to ze zlych doswiadczen wspoét-
pracy z duzymi detalistami oraz spadajacej sprzedazy tradycyjnych nos$ni-
kéw. W przypadku innych matych wytwérni jest to konsekwencja przyjecia
pewnej postawy ideowej (niewspotpracowania z duzymi detalistami) lub
zalozenia, ze wobec niewielkiego popytu na tradycyjne nosniki tatwiej jest
oprzec sie na ich sprzedazy za posrednictwem np. wlasnej strony www.

Przyczyny ekonomiczne, dla ktérych duze sieci handlowe maja przewa-
ge w negocjacjach ze srednimi i matymi firmami fonograficznymi byty juz
opisane w literaturze (zob. Fox, 2005; Gatuszka, 2009). Jako najistotniejsza
przyczyne mozna wskazac ograniczona ilo$¢ wolnej przestrzeni na pétkach
sklepéw detalicznych, o ktora rywalizuje bardzo wiele podmiotéw — nie
tylko firmy fonograficzne, ale réwniez wydawcy ksiazek, gier, filmow etc.
Poniewaz konsumenci chetnie kupuja w sklepach nalezacych do sieci, zna-
lezienie si¢ w nich jest waznym elementem dystrybucji fonogramdw, szcze-
gblnie w przypadku popularnych gatunkéw muzyki. Wobec przewagi po-
siadanej przez duzych detalistow, dopdki konsumenci beda w takich miej-
scach szukac¢ fonogramdw, dopoty przewaga negocjacyjna sieci nad matymi
i Srednimi podmiotami bedzie sie utrzymywac.

5. Standardem staje sie wykorzystywanie dystrybucji wielokanalowej

Wykorzystanie dystrybucji wielokanatowej polega na zastosowaniu
przez firme fonograficzng wiecej niz jednego kanatu dystrybucji nagran.
Wynika ono przede wszystkim z wykorzystania Internetu do sprzedazy no-
snikdw tradycyjnych i cyfrowych réwnolegle do stosowania tradycyjnych
metod dystrybucji. Sredniej wielkosci firmy fonograficzne sa wiec obecne
zarowno na tradycyjnym rynku (gdzie dystrybuuja swoje produkty, wspét-
pracujac jednoczesnie z kilkoma dystrybutorami, zob. pkt 1 powyzej), jak
i w Internecie, gdzie sprzedajq zaréwno tradycyjne, jak i cyfrowe no$ni-
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ki’. Z punktu widzenia konsumentéw wykorzystywanie przez producen-
téw fonogramdéw dystrybucji wielokanalowej mozna oceni¢ pozytywnie —
nagrania staja sie bardziej dostepne, w zwiazku z czym osoby mieszkaja-
ce w miejscowosciach, w ktdérych nie funkcjonujq sklepy nalezace do sieci
handlowych, nie sa pozbawione mozliwosci zakupu nagran.

7.2. Zmiany w obszarze promocji

Kluczowe zmiany w obszarze promocji zachodza dzigki upowszechnie-
niu sie serwiséw spotecznosciowych, przede wszystkim Facebook i YouTu-
be. Otwiera to nowe mozliwo$ci promocyjne, zaréwno przed duzymi pod-
miotami (ktére maja dostep do mediéw tradycyjnych), jak i przed matymi
firmami, dla ktdrych jest to czesto jedyny tatwo dostepny kanat komunikacji
z odbiorcami. Podstawowe réznice pomiedzy wykorzystaniem tradycyjnych
i nowych mediéw (zob. tez Manovich, 2003) do komunikacji marketingo-
wej z odbiorcami ukazano w tabeli 7.2.

Tabela 7.1. R6znice pomiedzy wykorzystaniem tradycyjnych i nowych mediéw do promocji

nagran
Media tradycyjne Nowe media
Koszt wejscia wysoki niski lub sredni
Straznicy dostepu | tak nie
Rola odbiorcy pasywna aktywna
Zasieg ograniczony terytorialnie nieograniczony terytorialnie

Zrodto: opracowanie wtasne.

Koszt wejscia nalezy rozumie¢ jako koszty, ktore trzeba ponies¢, by na-
granie zostalo wyemitowane przez dane medium lub komunikat o artyscie
zostal przez medium nadany. Moze to by¢ np. koszt wysytki egzemplarzy
promocyjnych nagrania do stacji radiowych, koszt przekonania pracownika
medium do nadania utworu oraz koszt zbudowania sieci kontaktéw wsrod
dziennikarzy zajmujacych sie muzyka.

Koszt wejscia jest wysoki w przypadku mediéow gwarantujacych dotar-
cie do szerokiego grona odbiorcéw, takich jak duze stacje telewizyjne lub
tradycyjne radio. Wysoki koszt wiaze sie z docieraniem najwiekszych sta-
¢ji telewizyjnych i radiowych do szerokiego grona odbiorcéw, co skutkuje
tym, ze o to, by zaistnie¢ na antenie danej stacji, konkuruje wiele podmio-
téw. W relacji firma fonograficzna — medium, daje to przewage medium —
podmiotowi, ktéry dysponuje czasem antenowym. Jest to sytuacja, w ktorej

7 Szczegdtowy opis sprzedazy muzyki w formatach cyfrowych mozna znalezé w: Gatusz-
ka, 2013.
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o unikalne dobro niemajace ceny (czas antenowy, ktéry moze by¢ poswie-
cony na nadanie utworu) konkuruje wiele podmiotéw (firm fonograficz-
nych) majacych do zaoferowania wiele produktéw (nagran). W przypadku
stacji telewizyjnych dochodzi do tego kolejny problem, przejawiajacy sie
stosunkowo niewielka uwaga, jaka tradycyjni, ogélnotematyczni nadawcy
telewizyjni poswiecaja muzyce. Jeden z respondentéw, reprezentujacych
duza firme, podsumowuje to tak:

Z telewizja prawie w ogole sie wspoétpraca nie uktada, bo praktycznie nie maja
zadnych programéw muzycznych. Méwie o tych podstawowych telewizjach, czy-
li publicznych i tam TVN. Tam praktycznie programéw prezentujacych muzyke
w zasadzie nie ma. Muzyka jest przemycana w formie jakichs tam wstawek albo
programéw sniadaniowych, albo jakich$ tam koncertéw czasami itd. A wiec tutaj
ta wspotpraca jest taka, chyba dosy¢ kiepsko, krétko rzecz ujmujac, bo nie mamy
gdzie prezentowacd tej muzyki.

Inny respondent, potwierdzajac slowa zacytowane powyzej, zwraca
uwage na pozytywne wyjatki:

W telewizji miejsca na muzyke poza formatami, gotowymi formatami muzycz-
nymi typu ,Mam Talent” i tak dalej, to miejsca na muzyke nie ma praktycznie
w ogole. [...] Ostatnio zresztg telewizyjna Dwdjka robi z Instytutem Audiowizual-
nym caly cykl Made in Polska, to juz jest drugi cykl kilkunastu koncertéw polskich
artystow uwieczniony do celéw archiwalnych, ale one sa, te koncerty sa w Dwdjce
w soboty o dwudziestej drugiej, czyli powiedzmy, ze niezly czas, jak na kulture
i muzyke. I to zauwazam, to jest fajna rzecz. Poza tym w telewizji sa ze dwa,

rer s

niowych.

Podejmujacy decyzje o emisji danego utworu pracownik stacji radiowe;j
lub telewizyjnej (straznik dostepu) kieruje sie z reguly oczekiwanym prze-
lozeniem sie emisji na zmiane stuchalnosci lub ogladalnosci danego me-
dium®. Naturalnie pracownik odpowiadajacy za dobdr repertuaru, szcze-
gblnie w przypadku stacji radiowych, bedzie ograniczony formatem dane-
go medium, co w znaczacym stopniu ogranicza dostep do anten tradycyj-
nych stacji radiowych nagraniom nalezacym do niszowych gatunkéw. W li-
teraturze podkresla sie bowiem, ze wilasciciele stacji radiowych, wybierajac
format dla danej stacji, kierowac sie beda m.in. liczbg odbiorcéw danego
gatunku muzyki w populacji potencjalnych stuchaczy (Withers & Alford,
2011). Preferowane beda zatem gatunki muzyczne cieszace sie najwieksza
popularnoscia wérédd grupy docelowych stuchaczy. Jeden z respondentéw

8 Nieco innymi kryteriami powinni sie kierowaé pracownicy publicznych mediéw, na
ktore ustawodawca natozyt obowigzek realizacji misji.
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(reprezentujacy duzg firme) zwraca uwage na negatywne strony sformato-
wania stacji radiowych w Polsce:

Polski rynek jest jednak dosy¢ mocno zmonopolizowany, jesli chodzi o radia.
Bo jest kilka takich przodujacych stacji, ktére sg dosy¢, powiedzmy sobie sforma-
towane. I sg artysci, i sa utwory, ktére sa dobre i ciekawe, ale tak naprawde nie
pasuja do tych formatéw. No i jest to problem. Przynajmniej tak to odczuwam.
Nie jest to co$ nie do przejscia, czy jestesmy w jaki$ sposob szykanowani, nie, nie
odbieram tego w ten sposob. Natomiast rzeczywiscie z tego, co widze w innych
krajach, rynek radiowy jest bardziej rozproszony. Tam jak kto$ ma 10% to jest czy-
ste szalenistwo, a u nas RMF ma 25%, no i juz wiadomo, ze oczywiscie przektada
sie to na tzw. sile przebicia, czyli mozliwo$¢ umieszczenia piosenki w RMF ma
kilkukrotnie wieksza sile niz w lokalnej stacji, ktdra np. jest w miare naturalna. ..

Zacytowana wypowiedz wskazuje na sformatowanie stacji radiowych
jako na problem dla firm fonograficznych, nalezy jednak zauwazy¢, ze for-
matowanie jest naturalnym procesem, wystepujacym takze w innych kra-
jach. Tym, co moze by¢ problemem, jest zbyt mata réznorodnos¢ formatow
stosowanych przez polskie stacje radiowe”. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage
na to, ze roznorodnos¢ formatéw zalezy od postrzeganego przez decyden-
téw zréznicowania gustow muzycznych odbiorcéw. Jesli stacje radiowe do-
chodza do wniosku, ze Polacy preferuja stacje radiowe nadajace najwiek-
sze przeboje, wowczas wybiora format Contemporary hit radio (Withers
& Alford, 2011), niezaleznie od tego, jaka muzyke proponujq im firmy fo-
nograficzne. Inng kwestig jest, podniesiona przez respondenta, koncentra-
cja polskiego rynku radiowego. Warto podkresli¢ jednak, ze jest ona wiek-
szym problemem dla matych niz dla duzych firm fonograficznych. Wynika
to z faktu, ze duze firmy fonograficzne maja na tyle silng pozycje rynko-
wa, ze tatwiej im negocjowac korzystne dla siebie rozwiazania ze stacjami
radiowymi, nawet jesli rynek radiowy jest mocno skoncentrowany. Mate fir-
my natomiast niejednokrotnie nie sa przez duze stacje radiowe traktowane
jak partnerzy, z ktérymi mozna negocjowac.

Literatura poswiecona doborowi repertuaru muzycznego przez trady-
cyjne stacje radiowe wskazuje, ze z reguly unikaja one dtugich, kontro-
wersyjnych oraz nieznanych stuchaczom utworéw. W szczegdlnosci dotyczy
to stacji radiowych dobierajacych repertuar na podstawie badan (Ahlkvist
& Faulkner, 2002). Jeden z respondentéw komentuje to w nastepujacy
Sposob:

Jesli chodzi o media komercyjne, a te niekomercyjne nasladujg jakby komer-
cyjne, to chodzi o to, zeby przeprowadzi¢ bezkonfliktowo stuchacza od reklamy do

° Nalezy jednak podkresli¢, ze teza ta — wyprowadzona z wypowiedzi respondenta —
wymaga weryfikacji empiryczne;j.
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reklamy, zeby nie nadawac czegos, co, co moze wzbudzi¢ jakakolwiek refleksje, bo
moze wzbudzi¢ jaka$ zlg reakcje. [...] Stad jest bardzo trudne wylansowanie cze-
gos nowego. Bardzo jest ladnie, jak duze stacje méwia, jak to bedzie przebojem, to
my to zagramy. Tylko kto ma zrobi¢ z tego przebdj tak naprawde?

Czesciowo wynika to z wykorzystywania przez stacje radiowe metod
badania rynku, polegajacych na odtwarzaniu badanej grupie krétkich frag-
mentéw utworédw z prosba o ich ocene. Preferuje to utwory, ktére sg ba-
danym znane, w szczegdlnosci popularne przeboje. Jeden z responden-
tow opisat proces doboru repertuaru oparty na badaniach w nastepujacy
sposob:

Idziemy z utworem artystki do radia i styszymy, ze piosenka jest za trudna dla
stuchaczy stacji radiowej. [...] Nas denerwuja radia, bo nie da sie stucha¢ tego,
co tam puszczaja. Czesto pracujq tam ludzie niekompetentni, ktérzy w ogdle sie
nie znaja na muzyce, podejmuja decyzje na podstawie stupkdw sprzedazowych,
podejmuja decyzje na podstawie badan opinii publicznej, co jest dla mnie kom-
pletnie bez sensu. [...] Sa radia, ktére jeszcze w miare szanujg stuchaczy i co$
tam ciekawego puszczaja, ale niestety, to, co jest stuchane przez ludzi, jest najgor-
sze z najgorszych i strasznie nam jest przykro, bo sa to jakie$ takie powiazania,
ze nawet jak juz mamy piosenke, ktéra zahacza o ten swiat, gdzies tam stylistycz-
nie, jest troche latwiejsza czy co$, to i tak nie udaje sie sprawic, zeby ci ludzie
to puszczali. Bo oni sq wlasnie obwarowani miliardem réznych dziwnych rzeczy.
Pomyst, zeby podejmowac decyzje o puszczaniu piosenki na antenie na podstawie
pytania przechodnidw i puszczania im dwudziestosekundowego fragmentu, to jest
jaki$ kompletny odjazd, mi to ciezko w ogdle zrozumieé, to tak, jakby probowac
ocenia¢ obrazy w muzeum na podstawie jednej piatej kawalka tego obrazu, na
przyktad na podstawie samych oczu osoby umieszczonej.

W przypadku innych mediéw tradycyjnych, takich jak np. prasa lub cza-
sopisma na mozliwosci promocyjne firm fonograficznych wplywa trudna
sytuacja, w jakiej znalezli sie wydawcy mediéw drukowanych. Wypowiedzi
respondentéw nie ulatwiajq oceny tego wptywu. Z jednej strony, sa respon-
denci, ktérych opinie podsumowuje nastepujaca wypowiedz:

W tej chwili sytuacja zrobila sie, ze wysylamy jaki§ material muzyczny do

~Wprost” i tak dalej, to méwia: nie ma problemu, w porzadku, damy patronat,
bardzo prosze, piec tysiecy.

Z drugiej strony natomiast, inni respondenci zauwazyli, ze spadek cen
reklamy prasowej w przeciagu ostatniego roku sprzyja czestszemu wyko-
rzystaniu tej formy promocji. Prawdziwe moga by¢ obie opinie — respon-
denci wydajacy pewne gatunki muzyki (a zatem chcacy promowac nagra-
nia w okreslonych tytutach prasowych) moga odczuwac tatwiejszy dostep
do prasy i czasopism, podczas gdy w przypadku respondentéw reprezentu-
jacych inne gatunki sytuacja jest odwrotna.
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W przypadku nowych mediow, koszt wejscia jest z reguly nizszy, a straz-
nicy dostepu w wigkszosci przypadkéw nie istniejg lub pehlnia inna role.
Ponadto, w przeciwienstwie do tradycyjnych stacji radiowych i telewizyj-
nych!®, zasieg oddziatywania nowych mediéw nie jest ograniczony tery-
torialnie. Praktycznie kazda wytwdrnia muzyczna w tatwy sposéb i bez
ponoszenia duzych nakladéw moze prowadzi¢ swojq strone internetowa
oraz profile w serwisach spotecznos$ciowych. W przeciwienstwie do sytuacji
z pierwszej dekady XXI wieku streaming utworéw (np. z serwisu Bandcamp
lub z wlasnej strony internetowej) nie jest dla firm fonograficznych duzym
problemem, co oznacza mozliwos¢ zaprezentowania nagrania (w przeci-
wienstwie do napisania o utworze) szerokiemu gronu odbiorcow bez po-
srednictwa tradycyjnego radia. Promocyjne zalety Internetu trafnie podsu-
mowuje np. nastepujaca wypowiedz respondenta:

Wydaje mi sie, ze gdyby nie Internet. .. czy w ogole daloby sie to w ten sposdb
realizowaé? Takie male firmy czy miatyby w ogodle racje bytu, gdyby nie technika
zwigzana z Internetem. Takie mam wrazenie. Od tego, ze wiecej os6b bytoby po-
trzebne do realizowania wszystkich zadan od komunikacji z mediami, biuro praso-
we osobne byloby potrzebne. A tak naprawde wszystkie te dzialania jestem w sta-
nie realizowac ja. [...] Gléwnie komunikacja, dzieki Internetowi to sie najbardziej
zmienito.

Wobec tatwosci prezentacji nagran w Internecie mozna postawi¢ pyta-
nie, dlaczego znaczna cze$¢ firm fonograficznych nie zastepuje ,trudnej”
promocji w mediach tradycyjnych ,tatwa” promocjq w sieci. Kluczem do
odpowiedzi na to pytanie jest odmienna rola peliona przez odbiorcéow
w starych i nowych mediach (zob. tabela 7.2). O ile do poznania nagra-
nia za posrednictwem radia wystarczy, by odbiorca witaczyt odbiornik (pod
warunkiem, ze wydawcy udato sie przekonac stacje radiowe do nadawania
utworu!), o tyle w Internecie w wielu przypadkach, by wystucha¢ utworu,
nalezy podjac¢ wiekszy wysitek (wpisa¢ tytul na YouTube, wejs¢ na strone
www etc.). Internet daje wiec bardzo duze mozliwosci promocyjne, wyma-
ga jednak nieco wiekszego zaangazowania stuchaczy. Jeden z responden-
tow ujat to w nastepujacy sposéb:

W Internecie [...] mozna znalez¢ prawie wszystko. Kto$ czego$ szuka i trafia
na produkt, ktéry go interesuje z firmy, ktéra nie do konca jest wszystkim zna-
na, ma mozliwos$¢ nabycia, wiec jest to naprawde ciekawe i daje mozliwosci tym,
ktérzy by tych mozliwosci nie mieli, gdyby nie Internet.

19 Terytorialne ograniczenie zasiegu tradycyjnych mediéw nie jest tak duzym problemem
jak kilkanascie lat temu, co jest zwiazane z rozwojem telewizji satelitarnej oraz retransmisja
sygnatu radiowego w Internecie.
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Roéznice pomiedzy promocja w starych i nowych mediach w zacytowa-
nej wypowiedzi ujmuja stowa ,kto$ czego$ szuka i trafia na produkt”. O ile
w Internecie, w wiekszosci przypadkdw, stuchacz musi szuka¢, o tyle w ra-
diu lub telewizji proces wyszukiwania zrealizowany zostat przez pracowni-
kéw danego medium. By¢ moze to wtasnie jest przyczyna dos¢ powszech-
nego przekonania o tym, ze promocja radiowa jest kluczowa dla osiagniecia
duzej popularnosci. Przekonanie to podzielane jest zaréwno w literaturze
(Rogers & Sparviero, 2011), jak i przez czes¢ respondentow, np. w naste-

pujacej wypowiedzi:

To radio definiuje znajomos$¢ danych utworéw muzycznych i artystéw. Promo-
cja w radiu jest jakby najistotniejsza dla muzykow. Oczywiscie dla produktu pod
tytutem album jest istotna tez telewizja, chociaz nie zawsze to si¢ przeklada na
sprzedaz, i tak samo jest z prasa, wszystko zalezy od tytulu.

Wspomniane réznice pomiedzy starymi i nowymi mediami nie powin-
ny by¢ traktowane jako zawsze sprawdzajaca sie reguta. Ukazuja one ra-
czej ekonomiczne mechanizmy stojace za pojawianiem sie tresci muzycz-
nych w tradycyjnych stacjach radiowych i telewizyjnych oraz w Internecie.
W efekcie, mimo to, Ze np. tradycyjne stacje radiowe beda unika¢ zbyt dtu-
gich, kontrowersyjnych utworéw, czasami zdarza sie, ze medium postepuje
wbrew ekonomicznej logice i taki utwdér nadaje.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze analiza barier wejscia w przypadku
dystrybucji i promocji jest niejednoznaczna. Jesli wzia¢ pod uwage wylacz-
nie tradycyjne kanaty dystrybucji i promocji, mozna zaryzykowac stwier-
dzenie, ze sytuacja matych podmiotéw jest trudniejsza niz kilka lub kilka-
nascie lat temu. Mimo funkcjonowania wiekszej liczby dystrybutoréow jest
im trudniej sprawi¢, by wydane plyty znalazly sie na poétkach sklepéw tra-
dycyjnych oraz by byly odtwarzane przez stacje radiowe lub telewizyjne.
Jesli jednak wzia¢ pod uwage istnienie kanatéw dystrybucji i promocji na-
gran w Internecie, ocena sytuacji matych i srednich podmiotéw staje sie
bardziej optymistyczna. Wprawdzie upowszechnienie sie Internetu i cyfry-
zacji stwarza stuchaczom mozliwo$¢ wymieniania sie plikami muzycznymi
w sieciach P2P, co moze zmniejszaé¢ przychody czeéci wydawcéw!!, jed-
nak zarazem otwiera przed firmami fonograficznymi mozliwos¢ skorzysta-
nia z nowych kanatéw dystrybucji i promocji nagran, co z ekonomicznego
punktu widzenia oznacza de facto zmniejszenie barier wejscia.

11 Cho¢ ocena wplywu wymieniania sie plikami muzycznymi w sieciach P2P na sprzedaz
nagran jest niejednoznaczna, zob. Gatuszka, 2013, s. 31-37.
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Richard A. Peterson i N. Anand (2004) piszg o trzech strukturach orga-
nizacyjnych typowych dla branz kultury. Sa to:

1. Struktura biurokratyczna z precyzyjnie zdefiniowanym podziatem pracy
i systemem hierarchicznym sktadajacym sie z wielu pozioméw.

2. Struktura przedsiebiorcza nieposiadajaca ani precyzyjnie zdefiniowane-
go podziatlu pracy, ani hierarchii ztozonej z wielu poziomdw.

3. Zrdznicowana struktura wielkiej firmy, ktéra stara sie korzysta¢ z poten-
cjalnej elastycznosci struktury biurokratycznej bez rezygnowania z cen-
tralnej kontroli przez pozyskiwanie ustug kreatywnych za pomoca krot-
koterminowych umoéw (s. 316).

Zmiany dokonujace sie na rynku muzycznym (zob. Rogers, 2013; Wik-
strom, 2009) kaza postawi¢ pytanie, czy sformulowana przez Petersona
i Ananda klasyfikacja moze by¢ wykorzystana do analizy dzisiejszych firm
fonograficznych. W zwiazku z tym, badanie skupilo sie w pierwszej kolej-
nosci na prébie zrozumienia, czym jest dzi$ firma fonograficzna, zaréwno
w teorii, jak i wedlug tego, jak rozumieja to pojecie respondenci. Kolej-
nym krokiem bylo natomiast poznanie struktury organizacyjnej instytucji
zajmujacych sie wydawaniem muzyki.

8.1. Pojecie firmy fonograficznej

Zgodnie ze sformutowana przez Hulla (2004) definicja, wytwdérnia fo-
nograficzna to organizacja, ktéra podpisuje umowy z artystami

[...] celem stworzenia nagran, ktére ma potem nadzieje sprzeda¢ publicznosci.

Firma taka zazwyczaj podpisuje z artysta kontrakt nagraniowy, w ktérym obiecuje

zaplaci¢ artyscie tantiemy za sprzedane nagrania, w zamian za zobowiazanie sie
artysty do wylacznej wspélpracy z dang firma. (s. 20)

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze ta de-
finicja — mimo duzego stopnia ogdlnosci — nie pasuje do znacznej czesci
podmiotéw dziatajacych na polskim rynku nagraniowym. Wynika to z na-
stepujacych czynnikow:
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1. znaczna cze$¢ polskich wytwdérni muzycznych nie finansuje procesu na-
grania muzyki — oczekuja one, ze artysta dostarczy material dzwiekowy
gotowy do wydania;

2. znaczna czes¢ polskich wytwoérni muzycznych nie podpisuje z wydawa-
nymi artystami dlugoterminowych uméws;

3. znaczna czes¢ firm fonograficznych funkcjonujacych w Polsce w duzym
lub bardzo duzym stopniu zleca wykonywanie pewnych ustug innym
firmom; dotyczy to takze tych ushug, ktdre tradycyjnie byly postrzega-
ne jako typowy obszar dziatalnosci firmy fonograficznej (np. promocja
nagran).

1. Znaczna czes¢ polskich wytworni muzycznych nie finansuje
procesu nagrania muzyki

Dotyczy to w szczegdlnosci najmniejszych podmiotéw oraz wytworni
specjalizujacych sie w muzyce elektronicznej (zob. rozdziat 12). W przy-
padku tych firm czeste jest oczekiwanie, ze artysta dostarczy materiat
dzwiekowy gotowy lub prawie gotowy (np. wymagajacy jedynie masterin-
gu) do wydania. W takiej sytuacji do wytwdrni nalezy wytloczenie nosnika,
przygotowanie jego formy graficznej (okladka etc.) oraz zajecie sie promo-
¢ja i dystrybucja.

Jak wspomniano, wydawanie materialu przygotowanego samodziel-
nie przez artystéw jest czeste w przypadku wytwoérni specjalizujacych sie
w muzyce elektronicznej. Ta grupa gatunkéw muzycznych charakteryzuje
sie relatywnie niskimi kosztami rejestracji dzwieku, szczegdlnie w przypad-
ku, gdy artysta jest solista dziatajacym w domowym studiu nagran (niejed-
nokrotnie w takim wypadku wystarczy laptop z odpowiednim oprogramo-
waniem). W efekcie, artysta przynosi do wytwdrni gotowy lub zaawanso-
wany material dzwiekowy. W tym drugim przypadku wydanie poprzedza
mastering, ktéry jest wykonywany przez osobe z wytworni lub zlecany na
zewnatrz.

Odmienna sytuacja wystepuje w przypadku wytwoérni specjalizujacych
sie w gatunkach, ktére wymagaja pracy w studiu nagran, w szczegdlnosci
jesli do nagrania wymagany jest zaawansowany technologicznie sprzet. Tak
jest np. w przypadku wytwérni specjalizujacych sie w muzyce powazne;j.
Jesli firma nie dysponuje wtasnym studiem nagran, wigze sie to z koniecz-
noscia zainwestowania naktadéw na wynajecie studia. Ilustruje to nastepu-
jaca wypowiedz:

Kiedys bylo tak, ze artysta przychodzil do nas i méwil: mam taki repertuar,
chcialbym go nagra¢ i wydac¢. No i juz wiadomo, ze szukamy razem mozliwosci

terminéw, pieniedzy, wszystkiego. Teraz coraz czesciej sie zdarza, ze to ja méwie,
ze bardzo bym chciata nagra¢ i wydac co$ tam. Szukam do tego ludzi, ale szukam
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tez pieniedzy. [...] A clou niestety wszystkiego sa pieniadze, dlatego ze nie da sie
nagrac i wydac¢ plyty, zeby ona zarobita na siebie i to jest przykre.

Jak pokazuje powyzsza wypowiedz, w przypadku firm specjalizujacych
sie w muzyce powaznej bardzo trudno jest unikna¢ kosztownego etapu re-
jestracji materiatu dzwiekowego w profesjonalnym studiu nagran, co — jak
wspomniano w cytowanej wypowiedzi — wptywa na konieczno$¢ poszuki-
wania srodkow na sfinansowanie calego procesu.

W przypadku wielu wytworni zachodzi sytuacja posrednia. Czesc¢ arty-
stéw przychodzi do wytwdrni z gotowym do wydania materiatem, podczas
gdy inni potrzebuja zarejestrowa¢ utwory w studiu nagran. Rozréznienie
to wpltywa na umowy podpisywane pomiedzy stronami; uogélniajac — im
wiekszy wktad finansowy artysty, tym wiekszy jego udzial w ewentualnych
przychodach ze sprzedazy nagran.

2. Znaczna czes¢ polskich wytwdrni muzycznych nie podpisuje
z wydawanymi artystami dlugoterminowych umoéow

Podobnie jak w przypadku finansowania procesu nagrania muzyki,
czes$¢ firm fonograficznych funkcjonujacych w Polsce z przyczyn ekono-
micznych nie jest w stanie podpisywac z artystami standardowych uméw
nagraniowych (zob. Byrne 2007; Gatuszka 2009), tzn. uméw zakladaja-
cych wyplate zaliczki na nagranie plyty oraz perspektywe dlugoterminowe;j
wspotpracy. W znaczacy sposéb ogranicza to mozliwos¢ prowadzenia dzia-
talnosci fonograficznej polegajacej na zarzadzaniu prawami do portfela na-
gran. W literaturze poswieconej ekonomicznej analizie prawa autorskiego
zakltada sie, ze wlasnos$¢ praw do nagrania umozliwia wydawcy ,,rekompen-
sate za podjecie nieuniknionego ryzyka porazki” (Landes & Posner, 2003,
s. 40). Wydaweca nie wiedzac, ktére nagranie osiagnie sukces (co wynika
z kolei z trudnosci, jakie przysparza badanie preferencji stuchaczy), wspét-
pracuje z wieloma artystami i w ten sposéb tworzy portfel ztozony z wie-
lu tytutéw. Wprawdzie wiekszos$¢ z nich nie przyniesie zyskdw (zob. roz-
dzial 14.2), jednak niektdre stang sie tak popularne, ze uzyskane dzieki
nim przychody pozwola pokry¢ straty wygenerowane przez pozostale ty-
tuly. Stworzenie takiego portfela jest najtatwiejsze, gdy firma fonograficz-
na staje sie wtascicielem praw do nagrania, co jest mozliwe w przypadku
podpisywania z artystami standardowych uméw nagraniowych. Aby artysta
byt skltonny podpisac¢ taka umowe (tzn. przenies¢ na wytwodrnie majatko-
we prawa do nagrania), musi mie¢ ze strony firmy fonograficznej obietnice
inwestycji — w nagranie, promocje etc. Brak mozliwosci podpisywania ta-
kich uméw wymaga od firm fonograficznych znalezienia nowych rozwia-
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zan, ktore zadowola artystow i beda korzystne dla wytwérni. O tym, jak
jest to trudne, $wiadczy nastepujaca wypowiedz:

To nie jest tak, ze my wezmiemy artyste pod skrzydta i on wtedy tak wyplynie.
To jest zupeklie co innego. Owszem, my go tam w jakim$ sensie bierzemy pod
skrzydta i jak on u nas co$ tam nagra, wyda i jest dobrze, dostanie nagrode jakas.
To oczywiscie powieksza jego prestiz, ale absolutnie nie ma opcji takiej, zebySmy
podpisali z kim$ umowe na wylacznos¢ czy cos$ takiego. Z prostego powodu — bo
nie jesteSmy w stanie zapewni¢ mu ani zagwarantowa¢ mu, ani jakis dochoddw,
ani nawet tego, ze nagra na przyktad w ciggu najblizszych pieciu lat pie¢ ptyt. To
jest niemozliwe.

W efekcie znaczna czes¢ firm fonograficznych we wspoélpracy z artystq
dazy do tego, by ,pokaza¢ mu tylko droge, ktéra on tym niemniej mu-
si sam przejs¢”. Z wypowiedzi respondentéw wynika, ze w obecnej sytu-
acji rynkowej wihasciwie tylko najwieksze firmy fonograficzne sta¢ na to,
by budowa¢ kariere artysty od poczatku. Mniejsze firmy chetniej podejma
wspolprace z artysta, ktéry ma wizje swojej kariery oraz pewna rozpozna-
walnos¢ na scenie muzycznej. Jest to zgodne z ekonomiczna logika proce-
sow zachodzacych na rynku fonograficznym: poniewaz sprzedaje sie mniej
nosnikow, firmom fonograficznym trudniej jest znalez¢ srodki na inwesty-
cje w budowanie karier artystow ,od zera”. Zarazem wskutek zwiekszenia
dostepnosci narzedzi stuzacych rejestracji, dystrybucji i promocji nagran,
na rynku pojawita sie wigksza liczba artystow prébujacych samodzielnie
budowa¢ swoje kariery, przynajmniej w poczatkowych ich fazach. Obecnie
w przypadku niektérych gatunkdw muzyki (np. muzyka elektroniczna, hip-
hop, rock) coraz czesciej standardem staje sie publikowanie przez artystow
pierwszych nagran wlasnym sumptem (np. w pierwszej dekadzie XXI wieku
wykorzystywano do tego serwis MySpace, obecnie natomiast takie serwi-
sy, jak Bandcamp lub Soundcloud). W konsekwencji niemajace znaczacych
srodkéw na inwestycje firmy fonograficzne moga wybierac¢ z szerokiego
grona artystow probujacych swoich sit na rynku muzycznym tych, ktérzy
juz jako$ zaistnieli w swiadomosci odbiorcow, pokazujac dobre przygoto-
wanie do profesjonalnej kariery. Jednak w zwiazku z tym, ze wytwodrnie te
nie moga im obieca¢ znaczacych inwestycji, strony z reguly nie podpisuja
dhugoterminowych kontraktéw!.

W przypadku matych firm niepodpisywanie dlugoterminowych umoéw
moze sie odbi¢ negatywnie na repertuarze firmy fonograficznej. Wytwornia
taka ma swiadomos¢, ze cze$¢ artystéw po wzglednym sukcesie pierwszej

! Nalezy przy tym zauwazy¢, ze w omawianym badaniu nie brali udziatu artysci, wiec
trudno stwierdzi¢, czy krétkoterminowe umowy ,na jedng plyte” sg efektem negocjacji
stron, czy sa standardowo proponowane przez wytwornie.
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plyty moze chcie¢ odejs¢ do wiekszego wydawcy. Podsumowuje to naste-
pujaca wypowiedz:
Na samym poczatku [...] przychodzg ci, co nikt ich nie chce wydaé. Ja z tych
plew oczywiscie wyszukuje jakie$ tam, no w miare takie ambitniejsze rzeczy i p6z-
niej prébuje to zrobi¢, ale... wie pani, jak ja to zrobie, wypromuje, to oni mi
od razu ida do wiekszego. [...] A z kolei ja nie moge ich przytrzymac¢ na takim
wstepnym etapie. Oczywiscie sa firmy, ktére podpisuja od razu na trzy lata, ale tez
wydaje mi sig, ze to tez nie ma sensu. Bo jak ja na trzy plyty podpisze, to co druga
mi zrobia zupekly chtam, no to przeciez to nie ma sensu.

3. Znaczna czes¢ firm fonograficznych funkcjonujacych w Polsce

w duzym lub bardzo duzym stopniu zleca wykonywanie ustlug

innym firmom

Na to, ktdére dziatania sgq przedmiotem outsourcingu wptyw ma zaréw-
no rozmiar firmy fonograficznej, jak i przyjeta przez nig filozofia funkcjo-
nowania lub (ujmujac szerzej) elementy modelu biznesowego. Jako ogdlng
regute mozna przyja¢, ze mate wytwornie robig samodzielnie to, co moga
(zaréwno od strony organizacyjnej, jak i finansowej) wykona¢ wlasnymi
sitami. Przyktadowo, jesli osoba prowadzaca taka wytwodrnie umie wyko-
na¢ mastering, wowczas nie ma potrzeby zleca¢ go na zewnatrz (chyba
Ze na wyrazne zyczenie artysty); jesli jest grafikiem — moze zaprojektowac
oktadke etc. Bardzo istotna w przypadku matej wytworni jest sie¢ kontak-
téw osoby ja prowadzacej. Niejednokrotnie wytwornia taka wiele dzialan
jest w stanie ,,zalatwi¢”, bazujac na kontaktach zatozyciela, np. studio na-
gran lub projekt plakatu. Dzieki znajomosciom wytwdrnia moze liczy¢ na
preferencyjne warunki lub rozliczy¢ sie z kontrahentem w ramach barteru.
Jeden z respondentéw podkreslil, ze z zasady nie zleca na zewnatrz pracy,
ktora moze by¢ wykonana przez osoby z jego srodowiska. A poniewaz licz-
ba o0s6b zaprzyjaznionych z wytwdrnia jest znaczna, wiele dziatann mozna
zrealizowac ,,praktycznie bezkosztowo”.

W przypadku matych firm sa jednak dziatania, ktére trudno wykonaé
samodzielnie lub nie optaca sie ich robi¢ wtasnymi sitami. Zaliczy¢ do nich
mozna ksiegowos¢, ttoczenie nosnikow oraz dystrybucje fizycznych nos$ni-
kéw. W przypadku ksiegowosci istotnym czynnikiem zniechecajacym do
zajmowania sie nig samodzielnie jest poziom komplikacji, czyniacy caly
proces czasochlonnym. Ttoczenie nosnikéw (o ile mata firma nie ma szcze-
scia mie¢ ,zaprzyjaznionej” tloczni) zleca sie firmom zewnetrznym z po-
wodow ekonomicznych (uruchomienie wtasnej ttoczni to powazny koszt).
Jest to regula obowigzujaca na rynku juz od dos¢ dawna — nawet duze
firmy fonograficzne zlecaja tloczenie nosnikéw na zewnatrz. Dystrybucja
z kolei, w przypadku matych firm, nawet jesli sprzedaz nosnika ma miejsce
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na stronie internetowej wytwdrni, jest wykonywana przez zewnetrzne pod-
mioty — poczte, kurieréw lub tradycyjnych dystrybutoréw. Jest to naturalny
stan rzeczy, zaréwno na rynku polskim, jak i za granica (Gatuszka, 2008;
Hutchison, 2008).

W przypadku firm sredniej wielkos$ci istotnym czynnikiem wptywaja-
cym na zlecanie pewnych dzialan poza wytwoérnie jest przyjety model biz-
nesowy. Niektdre firmy fonograficzne maja bowiem wtasng ttocznie, ktéra
zajmuje sie nie tylko ttoczeniem nos$nikow dla firmy-matki, ale takze dla
firm zewnetrznych. Taka dziatalnos¢ ma sens jedynie w przypadku odpo-
wiedniej skali, ktérg gwarantuje wykonywanie zlecenn zewnetrznych. Po-
dobnie wyglada kwestia dystrybucji — niektére sredniej wielkosci firmy ma-
ja wlasna sie¢ dystrybucji, z ktdrej korzystaja rowniez mniejsze podmioty.

Duze, podobnie jak srednie podmioty, tez dos¢ aktywnie zlecaja pewne
ustugi innym firmom. Bardzo czeste jest zlecanie produkcji muzyki i tele-
dyskéw oraz tloczenia nosnikdw. Jako przyczyne nalezy wskaza¢ rachunek
ekonomiczny — duze firmy zlecaja na zewnatrz te dzialania, ktérych nie
oplaca sie robi¢ samemu. Ilustruje to np. nastepujaca wypowiedz:

Studiéw dzisiaj jest na peczki, w kazdym miescie jest ktos, kto za [. .. ] Przykla-
dowo, kiedys kosztowato nagranie 500-1000 zl, dzisiaj kto$ zrobi za 200 z}. Wcale
nie jest gorsze. Mtodzi, aktywni, no nie sposéb jest przy konkurencji sie utrzymac.

Istotne zmiany w organizacji duzych i srednich firm wymusit spadek
sprzedazy nagran i przychodéw oraz zmiany sity tradycyjnych detalistow.
Jeden z respondentow powiedzial, ze w latach 90. XX wieku zatrudniat
dziesieciu pracownikéw oraz mial hurtownie i trzy sklepy, dzis natomiast
nie ma ani jednego sklepu, a w firmie zostat sam. Inny respondent, poréw-
nujac sytuacje z latami 90. XX wieku, nazwat aktualng sie¢ dystrybucji, ja-
ka dysponuje jego firma ,szczatkowa”, mimo, ze posiada wtasna hurtownie
oraz wspétpracuje z kilkoma innymi na terenie kraju. Trzeba jednak zauwa-
zy¢, ze upadek wielu hurtowni nie oznacza, ze dystrybucja tradycyjnych
nosnikow catkowicie zamarta, nalezatoby raczej méwic o tym, ze w obliczu
spadajacych nakladow uleglta ona racjonalizacji. Przejawia sie ona tym, ze
dystrybucji nagran podjety sie inne niz do tej pory podmioty (zob. rozdziat
7.1). Ponadto caly czas istniejg firmy dystrybucyjne powigzane z globalny-
mi koncernami muzycznymi, takie jak Duzy Dom Dystrybucyjny.

Konczac temat outsourcingu, warto wspomnie¢ jeszcze o dwdch intere-
sujacych zjawiskach. Po pierwsze, zdarza sie, ze firmy zlecaja pewne dziala-
nia na zewnatrz z powodow, ktére mozna okresli¢ mianem , kreatywnych”
(cho¢ nie oznacza to, ze czynniki ekonomiczne przestaly mie¢ takze w tym
przypadku znaczenie). Jeden z respondentéw ujmuje to nastepujaco:
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Ja uwazam, Ze trudno by¢ jakby tworca i tworzywem. I ja moge mie¢ pomyst
na oktadke czy ktéry$ z moich manager6w moze mie¢ pomyst na oktadke artysty,
czesto artysta ma swdj pomyst, ale staramy sie zaprosi¢ do wspélpracy innych ar-
tystow, rezyserow, operatorow, fotograféw, stylistéw, grafikéw. Po prostu. Ja uwa-
zam, ze jeden czlowiek od grafiki w firmie takiej jak moja mialby co robi¢, ale czy
on by zrobit, czyby zrozumial wszystko to, co chca artysci i tak dalej, to nie wiem.
Czesto jest tak, ze robimy konkursy, wysytamy do paru osdb, ja uwazam, ze to jest
bardziej twoércze, méwigc krotko. Korzystam z freelanceréw réznych.

Po drugie, bardzo ciekawym zjawiskiem wydaje sie zlecanie na ze-
wnatrz przez niektére wytwornie dziatan, ktére dotychczas byly uznawa-
ne za trzon dzialalnosci firmy fonograficznej. Dotyczy to przede wszyst-
kim dzialan promocyjnych. Przykladem tego zjawiska jest wykorzystanie
przez jedna z wytworni agencji public relations zlokalizowanej w Londy-
nie. Jak ujat to respondent, jego wytwodrnia korzysta z jej ustug ,,bo to jedy-
na szansa, zeby sie do medidéw zagranicznych przebija¢”. Inna wytwornia
wspolpracuje z agencja promocyjna zlokalizowang w Berlinie. W obu przy-
padkach korzystanie z zewnetrznego podmiotu do promocji nagran mozna
wyjasni¢ specyfika funkcjonowania tych wytwoérni muzycznych — specjali-
zacja w okreslonym gatunku muzyki oraz ambicja obstugi rynkéw zagra-
nicznych. Nie mozna jednak wykluczy¢, ze przypadki korzystania z firm
zewnetrznych do realizacji dziatan tradycyjnie postrzeganych jako przy-
pisane dzialalnosci fonograficznej beda w przysztosci czestsze. Wigza¢ to
nalezy w szczegolnosci z upowszechnieniem sie nowych modeli dystrybu-
¢ji i konsumpcji muzyki, wynikajacych z rosnacej popularnosci serwisow
streamingowych i sprzedajacych pliki w modelu ,,pta¢ za sciagniecie”.

Biorac pod uwage analize zaprezentowana powyzej, warto zastanowi¢
sie, jak respondenci sami definiuja ,firme fonograficzna”. Badani rozumiejq
ja na kilka sposobéw, a w wypowiedzi jednej osoby nierzadko mozna byto
odnalez¢ wiecej niz jeden sposéb rozumienia czy charakteryzowania tego
zjawiska. Najczesciej pojawialo sie ujmowanie firmy fonograficznej po pro-
stu jako podmiotu wydajacego muzyke. Jednak respondenci réwnie czesto
patrza na nig w sposob znacznie szerszy i méwiac o ,firmie fonograficz-
nej”, mysla o pewnej formie organizacyjnej zajmujacej sie zarzadzaniem
muzyka. W tym ujeciu zakres jej funkcjonowania nie ogranicza sie jedynie
do wydawania nagran, ale firma fonograficzna to podmiot, ktéry zajmuje
sie takze wyszukiwaniem i promocjq artystéw, organizowaniem wydarzen
muzycznych czy publishingiem. Z kolei trzeci rodzaj definicji charaktery-
zuje firme fonograficzng jako rodzaj posrednika miedzy artystq a odbiorca-
mi/klientami. W tym miejscu jeden z respondentoéw uzyt metafory ,prze-
wodu pokarmowego”, w ramach ktérego firma fonograficzna jest jednym
z jego niezbednych elementéw:
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W tej chwili jest jakby czescia takiego przewodu pokarmowego: artysta jest
na samym poczatku, potem jest firma fonograficzna, na koncu jest klient, tak to
w tej chwili wyglada. Coraz czesciej skraca sie ten przewdd pokarmowy i pojawia
sie artysta bezposrednio polgczony z klientem, ale firma fonograficzna jest jakby
pomiedzy klientem i artysta, to wszystko organizuje, przetwarza i podaje klientowi
w taki sposéb, zeby mdgt to kupi¢, skorzystac, postuchac.

W przypadku niektérych respondentéw reprezentujacych mniejsze pod-
mioty widoczne jest patrzenie na dzialalnos$¢ fonograficzng jako na rodzaj
hobby. Czes$¢ z nich na co dzien pracuje poza branza fonograficzna i ich
dziatalno$¢ wydawnicza nie stanowi ich gtéwnego zrédta utrzymania (zna-
lazty sie tez osoby, ktére deklarowaly, ze do tego ,,interesu” nawet doktadajq
z wlasnych pieniedzy). W zwiazku z tym dla nich ,firma fonograficzna” to
przede wszystkim sposéb realizowania wlasnej pasji oraz robienia czego$
wartosciowego i pozytecznego w wolnym czasie.

Pojawity sie tez glosy, ze uzywanie pojecia ,firma fonograficzna” dla
okreslenia podmiotéw dzialajacych na dzisiejszym rynku muzycznym jest
reliktem. W odczuciu czesci respondentdéw to pojecie nadaje sie do opisu
sytuacji rynkowej, jaka miata miejsce w latach 90. XX wieku (m.in. domina-
cja wielkich koncernéw muzycznych, istnienie rozwinietej sieci detalicznej,
niewielkie znaczenie mikrowytwdérni), ale nie pozwala uchwyci¢ zachodza-
cych na nim obecnie proceséw. Co wptynelo na zmiany w postrzeganiu
firmy fonograficznej jako zjawiska? Przede wszystkim respondenci wska-
zuja na kluczowe znaczenie pojawienia sie nowych no$nikéw muzyki i roz-
woj nowych mediéw (w szczegoélnosci Internetu). Te zmiany technologicz-
ne i towarzyszace im procesy (m.in. skracanie dystansu artysta—odbiorca,
tatwos¢ tworzenia i produkowania muzyki, przyrost kanatéw dystrybucyj-
nych itd.) niejako wymusily na firmach przedefiniowanie swojej roli oraz
funkcji, jakie pelnig i w konsekwencji otwarcie sie rowniez na dziatalnos¢
pozafonograficzng (pewnym przejawem tego zjawiska jest przedstawione
powyzej szerokie definiowanie przez czes¢ respondentéw firmy fonogra-
ficznej”).

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze wraz ze zmieniajaca sie sytuacja na
rynku fonograficznym ewoluuje definicja firmy fonograficznej. Owa ewo-
lucja nie przebiega w sposdéb radykalny, wobec czego zmiany moga by¢
dostrzezone dopiero z perspektywy czasu. Mozna przypuszczac, ze kolejne
lata beda przynosi¢ dalsze zmiany, ktére bedzie mozna dostrzec dopiero

z pewnej perspektywy.
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8.2. Struktura firmy fonograficznej

W literaturze mozna znalez¢ schematy odzwierciedlajace strukture or-
ganizacyjng firmy fonograficznej (przyktadowy schemat ukazano na ryc.
8.1). Przeprowadzone badania wskazuja na to, ze wspomniane schematy
mozna odnies¢ wiasciwie wylacznie do trzech najwiekszych firm fonogra-
ficznych funkcjonujacych w Polsce. Jest to konsekwencjq tego, ze wspo-
mniane trzy firmy sg na tyle duze, by méc w nich wyrdzni¢ przynajmniej
cze$¢ dzialdéw ukazanych na diagramie 8.1. Polskie oddziaty globalnych
koncernéw muzycznych maja w swojej strukturze organizacyjnej komor-
ki zajmujace sie finansami, sprzedaza, Artists & Repertoire, marketingiem
(lub — w zaleznosci od firmy ,,marketingiem i promocja”). W poréwnaniu
z diagramem 8.1 struktura trzech najwiekszych firm fonograficznych funk-
cjonujacych w Polsce jest bardziej sptaszczona — wyrdzni¢ w niej mozna
zarzad oraz grupe menedzeréow ulokowanych mniej wiecej na tym samym
szczeblu w strukturze zarzadzania. Oznacza to, ze wymienione wyzej ko-
morki organizacyjne podlegajq bezposrednio zarzadowi, a posredni szcze-
bel zarzadzania (na diagramie 8.1 ,marketing”) nie wystepuje. Istotnych
informacji na temat struktury organizacyjnej funkcjonujacych w Polsce od-
dziatéw globalnych koncernéw muzycznych dostarczaja strony interneto-
we tych firm.
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|KSIEGOWOSC|| AFFAIRS |

DZIAL
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ADMINISTRACJAl | PROCEDURY MARKETING

[\
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Hull, 2004, s. 119.

Rycina 8.1. Przyktadowa struktura duzej firmy fonograficznej w USA
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Polski oddzial Universal Music Group jest formalnie ztozony z trzech
spotek: Universal Music Polska Sp. z o0.0., Magic Records Sp. z 0.0. oraz
Universal Music Publishing Sp. z 0.0. (Universal Music, 2013). W strukturze
Universal Music Polska Sp. z o.0. znajduja sie nastepujace dzialy: A&R,
marketingu, muzyki klasycznej i jazzu, handlowy oraz dziat UM3, ktéry
zajmuje sie tworzeniem skladanek oraz ,tzw. projektami specjalnymi, tzn.
plytami stworzonymi dla klientéw z innych branz” (Universal Music, 2013).
Druga z firm wchodzacych w sktad polskiej czesci grupy Universal Music
Group to Magic Records Sp. z o.0., ktéra zajmuje sie wydawaniem:

[...] sktadanek z muzyka dance i techno, zawierajacych najwieksze przeboje. Ma-
gic Records jest odpowiedzialny za stworzenie koncepcji sktadanki, dobdr reper-
tuaru, w wiekszosci z matych zagranicznych wytworni oraz promocje poszczegol-
nych utwordw, jak i samych sktadanek. Wazna role odgrywaja tu tzw. brandy, jak
,Dziewczyna” i ,,Bravo”. Magic rowniez promuje albumy poszczegdlnych artystow
tych gatunkéw muzyki (tj. dance i techno) z matych zagranicznych katalogdéw.
(Universal Music, 2013)

Trzecia z firm wchodzacych w sktad polskiej czesci grupy Universal Mu-
sic Group to Universal Music Publishing Sp. z o0.0., ktéra w imieniu twércow
zajmuje sie zarzadzaniem majatkowymi prawami autorskimi do utworéw
(zob. Gatuszka, 2013, s. 48-49). Sktad grupy uzupetia Duzy Dom Dystry-
bucyjny Sp. z o.0. — firma, ktéra zajmuje sie m.in. dystrybucja produktéow
grupy. Polski oddziat Universal Music Group ma czes¢ udzialéw w Duzym
Domu Dystrybucyjnym.

Strukture polskiego oddzialu koncernu Sony Music Entertainment —
Sony Music Entertainment Poland Sp. z o.0. ukazuje strona internetowa
firmy. Zgodnie z informacjami na niej zaprezentowanymi w firmie funk-
cjonuja nastepujace jednostki: Dyrektor Zarzadzajacy, jednoosobowy dziat
Artist & Repertoire, Dzial Marketingu Polskiego i Artist Management (Dy-
rektor Dziatu, Senior Product Manager, Marketing Polski, Product Manager,
Marketing Polski, Koordynator Dziatu Artist Management, Booking koncer-
téw)?; Dziat Marketingu Zagranicznego (Dyrektor Dzialu, Senior Product
Manager — Columbia, Epic, Product Manager — RCA Label Group), Dziat
Projektéw Strategicznych (Dyrektor Dziatu, Product Manager, Koordynator
Dzialu, Back Catalogue, Jazz i Klasyka), Dziat Promocji (Dyrektor Dziatu,
Promocja Radiowa, Promocja Prasowa, Promocja Telewizyjna, Promocja In-
ternetowa), Dzial Sprzedazy Fizycznej i Digitalowej (Dyrektor Dziatu, Sales
Manager — sprzedaz fizyczna, Koordynator Sprzedazy — sprzedaz fizyczna,
trzech przedstawicieli handlowych zajmujacych sie sprzedaza fizyczna, Key

2 W nawiasach podano stanowiska wchodzace w sktad danej jednostki, zob. Sony Music,
2013.
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Account Manager — Digital, Digital Operations), Business Development,
Dzial Finansow i Ksiegowosci (Dyrektor Finansowy, Kontroler Finansowy,
Gléwny Ksiegowy, Samodzielna Ksiegowa, Specjalista ds. Tantiem), Recep-
cja (Sony Music, 2013).

Aktualng strukture trzeciego z globalnych koncernéw muzycznych —
Warner Music Poland - trudniej ukazaé, poniewaz w trakcie pracy nad ni-
niejszym raportem firma ta przechodzita proces taczenia z firma Parlopho-
ne Music Poland (dawnym polskim oddziatem firmy EMI — Pomaton EMI,
zob. rozdzialy 4 oraz 14). Mozna przypuszczaé, ze po zakonczeniu procesu
fuzji struktura Warner Music Poland bedzie przypomina¢ strukture pozo-
statych dwéch polskich oddziatéw globalnych koncernéw muzycznych.

Biorgc pod uwage kryterium struktury organizacyjnej, pozostate wy-
twérnie muzyczne funkcjonujace w Polsce moga by¢ podzielone na naste-
pujace nieroztaczne grupy:

1. Mikrowytwdrnie i mate wytwornie.
2. Wytwdrnie sredniej wielkosci.
3. Wytwornie bedace czescia wiekszego przedsiebiorstwa lub instytucji

(np. stacji radiowej, przedsigbiorstwa produkcyjno-handlowego, etc.).

1. Mikrowytwdrnie i male wytwodrnie

Mikro-wytwornie i mate wytwornie sa prowadzone najczesciej przez
jedna lub dwie osoby, z reguly bedace zatozycielami. Moga one by¢ zare-
jestrowane np. jako jednoosobowa dzialalnos$¢ gospodarcza — firma korzy-
stajaca z pomocy innych oséb na zasadach nieformalnych lub na umowe
zlecenie badz umowe o dzieto. Ten model dziatalnosci mozna okresli¢ mia-
nem ,jednoosobowa dziatalnos¢ plus outsourcing”. W niektérych przypad-
kach, np. gdy wytwdrnia ma dwoéch zatozycieli, firma jest — z powodow
formalnych - zarejestrowana na jednego z nich, jednak w jej dziatalnos¢
w jednakowym stopniu angazuja sie dwie osoby. Sa tez przypadki, w kto-
rych jedna wytwérnia formalnie dziata jako dwie firmy, z ktérych pierwsza
zajmuje sie np. prowadzeniem studia nagran (i realizuje takze zlecenia ze-
wnetrzne), a druga wydawaniem nagran. Niezaleznie od formy organiza-
cyjnej, struktura takich firm jest prosta (w przypadku dwdch blizniaczych
firm mozna ja okresli¢ mianem ,jednoosobowe dziatalnosci plus outsour-
cing”). Odrebnym przypadkiem sa mikrowytwodrnie nieprowadzace dziatal-
nosci nastawionej na zysk (chociaz w odrdéznieniu od netlabeli sprzedajace
nagrania, zob. rozdziat 12). Mikrowytwoérnie sa zazwyczaj dziatalnoscia
pot-amatorska, prowadzong przez jedng osobe, ktéra korzysta z pomocy
innych (np. zaprzyjaznionych wtascicieli studidéw nagraniowych, grafikow,
samych artystow etc.). Mikrowytwdrnia z reguly nie stanowi zrédta utrzy-
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mania osoby ja prowadzacej, prowadzona jest z pobudek innych niz ko-
mercyjne (zob. Moore, 2007; Strachan, 2007).
2. Wytwornie Sredniej wielkosci

Do wytworni $redniej wielkosci mozna zaliczy¢ firmy zatrudniajace kil-
ka os6b lub posiadajace znaczny udziat w rynku fonograméw. Do tej gru-
py mozna zaliczy¢ m.in. niektére wytwornie hiphopowe. Dla wytworni hi-
phopowych charakterystyczne jest np. laczenie dziatalnosci fonograficznej
z produkcjq odziezy (zob. rozdzial 13). Wprawdzie wypowiedzi responden-
tow wskazuja na to, ze produkcja odziezy pod wzgledem liczby zaangazo-
wanych pracownikow jest wieksza dzialalnoscig niz fonografia, jednak jest
ona na tyle blisko zwigzana z muzyka (np. ubrania wykorzystujq wizerunek
artysty), ze trudno je oddzieli¢. Ilustruje to nastepujaca wypowiedz:

Wytwornia muzyczna jest [...] odtamem o wiele wiekszej firmy odziezowe;j.
Na rynku muzyki hiphopowej [...] kazdy wiekszy artysta raper w Polsce kilka lat
temu wpadl na pomyst, ze jest to Swietny biznes badz tez spelnienie jakichs mio-
dzienczych marzen, aby produkowa¢ wlasne ubrania, wiec [...] wspétwlasciciel
firmy, jak i gtéwny najbardziej znany [...] artysta z naszej wytwoérni [...], row-
niez ma takg firme odziezowa, wiec jakby wiekszos¢ naszego sztabu [...] pracuje
w dziale odziezowym. W dziale muzycznym jestem tylko ja i osoba, ktéra zajmu-
je sie bardziej techniczng strona tego wszystkiego, informatyk, grafik, ale mozna
powiedzieé, ze czasami my jestesmy wypozyczani do tamtej firmy, to sie wszystko
zlewa, pokrywa, [...] mimo zZe sa to dwie gatezie jakiego$ handlu, w przypadku
muzyki hiphopowej bardzo sie to pokrywa, [...] [tacznie pracuje] sze$¢ osob.

Inna grupe wytwdrni Sredniej wielkosci stanowia firmy prowadzace
dziatalno$¢ muzyczna wykraczajaca poza wasko rozumiang fonografie. Za-
liczy¢ do tej grupy mozna np. firmy, ktére prowadza dziatalnos¢ dystrybu-
cyjna, ttocza nosniki lub zajmuja sie publishingiem, menagementem lub
organizacjg koncertéw (np. w ramach kontraktéw 360°, zob. Marshall,
2013). Firmy takie niejednokrotnie wspétpracuja z bardzo znanymi arty-
stami oraz notujq wysoka sprzedaz fonogramdw.

3. Wytwornie bedace czescia wiekszego przedsiebiorstwa

lub instytucji

Moga one by¢ zaréwno matymi, jak i srednimi wytwoérniami, jednak
od podmiotéw wyzej opisanych rézni je ulokowanie w strukturze wiek-
szego przedsiebiorstwa, np. stacji radiowej, przedsigbiorstwa produkcyjno-
handlowego, firmy rodzinnej etc. Czasami wieksze przedsiebiorstwo, do

% Oczywiscie w zwiazku z tym wytwdrnie takie mozna by zaklasyfikowaé jako ,;wytwor-
nie bedace czescia wiekszego przedsiebiorstwa lub instytucji”. Podzial na ,,wytwornie $red-
niej wielkosci” i ,wytwornie bedace czescia wiekszego przedsiebiorstwa lub instytucji” na-
lezy traktowa¢ — jak wspomniano w niniejszym rozdziale — do pewnego stopnia ptynnie.
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ktérego nalezy taka wytwornia, prowadzi dziatalnos¢ zwiazang z muzyka
(np. stacje radiowa), zdarza sie jednak réwniez tak, ze dziatalno$¢ firmy-
-matki nie ma z muzyka nic wspélnego (np. jest dziatalnoscia deweloper-
ska). W pierwszym przypadku (np. gdy wytwornia dziata przy stacji ra-
diowej) istnieje mozliwos¢ osiggniecia pewnej synergii dziatan, polegajacej
np. na promowaniu wydawanych nagran w dziatajacej w ramach jednego
przedsiebiorstwa stacji radiowej. Nalezy jednak podkresli¢, ze synergia ta
nie jest czyms oczywistym, tzn. nie kazda plyta wydana przez taka wytwor-
nie automatycznie uzyska szeroko zakrojona promocje radiowa w stacji
radiowej dziatajacej w ramach jednego przedsiebiorstwa. Odrebnym przy-
padkiem jest dziatalnos¢ wytworni w ramach instytucji panistwowej lub sto-
warzyszenia. Wytwornia taka jest zarzadzana w nieco inny sposéb, wyni-
kajacy z braku nastawienia na zysk oraz innego sposobu sprawowania nad-
zoru wilascicielskiego. Ponadto, wytwdrnia taka ma zazwyczaj nieco inaczej
okreslone cele, np. ma za zadanie wyda¢ nagrania zarejestrowane podczas
wystepu na zywo. Przyktadem moga tu by¢ plyty dokumentujace festiwal
,Warszawska Jesien\” wydawane przez POLMIC (bedacy czescig ZKP).

Nalezy podkresli¢, ze ukazana powyzej klasyfikacja nie jest rozlaczna,
szczegolnie wzigwszy pod uwage dhuzszy okres. Wynika to z dwéch czyn-
nikéw. Po pierwsze, jak wspomniano powyzej, mata wytwdrnia moze by¢
czescia wiekszego przedsiebiorstwa. Po drugie, w trakcie dziatalnosci mate
wytwornie — w przypadku sukcesu — po jakims$ czasie zyskujq status sred-
niej, i odwrotnie. W pewnym sensie wiec granica pomiedzy , mata” a ,,$red-
nia” wytwornia jest wyznaczona w sposob sztuczny, a skala dziatalnosci
poszczegolnych firm moze w jednych latach lokowac je w kategorii ,,mate
wytwornie”, a w innych ,$rednie wytwornie”.
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Piszac o Sciezkach kariery, Richard A. Peterson i N. Anand (2004) pod-
kreslaja, ze kazdy z obszarow praktyk tworzenia kultury wytwarza swoisty
dla siebie system sciezek karier. To, jak one przebiegaja, jest zdaniem auto-
row uzaleznione od stopnia ustrukturyzowania danego obszaru dziatalno-
sci oraz specyfiki dziatajacych w jego obrebie podmiotéw — ich otwartosci,
sztywnosci struktur, nastawienia na zmiane itd. (s. 317). W ramach oma-
wianego badania, z uwagi na charakter narzedzia badawczego, udato sie
odtworzy¢ wybrane wymiary pracy zawodowej respondentow (w tym nie-
ktore aspekty przebiegu ich kariery w branzy fonograficzne;j).

Na poczatku warto przyjrzec¢ sie temu, jak respondenci motywuja swoja
che¢ podjecia pracy w branzy fonograficznej. Cho¢ nierzadko podawali oni
kilka powoddw, to jednak w ich wypowiedziach najsilniejszy nacisk zostat
polozony na znaczenie, jakie pelni w ich zyciu muzyka jako taka. Znacz-
na czes¢ badanych dziatalnos¢ fonograficzna traktuje jako realizacje swojej
pasji czy hobby. Jak méwi jeden z respondentéw, ktéry wydaje muzyke po-
wazna: ,Muzyka to moja pasja i taka praca pozwala mi w znaczacej czesci
ja zrealizowac. Nie w catosci, ale w znaczacej czeSci zaspakaja.”

Z kolei inny rozméwca (duza firma specjalizujaca sie w réznorodnej
muzyce) podkresla mozliwosci realizowania w ten sposéb swoich marzen:

[...] muzyka to moje hobby i nie mysle o tej pracy jako o pracy, tylko o tym, ze
realizuje swoje marzenia, kontakt z artystami, ze swiatem, ktory caly czas kreuje,
pewna rzeczywistosc. Tutaj kazdy dzien jest inny. Tu nie wyglada nic tak, ze jest co$
podobne do drugiego, dlatego ze wspdlpracujemy z olbrzymia ilo$cia artystéw pol-
skich i zagranicznych. Kazdy z nich przynosi nam rézne rzeczy, a takze zaskakuje
pozytywnie i negatywnie, ale taka to jest praca.

Ponadto, wsrdd respondentéow znalazly sie osoby, ktére do pracy
w branzy fonograficznej namoéwit (czy tez zaproponowat im posade) ktos
znajomy. Jak wspomina rozméweca z firmy $redniej wielkosci:

Wriasciciel firmy, ktéry pracowat przez wiele lat w Polskim Radiu postanowit
zalozy¢ wlasng dziatalnos¢ gospodarcza. Zadzwonil do mnie ktéregos dnia, gdzie
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ja wtedy rzucitem prace, bo strasznie mi sie nie chciato do tamtej firmy chodzié,
bo to duza miedzynarodowa korporacja. Zapytal mnie, czy nie chce popracowac
w fonografii. Ja mu odpowiedziatem, ze jeszcze w fonografii nie pracowatem, wiec
chetnie sprébuje. I to tak od 2007 roku dziatamy.

Respondent podkreslal, ze najwazniejsza wartoscia w jego pracy jest to,
ze lubi te prace, a jej wymiar materialny nie jest dla niego najwazniejszy.
W poprzedniej pracy pracowat ,na wysokim stanowisku”, ktére przynosito
mu dochody w wysokosci 15 tysiecy zlotych miesiecznie. Jednakze ta praca
nie sprawiala mu przyjemnosci, wiec postanowit z niej zrezygnowac.

Wsrdd badanych znalazlo sie tez kilka oséb, ktore do branzy muzycznej
trafito przez przypadek (zazwyczaj o posadzie dowiedzieli sie z oglosze-
nia). Co wiecej, tylko w przypadku pojedynczych oséb mozna wskazywac
na uwarunkowania rodzinne (np. ktos z rodzicow pracujacy w przemysle
fonograficznym) jako na czynnik bezposrednio decydujacy o podjeciu przez
nich pracy w branzy muzycznej. Niemniej, jesli spojrze¢ na determinanty
rodzinne jako na element o bardziej drugorzednym znaczeniu, to mozli-
we jest wskazanie kilkunastu respondentéw, ktérzy charakteryzuja dom ro-
dzinny jako miejsce rozbudzenia w nich zainteresowania muzyka.

Jak wspomniano w nocie metodologicznej, wsrod badanych widoczne
jest znaczne zréznicowanie stazu pracy: najkrécej jeden rok, najdtuzej —
niemal czterdziesci lat! Osoby pracujace w branzy fonograficznej dtuzej
niz dziesig¢ lat nierzadko pracowaly w wiecej niz jednej firmie. Co wiecej,
czes$¢ z respondentéw swojq przygode zawodowa z rynkiem muzycznym
zaczynata w radiu, a dopiero z czasem postanowita zajac¢ sie dzialalnoscig
wydawnicza.

Na czym polega codzienna praca respondentéw? Na podstawie materia-
tu empirycznego nie sposéb wyodrebni¢ jednego spdjnego opisu codzien-
nych praktyk zawodowych pracownika firmy fonograficznej. Co wiec je r6z-
nicuje? Mozna wskazac trzy gléwne osie zréznicowania: wielkos¢ podmio-
tu, zajmowane stanowisko oraz zrédto dochodu (czy praca w danej firmie
stanowi dla respondenta gltéwne zZrédlo utrzymania, czy nie). Poszczegolne
modele pracy warto przesledzi¢ na konkretnych przyktadach. Jeden z re-
spondentow reprezentujacy szeroko pojeta muzyke elektroniczng zazna-
cza, ze jego dziatalnos¢ wydawnicza to praca wykonywana po godzinach,
rodzaj hobby, ktére nie jest jego sposobem zarabiania na zycie. Pracuje
w domu, wiec jego przestrzen biurowa ogranicza sie do jednego mebla —
biurka. Tak stara sie sobie zorganizowac czas, aby te dwie do trzech godzin
dziennie poswieci¢ na dziatalno$¢ fonograficzng. Niemniej przyznaje, ze
z uwagi na fakt, ze niemal wylacznie on sam zajmuje sie wszystkim, a wy-
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dawanie muzyki pochlania duzo czasu, stara si¢ mie¢ w miare elastyczny
grafik.

Z kolei respondent z jednej z firm wydajacych muzyke rap / hip-hop
ma bardziej usystematyzowany sposob pracy. Na co dzien sprawuje funk-
cje dyrektora dziatu muzycznego. Zarzadza dwuosobowym zespotem. Jego
codzienne obowiazki to przede wszystkim koordynacja spraw zwigzanych
z produkcja i promocja, dbanie o dobre relacje wytwdérni z wykonawcami
oraz obstuga projektéw niestandardowych.

Inny przyktad to wiasciciel sredniej firmy wydajacej zréznicowana mu-
zyke, ktora zatrudnia kilka oséb. Biuro miesci sie w budynku mieszkal-
nym. Respondent prace rozpoczyna miedzy godzing dziewiata a dziesiata
(wszystko zalezy od tego, kiedy uda mu sie wstac), a koniczy bardzo réznie,
w zaleznosci od liczby biezacych obowigzkéw. Mimo ze zatrudnia pracow-
nikéw, to sam wykonuje bardzo zréznicowane zadania. W odczuciu bada-
nego w jego pracy jest coraz wiecej tzw. ,,papierkowej roboty”. W ostatnim
czasie nie da sie nic zrobi¢ bez umowy lub ,jakiegos podpisanego papieru”,
co utrudnia prace i wymusza korzystanie z wiedzy prawnika. Duzo cza-
su zajmuje badanemu sprawozdawczo$¢ obejmujaca np. wyniki sprzedazy.
Kolejnym elementem pracy jest stuchanie materialéw nadsytanych przez
artystéw. Respondent stwierdzit, ze robi to dosy¢ niechetnie, poniewaz ma
czasami obawy, ze wsrdd materialéw znajdzie co$ niewartego wydania i za-
inwestuje niepotrzebnie pieniadze. Ostatnim elementem codziennej pracy
jest obstuga artystéw. Przy premierze plyt pracy jest zawsze najwiecej.

Zdecydowanie najbardziej uporzadkowany tryb pracy majq przedstawi-
ciele duzych firm fonograficznych, ktérych struktura i kultura organizacyj-
na jasno okreslaja styl, sposéb dziatania i zakres codziennych obowigzkéw
swoich pracownikéw. Respondenci reprezentujacy tego typu podmiot maja
wiec przypisane okres$lone miejsce w hierarchii firmowej (np. prezes, dyrek-
tor zarzadzajacy czy szef okreslonego dziatu), konkretny zakres obowiaz-
kéw (zajmuja sie jakims$ jednym wybranym aspektem dziatalnosci firmy
lub w przypadku prezesow — nadzoruja catosc¢) oraz nierzadko zarzadzaja
kilkuosobowymi zespotami.

Osoby z dtuzszym stazem pracy (tj. 8-10 lat i wiecej) zapytano takze
o to, czy i jak, ich zdaniem, na przestrzeni ostatnich kilku czy nawet Kkil-
kunastu lat zmienit sie model kariery zawodowej w branzy fonograficznej.
W tym miejscu respondenci zwracali uwage na fakt, ze zmienity sie barie-
ry wejscia na rynek stojace przed nowymi artystami. Dzi$ nie wystarczy
tworzy¢ wartosciowej muzyki, ale trzeba umie¢ tez to ,,sprzedac¢” (pokazac,
wypromowac itd.).
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Te zmiany praktyk artystycznych nie byty obojetne dla sposobéw funk-
cjonowania firm fonograficznych. Jak zauwaza jeden z rozmdéwcéw, na ryn-
ku wydawcéw muzyki jest duza konkurencja i nieustannie pojawia sie ktos
nowy. Respondent upatruje przyczyn tego stanu rzeczy w coraz tatwiejszym
i powszechnym dostepie do technologii:

To caly czas sie zmienia, przychodza nowi, mtodzi, ambitni, pomystowi. Dzisiaj
nie trzeba mie¢ nie wiadomo czego, zeby spelnia¢ te warunki. Kiedy$ tam moze
bylo niedostepne, ze wzgledu na technike. A dzisiaj to wlasciwie komputer. Ma
komputer, pomysty, fajng gtowe i robi.

Cho¢ z drugiej strony, ta fatwo$¢ dostepu moze wywolywac iluzje, ze
kazdy moze wydawa¢ muzyke i osiagnac sukces. Zdaniem innego respon-
denta, moze i prawda jest, ze dzi$ znacznie tatwiej sie pokaza¢, ale znacznie
trudniej sie wybic¢ i utrzymac (zob. tez rozdziat 5).

Pojawily sie tez glosy stwierdzajace, ze o ile artystom Internet utatwit
robienie kariery poza gtéwnym obiegiem medialnym, o tyle z punktu wi-
dzenia wydawcéw fonograficznych wiele sie nie zmienito. Zdaniem przed-
stawicieli jednej z duzych firm:

Kluczem do sukcesu jest znalezienie dobrego artysty, dobrego repertuaru dla
tego artysty i umiejetna promocja tego artysty. I tak naprawde nie zmienito sie nic,
zmienily sie tylko narzedzia i tak naprawde sens pracy w firmach fonograficznych
jest taki sam.

W toku wywiadéw pojawit sie tez watek zwigzany z widoczng od kilku
lat profesjonalizacjq zawodowgq oséb pracujacych w branzy fonograficznej.
Respondenci z dlugim stazem pracy nierzadko podkreslali, ze osoby zaczy-
najace teraz swoja przygode w branzy maja znacznie tatwiej, gdyz $ciezki
zostaly juz przetarte, podczas gdy oni na poczatku swojej drogi nie mieli od
kogo sie uczy¢ i czesto sami musieli wytycza¢ nowe szlaki. Ponadto, obec-
nie istnieje mozliwos$¢ nabycia umiejetnosci niezbednych do pracy w tym
sektorze rynku w ramach réznego rodzaju kurséw czy wrecz specjalnie do
tego przygotowanych programow studiéw. Jeden z rozméwcédw wspomina
nawet o projekcie komercyjnej szkoty, ktéra ksztalci przysztych manageréw
muzycznych.
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Rynek w ujeciu ekonomicznym to rodzaj instytucji pozwalajacej kupu-
jacym i sprzedajacym wymienia¢ sie dobrami. W ujeciu marketingowym
rynek to zbiér konsumentéw (zaleznie od ujecia — faktycznych lub poten-
cjalnych) danego dobra. Koncepcja produkcji kultury, przyjeta jako podsta-
wa teoretyczna niniejszego raportu, definiuje rynek nieco inaczej. Peterson
i Anand (2004) pisza, ze:

Rynki sg konstruowane przez producentéw, aby uczyni¢ chaos, jakim sa gu-
sty konsumentéw, zrozumiatym [...] gdy gusty konsumenta sg skonkretyzowane
jako rynek, producenci nalezacy do branzy' dostosowuja swoje dziatania, tak aby
wytwarzac¢ dobra kultury takie, jakie sg wedtug akceptowanych narzedzi pomiaru
uznane za aktualnie najbardziej popularne. (Peterson, Anand, 2004, s. 317)

Autorzy jako przyklad podaja listy przebojéw Billboardu, ktére stuza
branzy fonograficznej w USA do oceny tego, jakie rodzaje nagran ciesza
sie aktualnie najwieksza popularnoscia. Zmiany metodologii tworzenia ta-
kich list wpltywaja na zmiany pozycji poszczegdlnych rodzajéw utwordw,
co w konsekwencji przektada sie na decyzje firm fonograficznych dotycza-
ce inwestowania w takie a nie inne gatunki muzyki lub rodzaje nagran
(s. 317-318).

Badania przeprowadzone na potrzeby niniejszego raportu mialty m.in.
na celu poznanie tego, jakie narzedzia sa wykorzystywane przez produ-
centéw fonograméw do podejmowania decyzji repertuarowych, tego jak
postrzegaja oni odbiorcow swoich produktow, co o nich wiedza etc. Roz-
wazania rozpocza¢ mozna od autodefinicji rynku muzycznego: czym dla
respondentow jest rynek muzyczny? Jak go charakteryzuja? Sformutowa-
ne przez badanych autodefinicje wyrdznia to, ze rozpatruja go jako dy-
namiczny twér o plynnych granicach. Przestrzen rynku wypelniaja sie-
ci relacji i interakcji zachodzacych miedzy réznymi aktorami spoteczny-

1 W oryginale ,,producenci znajdujacy sie w polu” (autorom chodzito o pole produkcji
kulturalnej wedtug Bourdieu, 1983). Dla ulatwienia lektury osobom niesledzacym literatury
z zakresu socjologii stowo ,,pole” zastapiono stowem ,branza”.
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mi. Jakimi? W tym miejscu respondenci przewaznie podawali artystow,
wykonawcéw, wydawcow muzyki, kontrahentéw, dziennikarzy oraz fa-
now/odbiorcdw/nabywcow. Pojawity sie tez préby wezszego ujecia istoty
rynku muzycznego. W pierwszym wariancie z rynkiem utozsamiani sg od-
biorcy muzyki. Jak méwi jeden z respondentéw:

Rynek to sa ludzie, ktérzy stuchaja muzyki, tak mi sie wydaje, a czy jej stuchaja
legalnie, czy nielegalnie, czy ja Sciagaja i nie placa, czy placg jednak, to juz jest
kwestia wtdrna. Mysle, ze wszyscy, ktorzy lubia stucha¢ muzyki i robia to w [...]
aktywny sposdb, nie przekrecajac gatki w radio i co tam leci, to niech leci, tylko
poswiecajac cho¢ troche uwagi na to, zeby wybra¢ to, czego stuchaja, to [...] jest
to wlasnie ten rynek.

Drugi rodzaj waskiego rozumienia rynku fonograficznego w jego cen-
trum stawia podmioty wydajace muzyke i traktuje je jako kluczowych
(szczegolnie dla artystow) aktoréow formujacych procesy zachodzace na
rynku (zwlaszcza w aspekcie dystrybucji i promocji):

To sg wydawcy, ktdrzy tworza nowa muzyke, dostarczaja ja potem do rozgltosni
radiowych, do mediéw i potem eksploatujq to w formie fizycznej czy cyfrowej. Tak-
ze tym sie zajmujemy, jesteSmy pewnymi instytucjami do wynajecia dla artystow.

W modelu produkeji kultury kluczowe dla analizy rynku jest zrozu-
mienie, jak wytwdrnie muzyczne zdobywaja, analizujq i interpretuja in-
formacje o odbiorcach. W przypadku firm fonograficznych funkcjonuja-
cych w Polsce kluczowych informacji dotyczacych preferencji odbiorcéw
od dluzszego czasu dostarczaly raporty dotyczace sprzedazy, oficjalna lista
sprzedazy (OLIS), informacje o popularnosci utworéw w stacjach radio-
wych oraz obserwacja prowadzona przez przedstawicieli wytworni w trak-
cie wystepow artystéw na zywo. Dzieki upowszechnieniu si¢ Internetu fir-
my fonograficzne uzyskaly kilka nowych narzedzi analizy rynku. Z prze-
prowadzonych badan wylania sie jedna istotna zaleznos¢: w im bardziej
zaawansowanym stopniu dana firma wykorzystuje tzw. nowe media (ser-
wisy spotecznosciowe, YouTube etc.), tym wiekszym zmianom podlega jej
rozumienie rynku. Mozna wyrdzni¢ tu przynajmniej trzy ,stopnie zaawan-
sowania”:

1. Minimalne wykorzystanie nowych medidéw do pozyskiwania
wiedzy o rynku
Wytwoérnia nie prowadzi na swojej stronie internetowej sprzedazy
fonograméw, wydawani przez nig artysci nie udostepniajg teledyskow
na YouTube, firma nie prowadzi profili w serwisach spotecznosciowych.
W efekcie firmie fonograficznej pozostaje wycigganie wnioskéw o odbior-
cach z tradycyjnych zrédet, w szczegdlnosci poprzez kontakty z dystrybu-
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torami i sprzedawcami fizycznych nosnikéw. Informacje przez nich prze-
kazane moga by¢ wartosciowe, jednak ich pozyskanie, szczegdlnie wobec
upadku mniejszych detalistow oraz spadajacej sprzedazy tradycyjnych no-
snikdw, moze nie dawac pelnego obrazu rynku. W efekcie respondenci do-
chodza do sytuacji, ktérg jeden z nich ujal, méwiac, ,,nie mam pojecia, kto
te plyty kupuje”.
2. Srednio zaawansowane wykorzystanie nowych mediéw do

pozyskiwania wiedzy o rynku

Wytwérnia sprzedaje znaczng cze$¢ swojej oferty za posrednictwem
wlasnej strony internetowej, jest aktywna w serwisach spotecznosciowych
lub udostepnia teledyski wydawanych artystéw na YouTube. Sprzedaz
znacznej czeSci oferty za pomocg swojej strony internetowej umozliwia
przynajmniej pozyskanie wiedzy, skad pochodza zamawiajacy, ile ptaca, ja-
kie produkty ich interesuja. Jesli informacje te uzupeini sie¢ danymi z ser-
wiséw spotecznosciowych, mozna uzyska¢ dos¢ precyzyjny obraz rynku.
Przykladem moze by¢ nastepujaca wypowiedz:

[...] sa mlodzi na pewno, z naszych spotecznosciowych mediéw wynika, ze to sa
ludzie miedzy 13. a 24. rokiem zycia, czyli dwie takie grupy, 13-17 i 18-24, to jest
jakie$ tam 70-80% wszystkich naszych odbiorcédw, przynajmniej tych, ktérzy sg
w tych mediach spoteczno$ciowych. [...] O pozostatych niewiele wiemy, niestety,
wiekszo$¢ to sa mezczyzZni, to sie jakby rézni w zaleznosci od artysty, ale tak miedzy
60 a 70% procent zawsze to sg mezczyzni. Jesli chodzi o jakie$ tam pozostate dane,
typu, w jakich miastach mieszkaja, to [...] rejonami w Polsce, nasza takq baza jest
Warszawa i okolice. Dosy¢ dobrze tez sobie radzimy nad morzem, ale dlatego, ze
mamy tez artystow, ktérzy stamtad pochodza, wiec jakby to nam buduje rynek
w tym rejonie. Troszke gorzej jest na potudniu kraju, w sensie Slask, Katowice,
Krakdéw, Wroctaw.

Na ile pozyskany w ten sposdb obraz rynku odzwierciedla faktyczny
lub potencjalny zbidr odbiorcéw oferty firmy, zalezy zaréwno od sposobu
wykorzystania i analizy danych, jak i od specyfiki gatunku, w jakim specja-
lizuje sie dana wytwornia.

3. Zaawansowane wykorzystanie nowych mediéw do pozyskiwania

wiedzy o rynku

Wytwoérnia prowadzi bardzo aktywne profile w serwisach spoteczno-
sciowych, udostepnia teledyski wydawanych artystéw na YouTube, sprze-
daje znaczna czes¢ swojej oferty za posrednictwem wlasnej strony interne-
towej lub ma dostep do danych pochodzacych z serwiséw sprzedajacych
nagrania w formatach cyfrowych online. Prowadzenie aktywnych profili
w serwisach spotecznosciowych polega nie tylko na analizie danych doty-
czacych odwiedzajacych, ale takze na wchodzeniu z nimi w dialog. W miare
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rozwoju rynku muzyki online dane pochodzace z serwiséw Facebook oraz
YouTube moga by¢ w coraz wiekszym stopniu uzupelniane informacjami
dotyczacymi liczby zakupionych plikéw muzycznych lub odstuchan w ser-
wisach subskrypcyjnych. Innym przyktadem zaawansowanego wykorzysta-
nia nowych mediéw do badania rynku jest ,testowanie singli” w Internecie
(publikowanie w sieci pojedynczego utworu, aby stwierdzi¢, czy warto in-
westowa¢ w wydanie calego albumu) oraz zamieszczanie teledyskéw na
YouTube celem oceny potencjatu komercyjnego utworu i artysty.

O tym, jak wazne jest pozyskiwanie i interpretowanie nawet do$¢ pro-
stych danych, jakich dostarcza YouTube, Swiadczy nastepujaca wypowiedz:

Duze miasta, [...] nie bede ukrywat, ze muzyka hiphopowa, [...] jej gléwnym

odbiorca sa ludzie mtodzi, wiec jak patrzymy na stupki jakies, wykresy, na naszym

[...]kanale YouTube i tam mamy dostep do tego, jacy ludzie stuchaja naszej muzy-

ki, to jest to przedzial 14-21, czyli ludzie uczacy sie, mlodzi, gléwnie duze miasta.

[...] Mamy samych polskojezycznych artystéw, wiec jakby wnioskuje, ze nawet

jezeli stuchaja tego ludzie w innych krajach, to sa to Polacy mieszkajacy tam. [...]

Czesto tez koncertujemy w innych panstwach z przyczyny prostej, ze Polonie czy

w Wielkiej Brytanii, czy w Holandii sg na tyle duze, ze jakby jest sens jecha¢ tam

na koncert.

Zaplanowanie wyjazdu artysty na koncerty do innego kraju jest trud-
niejsze niz wystep na zywo w rodzinnym miescie. Podjecie decyzji o wyjez-
dzie moze by¢ nieco tatwiejsze dzieki analizie informacji o odtworzeniach
teledyskéw artysty w konkretnych krajach. Co ciekawe, z przyczyn o cha-
rakterze techniczno-prawnym czasami analiza danych pochodzacych z ser-
wiséw spotecznosciowych jest utrudniona. Pokazuje to nastepujaca wypo-
wiedz dotyczaca istnienia ewentualnych odbiorcow oferty firmy w Niem-
czech:

[...] to tez sa gléwnie Polacy, ktdrzy wyemigrowali, to bardzo dobrze widaé na
przyktad na YouTube, bo tam sa takie statystyki krajoéw, ze jakby jakie kraje stucha-
ja naszych nagran czy ogladaja nasze teledyski, to poza Polska to jest Wielka Bry-
tania, Irlandia, Holandia, Stany Zjednoczone, czyli te kraje, w ktérych dosy¢ duzo
jest Polakdw i sg to te nasze najwieksze osrodki polonijne tak naprawde. Niem-
cy tutaj sie nie pojawiaja dlatego, ze [...] nie ma porozumienia miedzy YouTube
a niemieckim ZAiKS-em?, i w zwigzku z tym jakby bardzo wiele nagran jest niedo-
stepnych.

Zaawansowane formy wykorzystania nowych mediéw do poznania
oczekiwan odbiorcéw, np. poprzez wchodzenie z nimi w interakcje na ser-
wisie Facebook jest zgodne z najnowszymi koncepcjami z zakresu marke-
tingu (Prahalad & Ramaswamy, 2004a, 2004b). Zgodnie z literaturg od-

2 Chodzi o organizacje zbiorowego zarzadzania GEMA (Gesellschaft fiir elektroakusti-
sche und mechanische Apparate).
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biorcy produktéw firmy sa nie tylko biernymi konsumentami, ale w coraz
wiekszym stopniu staja sie wspottwdrcami jej oferty.

Warto rowniez podkresli¢, ze nie wszystkie firmy fonograficzne maja
mozliwo$¢ korzystania z nowych mediéw w jednakowym stopniu. Jedli ja-
ki$ serwis nie jest popularny wsréd odbiorcéw gatunku muzyki (np. z po-
wodow demograficznych), w jakim specjalizuje sie firma fonograficzna, to
ciezko liczy¢ na wiarygodne dane pochodzace z takiego serwisu. Przykla-
dem moze by¢ YouTube, ktéry zdaniem znacznej czesci respondentdw spe-
cjalizujacych sie w muzyce powaznej nie nadaje sie do promocji nagran
reprezentujacych ten gatunek muzyki. Jesli tak jest w istocie, nabywcy ptyt
z muzyka powazna nie beda szuka¢ na YouTube nagran, w zwigzku z czym
pozyskanie wiarygodnych danych z tego serwisu moze by¢ problematyczne.






11 | Studium przypadku instytucji
specjalizujgcych sie w muzyce powaznej

11.1. Misja

Aby zrozumie¢ funkcjonowanie wytworni (lub szerzej: instytucji) spe-
cjalizujacych sie w wydawaniu muzyki powaznej, nalezy pozna¢ wartosci,
jakim kieruja sie osoby w nich pracujace. Mimo ze firmy specjalizujace sie
w innych gatunkach (np. rock, jazz) niejednokrotnie podkreslajg swoja nie-
zaleznos¢ wobec gustow masowych (tzn. wole wydawania nagran warto-
sciowych artystycznie, nawet jesli majg one mate szanse na sukces komer-
cyjny), w przypadku wytwdrni zajmujacych sie muzyka powazng postawa
wobec ,rynku” nabiera szczegdlnego znaczenia. Przejawia si¢ to w spe-
cyficznym rozumieniu misji przez wytwornie specjalizujace sie¢ w muzyce
powaznej. Ilustruje to nastepujaca wypowiedz: ,Misja to jest zachowanie,
zarejestrowanie najbardziej wartosciowych dokonan w tej muzyce klasycz-
nej.” oraz nastgpujgca rozmowa:

R: To od poczatku byto tak, ze chodzito o utrwalenie i zapisanie w jak naj-
lepszym, jak najwyzszym poziomie utworéw przede wszystkich polskich kompozy-
toréw lub wykonania kompozytoréw $wiatowych przez najlepszych polskich wy-
konawcéw. Czyli to miata by¢ taka promocja czy wizytéwka polskiej muzyki na

plytach. [...]

Q: Z naszej rozmowy wynika, ze paristwa dziatalnosé miesci sie w misji zachowy-
wania dziedzictwa.

R: To jest jak najbardziej tak, to jest dokladnie tak.

Z ekonomicznego punktu widzenia takie podej$cie ma dwie konsekwen-
cje. Po pierwsze, oznacza nacisk na jako$¢ wydawanej muzyki — jakos¢
rozumiang jako jej doskonatos¢, przejawiajaca sie w poziomie artystycz-
nym rejestrowanej kompozycji oraz jej wykonaniu (idealnym, nowatorskim
etc.). Po drugie, oznacza nacisk na wysoka jakosc¢ zarejestrowanego dzwie-
ku, jako$¢ oceniang przez osoby majace najwyzszg wiedze o tym, jak po-
winna brzmie¢ muzyka powazna zarejestrowana na nosniku. Oba czynniki
zostaly przez jednego z respondentdw ujete w nastepujacej wypowiedzi:
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Ja robie dobre rzeczy. To znaczy chce nagrywac co$, co jest unikatem w sensie
interpretacji i kreacji artystycznej. A po drugie, na takim nosniku, ktéry te kreacje
uwypukli [Superaudio CD]. [...] To sq dwie moje zasady.

Ekonomiczne konsekwencje takiej postawy to wysokie koszty wydawa-
nia nagran muzyki powaznej. Ponadto, w przypadku pewnych typéw utwo-
row — kompozycji na orkiestre, do ktérych majatkowe prawa autorskie nie
wygasly — koszty te sa znaczaco wyzsze. Jeden z respondentéw podkreslit,
ze przy kosztach wypozyczenia nut siegajacych dla catej orkiestry 15-17
tys. zl, a zarazem niekorzystnej proporcji liczby sprzedanych plyt do ich
cen, osiagniecie zysku jest zadaniem niezwykle trudnym. Kluczem do zro-
zumienia istnienia prywatnych firm specjalizujacych sie w muzyce powaz-
nej jest stwierdzenie, ze: ,to sie opiera zupelnie na czyms$ innym, a nie na
rachunku ekonomicznym”.

Instytucje specjalizujace sie w muzyce powaznej dzialaja wiec wedlug
nieco innych regul, co skutkuje tym, ze trudno im traktowac swoja dzia-
talno$¢ w kategoriach biznesowych. Uzywajac terminologii marketingowej,
mozna stwierdzi¢, ze przyjmuja one orientacje produktowa, a nie rynkowa
(Kotler, 2005). Decydujac o swoim repertuarze, w znacznym stopniu kieru-
ja sie wartosciami estetycznymi, a nie tym, czego oczekuje rynek. Zarazem,
dazac do jak najwyzszej jakosci produktu, generuja wysokie koszty, co po-
winno mie¢ przelozenie na wysoka cene fonogramu w sprzedazy detalicz-
nej. Poniewaz jednak wysoka cena wigzataby sie z tym, ze cze$¢ stuchaczy
nie bylaby w stanie zakupi¢ nagran, strategia wysokiej ceny jest trudna do
zastosowania.

Literatura z zakresu ekonomii kultury opisuje te zjawiska, np. uzasad-
niajac panstwowe wsparcie dla instytucji zajmujacych sie muzyka klasycz-
na pozytywnymi efektami zewnetrznymi przez te muzyke generowanymi
oraz tzw. choroba kosztéw Baumola®. Respondenci, mimo ze niektére insty-
tucje przez nich reprezentowane korzystaja z panstwowych dotacji, mieli
uwagi dotyczace sposobu ich dystrybucji, np. mozliwosci realizacji projek-
téw rozciagnietych w czasie. Ilustruje to nastepujacy fragment wywiadu:

R: Strategia wobec tych malych firm. Traktowanie ich w zupelnie inny sposob.
Nie moga by¢ to podmioty, ktére sie traktuje jak firmy, ktére maja okreslone zyski.

! Postep technologiczny w niewielkim stopniu poprawia produktywno$é branz kultu-
ry, szczegllnie w przypadku wystepéw na zywo. Ilustruje to nastepujacy cytat: ,,poniewaz
proces Swiadczenia pracy przez osobe wystepujaca jest zarazem jej produktem finalnym —
$piew wokalisty, taniec tancerza, gra pianisty — nie ma tak naprawde sposobu, by zwiekszy¢
produktywno$¢ wystepujacego. Czterem muzykom zagranie utworu Beethovena napisane-
go dla kwartetu smyczkowego zabiera dzi$ tyle samo czasu co w 1800 roku” (Heilbrun,
2003, s. 91).



11. Studium przypadku ... w muzyce powaznej 97

No nie, to nie sg firmy rynkowe. Absolutnie. [...] To powinna by¢ pewnego rodzaju
opieka, taka. ..

Q: Na czym moglaby polegac?

R: Przede wszystkim na subsydiach. Rozliczaniu ich oczywiscie, tak. Nato-
miast na wymaganiach pewnej strategii. Ja na przyklad mam strategie na trzy,
cztery lata i chetnie bym przedstawit taka strategie, i dostat okreslone pienigdze
na to, chciatbym dosta¢ i bym sobie realizowat. Natomiast wszystkie te programy
ministra sa dorazne. Stulecie urodzin Lutostawskiego, no to Lutostawski. Na przy-
ktad nie mozna sobie zaplanowac dziet wszystkich Szymanowskiego granego przez
Maksymiuka i Symfonie Varsovia. Nie ma takiej mozliwosci, bo nie ma takiej ramy
programowe;j.

Niejednokrotnie krytyka polityki panstwa wzgledem sektora muzyki po-
waznej nie dotyczy bezposrednio wysokosci dotacji, ale czynnikéw orga-
nizacyjnych, utrudniajacych prowadzenie biznesu. Jeden z respondentéw
zauwazyl np., ze dotacje z MKiDN naktadaja na beneficjenta wymog pro-
wadzenia pelnej ksiegowosci, co zwieksza koszty funkcjonowania firmy
o 30%. Dla firmy respondenta nie jest to korzystne, gdyz generuje kosz-
ty i powoduje, ze jego podmiot musi mie¢ wiekszy wiasny wktad finansowy
w projekt.

11.2. Forma dzialalnosci

Opisane powyzej problemy o charakterze ekonomicznym skutkujg tym,
ze czes¢ instytucji specjalizujacych sie w muzyce powaznej dziata na zasa-
dach non-profit (np. jako instytucje panstwowe lub stowarzyszenia) oraz
bazuje na subsydiach. W konsekwencji, w przeciwienistwie do wytworni
fonograficznych specjalizujacych sie w gatunkach zaliczanych do muzyki
popularnej, w przypadku wytwoérni specjalizujacych sie w muzyce powaz-
nej stowo ,firma” nie do konca dobrze oddaje ich charakter. Przykladami
innych form organizacji sq:

— Narodowy Instytut Fryderyka Chopina, ktéry dziala jako panstwowy in-
stytut zajmujacy sie popularyzowaniem dziet Fryderyka Chopina; NIFC
ma swoj dziat fonograficzny, ktéry rozpoczat sprzedaz plyt w 2006 ro-
ku; w dziale muzycznym NIFC fonografia zajmuja sie dwie osoby; dziat
ten jest bezposrednio powiazany z Konkursem Chopinowskim i festiwa-
lem ,,Chopin i Jego Europa” (nad przygotowaniem festiwalu pracuje pie¢
osob: redaktorzy i dyrektor oraz osoba specjalizujaca sie¢ w sprawach
formalno-finansowych i sprawozdawczosci); NIFC jest finansowany ze
srodkéw MKiDN, cho¢ osiaga takze przychody ze sprzedazy plyt.

— POLMIC, ktory jest czeScia Zwiazku Kompozytoréw Polskich (oprécz
POLMIC, druga autonomiczng wobec niego czescig ZKP jest festiwal
~Warszawska Jesien\”); w ZKP zatrudnionych jest dwadziescia osob,



98 Rynek fonograficzny w Polsce 2011/2012

z czego pie¢ oséb w POLMIC, w ktérym dwie osoby zajmujg sie fono-
grafig; dziatalnos¢ fonograficzna POLMIC polega gtdwnie na wydawaniu
plyt dokumentujacych festiwal ,,Warszawska Jesienn” — co roku jest to ok.
siedmiu do dziesieciu plyt, ktére maja charakter promocyjny i nie trafiaja
do sprzedazy. Wydawane sg tez sporadycznie inne okolicznosciowe plyty.

— Musica Sacra Edition, ktéra jest wytwornia prowadzong przez stowarzy-
szenie; oprécz Musica Sacra Edition stowarzyszenie odpowiada za kon-
kurs kompozytorski ,,Musica Sacra”, Chér Katedry Warszawsko-Praskiej
Musica Sacra, festiwale i inne dzialania; fonografia w ramach stowarzy-
szenia zajmuje sie jedna osoba — zatozyciel wytworni.

Oprécz wymienionych instytucji na polskim rynku dzialaja wytwdrnie
zorganizowane jako przedsiebiorstwa?:

— DUX, ktdra zostala zatozona w 1992 roku; zatrudnia okoto pietnastu
os6b i ma stosunkowo zlozong strukture; gléwne dzialy firmy to dziat
promocji krajowej, dzial promocji zagranicznej, montaz, dzial grafiki,
dziat produkcji, dziat zajmujacy sie strong internetowq oraz magazyn.

— CD Accord Music Edition, ktéra powstata w 1995 roku i formalnie sktada
sie z dwdch podmiotéw (jeden zajmuje sie¢ nagraniami, drugi jest wydaw-
nictwem); oprdcz wilasciciela w CD Accord pracuje jedna osoba, a stale
wspolpracuje grono czterech specjalistéw.

— Bearton, ktdra zalozona zostata w 1995 roku i funkcjonuje jako jednooso-
bowa dziatalnos$¢ gospodarcza, korzystajaca z ustug firm zewnetrznych.

— Musicon, ktéra zostata zatozona w roku 1991 przez dwdéch absolwentow
Wydziatu Rezyserii DZzwieku Akademii Muzycznej w Warszawie.

Instytucje specjalizujace sie w muzyce powaznej w podobnym zakre-
sie jak inne firmy fonograficzne zlecaja niektdre zadania firmom zewnetrz-
nym. Dotyczy to przede wszystkim projektowania grafiki, tloczenia no$ni-
kéw, przygotowania poligrafii, ttumaczenia opiséw utwordéw na jezyki ob-
ce, ksiegowosci, a w przypadku czesci firm takze wynajecia studia nagran.
Jedna firma czasami zleca na zewnatrz pewne dziatania promocyjne. Jed-
na z instytucji, poza wyzej wymienionymi dziataniami, zleca takze na ze-
wnatrz wieksza czes¢ realizacji i przygotowania produktu.

2 Wymieniono jedynie wytwérnie, ktére braly udzial w badaniu. Poza nimi na rynku
dzialaja inne firmy, ktére specjalizujg sie w muzyce powaznej, np. Acte Préalable (zob.
http://www.acteprealable.com/) oraz Sarton (http://www.sarton.pl). Warto tez zauwazy¢,
ze muzyke powazng wydaja takze firmy fonograficzne zajmujace sie innymi gatunkami, np.
Universal Music Polska, ktéry ma odrebny dziat zajmujacy sie muzyka klasyczna, czy Polskie
Nagrania.
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11.3. Produkt i dystrybucja

Nosnikiem, ktéry dominuje w ofercie firm specjalizujacych sie w mu-
zyce powaznej, jest bez watpienia ptyta kompaktowa. Niektdre firmy wy-
daja nagrania takze w formacie SACD (ang. Super Audio Compact Disc),
DVD oraz plikéw. Dominacja nos$nikéw fizycznych wynika ze szczegdlnej
wagi, jaka wydawcy i stuchacze muzyki powaznej przyktadaja do jakosci
dzwieku. Stad tez biora sie emocje, jakie wzbudza plik MP3, co mozna zi-
lustrowac nastepujacym cytatem komentujacym jakos¢ skompresowanego
pliku:

Jest to pewnego rodzaju iluzja, do ktérej sie przyzwyczaja ucho, ktéra nie

ma nic wspdlnego z muzyka. To jest pewnego rodzaju surogat, ktéry jest bardziej
akustyka niz muzyka.

Mimo tego niektére wytwdrnie dystrybuuja swoje nagrania w formie
plikéw, wykorzystujac posrednictwo np. Naxos Classic Online. Respondenci
podkredlili, ze taka oferta znajduje odbiorcéw.

Plyty sa dystrybuowane przez wydawcow na rynku polskim samodziel-
nie lub z wykorzystaniem posrednikéw (np. Universal). Tradycyjna dystry-
bucja zagraniczna fizycznych nosnikéw realizowana jest poprzez posredni-
kéw, np. Naxos. Respondenci zwrdécili uwage, ze duzym problemem sg dla
nich bankructwa zagranicznych dystrybutoréw. Przyktadowo, w ostatnim
okresie zbankrutowat wtoski, hiszpanski oraz amerykanski dystrybutor.

Istotnym sposobem dystrybucji jest wykorzystanie wlasnej strony www
do sprzedazy nosnikow fizycznych. W niektdrych przypadkach ich sprzedaz
za pomocg strony internetowej odpowiada za 40% przychodéw ze sprzeda-
zy nosnikow tradycyjnych. Rozwdj sprzedazy nos$nikéw fizycznych za po-
mocyg stron internetowych wytwdérni muzycznych nalezy wigza¢ z proble-
mami, jakie pojawiajq si¢ przed wydawcami muzyki powaznej w przypad-
ku préb zaistnienia w tradycyjnym handlu detalicznym. Nie réznig sie one
zbytnio od problemoéw, jakich doswiadczaja firmy fonograficzne specjalizu-
jace sie w innych gatunkach muzyki, jednak wzigwszy pod uwage specyfike
muzyki powaznej (wysokie koszty, waska grupa odbiorcéw), trudnosci we
wspotpracy z detalistami sg szczegolnie dotkliwe. Ilustruje to np. nastepu-

jacy cytat:

Zdroworozsadkowo my powinni$my to wszystko zamkna¢. Jedyne rozwigza-
nie, zeby pozby¢ sie klopotu, bo czlowiek wktada w to site, czas, wysitek i efekt
jest taki, ze gléwny dystrybutor w Polsce — Empik — zamawia dziesie¢ plyt z Sem-
kowem na calg Polske, a sklepéw jest wiecej niz plyt, czyli nawet nie jedna plyta
na... A potem ja sie musze jeszcze ttumaczy¢ tym wykonawcom, ze taka plyta i jej
nie ma. Jak to? Gdzie ja moge kupi¢ te plyte? No to zrobili strone internetowq
Empik.com, gdzie te plyty wszystkie wkladaja. Ale robig... [$miech], ja Pani mo-
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ge pokazac, jak my przygotowujemy informacje o plycie i mogtaby Pani poréwnac
z informacjg o tej samej plycie, ktéra Empik robi u siebie na stronie internetowe;j.
Bo ja juz przestatem wierzy¢, ze jakakolwiek plyta znajdzie sie na pétce w Empiku
w jakikolwiek sposéb wyeksponowana. Bo jesli ja stysze, ze Universal mi méwi,
»tak, mozecie zrobi¢ promocje w Empiku, ale to bedzie kosztowalo 40 tysiecy”, za
40 tysiecy to ja plyte nagram. I jaka oni mi zrobig promocje, Ze przez trzy dni jakis
plakat bedzie, za ktéry ja zaptace, ktéry bedzie wisiat, a potem go zdejma?

Warto jednak zauwazy¢, ze jeden z respondentéw sprzedawat duze na-
ktady ptyt z muzyka Chopina w nieistniejacym juz sklepie Empiku zlokali-
zowanym na rynku w Krakowie, co wynikato z duzego ruchu turystycznego
i zainteresowania turystow tg muzyka.

Wydawcy muzyki powaznej sq na tle innych firm fonograficznych dzia-
tajacych w Polsce w czotowce, jesli chodzi o sprzedaz na rynkach zagranicz-
nych?. Niektérzy z respondentédw stwierdzili, ze na rynkach zagranicznych
sprzedaja wiecej nagran niz w Polsce. Méwiac o rynku polskim, respon-
denci czesto podnosili problemy, ktére mozna okresli¢ mianem struktural-
nych. Dotycza one przede wszystkim niedostatecznej, zdaniem responden-
téw, edukacji muzycznej oraz polityki wladz wobec sztuki. Ilustruje to na-

stepujacy cytat:

Nie jest trudnoscia wyda¢ album, nagra¢ i wydac. Natomiast problemy zaczy-
naja sie od momentu wydania. Bo to trzeba sprzedac. I tutaj powstaje problem
dystrybucji. To jest najwiekszy szkopul nas producentéw w tym kraju. Poniewaz
wiadomo, jaki jest poziom szkolnictwa, wiadomo, jaki jest poziom muzyczny na-
szego spoleczenstwa. W szkole przeciez juz nie ma muzyki. Kiedys byto wychowa-
nie muzyczne. To jest problem, poniewaz sprzedanie plyty jest wlasnie niestychanie
trudne, zwtaszcza muzyki takiej wysublimowane;j.

11.4. Promocja

Zamieszczony powyzej cytat wskazuje na zZrédto probleméw z promo-
cja nagran muzyki powaznej. Respondentéw wydaje sie frustrowac to, ze
ich bardzo dobra jakosciowo oferta nie wzbudza zainteresowania mediow.
Ilustruje to np. nastepujacy cytat:

Nikogo to nie interesuje. Niech pan sobie wyobrazi, ze jezeli aktor przecietnie
znanego serialu ma nowy samochdd, nowa kochanke, nowy dom, to pisza o tym

wszedzie i tak dalej, i tak dalej. Kogo obchodzi nowy utwor, nie wiem, na przyktad
Pawla Szymanskiego?

Zdaniem badanych, miejsc do promocji muzyki powaznej jest w me-
diach tradycyjnych niewiele. Jako pozytywny wyjatek respondenci wskazu-

% Mierzac to udzialem przychodéw ze sprzedazy za granica w tacznych przychodach
danej firmy ze sprzedazy fonogramow, a nie wartoscig sprzedazy.
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ja na Program Drugi Polskiego Radia, ktory czasami bywa wspdétwydawca
plyty lub patronem medialnym. Respondenci zdaja sobie sprawe ze specyfi-
ki muzyki powaznej, ktéra w wiekszosci przypadkéw nie ma szans wygrac
konkurencji z muzyka popularng w mediach prywatnych. Krytyke skupiaja
na mediach publicznych, ktédre w ramach misji powinny poswieca¢ wiecej
uwagi muzyce powaznej. Telewizja jest postrzegana jako praktycznie nie-
dostepna dla muzyki powaznej, nawet TVP Kultura. Ilustruje to nastepujaca
wypowiedz:

Trzy dni temu, wlaczylam w srodku nocy telewizor, bo leciat program Wszyst-
ko o kulturze. No i na poczatku tego programu oni maja taka informacje, co bedzie
w trakcie tego programu. I byla informacja, ze bedzie o ,Wratislavia Cantans”,
mowie: dobra, poswiece sie, obejrze. I musiatam doczekaé prawie konca tego pro-
gramu, bo najpierw byla dwudziestominutowa relacja z ,,Selector Festival”, bo to
jest wlasnie... ok to jest tez kultura, i nic tam nie ujmujac temu, ale trwato to
naprawde dtugo. Po czym na temat ,,Wratislavia Cantans” pokazali pana dyrektora
Kosendiaka rozczochranego, ktéry tam dwa stowa wygenerowat i to byla relacja
z ,Wratislavia Cantans”. No do takiego programu moze daloby sie jakos wbié i po-
wiedzie¢ co$ o plycie, ale, no po pierwsze, to jest emitowane o takich godzinach,
ze juz nikt tego nie oglada. A poza tym jest traktowane, nawet w takim programie,
PO macoszemu.

W efekcie czes¢ respondentéw, bardzo nisko oceniajac szanse na zaist-
nienie w telewizji, nawet nie prébuje dotrze¢ do stacji telewizyjnych. Nie
jest rdwniez rozwiazaniem przeznaczanie dodatkowych srodkéw na wy-
kupywanie reklam, poniewaz nie widac¢, by przekladato sie to na wyzszg
sprzedaz nagran. Jeden z respondentéw ujatl to nastepujaco:

Mnie jest szkoda pieniedzy na reklame i promocje, skoro sie wiele razy okazy-
walo, ze wykupienie jakiejs reklamy w jednej czy drugiej gazecie nie ma zadnego
wplywu na sprzedaz.

Zdaniem respondentéw mozna méwi¢ o wystepowaniu w Polsce ,luki
komunikacyjnej” miedzy dobrej jakosci muzyka, jaka produkuja dziatajace
tu wytwornie, a stuchaczem. Wynika ona po pierwsze z tego, ze stuchacz
nie jest przygotowany do odbioru takiej muzyki, za co wini¢ mozna za-
rowno system edukacji, jak i niewystarczajaca obecno$¢ muzyki powaznej
w mediach publicznych w porach wiekszej ogladalnosci. Po drugie, muzyka
taka nie jest wystarczajaco promowana — chodzi tu zaréwno o promowanie
plyt, wykonawcdédw i wydarzen artystycznych zwigzanych z muzyka powaz-
na, jak i wykreowanie swego rodzaju mody na te muzyke.

W przypadku firm fonograficznych specjalizujacych sie w muzyce popu-
larnej Internet jest postrzegany zazwyczaj jako atrakcyjna alternatywa pro-
mocyjna dla mediow tradycyjnych. W przypadku instytucji zajmujacych sie
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muzyka powazna zdania na ten temat sa podzielone. Czes¢ respondentéw
widzi w Internecie alternatywny kanat promocji swoich wydawnictw. Czes¢
respondentéw ma do Internetu stosunek obojetny, uznajac, ze w przypadku
muzyki powaznej nie jest on tak dobrym nosnikiem informacji jak w przy-
padku muzyki popularnej. By¢ moze problemem jest to, ze aby shuchacz
chcial wykorzysta¢ Internet do poszukiwania informacji o muzyce powaz-
nej, musi mie¢ o niej jakas wiedze i by¢ nia zainteresowany, a do tego po-
trzebna jest edukacja muzyczna, ktéra — jak wspomniano wczesniej — jest
w Polsce, zdaniem respondentéw, niewystarczajaca. Czes$¢ respondentow
wypowiada sie o Internecie w sposéb negatywny, podkreslajac wady dys-
trybucji plikow muzycznych, takie jak niska jakos¢ dzwieku. Ponadto, cho-
ciaz wiekszos¢ respondentéw uwaza, ze problem piractwa internetowego
nie dotyczy muzyki powaznej, jeden z badanych stwierdzit, ze zjawisko to
dotkneto jego firme bezposrednio. Zwrdcono réwniez uwage na to, ze na-
wet jesli nagrania muzyki powaznej nie sa nielegalnie rozpowszechniane
w sieci, to samo zjawisko piractwa szkodzi dystrybutorom nagran, a przez
to posrednio takze firmom fonograficznym.



12 | Studium przypadku podmiotow
specjalizujagcych sie
w mugyce elektronicznej

12.1. Kilka uwag wstepnych

Segment rynku, jaki stanowi dziatalno$¢ wydawnicza z obszaru muzy-
ki elektronicznej, zdecydowanie wyrdznia sie na tle pozostatych form ak-
tywnosci fonograficznej. Jest to w duzej mierze spowodowane specyficzng
forma organizacyjng jednostek wydajacych taka muzyke. Nie bez znacze-
nia jest tez swoisty rodzaj filozofii muzycznej czy wydawniczej, na bazie
ktorej badani ksztattuja swoje konkretne dzialania. Respondenci nie opi-
suja swoich praktyk w kategoriach rynkowych/biznesowych. Wrecz odci-
najg sie od takiego charakteryzowania swoich aktywnos$ci wydawniczych
(por. Strachan 2007, s. 249-254). Takie zagadnienia, jak: szacowanie szans
rynkowych, analizy/badania rynku, raportowanie czy wyniki sprzedazo-
we, wzbudzaly w nich nierzadko zdziwienie, a czasem nawet rozbawienie.
W konsekwencji takiego stanu rzeczy konieczne byto dostosowanie narze-
dzia badawczego i sposobéw prowadzenia rozmowy do realiéw funkcjono-
wania wydawcéw muzyki elektronicznej (co jest zgodne z przyjeta w tym
projekcie metodologia).

W tym podrozdziale muzyka elektroniczna jest rozumiana bardzo sze-
roko. Nie sposéb zaproponowac jednej definicji, ktéra w pelni oddawataby
istote ktéregokolwiek z gatunkéw muzycznych. Niemniej na potrzeby ra-
portéw i innych opracowan naukowych konieczne jest tworzenie typologii,
ktore w jakims$ stopniu systematyzuja i porzadkuja zebrany materiat empi-
ryczny. Majac na uwadze te ograniczenia, na zaproponowane w tym stu-
dium pojecie ,,muzyki elektronicznej” nalezy patrze¢ jak na rodzaj ptynnej
czy nieostrej kategorii, ktéra zawiera w sobie réznorodne podtypy muzycz-
ne (jak np. elektroakustyka, minimal music, ambient itd.) czy tez przed-
siewziecia lokujace sie na styku muzyki elektronicznej, improwizowane;j
i wspolczesnej (czasem tez powaznej). Szerokie ujecie pozwala do muzyki
elektronicznej zaliczy¢ zaréwno gatunki, ktére sa wykorzystywane do tan-
czenia (np. szeroko rozumiana muzyka klubowa), jak i takie, ktére nadajq
sie przede wszystkim do stuchania (np. eksperymentalna muzyka elektro-
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niczna, trip hop). Takie rozumienie muzyki elektronicznej jest spotykane
w literaturze przedmiotu (zob. np. McLeod, 2001).

12.2. Firmy czy podmioty fonograficzne?

Prezentowanych wydawcéw muzyki elektronicznej trudno rozpatry-
wac w kategoriach , firmy fonograficznej” w rozumieniu zaproponowanym
przez Hulla (zob. rozdziat 8). Badani czesto ostro odcinali sie od okreslania
swojej dziatalnosci mianem , firmy”. Po pierwsze, dla czesci z nich aktyw-
nos¢ fonograficzna nie jest ich praca zawodowa, tj. nie stanowi gléwnego
zrodta ich dochodu, ale jest raczej rodzajem pracy wykonywanej po go-
dzinach, sposobem realizowania swojego hobby czy pasji. Jak opowiada
jeden z respondentéw: na co dzien pracuje w radiu, a dzialalnoscig fono-
graficzng zajmuje sie w swoim wolnym czasie. Po drugie, wigkszos$¢ pod-
miotéw wydajacych muzyke elektroniczng to jednoosobowe dziatalnosci
gospodarcze. Zdarzaly sie tez podmioty, ktére mimo, ze zajmuja sie wyda-
waniem nagran, formalnie nie prowadzg dziatalnosci gospodarczej. W tym
aspekcie czes¢ badanych wytworni przypomina podmioty okreslane jako
netlabele (wirtualne wytwérnie muzyczne, zob. Gatuszka 2012a, 2012b).
Dwoch respondentéw zadeklarowato, ze zarzadzane przez nich wytwor-
nie sa kontynuacja prowadzonych przez nich kiedys netlabeli. Ciekawy jest
takze przyktad wydawnictwa funkcjonujacego w ramach firmy rodzinnej,
w ktérej zatrudnione sa cztery osoby, a kazda z nich zajmuje sie czym in-
nym (szeroka rozpieto$¢ dziatan: od edukacji po fonografie). Wydawanie
muzyki i powigzane z nig aktywnosci to przedmiot dziatan jedynie respon-
denta. Wprawdzie pozostali badani przyznaja, ze w prowadzeniu dziatal-
nosci fonograficznej kto$ im zazwyczaj pomaga (znajomi, przyjaciele, ktos
z rodziny), niemniej czesto osoby te nie sq formalnie zatrudniane (pomoc
na zasadzie kolezenskiego wsparcia), a jesli juz — to na umowe o dzieto.
Jednak nierzadkie byly sytuacje, kiedy za wszystkie aspekty prowadzenia
dziatalnosci fonograficznej (od wyszukiwania artystéw az po promocje) od-
powiadat tylko respondent.

Jakimi wartosciami w swojej dzialalnosci kierujq sie respondenci? Co
jest dla nich wazne? Jakie stawiaja sobie gléwne cele? Tym, co zwraca uwa-
ge w ich wypowiedziach, jest nastawienie na dazenie do jak najwyzszej
jakosci swoich wydawnictw. Z jednej strony rozméwcy podkreslaja swo-
ja dbatos¢ o wysokie walory artystyczne wydawanej przez siebie muzyki.
Z drugiej — nie sa tez obojetni na wizualne aspekty swoich projektéw. Waz-
ne jest rowniez to, jak ich wydawnictwa wygladaja, jak sa zaprojektowane
i wykonane. Dla jednego z respondentéw jakos¢ wykonania nosnika mu-
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zyki (w szczegolnosci oktadki) jest niemal tak samo wazna jako wartosé
estetyczna samych utworow.

Drugim waznym aspektem ich dziatalnosci jest integrowanie srodowi-
ska. Poza wydawaniem muzyki, znaczna czes¢ respondentdw organizuje
(lub wspoétorganizuje) tez koncerty. Przewaznie sa to wydarzenia promu-
jace artystow, ktérych plyty wydaje dany podmiot. Jak méwi jeden z re-
spondentow, takie imprezy sa nie tylko wazne dla wykonawcdw, ale tez
dla samego wydawnictwa. W jego odczuciu wydawcy organizujac koncerty,
promujac wartosciowych tworcow, ksztattujq gusta odbiorcéw, wychodza
z roli posrednika miedzy artysta a odbiorcq i staja sie animatorem Srodowi-
ska skupionego woko6t muzyki elektroniczne;j.

12.3. Nosniki muzyki

Tym, co wyrdznia respondentéw z obszaru muzyki elektronicznej, jest
specyficzne podejscie do nosnikéw muzyki. W swojej ofercie maja przede
wszystkim ptyty CD, winyle, kasety, ale tez pliki MP3. Ktdre traktuja ja-
ko podstawowe? Wszyscy z rozmowcow wskazuja na nosniki fizyczne (CD
i winyl). Dlaczego? Dla przyktadu, wydawca skoncentrowany na ptytach
winylowych i CD stwierdza, ze kompakt to nadal dobry nosnik z punktu
widzenia promocji — tanszy, wiecej go mozna zrobi¢, tatwiej promowac,
a wiec na CD mozna mniej straci¢. Inny dodaje, ze ptyta CD to wizytéwka
artysty, a nie produkt rynkowy. Sadzi, ze w przysziosci beda wystepowac
fale popularnosci nosnikéw, ktére uwazano za przestarzate — na winyle, na
kasety, za pare lat moze tez na ptyty CD.

Jednak w wypowiedziach respondentéw widoczne jest widmo zmian
zmierzajacych do minimalizacji znaczenia nosnikéw fizycznych wzgledem
plikéw i innych formatéw cyfrowych. Jednego z nich martwi to, ze nosniki
fizyczne beda coraz bardziej marginalizowane. Ma przeczucie, zZe zostanie
tylko jakas grupka ludzi z jego pokolenia lub starszych, ktéra bedzie pa-
mietac, ze ten nosnik to jest taki artefakt, ze muzyka to np. czarny krazek,
plyta kompaktowa lub kaseta, a nie do konca bedzie do nich przemawiata
ta forma cyfrowa. Sam nie korzysta z formatéw cyfrowych (chyba ze do-
staje jakies demo w takiej formie, wowczas je odstucha). Inny rozmdwca
dodaje, ze pliki cyfrowe to, jego zdaniem, przysztos¢ muzyki. Ptyty CD beda
tylko dla grona koneseréw, znawcéw, fanow. Pliki sa blizsze stylowi bycia
mlodziezy, co jego zdaniem ma zwiazek z sytuacja ekonomiczng mtodych,
ktdra jest niepewna, sg w ruchu, nie inwestujag w przedmioty materialne.
Inwestuja w coraz mniejsze komputery (juz bez napedu CDR) czy tablety
(np. iPady) — swdj dobytek mieszcza w kieszeniach i plecaku. Jego dzieci
wychowaty sie w otoczeniu pelnym plyt, a nawet pomagaty mu niejedno-
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krotnie w prowadzeniu dziatalnosci fonograficznej. Obserwujac je teraz,
respondent dostrzega jednak, ze same najchetniej korzystaja albo ze stre-
amingu, albo z plikéw MP3.

W muzyce elektronicznej, podobnie jak w przypadku rocka i jego po-
chodnych (oraz niekiedy disco polo), chetnie siega sie po kasety magneto-
fonowe. Co ciekawe, funkcja tego przedmiotu nie ogranicza sie jedynie do
pierwotnie przypisanej mu roli nosnika muzyki. Znaczenie kasety w obre-
bie procesu produkcji, promocji i dystrybucji muzyki elektronicznej warto
przesledzi¢ na przyktadzie podmiotu fonograficznego, ktéry wydaje winyle,
plyty CD, ale jak zauwaza jego przedstawiciel — najwiecej wydaje wtasnie
kaset (cho¢ sam respondent nie lubi tego nosnika, gdyz ma zle wspomnie-
nia z dziecinstwa). Dla odbiorcéw zakup kasety to potwierdzenie zakupu
wersji cyfrowej, gdyz wszystkie kasety wyposazone sa w specjalne kody do-
stepu do Sciagniecia wersji cyfrowej (np. plikéw MP3). Zdaniem rozméwcy
wiekszos¢ fanow tych kaset nie stucha, gdyz albo nie ma odpowiedniego
sprzetu, albo po prostu woli stucha¢ muzyki z odtwarzacza MP3. Po co
wiec wydawac kasety? Respondent interpretuje zakup kasety przez odbior-
céw jako rodzaj finansowego wsparcia dla artysty. Kaseta pelni w tym wy-
padku role ,,cegietki” na budowe kariery artysty. Cegielki, ktéra jest formg
wizytowki artysty, a poza tym jest dla kupujacego bardzo poreczna. Badany
nie wyobraza sobie tego, by na koncercie kupi¢ winyl i schowac go do ple-
caka — ten nosnik jest zbyt delikatny i mogtby sie potamac. A kasete mozna
tatwo schowac do kieszeni i wlasciwie nic sie jej nie moze sta¢. Mozna wiec
stwierdzi¢, ze w $wiecie dominacji niematerialnych nosnikéw cyfrowych,
w pewnych srodowiskach dochodzi do renesansu nosnikéw fizycznych nie
tylko z powodu ich specyficznej jakosci dzwieku (winyl), ale takze z powo-
du ich cech fizycznych, takich jak porecznos¢ (kaseta).

12.4. Rynki i odbiorcy

Jak juz wspomniano, respondenci zajmujacy si¢ szeroko pojeta muzy-
ka elektroniczng unikaja okreslania siebie w kategoriach rynkowych. Nie-
mniej dla celéw analitycznych mozna odwotac¢ sie do kategorii ,polskie-
go rynku” rozumianego jako pewien obszar, na ktérym zachodza procesy
promocji i dystrybucji muzyki i potraktowa¢ go jako punkt odniesienia do
opisu zasiegu dziatalnosci danego podmiotu. W takim przypadku dziatal-
nos¢ wydawcéw muzyki elektronicznej znacznie przekracza granice Polski.
Co wiecej, niektdrzy z nich zdecydowanie wiecej muzyki sprzedajq poza
rodzimym rynkiem (w przypadku jednego z podmiotéw sprzedaz zagra-
niczna to od 80% do 90% catosci jego rocznej sprzedazy). Z czego to wyni-
ka? Prébujac wyjasni¢ ten fenomen, jeden z badanych wskazuje na stabos¢
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i wzglednie maly rozmiar polskiego rynku muzycznego. Szczegdlnie jesli
idzie o muzyke elektroniczna, polski rynek znacznie ustepuje takim pote-
gom, jak rynek niemiecki, amerykanski, a przede wszystkim japonski.

Kim, zdaniem respondentdw, sg ich odbiorcy? Z uwagi na wspominany
powyzej szeroki zasieg dziatann promocyjnych i dystrybucyjnych, odbiorca-
mi muzyki elektronicznej wydawanej przez polskie podmioty sa zaréwno
rodzimi, jak i zagraniczni stuchacze. Jeden z rozméwcéw stwierdza wrecz,
ze tych pierwszych jest tak mato, ze wiekszos$¢ z nich zna osobiscie. Z ko-
lei inny badany (wydajacy przede wszystkim winyle) stwierdza, ze jego
odbiorcy to raczej osoby po trzydziestym roku zycia, dobrze zarabiajace
(winyle nie sg tanie), raczej przyzwyczajone do stuchania muzyki na kla-
sycznym sprzecie, nieszukajacy muzyki z Internetu. Jeszcze inny rozmow-
ca o odbiorcach krajowych méwi, ze to osoby w wieku okoto trzydziestu
lat i mlodsze, zwiazane z magazynem ,,Glissando” i sSrodowiskiem akade-
mickim (nie tylko muzycznym, ale tez kulturoznawczym, filozoficznym,
sztuk plastycznych). Niemniej widoczne jest to, ze respondentom trudno
jest wskazac jeden wspolny mianownik dla swoich odbiorcéw. Ich zdaniem
to bardzo zréznicowana grupa.






13 | Studium przypadku podmiotow
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13.1. Wartosci

Wytwoérnie wydajace muzyke rap i hip-hop zwykle powstaja z potrzeby
samych artystéw i czesto sa przez nich prowadzone. Zdarza sie, ze powsta-
ja one w wyniku zlych doswiadczen, ktére raperzy mieli z duzymi wytwor-
niami w przeszlosci, niekorzystnymi kontraktami, ktére podpisali. Bywa,
ze jest to mala, jednoosobowa dziatalnos$¢ artysty wspomaganego przez
znajomych i fanéw. Zalozyciel jest automatycznie postrzegany jako osoba
kompetentna, obdarzana estyma w zwiazku z dokonaniami muzycznymi.
Czesto wydaje nagrania swoich muzycznych przyjaciét, sam bierze w nich
twoérczy udzial. Zdarzaja sie wyjatki od tej prawidtowosci, np. wydawnic-
two z Opola, lider tego segmentu rynku, ktére ewoluowato ze sklepu pty-
towego. Tym, co wyrdznia osoby zwigzane z hiphopowa fonografia, jest
autentyczne zainteresowanie tym gatunkiem muzycznym i utozsamianie
sie z kultura miejska. Osobom zaangazowanym w dziatalno$¢ wydawnicza
o tym profilu obca jest kultura korporacyjna. Z artystami tacza ich raczej
blizsze niz dalsze stosunki, gdyz bywa, ze albo sami nimi sa, albo sg ich
znajomymi lub fanami: ,Mamy takq teorie, ze jak jest dobrze, to wszyscy
sie tym dzielimy, jak jest Zle, to tez rdwniez wszyscy ptaczemy.”

Wsréd deklarowanych wartosci, wokét ktérych budowane sa wytwor-
nie hiphopowe, trzeba wymieni¢ uczciwos¢ (wobec artystow i odbiorcow)
i dobrg zabawe:

Jakos$¢, w kazdym mozliwym znaczeniu tego stowa, i na pewno jest to cos,
co mozna by okresli¢ takim nowym stowem, zajawka, czyli taka faktyczna chec¢
i rados¢ z robienia tego, co robimy, tego, co robig artysci i z tego, co dostaja ludzie,
w konicu, nasi klienci i odbiorcy, [...] to jest podstawa.

Niezwykle waznym elementem ksztaltujacym profil dziatania firm z te-
go obszaru jest bliska wiez z odbiorcami, symetryczna komunikacja, a takze
pewnego rodzaju lek przed negatywnymi emocjami, tzw. hejtem, oskarze-
niem o zdrade, zaprzedanie hiphopowego etosu. Nalezy podkresli¢, ze nie
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chodzi tu o dziatalnos¢ komercyjna (ona wydaje sie dla obu stron oczywi-
stoscia), ale raczej o pogwalcenie zasad estetycznych czy swoiscie pojmo-
wanej moralnosci. Ten ,,szacunek ludzi ulicy” jest istotny nie tylko z powo-
dow ideowych, ale takze pragmatycznych. Odwrét fanéw bytby dla firmy
niekorzystny, gdyz odbiorcy tego gatunku muzyki personalnie angazujq sie
w relacje z wydawcg i artystami. Z drugiej strony, to ta wiez miedzy rapera-
mi a odbiorcami moze decydowa¢ o powodzeniu wytwdrni i wydawanych
przez nia piyt:

Istnieje w hip-hopie takie poczucie, ze jak kto$ kupi plyte, to wspiera artyste,
czy jest to jaki$ wyraz uznania dla artysty, poniewaz ta muzyka jest angazujaca,
jesli chodzi o jej przekaz.

Kolejna wartoscia, z ktérg identyfikuja sie wydawcy hiphopowi jest nie-
zaleznos¢ np. od tradycyjnych mediéw czy majors. Nie jest to jednak zwia-
zane z bojkotowaniem zasad wolnorynkowych, oznacza raczej dystans do
mainstreamu. Postawa ta nie wyklucza jednak ,,dogadywania si¢” ze swia-
tem, np. ze sponsorami. Nie oznacza zamkniecia, ale raczej uwaznosc:

To troche jest tak, ze z jednej strony my jestesSmy otwarci na jakie$ nowe pro-
pozycje, natomiast troszke musimy tez zwazac na to, co chcg przyjac nasi odbiorcy,
jak bardzo odmienne rzeczy od tego, do czego sa przyzwyczajeni, [...] nie chcie-
libysmy ich nagle zaskoczy¢, wydajac, nie wiem, album [...] jakiej$ piosenkarki,
ktéra spiewa pop.

13.2. Forma dzialalnosci

Wytwoérnie hiphopowe zazwyczaj dziataja dwutorowo: produkujac
i/lub dystrybuujac nagrania muzyczne, a takze prowadzac sprzedaz ubran
(zwykle pod ta sama marka, czasem wykorzystujac wizerunki zwiaza-
nych z nig muzykéw). Dzialy odziezowe dominuja nad fonografia zaréwno
w strukturze przychoddw, jak i zatrudnienia, aczkolwiek wobec niewielkie-
go poziomu sformalizowania granice miedzy tymi dwoma obszarami dzia-
falnosci sa ptynne. Osobami wykorzystywanymi w obu tych obszarach sag
np. graficy (czesto zwiazani ze street artem). Na bardzo duza skale funk-
cjonuje w tym sektorze takze outsourcing. Jedna z respondentek okreslita
ten rodzaj dziatalnosci jako ,firme miejska”.

Artysci, ktérzy je prowadza, grajq takze koncerty, prowadza bitwy, bio-
ra udziat w projektach komercyjnych (np. wspoélpracujac z marketerami).
Nie oznacza to jednak, ze standardowo firmy te profesjonalnie zajmuja sie
managementem lub podpisuja kontrakty 360 stopni. Jeden z responden-
téw tak okreslit role, jaka pelni w swojej dziatajacej jako jednoosobowa
dziatalno$¢ gospodarcza wytwodrni:
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Mozna powiedzie¢, ze w naszym srodowisku hiphopowym kazdy raper jest
takim hustlerem, tak to sie méwi w zargonie, czyli jesteSmy od tego, zeby w sposéb
efektywny zwiaza¢ koniec z koricem i zapewni¢ wszystkim zainteresowanym jak
najlepsza egzystencje artystyczna.

13.3. Produkt i dystrybucja

Wytwoérnie prowadzone przez raperéw sa ich naturalnym zapleczem
fonograficznym i w nich wydaja swoje albumy. Nowi artysci zwykle s re-
komendowani przez znajomych, dostrzegani na koncertach, rozpoznawalni
w $rodowisku. Jednym z czynnikdw wplywajacych na decyzje o wydaniu
plyty debiutanta sa emocje, ktére budzi, nawet na niewielka skale: ,W dzi-
siejszych czasach juz kazdy nawet na poziomie swojego podwérka ma ja-
kas grupe fanéw i to jest dla nas miernik tego, jaki jest potencjal w tym
projekcie.”

Firmy fonograficzne z tego segmentu zajmuja sie z zasady wydawaniem
nowych nagran, ewentualnie reedycja albuméw lub zwigzanych z nimi ar-
tystow polskojezycznych. Sg one skierowane do bardzo mtodego odbiorcy
(14-21 lat), mieszkajacego w miescie, raczej chtopaka niz dziewczyny. Pro-
dukt fonograficzny to zwykle ptyty CD, winyle i podstawowe formaty cy-
frowe. Wplywy z dystrybucji cyfrowej okreslane sg jako bardzo niskie (np.
10% wobec 90% ze sprzedazy fizycznych egzemplarzy). Plyty traktowane
sa raczej jako produkt kolekcjonerski, wyraz lojalnosci fanéw danego ar-
tysty i to ma decydowac o ich zakupie. Cze$¢ z nich sprzedaje sie w tzw.
preorderze, czyli jest zamdéwiona jeszcze przed premiera. Che¢ posiadania
plyty w wypadku muzyki hiphopowej to cos$ wiecej niz tylko che¢ jej postu-
chania:

Nasza firma [...] istnieje i [...] wydata pierwsza ptyte w 2002, o ile pamie-
tam dobrze, wiec to juz jest ta era Internetu, nie przezyliSmy takiego przejscia,
w historii firmy nie byto takiego momentu, ze [...] wydajemy duzo plyt i wszystko
jest super i tylko walczymy z piratami, ktorzy kopiuja kasety czy plyty i nagle sie
pojawia Internet, i jest jakas tam zapas$d,|. .. ] tego nie doswiadczylismy.

Nieuprawnione zamieszczanie utworéw w Internecie nie budzi entu-
zjazmu w wytworniach hiphopowych. Bywa, ze jest zglaszane dostawcom
ustug elektronicznych wraz z prosba o usuniecie utworéw. Wydawcy, cho¢-
by jednak chcieli, nie mogg oficjalnie walczy¢ z fanami, od ktérych zalezy
renoma wydawnictwa. Problem ten rozwiazuja natomiast poprzez taktyke
zamieszczania tresci na wlasnych profilach spotecznosciowych lub stronie
www (tzw. own media), traktujac to jednoczesnie jako zrédto przychodow
i promocji:



112 Rynek fonograficzny w Polsce 2011/2012

Niwelujemy [zjawisko piractwa] w druga strone, ze udostepniamy do odstu-
chu w catosci na YouTube, [...] od dnia premiery dalej, czyli jesli ktos chce poznac
artyste, nie musi Sciagac z sieci, wystarczy, ze wejdzie na kanat. [...] Sami piratu-
jemy nasze plyty [...], zeby przyciagna¢ ludzi do naszego kanatu.

To jest swego rodzaju apel do swiadomych stuchaczy. ,,Cze$¢, wiemy, ze mo-
zecie to $ciagnaé¢ na lewo za darmo, ale mozecie tez tutaj kupi¢ co$ za jakies tam
symboliczne pieniagdze.” To moim zdaniem jest symboliczne tak naprawde. Szcze-
g6lnie w naszych stowianskich, ze tak powiem, klimatach. [...] Dajemy Ci to za
darmo, ale jak bedzie plyta, to idZ i jg kup. I pdzniej przy tej plycie przypomina-
my, dostates to, tamto, teraz idz do sklepu i kup plyte. I to dziata. Dziala. Hip-hop
wychowat rzesze stuchaczy swiadomych, ktérzy kupuja plyte.

Dystrybucja nos$nikéow fizycznych zajmuja sie firmy zewnetrzne, a cy-
frowq — agregatorzy. Dystrybucja ,,Empikowa” ma sens w ocenie badanych
jedynie przy wiekszych naktadach. Zdarza sie im takze sprzedawac¢ wydaw-
nictwa po koncertach, na imprezach przyciagajacych fanéw tej muzyki (np.
Hip-Hop Camp). Pomimo silnego osadzenia w mediach cyfrowych caty czas
to plyty przynoszg gros przychodéw zwigzanych z fonografia. Dostrzegalne
jest takze zadowolenie z niskiej bariery wejscia do dystrybucji cyfrowe;j:

Jak nie bylo Internetu, trzeba sie byto dosta¢ do sklepu, co dla niszowych
[wytwdrni] bylo ciezkie, ze wzgledu na ograniczong powierzchnie potek, a Internet
ma nieograniczong powierzchnie pétek, [...] ale duzy moze wiecej, w Internecie
takze.

Jednak konsekwencja niskiej bariery wejscia jest podaz przewyzszajaca
popyt. W swiecie cyfrowym, ktory rzadzi sie prawami attention economy,
najcennniejszym dobrem bywa uwaga odbiorcéw. Jest ona monetyzowa-
na przez wytwornie chociazby poprzez programy partnerskie w serwisach
wideo badz umowy sponsorskie, ktére sa od niej uzaleznione. Okreslane
jest to mianem metkowania kultury (por. Korzeniewska, 2010b). Ta ,,0gla-
dalnos¢” wplywa na popularno$¢ produkowanej przez same labele odziezy,
a takze na atrakcyjnos¢ koncertowgq artystéw z nimi zwigzanych:

Kiedys byto tak, ze jak sie wrzucato jakes kawatki, to kazdy ich stuchal, ale nie
kazdy kupowal. A teraz juz ci mlodzi artysci nawet nie mysla, zeby kto$ kupit ich
utwory, tylko oni desperacko marza o tym, zeby kto$ chociaz to kliknat, postuchat.

Latwos¢ wytworzenia produktu, jego nagrania, zaréwno ze wzgledu na
niskie koszty i dostepnos¢ srodkéw technicznych, jak i nieszczegélnie wy-
sokie wymogi w zakresie kompetencji i instrumentarium, a takze druga
fala popularnosci hip-hopu sprawiaja, ze jak zauwazyt jeden z responden-
téw: ,,Na rynku hiphopowym jest [...] przesyt, w tej chwili praktycznie co
tydzien wychodzi kilka pozycji hiphopowych.”
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13.4. Promocja

Srodowisko mediéw cyfrowych stanowi podstawowy kanat promocyjny
hip-hopu. Najistotniejszg role pelnia tu portale spolecznosciowe i serwisy
wideo. Wytwdrnie majq swoje profile na Facebooku, Twitterze, Instagra-
mie, Naszej Klasie, Google czy kanaly na YouTube. Ze wzgledu na duali-
styczng dziatalno$¢ marek hiphopowych (fonograficzna i odziezowa) cza-
sem prowadzone sg osobne konta dla kazdego z rodzajow dziatalnosci. Je-
den z respondentéw tak opisuje funkcjonowanie profili spotecznosciowych
firmy:

W tej chwili przejely 90% naszego zaangazowania, poniewaz jest bezposredni
kontakt z fanem. Jestesmy w stanie ich rozpozna¢ po nazwiskach. To jest idealne,
juz bardziej sie nie da. Wiemy do tego stopnia, ze wiemy gdzie, kto, kiedy kupit
jaka plyte. Gdzie miat problem z kupieniem tej plyty.

Na ogét fan page artystow prowadza oni sami, a ich zaangazowanie
w komunikacje z odbiorcami, wchodzenie w interakcje i budowanie wiezi
ze stuchaczami jest postrzegane jako szczegdlnie skuteczny srodek promo-
cji. Okreslane jest to mianem direct-to-fan relations.

Istotnym narzedziem marketingowym sg tez teledyski. Istnieje mozli-
wosc¢, ze klip zostanie zaprezentowany w telewizji i spelni podwojna funk-
cje promocyjna, gdyz z jednej strony sam w sobie jest juz produktem, ktéry
generuje ogladalnos¢, a z drugiej jest dobrym sposobem na opowiedzenie
historii, przedstawienie artysty. Ma on tez szanse stac¢ si¢ materiatem, kté-
rym uzytkownicy beda sie dzieli¢ lub ktory bedq przetwarza¢ w serwisach
spotecznosciowych (tzw. earned media). Jest to spdjne z koncepcja wspot-
tworczosci (por. Korzeniewska, 2010a).

Serwisy streamingowe jak na razie postrzegane sa raczej w tym $rodo-
wisku jako kanat promocji, a nie dystrybucji muzyki:

Wspotpracujemy blisko z tymi serwisami [...] streamingowymi i mimo ze tak
naprawde przychody z tych serwiséw sg bardzo niskie i takie trudne do przewidze-
nia, [...] ale [...] z drugiej strony te serwisy zyskuja na popularnosci wsréd ludzi,
bo to jest bardzo wygodny sposob dostepu do muzyki, zwlaszcza teraz, kiedy ten
Internet jest gdzie$ wszedzie w powietrzu, i duzo oséb go ma w telefonie, nie jest
jakis strasznie drogi. [...] Sa to z naszego punktu widzenia takie ciekawe platfor-
my promocyjne. Bo jesli jest [...] serwis, gdzie jest cala muzyka $wiata, i my tam
tez jesteSmy i mozemy, bo sg takie mozliwosci, porozumie¢ sie z tymi serwisami,
i ze dostaja na przyklad nasza plyte na wylacznos¢ na jakis czas, dzien czy dwa
i[...] jest mozliwo$¢ odstuchania [...] premierowo tej plyty, i oni te ptyte poleca-
ja i mam wrazenie, ze dociera do wiekszej liczby ludzi, by¢ moze takich, ktérzy by
sie z nig nie zetkneli.
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Respondenci wskazywali na pozytywna zmiane, jaka nastapita w ostat-
nim okresie w nastawieniu czesci mediéw tradycyjnych do wydawanej
przez nich muzyki. Wigza to z ponownym wzrostem zainteresowania ga-
tunkiem wsrod publiczno$ci. Media tradycyjne srodowisko deterministycz-
nie dzieli na te, ktére po prostu nadaja hip-hop i na te, ktére go nie nadaja
(niejako z zatozenia). Do tych pierwszych zaliczany jest IV Program Polskie-
go Radia, Radio Kampus, Rebel.tv, Eska.tv, poszczegdlne audycje autorskie,
a takze serwis CGM . Do drugiej grupy, do ktérej nawet nie ma po co wysy-
ta¢ nagran, zaliczane sa: Radio RMF FM, Radio Zet, Radio Eska. Aczkolwiek
jeden z respondentéw zauwaza:

Muzyka hiphopowa nie jest muzyka do radia, dla wszystkich, to nie jest muzy-
ka, do ktdérej moja mama bedzie sobie gotowala obiad. Masowy odbiorca potrze-
buje czegos [...] lzejszego, innego.

W ramach promocji sprzedazy do ptyt bywaja dodawane kody, wlepki,
a nawet odziez. Srodowisko hiphopowe naturalnie wspéttworza ludzie zaj-
mujacy sie graffiti. Czesto zatrudnia sie takich grafikow freelanceréw do
tworzenia oprawy wizualnej albumu: wszelkich form promocji online (np.
banerow, skérek na kanat YouTube), a takze opakowania samej ptyty, ktére
powinno by¢ wyjatkowe, skoro stanowi rodzaj gadzetu, element kolekcjo-
nerski.
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globalnych koncernow mugycznych
(tak zwanych majors)

14.1. Przedmiot dzialalnosci

W dzialalnosci polskich oddziatéw globalnych koncernéw muzycznych
mozna wyrdzni¢ dwa obszary, ktore sg charakterystyczne dla wszystkich
trzech! firm funkcjonujacych obecnie na polskim rynku. Pierwszym z nich
jest reprezentowanie na polskim rynku firmy-matki: wprowadzanie na ry-
nek jej produktéw, tzn. nagran artystow zagranicznych. Drugim jest przygo-
towywanie i wprowadzanie na rynek produktéw lokalnych, tzn. nagran ar-
tystéw polskich. Ponadto, poszczegdlne firmy moga realizowac na polskim
rynku jeszcze inne dziatania. Przyktadowo, koncern Sony Music rozwija
dziatalnos¢ menadzerska polegajaca na organizacji artystom wystepéw na
ZyWo.

14.2. Decyzje repertuarowe

Podejmujac decyzje repertuarowe (np. o nawigzaniu wspotpracy z no-
wym artystq), polskie oddziaty globalnych koncernéw muzycznych staraja
sie oszacowac szanse rynkowe przygotowywanych projektéw. Uogdlniajac,
polega to m.in. na:

— stalym monitorowaniu sceny muzycznej, zar6wno przez osoby pracujace
jako A&R, jak i poprzez wykorzystanie kontaktéw oraz doswiadczenia
pozostatych pracownikéw;

— obserwacji programéw telewizyjnych, takich jak X-Factor, Mam talent,
Must be the Music, Voice of Poland (tzw. talent shows);

— stuchaniu nagran demo przysytanych do wytwérni;

— obserwacji artystoéw w trakcie wystepow na zywo;

! W momencie pisania fuzja Warner i Parlophone nie zostata jeszcze zakoriczona, wiec
uprawnione byloby pisanie o czterech podmiotach. W zwiazku z faktem, ze polaczenie
tych podmiotéw jest przesadzone, za stosowne uznano pisanie o trzech, a nie czterech
globalnych koncernach muzycznych funkcjonujgcych na polskim rynku. Zob. tez rozdziat 4.
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— korzystaniu z danych liczbowych dotyczacych sprzedazy nagran w roz-
nych formatach, liczby wyswietlen na YouTube i Vevo, popularnosci
utworédw w serwisach streamingowych;

— analizie danych pozyskanych od firm monitorujacych stacje radiowe.

Klasyczne badania marketingowe, takie jak ankiety lub zogniskowane

wywiady grupowe, sa wykorzystywane niezwykle rzadko. Jedna z anali-
zowanych firm realizowata w 2013 roku szczegétowe badania dotycza-
ce postrzegania jednego z artystéw, jednak badania takie mozna uznac
w przypadku branzy fonograficznej raczej za wyjatek niz regute. Respon-
denci podkreslaja, ze muzyka opiera si¢ na emocjach, a te nietatwo jest
zbada¢. W efekcie duze firmy, podobnie jak mniejsze wytwornie, kierujq
sie wyczuciem, znajomoscig rynku, doswiadczeniem. Brak mozliwosci do-
ktadnego zbadania rynku przeklada sie na stosunkowo niski wspoétczynnik
sukcesu, o czym $wiadczy nastepujacy cytat:

Czesto sie tez mylimy. Trzeba pamieta¢, ze tylko 10-20% artystow, ktérzy wy-
dali plyte, odnosi sukces na rynku. I to nie jest jakas sytuacja polska, tylko sta-
tystyka na swiecie. 30% pokrywa swoje koszty, a potowa wydanych ptyt przynosi
straty dla wydawcy. Wiec trzeba mie¢ troche lepsze te parametry i trzeba mie¢ tro-
che wiecej szczescia. W tej branzy szczescie jest bardzo potrzebne, oprdcz ciezkiej
pracy, no i talentu artysty, i charyzmy.

W przypadku branzy fonograficznej (dotyczy to takze matych i srednich
firm) taka sytuacja nie jest niczym zaskakujacym — o tym, jak trudne jest
oszacowanie szans rynkowych nowych nagran, pisali m.in. Leyshon i inni
(2005).

14.3. Produkt

Produkty badanych firm sa dostepne na wszystkich najpopularniejszych
nosnikach muzycznych (CD, DVD, Blu Ray, plyty winylowe, pliki, stre-
aming, dzwonki), cho¢ nie kazde nagranie wydane jest we wszystkich for-
matach. W 2012 roku formaty cyfrowe dostarczaly — w zaleznosci od fir-
my — od ok. 15% do ok. 40% przychodéw polskiego oddzialu koncernu ze
sprzedazy nagran. W przypadku niektérych gatunkéw, np. muzyki powaz-
nej, produkty fizyczne — plyty kompaktowe — sa zdecydowanie dominuja-
cym nosnikiem.

Analizowane firmy wydaja praktycznie kazdy gatunek muzyki, zaréw-
no nagrania premierowe, jak i ptyty sktadankowe. Jeden z respondentéw
stwierdzil, ze reprezentowana przez niego firma wydaje ,,wszystko, co tylko
pracownicy sg w stanie wymysli¢”, o ile oczywiscie taki produkt ma szanse
na osiagniecie sukcesu rynkowego.
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Proces przygotowania produktu trudno uogolnia¢ — kazdy gatunek mu-
zyki oraz kazdy artysta moze mie¢ swoja specyfike. W przypadku premie-
rowego albumu proces ten moze sktadac sie z nastepujacych etapow:

— podpisanie umowy z artysta;

— jesli artysta nie ma swojego repertuaru — poszukiwanie kompozytordw,
autoréw tekstéw i kompletowanie repertuaru;

— ustalenie budzetu, producenta i studia nagran;

— nagranie (pod okiem producenta), przygotowanie mastera;

— réwnolegle przygotowanie grafiki (oktadka) oraz narzedzi promocyjnych
(teledyski, sesje zdjeciowe, filmiki typu ,making of”);

— przestanie gotowych materiatéw do ttoczni, start promocji nagrania oraz
ustalenia handlowe (plan sprzedazy w poszczegdlnych sklepach, do kto-
rych trafia ptyta).

Jeden z respondentéw zauwazyl, ze coraz czesciej wykonawcy przy-
chodzg do wytworni z przynajmniej ,bardzo gotowym demo”. Rozmoéwca
wiaze to ze spadajacym kosztem nagrania materiatu, dostepnoscig kompu-
terowych programow do nagrywania muzyki, mikrofonéw etc. Respondent
podkreslit réwniez, ze proces powstawania produktu ,to jest wspdlna pra-
ca z wykonawca. Odeszlismy dawno od metody narzucania czegokolwiek,
czyli takiego modelu z lat 90., ery boysbandéw”.

W odroéznieniu od wigkszosci matych firm polskie oddzialy globalnych
koncernéw muzycznych inwestuja znaczne srodki w swoje priorytetowe
produkty. Aby odzyska¢ zainwestowane nakltady, nie wystarczy, tak jak
w latach 90. XX wieku, liczy¢ wytacznie na przychody ze sprzedazy ptyt.
W zwigzku z tym coraz czeSciej podpisywane sg kontrakty obejmujace
wieksza liczbe pdl eksploatacji niz tylko fonografia. Ponadto, w przeci-
wienstwie do mniejszych wytworni, w przypadku polskich oddziatéw glo-
balnych koncernéw muzycznych czestsze sq kontrakty srednioterminowe
i dlugoterminowe (np. na wydanie trzech ptyt w przeciagu kilku lat). Ich
podpisywanie jest naturalng konsekwencja inwestycji w rozwdj artysty —
poniewaz analizowane firmy ponoszg istotne naktady na popularyzacje ar-
tysty, wspolpraca w dtugim terminie ma im umozliwi¢ odzyskanie zainwe-
stowanych srodkéw. Respondenci nie odniesli sie¢ do konkretnych przypad-
kéw, jednak uogdlniajac, mozna stwierdzi¢, ze po podpisaniu przez artyste
umowy wytwdrnia staje sie wlascicielem nagrania. Dzieki temu moze za-
rzadza¢ prawami pokrewnymi w taki sposdb, aby przyniosty przychéd, kté-
ry umozliwi zwrot zainwestowanych srodkdw i wyptacenie artyscie tantiem
nagraniowych. Oznacza to m.in. udzielanie licencji na wykorzystanie na-
gran w filmach, reklamach lub sktadankach. Umowa moze tez obejmowac
np. zarzadzanie wizerunkiem artysty. Jedna z badanych firm rozpoczeta
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rowniez dziatalnos¢ na rynku koncertowym, organizujac wystepy niekto-
rym artystom. Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze tendencja jest taka, by
coraz czesciej ,,monetyzowac” nie tylko plyte, ale caly ,projekt, jakim jest
artysta”.

14.4. Dystrybucja

Produkty dwoch sposrdd trzech analizowanych firm sa dystrybuowa-
ne przez Duzy Dom Dystrybucyjny (DDD), bedacy spdtka od nich zalezna.
DDD zajmuje sie¢ magazynowaniem, pakowaniem i wysylaniem produk-
téw fizycznych. Trzecia z firm nie ma wlasnej sieci dystrybucji i korzysta
z bezposrednich umoéw z sieciami Empik, Media Markt i Saturn. Jeden z re-
spondentéw ujawnit, ze ok. 85% sprzedazy dokonywane jest przez piec
podstawowych kanatéw: trzy sieci — Empik, Media Markt, Saturn, hur-
townie (dwie z nich sprzedajq plyty na Allegro) oraz sklepy internetowe
(np. Merlin.pl).

W przypadku dystrybucji cyfrowej repertuaru swiatowego analizowa-
ne firmy korzystajaq z ogélnoswiatowych uméw zawartych przez centrale
koncernéw z cyfrowymi detalistami (np. iTunes, Spotify, Deezer). Polski re-
pertuar jest przedmiotem bezposrednich uméw z detalistami, cho¢ w nie-
ktérych przypadkach firma wybiera korzystanie z posrednika — agregatora
(zob. Gatuszka, 2013). Globalne koncerny muzyczne nie prowadza wta-
snych sklepéw z plikami muzycznymi.

14.5. Promocja

W przeciwienstwie do przedstawicieli mniejszych firm fonograficznych,
respondenci do$¢ dobrze ocenili wspolprace ze stacjami radiowymi. W wy-
powiedziach przedstawicieli polskich oddziatéw globalnych koncernéw
muzycznych mozna dostrzec swiadomos¢ celow biznesowych, jakie stoja
przed stacjami radiowymi oraz zrozumienie tego, ze cele te sg inne niz cele
firm fonograficznych (stuchalno$¢ vs sprzedaz nagran). Ilustruje to naste-

pujacy cytat:

Mozna sobie wyobrazi¢ lepszg wspélprace. Ale zdajemy sobie sprawe, Ze sg
to tez przedsiebiorstwa — przynajmniej te prywatne — komercyjne, i niekoniecznie
musza miec one te same cele co my. Tak samo z reszta jak telewizja. Te cele czasami
s zbiezne, czasami nie.

Mimo wspomnianego zrozumienia, jeden z respondentéw zauwazyt, ze
niektdre stacje radiowe preferuja sprawdzone przeboje i niechetnie ryzyku-
ja nadawanie nowosci. Jeden z rozméwcéw zaprezentowal swego rodzaju
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gradacje, zgodnie z ktora najtatwiej wspolpracuje sie z rozglosniami regio-
nalnymi, a trudniej z duzymi stacjami. Ilustruje to nastepujaca wypowiedz:

Jest paru pandéw, ktorzy decyduja, czy dana piosenka péjdzie w RFM FM al-
bo w Radio Zet, ktére sg wiodace w promocji. Czy w Tréjce, ktéra ma wiernych
stuchaczy, ktérzy ponadprzecietnie kupujq plyty artystéw, ktérzy sa tam nadawani.
[...] Media moga z kogo$ zrobi¢ gwiazde albo go po prostu zabi¢ medialnie.

Wspotpraca z telewizja zostala oceniona bardziej krytycznie, co wyni-
ka zapewne z tego, ze teledyski nie zajmuja juz w stacjach telewizyjnych
tyle miejsca co w latach minionych. Emisja teledyskdw przeniosta sie do In-
ternetu — YouTube, Vevo, Wirtualna Polska, Interia etc. stajq sie gtéwnymi
zrédtami informacji muzycznej dla os6b interesujacych sie klipami.

Promocyjne znaczenie Internetu stale rosnie. Globalne koncerny mu-
zyczne sa wyraznie obecne w sieci — majg swoje strony internetowe i pro-
file w najpopularniejszym serwisie spotecznosciowym — Facebook. Nalezy
jednak podkresli¢, ze stuchacze szukaja w Internecie przede wszystkim in-
formacji o swoich ulubionych artystach lub ich nagran i znajduja je na stro-
nach artystéw lub w serwisach, takich jak YouTube lub serwisy streamin-
gowe. Witryny internetowe firm fonograficznych maja wiec mniej istotne
znaczenie promocyjne niz serwisy, w ktérych stuchacz moze zobaczy¢ te-
ledysk lub postucha¢ nagran ulubionego artysty. Przygotowujac promocje
internetowa, globalne koncerny muzyczne biora to oczywiscie pod uwa-
ge. Mozna uzna¢, ze czasy, w ktorych Internet odbierano jako zagrozenie
dla branzy fonograficznej, co sprzyjato zaniedbywaniu lub niedocenianiu
kanaléw komunikacji marketingowej w sieci, nalezg do przesztosci.
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Niniejszy raport ukazuje branze fonograficzng w momencie przejscio-
wym. Pod wpltywem zmian zachodzacych w otoczeniu marketingowym mo-
dele biznesowe firm fonograficznych ulegaja przeobrazeniom. Zdecydowa-
na wiekszos¢ firm fonograficznych wykorzystuje Internet do promocji swo-
ich produktéw. Gatunki muzyki, w ktérych specjalizuja sie poszczegdlne
firmy fonograficzne, warunkuja sposoby promocyjnego wykorzystania sie-
ci. Nowe sposoby dystrybucji tresci muzycznych online przyjmowane sa
natomiast z mieszanymi uczuciami. Z jednej strony, wiele firm wyraza na-
dzieje, ze przyczyniac sie one beda do zmniejszenia zjawiska tzw. piractwa
internetowego, a w dtuzszym terminie przetoza sie na wzrost przychodéw
wytworni muzycznych. Z drugiej strony, niektorzy respondenci wyrazaja te-
sknote za tradycyjnym modelem biznesowym opartym na fizycznym nosni-
ku. Mozna zrozumie¢ ich punkt widzenia, trudno jednak wyobrazi¢ sobie
powr6t do czaséw sprzed upowszechnienia sie Internetu.

Duze réznice pomiedzy firmami fonograficznymi bioracymi udziat w ba-
daniu pozwalaja zaryzykowac teze, ze w Polsce wspdlistnieje kilka rynkow
muzycznych. Ich lista moze by¢ zbudowana na wiele sposobéw, w zalez-
nosci od tego, jakie kryteria uznac za decydujace. Przyktadowa lista, biora-
ca pod uwage wartosci, ktérymi kieruja sie osoby prowadzace wytwornie
muzyczne oraz sposéb, w jaki firmy te przygotowuja swoje produkty, mo-
ze obejmowac: rynek muzyki pop, rynek muzyki powaznej, rynek muzyki
elektronicznej i alternatywnej, rynek hip-hopu. Réznice pomiedzy poszcze-
gblnymi rynkami — funkcjonujacymi na nich firmami oraz odbiorcami ich
produktéw — sa duze. Przyktadowo, instytucje wydajace nagrania muzy-
ki powaznej klada nacisk na inne wartosci niz firmy wydajace nagrania
pop, inaczej w ich przypadku wyglada proces przygotowania produktu, in-
ne kryteria decyduja o sukcesie. Podobnie, biorac pod uwage obstugiwane
rynki geograficzne oraz wykorzystywane kanaty dystrybucji cyfrowej, moz-
na dostrzec znaczace réznice miedzy np. mikrowytworniami specjalizujacy-
mi sie w muzyce elektronicznej a firmami wydajacymi nagrania disco polo.
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Te pierwsze szukaja nabywcéw giéwnie za granica, wykorzystujac do tego
m.in. serwis Bandcamp, te drugie trafiajq przede wszystkim do konsumen-
tow w kraju, czesto korzystajac z promocji w telewizji Polo TV. Czasami
artysta funkcjonujacy na jednym rynku (np. muzyki powaznej) odnosi suk-
ces na innym rynku (np. muzyki elektronicznej i alternatywnej), jednak
nie zmienia to faktu, ze rynki te w dalszym ciaggu pozostaja w znacznym
stopniu niezaleznymi od siebie bytami.

Poréwnania tego typu sa istotne przede wszystkim z powodu odmien-
nych klopotow, jakie dotykaja wytwornie dzialajace na poszczegdlnych ryn-
kach. Dla jednych firm problemem jest sprzedaz detaliczna tradycyjnych
nosnikow w sieciach handlowych, a dla innych niedostateczne zaintereso-
wanie mediow i odbiorcéw walorami artystycznymi ich nagran. W zwigzku
z tym trudno sformutowac jeden zestaw rekomendacji, ktéry zadowolitby
wszystkie podmioty biorace udziat w badaniu. Bez watpienia mozna sie
zgodzi¢ z postulatem wysuwanym przez wydawcow specjalizujacych sie
w muzyce powaznej, dotyczacym rozwoju edukacji muzycznej, np. powro-
tu lekcji muzyki do szkét. Korzysci z tego posuniecia odczulyby zapewne
wszystkie podmioty wydajace nagrania w Polsce, niezaleznie od rynku lub
sceny muzycznej, na ktérych dziataja.

Na zakonczenie nalezy odnies¢ sie do tezy dotyczacej demokratyzuja-
cego potencjatu Internetu. Twierdzenie to sprowadza sie do argumentu, ze
Internet wyréwnuje szanse matych i duzych podmiotéw, pozwalajac zaist-
nie¢ w Swiadomosci stuchaczy praktycznie kazdemu wydawcy nagran lub
artyscie sprawnie poruszajacemu sie¢ w swiecie nowych mediéow. W skraj-
nej wersji teza ta funkcjonuje jako przekonanie, ze firmy fonograficzne nie
sa juz muzykom potrzebne. Literatura rzeczywiscie podaje przypadki arty-
stow, takich jak Radiohead (Morrow, 2009) lub Nine Inch Nails (Wikstrém,
2009), ktérzy z powodzeniem wydali swoje nagrania bez wsparcia firmy
fonograficznej. Nalezy jednak podkresli¢, ze artysci ci przez lata wydawa-
li swoje nagrania w ramach kontraktéw podpisanych z duzymi firmami
fonograficznymi, ktére pomogly im zbudowac silng pozycje na scenie mu-
zycznej. Dopiero po wygasnieciu wspomnianych kontraktow zdecydowali
sie oni na samodzielne wydawanie swoich nagran, do pewnego stopnia ka-
pitalizujac wczesniej zdobyta popularnos¢ (Young, Collins, 2010, s. 347).
Nie kazdy artysta, a juz w szczegdlnosci artysta rozpoczynajacy kariere, ma
takg mozliwos¢. Oczywiscie co pewien czas zdarzaja sie wyjatki, ktore prze-
cza temu tokowi rozumowania. O jednym z takich przypadkéw wspomniat
jeden z respondentow:

Na przyklad, jest zesp6t Domowe Melodie, ktéry mogt wyprzedac calg trase
koncertowa w Polsce [...], tylko dzieki temu, ze mieli umiejetnie zrobione sami
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przez siebie bardzo niskim budzetem filmiki na YouTube. Dwadziescia lat temu by-
loby to po prostu niemozliwe [...]. To jest ta zasadnicza réznica. Kiedys trzeba
byto pdjs¢ do majorsa, zeby ci wydat plyte, zrobil promocje, dostawat za to pienia-
dze i tak dalej, a teraz zespoly moga same sie promowac, jesli maja pomyst i sa
sprytne. [...] To sie na pewno zmienito.

Powyzszy przyktad dobrze pokazuje dylematy stajace dzis przed arty-
stami i firmami fonograficznymi. To prawda, ze utalentowany artysta moze
dzis z wieksza tatwoscia przebic sie do swiadomosci stuchaczy niz dwadzie-
Scia lat temu. Nalezy jednak zada¢ pytanie, czy po osiaggnieciu pierwszego
sukcesu artysta taki bedzie w stanie w dtuzszym terminie z powodzeniem
funkcjonowac¢ na scenie muzycznej bez wsparcia oséb znajacych branze
muzyczng? Nawet jesli przyjaé, ze tak, powstaje pytanie, ile czasu wtozo-
nego przez takiego artyste w prowadzenie biznesowej czesci swojej kariery
moéglby on zaoszczedzi¢ dzieki wspdtpracy z wytwdrnia muzyczng?

Odpowiedzi na to pytanie powinny udzieli¢ firmy fonograficzne, dostar-
czajac artystom narzedzi potrzebnych do budowania kariery na dzisiejszym
rynku muzycznym. Moze to polega¢ na takim przeobrazeniu prowadzonej
dziatalnosci, wskutek ktérego w miejsce dawnych funkcji firmy fonogra-
ficznej (np. finansowania procesu nagrania muzyki i sprzedazy fizycznych
nosnikow) wytwoérnia zaproponuje artyscie dzialania, ktérych on sam nie
moze zrealizowa¢ (np. dotarcie do stuchacza réznymi kanatami cyfrowy-
mi). O tym, ze niektdre firmy zaczynaja redefiniowa¢ funkcje firmy fono-
graficznej, Swiadczy nastepujac wypowiedz:

Konsumpcja muzyki nie odbywa sie tylko poprzez kupowanie ptyt [...]. Jest
tylko kwestia tego, czy kto$, kto kupuje plyty, rzeczywiscie kolekcjonuje, pasjonuje

sie, czy po prostu wsiada do samochodu, wiacza radio albo w pracy sobie puszcza

radio, a w komputerze oglada teledyski. To sa tak naprawde wszystko nasi klienci,
tylko w inny sposdb te muzyke pochtaniaja.

Obecnie wyzwaniem ekonomicznym dla znacznej czesci firm fonogra-
ficznych jest znalezienie i wykorzystanie takich rozwiazan biznesowych,
ktére umozliwig im generowanie przychodéw w réznych sytuacjach.
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Aneks.
Katalog polskich firm fonograficznych

Rozpoczynajac prace nad raportem Rynek fonograficzny w Polsce
2011/2012, zatozylisSmy stworzenie katalogu obejmujacego jak najwieksza
liczbe polskich firm fonograficznych wraz z ich charakterystyka. Jednak
w trakcie badan prowadzonych w ramach projektu okazato sie, ze okresle-
nie ,firmy fonograficzne” jest nie do konica adekwatne. Ot6z nie kazdy pod-
miot, ktéry zajmuje sie produkcja nagran muzycznych i wydawaniem plyt,
mozna okresli¢ tym mianem. Dotyczy to szczegdllnie agencji impresaryj-
nych, radiostacji, zespotéw wydajacych gltéwnie swoje produkcje, uczelni,
filharmonii i innych instytucji muzycznych. Producentami fonograméw sg
rowniez stowarzyszenia i osoby fizyczne prowadzace jednoosobowgq dzia-
talnos¢ gospodarcza, a nawet osoby prywatne i grupy artystyczne dziala-
jace hobbystycznie, w swietle obowiazujacych przepiséw prawa nielegal-
nie. Dlatego w odniesieniu do nich nietrafne sa réwniez takie terminy, jak
,wydawnictwo ptytowe”, ,firma nagraniowa” czy ,,wytwdrnia muzyczna”.
Przedstawiamy wiec katalog podmiotéw, dla ktérych czynna dziatalnosc¢
fonograficzna jest jednym z gtéwnych obszaréw aktywnosci.

Wedtug jakich kryteridw mozna podzieli¢ te podmioty? Naszym pier-
wotnym celem byta préba ich klasyfikacji wedtug wielkosci, liczby wyda-
nych tytutéw, naktadéw, obrotéw, gatunkéw wydawanej muzyki, osobowo-
Sci prawnej i zakresu dziatalnosci. Jednak tylko kilkanascie procent skla-
syfikowanych przez nas wydawcéw odpowiedzialo pozytywnie na prosbe
o autoryzacje lub podanie doktadnych danych. Ich weryfikacja jest czesto
niemozliwa, poniewaz niektére podmioty nie udostepniaja publicznie prak-
tycznie zadnych danych.

Katalog obejmuje 230 podmiotéw. Od tzw. majors i najwiekszych wy-
twdrni niezaleznych, poprzez srednie firmy wyspecjalizowane w konkret-
nych gatunkach muzycznych, az do wydawcéw, ktérzy moga pochwali¢ sie
zaledwie kilkoma tytutami. Z uwagi na wspomniang dynamike, wykaz po-
zostaje wiec wcigz otwarty.
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4everMUSIC

00-626 Warszawa; http://wydawnictwo.4evermusic.pl, http://4evermusic.pl; rok zaloze-
nia: (?)

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, sklep internetowy, produkeja plyt CD.
Wydawane gatunki: Rézne, w tym jazz, blues, poezja Spiewana, pop.

6db Records

http://6db.pl; rok zatozenia: 2012(?)
Zakres dzialalnosci: Firma fonograficzna, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Jazz, muzyka religijna.

Absonic

55-010 Radwanice; http://absonic.pl; rok zatozenia: (?)

Zakres dziatalnosci: Ksiegarnia, sklep muzyczny, wydawnictwo nutowe, ksiazkowe i ply-
towe. Wydaja m.in. materiaty do nauki gry na instrumentach i $piewniki.

Wydawane gatunki: Rézne.

Accord

40-032 Katowice; http://accord-records.com, http://szlagiery.com; rok zatozenia: 1996
Zakres dzialalnosci: Firma fonograficzna, studio nagran, studio graficzne, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Slaska piosenka biesiadna, piosenki religijne.

Acte Préalable

00-511 Warszawa; http://acteprealable.com; rok zalozenia: 1997

Zakres dzialalnosci: Wydawnictwo plytowe i nutowe, wydawca miesiecznika o muzyce
powaznej ,Muzyka21”.

Wydawane gatunki: Polska muzyka powazna.

Agonia Records

64-920 Pita 1; http://agoniarecords.com; rok zalozenia: 2009
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia ptytowa, sklep internetowy z plytami i odzieza.
Wydawane gatunki: Rock, metal.

Agora S.A.

00-732 Warszawa; http://agora.pl, http://kulturalnysklep.pl; rok zalozenia: 1998

Zakres dzialalnosci: Wydawca gazet i czasopism papierowych i internetowych, ksigzek,
filméw i plyt muzycznych, wilasciciel sieci kin, agencji reklamy zewnetrznej i dwéch ra-
diostacji. Za wydawnictwa plytowe odpowiedzialny jest pion projektéw specjalnych. Agora
S.A. Sprzedaje swoje wydawnictwa ptytowe we wlasnym sklepie internetowym Kulturalny-
sklep.pl, a takze dotacza do gazet i czasopism.

Wydawane gatunki: Rézne.

Akademia Muzyczna im. Feliksa Nowowiejskiego w Bydgoszczy

85-008 Bydgoszcz; http://amuz.bydgoszcz.pl; rok zatozenia: 1974

Zakres dzialalnosci: Paristwowa wyzsza uczelnia muzyczna, dziatalnos¢ naukowa, dydak-
tyczna i artystyczna, w tym dziatalnos¢ wydawnicza — ksiazki, nuty i nagrania muzyczne.
Wydawnictwo funkcjonuje od 1992 roku. Do jego podstawowych zadan nalezy publikowa-
nie dziet naukowych i artystycznych pracownikéw uczelni.

Wydawane gatunki: Muzyka powazna.
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Akademia Muzyczna im. G. i K. Bacewiczow w Lodzi

90-716 Lb6dz; http://amuz.lodz.pl; rok zatozenia: 1945 (Paristwowe Konserwatorium Mu-
zyczne)

Zakres dzialalnosci: Panistwowa wyzsza uczelnia muzyczna, wydawnictwo nutowe, ksigz-
kowe i plytowe.

Wydawane gatunki: Muzyka powazna, przede wszystkim kompozytoréw tédzkich.

Akademia Muzyczna im. Ignacego Jana Paderewskiego w Poznaniu

61-808 Poznan; http://amuz.edu.pl; rok zatozenia: 1920

Zakres dziatalnosci: Paristwowa wyzsza uczelnia muzyczna, dziatalno$¢ naukowa, dydak-
tyczna i artystyczna, w tym dziatalno$¢ wydawnicza — ksiazki, nuty i nagrania muzyczne.
Dziatalno$¢ wydawnicza Akademii Muzycznej w Poznaniu zostata reaktywowana w 1993 r.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna.

Akademia Muzyczna im. Karola Lipinskiego we Wroctawiu

50-043 Wroctaw; http://amuz.wroc.pl; rok zalozenia: 1948

Zakres dziatalnosci: Panistwowa wyzsza uczelnia muzyczna, dziatalno$¢ naukowa, dydak-
tyczna i artystyczna, w tym dziatalno$¢ wydawnicza — ksigzki, nuty i nagrania muzyczne.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna.

Akademia Muzyczna im. Karola Szymanowskiego w Katowicach

40-025 Katowice; http://am.katowice.pl; rok zatozenia: 1929

Zakres dzialalnosci: Paristwowa wyzsza uczelnia muzyczna, dziatalnos¢ naukowa, dydak-
tyczna i artystyczna, w tym dzialalnos¢ wydawnicza — ksiazki, nuty i nagrania muzyczne.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna.

Akademia Muzyczna im. S. Moniuszki w Gdansku

80-743 Gdansk; http://amuz.gda.pl; rok zatozenia: 1947 (PWSM w Sopocie)

Zakres dzialalnosci: Panstwowa wyzsza uczelnia muzyczna, wydawnictwo nutowe, ksigz-
kowe i plytowe.

Wydawane gatunki: Muzyka powazna.

Akademia Muzyczna w Krakowie*!

31-027 Krakéw; http://amuz.krakow.pl; rok zalozenia: 1888

Zakres dzialalnos$ci: Paristwowa wyzsza uczelnia muzyczna, dziatalno$¢ naukowa, dydak-
tyczna i artystyczna, w tym dzialalnos¢ wydawnicza — ksiazki, nuty i nagrania muzyczne.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna.

Akord - Spiewajace Brzdace

61-054 Poznan; http://twojeprzedszkole.net; rok zatozenia: 1998

Zakres dziatalnosci: Wydawnictwo ptytowe, produkcja ksiazeczek edukacyjnych z ptytami
CD z piosenkami, studio nagraniowe, sprzedaz strojéw ludowych i okoliczno$ciowych oraz
materialéw edukacyjnych dla przedszkoli i szkét.

Wydawane gatunki: Piosenki dzieciece.

Akordeonus

31-261 Krakéw; http://akordeonus.com; rok zalozenia: 2004

Zakres dziatalnosci: Management, organizacja koncertéw, wydawnictwo muzyczne, sklep
internetowy.

Wydawane gatunki: Muzyka powazna, filmowa, jazz.

! Gwiazdka oznaczono podmioty, ktére autoryzowaty dane.
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Albatros Records

78-131 Dzwirzyno; http://albatrosrecords.pl; rok zalozenia: 1989 (Frisco Sound)

Zakres dziatalnosci: Firma fonograficzna i dystrybucyjna; drukarnia, wydawca audiobo-
okow i ptyt DVD.

Wydawane gatunki: Muzyka rozrywkowa, pop, rock.

Alchera Visions

02-370 Warszawa; http://alchera.org; rok zatozenia: 2010(?)
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Rock, metal.

Alkopoligamia

02-643 Warszawa; http://alkopoligamia.com; rok zatozenia: 2006

Zakres dziatalnosci: Firma fonograficzna, marka odziezowa, organizacja koncertéw, sklep
internetowy.

Wydawane gatunki: Hip-hop.

Allegro Records

81-705 Sopot; http://allegrorecords.com; rok zatozenia: 2011

Zakres dzialalnosci: Impresariat, organizacja koncertéw, wydawnictwo plytowe, sklep in-
ternetowy.

Wydawane gatunki: Jazz.

Aloha Entertainment

00-719 Warszawa; http://alohaentertainment.pl; rok zalozenia: 2007

Zakres dziatalno$ci: Wytwdérnia muzyczna, obstuga koncertéw, produkcja radiowo-telewi-
zyjna, sklep internetowy AlohaSklep.pl z plytami, komiksami, odzieza i akcesoriami.
Wydawane gatunki: Hip-hop, rap.

Amadeus Records

30-238 Krakdéw; http://amadeuspl.intelishop.pl; rok zatozenia: 1997

Zakres dzialalnosci: Realizacja i wydawanie plyt, sklep internetowy. Mozliwos¢ zakupu
w sklepie internetowym doktadnego obrazu ISO plyty CD-audio w audiofilskiej jakosci.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna.

Anaconda Productions

05-822 Milanéwek; http://anaconda.com.pl; rok zatozenia: 2006
Zakres dziatalnosci: Wytwoérnia muzyczna, studio nagraniowe.
Wydawane gatunki: Piosenka poetycka, pop, jazz.

Aptaun Records

01-494 Warszawa; http://aptaun.pl; rok zatozenia: 2009
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, producent odziezy.
Wydawane gatunki: Hip-hop.

Ars Mundi

02-910 Warszawa; rok zalozenia: 1995
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna.
Wydawane gatunki: Rock progresywny, rock, metal.
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ArtBazaar Records

http://artbazaarrecords.pl; rok zalozenia: 2010(?)

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia plytowa publikujaca muzyke tworzona przez artystéw
sztuk wizualnych na plytach winylowych i kasetach magnetofonowych, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Rézne.

Asfalt Records

00-893 Warszawa; http://asfalt.pl; rok zalozenia: 1998

Zakres dziatalnosci: Wytwérnia muzyczna (dystrybucja: EMI), agencja koncertowa, radio
internetowe, sklep internetowy.

Wydawane gatunki: Hip-hop.

AVT-Korporacja

03-197 Warszawa; http://avt.pl; rok zatozenia: 1992

Zakres dziatalnosci: Wydawca 32 tytuléw (czasopism oraz informatoréw poradnikowych)
w pieciu segmentach tematycznych: budownictwo i wnetrza, elektronika i automatyka, mu-
zyka i dzwiek (,Audio”, ,Gitarzysta”, ,Perkusista”, ,Basista”, ,Estrada i Studio”, ,Estrada
i Studio Plus”, ,Live Sound & Installation”), edukacja i hi-tech, rodzina oraz 42 specjali-
stycznych serwisdw internetowych, a takze wlasciciel trzech sklepéw internetowych: ulu-
bionykiosk.pl z wiasnymi czasopismami, sklep.avt.pl z podzespotami, zestawami do samo-
dzielnego montazu i akcesoriami elektronicznymi oraz superdyskoteka.pl z wyposazeniem
dyskotek i sprzetem dla DJ-6w. Wydawane plyty muzyczne stanowig dodatki do czasopism.
Wydawane gatunki: Rézne.

Balx

47-232 Kedzierzyn-Kozle; http://balx.pl; rok zatozenia: (?)

Zakres dzialalnosci: Impresariat, obstuga imprez, wypozyczenie scen i akcesor6w scenicz-
nych; ochrona osobista, catering, transport, wydawanie plyt.

Wydawane gatunki: Pop.

Bauer

04-335 Warszawa; http://bauer.pl; rok zalozenia: 1991

Zakres dzialalnosci: Obecnie w Polsce dziata pie¢ spétek holdingu Grupy Bauer: Bauer
Media Sp.k., Grupa RMF Sp. z o.0., sp.k. (radio), Interia S.A. (Internet), Wydawnictwo
Bauer Sp.k. (czasopisma) i BDN Sp.k. (druk).

Wydawane gatunki: Rézne.

BCD Records

41-907 Bytom; http://bcdrecords.nazwa.pl; rok zalozenia: 2009(?)

Zakres dziatalnos$ci: Organizacja koncertéw i festiwali jazzowych, promocja i reklama mu-
zykéw, wydawanie plyt.

Wydawane gatunki: Jazz.

BeArTon*

02-785 Warszawa; http://bearton.pl; rok zatozenia: 1995

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna. Publikuje m.in. Wydanie Narodowe Dziel Fry-
deryka Chopina.

Wydawane gatunki: Muzyka powazna, gtéwnie polska.

Beast of Prey
86-300 Grudziadz; http://beastofprey.com; rok zatozenia: (?)
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Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, dystrybutor, wydawca magazynu ,Hard
Art”.

Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna, muzyka industrialna, neofolk, noise, muzyka
eksperymentalna.

Blue Note Agencja Artystyczna*

02-786 Warszawa; http://bluenote.waw.pl; rok zalozenia: 1994

Zakres dziatalnos$ci: Agencja artystyczna; organizacja koncertéw, wydawnictwo fonogra-
ficzne, druk plakatéw, reklama, wypozyczanie instrumentéw muzycznych i sprzetu naglo-
$nieniowego.

Wydawane gatunki: Jazz,piosenka aktorska, poetycka, muzyka powazna.

Bocian Records

Warszawa; http://bocianrecords.com; rok zalozenia: 2011

Zakres dzialalnosci: Wytwérnia muzyczna, organizacja koncertéw promocyjnych. Wy-
twdrnia produkuje muzyke na plytach winylowych w niewielkich naktadach.

Wydawane gatunki: Muzyka elektroakustyczna, noise, jazz, muzyka eksperymentalna, mu-
zyka improwizowana.

Bott Records (Fundacja 4.99)*

02-649 Warszawa; http://boltrecords.pl; rok zalozenia: 2009

Zakres dzialalnosci: Publikacja nagran w formie no$nikéw tradycyjnych, zamdéwienia kom-
pozytorskie, sesje nagraniowe, organizacja koncertéw i festiwali.

Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna, powazna, eksperymentalna.

Bonart Management

41-253 Czeladz; http://bonart.pl; rok zalozenia: 2004

Zakres dzialalnosci: Wydawnictwo muzyczne, management, organizacja wydarzen, sklep
internetowy z plytami, czasopismami, ksiazkami i gadzetami.

Wydawane gatunki: Rézne, gléwnie muzyka religijna.

Box Music

41-902 Bytom; http://boxmusic.com.pl; rok zatozenia: 1996

Zakres dzialalnos$ci: Wytwdérnia muzyczna, producent koncertéw, teledyskéw i programéw
telewizyjnych. Box Music w 2004 roku uruchomit pierwszy w Polsce legalny sklep interne-
towy z plikami muzycznymi w formacie mp3 — Soho.

Wydawane gatunki: Pop, rock, jazz, muzyka powazna, muzyka slaska, muzyka biesiadna.

Camey Records

76-270 Ustka; http://camey.pl; rok zalozenia: 1998

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, studio nagraniowe, impresariat.
Wydawane gatunki: Pop, dance, r&b, house, hip-hop.

Caritas Ordynariatu Polowego Wojska Polskiego

00-238 Warszawa; http://ordynariatpolowy.caritas.pl; caritas.wp.mil.pl; rok zalozenia:
1996

Zakres dzialalnosci: Duszpasterska instytucja charytatywna. Wydawnictwo Caritasu Or-
dynariatu Polowego WP wydaje i upowszechnia nagrania muzyczne i albumy ksigzkowe
o tematyce patriotyczno-religijnej.

Wydawane gatunki: Muzyka religijna, piesni patriotyczne.

Castello — Grupa Twdrcza
31-519 Krakéw; http://castellogt.pl; rok zatozenia: (?)
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Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna, organizator koncertéw i festiwalu ,,Wawel
o zmierzchu”.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna.

CD Accord Music Edition*

00-950 Warszawa; http://cdaccord.com.pl; rok zalozenia: 1995
Zakres dzialalnosci: Realizacja i wydawanie plyt.

Wydawane gatunki: Muzyka powazna, gtéwnie polska.

City Beats

http://citybeats.org; rok zalozenia: 1997

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, booking, organizacja imprez.
Wydawane gatunki: House, techno.

CM Records

http://cmrecords.webnode.com; rok zalozenia: 2005
Zakres dziatalnosci: Wydawanie plyt, publishing.
Wydawane gatunki: Muzyka etniczna, flamenco, jazz, muzyka powazna.

Confiteor

Warszawa; http://confiteor.com.pl; rok zalozenia: 1995

Zakres dzialalnosci: Agencja koncertowa i wytwdrnia muzyczna.
Wydawane gatunki: Jazz.

Creative Music

00-819 Warszawa; http://creativemusic.pl; rok zatozenia: 2010(?)

Zakres dzialalnosci: Management i promocja polskich artystéw w Polsce i za granica, wy-
twdrnia muzyczna i dystrybucja muzyki, booking artystéw polskich i zagranicznych.
Wydawane gatunki: Muzyka alternatywna, filmowa, hip-hop.

Czeremszyna

17-240 Czeremcha; http://czeremszyna.pl; rok zalozenia: 1993
Zakres dzialalnosci: Zespot folkowy, organizacja koncertéw i festiwali.
Wydawane gatunki: Folk.

Czerwony Diabelek

41-400 Mystowice; http://redevilrec.com; rok zatozenia: (?)

Zakres dzialalnosci: Wytwoérnia fonograficzna, sklep internetowy z plytami, kasetami,
odzieza i gadzetami.

Wydawane gatunki: Punk, hardcore.

Dalmafon

91-815 1.6dz; http://dalmafon.com.pl; rok zalozenia: (?)

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, sklep internetowy z ptytami.

Wydawane gatunki: Piosenka poetycka, piosenka turystyczna, piosenka kabaretowa, szan-
ty, folk, blues.

De Agostini

02-777 Warszawa; http://deagostini.pl; rok zatozenia: 1993

Zakres dziatalnosci: Wydawca serii do kolekcjonowania, pism hobbystycznych, kolekcjo-
nerskich i edukacyjnych dla réznych grup czytelniczych. Kolekcje czesto sa wydawane wraz
z dodatkami w postaci ptyt CD i DVD, edukacyjnych modeli i okazéw, CD-ROM-6w itp.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna.
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Deo Recordings

43-460 Wista; http://deorecordings.ccm.pl; rok zatozenia: 1986

Zakres dzialalnoSci: Stowarzyszenie DEOrecordings jest wtascicielem trzech spétek: Stu-
dio DR, Radio CCM i MCC Group. Zajmujq sie wydawaniem ptyt (Studio DR), importem
i dystrybucja plyt i kaset ze wspoélczesng muzyka chrzescijariska, organizacja konkurséw,
przyznawaniem stypendiéw artystycznych, sprzedaza w internecie (www.ccm.pl). Posiada-
ja radiostacje i agencje reklamowa.

Wydawane gatunki: Muzyka chrzescijanska.

Dom Tarca (Stowarzyszenie)

02-325 Warszawa; http://domtanca.art.pl; rok zalozenia: 1994

Zakres dzialalnosci: Organizacja warsztatéw, wykladéw, seminariow naukowych, projek-
téw edukacyjnych, wyjazdéw terenowych i festiwalu polskich tancéw ludowych, wydawa-
nie plyt, ksigzek i czasopism.

Wydawane gatunki: Muzyka ludowa.

Dream Music*

00-687 Warszawa; http://dreammusic.pl; rok zatozenia: 2005

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, wydawca ksigzek, booking artystéw, publi-
shing.

Wydawane gatunki: Pop, rock, jazz, alternatywa, muzyka filmowa.

DUX

02-511 Warszawa; http://dux.pl; rok zalozenia: 1992

Zakres dzialalnosci: Realizacja, rGwniez na zamodwienie innych wytwdrni i instytucji, oraz
wydawanie plyt, sprzedaz nagran za posrednictwem wlasnej strony internetowe;j.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna.

EastSide

32-540 Trzebinia 2; http://eastside.peruner.com, http://peruner.com; rok zalozenia: (?)
Zakres dziatalno$ci: Firma Peruner prowadzi wytwdrnie fonograficzng EastSide, dystrybu-
cje, sklep internetowy z odzieza, ptytami CD, czasopismami i ksigzkami o tematyce narodo-
wo-stowianskiej.

Wydawane gatunki: Metal.

Edycja Swietego Pawla

42-221 Czestochowa; http://edycja.pl; rok zatozenia: 1991

Zakres dziatalnosci: Wydawnictwo chrzescijanskie (ksigzkowe i plytowe), ksiegarnia in-
ternetowa.

Wydawane gatunki: Muzyka chrzescijaniska, muzyka powazna.

Emancypunx Records

http://emancypunx.com; rok zatozenia: 1996

Zakres dzialalnosci: Wytwornia fonograficzna, wydawnictwo, dystrybucja, organizacja fe-
stiwali, koncertdw, pokazéw filmowych, tras itp., zaangazowanie w grupy polityczne i kul-
turalne.

Wydawane gatunki: Punk, hardcore.

EMI Music Poland (obecnie Parlophone)
02-823 Warszawa; http://brak; rok zatozenia: 1990 (POMATON)
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Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, tzw. ,,major”. W 2013 roku EMI Music Po-
land zostalo przejete przez Warner Music Group. Od lipca 2013 r. wytwornia zaczela funk-
cjonowac jako Parlophone Music Poland. Zob. Warner / Parlophone Music Poland.
Wydawane gatunki: Rdzne, w tym pop, rock, hip-hop, muzyka powazna.

Eska (Wydawnictwo Muzyczne)

41-800 Zabrze; http://eskamusic.pl; rok zatozenia: 1989

Zakres dzialalno$ci: Wytwdrnia muzyczna, organizacja koncertéw i imprez muzycznych,
sklep internetowy z plytami eskasklep.pl.

Wydawane gatunki: Pop, muzyka $laska i biesiadna, rock.

EveryDayHate

http://everydayhate.ovh.org; rok zalozenia: (?)

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, organizacja koncertéw, dystrybucja plyt,
koszulek i gadzetéw.

Wydawane gatunki: Grindcore, metal.

Falami

41-208 Sosnowiec; http://falami.pl; rok zatozenia: 2010

Zakres dzialalno$ci: Wydawnictwo muzyczno-literackie, réwniez dziatalno$¢ promocyjna
i menadzerska (m.in. organizacja koncertéw). Ptyty wydawnictwa Falami z zatozenia maja
by¢ unikatowymi dzietami sztuki (a nie tylko takie dziela w sobie zawierac).

Wydawane gatunki: Rézne.

Fandango Records

40-114 Katowice; http://sklep.fandangorecords.com; rok zatozenia: 2007

Zakres dzialalnosci: Wytwornia fonograficzna, sklep internetowy z plytami CD, LP, odzieza
i dzwonkami.

Wydawane gatunki: Hip-hop, reggae.

Fanfara

20-819 Lublin; http://bernardyni.pl; rok zatozenia: 2004

Zakres dzialalno$ci: Wydawnictwo fonograficzne (muzyka, audiobooki, reklamy), studio
nagraniowe, sklep internetowy.

Wydawane gatunki: Muzyka powazna, muzyka religijna, muzyka filmowa.

Filharmonia im. W. Lutostawskiego we Wroctawiu

50-044 Wroctaw; http://filharmonia.wroclaw.pl; rok zatozenia: 1945
Zakres dziatalnosci: Filharmonia, wydawnictwo muzyczne, studio nagraniowe.
Wydawane gatunki: Powazna.

Flower Records

64-120 Krzemieniewo; http://bluesflowers.com; rok zatozenia: (?)
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna.
Wydawane gatunki: Blues, soul.

Fly Music

http://magiccarpathians.com; rok zalozenia: 1999
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna.
Wydawane gatunki: Folk, muzyka eksperymentalna.
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Fogg-Record

00-570 Warszawa; http://foggrecord.pl; rok zalozenia: 2007

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia plytowa, kontynuujaca dziatalnos¢ wytwdrni Fogg Re-
cord (1946-1951); organizator Ogdlnopolskiego Festiwalu Piosenki Retro im. Mieczystawa
Fogga.

Wydawane gatunki: Piosenka retro.

Folk

02-678 Warszawa; http://folk.com.pl; rok zatozenia: (?)

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna, sklep z pltytami CD tanieplyty.com.pl, sklep
z plikami mp3 buymp3.pl, ustugi foliowania piyt.

Wydawane gatunki: Disco polo, muzyka biesiadna.

Folkers Music

05-825 Grodzisk Mazowiecki; http://folkersmusic.wordpress.com; rok zatozenia: 2008
Zakres dziatalno$ci: Wydawnictwo fonograficzne, agencja koncertowa i studio produkcji
muzycznej, organizacja i wykonanie koncertéw oraz edukacyjnych warsztatéw muzycznych
dla dzieci, booking artystéw, produkcja jingli i reklam radiowych, muzyki ilustracyjnej, te-
atralnej i filmowej, coaching muzyczny i wokalny, realizacja projektéw muzycznych.
Wydawane gatunki: Folk, muzyka etniczna, ludowa i dawna.

Fonografika

03-422 Warszawa; http://fonografika.pl; rok zalozenia: 2002

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna; réwniez produkcja ptyt CD i DVD dla pod-
miotéw zewnetrznych, studio nagraniowe, sklep internetowy.

Wydawane gatunki: Hip-hop, jazz, blues, rock, pop, reggae, ska.

ForTune

04-174 Warszawa; http://for-tune.pl; rok zatozenia: 2012

Zakres dziatalnosci: Wytwornia fonograficzna, sprzedaz nagran za posrednictwem wiasnej
strony internetowej.

Wydawane gatunki: Jazz, world music, muzyka wspdtczesna.

Funky Mamas and Papas Recordings*

00-713, Warszawa; http://blog.junoumi.com; rok zatozenia: 2008
Zakres dziatalnosci: Winylowy label skupiony na organicznych stylach muzycznych.
Wydawane gatunki: Funk, disco.

Gad Records*

41-219 Sosnowiec; http://gadrecords.pl; rok zalozenia: 2008

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, wydawca ksiazek o tematyce muzycznej,
sklep internetowy.

Wydawane gatunki: Jazz, rock, muzyka filmowa, funk, easy listening.

Gamma*

02-796 Warszawa; http://gamma-zp.pl; rok zalozenia: 1992
Zakres dzialalnosci: Wydawnictwo nutowe, firma nagraniowa.
Wydawane gatunki: Rock, pop, muzyka ludowa, muzyka powazna.
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Generator.pl

05-080 Izabelin; http://generator.pl; rok zalozenia: 1994

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna.

Gniazdo Piratéw (Fundacja)

01-702 Warszawa; http://gniazdopiratow.com.pl; rok zatozenia: 2004

Zakres dzialalnosci: Dzialalnos¢ w zakresie popularyzacji zeglarstwa i turystyki wodnej,
prowadzenie tawerny, organizacja koncertéw, wydawanie plyt.

Wydawane gatunki: Szanty.

Gold Records (Wydawnictwo Muzyczne)*

02-968 Warszawa; http://goldrecords.com.pl; rok zalozenia: 1995

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, organizacja koncertéw, realizacja teledyskéw
i sesji zdjeciowych, produkcja muzycznych programéw telewizyjnych.

Wydawane gatunki: Disco polo, muzyka biesiadna, muzyka elektroniczna, pop, rock, mu-
zyka dla dzieci, muzyka religijna.

Gowi Records

30-218 Krakéw; http://gowi.pl; rok zatozenia: 1991
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna.
Wydawane gatunki: Jazz, yass.

Green Star Music

15-697 Bialystok; http://greenstar.pl; rok zalozenia: 1994

Zakres dzialalnosci: Firma fonograficzna, impresariat, kompleksowa organizacja imprez
okolicznosciowych, plenerowych (gléwnie koncertéw), sklep internetowy z plytami, na
stronie dostepne w sprzedazy takze dzwonki komoérkowe. Firma prowadzi réwniez dzia-
falnos¢ na rynku nieruchomosci.

Wydawane gatunki: Disco polo.

Grill-Funk Records

56-420 Bierutdw; http://grill-funk.com; rok zatozenia: 2010(?)
Zakres dziatalnosci: Firma fonograficzna, booking artystéw.
Wydawane gatunki: Hip-hop, funk.

Gusstaff Records
65-324 Zielona Géra; http://gusstaff.com; rok zalozenia: 1996
Zakres dzialalnosci: Firma fonograficzna, dystrybucja, organizacja koncertéw, sklep inter-

netowy z plytami.
Wydawane gatunki: Muzyka alternatywna, muzyka elektroniczna.

Hit'n’Hot Music

05-816 Michatowice; http://hitnhot.pl; rok zalozenia: (?)

Zakres dzialalnos$ci: Firma fonograficzna, dystrybutor, wydawca miesiecznika ,MusicZo-
ne.pl”, ustugi dla DJ-6w, sklep internetowy.

Wydawane gatunki: Disco polo, dance, techno.

HoBo Records

87-100 Torun; http://hoborecords.holownia.pl; rok zalozenia: (?)
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia plytowa, organizacja koncertéw, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Jazz, piosenka aktorska, piosenka kabaretowa.
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Iberia Records

51-640 Wroctaw; http://iberiarecords.com; rok zatozenia: 2010(?)

Zakres dzialalnosci: Firma fonograficzna, booking, publishing, sklep internetowy z plyta-
mi, hiszpanskimi ksigzkami, filmami iberoamerykanskimi, akcesoriami do flamenco.
Wydawane gatunki: Muzyka hiszpanska: etno, pop, rock.

Instant Classic

Krakoéw; http://instant-classic.com; rok zatozenia: 2011

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, organizacja koncertdw, sklep internetowy:
instant-classic.8merch.com.

Wydawane gatunki: Rézne.

Isound Labels / Ampersand Records

61-854 Poznan; http://isoundlabels.wordpress.com; rok zalozenia: 1999 (Sound Improve-
ment)

Zakres dzialalnoSci: Wytwdrnia muzyczna, wlasciciel wydawnictwa Ampersand Records,
agencja koncertowa, sklep internetowy, dystrybutor artystéw zagranicznych wytworni.
Wydawane gatunki: Muzyka alternatywna.

Jacek Music

71-670 Szczecin; http://jacekmusic.pl; rok zatozenia: 1990

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia plytowa, sklep internetowy.

Wydawane gatunki: Piosenka kabaretowa, piosenka turystyczna, szanty, poezja Spiewana.

Jazzboy

03-976 Warszawa; http://jazzboy.pl; rok zalozenia: 2005

Zakres dzialalno$ci: Wytwornia muzyczna, studio nagraniowe, booking koncertéw, pub-
lishing.

Wydawane gatunki: Rock, pop.

JB Records

Wroclaw; http://jbrecords.com.pl; rok zalozenia: (?)
Zakres dziatalnosci: Impresariat muzyczny i wydawnictwo fonograficzne.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna, jazz.

Jimmy Jazz Records

71-507 Szczecin 6; http://jimmyjazz.pl; rok zalozenia: 1989 (Rock'n’roller)

Zakres dziatalno$ci: Wytwoérnia muzyczna, dystrybutor, producent plyt dla in. podmiotéw,
wydawca magazynu muzycznego ,,Garaz”, organizator koncertow, producent i sprzedawca
odziezy, sklep internetowy z plytami, ksigzkami, odzieza i akcesoriami oraz sprzetem audio.
Wydawane gatunki: Punk, hardcore, ska, reggae.

Joter Music

92-502 L6dz; http://joter.pl; rok zatozenia: (?)

Zakres dziatalnosci: Oficyna promocyjno-wydawnicza; producent i wydawca plyt CD i DVD.
Wydawane gatunki: Szanty.

JuNouMi Records*

00-713, Warszawa; http://blog.junoumi.com; rok zatozenia: 2002
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna wydajaca polski hip-hop na winylach.
Wydawane gatunki: Polski hip-hop.



142 Rynek fonograficzny w Polsce 2011/2012

Karrot Komando

47-330 Zdzieszowice; http://karrot.pl; rok zatozenia: 2005
Zakres dziatalnosci: Agencja koncertowo-wydawnicza; impresariat, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Reggae, folk, muzyka elektroniczna, rock.

KAYAX

03-933 Warszawa; http://kayax.net; rok zatozenia: (?)

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, publishing, management, agencja koncertowa,
sprzedaz nagran za posrednictwem wtasnej strony internetowej. ,,Kayax” pracuje w modelu
360 stopni, czyli zajmuje sie artystami na wszystkich poziomach ich dziatalnosci, od re-
prezentowania ich intereséw na zasadach managementu, przez promocje, marketing, PR,
bookowanie ich wystepow, reprezentowanie praw autorskich twoércéw, az po wydawanie
ich plyt. Formalnie ,Kayax” to management i agencja koncertowa, a ,,Kayax Production &
Publishing” — wytwdrnia plytowa i publishing.

Wydawane gatunki: Rock, jazz, pop, muzyka elektroniczna, soul, muzyka etniczna.

Kicksomatic
Koszalin; http://kicksomatic.bandcamp.com; rok zatozenia: 2007

Zakres dziatalnosci: Wytwérnia plytowa.
Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna, techno, house.

Kilogram Records

80-255 Gdansk; http://kilogram.pl; rok zatozenia: 2001
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna.

Wydawane gatunki: Muzyka improwizowana, free jazz.

Klanza

20-007 Lublin; http://klanza.org.pl; rok zatozenia: 1995

Zakres dziatalnosci: Wydawnictwo Polskiego Stowarzyszenia Pedagogéw i Animatoréw
Klanza ma w swojej ofercie ksigzki, czasopisma i materiaty edukacyjne, w tym ksigzki z za-
faczonymi plytami CD do animacji tanecznych dla dzieci. Wydawnictwo prowadzi sklep
internetowy pod adresem klanza.eu.

Wydawane gatunki: Muzyka dla dzieci.

Klub Plytowy , Razem”

http://?; rok zatozenia: 2012

Zakres dzialalnoSci: Reaktywowana wytwdérnia muzyczna. Klub Plytowy dziatat w latach
1984-1988 przy tygodniku mtodziezowym , Razem”.

Wydawane gatunki: Rock, punk.

Koh-I-Noor Records

Rok zalozenia: 2010(?)
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, promocja artystow.
Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna.

Koka

http://koka.serpent.pl; rok zalozenia: 1989

Zakres dzialalnos$ci: Wytwdrnia fonograficzna, dystrybucja, sprzedaz wysytkowa, promo-
cja muzyki ukrainskiej.

Wydawane gatunki: Rock, folk-rock, tradycyjna muzyka ukrainska, muzyka eksperymen-
talna, hip-hop.
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Koto Records

42-600 Tarnowskie Gory; http://koto-media.info; rok zatozenia: 2008
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna i agencja koncertowa.
Wydawane gatunki: Pop.

Lado ABC

02-785 Warszawa; http://ladoabc.com; rok zalozenia: 2004

Zakres dzialalnosci: Wytwodrnia muzyczna, organizacja koncertéw, produkcja klipéw, sklep
internetowy.

Wydawane gatunki: Muzyka improwizowana, elektroniczna, jazz.

Latarnia Records

Tréjmiasto; http://latarniarecords.pl; rok zalozenia: 2012

Zakres dzialalnosci: Wytwoérnia muzyczna, organizacja koncertéw, sprzedaz nagran za
posrednictwem strony internetowe;j.

Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna, jazz, hip-hop, muzyka eksperymentalna, mu-
zyka powazna.

Lion Stage Management*

50-355 Wroclaw; http://lionstage.com; rok zalozenia: 1992

Zakres dziatalnosci: Impresariat, booking.

Wydawane gatunki: Muzyka alternatywna, reggae, klubowa i muzyka swiata.

Loco Records

http://loco-records.com; rok zalozenia: 1998
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna.
Wydawane gatunki: House.

Lou Rocked Boys*

52-010 Wroctaw; http://lourockedboys.pl; rok zalozenia: 1998
Zakres dzialalnosci: Produkcja plyt CD i DVD, wytwdrnia muzyczna.
Wydawane gatunki: Punk, ska, reggae, folk, rock.

Luna Music

53-031 Wroctaw; http://luna.pl; rok zalozenia: 1996

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, tloczenie plyt, sklep internetowy.

Wydawane gatunki: Rock, pop, funk, reggae, blues, muzyka klubowa, piosenka poetycka
i aktorska, jazz, muzyka powazna.

Lynx Music

30-434 Krakow; http://lynxmusic.pl; rok zalozenia: 1998

Zakres dzialalnosci: Firma fonograficzna, studio nagraniowe, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Rock progresywny.

Mad Lion Records

32-606 Oswiecim UPT 6; http://madlion.eu; rok zalozenia: (?)
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna.
Wydawane gatunki: Metal.

Magic Records

02-384 Warszawa; http://magicrecords.pl; rok zalozenia: 1994
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna i agencja bookingowa.
Wydawane gatunki: Pop, dance.
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Manufaktura Legenda

40-181 Katowice; http://manufaktura-legenda.pl; rok zatozenia: 1996 (W Moich Oczach)
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, impresariat, sklep internetowy z plytami, pro-
wadzone przez firme

Wydawane gatunki: Rock, punk, reggae, hip-hop.

Mathka

Rok zatozenia: (?)

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, organizacja koncertéw.

Wydawane gatunki: Muzyka eksperymentalna, muzyka elektroniczna, muzyka wspdt-
czesna.

MaxFloRec

43-190 Mikotéw; http://maxflo.pl; rok zalozenia: 1998 (MaxFloStudio)

Zakres dzialalnosci: Firma fonograficzna, studio nagraniowe, agencja managementowa,
organizacja koncertéw i in. wydarzen, sklep internetowy.

Wydawane gatunki: Hip-hop, reggae, dance hall.

MegaTotal.pl*

93-035 L6dz; http://megatotal.pl; rok zalozenia: 2007

Zakres dzialalnosci: Platforma crowdfundingowa oparta na grze spotecznosciowej, pro-
wadzona przez spolke Sfera. Internauci dobrowolnymi wplatami wspieraja realizacje pro-
jektéw muzycznych, filmowych, wydawniczych, programistycznych oraz organizacje wyda-
rzen kulturalnych.

Wydawane gatunki: Rézne.

Metal Mind Productions

40-534 Katowice; http://metalmind.com.pl; rok zalozenia: 1987

Zakres dzialalnosci: Firma fonograficzna, przodujaca agencja koncertowa w Polsce, orga-
nizator festiwalu Metalmania i ponad tysiaca koncertdw, dystrybutor zagranicznych wy-
twérni fonograficznych m.in. Roadrunner Records, wydawca miesiecznika ,Metal Ham-
mer”, wydawca ponad 200 muzycznych DVD.

Wydawane gatunki: Rock, metal.

Mik Musik!

http://mikmusik.org; rok zatozenia: 1994

Zakres dzialalnosci: Wytwornia fonograficzna, dystrybucja, organizacja koncertéw, pro-
mocja, sklep internetowy z muzyka.

Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna.

Minimuza

02-737 Warszawa; http://4bnb.home.pl; rok zatozenia: 2012
Zakres dzialalnosci: Firma fonograficzna, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Muzyka dla dzieci, gtéwnie jazzowa.

Missio Musica

03-681 Warszawa; http://missiomusica.pl; rok zalozenia: 1990

Zakres dzialalnosci: Chrzescijanskie Stowarzyszenie Muzykéw ,Missio Musica” prowadzi
zespoly muzyczne,prywatng szkote muzyczna I i Il stopnia, zajmuje sie organizacja koncer-
téw i warsztatow nt. muzyki koScielnej oraz wydawaniem plyt.

Wydawane gatunki: Muzyka religijna: koscielna, gospel; muzyka powazna.
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MJM Music PL*

02-827 Warszawa; http://mjmmusic.pl; rok zalozenia: 1990

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, organizator i producent koncertéw. Od 1995
roku fonograficzna czes¢ firmy MJM Music PL byta zwigzana kontraktem z koncernem Sony
Music, a od 2003 roku znowu dziata samodzielnie.

Wydawane gatunki: R6zne, w tym rock, pop, muzyka powazna, muzyka elektroniczna.

Mtlodzi Artysci (Fundacja)

65-462 Zielona Géra; http://mlodziartysci.eu; rok zalozenia: 2006

Zakres dzialalnosci: Organizacja, promocja i wspieranie rozwoju talentéw dzieci i mlo-
dziezy, szczegdlnie z malych osrodkéw miejskich i wiejskich; dziatalnos¢ na rzecz nauki,
edukacji, oswiaty i wychowania w zakresie obejmujacym dziatania artystyczne, a w szcze-
gblnosci muzyczne; wydawanie ptyt bedacych efektem powyzszych dziatan.

Wydawane gatunki: Piosenki dla dzieci i mtodziezy.

MO-REcords / M.O.R.Enterprise

33-300 Nowy Sacz; http://mo-records.pl; rok zatozenia: 2011

Zakres dziatalnosci: Wydawca plyt muzycznych, audiobookéw, ksiazek; sklep internetowy:
wiecejinspiracji.pl.

Wydawane gatunki: Muzyka chrzescijanska: rap, reggae, pop.

Monotype Records

02-495 Warszawa; http://monotyperecords.com; rok zatozenia: 2005

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, dystrybutor, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna, muzyka eksperymentalna, jazz, noise, minimal
music.

MTJ

03-284 Warszawa; http://www2.mtj.pl; rok zalozenia: 1990

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna, wydawanie audiobookdéw, ebookéw, ksiazek,
dystrybutor ptyt CD i filméw na DVD.

Wydawane gatunki: Rock, blues, pop, muzyka powazna, religijna, jazz, poezja Spiewana,
piosenka aktorska.

Multikulti Project

61-131 Poznan; http://multikulti.com; rok zalozenia: 2005;

Zakres dzialalnoS$ci: Promocja artystow i ich muzyki, wydawanie plyt, dystrybucja, sklep
internetowy, sklep stacjonarny.

Wydawane gatunki: R6zne, w tym muzyka elektroniczna, muzyka powazna, folk, jazz,
blues, techno, ambient, hip-hop.

Musart

02-786 Warszawa; http://musart.pl; rok zatozenia: 2007
Zakres dzialalnosci: Agencja artystyczna; organizacja koncertéw, wydawanie plyt.
Wydawane gatunki: Folk, muzyka etniczna.

Music is the Weapon

Gdynia; http://musicistheweapon.pl; rok zalozenia: 2011
Zakres dzialalnosci: Organizacja koncertéw i imprez, wydawnictwo ptytowe.
Wydawane gatunki: Rdzne, w tym muzyka elektroniczna.
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Musica Genera

Szczecin / Warszawa; http://musicagenera.net; rok zatozenia: 2002

Zakres dziatalnosci: Wytwérnia muzyczna, organizacja festiwalu wspélczesnej muzyki
elektronicznej i improwizowanej ,,Musica Genera”.

Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna, muzyka eksperymentalna, muzyka improwi-
zowana.

Musica Sacra*

03-140 Warszawa; http://musicasacra.waw.pl; rok zalozenia: 2005

Zakres dzialalnosci: Wydawnictwo nutowe, ksiazkowe i ptytowe; Chér Katedry Warszaw-
sko-Praskiej ,Musica Sacra”, Miedzynarodowy Konkurs Kompozytorski ,Musica Sacra”.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna, muzyka sakralna.

Musicon

01-708 Warszawa; http://musicon.pl; rok zatozenia: 1991

Zakres dzialalnosci: Wydawnictwo muzyczne, realizacja dZzwiekowa dla in. podmiotéw,
rekonstrukcja nagran, sprzedaz nagran za posrednictwem wlasnej strony internetowe;.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna.

Muzyczny Domek (Wydawnictwo)

02-785 Warszawa / 03-833 Warszawa; http://muzycznydomek.pl; rok zalozenia: 2009
Zakres dzialalnosci: Wydawanie ptyt CD dla dzieci o tematyce muzyczno-edukacyjnej.
Wydawane gatunki: Piosenki dla dzieci, ¢wiczenia muzyczne.

Muzyka Cerkiewna (Fundacja)

17-200 Hajnéwka; http://festiwal-hajnowka.pl; rok zatozenia: 1996

Zakres dziatalnosci: Organizator Miedzynarodowego Festiwalu Muzyki Cerkiewnej — Haj-
néwka, wydawca plyt festiwalowych.

Wydawane gatunki: Muzyka cerkiewna.

Muzyka Odnaleziona*

00-582 Warszawa; http://muzykaodnaleziona.com; rok zalozenia: 2007

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna, organizacja koncertow, festiwali, wystaw foto-
graficznych i instrumentéw wiejskich oraz spotkan autorskich, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Muzyka ludowa, muzyka dla dzieci.

MyMusic

60-449 Poznan; http://my-music.pl; rok zalozenia: 2006

Zakres dzialalnoS$ci: Wytwoérnia fonograficzna, dystrybutor cyfrowy, organizator wydarzen
muzycznych.

Wydawane gatunki: Rézne, gléwnie pop, muzyka klubowa, hip-hop, rock.

Mystic Production

32-043 Skata; http://mystic.pl; rok zalozenia: 1995

Zakres dzialalnosci: Wytwornia fonograficzna,wydawca magazynu muzycznego ,,Mystic
Art”, organizator koncertéw.

Wydawane gatunki: Rock, metal.

Narodowy Instytut Audiowizualny

02-739 Warszawa; http://nina.gov.pl; rok zatozenia: 2005

Zakres dziatalnosci: Instytucja kultury, ktérej podstawowym zadaniem jest profesjonalna
rejestracja najwazniejszych wydarzen artystycznych w Polsce, w celu stworzenia wideote-
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ki wspoétczesnej kultury polskiej, i ich rozpowszechnianie w mediach. NinA takze inicjuje
i wspdtorganizuje wydarzenia kulturalne, naukowe i edukacyjne oraz produkuje audycje
telewizyjne i radiowe zwigzane z tymi dziedzinami.

Wydawane gatunki: Rézne.

Narodowy Instytut Fryderyka Chopina*

00-355 Warszawa; http://nifc.pl; rok zalozenia: 2001

Zakres dzialalnosci: Pafistwowa instytucja kultury, ktérej gtdéwnym celem jest pielegnacja
i popularyzacja dziedzictwa Fryderyka Chopina. Organizator festiwalu Chopin i jego Eu-
ropa, koncertéw, Konkursu Chopinowskiego i in. konkurséw pianistycznych, konferencji.
Wydaweca ksigzek, nut, publikacji naukowych, plyt, prowadzenie sklepu internetowego.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna.

Nasiono Records*

Trdjmiasto; http://nasiono.net; rok zatozenia: 1999

Zakres dziatalnosci: Wytwdérnia muzyczna, organizator koncertéw, przede wszystkim mu-
zyka z Tréjmiasta i okolic.

Wydawane gatunki: Rézne, w tym noise, folk, rock, punk, hip-hop.

New Abra

20-632 Lublin; http://newabra.com.pl, http://plytownia.pl; rok zatozenia: 1992
Zakres dzialalnosci: Wydawnictwo fonograficzne, impresariat.
Wydawane gatunki: Skecze i piosenki kabaretowe.

Niezalezna Oficyna Wydawnicza Irokez

90-974 L.6dz 14; http://irokez.pl; rok zatozenia: 2007

Zakres dziatalnosci: Wydawanie ptyt, dystrybucja plyt, czasopism, ksigzek, odziezy i do-
datkéw odziezowych.

Wydawane gatunki: Punk.

Nikt Nic Nie Wie (NNNW)

34-400 Nowy Targ; http://nnnw.pl; rok zalozenia: 1989

Zakres dzialalno$ci: Wytwodrnia fonograficzna, dystrybucja, organizowanie koncertéw,
promocja kultury i muzyki niezaleznej.

Wydawane gatunki: Punk, rock.

Noise Annoys

91-357 1.6dz; http://noiseannoys.pl; rok zalozenia: 1989
Zakres dziatalnosci: Firma fonograficzna, agencja koncertowa i impresaryjna.
Wydawane gatunki: Punk, nowa fala.

Not Two Records

31-042 Krakow; http://nottwo.com; rok zatozenia: 1998
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Jazz, muzyka improwizowana.

Nowe Nagrania

http://nowenagrania.pl; rok zatozenia: 2010(?)
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, studio nagraniowe.
Wydawane gatunki: Rdzne.
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Nu Age Records

05-500 Piaseczno; http://nuagerecords.com; rok zalozenia: (?)

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna powigzana z Camey Records.
Wydawane gatunki: Muzyka klubowa, muzyka elektroniczna.

Obuh

20-950 Lublin; http://obuh.com; rok zatozenia: 1993
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna.
Wydawane gatunki: Folk, muzyka eksperymentalna.

Old Temple*

86-300 Grudzigdz — Nowa Wies; http://oldtemple.com; rok zalozenia: 2003
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, magazyn muzyczny, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Ekstremalny metal.

Olifant Records

80-766 Gdansk; http:// olifant.com.pl; rok zalozenia: 1999

Zakres dzialalnosci: Wytwoérnia fonograficzna, sklep internetowy z plytami, ksigzkami,
prasa, odzieza i gadzetami.

Wydawane gatunki: Punk, ska, piosenki kibicow.

Olo Records

44-213 Rybnik; http://olorecords.pl; rok zalozenia: (?)

Zakres dzialalnosci: Firma fonograficzna, studio nagran, management, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: (?).

Orange World

81-368 Gdynia; http://orangeworld.pl; rok zalozenia: 1995

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna, dystrybutor, sklep internetowy, organizacja
koncertéw.

Wydawane gatunki: Muzyka etniczna, folk.

Oskar

62-002 Suchy Las; http://oskar-cd.com.l; rok zalozenia: 1998

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, sklep internetowy z ptytami.
Wydawane gatunki: Rdzne, w tym rock, blues, jazz.

P.M. Krystyna Pronko

02-094 Warszawa; http://krystynapronko.pl; rok zalozenia: (?)
Zakres dziatalnosci: Wydawca plyt, organizacja koncertéw.
Wydawane gatunki: Jazz, rock.

Pagan Records

86-105 Swiecie 5; http://paganrecords.com.pl; rok zatozenia: 1992
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna.

Wydawane gatunki: Metal.

Paganini

31-135 Krakéw; http://paganini.com.pl; rok zalozenia: 1994

Zakres dziatalnosci: Sklep stacjonarny (ksiegarnia muzyczna i sklep z dewocjonaliami),
hurtownia, sklep internetowy, wydawnictwo muzyczne i ksiazkowe, prowadzenie portalu
o muzyce i kulturze chrzescijaniskiej www.ruah.pl.

Wydawane gatunki: Muzyka chrzescijanska.
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Paris Music

80-225 Gdansk, oddzial: 02-503 Warszawa; http://parismusic.com.pl, http://www.
unippm.pl; rok zatozenia: 1994

Zakres dziatalnosci: ,,Bank muzyki”, efektéw dzwiekowych i podkltadéw z licencjami do
wykorzystania w mediach, sklep internetowy. Partner strategiczny Universal Publishing Pro-
duction Music.

Wydawane gatunki: Rézne.

Pasazer

39-201 Debica; http://pasazer.pl; rok zalozenia: 1997

Zakres dzialalnos$ci: Od 1990 roku wydawca ,Pasazera” — niezaleznego pisma poswieco-
nego muzyce hard core / punk, od 1997 roku wydawnictwo ptytowe. Prowadzi takze sklep
internetowy z plytami, koszulkami i fanzinami.

Wydawane gatunki: Hardcore punk.

Pewena (Agencja)

30-434 Krakéw; http://orkisz.pl; rok zatozenia: 1993

Zakres dzialalnosci: Organizacja koncertéw i imprez artystycznych, produkcja plyt, orga-
nizowanie spektakli Teatru Hagiograf, a takze ustugi public relations, opracowania redak-
cyjne wydawnictw okazjonalnych i naukowych, consulting.

Wydawane gatunki: Piosenka poetycka, jazz.

Pink Crow

05-807 Podkowa Les$na; http://pinkcrow.pl; rok zatozenia: 2007

Zakres dzialalnosci: Wydawca muzyczny, management, dystrybutor oraz organizator
eventow i imprez masowych.

Wydawane gatunki: Reggae, hip-hop, pop, rock, dance.

Polskie Centrum Informacji Muzycznej POLMIC*

00-272 Warszawa; http://polmic.pl; rok zatozenia: 1945

Zakres dzialalnosci: Dzial Zwiazku Kompozytoréw Polskich, biblioteka, fonoteka, wydaw-
ca plyt i ksigzek, strona internetowa z informacjami na temat polskiego zycia muzycznego.
0Od 2001 funkcjonuje jako Polskie Centrum Informacji Muzycznej POLMIC, przedtem pod
nazwg Biblioteka-Fonoteka Zwigzku Kompozytoréw Polskich — Osrodek Dokumentacji Pol-
skiej Muzyki Wspdtczesne;j.

Wydawane gatunki: Muzyka powazna, szczegdlnie wspolczesna.

Polskie Nagrania

02-787 Warszawa; http://polskienagrania.com.pl; rok zalozenia: 1956

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, sklep internetowy. W upadtosci likwidacyjne;.
Wydawane gatunki: Rozne, w tym muzyka rozrywkowa, powazna, ludowa, dla dzieci,
polski jazz.

Polskie Radio S.A.*

00-977 Warszawa; http://prsa.com.pl, http://polskieradio.pl; rok zatozenia: 1996

Zakres dzialalnosci: Nadawanie pieciu programéw radiowych o réznym profilu, radio in-
ternetowe, organizacja koncertéw, studia nagraniowe, wydawanie plyt, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Rézne, w tym jazz, muzyka rozrywkowa, powazna, ludowa.

Power Bros

44-200 Rybnik; http://akompaniamenty.pl, http://powerbros.com.pl; rok zalozenia: (?)
Zakres dziatalnosci: Firma fonograficzna, sklep internetowy.

Wydawane gatunki: Jazz, akompaniamenty fortepianowe.
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Preserved Sound

http://preservedsound.com; rok zatozenia: 2011
Zakres dziatalnosci: Wydawca ptyt CD-R, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Muzyka instrumentalna, elektroniczna, ambient.

Pro Musica Camerata (Fundacja)

00-695 Warszawa; http://promusicacamerata.pl; rok zalozenia: 1992

Zakres dzialalnos$ci: Stowarzyszenie dzialajace przy Warszawskiej Opery Kameralnej, od
2012 roku w likwidacji.

Wydawane gatunki: Muzyka dawna, muzyka powazna.

Pro Novis (Fundacja) / Gospel Joy

61-615 Poznan; http://gospeljoy.pl; rok zalozenia: (?)

Zakres dzialalnosci: Chéry ewangelizacyjne Gospel Joy, wykonujace muzyke gospel; kon-
certy, oprawa uroczystosci, organizacja warsztatéw.

Wydawane gatunki: Gospel.

Prosto

01-540 Warszawa; http://prosto.pl; rok zalozenia: 1999
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna, producent odziezy, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Rap.

OQBK

71-032 Szczecin; http://qbkrecords.pl; rok zatozenia: 2010
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna.

Radio Katowice

40-953 Katowice; http://radio.katowice.pl; rok zalozenia: 1991
Zakres dziatalnosci: Regionalna rozgto$nia radiowa, studio nagran, wydawanie plyt.
Wydawane gatunki: R6zne, w tym muzyka rozrywkowa, powazna, jazz, folk.

Rage in Eden Records

78-210 Bialogard 2; http://rageineden.org; waroffice.org; rok zalozenia: 2005
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Metal.

Razzmatazz Records*

00-713 Warszawa; rok zatozenia: 2010
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia wydajaca polska muzyke elektroniczna.
Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna.

Reader’s Digest

02-672 Warszawa; http://digest.com.pl; rok zatozenia: 1995

Zakres dzialalnosci: Wydawca ksiazek, plyt, miesiecznika ,,Reader’s Digest” i magazynu
,Witaj w Podrézy”. Od maja 2013 roku Reader’s Digest Przeglad Sp. z o.0., bedacy do tej
pory czescig amerykanskiego koncernu The Reader’s Digest Association, stal sie wlasnoscia
nowo utworzonej spotki Tarsago Media Group.

Wydawane gatunki: Muzyka rozrywkowa (polska i zagraniczna), muzyka powazna.



Katalog polskich firm fonograficznych 151

RecArt*

60-687 Poznan; http://recart.pl; rok zalozenia: 2008

Zakres dziatalno$ci: Wytwdrnia muzyczna, produkcja radiowa i telewizyjna, realizacja
dzwieku.

Wydawane gatunki: Muzyka powazna, jazz.

Refuse Records

02-792 Warszawa 78; http://refuserecords.prv.pl; rok zalozenia: 1993

Zakres dzialalnosci: Wytwornia muzyczna, organizacja koncertow i festiwali. Firma jest
zarejestrowana i funkcjonuje na terenie Niemiec.

Wydawane gatunki: Hardcore punk, punk.

Requiem Records

Warszawa; http://requiem.serpent.pl; rok zatozenia: 1994
Zakres dziatalnosci: Wytwoérnia muzyczna.

Wydawane gatunki: Elektroniczna.

Riveiro Music

02-588 Warszawa 48; http://riveiro.art.pl; rok zatozenia: (?)

Zakres dziatalnosci: Wydawnictwo plytowe, organizacja koncertéw i zaje¢ wokalnych.
Wydawane gatunki: Muzyka sefardyjska, muzyka etniczna.

RMF FM

30-204 Krakow; http://rmf.fm; rok zalozenia: 1990

Zakres dziatalnosci: Nadawanie czterech programéw radiowych o réznym profilu, radio
internetowe, studia nagraniowe, wydawanie ptyt.

Wydawane gatunki: Rézne.

Rock House Entertainment*

53-333 Wroclaw; http://rockhouse.pl; rok zatozenia: 1995

Zakres dzialalnosci: Agencja artystyczna; organizacja koncertéw, wydawanie plyt.
Wydawane gatunki: Pop, rock, dance.

Rock-Serwis

31-514 Krakéw; http://rockserwis.pl; rok zatozenia: 1983

Zakres dzialalnosci: Wydawanie ksiazek o tematyce muzycznej, nut i plyt, dystrybucja,
organizacja koncertéw, sklep internetowy.

Wydawane gatunki: Rock.

Rockers Publishing

52-010 Wroctaw; http://rockers.pl; rok zatozenia: 2002

Zakres dziatalnosci: Produkcja ptyt CD i DVD, wytwodrnia muzyczna, dystrybucja, sklepy
internetowe punkshop.pl; melissa69.pl; seeyousoon.pl.

Wydawane gatunki: Punk, ska, reggae, folk, rock, dance hall, hip-hop.

Rozdroza

20-007 Lublin; http://rozdroza.com; rok zatozenia: 2008

Zakres dziatalnosci: Osrodek Miedzykulturowych Inicjatyw Twérezych ,,Rozdroza” to miej-
ska instytucja kultury, ktéra zajmuje sie organizacja festiwalu ,, Kody”, warsztatéw i innych
przedsiewzie¢ kulturalnych oraz wydawaniem plyt.

Wydawane gatunki: Muzyka ludowa, muzyka wspotczesna, muzyka alternatywna.
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RPS Enterteyment

Poznan; http://rpsenterteyment.com; rok zalozenia: 2010

Zakres dziatalnosci: Wytwornia muzyczna, organizacja koncertéw i imprez, booking arty-
stéw.

Wydawane gatunki: Hip-hop, rap.

RRX Desant

Warszawa; http://rrxdesant.pl; rok zalozenia: 1995
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna.
Wydawane gatunki: Hip-hop, rap.

Ryszard Music

05-520 Konstancin Jeziorna; http://ryszardmusic.com.pl; rok zalozenia: (?)

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, sklep internetowy.

Wydawane gatunki: Disco polo, dance, muzyka biesiadna, cyganska, akordeonowa, kara-
oke, koledy, muzyka dla dzieci.

Sangoplasmo Records
http://sangoplasmo.bandcamp.com; sangoplasmo.storenvy.com;; rok zalozenia: 2010(?)
Zakres dziatalnosci: Wytwornia muzyczna. Wydaje gléwnie na kasetach magnetofono-

wych.
Wydawane gatunki: Muzyka eksperymentalna.

Selene Przedsiebiorstwo Muzyczne

02-759 Warszawa; http://selenemusic.com; rok zatozenia: 1991
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Muzyka powazna.

Selfmadegod Records

21-500 Biata Podlaska; http://selfmadegod.com; rok zatozenia: 2000
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna, sklep internetowy z ptytami i odzieza.
Wydawane gatunki: Hardcore, metal, grindcore, punk.

ShiningDay Records

81-179 Gdynia; http://shiningday.pl; rok zalozenia: (?)

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna, sklep internetowy z ptytami i ksigzkami.
Wydawane gatunki: Muzyka alternatywna.

Si Music
02-615 Warszawa; http://simusic.pl; rok zatozenia: (?)
Zakres dzialalnosci: Firma fonograficzna i producent muzyczny, organizacja i promocja

koncertéw.
Wydawane gatunki: Muzyka filmowa, muzyka powazna, jazz, pop, folk.

Silverton

41-940 Piekary Slaskie; http://silverton.pl; rok zatozenia: 1992(?)

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna i ustugi fonograficzne. Firma zakonczyta dzia-
talnos¢ w pierwszym kwartale 2013 roku.

Wydawane gatunki: Rock, punk, metal, pop.
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SJ Records

40-061 Katowice; http://sjrecords.pl; rok zatozenia: 2011
Zakres dziatalnosci: Wytwoérnia muzyczna.
Wydawane gatunki: Jazz, muzyka improwizowana.

Slowdown Records

Warszawa; rok zalozenia: (?)
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna i agencja artystyczna.
Wydawane gatunki: Muzyka improwizowana, jazz, muzyka etniczna, muzyka filmowa.

Soliton

81-862 Sopot; http://soliton.pl; rok zatozenia: 2001

Zakres dzialalnosci: Wytwérnia muzyczna, tlocznie plyt, sklepy internetowe: muzyczny
i edukacyjny, a takze rejsy katamaranem po Zatoce Gdanskie;j.

Wydawane gatunki: R6zne, w tym jazz, muzyka powazna, poezja $piewana, pop, rock,
folk, muzyka dla dzieci, muzyka relaksacyjna.

Sonic

01-647 Warszawa; http://sonicrecords.pl; rok zalozenia: 1991
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Pop, rock.

Sony Music Entertainment Poland

02-879 Warszawa; http://sonymusic.pl; rok zalozenia: 1995

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, tzw. ,major”, promocja polskich artystéw,
a takze muzyki zagranicznej w Polsce, organizacja koncertow.

Wydawane gatunki: R6zne, w tym pop, rock, muzyka powazna.

SP Records

02-913 Warszawa; http://sprecords.com.pl; rok zatozenia: 1993

Zakres dzialalnosci: Wytwérnia muzyczna, producent teledyskdw, promocja i reprezenta-
cja artystow w zakresie publishingu, studio nagraniowe.

Wydawane gatunki: Rock, hip-hop.

Spook Records

30-015 Krakéw; http://spookrecords.com; rok zalozenia: 2006
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia ptytowa, dystrybucja, promowanie zespotéw, booking.
Wydawane gatunki: Hardcore.

sqrt label

Warszawa; http://sqrt-label.org; rok zatozenia: 2004
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna.
Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna, muzyka improwizacyjna.

Squad of Sound

http://squadofsound.com; rok zatozenia: 2010

Zakres dziatalnosci: Studio nagran, wytwdrnia muzyczna, komponowanie na zamoéwienie,
marketing, publishing.

Wydawane gatunki: Pop, dance, house, muzyka elektroniczna, r'n’b.
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Stage Diving Club

62-040 Puszczykowo; http://sdc-nexo.pl; rok zatozenia: 1991

Zakres dzialalnos$ci: Agencja artystyczno-fonograficzna, naglasnianie koncertéw, studio
nagraniowe, wydawanie plyt.

Wydawane gatunki: Rock, rock chrzescijanski.

Stay True

68-120 Itowa; http://staytrue.pl, http://staytrueshop.pl; rok zalozenia: 2008
Zakres dziatalnosci: Agencja koncertowo-wydawnicza, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Hip-hop.

Step Records

45-752 Opole ; http://steprecords.pl, http://preorder.pl; rok zalozenia: 2006

Zakres dzialalnos$ci: Wytwdérnia muzyczna, sklep internetowy z muzyka (CD i mp3), odzie-
73 i sprzetem dla DJ-6w.

Wydawane gatunki: Hip-hop.

STX Records

00-359 Warszawa; http://agencja-bookingowa.pl, http://stx-jamboree.com; rok zalozenia:
2005

Zakres dzialalnosci: Agencja koncertowa i marketingowa przemystu muzycznego i spor-
towego, organizacja koncertéw, imprez i festiwali, wydawca plyt muzycznych (jako STX
Records).

Wydawane gatunki: Jazz, soul, chillout, funk, muzyka elektroniczna.

Sun Music

03-290 Warszawa; http://sunmusic.pl; rok zatozenia: (?)

Zakres dzialalnosci: Wydawnictwo muzyczne, agencja artystyczna, organizacja koncertow,
sklep internetowy.

Wydawane gatunki: Disco polo, dance, muzyka biesiadna.

Supersam Music

03-904 Warszawa; http://supersammusic.pl; rok zalozenia: 2011(?)
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna zatozona przez management Kasi Nosowskiej.
Wydawane gatunki: Rock.

Szpadyzor Records

60-461 Poznan; http://szpadyzor.pl; rok zalozenia: 2008

Zakres dzialalnosci: Firma fonograficzna, organizacja wydarzen muzycznych, promocja plyt
i artystow, producent odziezy marki EL Polako, sklep internetowy z muzyka i ubraniami.
Wydawane gatunki: Hip-hop.

T1-Teraz

02-495 Warszawa; http://tl-teraz.pl; rok zalozenia: 2000
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna.
Wydawane gatunki: Rap, hip-hop, rock, ambient jazz.

Teatr Roma

00-695 Warszawa; http://teatrroma.pl; rok zalozenia: 1956 (Operetka Warszawska)
Zakres dziatalnosci: Teatr muzyczny, impresariat, wydawanie plyt.
Wydawane gatunki: Musical, piosenka literacka, poezja Spiewana.
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Teddy Records

26-200 Konskie; http://teddyrecords.pl; rok zalozenia: 2008

Zakres dzialalnoSci: Wytwdrnia fonograficzna, ktéra zajmuje sie remasteringiem i popra-
wianiem jakosci dzwieku plyt z muzyka powstatg w latach 40., 50. i 60. XX wieku.
Wydawane gatunki: Piosenka retro.

Tercet

30-532 Krakéw; http://tercet.org; rok zatozenia: 1992
Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Disco polo, muzyka biesiadna, folk, pop, piosenki kabaretowe.

Thin Man Records

02-665 Warszawa; http://thinman.pl; rok zatozenia: 2011

Zakres dzialalnosci: Wytwérnia muzyczna, sklep internetowy z muzyka (CD i mp3). Dys-
trybucje wydawnictw Thin Man Records prowadza w Polsce firmy Fonografika i Rockers
Publishing.

Wydawane gatunki: Muzyka alternatywna, rock, pop.

Trujaca Fala

81-806 Sopot 6; http://trujacafala.com; rok zatozenia: (?)
Zakres dzialalnosci: Wydawanie plyt i kaset.

Wydawane gatunki: Punk.

U Know Me*

00-713 Warszawa; http://uknowme-records.com; rok zalozenia: 2002

Zakres dziatalnosci: Wytwornia ptytowa, sklep internetowy. Wydaja plyty winylowe. Wy-
twornia zwigzana z zalozonym w 2004 roku kolektywem JuNouMi Crew, skupiajacym DJ-
ow, producentéw, wydawcow i grafikéw. Cztonkowie kolektywu zwigzani sa z kilkoma nie-
zaleznymi wytwdrniami plytowymi, specjalizujacymi sie w wydawaniu plyt winylowych:
hiphopowej JuNouMi Records, funkowej Funky Mamas and Papas Recordings oraz elektro-
nicznych Razzmatazz Records i KOH-I-NOOR Records.

Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna.

Underwater Music

81-621 Gdynia; http://underwatermusic.of.pl; rok zalozenia: 2001
Zakres dzialalnosci: Management i promocja artystow, wydawanie plyt.
Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna, techno, ambient, rock.

Universal Music Polska

02-384 Warszawa; http://universalmusic.pl; rok zalozenia: 2000

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, tzw. ,major”, sklep internetowy. Stanowi czes$é
miedzynarodowej firmy fonograficznej Universal Music Group, wchodzacej w sktad koncer-
nu medialno-telekomunikacyjnego Vivendi-Universal i skupiajacej ponad sto swiatowych
labeli.

Wydawane gatunki: Rézne, w tym pop, rock, muzyka klubowa, muzyka powazna, jazz.

Uniwersytet Muzyczny Fryderyka Chopina*

00-368 Warszawa; http://chopin.edu.pl, http://wydawnictwa.chopin.edu.pl; rok zaloze-
nia: 1810

Zakres dzialalnosci: Paristwowa wyzsza uczelnia muzyczna, dziatalnos¢ naukowa, dydak-
tyczna i artystyczna, w tym dziatalnos¢ wydawnicza — ksiazki, nuty i nagrania muzyczne.
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Gléwnym obszarem wydawniczym sg nuty i ksigzki z réznych dziedzin nauki, powiazane
tematycznie z muzyka i szeroko rozumiang kultura muzyczng oraz z zagadnieniami nauk
towarzyszacych. Ksiegarnia internetowa: efryderyk.pl.

Wydawane gatunki: Muzyka powazna, jazz, artystyczna muzyka popularna.

Urban Rec

51-129 Wroclaw; http://urbancity.pl; rok zalozenia: 2012

Zakres dziatalnos$ci: Wytwoérnia fonograficzna, sklep internetowy z plytami i odziezg. Wia-
Scicielem oficyny jest przedsiebiorstwo New Media s.c.

Wydawane gatunki: Hip-hop.

Vanila Records

05-230 Kobylka; http://vanilarecords.pl; rok zalozenia: (?)

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna, studio nagraniowe, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Disco polo.

Victor11

87-100 Torun; http://victorel.pl; rok zatozenia: 2002

Zakres dziatalnosci: Wytwodrnia muzyczna, tloczenie plyt, produkcja muzyczna i filmowa
(archiwizacja nagran koncertow), sklep internetowy z muzyka, ksigzkami, upominkami itp.
Firma specjalizuje si¢ w muzyce zwolnionej z optat za odtwarzanie.

Wydawane gatunki: Muzyka relaksacyjna, medytacyjna, chillout, muzyka etniczna, relak-
sacje stowno-muzyczne.

Vivo Records

18-300 Zambréw; http://vivo.pl; rok zatozenia: 1995

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia fonograficzna.

Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna, noise, muzyka eksperymentalna i in.

Walk Away Production

05-830 Nadarzyn; http://walkaway.home.pl; rok zatozenia: 1985
Zakres dzialalnosci: Zespdt jazzowy.

Wydawane gatunki: Jazz.

Warner / Parlophone Music Poland

01-836 Warszawa; http://warnermusic.pl; rok zatozenia: 1983 (Polton)

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna, tzw. ,major”, eksploatacja praw do nagranych
utwordw, promocja i marketing, sprzedaz fizyczna i cyfrowa. Cze$¢ Warner Music Group,
ktdra przejela dzialajgca od 1983 roku w Polsce firme fonograficzna Polton.

Wydawane gatunki: Rdzne, w tym pop, hip-hop, rock, muzyka powazna.

Wielkie Jot

00-728 Warszawa; http://wielkiejol.com; rok zalozenia: 2002

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna, studio nagraniowe, organizator koncertéw,
sprzedaz muzyki i odziezy przez internet. Dystrybucje wydawnictw Wielkie Jol prowadza
firmy: Warner Music, Sony Music, Vision i Jawi.

Wydawane gatunki: Hip-hop.

Witching Hour Productions

15-170 Biatystok; http://witchinghour.pl; rok zatozenia: 2008

Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia muzyczna, sklep internetowy, organizacja koncertow.
Wydawane gatunki: Metal.
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World Flag Records

Krakéw; http://worldflagrecords.blogspot.com; magiccarpathians.com; rok zalozenia: 2006
Zakres dzialalnosci: Wytwdrnia fonograficzna.
Wydawane gatunki: Muzyka eksperymentalna.

Wounded Knife

http://woundedknife.com; rok zalozenia: 2013

Zakres dzialalnosci: Wytwornia muzyczna. Wytwornia nagrywa na kasetach magnetofo-
nowych.

Wydawane gatunki: Muzyka improwizacyjna.

Wrotycz Records

60-993 Poznan 29; http://wrotycz.com; rok zatozenia: 2004

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, dystrybutor.

Wydawane gatunki: Rézne, w tym muzyka elektroniczna, industrialna, elektroniczna, folk.

Wytwdrnia Krajowa*

05-502 Gotkow; http://wytworniakrajowa.pl; rok zalozenia: 2011

Zakres dziatalnosci: Wytwdrnia muzyczna, studio nagraniowe, sklep internetowy.
Wydawane gatunki: Muzyka polska, w tym rock.

Zespot Piesni i Tanca ,,Slask” im. Stanistawa Hadyny™*

42-286 Koszecin; http://zespolslask.pl; rok zatozenia: 1953

Zakres dzialalnosci: Instytucja Kultury Wojewédztwa Slaskiego wpisana do Rejestru Insty-
tucji Kultury prowadzonego przez Marszatka Wojewédztwa Slaskiego pod nr R.ILK/Z/1/99.
Wydawane gatunki: Folk, muzyka ludowa.

Zima
44-120 Pyskowice; http://zima.slask.pl, http://freecolours.pl; rok zatozenia: 1995(?)
Zakres dzialalnos$ci: Wydawca plyt, ksigzek, czasopisma o tematyce reggae ,,Free Colours”,

sklep internetowy, organizacja koncertow.
Wydawane gatunki: Reggae, rock.

Zloty Melon

02-738 Warszawa; http://zlotymelon.pl; rok zatozenia: 1993

Zakres dziatalnosci: Spétka nalezaca do Fundacji Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomo-
cy. Wydawanie plyt CD i DVD z Przystanku Woodstock, organizacja imprez, w tym festi-
walu Przystanek Woodstock, prowadzenie sklepu internetowego siemashop.pl z plytami,
koszulkami i gadzetami. Firma organizuje réwniez szkolenia z zakresu pierwszej pomocy
i wyjazdy integracyjne (szadowowmlyn.pl).

Wydawane gatunki: Rock, reggae, punk, metal.

Zoharum Records

Gdansk; http://zoharum.com; rok zatozenia: 2007

Zakres dziatalno$ci: Kolektyw artystyczny Zoharum jest wytwornia muzyczna, wspotwy-
dawcg informatora kulturalnego ,,Hard Art” i organizatorem koncertéw oraz imprez kultu-
ralnych, a takze prowadzi sklep internetowy alchembria.pl.

Wydawane gatunki: Muzyka elektroniczna, muzyka industrialna, muzyka eksperymental-
na, ambient.
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