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Najczęściej używane skróty
· Digital Rights Management (DRM) – zarządzanie prawami cyfrowymi – termin służący nazwaniu różnych metod zabezpieczania treści przed nieuprawnionym kopiowaniem

· Dyrektywa – Dyrektywa  w sprawie zbiorowego zarządzania prawami autorskimi i prawami pokrewnymi oraz udzielania licencji wieloterytorialnych dotyczących praw do utworów muzycznych na potrzeby ich wykorzystania na internetowym polu eksploatacji na rynku wewnętrznym (COM(2012) 372) w wersji zaproponowanej przez Komisję Europejską 11.07.2012 r.

· GEMA – niemiecka organizacja zbiorowego zarządzania – Gesellschaft für elektroakustische und mechanische Apparate

· formaty cyfrowe – wszelkie nowe, niefizyczne formaty zapisu nagrań – pliki, subskrypcje, formaty mobilne, etc.

· IFPI – International Federation of the Phonographic Industry

· internetowe pole eksploatacji – pole eksploatacji określane jako „udostępnianie utworu w taki sposób, aby każdy mógł mieć do niego dostęp w miejscu i w czasie przez siebie wybranym”

· OZZ – organizacja zbiorowego zarządzania

· PRS – brytyjska organizacja zbiorowego zarządzania – PRS for Music

· SAWP - Stowarzyszenie Artystów Wykonawców Utworów Muzycznych i Słowno- Muzycznych.

· STOART - Związek Artystów Wykonawców STOART

· ZAiKS – Stowarzyszenie Autorów ZAiKS

· ZPAV – Związek Producentów Audio-Video

1. Wprowadzenie
Potrzeba stworzenia systemu sprzedaży online treści muzycznych w formatach cyfrowych zaistniała niedługo po pojawieniu się sieci wymiany plików (peer-to-peer) takich jak np. Napster. Po 2001 r., kiedy ostatecznie zamknięto sieć Napster, podjęto szereg prób uruchomienia serwisów sprzedających treści muzyczne online w formatach cyfrowych. Większość tego typu inicjatyw, m.in. powstałe z udziałem największych wytwórni muzycznych sklepy PressPlay i MusicNet, nie powiodła się
. Pierwszy sklep z plikami muzycznymi, który osiągnął globalny sukces – iTunes Music Store - został stworzony przez firmę Apple w 2003 r. Od tego czasu notuje się systematyczny wzrost rynku treści muzycznych online (zob. tab. 1).

Tab. 1.1. Rynek muzyki cyfrowej na świecie w latach 2004-2012

	Rok
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012

	Przychody w mld USD
	0,4
	1,2
	2,2
	2,9
	4,3
	4,7
	4,8
	5,1
	5,6

	Udział przychodów ze sprzedaży nowych formatów w całym rynku fonograficznym
	2%
	5%
	11%
	15%
	20%
	27%
	29%
	32%
	34%


Źródło: kolejne edycje raportów Digital Music Report opublikowanych przez IFPI, 2009-2013. Na wartości zamieszczone w wierszu drugim składają się przychody ze sprzedaży plików, subskrypcji i sprzedaży za pomocą telefonów komórkowych obliczone według stałych kursów dolara do walut lokalnych.

W USA już w 2009 r. rynek formatów cyfrowych szacowany był na ok. 40% rynku fonograficznego, podczas gdy w Europie jego udział wynosił jedynie około 15%
. W kolejnych latach proporcje te nie uległy znaczącej poprawie. Przykładowo, w 2012 r. w USA sprzedano 1,6 miliarda utworów, podczas gdy w Europie jedynie 391 milionów
.

Jednym z powodów wolniejszego rozwoju elektronicznego rynku treści muzycznych w Europie jest terytorialny charakter praw autorskich, który przesądza o tym, że otworzenie sklepu oferującego dostęp do nagrań online na terenie całej UE jest dużo trudniejsze niż np. uruchomienie takiego przedsięwzięcia w USA
. Niniejszy raport ukazuje przyczyny problemu oraz dokonuje analizy proponowanych rozwiązań w kontekście rozwoju rynku nagraniowego w Polsce. 

2. Zwyczaje korzystania z internetu w Polsce

Sposoby korzystania z internetu w Polsce są przedmiotem kilku analiz, m.in. Diagnozy Społecznej 2011
. Można się z niej dowiedzieć, że
:

· w pierwszej połowie 2011 r. dostęp do internetu posiadało 61,1% gospodarstw domowych, a w pierwszej połowie 2013 r. 66,9%
;

· 15% korzystających z internetu (9% gospodarstw domowych) wykorzystuje do łączenia się z siecią telefon komórkowy (dane za 2011 r.);

· jako główne przyczyny braku dostępu do sieci respondenci wymieniali „internet nie jest nam potrzebny” (44,0%), „brak odpowiedniego sprzętu” (31,2%), „brak odpowiednich umiejętności” (25,8%) oraz „koszt dostępu jest zbyt duży” (22,4%);

· ponad 35% niekorzystających z internetu ma do niego dostęp w domu;

· korzystanie z internetu jest silnie związane z wiekiem (im wyższy tym mniejszy jest odsetek respondentów korzystających z sieci) oraz  wykształceniem (im wyższe tym większy jest odsetek respondentów korzystających z sieci);

· korzystanie z internetu jest także związane z zamożnością oraz wielkością miejscowości zamieszkania, jednak związek ten jest słabszy niż w przypadku wieku i wykształcenia;

· 19% użytkowników internetu to osoby korzystające z niego do 2 godzin tygodniowo, 42% użytkowników korzysta do 7 godzin tygodniowo, 22% użytkowników korzysta przynajmniej 21 godzin tygodniowo, 12% użytkowników korzysta 40 i więcej godzin tygodniowo;

· osoby korzystające z internetu rzadziej oglądają telewizję niż osoby niekorzystające;

· 68% osób korzystających z internetu (ponad 40% Polaków) ma konto w którymś z serwisów społecznościowych;

· internauci bardziej aktywnie uczestniczą w życiu kulturalnym i społecznym, choć wpływ na to może mieć przede wszystkim to, że wśród osób używających sieci dominują osoby młodsze i lepiej wykształcone, co przekłada się na wspomnianą aktywność;

· odsetek osób ściągających muzykę i filmy z internetu rośnie – w 2009 r. wynosił 20,7%, a w 2011 r. 27,4%
.
Bardziej  szczegółowych informacji na temat korzystania z treści muzycznych w sieci dostarcza raport Obiegi kultury. Społeczna cyrkulacja treści
. Można się z niego dowiedzieć, że najpopularniejszymi źródłami muzyki były dla respondentów radio (91%), pliki muzyczne oraz skopiowane płyty CD (81%), internetowe serwisy strumieniowe, np. YouTube (71%), płyty CD (55%) i koncerty (30%)
. Raport poświęca dużo uwagi osobom ściągającym treści z sieci. Wśród przyczyn pobierania muzyki z internetu wskazuje się większy wybór niż w oficjalnych kanałach dystrybucji (73%), zbyt wysoką cenę oryginalnych treści (72%), wygodę (67%), aktualność treści dostępnych w sieci (56%), brak lepszej alternatywy w miejscu zamieszkania (15%)
.

Ponieważ temat korzystania z treści muzycznych w sieci jest złożony oraz podlega szybkim zmianom, wskazane jest przeprowadzenie odrębnego badania poświęconego wyłącznie temu zagadnieniu. 

3. Modele udostępniania treści muzycznych w internecie w Polsce

Klasyfikacja modeli udostępniania treści muzycznych w Polsce może być dokonana przy użyciu szeregu kryteriów
. W niniejszym opracowaniu zastosowane są dwa kryteria: kryterium medium oraz kryterium sposobu naliczania opłat. Należy mieć świadomość, że granice pomiędzy znaczną częścią wyróżnionych modeli zacierają się, a w przyszłości należy oczekiwać daleko postępującej konwergencji wszystkich modeli. Dodatkowo trzeba podkreślić, że zaprezentowane w niniejszym punkcie klasyfikacje modeli udostępniania treści skupiają się tylko na ostatnim szczeblu kanału dystrybucji, tzn. serwisie, który oferuje treści odbiorcom finalnym. Bardziej dogłębna analiza całego kanału dystrybucji dokonana jest w punkcie 5 i 12 niniejszego opracowania. 

Wykorzystując kryterium medium można wyróżnić:

· modele bazujące na dystrybucji fizycznych nośników;

· modele wykorzystujące przede wszystkim internet;

· modele wykorzystujące przede wszystkim telefonię mobilną.

Wykorzystując kryterium sposobu naliczania opłat można wyróżnić modele, w których:

· konsument otrzymuje dostęp do nagrań bez konieczności wnoszenia opłat;

· konsument płaci za pojedyncze utwory;

· konsument płaci za albumy;

· konsument otrzymuje dostęp do nagrań w zamian za opłatę subskrypcyjną;

· konsument otrzymuje dostęp do nagrań przy okazji kupowania innych produktów.

Tab. 3.1. Modele udostępniania treści muzycznych w zależności od sposobu naliczania opłat i wykorzystywanego medium
	Sposób naliczania opłat / medium
	Fizyczne nośniki, model tradycyjny
	internet
	Mobilne


	Dostęp do nagrań bez konieczności wnoszenia opłat
	Muzyka nadawana w mediach np. w radiu
	Model reklamowy, nagrania wydane na licencjach Creative Commons
	Ringback - halodzwonki (odsłuchujący nie płaci) oraz te same modele co w przypadku internetu

	Konsument płaci za pojedyncze utwory
	Single w formie różnych nośników fizycznych (np. singiel CD)
	Model „płać za ściągnięcie” (np. iTunes, iplay.pl)
	Ringtones - dzwonki oraz te same modele co w przypadku internetu

	Konsument płaci za albumy
	Albumy w formie różnych nośników fizycznych (np. album CD, winyl)
	Model „płać za ściągnięcie” (np. iTunes), sprzedaż fizycznych nośników za pośrednictwem stron www
	Te same modele co w przypadku internetu

	Dostęp do nagrań w zamian za opłatę wniesioną z góry
	Kluby płytowe (głównie w USA w latach 90. XX w.)
	Model subskrypcyjny (np. Deezer, Muzo, Spotify, WIMP)
	Model abonamentu (np. Muzodajnia) oraz korzystanie z usług serwisów subskrypcyjnych (np. Muzo, WIMP) za pomocą smartfonów 

	Dostęp do nagrań przy okazji kupowania innych produktów
	Płyty sprzedawane jako dodatek do np. gazet (tzw. „inserty”)
	Dostęp do katalogu przy okazji kupna innych produktów (np. opłata za dostęp doliczona do rachunku za łącze internetowe) 
	Dostęp do katalogu przy okazji kupna innych produktów (np. Nokia Comes with Music, Orange + Deezer) 


Źródło: opracowanie własne.

Koncentrując dalszą analizę wyłącznie na modelach wykorzystujących internet można wyróżnić następujące ich typy: 

· model „płać za ściągnięcie” (pay-per-download), dający konsumentom możliwość zakupu indywidualnych utworów w cenach ok. 4 PLN, 1 USD lub 1 EUR (wyższe ceny są niejednokrotnie naliczane za pliki o wysokiej jakości dźwięku, np. w formatach bezstratnych FLAC). Model ten zyskał popularność dzięki sklepowi iTunes, który znalazł wielu naśladowców, np. Amazon MP3 oraz szereg mniejszych serwisów
;

· model subskrypcyjny (subscription model), dający konsumentom nieograniczony dostęp do katalogu nagrań w zamian za wnoszoną regularnie (z reguły co miesiąc) opłatę
; nieograniczony dostęp oznacza, że konsument może wybrać dowolny utwór z katalogu serwisu; nagrania są przesyłane z wykorzystaniem streamingu i nie stają się własnością konsumenta – traci on do nich dostęp w momencie zaprzestania dokonywania płatności; serwisy tego typu stosują różnego rodzaju plany taryfowe adresowane do konsumentów z różną skłonnością do zapłaty; kryterium różnicowania grup konsumentów może być np. wyświetlanie reklam (konsumenci zgadzający się na obecność reklam płacą mniej), ograniczenie czasu odsłuchiwania (konsumenci, którzy zdecydują się na ograniczenie usługi np. do 20 godzin miesięcznie płacą mniej), mobilny dostęp do katalogu (konsumenci chcący mieć dostęp mobilny płacą wyższy abonament);

· model reklamowy (advertising model), dający konsumentom dostęp do nagrań bez konieczności wnoszenia opłaty; funkcjonowanie serwisu finansowane jest z opłat od reklamodawców
, którzy mogą przygotowywać komunikaty reklamowe o dużym stopniu spersonalizowania (jest to możliwe dzięki dość szczegółowej wiedzy o zachowaniach użytkowników serwisu); model ten jest często łączony z modelem subskrypcyjnym, tzn. stanowi jego najtańszy (darmowy) wariant;

· tzw. „oferty pakietowe” (product bundling model), w przypadku których dostęp do katalogu nagrań jest oferowany konsumentom w sytuacji zakupu produktu lub usługi będącej główną częścią oferty; przykładem tego typu oferty jest „Comes With Music” firmy Nokia
 oraz dostęp do serwisu Deezer oferowany konsumentom podpisującym umowę abonamentową z firmą Orange;

· modele oparte na dobrowolnych płatnościach
 i samodzielnej dystrybucji nagrań
 przez artystów; jest to grupa modeli, w przypadku których artyści wydają nagrania samodzielnie, niejednokrotnie udostępniając przynajmniej część z nich za darmo (np. wykorzystując licencje Creative Commons
), licząc na to, że umożliwi im to popularyzację swojej twórczości
 (co da nadzieję na osiągnięcie ewentualnych przychodów w przyszłości) lub zachęci słuchaczy do dobrowolnych płatności np. w formie darowizn lub w modelu pozwalającym konsumentowi samemu wybrać cenę jaką chce zapłacić za nagranie;

· finansowanie społecznościowe (crowdfunding), które może być zdefiniowane jako „otwarte wezwanie, dokonywane przeważnie przez internet celem zebrania zasobów pieniężnych w formie dobrowolnej darowizny lub wymiany w zamian za pewne wartości lub/i przyznanie praw głosu”
; mechanizm ten jest często wykorzystywany do finansowania nagrań
, co z reguły wiąże się z ich udostępnieniem w sieci po to, by osoby skłonne udzielić artyście wsparcia finansowego mogły zapoznać się z jego twórczością; w Polsce model ten rozwija m.in. serwis MegaTotal.pl
.

Ponieważ wśród zaprezentowanych powyżej modeli dominują obecnie modele „płać za ściągnięcie” i model subskrypcyjny, warto dokonać ich dokładniejszego porównania.

Tab. 3.2. Porównanie modelu „płać za ściągnięcie” i modelu subskrypcyjnego

	
	Model „płać za ściągnięcie”
	Model subskrypcyjny

	Przedmiot transakcji
	Pojedyncze pliki muzyczne, nabywca „posiada” pliki na własność
	Dostęp do katalogu muzycznego, nabywca nie „posiada” plików - traci do nich dostęp gdy przestanie płacić abonament

	Forma płatności
	Każdorazowo za pojedynczy plik (zazwyczaj ceny mieszczą się w przedziale od ok. 1,5 PLN do 4,9 PLN) lub za cały album (ceny z reguły rozpoczynają się od ok. 20 PLN)
	Miesięczna opłata abonamentowa za nieograniczony dostęp do całego katalogu (obecnie w Polsce opłaty wynoszą od 9,99 PLN za dostęp przy użyciu komputera i od 19,99 PLN za dostęp mobilny, co stanowi ok. połowę cen płaconych np. w Niemczech); często także możliwość zakupu pojedynczych utworów „na własność” po wniesieniu opłaty, tak jak w modelu „płać za ściągnięcie”`

	Połączenie z internetem
	Konieczne tylko w momencie zakupu i ściągania utworu na dysk
	W niższych planach subskrypcyjnych konieczne jest cały czas w trakcie odsłuchiwania utworów, w wyższym planie subskrypcyjnym (od 19,99 PLN miesięcznie) możliwe jest też słuchanie utworów w odtwarzaczach przenośnych (wówczas połączenie z internetem nie jest konieczne)

	Możliwość kopiowania w przypadku plików chronionych technologiami DRM
	Tylko na ograniczoną liczbę komputerów i odtwarzaczy przenośnych; zazwyczaj można nagrać zakupione utwory na ograniczoną liczbę płyt audio CD; obecnie coraz częstsze jest odchodzenie od zabezpieczeń DRM w przypadku tego modelu (zob. też pkt. 10)
	Abonent uzyskuje dostęp do muzyki z każdego komputera, a w wyższym planie subskrypcyjnym możliwe jest też słuchanie utworów w odtwarzaczach przenośnych; subskrybent traci dostęp po zaprzestaniu wnoszenia opłaty i nie może nagrać muzyki na płyty audio CD (chyba, że zapłaci za nie dodatkowo cenę zbliżoną do tej oferowanej przez sklepy działające według modelu „płać za ściągnięcie”)


Źródło: opracowano na podstawie Gałuszka, P. (2009). Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii. Placet, 228.

Do wyżej wymienionych modeli można dodać modele bliższe tradycyjnej radiofonii niż fonografii:
· webcasting, który można zdefiniować jako nadawanie „w sieciach interaktywnych drogą emisji radiowej lub telewizyjnej utworów”
 muzycznych i słowno-muzycznych; 
z punktu widzenia odbiorcy webcasting w czystej formie można porównać do odbioru tradycyjnego programu radiowego, tzn. słuchacz z założenia nie ma wpływu na dobór repertuaru muzycznego nadawcy;

· interaktywny webcasting – rodzaj webcastingu, w przypadku którego odbiorca ma możliwość wpływania na dobór repertuaru muzycznego nadawcy, tzn. może eliminować pewne utwory z playlisty, przyśpieszać odtworzenie kolejnych utworów (tzn. „przeskakiwać” do następnego utworu) lub w inny sposób wpływać na to co usłyszy;

· podcasting – rodzaj internetowej publikacji dźwiękowej lub filmowej, dystrybuowanej w plikach z zastosowaniem technologii RSS; użytkownik ściąga podcasty na swój dysk i może je odtwarzać w wybranych przez siebie terminach, co decyduje o odmienności tej formy udostępniania treści od webcastingu i interaktywnego webcastingu.

Z technologicznego punktu widzenia istnieje podobieństwo pomiędzy webcastingiem, interaktywnym webcastingiem a serwisami subskrypcyjnymi. Z punktu widzenia użytkownika różnica pomiędzy nimi ma charakter jakościowy – w przypadku webcastingu odbiorca pełni raczej bierną rolę odbiorcy programu, podczas gdy w przypadku serwisu subskrypcyjnego rola ta jest aktywna, a słuchacz ma w ręku niemal takie same narzędzia jak osoba odtwarzająca muzykę z płyt kompaktowych. Interaktywny webcasting stanowi wariant pośredni. Różnice pomiędzy poszczególnymi typami serwisów są uwzględnione np. przez brytyjską organizację zbiorowego zarządzania – PRS for Music – w postaci zróżnicowania stawek płaconych przez użytkowników oferujących usługi webcastingu i interaktywnego webcastingu
.

Oprócz opisanych powyżej modeli, można wyróżnić odrębną grupę produktów związanych ściśle z technologiami mobilnymi
. 
Są to:

· tzw. ringtone (dzwonek) – dźwięk, który oznajmia nadchodzące połączenie telefoniczne; może to być np. fragment utworu muzycznego;

· tzw. ringbacktone (halodzwonek) – dźwięk, który słyszy osoba dzwoniąca do abonenta usługi zamiast zwykłego sygnału oczekiwania na połączenie; może to być np. utwór muzyczny; wprawdzie trudno jest zweryfikować informację podaną na stronie internetowej jednej z firm działających na tym rynku, która „szacuje, że ponad 50% muzyki cyfrowej w Polsce sprzedawanej jest w formie halodzwonków”
, jednak informacje przekazane przez respondentów potwierdzają, że rynek halodzwonków stanowi istotną część polskiego rynku muzyki cyfrowej
.
4. Wartość rynku sprzedaży fonogramów w internecie w Polsce

Analizy wielkości sprzedaży nagrań w formatach cyfrowych są trudne. Wynika to z problemów z raportowaniem sprzedaży formatów cyfrowych. Po pierwsze, raportowanie takie jest z natury trudniejsze niż raportowanie sprzedaży nośników fizycznych (np. powstaje pytanie: jak liczyć utwór odsłuchany w formie strumienia? czy taki utwór musi być przesłuchany do ostatniej sekundy czy wystarczy w połowie?). Po drugie, procedury raportowania sprzedaży i konsumpcji nagrań w formatach cyfrowych nie funkcjonują jeszcze tak dobrze jak w przypadku formatów tradycyjnych
. Dlatego też dane dotyczące sprzedaży formatów należy interpretować ostrożnie i w zestawieniu z danymi o sprzedaży nośników fizycznych. Te drugie zaprezentowane są na kolejnych wykresach.  
Wykres 4.1. Nominalna wartość rynku fizycznych nośników audio w Polsce w kolejnych latach wyrażona w milionach PLN
. Źródło: ZPAV.[image: image2.emf]
Wykres 4.2. Liczba fizycznych nośników audio sprzedanych w Polsce w kolejnych latach (w milionach sztuk). Przez nośniki fizyczne rozumiane są single, LPs, kasety, DVD audio oraz płyty CD
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Wykres 4.3. Nominalna wartość rynku video muzycznego (DVD i VHS) w Polsce w kolejnych latach wyrażona w milionach PLN. Źródło: ZPAV.[image: image4.jpg]Ministerstwo
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Pierwsze publicznie dostępne informacje o kondycji polskiego rynku formatów cyfrowych zostały zaprezentowane w raporcie Polskiego Centrum Informacji Muzycznej Rynek Muzyczny w Polsce. Raport
. Dane te ukazane są w tabeli 4.1. 

Tab. 4.1. Sprzedaż muzyki cyfrowej w Polsce według formatu w latach 2006 i 2007
	Rok
	Pliki muzyczne sprzedawane w internecie (jako procent całego rynku muzyki cyfrowej w Polsce)
	Sprzedaż za pomocą telefonów komórkowych (jako procent całego rynku muzyki cyfrowej w Polsce)
	Subskrypcje
	Razem (w milionach USD)
	Razem (w milionach PLN)
	Zmiana

	2007
	8%
	92%
	0%
	2,2
	6,2
	472,3%

	2006
	14%
	85%
	1%
	0,4
	1,1
	-


Źródło: POLMIC, 2008, s. 8.

Dane zaprezentowane w tabeli 4.1. trudno jest dziś zweryfikować (szczególnie wziąwszy pod uwagę wspomniane powyżej trudności z mierzeniem i raportowaniem sprzedaży nagrań online). Potwierdzają one powszechną opinię, że polski rynek muzyki cyfrowej zaczął rozwijać się przede wszystkim w sferze mobilnej, a rynek plików w latach 2006-2007 był bardzo niewielki.  
Wziąwszy pod uwagę postęp w raportowaniu danych dotyczących sprzedaży formatów cyfrowych, z większym zaufaniem można podejść do informacji przekazanej przez respondenta
, z której wynika, że w 2011 rynek formatów cyfrowych w Polsce stanowił 6,7% rynku formatów fizycznych, co dawałoby ok. 22 mln PLN. Dane te są jednak prawie na pewno niepełne, co wynika z tego, że nie wszystkie podmioty przesyłały do ZPAV raporty dotyczące sprzedaży, a zatem faktyczna wartość rynku formatów cyfrowych w Polsce mogła być w 2011 r. nieco wyższa. Dodatkowych informacji na temat wartości krajowego rynku formatów cyfrowych dostarcza raport porównujący sprzedaż formatów cyfrowych w Polsce w pierwszych kwartałach 2012 i 2013 r. Wynika z niego, że w pierwszym kwartale 2013 r. przychody ze sprzedaży formatów cyfrowych wyniosły w Polsce 7 242 999 PLN wobec 4 729 175 w analogicznym okresie 2012 r., co daje wzrost o 53,16%
. Najszybciej rosły przychody z „serwisów wspieranych reklamami i z serwisów strumieniowych audio-video”
 (tzn. serwisów działających w modelu reklamowym, np. YouTube lub wspierana reklamami darmowa oferta Spotify) – z 1 477 833 PLN pierwszym kwartale 2012 r. do 2 840 484 PLN w pierwszym kwartale 2013 r., co daje wzrost o 92,21%. Przychody z opłat wnoszonych przez płacących abonament użytkowników serwisów subskrypcyjnych wyniosły w pierwszym kwartale 2013 r. 1 758 532 PLN (wobec 1 096 857 PLN w analogicznym okresie 2012 r.), co daje wzrost o 60,32%
. Istotną kategorią jest też przychód z pobrań online wynoszący w pierwszym kwartale 2013 r. 1 882 829 PLN (wobec 1 467 524 PLN w analogicznym okresie 2012 r.), choć należy zauważyć, że dynamika wzrostu tej części rynku jest zauważalnie niższa i wynosi 28,3%
.


Obraz sytuacji uzupełniają informacje przekazane przez respondentów. Niektóre wytwórnie fonograficzne szacują, że udział formatów cyfrowych w ich przychodach sięga ok. 30%
. 

Szacunki respondenta reprezentującego globalny koncern muzyczny wskazują, że przychód z dystrybucji cyfrowej wynosi w przypadku tej firmy w Polsce ok. 25%-30% przychodów ze sprzedaży fizycznej
. W kolejnych latach można spodziewać się publikacji dokładniejszych danych.
5. Charakterystyka podmiotowa rynku usług dostępu do  muzyki na terytorium Polski

Podmioty oferujące usługi dostępu do muzyki na terytorium Polski można podzielić na dwie kategorie: serwisy zagraniczne oraz serwisy krajowe. Pochodzenie serwisu oferującego treści muzyczne jest istotne z punktu widzenia zależności pomiędzy kosztami pozyskania obszernego katalogu nagrań a przychodami jakie może osiągnąć dany serwis na terytorium, na którym świadczy swoje usługi. Problem przed jakim stają serwisy funkcjonujące wyłącznie na rynku polskim polega na niekorzystnej proporcji nakładów jakie należy ponieść, by pozyskać dostęp do dużego katalogu nagrań w stosunku do wielkości rynku jaki zdecydowało się obsługiwać. Pokazują to np. następujące słowa respondentów: „my działamy na określonym terytorium, terytorium naszego kraju, a musimy zbudować taką samą technologię, którą ktoś inny buduje na terytorium, załóżmy, całego świata
”.

Innymi słowy, każdy serwis, który chce udostępnić konsumentom obszerny katalog, musi ponieść istotne koszty pozyskania praw do treści muzycznych, niezależnie od wielkości obsługiwanego rynku. Premiuje to graczy działających globalnie, a zarazem stawia w nieco gorszej pozycji serwisy ograniczające się wyłącznie do polskiego rynku. Stają one wobec dylematu: mniejszy katalog, a co za tym idzie niższe koszty i możliwość konkurowania ceną lub większy katalog, a w konsekwencji wyższe koszty i wyższe ceny. 



Co ciekawe, lokalne serwisy, takie jak Muzodajnia, czy Muzo, nie są w stanie uzyskać od globalnych wytwórni muzycznych tych samych katalogów muzycznych, co globalni gracze, jak iTunes czy Spotify
. W efekcie, światowi gracze deklarują dysponowanie 20 milionowym katalogiem, a polskie serwisy mogą zaoferować maksymalnie 4-6 milionów utworów
. Można zaryzykować tezę, że zaistniała sytuacja może wynikać z większej aktywności globalnych serwisów na polu pozyskiwania treści. Z jednej strony, serwisom działającym w skali globalnej łatwiej jest sfinansować aktywne docieranie do właścicieli mniej popularnych treści. Z drugiej strony natomiast, najwięksi globalni gracze są w stanie wynegocjować z właścicielami najpopularniejszych nagrań oferowanie ich wyłącznie w jednym serwisie (np. nagrania zespołu The Beatles w iTunes, a zespołu Metallica w Spotify). Uzyskanie tego typu wyłączności dużo kosztuje, co może wyjaśniać czemu w takich umowach biorą udział przede wszystkim największe podmioty. Omawiając trudności mniejszych serwisów należy zauważyć, że nie bez znaczenia jest również fakt opłat za serwery, a więc miejsce składowania plików muzycznych. Światowe serwisy mogą używać jednego miejsca na wszystkie kraje – te same opłaty muszą ponieść polskie serwisy, choć skala ich biznesu jest dużo mniejsza
. Powyższe aspekty stawiają polskie serwisy w niekorzystnej pozycji konkurencyjnej w stosunku do globalnych firm.

Do serwisów zagranicznych obecnych na polskim rynku można zaliczyć
: iTunes (http://www.apple.com/itunes), Deezer (http://www.deezer.com), WIMP (http://WIMP.pl), Spotify (http://www.spotify.com) oraz Rara (https://www.rara.com/). Każdy z tych serwisów można określić mianem globalnego gracza. Każdy, za wyjątkiem iTunes
, można określić mianem serwisu subskrypcyjnego wykorzystującego streaming. Do serwisów globalnych, które funkcjonują w Polsce można dodać YouTube (http://www.youtube.com/), choć nie jest on przedsięwzięciem stricte muzycznym. 

Poza potentatami, istnieje również szereg serwisów nastawionych na bezpośrednią komunikację pomiędzy artystami a odbiorcami, umożliwiających prezentację nagrań i zarabianie indywidualnym artystom nie współpracującym z tradycyjnymi wytwórniami muzycznymi lub reprezentowanym przez małe wytwórnie niezależne lub tzw. netlabele
. Do takich serwisów można zaliczyć np. Bandcamp (http://bandcamp.com/), SoundCloud (http://soundcloud.com/) oraz Mixcloud (http://www.mixcloud.com/). 

Do serwisów polskich można zaliczyć serwisy Muzo (http://www.muzo.pl/), Muzodajnia (http://muzodajnia.pl), iplay (http://iplay.pl/) oraz Empik (http://www.empik.com/).  Serwis Muzo jest związany z największą polską firmą medialną – Cyfrowym Polsatem, co daje mu szanse konkurowania z największymi graczami. Pośrednio związek z Polsatem ma również serwis Muzodajnia, który został stworzony przez Polkomtel (za Polkomtelem i Cyfrowym Polsatem stoi ten sam właściciel – Zygmunt Solorz-Żak). Muzodajnia w ciągu kilku lat zbudowała silną pozycję na polskim rynku nagrań online. Wynikało to m.in. z wykorzystania związku serwisu z siecią telefonii komórkowej, co umożliwiało korzystanie z systemu pobierania opłat sieci Plus. Dzięki doliczeniu opłaty za korzystanie z serwisu do rachunku za telefon osiągane są oszczędności kosztów obsługi finansowej kupowania muzyki w sieci. W efekcie sprzedawca i nabywca plików nie muszą korzystać z pośrednika finansowego (np. firmy realizującej płatności kartami kredytowymi), co przekłada się na niższe ceny płacone przez konsumentów.
Ponadto, należy wspomnieć o serwisie iplay, który był jednym z pionierów sprzedaży plików w Polsce, i obok Soho.pl jest jedynym, który przetrwał do dziś. Iplay, poza plikami w formacie mp3 i wma, do  31.08.2013 r. oferuje możliwość subskrypcji, jednak po tym terminie usuwa tę opcję ze swojej oferty. Innym serwisem z zauważalnym potencjałem jest Empik, który uruchamiając sprzedaż plików w modelu „płać za ściągnięcie” uzupełnił swoją ofertę innych produktów kultury.

Poza wymienionymi serwisami, funkcjonuje szereg firm, które sprzedają nagrania w formie plików lub dzwonków za pośrednictwem sieci lub w inny sposób wykorzystują treści muzyczne (np. jako dostawcy rozwiązań technologicznych związanych z muzyką, szczególnie w sektorze telefonii). 
Są to m.in. Soho.pl (http://www.soho.pl/), Polish Sound (http://www.polishsound.com/), NuPlays (http://nuplays.pl/), Mobila (http://www.mobila.pl/), Papla (http://www.papla.pl/), PlayTheMusic (http://www.playthemusic.pl/), Mood (http://www.mood.pl/), Wind Mobile (http://www.windmobile.pl). Firmy te wykorzystują zazwyczaj treści muzyczne dostarczane przez agregatorów
.

Warto wspomnieć jeszcze o dwóch serwisach, które realizują nieco inny model, nie związany z pozyskiwaniem treści muzycznych największych wytwórni. Są to: Sound Park (http://soundpark.pl)  oraz wspomniany w punkcie 3 MegaTotal.pl (http://www.megatotal.pl). Sound Park, który można uznać za polski odpowiednik serwisu Bandcamp, adresuje swoją ofertę przede wszystkim do artystów indywidualnych i wytwórni niezależnych
. Charakterystyczną cechą serwisu  Sound Park jest wykorzystanie do sprzedaży nagrań widżetów, które mogą być osadzane na stronach artystów i ich profilach w serwisie społecznościowym Facebook. Według informacji przekazanych przez twórców serwisu, większość nagrań sprzedawana jest za pośrednictwem strony Sound Park i widżetów zamieszczonych na stronach artystów. Sprzedaż za pośrednictwem widżetów osadzonych na profilach artystów w serwisie Facebook to ok. 10% całej sprzedaży Sound Park
. Wśród nagrań dostępnych w serwisie największy udział w sprzedaży mają nagrania należące do gatunków takich jak Metal/Punk (34,28%) oraz HipHop & Rap (30,90%)
.
Drugi ze wspomnianych serwisów – MegaTotal.pl jest pierwszą polską platformą finansowania społecznościowego. MegaTotal został założony przez łódzką agencję kreatywną Sfera w 2007 r. W przeciągu ponad pięciu lat działalności MegaTotal pomógł w zebraniu funduszy na nagranie 97 płyt, z czego 75 już się ukazało, a pozostałe są w trakcie realizacji
. Wartość finansowanych projektów waha się od 5000 PLN do 40 000 PLN
. Łączna wartość ukończonych do tej pory projektów przekracza 765 655 PLN
. MegaTotal.pl prowadzi także sklep internetowy (http://www.megatunes.pl/), w którym można kupić pliki muzyczne artystów wydanych dzięki wsparciu społeczności użytkowników serwisu oraz nagrania innych artystów.
Do tej listy należałoby dodać serwisy, które już zakończyły działalność:

· OnetPlejer – sklep, który funkcjonował przy portalu Onet.pl. Serwis oferował zarówno możliwość zakupu, jak i odsłuchiwania plików muzycznych (4 PLN za zakup 1 pliku lub możliwość odsłuchania 400 utworów; system premiował zakup większych ilości utworów). Pliki zapisane były w formacie WMA z zabezpieczeniami DRM w jakości 128 kbps. Serwis był w stanie  zaoferować duży wybór plików muzycznych  dzięki współpracy z brytyjską firmą OD2 (przejętą w 2006 r. przez Nokię)
.  

· Melo.pl - sklep z plikami, który funkcjonował w modelu „płać za ściągnięcie” przy portalu Interia.pl. W 2009 r. cena za ściągnięcie jednego utworu wahała się w większości przypadków od 1,99 PLN do 3,29 PLN, a cena całego albumu wynosiła około 29,99 PLN; sklep oferował pliki WMA zabezpieczone technologiami DRM; zakończył działalność 31.12.2009 r
.

· mp3.pl -  sklep z plikami, który funkcjonował w modelu „płać za ściągnięcie” przy  portalu Wirtualna Polska. Sklep ten był obsługiwany przez serwis iplay co skutkowało tym, że katalog utworów mp3.pl pokrywał się z częścią katalogu serwisu iplay, a ceny były zbliżone. Serwis mp3.pl oferował pliki mp3 (320 kbps) bez zabezpieczeń DRM
.

· 3pm.pl – niewielki sklep oferujący nagrania polskich artystów w cenach 1,22 - 2,44 PLN za plik. Oferował on możliwość zapłaty w dwóch formach - za pomocą pośrednika PayU oraz poprzez SMS (w przypadku wyboru tej formy płatności kupujący ponosili dodatkowo koszty SMS, wynoszące 50% - w efekcie osoba kupująca plik muzyczny za 1,22 PLN, płaciła za SMS 2,44 PLN).

· Niagaro – serwis firmowany przez Grupę Eurozet; oferował możliwość odsłuchiwania i ściągania muzyki oraz funkcje społecznościowe. Według informacji podawanych przez Eurozet w katalogu serwisu znajdowało się ponad 2 milionów polskich i zagranicznych utworów
.
6. Gotowość do płacenia za muzykę w wersji elektronicznej

Na podstawie analiz dostępnych źródeł oraz przeprowadzonych wywiadów można wskazać następujące czynniki, które mają istotne znaczenie dla konsumentów decydujących się na skorzystanie z usług serwisów oferujących dostęp do treści muzycznych online
:

· wielkość i głębokość katalogu; przez wielkość należy rozumieć liczbę utworów znajdujących się w katalogu
, a przez głębokość stopień zróżnicowania gatunkowego katalogu; w znacznym stopniu oba czynniki są związane, bowiem zwiększanie wielkości katalogu w pewnym momencie doprowadzi automatycznie do powiększenia jego głębokości;

· wysokość opłat za dostęp do nagrań oraz stosowanie różnych planów taryfowych dopasowanych do oczekiwań różnych grup konsumentów;

· współpraca z jak największą liczbą urządzeń pracujących na różnych systemach operacyjnych (smartforny – Android, iOS, Blackberry, Windows Mobile; komputery – Windows, Mac, Linux);

· darmowy transfer danych w przypadku dostępu za pomocą telefonii komórkowej (3G, LTE);

· integracja ze sprzętem stereo (np. możliwość odbioru Spotify za pośrednictwem podłączonego do Wifi zestawu Philips mci900 bez potrzeby korzystania z komputera);

· jakość dźwięku – im wyższa, tym bardziej atrakcyjny jest dany serwis dla bardziej wymagających grup konsumentów;

· wprowadzenie różnych metod płatności odpowiadających możliwościom płacenia różnych grup odbiorców (karta kredytowa, PayPal, zdrapki, smsy, etc.);

· aktywna komunikacja serwisu z odbiorcami, polegająca np. na rekomendowaniu użytkownikom list odtwarzania (playlist)
;

· wygoda użytkowania (np. czy w wypadku odtwarzania muzyki z komputera można sterować procesem odtwarzania z poziomu klawiatury bez konieczności spoglądania na monitor; jak rozwinięte są w serwisie funkcje społecznościowe, integracja z serwisami społecznościowymi takimi jak Facebook czy Last.fm).
Niektórzy respondenci zwracali uwagę na to, że gdyby ceny plików sprzedawanych w modelu „płać za ściągnięcie” spadły, mogłoby to doprowadzić do znaczącego wzrostu popytu („jeśli my będziemy mieli szansę sprzedawać coś po złotówce (…)  to jestem przekonany, że sprzedaż znacząco wzrośnie i takie serwisy, które są, nazwijmy to, serwisami pirackimi, przestaną istnieć”
).
Inni respondenci zwracali jednak uwagę na to, że wiele legalnych serwisów oferuje darmowy dostęp do nagrań, więc jeśli dla części konsumentów cena jest czynnikiem, który ma znaczenie, wówczas ta grupa odbiorców też może  znaleźć legalną ofertę
. Warto jednak pamiętać, że cena ma znaczenie nie tylko dla najmniej skłonnego do płacenia segmentu rynku, ale także dla konsumentów płacących wyższe ceny, np. tych, którzy  decydują się na oferty typu Premium (dające np. mobilny dostęp do katalogu nagrań). O tym, że serwisy wchodzące na polski rynek są świadome znaczenia ceny, świadczy np. to, że na dwa tygodnie przed startem polskiej wersji Spotify doszło do obniżki cen w serwisie Deezer.
Część respondentów zwracała uwagę na to, że oprócz ceny istotny jest poziom technologii dostępnej dla przeciętnego konsumenta (trudno jest sprzedawać muzykę za pośrednictwem smartfonów, jeśli ich penetracja w społeczeństwie jest niska) i nastawienie społeczeństwa do własności intelektualnej. Idąc tym tokiem rozumowania, aby nastąpił znaczny przyrost liczby użytkowników serwisów oferujących treści muzyczne online, konieczne są zmiany mentalnościowe, zmiany poziomu zamożności, wzmocnienie się potrzeb kulturalnych odbiorców, etc.
 Odpowiada to wnioskom płynącym z badań opinii społecznej, które wskazywały na brak zainteresowania obcowaniem z kulturą znacznej części społeczeństwa
.

Ponieważ analiza zagadnienia skłonności konsumentów nagrań do płacenia za muzykę jest złożona, wskazane jest przeprowadzenie odrębnego badania poświęconego wyłącznie temu zagadnieniu. 

7. Struktura ceny w poszczególnych modelach

Analizę struktury ceny należy rozpocząć od dość trywialnego spostrzeżenia, że ceny plików sprzedawanych w modelu „płać za ściągnięcie” są stosunkowo mało zróżnicowane. Jak istotne jest to z ekonomicznego punktu widzenia można zrozumieć, biorąc pod uwagę spostrzeżenie jednego z respondentów, że 99% obrotu w jego serwisie generuje 100 utworów, a 1% obrotu generuje ok. 10 tys. utworów
. Teoretycznie racjonalnym byłoby, by utwory najpopularniejsze były wyraźnie droższe niż te mniej popularne, tak się jednak nie dzieje. Tłumaczyć to można ekonomicznymi cechami nagrań, które skutkują tym, że ceny różnych fonogramów należących do tej samej kategorii cenowej są do siebie dość podobne
.

Punktem wyjścia analizy ceny mogą być dane zaprezentowane w 2005 r. w raporcie OECD
. Ukazuje je tabela 7.1.

Tab. 7.1. Struktura cen  w modelu „płać za ściągnięcie”
	Kto?
	Co robi?
	Wysokie koszty w USD
	Niskie koszty w USD

	Wytwórnia muzyczna/artysta
	Dostarcza utwór w postaci „mastera”
	0,67
	0,40

	Instytucja finansowa rozliczająca karty kredytowe
	Organizuje proces płatności
	0,30
	0,10

	Autor lub właściciel majątkowych praw autorskich do utworu
	Udziela licencji mechanicznej
	0,12
	0,10

	Sklep z plikami (koszty funkcjonowania)
	Organizuje handel i reklamę
	0,25
	0,10

	
	łącznie 1,34 
	łącznie 0,70

	
	strata 0,35
	zysk 0,29


Źródło: Raport OECD, 2005, przypis 70, s. 54.
Dokładniejszych informacji dotyczących struktury ceny dostarczyli respondenci. W przypadku modelu „płać za ściągnięcie” struktura ceny netto (po odjęciu podatku VAT) wygląda w Polsce następująco:

· wynagrodzenie za prawa pokrewne (prawa producenckie i wykonawcze) to ok. 60% ceny płaconej przez konsumenta; wartość ta obejmuje koszty i marżę firmy fonograficznej oraz ewentualne wynagrodzenie płacone artystom biorącym udział w nagraniu (jego wysokość zależy od zapisów umowy fonograficznej podpisanej przez strony
);
· wynagrodzenie za prawa autorskie, najczęściej płacone autorom za pośrednictwem ZAiKS to ok. 10% ceny płaconej przez konsumenta (jeśli jednak plik kosztuje mniej niż 2,8 PLN wówczas ZAiKS pobiera 0,28 PLN od kwoty netto
);

· marża sklepu internetowego, dodatkowe opłaty związane z kosztami operacyjnymi (np. koszty związane  z dostawą treści muzycznych za pośrednictwem agregatora, płatność dla operatora karty kredytowej) to ok. 30% ceny płaconej przez konsumenta (w przypadku gdy konsument płaci za plik za pomocą sms, wówczas cena może wzrosnąć nawet o połowę)
. 

W przypadku treści muzycznych dostarczanych do sklepów za pośrednictwem agregatora
 do właścicieli treści (wykonawców i producentów) trafia ok. 50-60%, do twórców poprzez ZAiKS ok. 10%, a 30-40% to obsługa techniczna, koszt płatności i koszty sklepu
. Obserwacje te potwierdza literatura, która podaje, że w przypadku 0,99 USD płaconych przez nabywcę pliku w sklepie iTunes, do właścicieli praw trafia ok. 0,60 USD
.

Należy zwrócić uwagę, że firmy sprzedające muzykę online są do pewnego stopnia ograniczone stawkami pobieranymi przez ZAiKS. Zdaniem jednego z respondentów, rozwojowi serwisów oferujących możliwość pobrania plików w cenach, które można by uznać za przystępne dla szerokiego grona odbiorców (np. 1 PLN za pobranie jednej piosenki) stoją na przeszkodzie ceny minimalne ustalane przez organizacje zbiorowego zarządzania
. Przykładowo, w przypadku pobierania plików muzycznych wynagrodzenie za prawa autorskie, najczęściej płacone za pośrednictwem ZAiKS to ok. 10% ceny płaconej przez konsumenta, nie mniej jednak niż 0,28 PLN. A zatem w przypadku ceny nagrania wynoszącej 1 PLN, tantiemy płacone organizacji zbiorowego zarządzania wynoszą aż 28%, co czyni stworzenie modelu biznesowego opartego o niskie ceny niemożliwym
. W efekcie, niektórzy respondenci twierdzą, że w Polsce jest bardzo trudno zbudować rozsądny model biznesowy przy założeniu stawek jakich żądają polskie OZZ.

Nieco inaczej wygląda struktura ceny w serwisach subskrypcyjnych. 
W ich przypadku trudno jest o uogólnienia, bowiem kwoty, które trafiają do właścicieli treści zależą od kilku czynników: liczby odtworzeń danego utworu, liczby użytkowników opłacających abonament, wpływów od reklamodawców oraz warunków wynegocjowanych pomiędzy serwisem subskrypcyjnym a właścicielem nagrań (przy czym negocjacje są możliwe jedynie w przypadku największych graczy, tzn. globalnych koncernów muzycznych)
. 
Warto zwrócić uwagę, że często pogłębia to frustrację mniejszych graczy, którzy  nie do końca wiedzą ile przychodów generuje dany serwis („to co mi się nie podoba w całym tym systemie to dosyć niejasna sytuacja ile się faktycznie sprzedało”
). Rodzi to przekonanie, panujące zwłaszcza wśród małych firm fonograficznych (słabszej strony relacji, szczególnie względem globalnych serwisów), że reguły gry w nowych modelach udostępniania treści są niejasne.

8. Struktura repertuaru – jaki jest procent polskich treści w stosunku do treści zagranicznych

Oszacowanie struktury repertuaru jest w przypadku serwisów oferujących treści muzyczne online  trudne. Firmy te nie udzielają informacji odnośnie sprzedaży nagrań, a tylko dane o sprzedaży pokażą wiarygodnie jakie jest zainteresowanie polskimi treściami wśród konsumentów.

Nieco łatwiej jest dokonać szacunków w przypadku agregatorów, którzy dostarczają nagrania do sklepów online. Jak zauważył przedstawiciel serwisu E-muzyka, na 4 mln utworów, które znajdują się w bazie serwisu, polskich utworów jest ok. 30 tys.
. Mogłoby ich być więcej, ale np. w przypadku starszych katalogów problemem jest ustalenie do kogo należą prawa do treści. Przykładowo, na 44 tys. utworów znajdujących się w bazie Polskich Nagrań tylko 11 tys. ma wyjaśniony status prawno-autorski.

Szacowanie popularności tzw. polskiego katalogu bez dostępu do dokładnych danych jest bardzo trudne także dlatego, że punkt widzenia prezentowany przez respondentów zdaje się zależeć od ich osobistych doświadczeń zawodowych, które niekoniecznie muszą w pełni odzwierciedlać dane o sprzedaży polskich nagrań. 
Część respondentów twierdzi, że serwisy zagraniczne wchodzące na rynek polski są bardzo zainteresowane tym by dysponować lokalnym katalogiem
. Ten punkt widzenia zaprezentowany został przez przedstawicieli globalnych koncernów muzycznych, a więc instytucji, które z założenia dysponują katalogiem nagrań uznawanym przez serwisy sprzedające treści muzyczne online za atrakcyjny. Innymi słowy, zagraniczny serwis subskrypcyjny wchodząc na nowy rynek w pierwszej kolejności zainteresuje się lokalnym katalogiem największych firm fonograficznych. 
Tak najprawdopodobniej było również w przypadku polskiego rynku, co zrodziło przekonanie rozmówców o wysokim zainteresowaniu polskim katalogiem. Z drugiej strony, dla zagranicznych serwisów sprzedających treści muzyczne online pozyskanie praw do katalogów mniejszych polskich wytwórni niekoniecznie musi być priorytetem, co znalazło wyraz w odpowiedziach respondentów
, proponujących nawet interwencję ustawodawcy mającą na celu wsparcie polskiej twórczości
. Sądząc po zróżnicowaniu opinii oraz biorąc pod uwagę, że znaczna część światowych potentatów dopiero weszła na polski rynek, należy zaryzykować stwierdzenie, że odpowiedzi na pytanie o strukturę repertuaru serwisów funkcjonujących w Polsce będzie można udzielić dopiero z perspektywy czasu, najlepiej po uzyskaniu dostępu do danych empirycznych.
9. Wpływ piractwa internetowego na sposoby i trendy sprzedaży muzyki w sieci

Przyjmując perspektywę historyczną można zaryzykować tezę, że gdyby nie upowszechnienie się wymiany plikami muzycznymi w sieciach P2P, to do uruchomienia legalnych serwisów oferujących dostęp do treści muzycznych online mogłoby w minionej dekadzie nie dojść. Do pojawienia się serwisu Napster w 1999 r. płyta CD - podstawowy wówczas produkt branży fonograficznej - sprzedawała się w wielu krajach bardzo dobrze, więc gdyby nie obiektywne okoliczności spowodowane zmianami technologicznymi, wytwórnie muzyczne mogłyby nie widzieć powodu by rozpoczynać ryzykowny proces przebudowy modelu biznesowego.


Wpływ piractwa internetowego na sprzedaż nagrań trudno jest precyzyjnie zmierzyć. Niejednokrotnie wyniki uzyskiwane dzięki analizie pozornie podobnych zestawów danych są sprzeczne, co może wynikać np. z pominięcia jednej zmiennej. 
Ponadto, należy wziąć pod uwagę, że jest to temat budzący kontrowersje, a interpretacja niejednoznacznych wyników analiz niejednokrotnie zależy od tego czy interpretująca osoba jest związana z branżą muzyczną. Przykładowo, IFPI powołuje się na badania, które sugerują, że piractwo internetowe w istotny sposób obniża sprzedaż nagrań. 
Przykładem tego są:

· badania Michela, sugerujące, że wymiana plikami w internecie „mogła zredukować sprzedaż albumów (między 1999 r. a 2003 r.) w przypadku niektórych konsumentów o 13%”
;

· badania Peitza i Waelbroecka wskazujące na podstawie danych z lat 2000-2001, że  „piractwo internetowe było istotnym czynnikiem zmniejszającym sprzedaż branży muzycznej we wczesnym etapie rozwoju sieci wymiany plików”
 oraz przeprowadzone w podobnym okresie badania Zentnera, które wskazały na to, że ściąganie nagrań zmniejszyło prawdopodobieństwo zakupu płyt o 30%, co po uwzględnieniu tego, że jedynie pewna część populacji korzystała z sieci P2P oznaczało, że gdyby nie wymiana plikami to sprzedaż nagrań w analizowanych przez niego krajach UE byłaby w 2002 r. wyższa o ok. 7,8%
;

· badania przeprowadzone w Kanadzie sugerujące, że funkcjonowanie sieci P2P ma zdecydowanie negatywny wpływ na kupowanie muzyki z oficjalnych źródeł, co wynika z tego, że ich użytkownicy traktują sieci P2P jako darmową alternatywę dla kupowania nagrań
;

· badania przeprowadzone w Szwecji, które sugerują, że wprowadzenie w tym kraju przepisów, które zwiększają ryzyko ujęcia i skazania osób wymieniających się treściami muzycznymi w sieci doprowadziło do zmniejszenia ruchu w internecie (co można tłumaczyć zmniejszeniem liczby użytkowników sieci P2P) oraz zwiększenia sprzedaży nagrań
.
Zaprezentowane badania są jedynie przykładami analiz wskazujących na istnienie zależności pomiędzy zjawiskiem tzw. piractwa internetowego a wysokością sprzedaży produktów branży fonograficznej. W literaturze tematu dużą grupę stanowią jednak artykuły, które nie znajdują związku pomiędzy obydwoma zjawiskami lub sugerują, że związek ten jest bardziej złożony, a jego ocena niejednoznaczna. Przykładami są:

· artykuł sugerujący, że negatywny wpływ wymiany plikami w sieci jest równoważony skłonnością konsumentów do zapłaty wyższych cen wynikającą z tego, że dzięki możliwości lepszego zapoznania się z płytą przed zakupem poprawie ulega dopasowanie cech produktu do gustów nabywcy (tzn. nawet jeśli mniej osób kupuje nagrania, ci którzy kupują wydają więcej ponieważ produkt, z którym wcześniej zapoznali się za darmo w internecie rzadziej zawodzi ich oczekiwania)
; do zjawiska równoważenia negatywnego wpływu wymiany plikami zachodzi w sytuacji gdy gusty konsumentów są dostatecznie mocno zróżnicowane, a różnorodność dostępnych nagrań jest wysoka;

· artykuł klasyfikujący różne motywacje do ściągania nagrań z sieci P2P celem wskazania tych, które mogą zmniejszać lub zwiększać skłonność do nabywania fonogramów; autorzy dochodzą do wniosku, że motywacje, które można określić jako „niechęć do płacenia” oraz „niechęć do zakupu całego albumu” wpływają negatywnie na popyt na nagrania, ale są one równoważone przez motywacje „usłyszeć przed zakupem” oraz „nagranie niedostępne na płycie lub w sprzedaży elektronicznej”; w efekcie autorzy nie odnajdują związku pomiędzy liczbą plików ściągniętych z sieci P2P a sprzedażą albumów w formacie CD
;

· badanie ekonometryczne, którego wyniki opublikowano w jednym z czołowych periodyków ekonomicznych – Journal of Political Economy; analiza danych doprowadziła autorów do wniosku, że „dzielenie się plikami nie było główną przyczyną spadku sprzedaży nagrań w USA w latach 2000–2002” oraz że „liczba użytkowników sieci P2P nie jest skorelowana ze sprzedażą albumów”
;
· badanie przeprowadzone w 2011 r. w krajach UE sugeruje, że „użytkownicy nie postrzegają nielegalnego ściągania plików jako substytutu legalnej muzyki w formatach cyfrowych”
; badanie to spotkało się z ostrą krytyką ze strony IFPI, zawartą np. w tych słowach: „W badaniach JRC błędnie wykorzystano i zinterpretowano dane o ruchu na stronach muzycznych o charakterze zarówno legalnym, jak i nielegalnym. Nie wzięto pod uwagę faktu, iż nie każdy ruch internauty ma charakter konsumencki. Za przykład stanowi serwis iTunes, gdzie do aktywności użytkownika zaliczano np.: podłączenie urządzenia muzycznego do komputera, bądź zsynchronizowanie urządzenia z komputerem. Powyższe przykłady w badaniu zostały zaliczone jako przejaw legalnej aktywności muzycznej, co budzi wątpliwość w konkluzjach przedstawionych przez JRC (...) Badanie Komisji nieprawdziwie przedstawia zależność pomiędzy legalnymi i nielegalnymi usługami muzycznymi. Nie ulega wątpliwość, że pewien niewielki odsetek piratów dokonuje legalnych zakupów muzyki, jednak nie przesądza to faktu, iż większość z nich nigdy nie dokonało żadnej transakcji muzycznej. Według badań przeprowadzonych w Wielkiej Brytanii 44.8% spośród osób nielegalnie wymieniających się muzyką w Internecie nigdy nie dokonało jej zakupu”
;

· badania zrealizowane w Hiszpanii, które wskazują na to, że gotowość do płacenia za muzykę jest skorelowana z wiekiem, co może wynikać zarówno z wyższego dochodu osób starszych, jak i z wyznawanych przez nie wartości (np. przekonania, że ściąganie muzyki z sieci P2P jest nielegalne); osoby mniej wrażliwe na cenę nagrań ściągają mniej muzyki z sieci P2P i są gotowe do płacenia wyższych cen za płyty i pliki muzyczne; ponadto, osoby korzystające z sieci P2P są silnie motywowane dostępnością różnorodnych utworów (tzn. lepszym niż w tradycyjnych sklepach płytowych „asortymentem”) oraz wygodą pozyskiwania muzyki.

Szereg badań miało też na celu poznanie postaw osób ściągających pliki muzyczne z nieautoryzowanych źródeł oraz ich reakcji na argumenty antypirackie wykorzystywane przez branżę fonograficzną. Przykładami takich badań są:

· analiza danych pochodzących z ponad 2500 francuskich gospodarstw domowych, która wykazała m.in., że użytkownicy sieci wymiany plików motywowani są poszukiwaniem różnorodnych treści muzycznych, a interes artystów jest dla nich bardzo istotny
;

· eksperyment, który testował reakcję 139 dorosłych osób skłonnych do korzystania z sieci wymiany plików; eksperyment wykazał, że skłonność do korzystania z sieci wymiany plików zależy od kompetencji użytkowników, tego czy dana osoba korzystała już wcześniej z takich sieci, postaw wobec piractwa oraz oczekiwań osób bliskich badanemu; wbrew oczekiwaniom „argumenty antypirackie nie miały istotnego wpływu na behawioralną dynamikę leżącą u podstaw piractwa”
; 

· analizy sugerujące, że akcje prawne przeciwko naruszającym prawo autorskie wiążą się z tzw. „paradoksem niemożności” - nie mogą one jednocześnie osiągać efektu odstraszania i promować postaw przychylnych prawu autorskiemu (można osiągnąć albo jedno albo drugie); oznacza to, że pociąganie tzw. piratów internetowych do odpowiedzialności prawnej przyniesie efekt odstraszania, ale zarazem utrudni promowanie norm społecznych sprzyjających przestrzeganiu prawa autorskiego
.
Należy zaznaczyć, że definitywnie rozwiewająca wątpliwości ocena zjawiska wpływu tzw. piractwa internetowego na kondycję branży muzycznej oraz sposoby i trendy sprzedaży muzyki w sieci prawdopodobnie nigdy nie będzie możliwa. Jednym z czynników, który nie jest brany pod uwagę w większości tego typu analiz jest postępująca stopniowo zmiana sposobu w jaki muzyka jest odbierana przez słuchaczy. Leyshon et al. stawiają tezę, że rola muzyki we współczesnych społeczeństwach kapitalistycznych rośnie, ale nie przekłada się to na wzrost znaczenia branży fonograficznej, tak jak to miało miejsce np. drugiej połowie XX w.
.
 Autorzy zauważają, że muzyka w coraz mniejszym stopniu jest dla słuchaczy wartością samą w sobie, w coraz większym stopniu natomiast jest doceniana jako część większych zjawisk lub produktów kultury. Muzyka jest więc ważna, ponieważ dostarcza cennych przeżyć uczestnikom imprez klubowych, oglądającym filmy lub grającym w gry komputerowe, ale niekoniecznie służy tym osobom jako przedmiot bezpośredniej konsumpcji, polegającej np. na słuchaniu płyty
. Dotyczy to w szczególności osób młodych, które korzystają z produktów muzycznych w zupełnie inny sposób niż osoby starsze, np. zdecydowanie rzadziej słuchają dokładnie całych albumów, preferując wybieranie pojedynczych utworów
. 
Wziąwszy to pod uwagę, najlepszą odpowiedzią na tzw. piractwo internetowe wydaje się być zaoferowanie słuchaczom takich usług i produktów muzycznych, które będą uwzględniały zmieniającą się rolę muzyki we współczesnych społeczeństwach, a ponadto będą wygodne w użyciu i stosunkowo niedrogie. Legalny serwis muzyczny powinien być na tyle atrakcyjny i wygodny w użyciu, by osobom dotychczas korzystającym z sieci wymiany plików przestało się opłacać z nich korzystać. Istnieje duże prawdopodobieństwo, że z perspektywy czasu będzie można wskazać przełom 2011 i 2012 r. jako moment kluczowy dla polskiego rynku muzycznego – moment, w którym oferta legalnych serwisów z treściami muzycznymi zbliżyła się atrakcyjnością do oferty sieci wymiany plików
.

W trakcie przeprowadzonych wywiadów respondenci zwrócili także uwagę na problem piractwa o charakterze instytucjonalnym. 
Pod tym pojęciem można rozumieć zarówno serwisy ułatwiające indywidualnym użytkownikom naruszanie granicy własnego użytku osobistego lub wprost naruszanie prawa autorskiego (takie jak np. serwisy hostingowe umożliwiające użytkownikom łatwe dzielenie się plikami), jak i serwisy wykorzystujące korzystne dla siebie interpretacje prawne by zmniejszyć opłaty za wykorzystanie treści
. Przykładem tych drugich są serwisy, w przypadku których użytkownik otrzymuje możliwość daleko posuniętej personalizacji repertuaru, a które pretendują do roli radia internetowego oferującego usługę webcastingu (co oznacza konieczność uzyskania licencji jedynie od organizacji zbiorowego zarządzania prawami autorskimi i pokrewnymi oraz wnoszenia opłat wg z góry ustalonych tabel). 
Zdaniem firm fonograficznych jest to natomiast usługa on-demand - „na żądanie” (co oznacza konieczność negocjacji stawek z właścicielami praw, wytwórniami muzycznymi). Wspomniane serwisy bazują na interpretacji przepisu prawa autorskiego mówiącego o „udostępnianiu utworu w taki sposób, aby każdy mógł mieć do niego dostęp w miejscu i w czasie przez siebie wybranym”, zgodnie z którą użytkownik wybiera nie utwór a artystę, co rzekomo miałoby znosić obowiązek negocjacji stawek z właścicielami praw.

Reasumując, można zauważyć, że przeprowadzone wywiady sugerują, że część branży fonograficznej traktuje masową wymianę plikami przez indywidualnych użytkowników jako pewien stały (choć niezmiennie negatywny) element funkcjonowania przedsiębiorstw nagraniowych. Wynikałoby z tego, że najlepszą metodą na ograniczenie zjawiska jest stworzenie legalnych serwisów dystrybuujących treści online w sposób tani, wygodny i atrakcyjny dla użytkowników, którzy z wygody lub lenistwa zrezygnują z tzw. serwisów pirackich
. Tym, co mocno niepokoi przedstawicieli branży jest wspomniane piractwo instytucjonalne, które w przeciwieństwie do niejednokrotnie bezinteresownej wymiany plikami w sieciach P2P, wiąże się z przychodami osiąganymi kosztem branży fonograficznej i środowiska artystów.   

10. Charakterystyka stosowanych zabezpieczeń przed nieuprawnionym kopiowaniem na rynku usług dostępu do muzyki online
Zabezpieczenia przed nieuprawnionym kopiowaniem określa się ogólnym terminem Digital Rights Management (DRM). Pojęcie to obejmuje technologie ograniczające sposoby, w jakie użytkownicy komputerów tworzą i dystrybuują kopie plików komputerowych lub nośników cyfrowych
. Dzięki zastosowaniu zaawansowanych technologii komputerowych (np. przypominających szyfrowanie) użytkownicy podlegają pewnym ograniczeniom dotyczącym sposobów użytkowania, a w szczególności dalszego rozpowszechniania zabezpieczonych treści. 
Piesiewicz wskazuje następujące możliwości systemów DRM: „ograniczenie kopiowania, odgraniczenie odtwarzania, utrudnienie konwersji do formatu mp3/ogg, ilościowe limitowanie odtworzeń/kopii, utrudnienie nagrania sygnału TV/wideo/audio, uniemożliwienie przewinięcia fragmentu filmu, utrudnienie odczytu programem innym niż dostarczony przez producenta”.
 Z punktu widzenia indywidualnego użytkownika oznacza to np. możliwość wykonania tylko ograniczonej liczby kopii danego pliku. Przykładowo, stosowany w sklepie iTunes system DRM FairPlay ograniczał przed rokiem 2009 liczbę komputerów, na których można odtworzyć zakupiony plik do trzech (a po zliberalizowaniu prowadzonej polityki do pięciu) kopii. Z punktu widzenia modelu biznesowego stosowanego przez Apple chodziło nie tylko o zapobieżenie nieuprawnionemu kopiowaniu treści, ale także o związanie klientów sklepu iTunes Music Store ze sprzętem produkowanym przez właściciela sklepu
. Zabezpieczenia DRM skutkowały tym, że pliki kupione w tamtym czasie w sklepie iTunes Music Store można było odtworzyć jedynie na odtwarzaczach produkowanych przez Apple. Firma ta zdecydowała się na sprzedaż plików bez zabezpieczeń gdy okazało się, że jej pozycja rynkowa jest silna, a konkurenci – wykorzystując niechęć konsumentów do DRM – oferują pliki bez zabezpieczeń.

Rezygnacja sklepu iTunes z zabezpieczeń DRM wpisuje się w szerszy trend odchodzenia serwisów internetowych od stosowania zabezpieczeń, które są uciążliwe dla słuchacza. Warto przy tym  jednak zauważyć, że serwisy strumieniowe w dalszym ciągu wykorzystują różnego rodzaju zabezpieczenia, co wynika m.in. z charakteru usług przez nie świadczonych. 
W przeciwieństwie do serwisów sprzedających pliki muzyczne na sztuki, które po sprzedaniu utworu nie muszą monitorować częstotliwości odsłuchiwania przez nabywcę, serwisy subskrypcyjne powinny mieć wiedzę o każdym odtworzeniu utworu przez subskrybenta. Wiedza ta konieczna jest do rozliczeń z właścicielami praw - im częściej odsłuchiwany jest dany utwór oraz im więcej subskrybentów wybiera danego artystę, tym więcej środków serwis subskrypcyjny będzie musiał odprowadzić uprawnionym podmiotom. W związku z tym, serwisy subskrypcyjne w dużo szerszym zakresie monitorują zachowania konsumentów niż serwisy działające w modelu „płać za ściągnięcie”
. 
Wziąwszy pod uwagę, że konsument decydujący się na rozpoczęcie korzystania z serwisu subskrypcyjnego nie jest w stanie negocjować poszczególnych punktów umowy zawieranej ze świadczącym usługi, wskazane jest by organy zajmujące się ochroną konsumenta oraz ochroną danych osobowych poddawały na bieżąco analizie tego typu umowy celem ochrony słabszej strony transakcji, tj. konsumentów.
11. Prognoza rynku muzycznego i zasad dostępu do muzyki w perspektywie 5 lat

Na podstawie przeprowadzonych wywiadów oraz analiz trendów światowych i literatury przedmiotu można stwierdzić, że istnieją poważne przesłanki by stwierdzić, iż polski rynek treści muzycznych online znajduje się w momencie przełomowym. Świadczą o tym:

· wejście na polski rynek globalnych graczy, co nastąpiło w 2011 r. (np. iTunes) i 2012 r. (np. Spotify, WIMP);
· realne sukcesy finansowe, które osiągają polscy artyści dzięki eksploatacji nagrań w sieci; przykładem jest tu utwór „Ona tańczy dla mnie” grupy Weekend, który tylko dzięki kanałom cyfrowym w przeciągu miesiąca przyniósł zespołowi i wytwórni ponad 100 tys. PLN
; 
· to, że serwisy subskrypcyjne wykorzystujące streaming dopiero się rozwijają i z biegiem czasu będą funkcjonować coraz lepiej, a w konsekwencji model konsumpcji muzyki będzie się zmieniał; w efekcie odbiorcy będą najprawdopodobniej skłonni płacić coraz większe pieniądze w różnych modelach a sposoby dostarczania legalnej muzyki będą coraz bardziej atrakcyjne i wygodne
; 

· rozwojowi rynku sprzyjać będzie coraz większa dostępność smartfonów i bezprzewodowego szybkiego internetu, co doprowadzi do dalszej integracji sprzedaży nagrań online i za pomocą telefonii komórkowej;
· mocno rozwijać się będzie sfera wykorzystania usług muzycznych  na potrzeby marketingu; działania tego typu zawsze były obecne, jednak rosnąca liczba kanałów dystrybucji nagrań oraz ich postępująca integracja z serwisami społecznościowymi będzie sprzyjać dalszemu rozwojowi tej sfery eksploatacji treści muzycznych
. 

W związku z powyższym można zaryzykować stwierdzenie, że najlepsze perspektywy ma w Polsce  model subskrypcyjny
, który w przyszłości być może poszerzony o możliwość ściągania pojedynczych utworów i playlist w ramach jednej subskrypcji (bez konieczności dopłaty)
. Silna konkurencja pomiędzy serwisami subskrypcyjnymi przez pewien czas będzie sprzyjać utrzymaniu cen abonamentów na niskim poziomie. Warto jednak pamiętać, że jest mało prawdopodobne by cena 20 PLN za dostęp Premium (obecnie ta cena obowiązuje w Spotify, WIMP i Deezer) była do utrzymania w długim terminie. Do wzrostu cen może w szczególności dojść gdy okaże się, że walkę o rynek wygra jeden lub dwa serwisy subskrypcyjne
.

Nieco trudniej jest ocenić długookresowe perspektywy modelu „płać za ściągnięcie”. Kilka argumentów przemawia na jego niekorzyść – opisane wcześniej koszty wynagrodzeń autorskich pobierane przez ZAiKS, które utrudniają obniżenie cen plików, regulacje płatności elektronicznych (w szczególności brak rozwiniętych mikropłatności i niekorzystna proporcja opłat pobieranych przez operatorów kart kredytowych do ceny pliku)
 oraz słaba penetracja kart kredytowych (choć ten problem dotyka też serwisów subskrypcyjnych). 
Z drugiej strony, na korzyść tego modelu przemawia przyzwyczajenie konsumentów do „posiadania” nagrań, co może mieć istotne znaczenie dla pewnych grup nabywców
. Ponadto, konsumenci zwracający szczególną uwagę na jakość dźwięku docenią też zapewne to, że niektóre serwisy działające w modelu „płać za ściągnięcie” oferują pliki w jakości porównywalnej z brzmieniem płyty kompaktowej (np. zapisane w bezstratnym formacie FLAC).

Sukces serwisów subskrypcyjnych powinien w przeciągu kilku lat znacząco zredukować liczbę osób korzystających z serwisów pirackich. 
Stosunkowo niedrogi, powszechny dostęp do nagrań w sieci oraz wzrost świadomości zalet serwisów subskrypcyjnych w społeczeństwie, zaowocuje tym, że znaczna część słuchaczy uzna, iż nie opłaca im się tracić czasu na przeszukiwanie sieci wymiany plików lub serwisów hostingowych
. 

Część respondentów zwróciła uwagę na zmiany sposobów konsumpcji nagrań, co zaowocuje dalszym spadkiem sprzedaży nośników fizycznych. Ilustruje to następujący cytat: 
„można z dużym prawdopodobieństwem przewidywać, że nośnik pod tytułem CD jest skazany na wymarcie. Będzie pewnie tak jak teraz z winylem. Niewielka grupa ludzi będzie CD zainteresowana, ale jak oni umrą to już nikt nie będzie do tego wracać (…) a młodzi ludzie?  W przeciwieństwie do swoich rodziców muzykę traktują jako jeszcze jedną rozrywkę. Najczęściej »robi ona gdzieś w tle klimat«, przydaje się jak chce się potańczyć, jest pretekstem do spotkania na koncercie. A jak się jakaś piosenka spodoba to wtedy jest ściągana i słuchana dotąd dokąd się nie znudzi . Przypomina to sytuacje z lat 50. i 60. - najważniejszy był singel, czyli piosenka. Dziś młodzi ludzie ściągają piosenkę, która im się podoba a cała płyta? Może jak artysta będzie mieć kilka podobających się piosenek to sami sobie ułożą np. w telefonie  jego największe przeboje”
.

To z kolei wpłynie najprawdopodobniej na stopniową ewolucję cyklu wydawniczego – w dłuższej perspektywie czasu nie jest pewne, że nagrania będą dalej wychodziły w pakietach (jako albumy). Jest prawdopodobne, że część muzyków przejdzie na częstsze wydawanie małych porcji nagrań, np. publikowanie co pewien czas jednego utworu. 
Wiele będzie zależeć od konwencji obowiązujących w danym gatunku muzyki
 oraz trendów światowych (raczej nie należy oczekiwać by w długim terminie polski rynek miał się zasadniczo różnić od rynków innych krajów europejskich).

12. Sposoby nabywania repertuaru przez sklepy internetowe

Do zrozumienia, jak przebiega nabywanie repertuaru przez sklepy internetowe konieczne jest wyjaśnienie jakie prawa związane są ze sprzedażą fonogramów. 
Ukazuje to diagram 12.1, który można wyjaśnić w następujący sposób. Podmiot, który zamierza uruchomić sklep z plikami w przypadku każdego nagrania powinien uzyskać zgodę na wykorzystanie go od trzech podmiotów: 

· autora utworu (autora tekstu i linii melodycznej, może to być kilka różnych osób, które z reguły reprezentowane są przez organizacje zbiorowego zarządzania lub publisherów
);

· producenta nagrań
 (osoby lub instytucji, która posiada prawa do tzw. mastera – „płyty matki” - nośnika, na którym zapisany jest oryginał nagrania);

· artysty wykonawcy (osoby lub kilku osób, które dokonały artystycznego wykonania danego utworu zarejestrowanego na konkretnym fonogramie; artyści wykonawcy są często reprezentowani przez organizacje zbiorowego zarządzania). 
Jak wspomniano, każdym z tych praw może zarządzać inna osoba lub instytucja, co ukazuje diagram 12.1. 

Diagram 12.1. Podmioty zaangażowane w udzielanie licencji serwisowi udostępniającemu treści muzyczne online


Źródło: Opracowanie własne.

Najczęstsza sytuacja, zachodząca z reguły w przypadku największych wytwórni muzycznych, polega na zarządzaniu prawem producenta nagrań oraz prawem artysty wykonawcy przez wytwórnię muzyczną. To do niej zgłosi się podmiot planujący uruchomienie sklepu internetowego celem uzyskania tych dwóch kategorii praw. Oferowanie pliku muzycznego w internecie będzie wymagało jednak jeszcze porozumienia się z osobą lub instytucją zarządzającą prawami autorskimi do utworu, celem uzyskania licencji na jego wykorzystanie. W tym przypadku sytuacja jest bardziej skomplikowana. 
Uogólniając, prawami tymi może zarządzać autor indywidualnie, może on jednak także powierzyć zarządzanie nimi organizacji zbiorowego zarządzania lub specjalistycznej instytucji zajmującej się zarządzaniem prawami do utworów – publisherowi. 
W praktyce, na niektórych polach eksploatacji prawem może zarządzać organizacja zbiorowego zarządzania (np. na polu „publiczne odtwarzanie”), a na innych polach (np. na polu „synchronizacja dźwięku i obrazu”) prawem tym może zarządzać publisher. Dodatkowe komplikacje zachodzą gdy utwór został napisany przez kilku twórców, z których każdy powierzył zarządzanie prawami innej instytucji działającej w innym kraju. Teoretycznie podmiot chcący otworzyć sklep sprzedający pliki na terenie całej UE będzie musiał wyjaśnić status prawny utworu w każdym z krajów Unii. Skala trudności stojąca więc przed takim podmiotem jest duża, a potęgują ją różnice prawne pomiędzy poszczególnymi krajami UE, trudności z identyfikacją podmiotów uprawnionych oraz niedostatecznie precyzyjne, w niektórych przypadkach, przepisy. 

Analizę sposobów nabywania repertuaru przez sklepy internetowe należy rozpocząć od ukazania wszystkich podmiotów uczestniczących w kanale dystrybucji treści muzycznych online. Diagram 12.2 w uproszczeniu pokazuje jakie podmioty mogą brać udział w kanale dystrybucji treści muzycznych online. Podmioty znajdujące się po lewej stronie diagramu kontrolują prawa producenta i prawa wykonawcze, które są przekazywane serwisowi sprzedającemu treści muzyczne online bezpośrednio (jest to wykonalne przede wszystkim w przypadku największych graczy) lub za pośrednictwem tzw. agregatora. Jak wspomniano wcześniej, serwisowi udostępniającemu treści muzyczne online do stworzenia oferty potrzebne są jeszcze prawa autorskie do sprzedawanych treści. Te są pozyskiwane od organizacji zbiorowego zarządzania działających w tym obszarze (w Polsce - Stowarzyszenie Autorów ZAiKS) lub/i od publisherów muzycznych.
Diagram 12.2. Proces nabywania repertuaru przez sklepy internetowe

Źródło: opracowanie własne.

Agregatorzy to podmioty działające na rynku B2B jako pośrednik pomiędzy wytwórniami muzycznymi (rzadziej – indywidualnymi artystami) a użytkownikami – przeważnie firmami udostępniającymi finalnym odbiorcom treści muzyczne online oraz za pośrednictwem technologii mobilnych. Zadaniem agregatora jest pozyskanie od uprawnionych podmiotów licencji na wykorzystanie praw pokrewnych
 na cyfrowym polu eksploatacji oraz udzielenie tych licencji zainteresowanym użytkownikom (dystrybutorom treści online i podmiotom z sektora telekomunikacyjnego). Na rynku polskim silną pozycję mają dwie tego typu firmy – E-Muzyka i Independent Digital. 
Do grona agregatorów obecnych na polskim rynku można też zaliczyć światowego potentata branży – firmę The Orchard, z którą umowę podpisała np. niezależna wytwórnia muzyczna MJM Music
. 
Świadczenia usług agregacyjnych podjął się też serwis iplay, który dostarcza treści muzyczne do Netii
.
Agregator jest pośrednikiem, którego istnienie ma dla rynku cyfrowego niezwykle istotne znaczenie. Firmy tego typu rozwiązują następujące problemy firm fonograficznych:

· problem wstawienia oferty do sklepu – w większości przypadków duzi detaliści internetowi nie chcą negocjować bezpośrednio z wytwórniami, szczególnie jeśli te nie mają obszernego katalogu; wyjątkiem są globalne koncerny muzyczne (majors), które dysponują tak dużym katalogiem nagrań, że są w stanie podjąć bezpośrednie negocjacje z detalistami; 

· problem dostosowania formatów – aby  sprzedawać nagrania online trzeba dostosować pliki oraz metadane do wymagań internetowego detalisty; jako że zarówno wytwórnie, jak i sklepy z plikami, stosują różne formaty zapisu, potrzebny jest podmiot, który dostosuje (ujednolici) formaty stosowane przez obie strony transakcji
; ponadto warto zauważyć, że proces ten bywa czasochłonny, wobec czego samo „załadowanie” utworów do wszystkich serwisów może zająć około miesiąc;

· problem digitalizacji – mniejsze wytwórnie niejednokrotnie w ogóle nie zdigitalizowały swojego katalogu, jest zatem potrzebny podmiot, który to za nie uczyni; zadanie to obejmuje nie tylko digitalizację nagrań, ale także np. skanowanie okładek
;

· problem monitorowania statusu praw – wytwórnie mogą kontrolować prawa do nagrań tylko przez pewien czas (np. w przypadku zawarcia z artystą umowy na czas określony), co wymaga stałego monitorowania statusu praw; jest to szczególnie istotne wziąwszy pod uwagę, że produkty muzyczne mają niejednokrotnie bardzo krótki cykl życia, w związku z czym przegapienie momentu gdy nagranie stało się popularne (tzn. niemożność sprzedawania go online z powodu wygaśnięcia praw do nagrania) może być kosztowne
;

· problem dostarczania do detalistów internetowych materiałów o charakterze marketingowym – na podstawie materiałów przesłanych przez wytwórnie muzyczne agregator przygotowuje i dostarcza treści promocyjne do sklepów z plikami; tylko największe firmy fonograficzne byłyby w stanie działać na tym polu w pełni samodzielnie; agregatorzy mają wiedzę o tym jak promować nagrania w sklepie z plikami, dzięki czemu nie poprzestają na „wstawieniu” treści do sklepu, ale aktywnie wspierają sprzedaż
; ma to również sens w przypadku detalistów internetowych, dla których sprzedaż muzyki jest dodatkową działalnością
 - takiej firmie bardziej opłaca się zlecić pewne rzeczy agregatorowi niż samemu zatrudniać specjalistów do przygotowywania komunikatów marketingowych, które pojawiają się w sklepie z plikami
.
Umowy jakie firmy fonograficzne podpisują z agregatorami zależą od wielkości katalogu jakim dysponuje dana wytwórnia. Przykładowo, globalny koncern muzyczny podpisuje z agregatorem bardzo konkretne, niewyłączne umowy na dostarczenie wybranych treści do ściśle określonych serwisów
. Z założenia globalny koncern muzyczny preferuje bezpośrednie relacje z danym kontrahentem (detalistą internetowym), czasami względy biznesowe decydują jednak o tym, że do pewnych serwisów dociera się za pośrednictwem agregatora. W takiej sytuacji koncern udziela wybranemu agregatorowi licencji na treści muzyczne, a ten następnie sublicencjonuje je do konkretnego serwisu
. 
W przypadku niewielkiej firmy fonograficznej warunki współpracy będą wyglądać inaczej. Co do zasady umowa zawarta z agregatorem będzie z reguły miała charakter wyłączny. Umowa zazwyczaj zawierana jest na czas określony, po czym jest przedłużana na czas nieoznaczony z zastosowaniem kilkumiesięcznego okresu wypowiedzenia
. 
Dokładne warunki podpisywanych umów są objęte tajemnicą handlową, jednak można zwrócić uwagę na następującą zależność – im większy i bardziej atrakcyjny katalog ma dana wytwórnia, tym lepsze warunki może jej się udać wynegocjować z agregatorem
. 
Zdarza się też współpraca pomiędzy indywidualnym artystą samodzielnie zarządzającym swoimi prawami wykonawczymi oraz prawami do nagrań, jednak wziąwszy pod uwagę, że z punktu widzenia agregatora każdy kolejny kontrahent generuje koszty, artysta taki musi mieć dobrą pozycję na scenie muzycznej.

Kolejnym podmiotem, którego rola na rynku cyfrowym wymaga wyjaśnienia jest publisher (nie jest on wymieniony w polskiej Ustawie o prawie autorskim i prawach pokrewnych). Publisher zajmuje się zarządzaniem autorskimi prawami majątkowymi (do muzyki i tekstu) na podstawie umowy pomiędzy autorem i spółką publishingową, która jest zawarta na czas określony lub – jeśli prawa te zostały zakupione i przeniesione na wydawcę – na okres trwania autorskich praw majątkowych: od momentu podpisania umowy do 70 lat po śmierci autora. Publisher ma prawo do zarządzania i korzystania z tytułu autorskich praw majątkowych do utworów stworzonych i dostarczonych wydawcy przez autora. Na pewnych polach eksploatacji prawa te są przeniesione na ZAiKS (w zakresie tzw. praw mechanicznych, czyli wynikających z autorskich praw majątkowych uprawnień do zwielokrotniania na nośnikach, oraz praw publicznych, które dotyczą wszelkich form rozpowszechniania ), a na innych polach eksploatacji już nie (np. synchronizacja dźwięku i obrazu, powielanie drukiem, wykonywanie autorskich praw zależnych takich jak eksploatacja opracowań, adaptacji, aranżacji, tłumaczeń, połączenia z jakimkolwiek innym utworem muzycznym, literackim lub dramatycznym oraz do dodawania nowych słów do warstwy muzycznej lub nowej muzyki do słów utworów)
. 
W przypadku polskiego rynku funkcjonuje czterech dużych publisherów: SM Publishing (filia Sony/ATV Music Publishing zarządzająca też katalogiem EMI Music Publishing), Universal Music Publishing, Warner/Chappell oraz Schubert Music Publishing. Firmy te są oddziałami międzynarodowych firm publishingowych i dlatego reprezentują w dużej części katalogi utworów zagranicznych. Oprócz tego, firmy te zarządzają prawami polskich twórców oraz podpisują umowy z nowymi twórcami. 
Kwestia zarządzania przez publisherów prawami do katalogów zagranicznych oraz ich współpraca z OZZ jest złożona
. 
Przykładem tego jest Sony/ATV, którego repertuar angloamerykański – w przypadku internetowego pola eksploatacji – nie został powierzony lokalnemu oddziałowi firmy, bowiem centrala zarządza nim bezpośrednio lub np. przez PAECOL
 (lokalny oddział może reprezentować centralę w rozmowach z kontrahentami, ale nie może samodzielnie podpisać umowy dotyczącej repertuaru angloamerykańskiego). 
Tym samym prawa do repertuaru angloamerykańskiego na terenie Polski nie zostały  powierzone ZAiKS (powierzony został tylko repertuar polski). W konsekwencji, licencje wieloterytorialne na repertuar angloamerykański mogą być przez użytkowników pozyskane od organizacji wskazanej przez Sony/ATV Europe (PAECOL), natomiast licencje do repertuaru polskiego od ZAiKS. Prowadzi to jednak do kolizji praw
, ponieważ ZAiKS udziela ich niezależnie od repertuaru  klientom zainteresowanym terytorium Polski na podstawie art. 21 ust 2¹ (organizacjom radiowym i telewizyjnym wolno nadawać utwory wyłącznie na podstawie umowy z OZZ, co stosuje się odpowiednio do internetu
). ZAiKS pomimo braku powierzenia udziela tych licencji traktując ust. 2¹ jako przepis ustanawiający licencję ustawową pozwalającą na korzystanie z utworów za pośrednictwem OZZ
. Sytuacja ta nie jest wynikiem złej woli którejkolwiek ze stron, lecz złożonej sytuacji prawnej powstałej na terenie UE po wejściu w życie Rekomendacji z 2005 r. oraz wskutek tzw. sprawy CISAC (zob. punkt 14 oraz przypis 137).
13. W jakim zakresie terytorialny charakter usług i sklepów internetowych wynika z terytorialności prawa autorskiego, a w jakim jest uwarunkowany czynnikami ekonomicznymi

Przyczyny terytorialnych ograniczeń rozwoju elektronicznego rynku treści muzycznych w Europie są złożone i nie ograniczają się wyłącznie do problemów wynikających z terytorialności prawa autorskiego. Analizując przyczyny stosunkowo późnego pojawienia się globalnych graczy na polskim rynku wskazać można następujące przyczyny
:

1. Niedostateczny dostęp do szerokopasmowego internetu oraz internetu mobilnego (3G, LTE) oraz inne bariery o charakterze technologicznym np. niedostateczna dostępność smartfonów, (sytuacja ulega szybkiej poprawie).

2. Niski odsetek posiadaczy kart kredytowych w grupach docelowych serwisów oferujących dostęp do treści muzycznych online (młodzież). Istotnym czynnikiem jest też brak zaufania konsumentów do dokonywania transakcji kartami kredytowymi w internecie (obawy związane z bezpieczeństwem transakcji).

3. Przekonanie firm prowadzących serwisy oferujące dostęp do treści muzycznych online o wysokim poziomie piractwa w Polsce (choć fakt pojawienia się na polskim rynku globalnych graczy takich jak iTunes, Deezer czy Spotify świadczy o tym, że przekonanie to nie okazało się kluczowe).

4. Względy czysto biznesowe, zależne od modelu biznesowego przyjętego przez daną firmę. Przykładowo, model biznesowy firmy Apple jest oparty przede wszystkim na sprzedaży urządzeń do odtwarzania nagrań (iPod, iPhone), w związku z czym firma ta w pierwszej kolejności wchodzi na rynki, które dają szansę wysokiej sprzedaży tych urządzeń. Prawdopodobnie rynek polski dopiero niedawno został przez wspomnianą firmę oceniony jako perspektywiczny.

5. Regulacje prawne nie związane z prawem autorskim i prawami pokrewnymi. Przykładem mogą być przepisy dotyczące ochrony danych osobowych lub ochrony konsumentów. Trudno zakładać by różnice pomiędzy krajami europejskimi stanowiły w długim okresie poważną barierę dla firm prowadzących sklepy oferujące dostęp do treści muzycznych online, jednak na pewnym etapie rozwoju firmy te mogą wybierać rynki, na których stosunkowo łatwo jest im  prowadzić tego typu biznes w zgodzie z obowiązującymi przepisami. 

6. Powodzenie sklepu oferującego treści muzyczne w formatach cyfrowych wymaga podjęcia szeroko zakrojonej akcji promocyjno-edukacyjnej mającej na celu przekonanie konsumentów do korzystania z nowych kanałów dostępu do muzyki. Nie chodzi tu wyłącznie o przekonanie osób ściągających pliki z nieautoryzowanych serwisów do tego, że warto jest płacić za muzykę. Istotnym jest także pokazanie mniej zaawansowanym technologicznie konsumentom, że korzystanie z legalnych sklepów oferujących treści muzyczne w formatach cyfrowych jest łatwe, wygodne i bezpieczne. 
W związku z powyższym podmioty wchodzące na rynek polski stają przed następującym dylematem: podmiot, który jako pierwszy będzie chciał zdobyć znaczną liczbę klientów, będzie musiał wziąć na siebie ciężar i koszt przeprowadzenia szeroko zakrojonej akcji promocyjno-edukacyjnej, której celem będzie uświadomienie konsumentom zalet konsumpcji muzyki online. Efektem przeprowadzenia takiej akcji może być albo osiągnięcie pozycji lidera rynkowego, albo serwisu, który wykona za innych tzw. „brudną robotę” - jako jedyny poniesie znaczące koszty kampanii promocyjno-edukacyjnej, a korzyści z tej akcji czerpać będą także konkurenci. W tej sytuacji firmy prowadzące tego typu serwisy mogą być skłonne do przyjmowania postawy wyczekującej i planowania działań promocyjnych z dużą ostrożnością. Jak wskazano w punkcie 11, w przeciągu maksimum najbliższych dwóch lat należy spodziewać się szybkiej zmiany sytuacji w tym względzie (pierwsze symptomy zmiany są widoczne w momencie sporządzania raportu).

14. Prognozowany wpływ wprowadzenia tzw. europejskiego paszportu licencyjnego, w oparciu o projekt Tytułu III Dyrektywy  w sprawie zbiorowego zarządzania prawami autorskimi i prawami pokrewnymi oraz udzielania licencji wieloterytorialnych dotyczących praw do utworów muzycznych na potrzeby ich wykorzystania na internetowym polu eksploatacji na rynku wewnętrznym na sytuację polskich podmiotów działających w obszarze udostępniania muzyki online

Według danych CISAC 2011 r. organizacje zbiorowego zarządzania zebrały na świecie 7584 mln EUR, z czego 4537 mln EUR w Europie. W 2011 r. 88% środków  zebranych na świecie (ok. 6800 mln EUR) pochodziło z eksploatacji utworów muzycznych
. Dla porównania, światowa sprzedaż nagrań w 2010 r. warta była ok. 16146 mln USD
. Organizacje zbiorowego zarządzania są zatem dużym graczem w szeroko rozumianej branży muzycznej, a Europa jest w ich przypadku kluczowym obszarem generującym znaczną część przychodów. 
Oprócz znaczenia czysto finansowego, organizacje zbiorowego zarządzania prawami autorskimi pełnią kluczową rolę umożliwiającą rozwój rynku treści muzycznych online.

Z ekonomicznego punktu widzenia działalność organizacji zbiorowego zarządzania ma kilka cech, które decydują o ich specyfice w porównaniu z większością podmiotów gospodarczych funkcjonujących na konkurencyjnych rynkach. Omówienie ekonomicznych charakterystyk OZZ umożliwi ocenę wpływu rozwiązań proponowanych w Tytule III Dyrektywy na funkcjonowanie polskich podmiotów działających w obszarze udostępniania muzyki online.

Po pierwsze, OZZ są z reguły monopolami naturalnymi
. Oznacza to, że z powodu specyficznej struktury kosztów (przeciętne koszty długookresowe stale się obniżają) na obsługiwanym przez nie rynku (najczęściej terytorium jednego kraju) największy ekonomiczny sens ma funkcjonowanie tylko jednej organizacji obsługującej daną grupę podmiotów. 
Innymi słowy, koszty produkcji rynkowej (w tym przypadku koszty świadczenia usług) są najniższe, gdy jest ona skoncentrowana w rękach jednej firmy – funkcjonowanie na danym rynku dwóch lub więcej podmiotów generowałoby wyższe koszty niż w przypadku jednego przedsiębiorstwa. 


W przypadku polskiego rynku muzycznego spośród czterech OZZ jedynie dwa – SAWP i STOART oferują swoje usługi tej samej grupie podmiotów (artystom wykonawcom), natomiast ZAiKS i ZPAV są w obszarze swojej działalności monopolistami. Warto przy tym zwrócić uwagę, że efektywność monopolu naturalnego w przypadku polskich OZZ ograniczona jest  na pewnych polach eksploatacji (przede wszystkim na polu „publiczne odtwarzanie”) dublowaniem się struktur służących kontroli tego czy użytkownicy wykupili licencje na korzystanie z treści muzycznych. Innymi słowy, z ekonomicznego punktu widzenia bardziej efektywne mogłoby być wysyłanie do podmiotu odtwarzającego nagrania (np. dyskoteki) jednego inspektora, który reprezentowałby wszystkie cztery organizacje niż, tak jak to ma miejsce obecnie, delegowanie przez każdą OZZ swojego inspektora. Z przeprowadzonych wywiadów wynika, że OZZ podjęły kroki w tym kierunku
.


Warto się przy tym zastanowić na ile zjawisko monopolu naturalnego zachodzi w przypadku internetowych pól eksploatacji. Z jednej strony, internet nie podlega ograniczeniom geograficznym, co sugerowałoby niewystępowanie części kosztów związanych z kontrolą podmiotów wykorzystujących prawa (np. koszty dojazdu do punktu usługowego celem dokonania kontroli). Byłby to argument za odrzuceniem tezy o monopolu naturalnym w przypadku internetowych pól eksploatacji. Z drugiej strony, na obecnym etapie pobieranie opłat z tytułu eksploatacji internetowej wymaga znaczących inwestycji w systemy informatyczne oraz generuje koszty związane z obsługą uprawnionych podmiotów (co, jak wyjaśniono wcześniej, jest czasochłonne i kosztowne), co w obecnej sytuacji każe wstrzymać się z oceną na ile problem monopolu naturalnego zachodzi w przypadku internetowych pól eksploatacji. Dopóki internetowe pola eksploatacji nie zdominują tradycyjnych pól eksploatacji, dopóty argument  o monopolu naturalnym można podtrzymać.

Po drugie, działalność OZZ charakteryzują korzyści skali. W ekonomii korzyści skali opisują sytuację, w której „proporcjonalne zwiększenie wszystkich nakładów prowadzi do większego niż proporcjonalny wzrostu wielkości produkcji”
. 
W przypadku OZZ nie chodzi oczywiście o produkcję, ale o wielkość katalogu praw jakimi zarządza dany OZZ. Im większy jest ten katalog, tym niższe koszty w przeliczeniu na jeden utwór (jednego uprawnionego) ponosi dana organizacja. 

Po trzecie, rynek na którym działają OZZ można określić mianem rynku dwustronnego (two-sided market)
. Z jednej strony OZZ działają na rynku właścicieli praw (twórców, producentów, artystów wykonawców), z drugiej natomiast na rynku użytkowników. Dopóki dla każdej z tych grup OZZ są monopolistą, dopóty konsekwencje dwustronności rynku nie są czynnikiem mogącym wpływać na wybór konkretnego OZZ przez właścicieli praw lub użytkowników. Gdyby jednak doszło do konkurencji pomiędzy OZZ, wówczas te z OZZ, które pozyskają większą liczbę praw, będą w oczywisty sposób bardziej atrakcyjne dla użytkowników chcących pozyskać treści, co przy uwzględnieniu oddziaływania efektu sieciowego zwiększy szanse rynkowe największych OZZ.

Po czwarte, działalność OZZ uwarunkowana jest związkiem pomiędzy kosztami transakcyjnymi i rozkładem przychodów, który w statystyce określa się mianem „długiego ogona”. Jednym z celów funkcjonowania OZZ jest ograniczenie kosztów transakcji. Wynika ono z sedna działalności OZZ: dzięki powierzeniu praw właściciele treści nie muszą samemu dochodzić należnych opłat – czyni to za nich jedna organizacja. 
W efekcie dochodzi do prostej zależności – im więcej praw zostało powierzonych danemu OZZ, tym większe oszczędności wynikają z jej działania (dużą liczbę transakcji pomiędzy rozproszonymi właścicielami praw a indywidualnymi użytkownikami zastępują licencje udzielane przez OZZ)
. Warto jednak przy tym zastanowić się, co bardziej opłacałoby się OZZ: skupić się na obsłudze tych właścicieli praw, którzy mają najbardziej atrakcyjne dla użytkowników treści, ignorując właścicieli rzadko wykorzystywanych praw czy obsługiwać wszystkich właścicieli praw? O tym, którą z tych możliwości opłaca się wybrać najbardziej decyduje rozkład popularności poszczególnych praw. Trzy przykładowe warianty ilustruje diagram 14.1.

Diagram 14.1. Trzy możliwe rozkłady popularności praw

Źródło: opracowanie własne.

W przypadku rozkładu, w którym każdy utwór z katalogu jest tak samo popularny, OZZ opłaca się w równym stopniu zarządzać każdym utworem. W przypadku rozkładu, w którym mała część repertuaru jest bardzo popularna, a reszta utworów mało popularna OZZ opłaca się skupić jedynie na bardziej popularnej części katalogu. 
Rozkład typu „długi ogon” jest wariantem pośrednim – ocena opłacalności obsługi każdego z właścicieli praw wymagałaby w każdym przypadku szczegółowych danych (m.in. danych pokazujących długość ogona, tzn. proporcję utworów popularnych do mało popularnych). W praktyce wydaje się, że popularność utworów jest skrajnie przechylona w stronę wąskiej grupy niezwykle popularnych nagrań. Jak szacuje przedstawiciel serwisu E-muzyka, z ok. 4 mln. nagrań, które ma on w katalogu, jedynie ok. 100 tys. wygenerowało jakikolwiek przychód
.


W praktyce OZZ przyjmują strategię solidarnościową, tzn. traktują każdego właściciela praw jednakowo, niezależnie od przychodów jakie generują powierzone utwory. Propozycje zawarte w Dyrektywie każą zadać pytanie o stosowanie tej strategii przez OZZ udzielające licencji wieloterytorialnych. 
Nawet jeśli Dyrektywa nakłada na podmioty udzielające licencji wieloterytorialnych obowiązek niedyskryminowania mniejszych podmiotów
 (np. niewielkich OZZ, które nie udzielają ww. licencji), istnieje ryzyko, że słaba pozycja negocjacyjna niewielkich podmiotów wynikająca z tego, że ich mało popularny (w skali ponadnarodowej) repertuar będzie dla dużych OZZ praktycznie wyłącznie kosztem, uniemożliwi im dostatecznie dobre zabezpieczenie interesów reprezentowanych twórców.

Po piąte, rozpatrując wprowadzenie konkurencji pomiędzy OZZ pochodzącymi z różnych krajów (jedna z propozycji zawartych w Dyrektywie) należy zwrócić uwagę, że repertuary jakimi dysponują poszczególne OZZ nie są z ekonomicznego punktu widzenia dobrami substytucyjnymi, ale komplementarnymi. Oznacza to, że w większości przypadków użytkownik, który nie doszedł do porozumienia np. z czeskim OZZ, nie będzie zainteresowany zastąpieniem jego katalogu katalogiem np. węgierskiego OZZ. Innymi słowy, katalogi poszczególnych OZZ zlokalizowanych w różnych państwach UE nie są wobec siebie substytutami, ale uzupełniają się – dopiero razem tworzą atrakcyjną dla użytkowników propozycję. Jedynym wyjątkiem jest w tym przypadku katalog anglo-amerykański, który z racji swojej popularności i atrakcyjności komercyjnej jest w stanie samoistnie spełnić oczekiwania części użytkowników.
Po szóste, istotne konsekwencje ekonomiczne wynikają z tego, że nie wystarczy by podmiot chcący uruchomić sklep oferujący treści muzyczne online uzyskał licencję na wykorzystanie praw od OZZ reprezentujących twórców lub innych podmiotów ich reprezentujących (publisherzy). 
Jak wspomniano w punkcie 12, musi on również pozyskać katalog nagrań oraz prawa do artystycznych wykonań. Sytuacja ta odpowiada zjawisku określanemu w ekonomii mianem anticommons (co można przetłumaczyć na polski jako „pułapka wzajemnego wykluczania się”) 
. Powstaje ona gdy realizacja jakiegoś celu (np. stworzenie sklepu z treściami muzycznymi online) wymaga zgody wielu podmiotów, z których każdy ma prawo weta, tzn. może swoją decyzją zablokować rozwój przedsięwzięcia. Taka sytuacja prowadzi do suboptymalnego wykorzystania zasobów i generuje stratę społeczną. 
W przypadku otwarcia sklepu z treściami muzycznymi online funkcjonującego na terenie całej UE należałoby nie tylko uzyskać zgodę na wykorzystanie katalogów utworów z wielu krajów (przy czym OZZ lub publisherzy kontrolujący prawa do najatrakcyjniejszych katalogów dysponowaliby siłą odpowiadającą prawu weta), ale również uzyskać zgodę na wykorzystanie nagrań i artystycznych wykonań, co generowałoby dodatkowe ryzyko zablokowania przedsięwzięcia przez właścicieli najatrakcyjniejszych katalogów nagrań.  

Zaprezentowane ekonomiczne cechy OZZ wyznaczają ramy analizy proponowanych zapisów Dyrektywy. Ponadto, propozycję dyrektywy należy interpretować w kontekście efektów wprowadzenia Rekomendacji z 2005 r. oraz tzw. sprawy CISAC (zob. przypis 137). Rekomendacja z 2005 oraz tzw. sprawa CISAC przyczyniły się do rozpoczęcia stopniowego rozmontowywania systemu wzajemnych reprezentacji poprzez umożliwienie przeniesienia zarządzania prawami z organizacji zbiorowego zarządzania do innych instytucji (innych OZZ lub firm zarządzających prawami).  Przykłady takich instytucji to: 

· CELAS (The Centralised European Licensing and Administrative Service) – należący do brytyjskiej OZZ PRS for Music oraz niemieckiej OZZ GEMA podmiot zajmuje się udzielaniem licencji na wykorzystanie katalogu EMI Music Publishing w internecie i serwisach mobilnych;

· PAECOL (Pan-European Central Online Licensing) – należący w 100% do GEMA podmiot zajmuje się udzielaniem licencji na wykorzystanie katalogu Sony/ATV Music Publishing w internecie i serwisach mobilnych;

· DEAL (Direct European Administration and Licensing) – porozumienie podpisane przez francuską OZZ SACEM i Universal Music Publishing Group dające tej pierwszej prawo udzielania w imieniu tej drugiej pan-europejskich licencji na wykorzystanie katalogu Universal Music Publishing Group w internecie i serwisach mobilnych;

· PEL (Pan-European Licensing Initiative of Latin American Repertoire) – inicjatywa hiszpańskiej OZZ SGAE, środkowo- i południowoamerykańskich OZZ oraz  Sony/ATV Music Publishing mająca na celu udzielanie pan-europejskich licencji na wykorzystanie w internecie i serwisach mobilnych katalogów biorących w niej udział podmiotów;

· PEDL (Pan-European Digital Licensing) – inicjatywa Warner/Chappell oraz sześciu OZZ (brytyjskiej PRS For Music, szwedzkiej STIM, francuskiej SACEM, hiszpańskiej SGAE, belgijskiej SABAM oraz holenderskiej Buma/Stemra) mająca na celu udzielanie pan-europejskich licencji na wykorzystanie w internecie i serwisach mobilnych anglo-amerykańskiego katalogu Warner/Chappell; 

· IMPEL (Independent Music Publishers European Licensing) – inicjatywa PRS for Music dająca mniejszym publisherom
 możliwość udzielania (za pośrednictwem PRS) licencji na ich anglo-amerykański katalog w internecie i serwisach mobilnych.

Jak zauważa Mazziotti, „praktyki kontraktowe i rozwiązania rozwinięte przez lokalne organizacje zbiorowego zarządzania w celu ochrony swoich autorów (tzn. kompozytorów i autorów tekstów) w sytuacji gdy negocjują oni z publisherami, znacząco utrudniły implementację paneuropejskich licencji wieloterytorialnych. Ta sytuacja wystąpiła ponieważ pełne wycofanie i transfer praw mechanicznych i praw do publicznego odtwarzania utworów muzycznych z tradycyjnych organizacji zbiorowego zarządzania do nowo powstałych, scentralizowanych agencji implikowało zgodę autorów wszystkich prac, których własność pozostawała w ich rękach lub była współdzielona przez publisherów muzycznych”.
 Wskutek różnic pomiędzy prawem funkcjonującym w Wielkiej Brytanii a prawem krajów Europy kontynentalnej, wycofanie praw powierzonych lokalnym OZZ bez konieczności uzyskiwania zgody autorów lub reprezentujących ich OZZ ograniczone jest wyłącznie do mechanicznych praw do anglo-amerykańskiego repertuaru. W efekcie, wspomniane agencje dysponują niepełnymi katalogami utworów (choć  należy zaznaczyć, że złożonymi z części praw do najbardziej atrakcyjnego, tj. anglo-amerykańskiego, repertuaru).
Przykładem rozwiązań, o których pisze Mazziotti jest, w przypadku rynku polskiego art. 21. ust. 2¹ ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych (zob. przypis 139). Zdaniem publisherów artykuł ten nie do końca precyzuje, czy jeśli wydawca (firma publishingowa) udzieli licencji podmiotowi oferującemu dostęp do treści cyfrowych online, to czy nie podważy jej ZAiKS. 
Z tego powodu, a także z uwagi na niewielki rozmiar rynku cyfrowego w Polsce skutkującego brakiem zainteresowania renegocjowaniem umów o powierzeniu praw na internetowym polu eksploatacji, konsekwencje decyzji z sprawie CISAC oraz Rekomendacji z 2005 r. nie są jeszcze zbyt mocno odczuwane przez ZAiKS.

Należy jednak pokreślić, że organizacje takie jak CELAS podejmują działania mające na celu poszerzenie praw, które im powierzono, tak aby być w stanie oferować użytkownikom kompletny pakiet praw do danego repertuaru
. Jest to proces powolny, o czym świadczy np. informacja na stronie CELAS, mówiąca że „użytkownicy do pozyskania praw do poszczególnych terytoriów mogą potrzebować dodatkowych licencji obejmujących lokalny repertuar lub dodatkowy repertuar”.
 Mimo tego nie należy mieć wątpliwości, że w przypadku kontynuowania działalności, dojdzie do tego, że agencje takie jak CELAS osiągną pewną masę krytyczną (zasób repertuaru, który będzie dostatecznie duży i atrakcyjny dla użytkowników). Wówczas specyfika funkcjonowania na rynku dwustronnym zacznie oddziaływać na ich korzyść, co może oznaczać, że mniejsi gracze nie będą mieli innego wyjścia niż przyłączyć się do takich inicjatyw. Ważne jest by podkreślić, że scenariusz ten może się zrealizować nawet w przypadku odrzucenia Dyrektywy.
W przypadku przyjęcia Dyrektywy w kształcie zaproponowanym przez Komisję Europejską najbardziej prawdopodobny scenariusz to dominacja kilku OZZ (w skrajnym przypadku jednego), które są w stanie zaoferować licencje wieloterytorialne. Nie wnikając w faktyczne przygotowanie poszczególnych OZZ do udzielania licencji wieloterytorialnych, największe szanse na sukces wydają się mieć te OZZ, które dysponują najatrakcyjniejszymi katalogami – PRS for Music, GEMA i SACEM. Wysoce prawdopodobne jest również, że głównymi rozgrywającymi na rynku praw będą nie OZZ, ale publisherzy i powołane przez nich (przy współpracy z OZZ) agencje. W przypadku rozwoju tego scenariusza największe szanse na przetrwanie i rozwój mają te OZZ, które biorą udział w tworzeniu i funkcjonowaniu wspomnianych agencji (jak ukazano powyżej są to przede wszystkim PRS for Music, GEMA, SACEM i SGAE).

Procesy, do których może dojść w przypadku przyjęcia Dyrektywy dobrze opisuje raport ELIAMEP:

„W sytuacji gdy przetrwanie OZZ będzie zależeć od wielkości zarządzanego przez nie katalogu, można stwierdzić, że OZZ z Europy Wschodniej znikną jako pierwsze, ponieważ zarządzają one ograniczonym lokalnym portfelem. OZZ z krajów Europy Zachodniej funkcjonujące w krajach takich jak Grecja czy Portugalia pójdą ich śladem. Mimo, że rozmiar repertuaru lokalnego jest w przypadku tych krajów znaczny, funkcjonujące tam OZZ nie posiadają niezbędnego know-how aby udzielać wieloterytorialnych licencji. Ich ekonomiczna wytrzymałość będzie zatem zależeć od zdolności do rozszerzenia działalności na dalsze terytoria oraz zmodernizowania stosowanych procesów licencyjnych. OZZ z krajów skandynawskich, Holandii i Belgii będą na trzecim miejscu. Pomimo umiejętności udzielania licencji  wieloterytorialnych, ich lokalne katalogi nie są absolutnie niezbędne do uruchomienia pan-europejskich serwisów muzycznych online
”.

Można zaryzykować stwierdzenie, że wielkość katalogu jest czynnikiem, który pozytywnie wyróżnia ZAiKS na tle OZZ z pozostałych krajów Europy Środkowo-Wschodniej, jednak mimo tego organizacja ta jest zagrożona procesami, o których wspomina cytowany fragment raportu ELIAMEP. Przyczyną jest przede wszystkim stosunkowo małe zaawansowanie technologiczne ZAiKS
 oraz względnie niskie zainteresowanie polskim katalogiem poza granicami kraju. Pierwszy problem można przezwyciężyć, ale wymaga to poniesienia znaczących nakładów na budowę systemu informatycznego umożliwiającego zaawansowane i szybkie raportowanie. 
Biorąc pod uwagę drugi czynnik – popularność polskiego katalogu, należy zauważyć, że zainteresowanie katalogiem danego kraju może wzrosnąć
, jednak na to potrzeba czasu i inwestycji w popularyzację polskiej twórczości słowno-muzycznej. 
O tym jak trudne jest to zadanie świadczy np. to, że większość OZZ ma negatywny bilans wymiany z organizacjami z krajów anglosaskich
; dotyczy to  nawet OZZ zlokalizowanych w krajach cieszących się stosunkowo silnym lokalnym rynkiem muzycznym (np. japońska JASRAC, włoska SIAE
). Wyjątkiem, który mógłby posłużyć za wzór do naśladowania jest Szwecja – w 2004 r. wartość handlowa szwedzkiej twórczości słowno-muzycznej wyniosła 83 mln EUR
, a w 2008 r. łączny eksport szwedzkiej branży muzycznej przekroczył 800 mln USD
. Analizę szwedzkiego przypadku warto podkreślić jako jedną z rekomendacji niniejszego opracowania.  

Reasumując należy zaznaczyć, że rozwój wypadków zależy od ostatecznego kształtu Dyrektywy, który może ulec zmianom. Istotnym czynnikiem wpływającym na funkcjonowanie mniejszych organizacji zbiorowego zarządzania będzie też tempo rozwoju rynku muzycznego online w UE. Dopóki tradycyjne kanały dystrybucji treści muzycznych (nie tylko sprzedaż nagrań, ale także np. nadawanie muzyki w tradycyjnych stacjach radiowych) generują znaczne przychody, dopóty zagrożenia opisywane w niniejszym punkcie nie są decydujące dla istnienia mniejszych OZZ. W dłuższej perspektywie można się jednak spodziewać zmniejszenia znaczenia tradycyjnych źródeł przychodów OZZ, co uczyni możliwość sprawnego funkcjonowania w świecie online kluczowym dla przetrwania tych organizacji (zob. tab. 14.1).
Tab. 14.1. Podsumowanie prognozowanego wpływu wprowadzenia tzw. europejskiego paszportu licencyjnego na sytuację polskich podmiotów działających w obszarze udostępniania muzyki online
	Kategoria podmiotu
	Scenariusz I: ZAiKS udziela licencji wieloterytorialnych
	Scenariusz II: ZAiKS nie udziela licencji wieloterytorialnych

	Twórcy
	Przygotowanie do udzielania licencji wieloterytorialnych wymaga znaczących inwestycji w infrastrukturę i oprogramowanie. Należy spodziewać się, że jeśli ZAiKS zdecyduje się na udzielanie ww. licencji, wówczas część kosztów, które należy w związku z tym ponieść, obciąży twórców.
	Jeśli ZAiKS nie zdecyduje się udzielać licencji wieloterytorialnych i wybierze OZZ, który będzie to robił w jego imieniu, wówczas większość twórców prawdopodobnie nie podejmie działań na własną rękę (tzn. nie wyprowadzi praw z ZAiKS). Wyjątkiem mogą być twórcy współpracujący z dużymi publisherami, którzy zapewne zdecydują się zarządzać prawami na tym polu eksploatacji za ich pośrednictwem.

	ZAiKS
	ZAiKS ponosi koszty znaczących inwestycji w infrastrukturę i oprogramowanie bez gwarancji, że pozwolą one mu konkurować z potentatami (np. PRS for Music, GEMA).
	W praktyce ZAiKS będzie działał wyłącznie na tradycyjnych polach eksploatacji. W długim terminie rola ZAiKS może zmaleć w miarę jak internetowe pola eksploatacji będą zyskiwać na znaczeniu. 

	Publisherzy
	Wybierają podmiot, który oferuje im najlepsze warunki, w średnim terminie mogą zdobyć pozycję dominującą względem OZZ (pod warunkiem zmian w prawie autorskim).
	Wybierają podmiot, który oferuje im najlepsze warunki, w średnim terminie mogą zdobyć pozycję dominującą względem OZZ (pod warunkiem zmian w prawie autorskim).

	Polskie oddziały globalnych koncernów muzycznych
	Postępują tak jak związani z nimi publisherzy.
	Postępują tak jak związani z nimi publisherzy.

	Mniejsze polskie wytwórnie muzyczne
	Najprawdopodobniej zmiany raczej ich nie dotkną. Te wytwórnie, które będą reprezentować także prawa twórców (jako niezależni publisherzy) będą szukać podmiotu, który zaoferuje najlepsze warunki, przy czym w przypadku małych wytwórni może to oznaczać nie tylko prowizję danego OZZ, ale też minimalizowanie formalności (wygra ten kto zaoferuje wszystkie prawa „za jednym kliknięciem”).
	Najprawdopodobniej zmiany raczej ich nie dotkną. Te wytwórnie, które będą reprezentować także prawa twórców (jako niezależni publisherzy) będą szukać podmiotu, który zaoferuje najlepsze warunki, przy czym w przypadku małych wytwórni może to oznaczać nie tylko prowizję danego OZZ, ale też minimalizowanie formalności (wygra ten kto zaoferuje wszystkie prawa „za jednym kliknięciem”).

	Użytkownicy (np. detaliści internetowi)
	Wybierają podmiot, który oferuje im najlepsze warunki. W przypadku globalnych serwisów, z dużym prawdopodobieństwem, ZAiKS nawet jeśli będzie konkurencyjny cenowo, może mieć zbyt mało atrakcyjny repertuar by wygrać z potentatami. 
	Wybierają podmiot, który oferuje im najlepsze warunki. Polscy detaliści internetowi mogą mieć trudności w konkurowaniu z zagranicznymi potentatami.

	Agregatorzy
	O ile Dyrektywa nie obejmie praw pokrewnych, wówczas pozycja agregatorów w krótkim terminie nie ulegnie zmianie.
	O ile Dyrektywa nie obejmie praw pokrewnych, wówczas pozycja agregatorów w krótkim terminie nie ulegnie zmianie.

	Indywidualni konsumenci nagrań
	Zmiany ich nie dotkną.
	Zmiany ich nie dotkną.


15. Podsumowanie i rekomendacje

Reasumując należy podkreślić, że:

· polski rynek treści muzycznych online będzie się w najbliższych latach rozwijał niezależnie od przyjęcia lub odrzucenia Dyrektywy;

· w polskim prawie jest kilka zapisów, które wymagają doprecyzowania, co wynika z szybkiego postępu technologicznego, wpływającego na dezaktualizację starych rozwiązań (np. doprecyzowanie regulacji interaktywnego webcastingu, zmiana definicji internetowego pola eksploatacji, przepisy dotyczące świadczenia usług drogą elektroniczną);

· zmiany zachodzące w obszarze pan-europejskiego zarządzania prawami i udzielania licencji wieloterytorialnych już się rozpoczęły (wskutek Rekomendacji z 2005 r. i sprawy CISAC); będą one postępować niezależnie od przyjęcia lub odrzucenia Dyrektywy, a ich kierunek raczej nie jest korzystny dla małych OZZ;

· wskazane jest by polskie OZZ podjęły wszelkie możliwe wysiłki aby w jak najszerszym stopniu dostosować swoje funkcjonowanie do wymogów szybko zmieniającego się rynku cyfrowego;
· biorąc pod uwagę interesy ZAiKS proponowane zapisy Tytułu III Dyrektywy należy ocenić krytycznie; to w jakim stopniu interes ZAiKS jest tożsamy z interesem różnych grup polskich twórców wymaga dalszych badań;

· należy monitorować to jak serwisy subskrypcyjne podchodzą do przestrzegania przepisów o ochronie danych osobowych;

· należy na bieżąco monitorować rozwój polskiego rynku muzycznego, tak by organy administracji rokrocznie mogły oceniać kierunki dokonujących się zmian;

· należy przeanalizować przypadki krajów, w których rynek muzyczny jest nadzwyczaj silny (w stosunku do wielkości kraju, tak jak ma to miejsce np. w Szwecji) by sformułować wnioski mogące służyć podjęciu działań wspierających krajową twórczość;

· jednym z celów, który powinien przyświecać działaniom podejmowanym wobec podmiotów rynku muzycznego jest dbanie o jego różnorodność; może to oznaczać regulacje sprzyjające małym podmiotom (niewielkim wytwórniom, niezależnym artystom), zapewnienie rozwoju treści współtworzonych przez użytkowników (user-generated content), wspieranie rozwoju alternatywnych modeli biznesowych budowanych na lokalną skalę, tak by umożliwić istnienie lokalnym scenom muzycznym niezależnie od kondycji globalnego rynku nagraniowego.
16. Wykorzystane metody badawcze oraz lista respondentów

Do przygotowania raportu wykorzystano literaturę, informacje przesłane przez podmioty rynku muzycznego na prośbę Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego, odpowiedzi ww. podmiotów udzielone w trakcie konsultacji społecznych oraz informacje zebrane w trakcie wywiadów pogłębionych zrealizowanych z następującymi respondentami: 

1. 7.03.2013. Andrzej Dąbrowski, Independent Digital

2. 8.03.2013 Andrzej Paweł Wojciechowski oraz Tomasz Mosiołek, MJM Music

3. 8.03.2013 Anna Laskowska, SM Publishing (Poland) Sp. z o.o.
4. 8.03.2013 Piotr Turek, Redefine Sp. z o.o. oraz Jarosław Mojsiejuk, Cyfrowy Polsat

5. 8.03.2013 Piotr Kabaj, EMI Music Polska

6. 14.03.2013 Robert Knaź, E-Muzyka

7. 14.03.2013 Marcin Grabski, Asfalt Records

8. 14.03.2013 Łukasz Mielniczuk, STX Jamboree

9. 15.03.2013 Izabela Ciszek-Podziemska, Sony Music Entertainment Polska 

10. 20.03.2013 Łukasz Grzejek, Universal Music Polska

11. 21.03.2013 Bogusław Pluta, ZPAV

12. 21.03.2013 Anna Biernacka, ZAiKS

13. 21.03.2013 Jarosław Kamiński, SAWP

14. 22.03.2013 Włodzimierz Wiśniewski, STOART

15. 23.05.2013 Adrian Ciepichał, WIMP

16. 12.06.2013 Aleksander Pawlak, MegaTotal.pl

Wywiady trwały średnio ok. 60 minut, każdy został zarejestrowany i poddany analizie. 
Ponadto, informacje istotne dla przygotowania raportu uzyskano również za pośrednictwem poczty elektronicznej. Informacji udzielili:

· 17.05.2013 Przemysław Pluta reprezentujący serwis Spotify

· 9 i 10 07.2013 Jacek Brzuz reprezentujący serwis Sound Park.
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