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WSTEP

Rynek muzyczny stanowi wazng gataz ogdlnoswiatowego rynku gospodarczego, ktorg
cechuje nieprzecietnie wysoki poziom innowacyjnosci i w konsekwencji duza dynamika
zmian. Lata 1999-2019 charakteryzujg sie szybkim wzrostem popularnosci nowoczesnego
rozwigzania dystrybucji muzyki, tzw. streamingu, ktéry stopniowo wypiera klasyczne
wydawnictwo oparte na materialnych nosnikach. Rynek oparty dotychczas na tradycyjnych
zasadach handlu i uzyskiwania dobra materialnego (wymaganego do uzyskania dostepu
do z natury niematerialnego dobra, jakim jest muzyka) w zamian za zaptate, staje sie
rynkiem wymiany débr niematerialnych po obu stronach transakcji. Sfera obrotu ddébr
materialnych skupia sie na produktach zwigzanych z techniczng obstugg nosnikéw lub
streamingu, takich jak np. odtwarzacze, stuchawki, smartfony i inny sprzet muzyczny
umozliwiajgcy komfortowe odtwarzanie dzwieku.

Sam obszar rynku muzycznego mozna podzieli¢ na trzy zasadnicze branze: fonograficzng,
koncertowg i publishingowg [Wozniak, 2019, s. 28]. Z uwagi na szeroki kontekst zmian
w kazdej z nich, korporacje oraz wydawnictwa, zmuszone s3 do poszukiwania nowych
rozwigzan, wychodzacych poza szeroko pojete ramy tradycyjnych praktyk nie tylko
w obszarze produkgcji i dystrybucji muzyki, ale i w odniesieniu do dziatan komunikacyjnych.
Wspotczesne dziatania informacyjne, ktdre wykorzystuja dynamiczny rozwdj technologii,
oraz ptynnie zmieniajg relacje miedzy artystg-przedsiebiorcg-konsumentem, stanowig
obecnie podstawowe zrédto skutecznej reklamy zréznicowanej gamy produktéw branzy
muzyczne;j.

Wsrod szczegdlnych motywacji, ktére skfonity autora niniejszej pracy do zbadania
wptywu digitalizacji na zmiany na rynku muzycznym w latach 1999-2019 nalezy wymienié
osobiste doswiadczenie zawodowe pozwalajace wychwyci¢ i poddad analizie specyficzne
zmiany rynku muzycznego, do ktérych doszto w tym okresie. Ich podstaw mozna
wypatrywacé réwniez w rewolucji przemystowej. Stworzyta warunki rozwoju masowej
produkcji i konsumpcji, takze w branzy muzycznej. Czwarta rewolucja przemystowa, ktorej
kluczowy element stanowi digitalizacja, przynosi zindywidualizowang produkcje, oraz
zindywidualizowang konsumpcje. Dzieki temu pojawiajg sie nowe nisze, ktére muzycy

starajg sie zagospodarowac.
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Dato to niespotykane wczesniej mozliwosci dla rozwoju i popularyzacji tej branzy, czyniagc
z muzyki dobro tak zréznicowane, ze powszechnie pozgdane (dostosowane do kazdego
konsumenta).

Wspdtczesny krajobraz muzyki nowych medidéw jest niezaprzeczalnie odmienny od jej
wczesniejszych iteracji. Obecnie jest to dynamiczny $wiat, w ktérym prosument ma
natychmiastowy i nieograniczony dostep do szeregu muzycznych wybordow.
Ta transformacja nasuneta autorowi pytania: Jakich zmian lub przystosowania wymagaja
od muzykéw aktualne zmiany rynku? Czy tworzgce sie nisze rynkowe pozwalajg omingc
dawne bariery? Czy muzycy wykorzystuja swoje szanse czy moze spotykajg nowe
ograniczenia?

Problem polega na tym, ze publikacje prébujagce zrozumieé i wyartykutowaé
wspotczesne zjawiska muzyczne i technologiczne nieuchronnie w krétkim czasie staja
sie przestarzate. Dzieje sie tak dlatego, ze zachodzgce zmiany sg szybsze niz szybkos¢ druku
i zdolnos$¢ autora do nadgzania za nimi. Przypuszczenia futurystyczne s w tym przypadku
szczegoblnie cenne, cho¢ i one w koncu przestang zadziwiaé. Z jednej strony ilustruje
to trudnos¢ opisu biezacych wydarzen w dziedzinie dystrybucji i konsumpcji muzyki,
z drugiej strony ujawnia dynamike ciggtych zmian, ktdre czesto radykalnie zmieniajg
wczesniejsze procesy, do ktorych stuchacz sie przyzwyczaja. Jest to dostrzegalne we
wszystkich publikacjach, ktdre poruszajg zawite problemy peryferii kulturowych
i technologicznych, zwtaszcza w odniesieniu do pozyskiwania i stuchania muzyki.

Ponadto, autor niniejszej pracy dostrzega, ze:

- dotychczasowe produkty niszowe, ktorych produkcja byta deficytowa stajg sie obecnie
dochodowe;

- digitalizacja na rynku muzycznym stwarza szanse dla mniejszych podmiotéw, ktore do tej
pory ze wzgledu na ograniczone zasoby nie byty w stanie konkurowac na tym rynku;

- konsekwencje, jakie niesie digitalizacja muzyki powodujg, ze najwieksze firmy,
kontrolujace od lat miedzynarodowy rynek muzyczny, teraz usilnie starajg sie dopasowacd
do dynamiki branzy i szybko zmieniajgcych sie przyzwyczajen swoich konsumentow;

- modele biznesowe, na ktérych dotychczas opierat sie rynek muzyczny stracity na
aktualnosci, wymuszajgc powstanie nowych strategii funkcjonowania podmiotéw w branzy

muzycznej;
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- niezalezne funkcjonowanie muzykow na rynku w warunkach digitalizacji, wymusza na nich
przejecie dziatan realizowanych dotychczas przez wytwédrnie ptytowe, w tym takze dziatan
informacyjnych.

W Swietle powyzszego wyraZznie zaznacza sie specyficzny podziat branzy muzycznej
na mainstreamowa i niezalezng, w ktérych sity popytu i podazy odgrywaja istotny, cho¢ nie
jedyny czynnik owej linii podziatu. Mozna mowi¢ o muzyce tworzonej na zasadach
przypominajgcych inne przemysty nastawione na produkcje dla konsumentow
i dostosowujgcych sie do ich potrzeb, a takze o muzyce tworzonej niejako w oderwaniu od
tych potrzeb, przynajmniej z zatozenia generowanej inspiracjg. W niniejszej pracy skupiono
sie w szczegdlnosci na specyfice tej drugiej oraz na tym, jak uwarunkowania technologiczne
wptywaja na procesy zachodzace w tej czesci branzy muzyczne;j.

Celem gtéwnym niniejszej pracy jest rozpoznanie i ocena wptywu digitalizacji na zmiany
w branzy muzycznej w latach 1999-2019. Aby obraz tej oceny zostat przedstawiony
w mozliwie precyzyjny sposdb, sformutowano cztery cele szczegétowe:

1. Zidentyfikowanie barier i czynnikdw niezaleznego funkcjonowania muzykow na rynku
muzycznym;

2. Zidentyfikowanie nowych modeli biznesowych, tworzonych przez muzykéw
w warunkach digitalizacji;

3. Zidentyfikowanie dziatan informacyjnych muzykéw i okreslenie jaka role odgrywajg
te dziatania w prowadzeniu dochodowej dziatalnosci muzykow;

4. Okreslenie jak mozliwos¢ niezaleznego funkcjonowania muzykdéw wptywa na zmiane
funkcjonowania catej branzy muzyczne;j.

Niniejsza praca skfada sie z pieciu rozdziatéw. Pierwsza czes¢ pracy skupiona jest wokof
zagadnien terminologicznych. Wyjasniono i przedstawiono w niej wptyw rozwoju
technologicznego na gospodarke. Omodwiono pojecie rozwoju technologicznego, oraz
uwarunkowania spoteczno-ekonomiczne, ktére mu towarzyszg. Scharakteryzowano czym
jest gospodarka oparta na wiedzy, jakie sg rdéznice miedzy tradycyjng, a nowoczesng
gospodarka, oraz czym jest spoteczenstwo informacyjne.

W drugiej czesci niniejszej pracy szczegétowo przedstawiono rynek ddébr kultury
i przemysty kreatywne. Zaprezentowano w niej rowniez teorie ekonomiczne stosowane
w ekonomii kultury. Omdwiono potencjat, oraz wptyw przemystow kreatywnych

na gospodarke.
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W rozdziale trzecim skoncentrowano sie na zagadnieniu digitalizacji w branzy
muzycznej. Omowiono w nim pojecie digitalizacji, oraz jej role w kulturze wspdfczesnej.
W dalszej kolejnosci scharakteryzowano przejscie od technologii analogowych
do digitalizacji i dziatania informacyjne muzykéw w czasach digitalizacji muzyki.
Przedstawiono serwisy streamingowe i algorytmy w branzy muzycznej, oraz prawne
aspekty digitalizacji.

W czwartej czesci pracy szczegdétowo opracowano nowe modele dziatalnosci w branzy
muzycznej. Zaprezentowano charakterystyke branzy i rynku muzycznego, w tym m.in.:
Sciezki i dynamiki karier muzykéw, ewolucje i powstawanie nowych podmiotéw w branzy
muzycznej, a takze rynki: fonograficzny, koncertowy oraz praw autorskich
do utworéw muzycznych. Ponadto, wyjasniono jak wygladajg nowe modele biznesowe
tworzone przez podmioty w branzy muzycznej, w tym m.in.: modele konsumpcji,
inkubatory, crowdfunding, model 360 stopni, modele partnerskie, oraz modele
samowystarczalnosci.

W ostatnim, pigtym rozdziale, zaprezentowano wyniki badan wifasnych i wnioski
z przeprowadzonych analiz. Omdéwiono w nim determinanty niezaleznego funkcjonowania
muzykdéw na rynku muzycznym. W pierwszej kolejnosci zaprezentowano metodologie
badawczg i zidentyfikowano czynniki wptywajace na niezalezne funkcjonowanie muzykow
na rynku muzycznym. Nastepnie przedstawiono analize dziatan informacyjnych muzykéw
i model tych dziatan w dobie jego digitalizacji. Ustalono, ze demokratyzacja produkgji,
kanatow dystrybucji, oraz promocji muzyki umozliwita artystom samodzielne i niezalezne
od wytworni funkcjonowanie na rynku muzycznym. Jednakze sam fakt pojawienia sie
nowych mozliwosci nie gwarantuje jeszcze osiaggniecia satysfakcjonujacej dochodowosci
i popularnosci wszystkim artystom.

Przedmiotem niniejszej pracy jest wptyw digitalizacji na zmiany na rynku muzycznym
w latach 1999-2019. Zakres przedmiotowy badan stanowig: rynek muzyczny, modele
biznesowe tworzone przez muzykéw niezaleznych i dziatania informacyjne prowadzone
przez nich w Internecie. Natomiast obszar podmiotowy badan poruszanych w pracy
stanowig: muzycy solisci, zespoty muzyczne, kompozytorzy i muzycy pracujacy
w orkiestrach. Zakres czasowy badan obejmuje czes¢ literaturowg z lat 1999-2019, oraz

ankietowe badania wtasne wykonane w miesigcach 06.2017-12.2019.
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Wobec wstepnych wynikdw przeprowadzonych badan, przyjeto gtéwny problem
badawczy, ktérym jest zbadanie - jak digitalizacja wptywa na zmiany w branzy muzycznej,
funkcjonowanie w niej muzykdéw i prowadzenie przez nich dochodowej dziatalnosci?
Dla tak sformutowanego problemu ustalono gtéwng hipoteze badawcza:

- W warunkach digitalizacji dziatalnos¢ informacyjna jest istotnym czynnikiem
funkcjonowania muzykdéw niezaleznych na rynku muzycznym.

Jednoczesnie, w oparciu o gtdwng hipoteze badawczg, przyjete zostaty trzy hipotezy
pomocnicze:

- pojawienie sie nowych modeli biznesowych w branzy muzycznej jest zwigzane z procesem
digitalizacji, ktory obnizyt bariery wejscia i funkcjonowania muzykéw na rynku;

- demokratyzacja produkcji, kanatéw dystrybucji i promocji muzyki umozliwia muzykom
samodzielne, niezalezne od wytworni funkcjonowanie w branzy muzycznej;

- bardziej dochodowa jest dziatalnos¢ muzykdéw, ktérzy w sposdb planowy realizujg

dziatania informacyjne w Internecie.
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ROZDZIAL |
WPLYW ROZWOJU TECHNOLOGICZNEGO NA GOSPODARKE

1.1. Pojecie rozwoju technologicznego

Pojecie ,technologia” powstato z pofaczenia dwodch greckich wyrazow: ,techne”
i ,logos”, ktére w ttumaczeniu dostownym oznaczajg nauke na temat techniki. Inne
znaczenia wskazujg na metode przygotowania oraz realizacji procesu produkcyjnego. Czes¢
zrodet okresla mianem ,technologii” dziedzine techniki, ktéra zajmuje sie
opracowywaniem nowych metod produkcji, bagdz przetwarzania surowcéw. Technologia
stanowi zestawienie wiedzy praktycznej, teoretycznej, jak rowniez umiejetnosci jej
stosowania w réznego rodzaju metodach oraz procedurach wykorzystywanych
w procesach produkcyjnych [Burek, 1998, s. 391]. Pojecie ,rozwoju” zazwyczaj kojarzy sie
z pozytywnymi skutkami. Zgodnie z definicjg jest to proces zmian ukierunkowanych na
dazenie do udoskonalenia.

Rozwdj technologiczny stanowi nieodtgczny element rozwoju spoteczenstwa, a tym
samym gospodarki kraju i catej cywilizacji. Jest to wyraznie dostrzegalne przez pryzmat
kolejnych rewolucji przemystowych, ktore sg krokami milowymi w rozwoju naszej
cywilizacji.

Pierwsza rewolucja przemystowa, z okresu od konca XVIII wieku do ll-giej potowy XIX
wieku, byta mozliwa dzieki szeregowi wynalazkéw technicznych, wprowadzonych do
przemystu. Wynalezienie oraz rozpowszechnienie maszyny parowej stanowito kluczowy
czynnik rozwoju goérnictwa oraz przemystu wtdkienniczego, poniewaz naped parowy
zastgpit prace miesni ludzkich pracg maszyn. W miejscach eksploatacji wegla kamiennego
oraz rud zelaza tworzone byty okregi przemystowe, za$ proces uprzemystowienia nazwano
industrializacja. Naped parowy rewolucyjnie wptynat réwniez na rozwdj sSrodkéw
transportu [Kubon, Tabor, 2010, s. 97-103].

Druga rewolucje przemystowg zaobserwowano w okresie od II-giej potowy XIX wieku do
XX wieku. Byt to czas, w ktérym Edison wynalazt pierwszg zaréwke, zas Diesel skonstruowat
silnik spalinowy. Doszto do dynamicznego rozwoju hutnictwa miedzi oraz aluminium.
Stworzono nowg metode rafinacji ropy naftowej, ktéra umozliwita wzrost znaczenia ropy

na rynku paliwowym, a jednoczesnie zmniejszyta w nim udziat wegla kamiennego.
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Powstawaty pierwsze linie produkcyjne pozwalajgce na produkcje masowg [Lacny, Janczar
—Smuga, 2013, s. 77-92].

Trzecia rewolucja przemystowa, zwana takze rewolucja naukowo-techniczng,
to okres komputeryzacji, oraz automatyzacji procesow ustugowych i produkcyjnych. W tym
czasie pojawialy sie pierwsze tranzystory, pétprzewodniki i uktady scalone. Wzrosto
znaczenie elektroniki. Doskonaleniu ulegty stosowane srodki telekomunikacji i transportu.
Rozwinieto biotechnologie, a takie energetyke jadrowa i przemyst zaawansowanych
technologii (high-technology). Wykorzystanie sterownikdow do oprogramowania
przemystowego umozliwito catkowitg kontrole na przebiegiem procesu produkgji.

Aktualnie $wiat przechodzi z trzeciej rewolucji przemystowej do czwartej, okreslane;j
jako Przemyst 4.0. Zdecydowana wiekszo$¢ przedsiebiorstw nie jest jeszcze przygotowana
na wdrozenie radykalnych zmian, jednakze cze$¢ z nich skutecznie wdraza najnowsze
rozwigzania techniczne. Cechg charakterystyczng nowych czaséw jest zacieranie sie bariery
miedzy ludZmi i maszynami. Postepuje integracja ludzi i maszyn sterowanych cyfrowo.
Filary Przemystu 4.0 to: ,Internet Rzeczy”, pozwalajgcy na globalny dostep do danych
i maszyn, jak rowniez ,Inteligencja Maszyn”, powodujgca autonomizacje procesdow
produkcyjnych.

Warto przy tym pamietaé, ze pomimo wielu mozliwosci rozwoju spoteczenstwa, rozwéj
technologiczny ciggnie za sobg niekorzystne konsekwencje i zagrozenia Podstawowym
zagrozeniem towarzyszacym Internetowi Rzeczy jest ciggta obserwacja oraz rejestracja
danych dotyczgcych samych uzytkownikéw. Aktualnie jest ona zjawiskiem normalnym,
gdyz kazdy ruch uzytkownika w sieci rejestrujg specjalne systemy, gromadzgce dane
na jego temat. Grozi to utratg bezpieczenstwa i prywatnosci uzytkownikéw.

Ekonomisci wskazujg, ze rozwdj technologiczny jest najwazniejszym czynnikiem
stymulujgcym zmiany strukturalne w gospodarce [Carree, 2003, s. 14]. Wobec tego rozwoj
technologiczny traktuje sie takze jako gtéwne zrédto obiektywnych tendencji, ktore rzadza
zmianami strukturalnymi. Jednakze, aby mogto dojs¢ do okreslonych zmian strukturalnych,
rozw6j technologiczny musi by¢ praktycznie wykorzystany przy odpowiednim
zaangazowaniu kapitatu.

Za nosnik rozwoju technologicznego uznaje sie przemyst (badz rozwdj produkcji
przemystowej). Przez ulepszanie starych i produkcje nowych, rozwdj technologiczny

oddziatuje na inne sektory.
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Rozwigzania, bedgce domeng przemystu mozna adaptowa¢ w branzach
nieprzemystowych. W $lad za tym, przez rozwdj technologicznych mozna rozumie¢ kazdy
krok naprzéd dotyczacy rozwoju srodkéw pracy, oraz umiejetnosci ich stosowania. Rozwéj
technologiczny polega¢ bedzie na coraz wiekszym opanowaniu przyrody, na

wykorzystywaniu nowych zjawisk i lezgcych dotychczas odtogiem bogactw naturalnych.

1.2. Uwarunkowania spoteczno — ekonomiczne rozwoju technologicznego

Jednoznaczne zdefiniowanie pojecia uwarunkowania na podstawie literatury
przedmiotu jest bardzo trudne. Termin ten nalezy postrzega¢ w charakterze okreslonych
sytuacji, okolicznosci badz faktéw, ktére wywierajg wptyw na dane zjawisko.
Uwarunkowania rozwoju technologicznego dotyczg wobec tego wszelkich czynnikdéw, ktére
ograniczajg dynamike rozwoju lub tez jej sprzyjajg [Szymanski, 1988, s. 13]. W takiej
definicji mieszczg sie nie tylko okolicznosci wywierajace na rozwdj technologiczny
pozytywny wptyw, oraz otwierajgce przed systemem gospodarczym niespotykane
wczesniej mozliwosci. Sg to rowniez zjawiska, ktore stanowig zrédto licznych problemow.
Spoteczno-ekonomiczne uwarunkowania rozwoju technologicznego w swietle powyzszych
rozwazan nalezy powigza¢ zwtaszcza z: procesem globalizacji; dynamicznym przyrostem
wiedzy oraz zaskakujgco szybka jej dezaktualizacjg. Wymusza to konieczno$¢ nieustannego
uczenia sie ze swiadomoscig, ze edukacji nie mozna zakonczy¢ z chwilg ukonczenia szkoty.
Istnieje wyrazista koniecznos¢ powigzania edukacji wraz z potrzebami rynku pracy, ktory
oczekuje od absolwentéw kompetencji bedgcych gwarantem skutecznego dziatania
w rzeczywistosci, ktorej jeszcze nie znamy. Pojawia sie potrzeba redefinicji generalnych
zatozenn systemu edukacji, oraz zmiany obecnej roli nauczyciela powigzanej

z nieograniczonym dostepem mtodych ludzi do informacji.
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1.2.1. Czynniki ekonomiczne

Rozwdj technologiczny moze by¢ weryfikowany poprzez szeroko rozumiane kryteria
spoteczne. Kryteria ekonomiczne stanowig fundamentalng czes¢ kryteridéw spotecznych
i powinny uwzgledniac¢ wiekszos¢ czynnikéw, ktdre sg traktowane jako nieekonomiczne.

Na te okolicznos¢ warto w definicji rozwoju technologicznego uwzgledni¢ dodatkowy
warunek, ze za rozwdj technologiczny uznaje sie jedynie te zmiany, ktére nie wywotuja
negatywnych skutkéw w sferze spotecznej. Aby wtasciwie ustosunkowac sie do krytyki
rozwoju technicznego, nalezy rozdzieli¢ rzeczywiste efekty wdrozen rozwoju i uboczne
skutki wynikajgce z nieumiejetnych, lub sprzecznych z interesem spotecznym zastosowan
technologii. Teza wskazujaca na stuzebng role nauki i techniki jest nie do pogodzenia z ich
wykorzystaniem, ktore ostatecznie przynosi straty. Aby wyeliminowaé nieporozumienia
bedgce wynikiem zaliczania do rozwoju technicznego procesow, w istocie przynoszgcych
oczywiste straty spoteczne, mozna zaostrzy¢ kryteria procesu nazywanego rozwojem
technologicznym poprzez uwzglednienie najwazniejszych czynnikdw spotecznych.

Nalezy do nich zaliczy¢ zwtaszcza ochrone zdrowia oraz Srodowiska naturalnego.
Modyfikacja czynnika powinna polega¢ na specyficznym traktowaniu kosztéw rozwoju, do
ktorych zalicza sie m.in. ekonomiczne koszty przywrdcenia do rdwnowagi ekosystemu,
ekonomiczne koszty leczenia, oraz utraty zdrowia ludnosci itd. Od efektéw ekonomicznych
rozwoju technologicznego nalezy dodatkowo odja¢ wymierne koszty pienieznie.

Jezeli przyja¢, ze wolnosé jest jednym z podstawowych determinantéw rozwoju
gospodarczego, to konstruktywizm jest czynnikiem hamujgcym ten rozwdj. Sam rozwaj
technologiczny, rozpatrywany wyfgcznie w konteks$cie osiggnie¢ technicznych, jest
z pewnoscig czynnikiem wspierajgcym globalny rozwdj ekonomiczny. Natomiast, jezeli
ocenia sie jego skutki z nieco szerszej perspektywy, okazuje sie, ze w niektérych
przypadkach trudno o tak jednoznaczng ocene. Jezeli konstruktywizm zawdziecza swojg site
rozwojowi technologicznemu i bezkrytycznemu przenoszeniu niektérych wzorcéw z nauk
przyrodniczych do tradycji nauk spotecznych, wowczas destruktywny wptyw tego rozwoju,

przynajmniej w niektérych okolicznosciach, rowniez powinien by¢ uznawalny.
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W ekonomii wazne sg nie tylko rézne ograniczenia naktadane na jednostke, ale takze te,
ktdre ograniczajg catag gospodarke. Liczni zwolennicy swobdd dotyczacych jednostek
czestokroc twierdzi, ze wolnos¢ gospodarcza jest czyms innym niz pozostate wolnosci, ktore
mogg pozostacé zachowane nawet przy braku wolnosci gospodarczej. Jednoczesnie wolnos¢
gospodarcza nie stanowi nic innego, jak ,,mozliwos¢ wyboru przez jednostke sposobu,
w jaki chce sie ona zintegrowac sie z resztg spoteczenstwa” [von Mises, 2007, s. 243].

Jesli obszar wolnosci gospodarczej jest stosunkowo duzy, za$ liczba zakazéw lub
nakazéw (interwencji panstwa) w poréwnaniu z nim mata, to jest to klasyczny przyktad
gospodarki kapitalistycznej, liberalnej. Natomiast w sytuacji, w ktorej rzagd naktada na
jednostke stosunkowo duzg liczbe nakazéw lub zakazéow, to maleje obszar swobdd
gospodarczych — jest to przyktad gospodarki bardziej etatystycznej [Balicki, 1998, s. 29].

Réwnoczesnie wolnos¢ indywidualna, jak réwniez gospodarcza pozwalajg na rozwdj
technologiczny. Konsumenci poprzez swoje preferencje decydujg o tym, co powinien
dostarczac rynek, a producenci dzieki swobodzie dziatania, mogg te preferencje spetniad.
Wzajemna wspotpraca uczestnikdw rynku konsumenckiego prowadzi do rozwoju
technologicznego. Z kolei nieustannie zmieniajgce sie upodobania nabywcow, oraz checich
sprostaniu przez producentéw gwarantujg ciggtosc tego procesu.

Kolejnym czynnikiem kapitalizmu, dzieki ktéremu mozliwy jest rozwdj technologiczny,
jest wtasno$¢ prywatna. Zapewnia ona ludziom swobode rozporzadzania wiasnym
majatkiem. Kazdy z osobna ma prawo do decydowania o zgromadzonych przez siebie
dobrach. Szczegdlnie dostrzegalny jest wptyw tego czynnika w gospodarce centralnie
planowanej. Poniewaz w socjalizmie nie wystepuje wtasnos¢ prywatna czynnikow
produkcji, nie dochodzi do ich wymiany. Wniosek w takiej sytuacji nasuwa sie sam: , kazdy
krok odsuwajgcy nas od prywatnej wifasnosci i od postugiwania sie obrachunkiem
pienieznym, oddala nas jednoczesnie od racjonalnie prowadzonej gospodarki” [tukawer,
2005, s. 43].

Wobec powyzszego, mozna dostrzec, ze kalkulacja ekonomiczna mozliwa jest wytgcznie
w gospodarce kapitalistycznej. W niej mozna jednoznacznie stwierdzi¢, czy okreslone
przedsiewziecie technologiczne jest zyskowne, czy tez nie. Rachunek ekonomiczny rzecz
jasna przyczynia sie do dynamizowania rozwoju technicznego, jednakze bez mozliwosci

poréwnania kosztow i zyskdw jest on po prostu niemozliwy.
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Z jego wykorzystaniem analitycy sg w stanie stwierdzié¢, czy optaca im sie wprowadzic¢
okreslony wynalazek, czy tez nie. Nalezy przy tym podkresli¢, ze sama nadwyzka finansowa
nie gwarantuje rozwoju technologicznego, poniewaz nie umozliwia bogacenia sie
wszystkich warstw spotecznych. Nierédwnosci spoteczne nie sprzyjajg rozwojowi
technologicznemu. Konieczne jest rowniez uwzglednienie aspektdw instytucjonalnych
i kulturowych, ktore sg trudno mierzalne.

Aby mogto dojs¢ do rozwoju technologicznego, nalezy zachecac ludzi do inwestowania
w nowsze technologie, poszerzania wtasnych umiejetnosci oraz tworzenia efektywnych
rynkéw. Bez wtasciwej motywacji nie dochodzi do realizacji innowacyjnych przedsiewzieé,
ktére s3 motorem napedowym rozwoju technologicznego. Motywatory sg wytworem
réznego rodzaju instytucji — moga miec rzgdowy lub sformalizowany charakter. Kluczowe
jest, aby efektywnie wspieraty rynek przez obnizanie kosztéw transakcyjnych, kosztéw
wprowadzenia nowych produktéw na rynek badZ dostarczanie informacji koniecznych
dla jego funkcjonowania. Aby mozliwe tworzenie, regulowanie, stabilizowanie
i legitymizowanie rynkow, konieczne jest wspdtistnienie réznych instytucji. Zaliczane do
nich sg [Rodrik, 2011, s. 204-216]:

- instytucje regulacyjne,

- instytucje dotyczgce ochrony praw wtasnosci,
- instytucje stabilizacji makroekonomiczne;j,

- instytucje ubezpieczen spotecznych,

- instytucje ds. zarzadzania konfliktami.

Aby rynek mogt prawidtowo funkcjonowaé, konieczna jest efektywnie dziatajaca
infrastruktura instytucjonalno-prawna, wiasciwy system ekonomiczny i dobrze
zabezpieczone oraz egzekwowane prawa wifasnosci. W krajach rozwijajgcych sie, brakuje
zwtaszcza efektywnie dziatajgcych instytucji finansowych. System ekonomiczny winien
stymulowaé¢ funkcjonowanie podmiotéw gospodarczych, pobudzaé¢ kreatywnos$é, oraz
wspierac innowacyjnosc.

Zwigzek zachodzgcy miedzy rozwojem technologicznym i rozwojem ekonomicznym nie
ma charakteru jednokierunkowej, prostej zaleznosci przyczynowo skutkowej. Sg to ztozone,
procesy komplementarne, ktdre wzajemnie sie warunkujg. Oddziatywanie to jest widoczne
na poziomie mikro- oraz makroekonomicznym. Dla podmiotéw gospodarczych

wprowadzanie np. innowacji technologicznych stanowi narzedzie poprawy zyskownosci.
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Natomiast okresowe osigganie zyskdw wynikajgcych z przewagi technologicznej umozliwia
na realizowanie kolejnych prac badawczo-rozwojowych.

Na poziomie makroekonomicznym rozwdj technologiczny skutkuje zwiekszeniem
produktywnosci, oraz dochoddéw, ktére generujg wzrost rozmiaréow konsumpcji
i przesuniecia jej struktury w kierunku débr innowacyjnych. Pozwala to na wzrost

gospodarczy w dtugim okresie bez znaczgcych napie¢ na rynku pracy.

1.2.2. Czynniki prawne i polityczne

Rozwdj technologiczny stanowi wazny czynnik wptywajgcy na sfere polityki. Zazwyczaj
oddziatywanie tego typu kojarzy sie z polityka miedzynarodowg. Dotyczy np. budowania
pozycji politycznych krajow i ksztattowania tadu miedzynarodowego na podstawie
potencjatu militarnego, bedgcego w duzej mierze pochodng przewag technologicznych.
Jest to istotny mechanizm oddziatywania, implikujgcy sprzezenia zwrotne, poniewaz
dazenie do zwiekszenia przewagi militarnej stanowi czynnik mobilizujgcy wytwarzanie
wynalazkéw, ktére najczesciej znajdujg takze cywilne zastosowania.

Nalezy przy tym zauwazyé, ze sprzezenia na linii technologia — polityka sg bardziej
zréznicowane. Aktualnie duze zainteresowanie $rodowisk naukowych wzbudza
wptyw technologii informacyjno-telekomunikacyjnych na procesy demokratyczne
w poszczegblnych krajach. Dostrzegany jest pozytywny wptyw tych technologii na
mozliwosci kontrolowania poczynan witadzy, jak rowniez na tatwos¢ tworzenia oddolnych
inicjatyw oraz formowanie spoteczenstwa obywatelskiego i swobode wymiany pogladéw.
Lecz oprodcz tego, identyfikowane sg rowniez nowe zagrozenia dla demokratycznego tadu,
ktore wynikajg z mozliwosci wykorzystania przez wifadze technologii informacyjnych
do kontroli, oraz inwigilacji obywateli [Zybertowicz, 2010, s. 17].

Wyrdznia sie nastepujgce scenariusze rozwoju technologicznego:

- Sekwencyjny;

W pierwszej kolejnosci modernizuje sie tradycyjne dziaty przemystu, a nastepnie dochodzi
do sukcesywnej absorpcji innowacji w bardziej zaawansowanych technologicznie branzach.
Kraj, ktory zaimportowat technologie, odtwarza Sciezke przeobrazen technologicznych oraz

strukturalnych krajéw rozwinietych.
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- Rownolegty;

Dochodzi w nim do dyfuzji innowacji do kazdego z sektoréw gospodarki w tym samym
czasie. W ten sposob nastepuje wzrost produktywnosci oraz unowoczesnienie asortymentu
wytwarzanych produktow przy wzglednie stabilnej strukturze produkgji.

- Skokowy;

Poscig technologiczny kraju gonigcego rozpoczyna sie w sektorach najbardziej
nowoczesnych. Ich ekspansja stanowi site napedowga rozwoju catej gospodarki.

Kazdy z scenariusz cechuje sie innymi wymaganiami dotyczgcymi zasobdw, zakresu oraz
skali wsparcia publicznego. Dotyczy to rowniez dostepu do zewnetrznych rynkdéw zbytu, w
ktorych zrdéinicowane sg réwniez potencjalne efekty gospodarcze ich realizacji.
Najtrudniejszy podczas realizacji jest scenariusz skokowy. Jednoczesnie jest najbardziej
skuteczny w obszarze dynamiki niwelowania luki technologicznej danego kraju, poréownujac
do Swiatowych lideréw. We wszystkich branzach, czynniki zwigzane z innowacyjnoscig
stanowig kluczowe czynniki wzrostu produktywnosci branz. Jest to bezposrednie
potwierdzenie znaczenia rozwoju technologicznego dla wzrostu produkcji poszczegdlnych
branz.

Wymienione czynniki rozwoju technologicznego wskazuja, iz poza dostepem do kapitatu
oraz innowacyjnoscia, liczy sie réwniez wiele innych czynnikéw wzrostu produktywnosci,
jak np. uwarunkowania prawne oraz kosztowe (dostep do surowcéw, ceny wynajmu).
W kategorii czynnikdbw powigzanych z innowacyjnosci zalicza sie wspodtprace
(zwtaszcza w zakresie B+R) z instytucjami naukowymi, jak rowniez z dostawcami,
odbiorcami, oraz konkurentami. Tego typu wspodtpraca sprzyja wymianie wiedzy, jej
rozmnazaniu i rozprzestrzenianiu, oraz jest korzystna nie tylko dla przedsiebiorstw lub
branz, lecz réwniez pobudza wzrost gospodarczy z uwagi na korzysci zewnetrzne.

W zadnej branzy nie wymienia sie czynnika wzrostu liczby pracownikow, jednakze
bardzo wazny dla wiekszosci branz jest dostep do wykwalifikowanych pracownikow.
Aktualnie zatem, nie sama liczba, lecz jako$¢ pracownikdw ma decydujgce znaczenie.
Wobec tego, réwnoczesnie takzie czynnik wzrostu produktywnosci stanowi nosnik
innowacyjnosci i podobnie do transferu technologii zwieksza potencjat innowacyjny. Bedzie

ponadto, uwidoczniony we wzroscie zaangazowania kapitatu.
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Poza innowacyjnoscig ujetg we wzroscie zaangazowania pracy i kapitatu, dostrzega sie
rowniez kilka innych czynnikdw zwigzanych z innowacyjnoscig, m.in.:

- dziatalnosé B+R,

- innowacje technologiczne ustugowe, oraz produktowe,

- innowacje marketingowe, procesowe i zarzadcze.

Determinujg one produktywnosc¢ przedsiebiorstw, a tym samym rozwdj technologiczny.

1.2.3. Czynniki kulturowe

Nalezy zauwazyé, ze przyjecie tezy wskazujgcej na rozwojowy, oraz jednoznacznie
pozytywny wymiar rozwoju technologicznego moze okazac sie btedem. Ostroznos¢ ocen
w tym wzgledzie wydaje sie zasadna o tyle, ze aktualnie rozwdj techniczny jest procesem
w znacznym stopniu autonomicznym, za$ nauka oraz technika wymykajg sie spod kontroli
swych twoércéw [Borkowski, 2001, s. 9]. Kazdy z wynalazkéw Ilub innowacji
technologicznych poza wymiarem czysto procesowym, implikuje zmiany spoteczne oraz
kulturowe. Krétka analiza przypadkow wskazuje, iz rozwdj technologiczny oprocz
pozytywnych zmian zyciowych powoduje réwniez liczne problemy lub zagrozenia. Moment
naukowego sukcesu dotyczy wytacznie wyniku prac badawczych, a nie konsekwencji
wdrozenia badz ich zastosowania. Rozwdj technologiczny stanowi zatem wyzwanie dla
cztowieka jako podmiotu dziatania i odpowiedzialnosci, odnoszgc je jednoczesnie
do twoércow, jak réwniez uzytkownikéw [Kiepas, 2014, s. 41].

Dzisiejszy cztowiek zyje w Srodowisku zdominowanym informacyjnie, w ktérym staje sie
odbiorcg (przedmiotem lub podmiotem) sptywajacych wielokanatowo, réznych w formie
oraz tresci informacji. Aktualnie w znaczgcym stopniu na cztowieka wptywajg informacije,
ktérymi jest wrecz ,zasypywany” (telewizja, radio, internet, prasa). Informacje te wptywajg
na jego sposdb myslenia, decydowania oraz dziatania. Funkcjonowanie cztowieka w takim
sSrodowisku wywotuje rézne skutki. Jednym z wazniejszym sg przemiany osobowosciowe
tworzace typ tzw. cztowieka ponowoczesnego [Furmanek, 2013, s. 50].

Dynamiczne zmiany w sposobie funkcjonowania struktur spotecznych (np. rodziny,
szkoty, firmy), powigzane z nieograniczonym dostepem do informacji, rozwojem
komunikacji masowej oraz procesami migracji spotecznych, skutkujg radykalnymi zmianami
w sposobie zycia poszczegdlnych ludzi i budowanych wiezach miedzyludzkich.
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Poprzez technologie informacyjne wspdtczesny cztowiek ma mozliwosci niemalze
bezposredniego Sledzenia wydarzen bez ograniczen czasowych oraz przestrzennych.
Rozwdj technologiczny jaki dokonat sie w komunikacji multimedialnej spowodowat
zastgpienie tradycyjnych form zycia, oraz kontaktow miedzyludzkich. Dominacja kultury
medialnej wptywa na istotne przemiany struktury potrzeb psychospotecznych i hierarchii
wartos¢. Prowadzi do zmian postaw nie tylko wzgledem siebie, ale réwniez w odniesieniu
do innych oséb.

Cecha wyrdzniajgcg dzisiejszego cztowieka jest jego ponadstandardowy indywidualizm.
Objawia sie poprzez przyznanie jednostce absolutnej wartosci, oraz ustawienie
jej w centrum Swiata jako jedynego punktu odniesienia. Wyznacznikiem postepowania nie
jest: odpowiedzialnos¢ i dobro wspdlne, lecz czestokro¢ egoizm i brak barier etycznych.
Pierwowzor indywidualizmu stanowit egoizm ekonomiczny uksztattowany przez zasady
wolnorynkowej gospodarki, oraz wolnej konkurencji. Wraz z biegiem czasu, postawy
egocentryczne uksztafttowaty ptaszczyzne spoteczng i polityczng, posrednio wptywajac
rowniez na rozwodj technologiczny. Jeden ze skutkdow indywidualizmu stanowi totalny
subiektywizm, w perspektywie ktérego ,prawdziwe” staje sie to, co okreslona jednostka
sgdzi bgdz chce, aby byto prawdziwe [Dziewiecki, 2013, s. 148-149].

Poprzez kreacje wtasnego ,ja” wszystko staje sie wzgledne. Relatywizm pozwala na
zmiennos$¢ ocen norm, oraz wartosci logiczno-poznawczych i etycznych. Odrzuca on
prawdy, jak réwniez wartosci absolutne, natomiast prezentowana zmienno$¢ ocen
i pogladdow moze wynika¢ z kontekstu lub pogladdw okreslonych grup spotecznych oraz
0sob. Klasyczne przyktady relatywizmu i subiektywizmu moze stanowi¢: negatywny badz
pozytywny stosunek do innych oséb, odmienna ocena danej sytuacji lub zdarzenia, a nawet
istotnie rdéznigca sie interpretacja przepiséw prawa. Racjonalnos¢ traci charakter
uniwersalny. Dochodzi do rozproszenia porzadku racjonalnego, a w konsekwencji o tym,
co jest racjonalne decydujg wytgcznie oceny subiektywne. Co charakterystyczne — aktualnie
modne jest relatywizowanie wszystkiego: kryteriow zdrowia psychicznego, fizycznego,
a takze wartosci i norm moralnych [Dziewiecki, 2013, s. 147].

Ceche skrajnego liberalizmu potwierdza ponadnormatywna wolnos$¢ cztowieka, ktéra
przejawia sie przez np. swobode obyczajowg i bezstresowos¢ zycia. Postawy skrajnie
liberalne podkreslajg tzw. wolnos¢ anarchiczng. Jest ona rozumiana jako wolnos¢ od

wszelkich zasad, norm lub zobowigzan.
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Liberalne postrzeganie ,wolnosci” opiera sie na zatozeniu, ze mozna stworzyc
spoteczenstwo, w ktdrym wszyscy majg prawa, lecz nikt nie ma obowigzkéw. Powszechnie
obserwowana ignorancja wszystkiego oraz postawy skrajnie roszczeniowe stanowig wyraz
buntu wobec rzeczywistosci, a zarazem negacje istniejgcego tadu i porzgdku spotecznego.
Powszechnie przyjmuje sie wobec tego, ze aktualny rozwdj spoteczno-gospodarczy jest
funkcja rozwoju technologicznego. Jest to oczywiscie poglad uproszczony.
Infrastruktura teleinformatyczna stanowi warunek konieczny, lecz niewystarczajacy
do ksztattowania kreatywnego spoteczenstwa informacyjnego. Osoby kreatywne poprzez
swojg pomystowos¢ sg podstawowym kapitatem wspdiczesnych firm. Swoimi
umiejetnosciami przyczyniajg sie do wzrostu innowacyjnosci i okazujg sie zrodtem istotne;j
przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw. Powoduje to, ze poziom kreatywnosci
spoteczenstwa oraz kultura, mogaca wptywaé na ten poziom (zaréwno pozytywnie, jak
rowniez negatywnie), majg istotne znaczenie dla dynamiki rozwoju technologicznego
okreslonego obszaru. Mozna przyja¢, ze kultura i kreatywno$é to kluczowe czynniki rozwoju
gospodarek, co ma szczegdlne znaczenie w czasach szybkich zmian, oraz powaznych

globalnych wyzwan [Maznica, 2013, s. 411].

1.3. Gospodarka oparta na wiedzy

Tempo wzrostu i rozwoju wspoéfczesnych gospodarek warunkowane sg dostepnymi
zasobami wiedzy, oraz umiejetnosciami jej rynkowego wdrozenia. Technologia,
postrzegana jako wiedza o technicznym charakterze, stanowi kluczowy czynnik decydujgcy
o tempie rozwoju technologicznego i poziomie innowacyjnosci gospodarki. Poziom
innowacyjnosci gospodarki mierzy sie przy wykorzystaniu szeregu wskaznikow, w tym
np. ilosci patentdw, wysokosci wydatkow na B+R, czy tez wielkosci eksportu high-tech.

Jednakze zgodnie z aktualnym podejsciem do metodologii pomiaru innowacyjnosci,
odpowiedni pomiar tej wielkos$ci implikuje zastosowanie miernikdw syntetycznych, ktore
obejmujg nawet kilkadziesigt miernikdow czgstkowych. W warunkach totalnej globalizacji,
wiedza wdrazana w krajowych podmiotach gospodarczych stanowi pochodng zaréwno
wiedzy transferowanej z zagranicy, jak rowniez efektéw krajowych prac badawczo-

rozwojowych.
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Transfer wiedzy istotnie wptywa na procesy innowacyjne w gospodarkach przyjmujacych
technologie, poniewaz m.in. kierunkuje podmioty do wdrazania nowej wiedzy
w warunkach krajowych. Ponadto, stymuluje proces uczenia, niezbednego
do stosowania transferowanych urzgdzen lub metod. Kanat, ktérym wiedza jest
transferowana, determinowany jest m.in. stopniem, oraz formga jej kodyfikacji. Wiedza
jawna, odmiennie w stosunku do wiedzy ukrytej, podlega procesowi kodyfikacji.
Skodyfikowana wiedza w postaci prawa wifasnosci intelektualnej i débr inwestycyjnych
jest przedmiotem procesu transferu technologii.

Rola wiedzy i informacji we wspdtczesnym wzroscie gospodarczym jest fundamentalna.
W poszczegdlnych etapach rozwoju gospodarczego Swiata, wyrdznia sie trzy fale
technologiczne. Pierwszg fale stanowito spoteczeistwo agrarne, drugg przemystowe, za$
trzecig jest spoteczenstwo poprzemystowe [Toffler, 1998, s. 12]. Aktualnie sektor
przemystowy zastepuje sie sektorem wiedzy, ktéry tworzy tzw. gospodarke informacyijng,
zbudowang na aktywach. Okreslang sie jg takze jako ,,nowa gospodarke”. Czesciej jednak
w celu podkreslenia znaczenia wiedzy w dzisiejszej gospodarce uzywa sie okreslenia
»,Gospodarka oparta na wiedzy” (ang. The Knowledge - Based Economy). Cechuje ono kraje,
ktore wyznaczajg wspotczesng granice technologiczng. OECD zdefiniowata Gospodarke
opartg na wiedzy, jako gospodarke bazujaca bezposrednio na produkcji, dystrybucji oraz
wykorzystaniu wiedzy i informacji [OECD, 1999, s. 82].

Istota Gospodarki opartej na wiedzy wskazuje na zwiekszajace sie znaczenie wiedzy,
informacji i technologii, jako podstaw wzrostu produktywnosci. Dysponowanie zasobami
wiedzy decyduje réwniez o poziomie innowacyjnosci, oraz konkurencyjnosci kraju. GOW
sprowadza sie do rozwoju spoteczeristwa informacyjnego, oraz tzw. gospodarki uczace;j sie.
Pojecia te biorg swdj poczatek w rosngcym znaczeniu gospodarczym technologii
telekomunikacyjnych (ICT) i wymogu nieustannego uczenia sie, implikowanego szybkim
tempem pojawiania sie nowej wiedzy. Tempo wdrazania nowej wiedzy istotnie wptywa

na tempo rozwoju technologicznego w gospodarce swiatowe;.
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Rozwdj technologiczny w sytuacji, w ktérej kraj podnosi produktywnos¢ przez
stosowanie technologii pochodzgcych z zagranicy przybiera forme transferu technologii.
Okresla sie go mianem miedzynarodowego transferu technologii. Dostep do nowej wiedzy
przy wykorzystaniu procesu rozprzestrzeniania technologii, jednoczesnie kanatami
rynkowymi jak réwniez nierynkowymi, jest procesem mniej kapitatochtonnym
i czasochtonnym anizeli wytworzenie wiedzy na podstawie wtasnych prac badawczo-
rozwojowych. Dziafania te zwigzane sg réwniez z duzym ryzykiem gospodarczym. Dzieki
transferowi mozliwa jest dyfuzja technologii. Dzieki niej do tej pory wprowadzone
innowacje moga podlega¢ zmianom, oraz informacjom zwrotnym ze strony pierwotnego
innowatora.

Dyfuzja jest réwniez niezbedna w celu osiggniecia ogdlnospotecznych korzysci
z dziafalnosci innowacyjnej. Nalezy jg postrzega¢ jako pozgdane uzupetnienie
pojawiajgcych sie innowacji technologicznych. Powstawanie innowacji, oraz ich dyfuzja,
stanowigca efekt transferu technologii, razem tworzg cato$é¢ zjawiska rozwoju
technologicznego w gospodarce.

Jak juz wspomniano wczesniej, termin Gospodarka oparta na wiedzy, bywa uzywany
zamiennie z nowg gospodarkg. Woéwczas dochodzi do podkreslenia nowego etapu
w rozwoju gospodarczym, diametralnie rdznigcego sie od gospodarki rozumianej
w tradycyjny sposdb. Inny stosowany termin to rowniez Gospodarka napedzana wiedzg.
Poprzez takie ujecie tematu najwiekszy nacisk ktadzie sie na uksztattowanie nowych
struktur gospodarki, dzieki rozwojowi wiedzy. Literatura przedmiotu podsuwa réwniez
inne, bliskoznaczne terminy: spoteczenstwo pokapitalistyczne, spoteczenstwo
postindustrialne, spoteczenstwo wiedzy. Pojawia sie rowniez termin gospodarka cyfrowa
czy gospodarka sieciowa [Naisbitt, 1997, s. 105]. Pojecia te charakteryzujg te sama
rzeczywistos¢, lecz akcentujg rézne jej aspekty np. wystgpienie dynamicznych przemian
w technologiach zwigzanych z cyfryzacjg, lub znaczenie sieci w strukturze gospodarczej.

Woraz z pojawieniem sie tych nowych zjawisk, warto zauwazy¢, ze budowanie Gospodarki
opartej na wiedzy, sprowadza sie do stworzenia warunkéw sprzyjajgcych powstawaniu,
oraz funkcjonowaniu firm opierajgcych swa przewage konkurencyjng na wiedzy. Podmioty,
ktore tworzg te warunki to: panstwo, wtadze regionalne, lokalne, srodowiska intelektualne
oraz akademickie. Przewaga konkurencyjna wynikajgca z wiedzy ma dwa ujecia: szersze

oraz weisze.
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W ujeciu szerszym przewaga konkurencyjna bierze sie z uznania za wiedze wszelkiej
pozytecznej informacji, ktdrg przedsiebiorstwo posiada na zasadzie wytgcznosci, badz
ograniczonej dostepnosci i jest w stanie wykorzysta¢ ja w celu umocnienia przewagi
konkurencyjnej. Z kolei w ujeciu wezszym chodzi o unikalng wiedze naukowg oraz
technologiczna, ktdrg przedsiebiorstwo dysponuje, ale samo jej nie stworzyto [Kozminski,
2002, s. 155]. Inne podmioty sprzyjajgce tworzeniu Gospodarki opartej na wiedzy, to
organizacje miedzynarodowe, takie jak OECD, ONZ czy Bank Swiatowy. Obok niech nalezy
rowniez wymieni¢ korporacje miedzynarodowe, ktére wykorzystujgc strategiczne
planowanie i ogromne naktady na B+R, stajg sie pierwszym beneficjentem koncepcji
wykorzystania wiedzy w celu zyskania przewagi konkurencyjnej.

Panstwa narodowe przy pomocy polityki proinnowacyjnej, naukowej, edukacyjnej
i regionalnej, stymulujg procesy rozwoju Gospodarki opartej na wiedzy. Paistwo moze
umacnia¢ Gospodarke opartg na wiedzy poprzez [Ortowski, 2000, s. 96]:
- racjonalizacje wydatkéw na badania oraz rozwoj,
- wtasciwg polityke makroekonomiczng i strukturalng, ktdre wspdlnie dgzg do obnizenia
poziomu opodatkowania przedsiebiorstw, a takze wzrostu otwartosci gospodarki,
- odpowiednig polityke edukacyjng i reforme systemu edukacji poprawiajgcg jakos¢
ksztatcenia.

Odnoszac sie do skali krajowej, mozna wyrdzni¢ Gospodarke opartg na wiedzy w skali
makroekonomicznej, charakteryzujgca sie dynamicznym rozwojem dziedzin zwigzanych
z przetwarzaniem informacji oraz rozwojem nauki, zwfaszcza zaliczanych do tzw. wysokiej
techniki. W skali mikroekonomicznej, Gospodarka oparta na wiedzy opiera przewage
konkurencyjng na przedsiebiorstwach wiedzochtonnych. Szybko$¢ przemian w gospodarce
powoduje, Ze istniejgca wiedza oraz umiejetnosci ulegajg zmianom w krétkim czasie.
Implikuje to konieczno$¢ podnoszenia kwalifikacji, oraz nieustannego uczenia sie,
sprzyjajacego procesowi powstawania, oraz wykorzystywania wiedzy w praktyce. Proces
uczenia sie postrzegany jest dualnie: jako zdobywanie kompetencji oraz umiejetnosci, ktére
umozliwiajg jednostce odnoszenie sukceséw w osiggnieciu celdow osobistych badz celéw

organizacji, a takze jako przetwarzanie znanej juz informacji [OECD, 1999, s. 26].
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Gospodarka oparta na wiedzy zdecydowanie rézni sie od gospodarki industrialnej, gdyz
wiedza jest innym dobrem, niz pozostate. Jest ona czynnikiem wazniejszym,
odpowiedzialnym za dynamike, oraz poziom rozwoju gospodarczego [Zienkowski,
2003, s. 15]. W Gospodarce opartej na wiedzy, to wtasnie wiedza odgrywa dominujacg role
we wzroscie gospodarczym, przy czym dostrzega sie nieliniowe przyspieszenie rozwoju
technologicznego [Beliczynski, Mesjasz i Stabryta, 2009, s. 172]. Rozwdj technologiczny ma

z kolei bezposredni wptyw na tempo przyrostu produktu krajowego brutto.

1.4. Nowa gospodarka

Termin ,nowa gospodarka” interpretuje sie najczesciej jako nadrzedng strukture
ekonomiczng zasilang przez innowacje w obszarze technologii informatycznych, a takze
komunikacyjnych. Jest to struktura wptywajaca na wszystkie gatezie gospodarki
i przyspieszajaca wzrost wydajnosci pracy, produktywnosci, oraz tempo wzrostu
gospodarczego. To wifasnie dzieki wiedzy dochodzi do powstawania nowych gatezi
gospodarki opartych na technologiach informacyjnych. Technologie te, stuzac
do przyspieszonego zbierania, przetwarzania, wykorzystania i przechowywania informacji,
wptynety na zmiane regut funkcjonowania podmiotéw. Determinujg, ponadto, wyznaczniki
skutecznosci i powodzenia dziatalnosci gospodarcze;j.

Globalizacja, postrzegana jako rosngce umiedzynarodowienie dziatalnosci gospodarczej
bagdz — inaczej — jako coraz mocniejsze i bardziej wyraziste scalanie gospodarek
narodowych, tworzy liczne réznorodne i ztozone zjawiska oraz procesy. Przy czym,
umiedzynarodowienie gospodarek nie jest nowym zjawiskiem. Odkrycia geograficzne
otworzyty dawniej przed Europejczykami nowe rynki. Do wielkich migracji ludnosci
dochodzito praktycznie od zawsze.

W epoce wiktorianskiej handel towarami byt nie mniej intensywny niz dzisiaj. Jednakze
obecna globalizacja jest inna od wczesniejszych form umiedzynarodowienia zycia
gospodarczego. Po pierwsze, charakteryzuje jg rosngca mobilnos$¢ kapitatu oraz débr,
a takze ustug. Po drugie, towarzyszy jej rozwdj technologiczny rozprzestrzeniajacy sie na
niespotykang wczesniej skale, przede wszystkim, btyskawiczne rozprzestrzenianie sie

innowacji.
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Po trzecie, dynamicznie malejg koszty gospodarczej wspdtpracy z zagranicg,
w tym koszt transportu, oraz tgcznosci. Zmniejszeniu ulegto znaczenie czasu i przestrzeni.
Nowa gospodarke, ktéra kwestionuje podstawowe zatozenia kapitalizmu, oraz uznaje
kulture za zasdb komercyjny, a czas oraz uwage za najcenniejsze dobro, okresla sie mianem
»Kkapitalizmu kulturowego”. Bywa nazywana réwniez ,informacjonalizmem”, co stuzy
podkresleniu roli informacji w nowej gospodarce. Jednoczesnie nazwa ta daje
do zrozumienia, ze ludzka praca, ziemia, surowce czy ustugi przestajg by¢ tak istotne
jak kiedys.

To, ze informacja bedzie miata najwazniejsze znaczenie jako zaséb XXI wieku,
byto przewidywane i zapowiadane przez Petera Druckera, jednego z najwybitniejszych
myslicieli oraz teoretykdw zarzadzania [Drucker, 2000, s. 104]. Wtedy informacja
postrzegana byta jeszcze jako co$, czego poszukiwato sie w encyklopediach badz
przechowywato w archiwach, oraz kartotekach. Dotyczyta nazwisk, numerdw, faktow oraz
innych szczegoétow, porzadkowanych przez urzednikdw nizszego szczebla. Pomimo,
ze kapitalizm woweczas byt juz w petnym rozkwicie, nie doceniano jeszcze, jakg wartosc
niesie ze sobg informacja.

Zmiany w rozumieniu tego zasobu zaczety nastepowac w latach 50. XX wieku, gdy wraz
z rozwojem pierwszych komputerdéw, zmianie ulegto réwniez samo znaczenie informacji.
Dostrzegano w informacji zrédto drugiej rewolucji przemystowej, ktéra napedzana byta
przez ,myslace” maszyny, traktujgce wyniki witasnych obliczen, a zatem informacje, jako
nowe dane wejsciowe. Status informacji rozumianej w ten sposdb wzrastat bardzo
dynamicznie — stata sie ona kluczowym, a przez to najcenniejszym towarem dzisiejszej
gospodarki [Bard, S6dergvist, 2006, s. 91 - 92].

Zasoby pracy, zasoby naturalne lub kapitat, bez odpowiednich informacji na temat tego,
jak je wykorzystac, stajg sie obecnie dla spoteczerstwa niemalze bezuzyteczne. Informacja,
ktdrg zmienity procesy rynkowe, oznacza dzisiaj przede wszystkim ,,czysto ilosciowg miare
wymiany komunikacyjnej”, a zatem wszystko to, co moze zosta¢ zmienione w cyfrowa

postac, a nastepnie przekazane od nadawcy do odbiorcy.
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Internet, ktory pozwolit na jej natychmiastowy, nieograniczony czasem i przestrzenig
przesyt, sprawit, ze jest ona dla osdb dostrzegajacych jej rynkowg wartosé, zrédtem licznych
niezwykle intratnych korzysci. Internetowi przedsiebiorcy stosujac znajomos¢ nowych
technologii, podobnie do tradycyjnych inwestoréw, starajg sie przewidzie¢ nie tyle
zachowania rynku, co przysztos¢. Ponadto, wierzg, ze sg w stanie jg nawet wykreowac. Dgzg
do tworzenia nowych procesow na bazie konstruowanej nowoczesnej techniki
i przekonania do niej wszystkich uzytkownikéw (nabywcow). Nagrodg ma byé zysk,

oraz wtadza.

1.4.1. Tradycyjna, a nowa gospodarka

Utozsamianie ,Nowej gospodarki” z technologiami komputerowymi powoduje
ekonomiczny podziat gospodarki na branze wigzace sie z ,Nowg gospodarka”, jak i na
branze tradycyjne. Powstaje pomiedzy nimi rdznica w potencjale technologicznym.
Jest ona zmniejszana przez wzajemng integracje, oraz dyfuzje. Dostrzega sie,
ze w kontekscie wspotistnienia tradycyjnej, oraz ,nowej gospodarki” nalezy podkreslic
trzy istotne aspekty [Marcinkowski, 2010, s. 26].

Z jednej strony, w sektorze niskich technologii, a zatem definicyjnie niepowigzanych
z ,nowq gospodarka”, takze powstajg innowacje pomimo tego, ze naktady na badania oraz
rozwéj majg mniej wyrazny charakter. Kluczowa w tym procesie jest zdolnos¢
przedsiebiorstw do transformowania, oraz konfigurowania znanej wiedzy i technologii
stworzonych poza tym sektorem.

Z drugiej strony, sukces firm pochodzacych z sektora wysokiej technologii tworzy
zdolnos$¢ do wspodtpracowania z przedsiebiorstwami tradycyjnej gospodarki, co stwarza
koniecznos¢ symbiotycznej relacji w gospodarce, opartej na wiedzy pomiedzy nimi. Z kolei
z ostatniej, trzeciej strony, wobec proceséw globalizacyjnych, technologia ulega szybkiej
i fatwej dyfuzji, co stosowane jest poprzez konkurencje jako baza innowacyjna.

Jednoczesnie oznacza to, ze osigganie premii z innowacji jest czestokro¢ stosunkowo mate.
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Wspdtistnienie branz korzystajgcych oraz niekorzystajgcych z technologii ICT
(technologii informacyjno-komunikacyjnych) staje sie coraz bardziej wyraziste.
Rownoczesnie branze tozsame z ,,nowa gospodarka” stosujg rozwigzania ICT w sektorach
tradycyjnych. Skutkuje to powstaniem tzw. gospodarki ,cegty i klawiatury”
[Szabo, 2002, s. 26].

Catosciowa analiza rdéznic miedzy tradycyjng, a ,nowg gospodarka” moze by¢
realizowana na wielu ptaszczyznach z rownoczesnym uwzglednieniu szerokiej grupy
czynnikdéw. Z uwagi na fakt, ze ,Nowg gospodarke” utozsamia sie z rozwojem technologii
ICT, w pierwszej kolejnosci uwage kieruje sie na cechy sektora informatycznego, ktére
stanowig o odrebnosci tej czesci gospodarki. Jeden z najczesciej analizowanych elementéw
ze wzgledu na rdznice stanowi sektor. Tradycyjne sektory produkcyjne swojg geneze majg
w koncepcjach: fordyzmu oraz postfordyzmu. Natomiast sektory zwigzane z ,nowa
gospodarka” sg zespoleniem nowoczesnej produkgcji, a takze ustug.

Specyfika pracy w firmach informatycznych (elastyczne zatrudnienie, mozliwos¢ pracy
zdalnej, transakcje online) stanowi o jej unikalnych cechach. Tworzg one jednoczesnie
nowe mozliwosci dla funkcjonowania przedsiebiorstw nieinformatycznych. Dochodzi do
dyfuzjiideiirozwigzan ,,nowej gospodarki” w pozostatych sektorach. Proces ten szczegdlnie
dostrzegalny jest w panstwach wysoko rozwinietych. Nowe mozliwosci wptywajg na
funkcjonowanie rynku. Zachodzace zmiany (m.in. pod wptywem digitalizacji) prowadza do
tego, ze jego rozwoj jest szybszy, oraz nieprzewidywalny. Biorgc pod uwage zmiany,
do ktérych dochodzi w sferze pracy, nie mozna pomingé nowej formy, ktéra okreslana jest
mianem telepracy. Jest to ,kazdy rodzaj zastepowania podrdzy zwigzanych z pracy przez
technike informacyjng (np. telekomunikacje i komputery). Przemieszczanie pracy do
pracownikéw zamiast pracownikéw do pracy” [Nilles 2003, s. 328 - 329]. Do czynnikdw,
ktore wptywaja na rozpowszechnienie sie telepracy nalezy: rozwdj technologii
informatycznych, handel przez Internet, powstanie spoteczenstwa informacyjnego, rozwéj
miast, outsourcing, czas oraz dojazdu do pracy i wzrost cen nieruchomosci.

Wskazane rdznice miedzy tradycyjng, a ,Nowag gospodarky” dowodzg, ze duig
odrebnoscig charakteryzuja sie takze czynniki sukcesu, ktoére s3 rowniez nowym

wyznacznikami dziatania, oraz jednoczesnym wyzwaniem dla przedsiebiorstw.

27 |Strona



Dtugotrwaty wzrost gospodarczy amerykanskiej gospodarki, oraz szybka komercjalizacja
najnowszych technik informatycznych, spowodowaty sformutowanie Smiatej tezy na temat
powstania paradygmatu nowej ekonomii, prébujacej opisa¢ wspotczesng gospodarke przy
odwotaniu sie do ekonomicznego postmodernizmu.

Nowa ekonomia jest intelektualng odpowiedzig na wyzwania nowej gospodarki, oraz
globalizacji. Cze$¢ ekonomistow uwaza, ze nie mozna w sposdb dogtebny wyjasnic
funkcjonowania ,Nowej gospodarki” z wykorzystaniem tradycyjnej ekonomii. Zwolennicy
,Nowej ekonomii” wskazujg, ze w najnowoczesniejszych dziedzinach gospodarki
(bazujagcych na high-tech) kluczowa role petni zasada rosngcych przychoddéw, ktéra
przybiera posta¢ tzw. efektow sieciowych. Sprzyjajg one powstawaniu pozycji
monopolistycznej przedsiebiorstw. Efekty sieciowe wptywajg na sfere produkcji, oraz
konsumpcji. Charakterystyczne jest, ze warto$¢ nowych technik informatycznych dla
kazdego z uzytkownikow rosnie proporcjonalnie do liczby wszystkich uzytkownikow. Jezeli
zatem dany produkt ,przyjmie sie” na rynku, to popyt na produkty podobne ulegnie
zatamaniu.

Moze dojs¢ do sytuacji, w ktorej konsumenci zostang zmuszeni do korzystania z gorszego
produktu, co powinno zosta¢ uznane za przejaw niesprawnosci rynku. Zdaniem
entuzjastow nowej ekonomii, wyjasnienie efektdw sieciowych, a takze wynikajacych z nich
niesprawnosci rynku, nie jest mozliwe w oparciu o grunt ekonomii tradycyjnej. Nauki
ekonomiczne powinny przystosowac sie do dynamicznych zmian zachodzacych w dzisiejszej
gospodarce. Ich zdaniem, funkcjonujacy obecnie w ekonomii paradygmat idealnej
konkurencji oparty na koncepcji ,niewidzialnej reki rynku” nalezy zastgpi¢ przez
paradygmat tworczej destrukcji. Tego typu podejscie uwarunkowane jest przede wszystkim
rosngcym znaczeniem innowacji w gospodarce amerykanskiej, czego dowdd stanowi
wzrost udziatu tzw. pracownikéw wiedzy, (kreatywnych pracownikéw) w catej populacji
zatrudnionych. Wedtug zwolennikéw ,nowej ekonomii”, tradycyjny paradygmat
odzwierciedlat warunki systemu gospodarczego, w ktérym dominujaca byta bezposrednia
produkcja dobr. Z kolei w warunkach, w ktorych wzrasta liczba pracownikéw, realizujgcych
w przedsiebiorstwach zadania wymagajace kreatywnosci oraz duzej wiedzy, paradygmat

niewidzialnej reki staje sie nieaktualny.
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Paradygmat ten jednoczesnie traktuje korzysci skali, jak réwniez kreatywnos¢
w kategoriach wielkosci egzogenicznych. Podstawowe watki teorii , kreatywnej destrukcji”
pojawiajg sie we wspotczesnych teoriach wzrostu endogenicznego. Tego typu podejscia
nalezy uznac za arbitralne, poniewaz wytaczajg autoréw wspomnianych teorii z gtéwnego
nurtu ekonomii, co jest w sprzecznosci z funkcjonujacymi schematami klasyfikacyjnymi
wspodtczesnej mysli ekonomicznej [Panfil, 2000, b.d.]. Niektorzy sposréd ekonomistow
przywigzanych do koncepcji ,nowej ekonomii”, opierajag swoje teorie na modyfikacjach
teorii neoklasycznych i ekonomii podazy. Wskazujg oni, ze minimalizacja kosztow produkciji
ptynaca z zastosowania internetowej gospodarki pomnaza rownoczesnie podaz i popyt.
W $lad za tym producenci nie muszg martwic sie obnizkg cen, oraz kryzysem na tle deflacji.
Nowa ekonomia jest ideg atrakcyjng dla politykdw, poniewaz prezentuje obraz gospodarki,
cechujacej sie zrwnowazonym wzrostem gospodarczym, wzrostem popytu bez inflacji,
wzrostem podazy bez obnizki cen, jak réwniez malejagcymi deficytami budzetowymi przy
niskim bezrobociu. Obraz takiej bezpiecznej gospodarki jest dla politykdw zrédiem,
z ktorego pochodzg rozne, proste recepty przedstawiane wyborcom. Z kolei przeciwnicy
pogladu o powstaniu nowej ekonomii twierdzg, ze nie ma zadnej nowej ekonomii [Panfil,
2000, b.d.].

W ich ocenie komputery, Internet oraz rozwdj telekomunikacji nie majg znaczgcego
wptywu na okres trwania okresu rozkwitu w gospodarce. Najnowsze osiggniecia nauki
i technologii nie stanowig podstawy do zrewidowania klasycznych teorii cyklu
koniunkturalnego. Zwolennicy koncepcji tradycyjnej nie przecza, ze dochodzi obecnie do
zmian o charakterze rewolucyjnym w technologiach informatycznych. Zaznaczajg,
ze mozna je porédwnywac ze zmianami w S$wiatowej gospodarce, do ktérych doszto
w wyniku zastosowania maszyny parowej, elektrycznosci czy telefonu, jednakze podobnie
jak tamte przetomowe wynalazki, tak i technologie informatyczne w zasadniczy sposéb nie
zaburzg istoty przebiegu globalnych proceséw gospodarczych, w tym rdowniez cyklu
koniunkturalnego. Internet stanowi tylko kolejny etap rozwoju technicznego,
a produktywnos¢ zastosowania nowoczesnych technik informatycznych w gospodarce

musi zmaleé tak samo, jak wielokrotnie wczesniej z innymi przelomowymi wynalazkami.
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Przetomowe wynalazki oraz urzadzenia wzbogacaty narody, jednakze zadne z nich
nie zamienity cyklicznego charakteru gospodarki kapitalistycznej. Nowe technologie
stanowigce sitg napedowg obecnej gospodarki nie sg na tyle silne, aby wptyna¢ na czynniki
determinujgce kondycje rynku, takie jak obnizenie popytu, spadek wartosci akcji, spadek
zyskow i ciezar dtugu publicznego. Kazda z tych sit nadal rzadzi gospodarka, czego dowdd
stanowity gwattowne spadki notowan akcji spotek technologicznych na nowojorskiej
gietdzie NASDAQ pod koniec 2000 roku, oraz znaczace spowolnienie tempa wzrostu
amerykanskiej gospodarki w 2001 r.

Rdéznice pomiedzy tradycyjng, a nowa gospodarka mozna przedstawic takze na poziomie
pojedynczego przedsiebiorstwa. Wdwczas stosuje sie klasyczny podziat gospodarki na:
ere przemysfowg i ere zarzgdzania wiedzg. Takie zestawienie sprowadza sie do elementdéw
wspolnych z wczesniejszg klasyfikacjg. Wsrdd nich wymienia sie: podstawowy zasdb,
ktorym nie jest kapitat lecz wiedza, a takie podstawowe wynalazki, czyli Internet
[Bryl, 2011, s. 5]. W ujeciu na poziomie przedsiebiorstwa, istotne s3 dodatkowe cechy,
ktore odnoszg sie do mikroekonomicznych aspektdow funkcjonowania przedsiebiorstwa.
Pracownikdw nie postrzega sie jako zrodto kosztéow lecz dtugookresowga inwestycje,
a wiadza nie zalezy od zajmowanego w firmie miejsca lecz od posiadanych: wiedzy,
umiejetnosci, oraz reputacji.

Powoduje to zmiany w strukturze organizacyjnej, z hierarchicznych, ktorych
nieodtgcznymi cechami byty scentralizowanie, oraz zbiurokratyzowanie, na wirtualng
i sieciowg o wiekszym sptaszczeniu.

Zmiany pojawiajg sie rowniez w samej strategii, ktéra jest mocniej nastawiona
na kooperacje. Wartos¢ firm, w najwiekszym stopniu wpisujgcych sie w cechy ,Nowej
gospodarki”, nie zalezy od posiadanych aktywéw finansowych oraz rzeczowych, ale od
kapitatu intelektualnego, ktory tworzg pracownicy. Zdecydowanej zmianie podlega réwniez
proces motywacyjny - gdy w tradycyjnej gospodarce najskuteczniejszym motywatorem
byta gratyfikacja finansowa, w ,,Nowej gospodarce” oprécz aspektdw finansowych wazng
role odgrywa wewnetrzna satysfakcja pracownika. W okresie dynamicznych, oraz ciggtych
zmian, zjawisko dawniej postrzegane jako zagrozenie, dzi$ rozumiane jest jako szansa

zdobycia rynku, oraz przewagi na konkurentami.
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1.4.2. Nowe reguty gospodarowania w warunkach czwartej rewolucji przemystowej

W 2015 roku Klaus Schwab, bedacy prezesem Swiatowego Forum Ekonomicznego
sformutowat termin czwartej rewolucji przemystowej. Jest to ,uogdlniajgca koncepcja
odnoszaca sie do pojecia rewolucji, jaka ma miejsce w dziatalnosci przemystowej w zwigzku
ze wspotczesnie obserwowanym systemowym wykorzystaniem technologii informacyjnych
poprzez rozwoéj automatyzacji, przetwarzania i wymiany danych, technik wytwarzania oraz
organizacji zarzgdzania wszystkimi procesami” [Furmanek, 2018, s. 56 - 57].

Postepujaca aktualnie technologiczna rewolucja bezposrednio wptywa na organizacje
pracy i produkcji, a posrednio na warunki pracy oraz zatrudnienia. Zmiany te skutkujg
dtugofalowa, strukturalng transformacjg rynku pracy, co poprzez potaczenie ze zmianami
demograficznymi skutkuje nie tylko potrzebg gtebokiej restrukturyzacji, lecz réwniez
gruntownych zmian ze strony zaréwno pracodawcow, jak i politykdw. Wspotczesne
spoteczenstwo globalne jest spofeczenstwem cyfrowym, w ktérym technologie jako
innowacje spoteczne wptywajg na styl pracy, edukowania sie irozwoju, a takze
przynaleznosci do sieci spotecznych [Grewinski, 2018, s. 19]. Poprzez proces
automatyzacyjny maszyny, komputery oraz technologie zastepujg czynnosci manualne
realizowane dotychczas przez cztowieka.

Automatyzacja  fabryk, = oraz modernizacja  linii  produkcyjnych  — procesy
charakterystyczne dla 2-giej potowy XX wieku — znaczgco ograniczajg popyt na site robocza.
Aktualnie proces ten postepuje, gdyz poprzez inteligentne algorytmy, oraz komputerowe
programowanie mozliwe jest przekazanie kontroli nad procesami wytwdrczymi
inteligentnej technologii.

Zatem w pewnym stopniu technologie majg szanse na zastepowanie potencjatu
intelektualnego cztowieka. Inne wyzwanie stojgce przed politykg rynku pracy stanowi
digitalizacja produkcji, oraz idea Przemystu 4.0. Digitalizacja procesu produkcyjnego, jako
optymalizacja proceséw istotnie redukuje zapotrzebowanie na site roboczg. W odniesieniu
do zastepowalnosci potencjatu intelektualnego cztowieka, bardzo wazng role odgrywa
zjawisko tak zwanego uczenia maszynowego, wykorzystujgcego automatyke do
rozpoznawania oraz uczenia sie wspotzaleznosci, zwtaszcza w obszarze analityki
predykcyjnej inormatywnej. Pozwala ono aplikacji komputerowej w oparciu

o samodzielng analize na przewidzenie rezultatu, badz podjecie decyzji.
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Wsréd tatwo-dostrzegalnych przyktadéw zastepowania cztowieka przez technologie,

mozna wymienic:

- wdrazanie kas samoobstugowych w sklepach i marketach,

- zastepowanie placéwek (np. bankdw) przez infolinie i mobilne aplikacje,

- wprowadzanie w obszarze obstugi klienta inteligentnych idobrze skonfigurowanych
,botdw” (zwtaszcza w sprzedazy wysytkowej),

- stosowanie drukarek 3D w obszarach dotychczas zarezerwowanych dla rzemiosta
i rekodzieta (rzezba, produkcja tkanin itp.).

Poprzez automatyzacje produkcji zauwaza sie zjawisko ,,gingcych zawodow”. Mozna wsrdd
nich wymienié np.:

- introligatora,

- garncarza,

- grawera,

- szewca i wielu innych.

Wyzwanie nadal jeszcze nalezgce do wizji przysztosci, lecz technologicznie juz osiggalne
stanowi perspektywa pojazdéw autonomicznych (autonomous vehicles), ktéra przez
rozpowszechnienie lgdowych pojazdéw bezzatogowych moze doprowadzi¢ do rewolucji
procesow dystrybucyjno-dostawczych.

Cyfryzacja stanowi jeden zwyznacznikdw wzrostu konkurencyjnosci gospodarek,
arozwdj technologiczny w obszarze rynku pracy nie powinien by¢ oceniany
jednowymiarowo i negatywnie w charakterze katalizatora bezrobocia, z kilku powoddéw:

- nowe technologie, maszyny oraz ich oprogramowanie sg w dalszym ciggu projektowane
i produkowane przez cztowieka. Dzieki temu sektory IT, ICT, telekomunikacji lub
telemedycyny sg dynamicznie rozwijajgcymi sie obszarami rynku pracy;

- istniejg obszary zniezastepowalne z zatozenia, a wsréd nich praca artystyczna
i kreatywna, oparta na mysleniu abstrakcyjnym, a takze na bezposrednim iposrednim
kontakcie miedzyludzkim (fizjoterapia, ustugi opiekuncze, edukacja przedszkolna).

- dzieki rozwojowi nowych technologii liczne zawody tradycyjnie bazujgce na potencjale
intelektualnym, manualnym i emocjonalnym cztowieka (np. pracownik socjalny) zyskuje
utatwienia oraz nowe mozliwosci, dzieki ktérym dochodzi do fuzji potencjatu ludzkiego

i potencjatu technologicznego.
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Wyposazenie pracownikow w laptopy i smartfony prowadzi do utatwien w wykonywaniu
obowigzkdw, ograniczenia biurokracji, zredukowania czasu pracy, skupienia na odbiorcy
i zwiekszenia satysfakcji z wykonywanej pracy [Hjalmarsson, 2009, s. 368 - 384].

Rozwdj nowych technologii spopularyzowat nowy model zatrudnienia: , prace zdalng”
wykonywang zdomu. Taka forma aktywnosci ekonomicznej jest doskonatym
komponentem jednego z priorytetow polityki spotecznej Unii Europejskiej, ktorym jest
promowanie elastycznych modeli zatrudnienia. Polityka elastycznego zatrudnienia stata sie
jedng zform przeciwdziatania szkodliwym konsekwencjom kryzysu ekonomicznego
z2008roku. Jej oryginalna nazwa wywodzi sie od potaczenia angielskich
stow flexibility (elastyczno$é) oraz security (ubezpieczenie spoteczne). Elastyczny model
zatrudnienia, ktérego fundamenty sprecyzowano wiele lat przed pandemiag COVID-19,
zaadresowany jest gtéwnie do tych grup spotecznych, ktérych rola narynku pracy jest
nieuprzywilejowana: do osdb w wieku okotoemerytalnym, osdb niepetnosprawnych i oséb
wracajgcych na rynek pracy z urlopéw macierzynskich/ wychowawczych. Obecny model
pracy zdalnej oparty jest natechnologiach informacyjno-komunikacyjnych, takich jak:
telefony komodrkowe (smartfony), komputery zdostepem do Internetu, poczta
elektroniczna, telekonferencje z przekazem audio, oraz wideo. Praca zdalna realizowana
W miejscu zamieszkania mozliwa jest zwtfaszcza w takich obszarach jak:

- informatyka,

- telemarketing,

- telebankowos¢,

- tworzenie tresci graficznych,

- zdalne nauczanie typu e-learning,

- obstuga sprzedazy wysytkowe;j.

Ostatnimi latami w Europie dostrzega sie wzrost czestotliwosci pracy zdalnej realizowane;j
zdomu. Zgodnie z danymi z2019r. praca zdalna najpopularniejsza byta w Holandii
i Finlandii. W obydwu tych krajach prace zdomu zadeklarowato 14,1% zatrudnionych
pomiedzy 15-tym, a 64-tym rokiem Zzycia. W Polsce byto to niecate 5% zatrudnionych
[Eurostat, 2021, b.d.].
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Analiza firmy Roland Berger wskazuje, ze pomimo zaniku wielu miejsc pracy w zwigzku
z czwartg rewolucjg przemystowg, efekt netto zatrudnienia powinien by¢ pozytywny.
Przewiduje ona, ze w zachodniej Europie do 2035 roku, (przy zatozeniu wykorzystania
jedynie 50% rozwigzan przemystu czwartej generacji), utrate okoto 8,2 min miejsc pracy
moze zneutralizowac stworzenie okoto 10 min nowych. Réwnoczesénie, w 2035 roku srednia
stopa zwrotu z kapitatu w przemysle wynies¢ moze 28 % podczas, gdy aktualnie jest
to 18 %. Pozytywny wptyw koncepcji Przemystu 4.0. na rynek pracy sugerujg rowniez
badania firmy: Boston Consulting Group. Przewiduje ona wzrost zatrudnienia o 6%
w nastepnych 10 latach [Dmowski, Jedrzejewski, Lichura, Owerczuk, Suffczyiiska - Hatabuz,
Ptawik, Iwasieczko, 2017, s. 5-24].

Rynek pracy ma sie opierac¢ przede wszystkim na wzrastajgcym zapotrzebowaniu na
wysoce wykwalifikowang site robocza z przemystu maszynowego i samochodowego
(ang. automotive). Istnieje jednakze wiele alternatywnych prognoz, wedtug ktdrych
wielko$¢ zatrudnienia sie zmniejszy. Przewidujag one, ze po osiggnieciu petnej
produktywnosci przy obecnym poziomie zamdwien, inteligentne fabryki do obstugi beda
wymagaty mniej pracownikéw. Badania sugerujg rosngce zapotrzebowanie na wysoko
wykwalifikowanych pracownikéw (badania i rozwdj, inzynieria). BCG przewiduje wzrost
zatrudnienia w tym segmencie o 10 %. Badania wskazujg rowniez na to, ze dojdzie do
wzrostu popytu na pracownikow wysoko wykwalifikowanych i technikow specjalistow,
ktorych kompetencje znaczgco przekraczajg obecne kwalifikacje.

Oprocz aktualnych obowigzkéw przejma oni liczne zadania przypisane dotychczas
kadrze kierowniczej z obszaru produkcji. Na rosngce zapotrzebowanie pracownikow
z wysokimi kwalifikacjami zwracali uwage takze eksperci. Spowodowane to bedzie
przesunieciem pracownikow fizycznych do nadzoru pracy robotow, ktore tych
pracownikéw zastgpia.

Warto w tym miejscu przypomnieé, ze pojecie ,Przemyst 4.0” (niem. Industrie 4.0)
zostato wykreowane, oraz spopularyzowane w Niemczech na skutek zainicjowania prac
analitycznych z poczatku biezgcej dekady przez rzad federalny i wielkie korporacje. Ich cel
stanowito zdefiniowanie kluczowych wyzwanin dla niemieckiej gospodarki i okreslenie
warunkow, ktore nalezy spetnié, aby Niemcy zachowaty przodujgca pozycje w produkgji,
a jednoczesnie zdolne byly do wykreowania, oraz obstugi nowych rynkdéw powigzanych

z przetomowymi technologiami.
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W efekcie tych prac — realizowanych z duzym zaangazowaniem przedstawicieli
niemieckiego przemystu oraz nauki — przedstawiony zostat pakiet rekomendacji w sprawie
dziatan, ktére umozliwig dostosowanie gospodarki Niemiec, a w szczegdlnosci przemystu,
do nowej rzeczywistosci Swiatowych rynkéw, ksztattowanych przez globalizacje, walke
konkurencyjng i rewolucyjne zmiany w technologii.

Rekomendacje te wykorzystano nastepnie w rzgdowych dokumentach programowych,
m. in. w przyjetym w 2014 roku ,,Planie dziatania na rzecz wdrozenia wysokich technologii”
(ang. High-tech Strategy 2020. Action Plan). Okreslone zostaty w nim problemowe obszary
majgce kluczowe znaczenie dla perspektyw rozwojowych Niemiec, wliczajgc do nich
budowe cyfrowej gospodarki oraz spoteczenstwa, a w zakresie tego tematu — realizacje
projektow dotyczacych Przemystu 4.0.

Na bazie tego dokumentu w Niemczech uruchomione zostaty liczne przedsiewziecia —
realizowane czestokro¢ w formule partnerstwa publiczno-prywatnego. Miaty one na celu
wsparcie transformacji technologicznej niemieckiego przemystu, w tym przede wszystkim,
sektora matych i sSrednich przedsiebiorstw. Istotng role w tym aspekcie odgrywa instytucja
zwana ,,Platformg Przemystu 4.0” (niem. Plattform Industrie 4.0). Stanowi ona centrum
kontaktéw oraz wieloptaszczyznowej wspodtpracy agendy rzgdowej i sektora prywatnego w
problematyce czwartej rewolucji przemystowej.

Przyktad Niemiec spowodowat, ze w kilku minionych kilku latach dziatania promujgce
transformacje technologiczng przemystu wdrazane byty takze w innych krajach
europejskich. W efekcie, aktualnie niewiele jest juz w Europie panstw, w ktérych nie
podjeto dotychczas skoordynowanych dziatan na rzecz rozwoju Przemystu 4.0
i nie powotfano do zycia konkretnych platform stuzgcych temu celowi.

Warto przy tym nadmieni¢, ze poza Europg, znaczgcg aktywnos¢ w poszukiwaniu,
oraz wdrazaniu rozwigzan dazacych do transformacji technologicznej przemystu wykazuja:
USA, Chiny, oraz Japonia. Réznica polega na tym, ze w przypadku Chin podstawowg role
W inspirowaniu i programowaniu tego dziatania odgrywaja wtfadze panistwowe.
W przypadku USA i Japonii decydujgcy w procesie rozwoju Przemystu 4.0 i jego wdrazania

nadal pozostaje wielki biznes.
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1.5. Spoteczenstwo informacyjne

Pojecie spofeczenstwa informacyjnego nie posiada jednej wykfadni interpretacyjne;j.
W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ podobne terminy:
- spoteczenstwo ery internetowe;j,
- spoteczenstwo wiedzy,
- spoteczenstwo medialne,
- spoteczenstwo sieciowe, itd.
Poczawszy od korca Il Wojny Swiatowej, uczeni starajg sie dokfadnie okreéli¢ rodzaj
dokonujacej sie transformacji. W spotykanym bogactwie nazewnictwa wystepuje termin
taczacy, zawierajacy w istocie wszystkie te nazwy. Jest nim ,spoteczeristwo informacyjne”.
Wieksza sposréod uczonych wykorzystuje pojecie spoteczerdstwa informacyjnego,
podkreslajgc istotng role systemow informacji oraz komunikacji wystepujgcej w kregu
danego spoteczenstwa, oraz stanowigcych o jego specyfice, w odniesieniu do innych
rodzajéow spoteczenstw. Spotfeczenstwo informacyjne moze by¢ okreslone jako
spoteczenstwo wiedzy, w ktérym zrodzita sie wiedza naukowa.

Sam termin ,spoteczenstwo informacyjne” pochodzi z Japonii. Pierwszy wykorzystat go
w 1963 roku Tadao Umesamo w artykule dotyczagcym ewolucyjnej teorii spoteczenstwa
opartego na przemystach informacyjnych [Goban - Klas, Sienkiewicz, 1999, s. 42].

W Europie pojecie ,spoteczenstwa informacyjnego” zaczeto wykorzystywaé poczagwszy
od 1978 roku, zas w latach osiemdziesigtych powszechnie takze w Stanach Zjednoczonych.
Profesor L. Haber [2001, s. 44] wskazat na charakterystyczne elementy tego pojecia:
»(1) spoteczno$¢ posiada rozwiniete srodki do wytwarzania, przekazywania informacji

i komunikacji;

(2) zdecydowana wiekszos$¢ spoteczenstwa posiada umiejetnosci w zakresie postugiwania
sie i wykorzystania technologii informacyjnych, ktére stanowig podstawe zatrudnienia
i utrzymania;

(3) praktyczne wykorzystanie technologii informacyjnej ma znaczagcy wptyw na
ksztattowanie sie poziomu dochodu narodowego danego panistwa;

(4) zakres stosowanych technologii informacyjnych stanowi wskaznik rozwoju
cywilizacyjnego i kulturowego zwigzanego ze zmianami w dotychczasowych systemach

aksjologicznych i spotecznych wzorcach zachowan”.
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Efektem rewolucji z obszaru informacji jest coraz bardziej wyrazna przebudowa
spoteczenstwa przemystowego w spoteczenstwo informacyjne. Liczni badacze widzg
spoteczenstwo informacyjne w charakterze przedfuzenia dominacji systemu
kapitalistycznego. Dochodzi w nim do duzej przemiany jakosciowej. Posiada ona
ptaszczyzne porozumiewania sie, jak rédwniez obszar wytwarzania, produkcji oraz pracy.
Spoteczenstwo informacyjne, realizujgce sie w nowej erze kulturowej, rozni sie od
wczesniejszych w wielu sferach. Wsrdd nich nalezy wymieni¢: metody bogacenia sie,
organizacji pracy, transportu, skali dziatania itd. [Pacek, Hoffman, 2013, s. 15 - 16].

W spofeczenstwie opartym na informacji, utopia staje sie rzeczywistoscig, a nie
wytgcznie optymistyczng prognozg spoteczng. Koriczaca sie ewolucja struktur spotecznych
nie jest juz wytgcznie przewidywaniem, lecz stwierdzeniem tendencji rozwojowej. Nie
podlega spekulacjom, czy to spoteczenstwo nadejdzie, lecz prowadzi sie rozwazania na
temat tego, w jakim kierunku ewoluuje. Przyjmuje sie, ze spoteczenstwo informacyjne jest
najbardziej w historii nasyconym technika i od niej zaleznym. Natomiast bogactwem
spoteczenstwa jest wiedza, ktora jest zdobywana przez gromadzenie, przetwarzanie, oraz
przesytanie informacji. Spoteczenstwo informacyjne jest zatem nie tylko informacja
i Srodkami teleinformatycznymi, ale przede wszystkim jest to: cztowiek i jego potrzeby,
gospodarka, panstwo oraz jego otoczenie.

Stosowane technologie informacyjne w naturalny sposdb naturalny bedg zmieniaty
dotychczasowe sposoby gospodarowania, organizacji, zarzadzania, zatrudnienia itp. Beda
wprowadzaty przy tym nowe wzory kulturowe oraz cywilizacyjne wiasciwe dla nowego
spoteczenstwa informacyjnego. Wsrdd kluczowych cech takiego spoteczenstwa mozna
wymienic [Haber, 2001, s. 45-50]:

- umiejetnos¢ postugiwania sie i wykorzystywania technologii informacyjnej, ktora stanowi
podstawe funkcjonowania firm, zatrudnienia oraz utrzymania jednostek,

- dysponowanie rozwinietymi S$rodkami wytwarzania, przetwarzania, przekazywania
oraz przechowywania informacji i komunikacji,

- zdolno$¢ do zaadoptowania do dynamicznie zmieniajgcych sie warunkdw zycia
i pracy;

- praktyczne wykorzystywanie technologii informacyjnych w kierunku zwiekszania poziomu
dochodu budzetow domowych i budzetu panstwa;

- wptyw stosowanych technologii informacyjnych na wskazniki rozwoju gospodarczego,
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- zdolno$¢ do pozyskiwania wiedzy oraz jej wykorzystywania;

- zwiekszong mobilnos¢ przestrzenng, zawodowsg i spoteczng;

- powszechng dostepnos¢ podstawowej techniki telekomunikacyjnej oraz informacyjnej;

- zdolnos¢ do zwiekszonej percepcji informacji tj. spoteczenstwo od najmtodszych lat
pracuje z zaawansowang technologig informacyjng, dzieki czemu wyksztatca naturalne

odruchy stosowania nowoczesnych technik.
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ROZDZIAL 11
RYNEK DOBR KULTURY | PRZEMYStY KREATYWNE

2.1. Rynek débr kultury w teorii ekonomii

Stwierdzenia na temat zwigzkdw miedzy kulturg i gospodarkg czesciej spotykane sg
w pracach socjologdw oraz historykdw, anizeli ekonomistow. Socjologowie klarownie
podkreslajg, ze rozwdj spoteczny, w tym gospodarczy, w sposéb scisty
wigze sie z kulturg. Ekonomisci, pojecia kultura zdecydowanie unikajg, jednakze mimo
pewnej niecheci, kwestia jej powigzania z zyciem gospodarczym nieustannie powraca
do ekonomicznych dysput [Kochanowicz, 2012, s. 9].

Kultura jest istotna dla ekonomistéw z perspektywy pytan o rdznice w rozwoju
gospodarczym, jak rowniez zrédta dobrobytu spoteczenstw. Ponadto, kultura jest wazna
dla ekonomistow dlatego, ze sektor kultury i kreatywny jawi sie jako nowy i dynamicznie
rozwijajacy sie. Praca twoércza w dziedzinie kultury i sztuki jest dziataniem generujagcym nie
tylko wartos¢ kulturowg, ale takze ekonomiczng [Throsby, 2012, s. 89].

Dla ekonomistéw aktualny obszar refleksji stanowi takze interwencjonizm panstwa
w zakresie obszaru kultury i finanse sektora kultury. Ekonomia coraz mocniej uczestniczy
w miedzydyscyplinarnym dialogu i badaniach nad kulturg. Na podstawie analizy literatury
ekonomicznej mozna wywnioskowa¢, ze ekonomiczna refleksja nad kulturg dokonuje sie
w czterech wymiarach:

- Kultura z perspektywy makroekonomicznej;

Generalne zwiazki miedzy kulturg spofeczerstwa, a jego sposobami gospodarowania
i poziomem rozwoju gospodarczego;

- Kultura jako dobro publiczne, oraz finanse publiczne w kulturze;

- Kultura z perspektywy mikroekonomii, oraz zarzadzania przedsiebiorstwem;

- Sektor kultury, oraz przemysty kreatywne jako sektor gospodarki.

Naturalistyczny paradygmat ekonomii nie przewiduje miejsca na zmienne spofeczne,
kulturowe, oraz na wartosci. Jednakze we wspotczesnej ekonomii, w ktdrej przewaza
zmodyfikowany model nauk ekonomicznych zaktada sie, ze ,zjawiska ekonomiczne

i zjawiska z zakresu zarzgdzania nalezy badac¢ w ich specyficznych uwarunkowaniach.”
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Nalezy mie¢ na uwadze réwniez czynniki pozaekonomiczne, m.in. kontekst kulturowy
wiasnie. ,Badania zjawisk z zakresu proceséw gospodarowania nie powinny abstrahowa¢é
od wiedzy dostarczanej przez inne nauki. Interdyscyplinarnos¢ pomaga w bardziej
kompleksowym i petnym wyjasnianiu zjawisk odzwierciedlajgc ich czesto wieloczynnikowy
charakter” [Nikiel, 2007, s. 67].

Ekonomisci w swych analizach stajg sie coraz bardziej wrazliwi na zmienne kulturowe,
pomimo, ze operacjonalizacja pojecia kultura spotyka sie nadal z duzymi trudnos$ciami.
Procesy racjonalizacji oraz indywidualizacji, bedace waznymi sktadowymi rozwoju
kapitalizmu, miaty miejsce przede wszystkim w sferze idei, przektadajgc sie na stosunki
spoteczne. Max Weber bedacy tworcg pojecia ,,ducha kapitalizmu” okreslit zestaw
umiejetnosci, postaw oraz wyobrazen niezbednych dla funkcjonowania gospodarki
kapitalistycznej, m.in.:

- ukierunkowanie na pozyteczng prace zawodowag,

- sprawno$é w zawodzie,

- dziatanie oraz zarabianie pieniedzy,

- odpowiedzialno$¢ zawodowg i oszczednosé,

- konsumowanie bogactwa i marnowanie czasu (czas to pienigdz) jest naganne.

Dla ekonomistow wazny obszar, w ktorym pojawiajq sie odwotania do kultury stanowig
warunki rozwoju gospodarczego krajow zacofanych. Z tej perspektywy, w obszarze teorii
modernizacji nalezy wspomnie¢ koncepcje Walta W. Rostowa, ktéry jest autorem pojecia
take-off (start do wzrostu). Wsréd koniecznych warunkéw rozwoju gospodarczego
wymieniat on przemiany w postawach dotyczgcych oszczedzania, oraz przedsiebiorczosci.
Twierdzit, ze kazde spoteczenstwo (kraj) moze wystartowac do wzrostu, jezeli tylko pojawia

sie odpowiednie zmiany w postawach oraz instytucjach [Kochanowicz, 2012, s. 11].

2.2. Rynek dobr kultury

Analize rynku débr kultury warto rozpoczaé od charakterystyki débr oraz ustug
kulturalnych i kreatywnych produkowanych w sektorze kultury. W pierwszej kolejnosci,
zdaniem Davida Throsby’ego [2006, s. 7], dobra i ustugi z obszaru kultury cechuje wymaég

ludzkiej kreatywnosci w ich tworzeniu.
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Ponadto, istotne jest, ze stanowig one nosnik przekazéw symbolicznych oraz znaczen
dla odbiorcéw, a takze fakt iz zazwyczaj sg objete jakgs formg wtasnosci intelektualnej,
przypisanej jej tworcy bagdz twdércom. Dobra oraz ustugi kulturalne i kreatywne zwierajg
rowniez w sobie bgdz powodujg powstanie wartosci, ktérych nie mozna w petni wyrazic
monetarnie. Szacowanie ich wartosci na prawdziwym, lub tez warunkowym rynku, jest
czynnoscig skomplikowang.

Istotny jest element spojrzenia na dobra oraz ustugi kulturalne i kreatywne od strony
podazowej. Z perspektywy popytowej uwzglednia sie z kolei tzw. ,,racjonalne uzaleznienie”.
Jest to sytuacja, w ktérej ludzie coraz mocniej cenig i pozadajg pewne dobra, im wiecej ich
konsumujg [Throsby, 2011, s. 37]. Doswiadczenie z wykorzystania débr i ustug kulturalnych
oraz kreatywnych prowadzi do zwiekszonej satysfakcji i lepszego przystosowania
do kolejnych , konsumpcji”. Z tego powodu istotne jest formowanie gustéw i edukacja
kulturalna. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze dobra kulturalne mogg by¢ traktowane jako
tzw. dobra doznaniowe (ang. experience goods), ktdérych fundamentalng ceche
stanowi oferowanie indywidualnego zaangazowania i niezapomnianego przezycia
[Pine, Glimore, 2011].

Szczegdlnie istotny z punktu widzenia ekonomii spotecznej jest fakt generowania przez
dobra i ustugi kulturalne nie tylko wartosci ekonomicznej, ale réwniez wartosci kulturowe;j
oraz spoteczne;.

Z kolei analiza definicji débr kultury poszczegdlnych panstw Wspdlnoty Europejskiej
umozliwia wskazanie kilku kryteriow, dzieki ktéorym dany obiekt moze by¢ uznany za dobro
kultury narodowej. Wsrod tych kryteriéw nalezy wyrdznic:

- kryterium znaczenia;

Narodowe dobra kultury posiadajg wazne znaczenie historyczne, kulturowe, artystyczne,
symboliczne, naukowe, literackie i genealogiczne (dotyczy: Austrii, Finlandii, Holandii,
Irlandii, Portugalii).

- kryterium czasu powstania;

Narodowe dobra kultury stanowig obiekty o okreslonym wieku (dotyczy: Danii, Irlandii).

- kryterium wartosci;

Narodowe dobra kultury stanowig obiekty o okreslonej wartosci (dotyczy: Danii).
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- kryterium narodowe;

Narodowe dobra kultury winny by¢ chronione z uwagi na tozsamos¢ narodowga. Majg
szczegllne znaczenie narodowe, za$ ich utrata bytaby powainym uszczerbkiem dla
narodowego dziedzictwa kultury. Z tego powodu sg godne zainteresowania publicznego.
(dotyczy: Austrii, Finlandii, Francji, Holandii, Irlandii, Niemiec, Portugalii, Szwecji, Wielkiej
Brytanii).

- kryterium narodowosci twércy;

Narodowe dobra kultury sg wytworzone przez twdrce okreslonej narodowosci
(dotyczy: Szwecji, Portugalii).

- kryterium miejsca powstania;

Narodowe dobra kultury s3 obiektami powstatymi na terytorium danego panstwa
(dotyczy: Szwecji, Portugalii);

- kryterium indywidualizmu;

Narodowe dobro kultury jest niezastgpione oraz niezbedne (dotyczy: Holandii);

- kryterium uznania;

Obiekt staje sie narodowym dobrem kultury na podstawie administracyjnej decyzji
uprawnionego organu, podejmowanej w oparciu o SciSle wyznaczone kryteria
(dotyczy: Danii, Francji, Hiszpanii, Irlandii, Wtoch).

- kryterium wtasnosci.

Dobra mieszczace sie w kolekcjach publicznych sg narodowymi dobrami kultury (dotyczy:

Finlandii, Francji, Hiszpanii).

2.2.1. Charakterystyka rynku débr kultury

Charakter poszczegdlnych branz i dziedzin dziatalnosci w ramach sektora kultury jest
zréznicowany. Prywatyzacja niektorych obszarow kulturowych zakonczyta sie dopiero
niedawno po ponad dwéch dekadach, podczas gdy inne obszary pozostaty
niesprywatyzowane. Jednak kazdy sektor i jego instytucje podlegajg ciggtym zmianom.
Zaczynaja od stworzenia instytucji, ktorych wczesniej nie byfto i zapewnienia im
odpowiednich pomieszczen, a nastepnie przechodzg do modernizacji i zmian, aby sprostac

potrzebom i oczekiwaniom odbiorcow.
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Zmieniajg sie takze same instytucje — od ich wyglagdu po metody zarzadzania,
opracowywanie programoéw i wdrazanie. Grupa docelowa dla wszystkich rodzajow branz
i instytucji rowniez stale ewoluuje. Prywatne instytucje pojawiajg sie w sektorach, ktore
wczesniej byly zdominowane przez instytucje publiczne, takich jak teatry i centra sztuki,
a partnerstwa publiczno-prywatne s3 wdrazane. Instytucjami prowadzacymi sg takze
fundacje i stowarzyszenia. Przemysty kultury i sektory kreatywne, ktdre tworzg fundament
rynku débr kultury, obejmujg okreslone branze, rodzaje dziatalnosci i zwigzane z nimi
instytucje. Podrozdziat ten dzieli tradycyjne instytucje kultury na muzea, biblioteki, teatry,
filharmonie, orkiestry i domy kultury. Tradycyjne przemysty kultury dzielg sie na rynek
ksigzki, kinematografie, media, rynek muzyczny, rynek sztuki i projektowanie. W Polsce,
gdzie instytucje kultury to w przewazajacej mierze nierentowne podmioty publiczne,
a W znacznie mniejszym stopniu trzeci sektor i wifasciciele prywatni, przemysty kultury
sg nieodtacznie zwigzane z dziatalnoscig komercyjng. W niniejszym podrozdziale
przedstawiono ramy organizacyjne dla instytucji dziatajgcych w sektorze kultury.

Ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i organizowaniu imprez
kulturalnych od czasu jej pierwotnego wejscia w zycie ulegta pewnym modyfikacjom.
Ustawa zawiera wyczerpujgcy wykaz placéwek prowadzgcych dziatalno$¢ kulturalng, w tym
teatréw, oper, operetek, filharmonii, orkiestr, instytucji filmowych, kin, muzedw, bibliotek,
domow kultury, domoéw kultury i galerii sztuki, a takze osrodkéw badawczych i centra
dokumentacji, ktore koncentrujg sie na roznych dziedzinach kultury. Nalezy jednak
zauwazy¢, ze niektore z tych instytucji, takie jak muzea, biblioteki i przemyst filmowy,
dziatajg zgodnie z wtasnymi, specyficznymi przepisami.

- Muzea;

Od 1989 roku polskie muzealnictwo na przestrzeni ponad dwudziestu lat przeszto istotne
zmiany. Z biegiem czasu inwestycje w infrastrukture, takie jak nowe obiekty czy
modernizacje, umozliwity polskim muzeom dostosowanie sie do Swiatowych standardéw
wystawienniczych. Ponadto pojawity sie nowe kategorie instytucji, w tym muzea
poswiecone historii Polski i sztuce wspotczesnej. Wykorzystanie nowych technologii
w przestrzeniach wystawienniczych i ekspozycyjnych staje sie coraz czestsze. Muzea
potozyty tez wiekszy nacisk na dziatalnos¢ edukacyjng i komfort swoich odbiorcow,

udostepniajgc strefy relaksu i ustug.
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Niemniej jednak ta transformacja jest procesem ciggtym i stopniowym. Wiele muzedéw
zarébwno w wiekszych, jak i mniejszych miastach wcigz czeka na petng integracje z XXI
wiekiem, nie tylko pod wzgledem zarzadzania czy wyposazenia.

- Biblioteki;

Proces digitalizacji i komputeryzacji przyniost istotne zmiany w charakterze bibliotek.
Pojawienie sie dokumentéw elektronicznych i katalogéow online zrewolucjonizowato
sposéb dostepu do zbioréw. Jednak w srodku tej transformacji technologicznej biblioteki
doswiadczajg rowniez wzrostu swojej roli jako osrodkow nauki i wypoczynku. Ewoluuja,
stajgc sie nowoczesnymi i interdyscyplinarnymi osrodkami kultury. Ramy prawne
regulujace ich dziatalno$¢ opierajg sie na ustawie z dnia 27 czerwca 1997 r. o bibliotekach,
ktora z biegiem czasu byta nowelizowana.

Wedtug ustawowych zapiséw biblioteki ,,organizujg i zapewniajg dostep do zasobdw

dorobku nauki i kultury polskiej oraz swiatowej”, a do ich zadan nalezy [Art. 3 — 4, Ustawy
z dnia 27 czerwca 1997 roku, o bibliotekach z pézn. zm.]:
,1) gromadzenie, opracowywanie, przechowywanie i ochrona materiatéw bibliotecznych,
2) obstuga uzytkownikdéw, przede wszystkim udostepnianie zbioréw oraz prowadzenie
dziatalnosci informacyjnej, zwtaszcza informowanie o zbiorach wtasnych, innych bibliotek,
muzedw i osrodkow informacji naukowej, a takze wspodtdziatanie z archiwami w tym
zakresie. Wsrdad zadan moze sie ponadto znalez¢: prowadzenie dziatalnosci bibliograficznej,
dokumentacyjnej, naukowo-badawczej, wydawniczej, edukacyjnej, popularyzatorskiej
i instrukcyjno-metodycznej”.

Przy ministrze wfasciwym ds. kultury funkcjonuje Krajowa Rada Biblioteczna,
koordynujaca ogodlnokrajowe przedsiewziecia biblioteczne, oraz stymulujgca rozwdj
bibliotekarstwa. Kluczowg role petni Biblioteka Narodowa w Warszawie, zajmujgca sie m.in.
gromadzeniem, udostepnianiem, opracowywaniem i wieczystym archiwizowaniem
materiatow powstatych w Polsce oraz zagranicznych, dotyczacych Polski.

- Teatr;
Nie istnieje ustawowa definicja teatru. Wobec powyzszego, warto przytoczy¢ definicje

GUS na potrzeby dziatalnosci statystycznej. Zgodnie z nig, teatr to:
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»1. Instytucja lub organizacja zajmujgca sie profesjonalnie regularnym wystawianiem
utwordéw scenicznych (dramatycznych, lalkowych, muzycznych i rozrywkowych),
posiadajgca staty zespdt (aktoréw, spiewakéw, tancerzy, muzykdéw, rezyseréw,
scenografow itp.), z reguty posiadajgca budynek lub pomieszczenie przystosowane do
wystawiania utworéw scenicznych, przy wykorzystaniu réznych technik przekazu: stowo,
ruch, muzyka, dzwiek, plastyka (niezaleznie od liczby wystepujgcych w nich osdéb). Teatr
moze by¢ staty lub objazdowy, a ze wzgledu na prezentowang forme sceniczng wyrdznia
sie: teatr dramatyczny, teatr lalkowy, teatr muzyczny (opera, operetka, tanca, balet,
musical, rewiowy).

2. Instytucja kultury; profesjonalna jednostka wyodrebniona pod wzgledem
prawnym, organizacyjnym i ekonomiczno-finansowym, prowadzaca regularnie
jednorodng dziafalno$¢ sceniczng, niezaleznie od liczby posiadanych scen”
[GUS, 2022, b.d.].

W 2003 roku zostat utworzony w Warszawie Instytut Teatralny, ktérego zadaniem jest
dokumentowanie polskiego zycia teatralnego i prowadzenie badan nad wspdtczesnoscia
oraz historig polskiego teatru. Ma on réwniez promowac nasz teatr za granica.

- Taniec;

W Polsce funkcjonuje 9 zespotéw baletowych przy operach, jak réwniez 8 zespotéw przy
teatrach muzycznych. Polski Balet Narodowy wydzielono w 2009 roku ze struktur Opery
Narodowej i uczyniono go réwnorzednym partnerem w ramach Teatru Wielkiego.
W kolejnych latach Battycki Teatr Tanca wydzielono z Opery Battyckiej. Wraz z koncem
pierwszej dekady XXI wieku w Polsce dziatato kilkadziesigt teatrow tanca. Ponad 30-ci z nich
jest uznawanych przez krytyke. Jednakze zaledwie trzy teatry maja status instytucjonalny.
S3 to:

- Polski Teatr Tanca - Balet Poznaniski,

- Slaski Teatr Tanca,

- Kielecki Teatr Tanca.

W 1956 roku powotano do zycia Wroctawski Teatr Pantomimy. Na co dzien funkcjonujg
takze zespoty tarica ludowego, w tym dwa zawodowe: Zespét Pieéni i Tarica ,Slask”,
jak réwniez Panstwowy Zespot Ludowy Piesni i Tanca ,Mazowsze”.

- Filharmonie i orkiestry;
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W 2012 roku funkcjonowato polskich 25 filharmonii, ktére bez wyjatku reprezentujg
sektor publiczny: jedng finansuje MKiDN (Filharmonia Narodowa), dwanascie jest
finansowanych przez samorzady wojewddzkie, osiem przez samorzady miejskie, zas cztery
sg wspoffinansowane przez MKiDN, oraz samorzady (Filharmonia Pomorska w Bydgoszczy,
Filharmonia im. W. Lutostawskiego we Wroctawiu, Filharmonia Zielonogérska im. T. Bairda,
Opera i Filharmonia Podlaska — Europejskie Centrum Sztuki w Biatymstoku). Dziataja
trzydziesci dwie zawodowe orkiestry, jedna orkiestra muzyki wspodtczesnej i dziesieé
orkiestr teatrow operowych.

- Domy kultury;

Edukacja kulturalna w Polsce realizowana jest w duzej mierze za posrednictwem
osrodkow kultury, ktére ze wzgledu na dostepnosc i liczbe placdwek czesto zlokalizowane
sg poza gtéwnymi miastami. Osrodki te, w tym domy kultury, kluby i domy kultury, petniag
szereg funkcji spotecznych, od organizowania amatorskiej dziatalnosci artystycznej po
organizacje imprez rozrywkowych, sportowych i spotecznych. Zgodnie z definicjg Gtéwnego
Urzedu Statystycznego, domy kultury oferujg réznorodng dziatalno$é spoteczng i kulturalng
oraz sg wyposazone w sale kinowe i specjalnie przystosowane sale.

Z kolei domy kultury to wieloptaszczyznowe instytucje spoteczne i kulturalne, skupiajgce
w ramach jednego spdjnego programu rdézne organizacje kulturalne, takie jak biblioteki,
domy kultury, kluby, kina, domy kultury, izby regionalne, obiekty sportowe. Kluby kultury
dziatajg w spotecznosciach lokalnych i wspétpracuja z instytucjami, organizacjami oraz
stowarzyszeniami spotecznymi, kulturalnymi i politycznymi, dysponujac czesto jedna lub
kilkoma dobrze wyposazonymi salami. W przeciwienstwie do tego, Swietlice zazwyczaj
sktadajg sie z jednego obszaru i stuzg matym, zlokalizowanym spotecznos$ciom.

- Rynek ksigzki;

Obecna era jest swiadkiem transformacji technologicznej, ktéra jest scisle zwigzana
z powszechnym przyjeciem e-bookéw. W naszym kraju ten trend jest zsynchronizowany
z krajami zachodnimi i przynosi nowe wyzwania dla branzy wydawniczej i catej naszej
kultury. Wyzwania te obejmujg koniecznos¢ digitalizacji zbiorow i ochrony praw autorskich.
Popularnos¢ zyskaty réwniez wprowadzone wczesniej audiobooki. Standardowa forma

ksigzki, podlega obecnie dematerializacji: czy to w postaci e-booka czy audiobooka.
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W zwigzku z tym wspdtpraca miedzy wydawcami prasowymi, wydawcami ksigzek
i stronami internetowymi staje sie coraz bardziej krytyczna. Przed 1989 rokiem w Polsce
istniato okoto stu wydawnictw panstwowych i niewielka liczba wydawnictw niezaleznych
(takich jak spotdzielnie czy koscioty), ktére publikowaty tytuty w limitowanych edycjach.
Przemiany polityczne tego roku zapoczatkowaty wieloetapowg ewolucje branzy,
poczynajgc od masowego powstawania nowych wydawnictw. Potem nastgpita
prywatyzacja ksiegari i wydawnictw oraz pojawienie sie prywatnych hurtowni. Obecnie
proces prywatyzacji dobiega korica. Rozpoczeta sie konsolidacja branzy wydawniczej,
a duze firmy wydawnicze z kapitatem zagranicznym w catosci lub w czesci przejmuja
mniejsze wydawnictwa.

- Kinematografia;

Nie sposdb przeceni¢ wptywu technologii cyfrowych na kinematografie, ktdre przyniosty
istotne zmiany w procesie produkcji i kanatach dystrybucji. W szczegdlnosci internet
odegrat kluczowa role w rozpowszechnianiu filmow, zapewniajac szybka i czesto nielegalng
dystrybucje. Ta praktyka wskazuje na powszechne lekcewazenie praw autorskich.

Ramy prawne regulujgce kinematografie okresla ustawa z dnia 30 czerwca 2005 r.
o kinematografii, ktora definiuje branze jako obejmujgcg tworzenie, produkcje, ustugi,
dystrybucje i rozpowszechnianie filméw. Obejmuje to dziatalnos¢ kin, upowszechnianie
kultury filmowej, promocje polskiej twdrczosci filmowej oraz gromadzenie, ochrone
i dystrybucje zasobow sztuki filmowej. Aby zapewni¢ dalszy rozwdj kinematografii,
powotano Polski Instytut Sztuki Filmowej (PISF). Do zadan tej organizacji nalezy szereg
zadan, w tym m.in.:

1) utatwianie rozwoju polskiej produkcji i koprodukcji filmowej;

2) pobudzanie i wspomaganie rozwoju wszelkich form polskiej twodrczosci filmowej,
w szczegolnosci filmdéw artystycznych, poprzez rozwdj projektow filmowych, produkcje
i dystrybucje;

3) przyczynianie sie do tworzenia mozliwosci szerokiego dostepu do polskiej, europejskiej
i Swiatowej sztuki filmowej;

4) wspieranie rozwoju twoérczego i debiutow mtodych filmowcéw;

5) promocja polskiej kinematografii;
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6) udzielanie pomocy finansowej na projekty filmowe, produkcje, dystrybucje i dziatalnos¢
promocyjng zwigzang z polskg twdérczoscig filmowg i kulturg filmowg, w tym tworzeniem
filmow przez Polonie za granicg;

7) udzielanie porad eksperckich organom administracji publicznej;

8) pomoc w konserwacji archiwaliéw filmowych;

9) wspieranie rozbudowy potencjatu polskiego przemystu kina niezaleznego,
w szczegdlnosci matych i Srednich przedsiebiorstw dziatajgcych w obszarze kinematografii
[R. 2, Art. 8, pkt. 2 Ustawy z dnia 30 czerwca 2005 r. o kinematografii z pozn. zm.].

- Media;

Branza medialna w Polsce przeszta od 1989 roku znaczgce zmiany, charakteryzujgce sie
duza dynamika i ztozonoscig w sektorze kultury. Media s3 wyjgtkowe, poniewaz stuzg
zaréwno jako element kulturowy, jak i sktadnik proceséw spotecznych, politycznych
i ekonomicznych. Podobnie jak w S$wiecie kina, na media duzy wplyw ma postep
technologiczny, ktéry wptynat zaréwno naich forme, jak i sposéb ich konsumpcji na réznych
platformach, takich jak prasa, radio, telewizja, internet i telekomunikacja. W ciggu ostatniej
dekady nastgpit znaczacy zwrot w kierunku mediéw wizualnych, skutkujacy upadkiem
stowa pisanego na rzecz telewizji i Internetu, jak zauwaza Filas [1999, s. 55].

- Rynek muzyczny;

Sektor prywatny kontroluje niemal caty polski rynek muzyczny. Rynek ten jest
W przewazajacej mierze kontrolowany przez cztery wytwornie ptytowe, ktére maja 75%
udziatu w rynku. Firmy te to Universal Music Polska, EMI Music Poland, Warner Music
Poland i Sony BGM Music Entertainment, ktére powstaty poprzez zakup warszawskiej
wytwoérni MIM Music w 1995 roku. Wiekszo$é matych wytwérni ptytowych nie ma
wiasnych systeméw dystrybucji i polega na powazne obawy co do swoich ustug. Aktywni
mniejsi producenci to: Mystic, Kayax, My Music, Agencja MTJ, Fonografika, Asfalt Records,
4Ever Music, Q1Music.

Stabilng i szanowang pozycje na rynku fonograficznym majg réowniez wydawcy prasy
Bauer i Agora SA. Przed 2010 rokiem sprzedawali oni ksigzki z dotgczonymi do nich ptytami
CD, stosujac zerowg stawke VAT na ksigzki. Takie podejscie pomogto ustabilizowaé polska

branze fonograficzna.
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Ponadto rdozne instytucje zajmujace sie muzyka, takie jak filharmonie, opery i akademie
muzyczne, zaczety samodzielnie produkowac i wydawac ptyty. Chociaz sami artysci rowniez
wydawali krgzki w matych ilosciach, to miaty one ograniczong dostepnos¢ [Chacinski, 2011,
s. 138 -139].

- Rynek sztuki;

Nad rynkiem sztuki czuwajg galerie handlowe i domy aukcyjne. Polska scena artystyczna
jest wcigz w poczatkowej fazie rozwojg i jest znacznie mniejsza niz Swiatowe standardy.
Wedtug stanu na 2012 rok w Polsce funkcjonowato trzynascie domow aukcyjnych, w tym
Desa Unicum, Agra-Art, Ostoya, Okna Sztuki, Rempex, Altius, Polswiss Art, Abbey House SA
w Warszawie, Desa Krakéw i Nautilus w Krakowskich, Desa w Katowicach, Rynek Sztuki
w tddzkim oraz Sopocki Dom Aukcyjny w Sopocie. Przed ostatnimi wydarzeniami w Polsce
funkcjonowato ponad 370 galerii sztuki, wykazujacych rosngcg aktywnos¢ w zakresie
organizowania wystaw.

- Wzornictwo;

Wzornictwo jest prawdopodobnie najbardziej wszechobecng sztukg, podobnie jak media,
jest integralnym elementem codziennej egzystencji. To domena kreatywnosci i estetycznej
ekspresji, ktéra przeplata sie z samym zyciem. Jego zastosowanie jest zwigzane
z wykorzystaniem konstrukcji, urzadzen i transportu. Design jest rowniez $ci$le powigzany
zaréwno ze sferg publiczng, jak i prywatng. Mozna argumentowad, ze jest to forma sztuki,
ktora ma najbardziej utylitarny charakter. Oprdécz swoich celdw estetycznych,
projektowanie powinno rdéwniez stuzy¢ rozwigzywaniu problemoéw spotecznych
w dziedzinie zréwnowazonego rozwoju ekologicznego, oraz nowych technologii.

Powinno rozwigzywaé problemy indywidualne, takie jak funkcjonalnos¢ i ergonomia.
W mysl definicji przyjetej przez Miedzynarodowg Rade Stowarzyszen Wzornictwa
Przemystowego (ang. ICSID) ,wzornictwo jest dziatalno$cig twodrczg, majacg na celu
okreslenie wieloaspektowych cech przedmiotow, proceséw, ustug oraz ich catych zespotéw
w catosciowych cyklach istnienia. Wzornictwo stanowi wiec gtéwny czynnik zaréwno
innowacyjnego humanizowania technologii, jak i wymiany kulturalnej i gospodarczej”
[Balcerzak, 2007, s. 5]. Zawierajq sie w nim produkty, ustugi, grafika, architektura i wnetrza.

Dochodzi do integracji szeregu dyscyplin: nauki, sztuki, techniki i przemystu.
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2.2.2. Rynek, a dobra kultury - historia handlu dobrami kultury

Definicja dobr kulturalnych zostata ujeta w art. 1 konwencji haskiej z 1954 roku. Jako
,dobra kulturalne” przyjeto ,dobra ruchome lub nieruchome, bez wzgledu na ich
pochodzenie oraz na osobe ich witasciciela, ktére posiadajg wielka wage dla dziedzictwa
kulturowego narodu, a takze gmachy, ktérych zasadniczym i stosowanym w praktyce
przeznaczeniem jest przechowywanie lub wystawianie ww. débr, a takze osrodki
obejmujgce znaczng ich ilos¢” [Art. 1, Konwencji haskiej z 1954 roku].

Wobec powyzszego, dobrami kulturalnymi, ktore sg objete ochrong w trakcie konfliktow
zbrojnych sg jednoczesnie dobra nieruchome, jak rowniez ruchome, pod warunkiem,
iz mozliwe jest przypisanie im wielkiej wagi dla dziedzictwa kulturowego narodu.
Konwencja wykluczyta warto$¢ materialng jako przestanke stuzaca kwalifikacji danego
dobra jako dobra kulturalnego [Francioni, 2012, s. 7].

Konwencja haska w 1954 r. pierwszy raz przyjeta miedzynarodowa wartos¢ dziedzictwa
kulturalnego w charakterze dziedzictwa catej ludzkosci. Jednakie aby przypisac
okreslonemu dobru cechy wskazane w art. 1 konwencji haskiej z 1954 r., nalezy w pierwszej
kolejnosci rozpoznac je jako dziedzictwo kulturalne danego narodu. Pozostawia to zatem
panstwom-stronom konwencji swobode w zakresie decydowania o tym, czy okreslone
dobro jest uznawane za takie dziedzictwo, czy tez nie [Chamberlain, 2004, s. 103].

Pomimo tego, majac na uwadze zakres definicji z art. 1 oraz tres¢ preambuty, Konwencja
haska postrzegana jest za zgodng z tzw. modelem kulturowego internacjonalizmu. Istote
tego modelu stanowi fakt, iz dobra kulturalne chronione sg w zwigzku z wartosciami, ktére
dostarczajg ludzkosci, celem zachowania zréznicowanego wktadu wszystkich naroddéw
w cywilizacje Swiata.

Kwestie kultury oraz dziedzictwa kulturowego przez dtugi czas pozostawaty poza
obszarem procesu integracji w ramach Wspdlnoty Europejskiej. Faktyczny proces integracji
do momentu przyjecia Traktatu o Unii Europejskiej w 1992 r. dotyczyt gtdwnie sfer
gospodarczych oraz politycznych. Reforma z Maastricht po raz pierwszy wprowadzita
problematyke kultury jako element procesu integracji europejskiej, uznajac jg za wazny
element w budowaniu solidarnosci i porozumieniu miedzy panstwami cztonkowskimi Unii

[Psychogiopoulou, 2008, s. 25].
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Wspdlne wartosci, jak rowniez akceptacja zrdznicowania kulturowego, wyznaczajg
charakter i zakres polityk oraz dziatalnosci prawodawczej Unii Europejskiej w obszarze
kultury, ktéra jest ograniczona do wspierania, koordynacji i uzupetniania dziatan panstw
cztonkowskich. Zgodnie z trescig art. 36 wspomnianego traktatu, Unia uznaje swobode
panstw cztonkowskich w tworzeniu oraz egzekwowaniu ich rozwigzan prawnych
odnoszacych sie do ochrony dziedzictwa kulturowego, jezeli przepisy takie nie stanowia
formy dyskryminacji bgdz ukrytego ograniczenia w handlu wewnetrznym Unii. Dotyczy to
takze regulacji minimalizujgcych obrét dobrami kultury. Wobec powyzszego utworzono
ujednolicony system zezwolen na wywodz zabytkow, ktdre sg chronione na podstawie
krajowych przepisow prawnych, poza granice Unii [Rozporzadzenie Rady (WE) nr 116/2009
z dnia 18 grudnia 2008 r. w sprawie wywozu dobr kultury].

Odnoszac sie do ochrony doébr kultury przed nielegalnym przemieszczaniem wewnatrz
Unii, wprowadzono z kolei instrumenty harmonizujgce prawo umozliwiajgce zwrot
chronionych  przedmiotéw, bezprawnie wywiezionych z terytorium panistwa
cztonkowskiego.

Obowigzujaca aktualnie dyrektywa 2014/60/UE z dnia 15 maja 2014 r. w catosci szanuje
swobode panstw w realizacji przepisow ochronnych, w tym tworzenia katalogu
przedmiotow, ktérych transport poza granice wymaga zezwolenia lub jest zakazany.
Ponadto, wprowadza ona liczne rozwigzania zaczerpniete z Konwencji UNIDROIT.

Wskazana dyrektywa przewiduje réwniez ustanowienie mechanizmdéw transgranicznej
wymiany informacji w ramach Systemu Wymiany Informacji na Rynku Wewnetrznym
(ang. Internal Market Information System). Dotyczy on débr kultury wywozonych
niezgodnie z prawem. W kwestii importu na wspdlny obszar celny débr kultury, ktére
sg chronione w ustawodawstwie panstw trzecich badZ na gruncie prawa
miedzynarodowego, wszystkie panstwa cztonkowskie ograniczone sg przepisami konwencji
paryskiej, zas czes¢ takze rezimem konwencji UNIDROIT. Przez dtugi czas nie istniaty zadne
przepisy prawa, ktére dotyczyly przywozu chronionych doébr kultury z krajéw trzecich
na obszar celny wspdlnoty Europejskiej. Innymi stowy, wspdlne dziatania w obszarze
ochrony débr kultury skoncentrowane byty przewaznie na ochronie skarbéw narodowych

panstw cztonkowskich przed nielegalnym wywozem.
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Kolejny obszar, ktory Unia uregulowata w odniesieniu do etycznych regut dziatania rynku
sztuki, stanowita jej wspotpraca z pozostatymi organizacjami miedzynarodowymi,
w szczegoblnosci z UNESCO. Rezolucja Parlamentu Europejskiego z 2019 r. miata charakter
manifestu programowego i zapowiedzi przysztych dziatan. W tym niewigzgcym jeszcze
prawnie dokumencie, Parlament Europejski wezwat Komisje Europejska do naprawienia
ram prawnych, technicznych oraz instytucjonalnych w celu utatwienia transgranicznego
zwrotu dziet sztuki oraz débr kultury zrabowanych gtéwnie w okresach kolonialnych
i nazistowskich.

Zaproponowane zostafto stworzenie ogélnoeuropejskiej, centralnej bazy zawierajgcej
metadane zrabowanych dobr kultury, ustanowienie mechanizmdw rozwigzywania sporéw,
finansowanie badan nad pochodzeniem débr kultury, oraz zwolnienie z przedawnienia
roszczen w odniesieniu do dziet sztuki zrabowanych przez nazistow. Inne postulaty
dotyczyty m.in. ogdlnego obowigzku prowadzenia rejestru transakcji przez osoby zwigzane
zawodowo z rynkiem dziet sztuki i wprowadzenia jednolitych, unijnych przepiséw
regulujgcych transakcje na rynku sztuki. Majg one zosta¢ oparte na rezimie konwencji
UNIDROIT.

Cata problematyka legislacji prawnej sprowadza sie do to, aby takie zagadnienia jak:
standardy dowodowe, przedawnienie, pojecie ,nalezytej starannosci” zostaty poddane
szczegbtowej analizie. Ponadto wiele instytucji prawa cywilnego oczekuje harmonizacji
przepisbw na poziomie unijnym, aby zapewni¢ europejskim sgdom i obywatelom
minimalny poziom pewnosci prawa w stosunku do miedzynarodowych roszczen o zwrot
doébr kultury.

Parlament Europejski wezwat réwniez Komisje do zmierzania w kierunku wspotpracy
z panstwami trzecimi, jak rowniez zawigzywania owocnych partnerstw, ktore bedg sprzyjac
zwrotowi mienia zagrabionego podczas konfliktéw zbrojnych i wojen. Wedtug Parlamentu
konieczne jest stworzenie w petni odpowiedzialnego, przejrzystego, uczciwie zarzgdzanego
i etycznego swiatowego rynku dziet sztuki. Za wyjatkowo wazine i problematyczne
postrzegane sg postulaty Parlamentu Europejskiego dotyczace petnej implementacji
zasad Konferencji Waszyngtonskiej z 1998 r. dotyczace zwrotu mienia ofiar Holokaustu

[NIMOZ, 2017, b.d.].
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Proby wprowadzenia ujednoliconych przepiséow europejskich w tym obszarze spotykajg
sie ze sprzeciwem ze strony np. Polski i Wegier, ktdre odrzucajg roszczenia dotyczace
zwrotu débr kultury zagrabionych podczas Il Wojny Swiatowej, znajdujacych sie aktualnie
w zbiorach publicznych tych panstw.

Odsuwajgc na bok aspekt czysto legislacyjny, nalezy zaznaczy¢, ze od poczatku lat
80-tych przemysty kultury ulegajg nieustajgcym zmianom i stajg sie coraz bardziej istotng
gatezig gospodarki. Dzieje sie tak m.in. na skutek rozwoju technologii informacji
i komunikacji. Zmiany technologiczne doprowadzity do przeksztatcenia niektdrych
produktéw przemystéw kultury, np. muzyki, ksigzek czy filmoéw, w dobra informacyjne —
tym samym zmienit sie ich charakter oraz mozliwosci dystrybucji i konsumpgji.
W odniesieniu do produktéow realizowanych bezposrednio na komputerach, takich jak
teksty pisane badz gry wideo, dystrybucje prowadzi sie przez internet w bardzo prosty
sposob. Sprzyjajg temu coraz szybsze tgcza, oraz rosngca liczba indywidualnych
komputerdow uzytkownikow koncowych. W zakresie produktéw dystrybuowanych na
nosnikach fizycznych, czyli CD i DVD, mozliwe jest oddzielenie od nich tresci, co umozliwia
zapisanie jej na dysku komputera, kompresje, oraz dalsze przestanie przez internet.
W podobny sposdb, z wykorzystaniem sieci internetowej, dystrybucji podlegajgc audycje
telewizyjne i radiowe, ktdére zapisane byty wczesniej w komputerze.

Najistotniejsze zmiany dotyczy wobec tego zmniejszenia niemal do zera kosztu
krancowego produkcji, jak réwniez zniwelowania kosztéw dystrybucji doébr kultury
majacych postac cyfrowa. W zwigzku z tym wyksztafcit sie tzw. nieformalny obieg kultury
[Filiciak, Hofmokl, Tarkowski, 2012, s. 3]. Udziat Stanéw Zjednoczonych w Swiatowym
eksporcie materiatéw audio-video wynosi 90 %, ksigzek oraz mediéw drukowanych 80 %,
zas$ nowych mediow i produktéw designu blisko 50 %. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze wtasnie
w USA udziat odbiorcéw kultury w jej nieformalnym obiegu jest znaczacy. Zgodnie
z raportem opublikowanym w 2012 roku przez Copy Culture in the USA and Germany, blisko
46 % petnoletnich oséb w USA kupito, skopiowato badz sciggneto film, audycje lub tzw.
nieautoryzowang muzyke. Jednakze, wsrdd oséb mieszczacych sie w przedziale wiekowym
do 18 do 29 roku zycia, odsetek ten wynosit juz 70 %. Natomiast wedtug badan
przeprowadzonych w 2011 roku przez Centrum Cyfrowe Projekt, w Polsce co trzeci
obywatel uczestniczy w sferze nieformalnej, ktérg nalezy rozumie¢ jako wymiane ksigzek,

muzyki i filméw w postaci cyfrowej poprzez internet [Fliciak i in., 2012, s. 4].
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Przemysty kultury, odpowiadajgc na funkcjonowanie nieformalnego obiegu ich
produktow, koncentrujg swoje dziatania przede wszystkim na kwestii praw autorskich.
To one gwarantujg wtascicielom utworéw monopol zwigzany z warunkami podazy, a wobec
powyzszego takze sporg kontrole nad strong popytowg. Wtasciciele utwordéw decyduja
o dystrybucji, czasie i miejscu wprowadzenia produktu na rynek. W odniesieniu
do produktow kultury, ktdre sg sprzedawane tradycyjnie na nosnikach fizycznych,
sprowadza sie to np. do okreslenia daty premiery albumdéw muzycznych lub wydania
filmow na DVD. Jesli chodzi zas o audycje telewizyjne oraz radiowe, ktore sg finansowane
z reklam, na umieszczenie ich w konkretnym pasmie nadawania na danym kanale.

Dystrybucja planowana jest takze na Scisle okreSlonym terytorium geograficznym.

Znajduje to zastosowanie przede wszystkim dla programéw radiowych i telewizyjnych,
ktdre sg odbierane w poszczegdlnych krajach. Czes$¢ z nich, ktdra przez odbiorcéw zostanie
uznana za hity badZ posiada potencjat by nim zosta¢ jest, co prawda, dystrybuowana
globalnie. Wynika to z faktu, ze koncerny starajg sie maksymalizowaé korzysci wynikajace
ze skali sprzedazy.
Tego typu strategie powodujg wykluczenia czesci konsumentow z dostepu do dzieta przez
zwiekszenie kosztu dotarcia do produktu, jak rowniez do informacji o nim, co wigze sie
z asymetrig informacji, ktéra funkcjonuje w modelu tradycyjnym pomiedzy producentem
tresci, a konsumentem.

Monopol na wtasne produkty, ktérym producenci dysponowali z faktu posiadania praw
autorskich, umozliwiat im stosowanie strategii sity rynkowej i utrzymywanie na rynkach
lokalnych wysokich cen produktow [Smith, 1999, s. 151 - 177]. Przyktadowo, koszt produkcji
ptyty kompaktowej, w momencie gdy stata sie najpopularniejszym nos$nikiem muzyki,
byt niewielki, jednakze producenci utrzymywali wysokie ceny, takze na rynkach, na ktdrych
sita nabywcza byta mocno ograniczona. Rosngce zagrozenie kopiowaniem, z ktérym
producenci majg do czynienia obecnie dzieki rozwojowi technologii, skutkuje tym, ze s3
zmuszeni konkurowac¢ z bardzo tanimi badz wrecz darmowymi produktami. W efekcie
producenci uzyskujg zdecydowanie nizsze przychody. W ocenie wiascicieli praw,
zwiekszenie ochrony dziet kultury moze spowodowaé, ze ich dostepnos¢ w nieformalnym
obiegu istotnie sie zmniejszy, co przywrdci monopol. Jednoczesnie ma to pozwoli¢ na

ponowne stosowanie strategii sity rynkowej i znaczgco zwiekszy¢ przychody.
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Na rynku obserwuje sie zatem aktualnie dwie sprzeczne tendencje. Konsumenci chcg
mie¢ zapewniony swobodny, najlepiej darmowy dostep do débr kultury. Z kolei producenci
(rzadziej tworcy, ktdrzy niezbyt czesto identyfikujg z producentami) zmierzajg w kierunku
przywrdcenia sytuacji sprzed rewolucji cyfrowej, w ktorej kontrolowali podaz tych débr,
oraz czerpali duze przychody w zwigzku z ich sprzedazg. Nie podlega watpliwosciom,
ze istniejgcy spor zmierza w kierunku rozstrzygniecia, jednak usitowanie zatrzymania
spadku przychoddw ze sprzedazy produktéw kultury jedynie za pomocg ograniczen, moze
sie okaza¢ niewystarczajgce. Niezbedna moze by¢ zmiana modelu biznesowego, zgodnie
z ktérym funkcjonujg koncerny, a ktdry zaczatby uwzglednia¢ nieformalny obieg.

Nalezy pamieta¢, ze eksport towardw kreatywnych od 2012 r. systematycznie wzrasta
w tempie okoto 13 proc. rocznie. W 2018 roku wynidst on 9,4 mld USD. Dwie trzecie sposrod
catego eksportu towaréw kreatywnych miescito sie w kategorii wzornictwo przemystowe
(design). Kategoria ta zwigzana byta z ponad 6 mld USD polskiego eksportu. Z kolei druga
w kolejnosci dziatalno$é publishingowa, to okoto 2 mld USD. tacznie, obydwie te dwie
kategorie stanowity ponad 85 proc. polskiego eksportu towaréw kreatywnych.

Co warte zaznaczenia, import towarow kreatywnych réwniez rosnie, jednakze wolniej
niz eksport. Wartos¢é produktow, ktdre zostaty sprowadzone z zagranicy w 2018 r. wynosita
6,6 mld dolaréw. W odniesieniu do 2017 r. stanowito to wzrost o niemal 15 procent.
Struktura importu jest bardziej zréoznicowana anizeli eksportu, cho¢ tutaj réwniez dominuje
wzornictwo przemystowe. Kategoria ta odpowiadata za przeszto potowe wartosci towardéw
sprowadzanych w 2018 r. Polska importowata stosunkowo duzo towaréw, ktére zaliczaja
sie do nowych mediéw (internet, DVD itp.), jak rowniez produktéw wydawniczych.

Stanowito to odpowiednio 20, oraz 15 procent catosci importu w 2018 roku.
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2.2.3. Geneza Przemystow Kultury

Konferencja Miedzyrzadowa, ktdérg zorganizowato UNESCO w 1970 r. w Wenecji
w sprawie administracyjnych, instytucjonalnych oraz finansowych aspektéw polityki
kulturalnej, dowiodta, ze rzady wielu panistw podjety dziatania, aby sprostaé nowym
wymaganiom i przyjg¢ odpowiedzialnosc¢ za rozwdj kultury.

Whioski podjete w trakcie tej konferencji, jak réwniez efekty pdiniejszych spotkan
ministrow odpowiedzialnych za kulture réinych regionéw swiata (Helsinki - 1972 rok,
Jogyakarta — 1973 rok, Akra — 1975 rok, Bogota - 1978 rok) doprowadzity do powstania
jednego z pierwszych dokumentow miedzynarodowych, ktéry dotyczyt formutowania
polityki kulturalnej. Zwieraty sie w nim cele, priorytety, Srodki realizacji oraz rola wtadz
publicznych. Publikacja , Cultural development: experiences and Policies”, wydana zostata
pierwszy raz w 1972 r., za$ jej autorem byt Augustin Girard, petnigcy funkcje dyrektora
Departamentu Studiéw i Badan francuskiego Ministerstwa Kultury. Kolejne wydanie
niniejszego dokumentu ukazato sie w roku 1983.

W rozdziale zatytutowanym ,,Culture Industries” autorzy odwotujac sie do wynikow
badan statystycznych oraz socjologicznych dotyczacych zycia kulturalnego spoteczenstwa
(konsumpcji gospodarstw domowych i zachowan kulturalnych), podkreslili znaczenie
przemystowo produkowanych dobr, jak réwniez ustug kulturalnych. Ponadto, odniesli sie
do ich mozliwosci docierania do bardzo szerokiej gamy odbiorcéw.

Zmiana, do ktorej doszto w zyciu kulturalnym spoteczenstwa w ciggu ostatnich 30 lat,
byta zgodnie z ich opinig, znaczgco wieksza anizeli ta, ktéra powstata na przestrzeni setek
lat poprzednich. Jednak mimo faktu, ze liczba wystuchanych audycji, obejrzanych filmow
lub przeczytanych ksigzek oraz czas temu poswiecony sg nieporownywalnie wieksze niz
wczesniej, to polityka wiadz w dalszym ciggu sprowadza sie jedynie na promowaniu kultury
wysokiej, kierowanej do waskiego grona elit i wyksztatconych mieszkaricéw miast. Warto
przy tym mie¢ na uwadze, ze sfera komunikacji, cho¢ dotyczy rézinych mediow: ptyt,
ksigzek, radia, telewizji, badz kina ma wspdlng role taczenia sztuki kreatywnej
i nowoczesnych technologii. Bazujac na tych zatozeniach dokonano podziatu przemystow

kultury na [Girard, Gentil, 1983, s. 44]:
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- branze zwigzane z tworzeniem filmdéw, programéw telewizyjnych, w ktérych sam akt
tworczy implikuje wykorzystanie specjalnych urzadzen przemystowych;

- branze publishingowe, w ktérych praca pojedynczych kreatywnych jednostek
przetwarzana jest w procesie przemystowym, oraz rozprzestrzeniana w bardzo duzej liczbie
kopii np. nagran czy ksigzek;

- branze fotograficzne, w ktdrych urzadzenia przemystowe niezbedne sg zarowno podczas
procesu kreatywnego tworzenia jak réwniez reprodukgji.

Autorzy publikacji wielokrotnie podkreslali, ze terminu ,,przemysty kultury” nie powinno
sie utozsamia¢ jedynie ze sferg produkcyjng i charakterystycznymi sektorami
przemystowymi (np. budownictwem), nawet jezeli koncowy produkt powstaje
w przedsiebiorstwie badz fabryce z pofaczenia réznych fragmentéw masowej produkcji.
Pomimo, ze w sferze kultury pojawiaja sie takie dziatalnosci, ktore sg realizowane przez
wielokrotne wykorzystanie niewielkiej liczby uproszczonych, uniwersalnych tematéw,
to nie stang sie produktem dochodowym, a tym bardziej bestsellerem, bez talentu artysty
oraz jego wyczucia, co do oczekiwan odbiorcow. Juz pierwsze proba sklasyfikowania
przemystow kultury, pozwolita zauwazy¢, ze niezwykle trudne jest precyzyjne okreslenie
kategorii wedtug ktérych nastepowac powinien podziat.

Intuicyjnie, przyjmujac filmy, muzyke, sztuke, ksigzki, ptyty i telewizje za sfere
przemystow kultury, napotyka sie trudnosci podczas rozwazania ich z jednej strony
w kategoriach ekonomicznych, a z drugiej w kategoriach czysto kulturalnych. Istotne
réznice pojawiajg sie chociazby z punktu widzenia polityki finansowej panstwa. Film
uznawany za sztuke zostanie zwolniony z podatku, jednakze film, ktdry ma charakter
reklamowy juz nie. Dofinansowanie moze otrzymadé autor tomiku poezji, ale nie otrzyma go
autor poradnika.

Prasa codzienna, oraz czasopisma przez publikacje kluczowych wiadomosci z kraju i ze
Swiata petnig role informacyjnga. Przez umieszczanie reklam generujg duze przychody, a ich
funkcja kulturalna wigze sie z zamieszczanymi na stronach gazet informacjami dotyczacymi
wydarzen kulturalnych sezonu, recenzjami filmow, ptyt i ksigzek. Zatem ich przychody biorg
sie réwnoczesnie z wptywéw reklamowych jak réwniez bezposrednio z budzetéw
gospodarstw domowych, ktore sg zainteresowane trescig kulturalng. Z kolei przygladajac
sie reklamom z punku widzenia zasobdéw ludzkich - ich powstawanie jest pochodng pracy

specjalistéw do spraw filmu i obrazu, zatem takze oséb ze sfery kultury.
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Ostateczne decyzje, co do przydzielenia rdéinych dziedzin do przemystéw kultury
w poszczegolnych krajach i tak sie od siebie rdznig, w zaleznosci od tego, kto petnit bedzie
role decyzyjna — technik, ekonomista, czy socjolog [Girard, Gentil, 1983, s. 49-50].

Lata 80-te byly takie okresem, w ktérym zaczely sie pojawia¢ (promowane przez
UNESCO i wspierane przez Rade Europy) pierwsze publikacje dotyczgce danych liczbowych
charakteryzujgcych przemysty kultury [Towse, 2000, s. 109].

Kwestia zdefiniowania tego sektora zaczeta petni¢ istotng role, gdy okazato sie, ze wsréd
zgromadzonych roznych danych okreslenie ,przemysty kultury” (culture industry)
w niektérych panstwach oznacza to samo, co ,dotowany sektor sztuki” (subsidised
art sector) w innych. Rézne kraje wykazywaty inne podejscie do tego, ktore przemysty
kultury mozna dofinansowac, w jakim wymiarze i z jakiego powodu.

Niezaprzeczalnie wymagaty rozgraniczenia takie pojecia jak sektor kultury oraz
przemysty kultury, gdyz w badaniach prowadzonych w tym czasie istotng wiekszos¢
ekonomicznej wartosci sektora kultury stanowity przemysty kultury, wsrdod ktdérych
zaliczano np. turystyke.

Zanim sformutowanie ,przemysty kreatywne” po raz pierwszy zostato zdefiniowane
w dokumentach panstwowych, w dyskusjach o kulturze i rozwoju gospodarczym pojawiat
sie jeszcze raport UNESCO ,Our Creative Diversity” z 1996 roku. Mimo, ze posiadat on
forme dyskusji teoretycznej nad miejscem kultury w rozwoju gospodarczym krajow, to jako
jeden z pierwszych miedzynarodowych dokumentdw posiadat dane dotyczace Polski
i definiowat kulture, jako te, ktdéra ,..powinna by¢ postrzegana, jako zespot cech
duchowych i materialnych, intelektualnych i wuczuciowych, charakteryzujgcych
spoteczenstwo lub grupe spoteczng” i wskazywat, ze ,...obejmuje ona, oprdcz sztuki i
literatury, sposoby zycia, formy wzajemnego wspotzycia, systemy wartosci, tradycje i
wierzenia” [UNESCO, 2002, s. 1].

Aktualnie kultura zostata wchfonieta przez stownik nowej hegemonii lub nowego
Jrezimu prawdy”. Dysponuje on mechanizmami, ktére weryfikuja wypowiedzi
prawomocne oraz nieprawomocne, czego efekt stanowi ugruntowanie obowigzujgcego
powszechnie sposobu méwienia, myslenia i oglgdania $wiata. Sfownik nowego ,rezimu
prawdy” zostat utrwalony przez ksigzki obecnych guru spoteczenstwa wiedzy — m.in.
Charlesa Leadbeatera [Living on Thin Air, 1999] i Richarda Floridy [Narodziny klasy
kreatywnej 2010].
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Obydwa glosne  tytuty  wielokrotnie  powtarzajg: kazda  osoba  jest
W pewien sposdb twodrcza i moze funkcjonowac jak artysta: muzycy, profesorowie
i naukowcy ustalajg wtasne godziny pracy, pracujg w stymulujgcym otoczeniu i ubierajg sie
swobodnie. Nigdy nie mozna byto zmusic¢ ich do pracy, a mimo tego wtasciwie pracowali
bez przerwy. Razem z powstaniem klasy kreatywnej taka metodologia pracy z marginalnego
stata sie gtdwnym nurtem gospodarki [Florida, 2010, s. 34 - 35].

Eksperci czestokro¢ przestrzegali przed niedocenieniem roli kultury w procesie
planowania spotecznego rozwoju i przekonywali, ze tylko przez spetnienie wymogu
kreatywnos$ci mamy mozliwos¢ osiggniecia dobrej pozycji na rynku pracy. Kazde z panstw,
ktore nie bedzie rozbudowywato wtasnej sity kreatywnej przez szerokie wspieranie
potencjatu twdrczego i przez wdrazanie polityki przyciggania do sektora kreatywnego
(w miejsce zatrudniania ich ponizej kwalifikacji), zostanie w tyle pod wzgledem
gospodarczym [Florida, 2010, s. 19].

Czynniki kulturowe nalezy korelowaé razem z kondycjg gospodarki, przyjmujac
kreatywnos$¢ jako zrodto przewagi konkurencyjnej. Wptyw technologii nalezy mierzy¢
poprzez koncentracje innowacji. Wartos¢ talentu poprzez kapitat tworczy i liczbe oséb
wykonujgcych zawody kreatywne. Z kolei znaczenie tolerancji poprzez akceptacje dla
innowacyjnych, ekscentrycznych ludzi wolnych zawoddéw.

Nowa ,klasa” jest etykietg, ktéra odnosi sie do dawnych pracownikéw wiedzy,
analitykdw symboli badz profesjonalistow zlokalizowanych obecnie w inkubatorach
przedsiebiorczosci, specjalnych strefach ekonomicznych, oraz centrach nauki i sztuki. Tak
projektowane Srodowisko ma szanse efektywnego potaczenia kreatywnosci
kulturalno-artystycznej z kreatywnoscig technologiczno-gospodarcza. Z kolei nowo

zdefiniowanej klasie spotecznej moze dostarczac pozgdanej autoidentyfikacji.

59| Strona



2.3. Przemysty kreatywne

Pomimo, ze kultura i przemysty kreatywne sg nieodtgcznym elementem wspédtczesnego
zycia spotecznego i charakteryzujg sie istotng wartoscig ekonomiczng, to ujmowanie ich
dziatalnosci w sposob naukowy jest podejsciem mtodym. W zwigzku z brakiem
wypracowanych paradygmatéw, nietatwo jest wyartykutowac najbardziej trafne ujecie
definicyjne. Zwfaszcza w aspekcie uwzglednianych w ramach sektora kultury i przemystow
kreatywnych (SKK) obszaréw gospodarki. Najczesciej spotykang w literaturze przedmiotu
0gdblna definicje sektora kultury i przemystow kreatywnych stanowi zaprezentowana przez
brytyjska instytucje DCMS (Departament Medidow, Kultury i Sportu), zgodnie z ktérg, sg to
»,obszary dziatalnosci gospodarczej, w ktorych indywidualna kreatywnos$¢ jest cechg
charakterystyczng produktu bedacego wynikiem tej kreatywnosci” [Kasprzak, 2013, s. 36].

W innych definicjach zazwyczaj uwzgledniana jest takze komercjalizacja produkcji czy
ochrona praw autorskich wartosci intelektualnej dobr SKK. Bardziej sprecyzowana
specyfika produktow sektora kultury i przemystéw kreatywnych przedstawia nastepujgce
elementy [Kasprzak, 2013, s. 22-24]:

- wartos¢ symboliczng, oznaczajgcy, ze dobra SKK dgza do przekazania okreslonego
komunikatu i nie posiadajg wytacznie charakteru utylitarnego;

- nieoznaczono$¢, ktéra przejawia sie w trudnosciach zwigzanych z oszacowaniem
zmiennych okreslajacych dobra SKK;

- wartos¢ intelektualng, chroniong prawem autorskim oraz bezposrednio powigzang
z niezbednym wktadem kreatywnosci twércy dobra;

- potencjat komplementarny, ktdry przejawia sie w oddziatywaniu SKK na pozostate sektory
gospodarki z uwagi na niesamoistnos¢ dobr SKK, oraz koniecznos¢ wykorzystywania ich
w okreslonym otoczeniu;

- wartos¢ kulturowa, czyli m.in. wartos¢ duchowg, estetyczng, historyczng czy spoteczng;

- potencjat inspiracji, ktory oznacza, ze pojawienie sie na rynku jednego produktu
stymuluje, przez inspiracje, uruchomienie produkcji dalszych wyrobdéw SKK, co powoduje
dalszg silng ekspansje sektora w gospodarce narodowej;

- kumulowanie doznan - wzrost konsumpcji dobr SKK sprowadza sie do wzrostu oczekiwan
wobec produktéw sektora, w zwigzku z czym, nie jest mozliwe catkowite zaspokojenie

zapotrzebowania konsumentow.
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Najistotniejsze rozbieznosci w rozumieniu sektora kultury, oraz przemystow
kreatywnych sprowadzajg sie zwitaszcza do struktury wymienionego sektora.
Zrdznicowanie modeli definicyjnych, oraz uznawanie za elementy sktadowe SKK réznych
instytucji, gatezi przemystu, lub obszaréw dziatalnosci, Swiadczy nie tylko o stabo
rozwinietym badz nieusystematyzowanym aparacie naukowym tejze dziedziny, ale takze
o subiektywnym nacechowaniu branzy kreatywnej. Dotyczy to rowniez jej produktow oraz
catosci ksztattujgcych jg czynnikow, zwtaszcza o charakterze kulturowym. Tego typu
sytuacja powoduje koniecznos¢ definiowania SKK kazdorazowo indywidualnie
[Kopiecka-Piech, 2013, s. 54].

Przemysty kreatywne sg najistotniejszg czescig gospodarki kreatywnej. W 2018 roku
sektor ten wyprodukowat wartos¢ dodang w kwocie 61,6 mld PLN, co jest przeszto potowa
(53 procent) wartosci dodanej catej kreatywnej gospodarki.

Porodwnujgc do 2010 r. warto$¢ dodang przemystow kreatywnych — ulegta ona ponad
dwukrotnemu zwiekszeniu — o 114,4 procent. Srednioroczna dynamika wzrostu wynosifa
10,0 procent, zatem byta dwukrotnie wyzsza anizeli Srednia dotyczgca catej gospodarki
(4,8 procent). W sektorze przemystéw kreatywnych, ulokowane sg wybrane klasy
dziatalnosci wydawniczej (dziat 58 PKD) branze dziatalnosci doradczych zwigzanych
z zarzadzaniem (dziat 70 PKD), dziatalnosci z obszaru architektury i inzynierii (dziat 71 PKD),
badania naukowe i prace rozwojowe (dziat 72 PKD), reklama i badanie rynku (dziat 73 PKD),
a takze pozostata dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa i techniczna (dziat 74 PKD). Wsréd
nich najwiekszy udziat w wartosci dodanej miata dziatalnos¢ doradcza zwigzana
z zarzgdzaniem (30,6 procent w 2018 roku), a nastepnie dziatalno$¢ z obszaru architektury
i inzynierii (21,8 procent), a takze reklama, badanie rynku i opinii publicznej (16,7 procent).
Warto zwrdci¢ réwniez uwage na dziat pozostatej dziatalnosci profesjonalnej, naukowej
oraz technicznej. Wokot niej skupiaja sie m.in. specjalisci z zakresu projektowania
i wzornictwa przemystowego, jak réwniez ttumacze, ekonomisci rolni i agronomowie,
a nawet agencje castingowe. Dziat ten zdominowaty mikroprzedsiebiorstwa. Ich udziat jest
zdecydowanie najwiekszy w grupie przemystéw kreatywnych i w wartosci dodanej

przekracza 75 procent [Bgkowska, Marczewski, Sawulski, Sztolsztejner, 2020, s. 16].
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2.3.1. Pojecie przemystow kreatywnych

W rozumieniu potocznym zazwyczaj przemysty kreatywne utozsamiane s3
z przemystami kultury. Sg to jednakze odrebne kategorie. Pojecie przemystéw kultury
wprowadzono w latach czterdziestych XX wieku. Poczgtkowo uzywane byto w kontekscie
krytyki masowego, nowoczesnego podejscia do rozrywki. Zestawienie , kultury” oraz
»przemystu” miato stanowi¢ szok dla odbiorcow i marginalizowaé popularne formy
rozrywki, film, muzyka czy prasa skierowana do masowego odbiorcy. Obecnie pejoratywne
znaczenie sformutowania ,przemysty kultury” zostato zatracone i stosowane jest do
okreslenia branz, ktore ,tgczg tworzenie, produkcje i komercjalizacje produktu
o charakterze niematerialnym i kulturowym, a produkt (zawarte w nim tresci) sg chronione
zwykle prawem autorskim” [Szomburg, 2002, s. 10].

Przemysty kultury okresla sie jako dziedziny produkcji zdematerializowanej, ktére
odwotuja sie do symboli, znaczen oraz przezyc¢. Potrafig one osigga¢ wysoka rentownosé
i posiadajg znaczacy potencjat rozwojowy. Jednakze obok znaczenia ekonomicznego,
przemysty kultury dysponujg takze znaczeniem wychowawczym. Ich symbolika moze by¢
wykorzystywana na szerokg skale. Dzieki temu mogg wptywaé na: styl zycia, wzory
zachowan i gusta spoteczne [Szomburg, 2002, s. 10].

Pojecie przemystow kreatywnych wigze sie zazwyczaj z szerszym podejsciem do sektora
kultury. Pierwszy na szeroka skale pojawito sie wraz z koncem lat dziewieédziesigtych
minionego wieku. Rzad brytyjski przyjat wéwczas, ze do przemystéw kreatywnych mozna
zaliczy¢ ,te branze, ktére majg swoje zrédto w indywidualnej kreatywnosci, umiejetnosci
i talencie, a takze maja potencjat do tworzenia bogactwa i miejsc pracy poprzez tworzenie
i wykorzystywanie wtasnosci intelektualnej” [Creative industries mapping document,
2001, s. 5].

Pojawit sie wowczas dylemat polegajgcy na okresleniu — gdzie przebiega cienka granica
rozdzielajaca przemysty kreatywne od przemystéw kultury. Préby ustalenia odpowiedzi na
te kwestie podijat sie Instytut Badan Strukturalnych, ktéry zaproponowat rozrdznienie
obydwu przemystdw na podstawie produktu korcowego. Przemysty kultury wytwarzajg
dobra konsumpcyjne kultury, stuzace przewaznie poprawie jakosSci czasu wolnego

konsumentow.
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Konsumpcja tych dobr stanowi cel sam w sobie. Z kolei przemysty kreatywne wytwarzajg
dobra posrednie, stosowane w dalszych procesach jako kluczowy czynnik produkcji. Nalezy
w tym miejscu zauwazy¢, ze rzad australijski réwniez stworzyt solidne podwaliny do
usystematyzowania pojecia przemystow kreatywnych, wydajgc pierwszy w historii
strategiczny na temat polityki kulturalnej. Zwrécono w nim uwage na tozsamos$¢ narodowa.
Zdefiniowana zostata na nowo kultura, podkreslono jednoczesnie warto$¢ ekonomiczna
wytwarzang przez ten sektor. Mozna z niego dowiedziec sie, ze: ,Polityka kulturalna to
rowniez polityka gospodarcza. Kultura tworzy bogactwo. Szeroko rozumiany przemyst
kulturowy  generuje 13 mld USD rocznie. W  branzach  zwigzanych
z kulturg jest zatrudnionych okoto 336 tys. osdb. Kultura tworzy warto$¢ dodang i ma
fundamentalne znaczenie dla innowacyjnosci, marketingu oraz wzornictwa. Jest
wizerunkiem naszego przemystu. Poziom kreatywnosci zasadniczo determinuje naszg
zdolnos$¢ do przystosowywania sie do nowych warunkéw ekonomicznych. To cenny
produkt eksportowy sam w sobie oraz istotne uzupetnienie innych towaréw eksportowych.
Przycigga turystow i studentdéw. Jest niezbedna dla naszego sukcesu gospodarczego”
[Creative nation: commonwealth cultural policy, 1994].

W oparciu o te doswiadczenia, Wielka Brytania w 2001 roku poszta dalej i przygotowata
szczego6towa mape przemystow kreatywnych. Punkt wyjscia stanowita klasyfikacja, wedtug
ktorej do przemystow kreatywnych zaliczona zostata: reklama, architektura, wzornictwo,
rynek sztuki i antykow, projektowanie mody, rekodzieto i rzemiosto, gry komputerowe,
filmografia, muzyka, sztuka, rynek wydawniczy, oprogramowanie i ustugi informatyczne,
a takze radio i telewizja. Tak szerokie zdefiniowanie przemystow kreatywnych wielokrotnie
spotykato sie z krytyka.

Rzad holenderski zaproponowat odmienng koncepcje w 2005 roku. Potozyt w niej
szczegolny nacisk na istotne znaczenie kreatywnosci w catym obszarze kultury. Wedtug tej
wytycznej podzielono caty sektor na trzy czesci: sztuke, media i rozrywke, a takze ustugi
biznesu kreatywnego [Our creative potential, 2005, s. 11].

Innym podejscie do zdefiniowania przemystéw kreatywnych stanowit tzw. model
tekstow symbolicznych. Funkcjonuje on w oparciu o zatozenie, ze przemysty kultury biorg

sie z bogatej historii i tradycji, szczegdlnie waznej w Europie.
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Rozumiana w tradycyjny sposdb ,sztuka wysoka” wedtug tego podejscia uznawana jest za
obszar przynalezgcy wytgcznie wyzszym sferom spotecznym. Reszta spoteczenstwa, skupia
sie jedynie wokot kultury popularnej, masowe;.

Wobec powyiszego, proces ksztattowania kultury realizowany w tym modelu jest
poprzez produkcje, przenikanie oraz konsumpcje tekstéw symbolicznych, przekazywanych
przez media: radio, film i prase [Creative economy report 2008, 2008, s. 12].

Model koncentrycznych kregdw przyjmuje natomiast, ze to wartos¢ kulturowa doébr
stanowi gtéwng ceche witasciwg dla przemystow kreatywnych. Skoro im wiecej kulturowej
tresci ulokowanej jest w produkcie, to wzrasta che¢ wigczenia go do produkcji
przemystowej. Wedtug tej idei kreatywnos¢, oraz nowe koncepcje biorg sie bezposrednio
z tradycyjnych sztuk, ktére wyrazane moga by¢ za pomocg tekstu, dzwieku oraz obrazu.
Koncepcje to rozprzestrzeniajg sie w postaci , koncentrycznych kregédw” po czym, zgodnie
z reakcjg tancuchowg, wprawiajg w ruch nastepne ,kregi”. Model ten stanowit teoretyczny
punkt wyjscia do utworzenia klasyfikacji przemystow kreatywnych przez KEA European
Affairs.

Ujecie zastosowane przez KEA w waski sposdb definiuje przemysty kreatywne.
Jednoczesnie zdecydowanie odrdznia je od przemystéw kultury. Przemystami kreatywnymi
sg te sektory, ktore nie wigzg sie bezposrednio z dziatalnoscig kulturalng w tradycyjnym
rozumieniu, opierajgc sie jednakze na potencjale kreatywnym, ktéry tworzony jest
wtasnie w obszarze kultury. Wzorce i symbole, umiejetnosci, zachowania, wartosci oraz
idee, ktére byty fundamentami kultury, sg aktualnie wykorzystywane i sprzedawane.
Jest to bardzo mocno dostrzegalne w takich dziedzinach, jak: design, architektura i reklama.
W nich realizowane sg produkty oraz ustugi, ktérych najczesciej nie zalicza sie do sektora
kultury. Rdwnoczesnie bardzo czesto inspiracje do ich stworzenia stanowity czynniki, ktére
wypracowane byly przez tradycyjnie rozumiang kulture. Takie podejscie pozwolito z jedne;j
strony na precyzyjne rozdzielenie pojeé¢ przemysty kultury oraz przemysty kreatywne,
a z drugiej kierowato uwage na istotne oddziatywanie sektora kultury na inne gatezie
gospodarki (m.in. budownictwo lub handel).

Jeszcze inng koncepcje definiowania przemystéw kreatywnych stanowit model praw
autorskich (WIPO3 copyright model). Bazuje on na branzach bezposrednio lub posrednio
zaangazowanych w przygotowywanie, produkcje, wydawanie oraz dystrybucje materiatéw,

ktore sg objete prawami autorskimi.
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W tym ujeciu, prawo intelektualne stanowi istote kreatywnosci podczas procesu produkgji
dobra badz ustugi. Zaleznie od formy zastosowania prawa autorskiego rozrdzniane sg
w tym modelu trzy grupy przemystéw kreatywnych, ktére wspoéttworzg sektor gospodarki
kreatywnej [Klasik, 2010, s. 57]:

- wspotzalezne przemysty kreatywne, ktore chronig prawa autorskie,

- rdzeniowe przemysty kreatywne chronione prawem autorskim,

- przemysty kreatywne cze$ciowo chronione prawem autorskim.

2.3.2. Systematyka przemystéw kreatywnych

W Polsce do prac zmierzajacych w kierunku usystematyzowania sektora przemystow
kreatywnych wiaczyt sie takie Gtéwny Urzad Statystyczny, ktéry przedstawit model
okreslajgcy zakres obszaréw zaliczanych do przemystéw kreatywnych. Zaliczajg sie do nich
[Raport GUS: Kultura w 2008 r., 2008]:

- architektura oraz projektowanie wnetrz,
- dziedzictwo narodowe, biblioteki i archiwa,
- dziatalnos$¢ wydawnicza,
- produkcja filmowa oraz telewizyjna,
- edukacja artystyczna,
- moda oraz wzornictwo przemystowe,
- reklama oraz dziatalno$¢ pokrewna,
- produkcja radiowa oraz muzyczna,
- sztuki performatywne,
- programowanie,
- rekodzieto artystyczne,
- sztuki wizualne.
Dzieki temu modelowi mozliwe okazato sie przeprowadzenie pierwszych analiz

zwigzanych z przemystami kreatywnymi w Polsce.
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Tabela 1. Podziat kultury na obszary, sektory i podsektory.

OBSZARY SEKTORY PODSEKTORY CHARAKTERYSTYKA
rekodzieto, Dziatania
Sztuki wizualne malar,stwo, nieprzemystowe
rzezba,‘ produkty sg prototypami
= fotografia i majq ,potencjat
= . ;
N . teatr, taniec, zabez_pleczenl_a o
A Sztuki eyrk prawami autorskimi”,
= performatywne . tzn. opierajg
< festiwale . , e Laex
= sie na twdrczosci, ktéra
= mogtaby by¢ przedmiotem
S praw autorskich, ale
= nie jest systematycznie
N muzea, zabezpieczana (jak to
i biblioteki o
o o R ma miejsce w przypadku
<§[ Dziedzictwo wykopaliska rzemiosta artystycznego
archeolgglczne, czy niektérych produkcji
archiwa z dziedziny sztuk
performatywnych lub
wizualnych).
Film i wideo

OBSZAR 1
PRZEMYStY KULTURY

Telewizja i radio

Gry wideo

Muzyka

rynek muzyki
wydanej,
koncerty na
Zywo,
przychody z
tytutu praw
autorskich
(organizacje
zbiorowego
zarzadzania)

Ksigzki i prasa

wydawanie
ksigzek,

wydawanie

magazynow
i gazet

Dziatania o charakterze
przemystowym,
nastawione
na masowa
reprodukcje
produkty sg przedmiotem
dziatania niekoniecznie
majg charakter
przemystowy
i moga by¢
prototypami, produkty
sg przedmiotem prawa
autorskiego, ale moga
by¢ takze przedmiotem
innych praw wtasnosci
intelektualnej (np. znak
towarowy) kreatywnosé
(kreatywne umiejetnosci
i ludzie wywodzacy sie
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moda, grafika, ze srodowiska
w projektowanie artystycznego
§ Design whetrz, oraz przemystow
> wzornictwo kultury) jest niezbedna
S uzytkowe do funkcjonowania
N < pozakulturowych
v > .
sektorow
8 & Architektura .
E praw autorskich.
[NN)
N
&
Reklama
>
ad
(%]
S w Angazuje wiele rdznych
E 2 Producenci komputerdw, producenci , .
N << sektoréw ekonomicznych,
oc N odtwarzaczy , .
a < . , . ktére sg zalezne od
" = MP3, przemyst telefonii komdrkowej . <
x 3 itd poprzednich , obszaréw”,
é e ' np. sektor ICT.
o
o

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: [Hausner, Karwinska, Purchla, 2013, s. 176]

Artykut ,Cultural economics, copyright and the cultural industries”, ktory stanowit
podsumowanie prac licznych ekonomistow kultury, Towse zauwazyt, ze moze pojawiac sie
zauwazalna tendencja do rozmywania sie granic pomiedzy branzami [Towse, 2000, s. 115].
Obok branz, ktére generuja istotne koszty, np. wigzgcych sie z nagrywaniem filmow, lub
programow telewizyjnych (cechujgcych sie takze wysoka niepewnoscig, co do spetnienia
oczekiwan odbiorcéw) pojawiajg sie dziatalnosci, ktére nie wymagaja znaczacych naktadéw
finansowych (np. kopiowanie programow komputerowych, filméw lub muzyki).

Zjawisko takie, w potaczeniu z ogromng zmiang technologiczng, cyfryzacjg oraz coraz
powszechniejszym dostepem do Internetu zapewnia duzo mozliwosci nielegalnego
kopiowania, a takze rozprzestrzeniania tresci kultury. W zwigzku z powyzszym zwraca
szczegOlna uwage na problematyke praw wtasnosci w wielu branzach, ktére zaliczajg sie
do przemystow kreatywnych.

Nowe formy i sposoby prowadzenia dziatalnosci (licencje, franczyzy), zakupu wraz
z dostarczaniem towaru (kupno i dostep on-line, bez wzgledu na miejsce pobytu)
w dalszym ciggu beda wywiera¢ wptyw na zmiany rynku przemystéow kreatywnych

i trudnosci w ich precyzyjnym sklasyfikowaniu [Towse, 2000 s. 120 - 121].
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Wsrdd instytuciji, oraz organizacji panstwowych bgdz miedzynarodowych, ktére istotnie
wptynety na rozwdj definicji i klasyfikacji przemystéw kreatywnych, mozna wymienié
specjalistyczne agendy ONZ — UNESCO i WIPO.

W Europie najwiecej badan realizowanych jest na zlecenie Komisji Europejskiej. Sg to
zazwyczaj badania przygotowane przez KEA European Affairs, European Cluster
Observatory, a takze Europe INNOVA. Na obszarze Wielkiej Brytanii, kwestia przemystow
kultury podejmowana jest przez Narodowa Fundacje Nauki Techniki i Sztuki (NESTA), jak
rowniez organizacje non-profit The Work Foundation.

Aktualnie, zgodnie ze wskazaniami ekspertow UNESCO, za przemysty kultury mozna

przyjmowac te dziatalnosci, ktore tgczg w sobie produkcje, kreacje i komercjalizacje
niematerialnych dziet, posiadajacych charakter kulturalny. Warunek ochrony prawem
autorskim nie jest obligatoryjny. Zrdznicowanie oraz obszerno$¢ gospodarki kulturalnej
zaprezentowane zostaty bardzo doktadnie w dokumencie ,,2009 UNESCO Framework for
Cultural Statistics” z 2012 roku. Materiat ten stanowit uaktualniong wersje ram
przygotowanych dla statystyk kulturalnych UNESCO w 1986 r.
Uwzgledniat przy tym nowe pojecia, zwigzane z nowymi technologiami, dziedzictwem
niematerialnym, oraz nieustannie ewoluujgcg polityka kulturalng. Natomiast nie ulegt
zmianie schemat cykléw kultury (ktéry pokazywat w jaki sposéb jest realizowana i rozwijana
produkcja i dziatalnos¢ kulturalna), obejmujacy pie¢ etapdw [2009 UNESCO Framework for
Cultural Statistics, 2012, s. 19-20].

Pierwszym z etapdw jest tworzenie (creation). Obejmuje oryginalne tworzenie koncepcji
i tresci (np. pisarze, rzezbiarze, firmy projektowe) jak réwniez tworzenie jednorazowe;j
produkcji (np. sztuki piekne, rekodzieto).

Drugim z etapéw jest produkcja (production). Obejmuje ona powtarzalne formy
kulturowe (np. programy telewizyjne), jak réwniez specjalistyczng infrastrukture, narzedzia
i procesy wykorzystywane podczas ich realizacji (np. druk gazet).

Etap trzeci to rozpowszechnianie (dissemination). Zazwyczaj sprowadza sie
do przekazania masowo produkowanych produktow kulturalnych (np. dystrybucja filmow,
wypozyczanie nagran muzycznych oraz gier komputerowych). W sytuacji dystrybucji
cyfrowej, niektére z towardw i ustug przekazywane sg bezposrednio od tworcy

do konsumenta.
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W etapie czwartym dochodzi do wystawiania /odbioru /przekazywania (exhibition/
reception/ transmission). Punktem odniesienia jest miejsce konsumpcji lub $wiadczenia
bezposredniej ustugi kulturalnej dla odbiorcéw, przez udzielenie lub sprzedaz dostepu
(np. teatry ,festiwale, opery i muzea).

Przekazywanie zwigzane jest z transferem wiedzy oraz umiejetnosci, ktore nie mogg by¢
zwigzane z jakgkolwiek transakcjg handlowsa.

Z kolei ostatni etap: konsumpcja/ uczestnictwo (consumption/ participation) sprowadza
sie do uzytkowania produktéw kulturalnych, oraz udziatu w dziatalnosci kulturalnej
(np. czytania ksigzek, tanca, uczestnictwa w karnawale, stuchania radia, odwiedzania
galerii). Wszystkie z elementéw tego schematu nie tworzg jednakze procesu
hierarchicznego, a proces cykliczny. W sytuacji réznych dziatalnosci kulturalnych, proces
moze zaczynac sie od dowolnego etapu cyklu, niektdre z etapdw moga byé potgczone badz
w ogole nie wystepowad. Natomiast podziat dziedzin gospodarczych przedstawiony przez
UNESCO, bazuje na modelu hierarchicznym, ktory zbudowany jest z domen kulturalnych i

powigzanych.

Tabela 2. Schemat podziatu przemystéw kultury wedtug UNESCO.

DOMENY KULTURALNE DOMENY POWIAZANE

historycznym i krajobrazowym
muzyka - festiwale, targi i koncerty
- rzemiosto
ksigzki
(w tym online)
reklama
hotelarstwo i zakwaterowanie
Sport i rekreacja - sprawnos¢ fizyczna i dobre
samopoczucie - parki rozrywki i tematyczne - gry
hazardowe

Ksigzki i prasa - ksigzki - gazety i czasopisma -

on-line) - miejsca o znaczeniu archeologicznym,
pozostate drukowanie biblioteki (w tym online) targ

Dziedzictwo kulturowe i naturalne - muzea (w tym
Sztuki sceniczne i uroczystosci - sztuki sceniczne -
radio (w tym online) - Internet - gry komputerowe
Projektowanie i ustugi kreatywne - moda - grafika
projektowanie wnetrz i krajobrazu - architektura -

Sztuki wizualne i rzemiosto - sztuki piekne fotografia

Audio-video i media interaktywne film i video - TV i
Turystyka - podréze czarterowe i ustugi turystyczne

NIEMATERIALNE DZIEDZICTWO KULTUROWE (tradycje ustne i wyrazenia, rytuaty, jezyki,
praktyki spoteczne)

Edukacja i szkolenia
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Archiwizacja i konserwacja

Wyposazenie i materiaty pomocnicze

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: [2009 UNESCO Framework
for Cultural Statistics, 2012, s. 24]

W domenach kulturalnych zawierajg sie dziatalnosci, towary oraz ustugi o charakterze
kulturalnym. Sg one zaangazowane w kazdg faze cyklu kultury. Domeny powigzane
stanowig odniesienie sie do szerszej definicji kultury. Obejmujg przy tym dziatania
spoteczne oraz rekreacyjne.

Klasyfikacja UNESCO oparta jest na typowo kulturalnych aspektach dziatalnosci.

Podkresla produkcje oraz dystrybucje niematerialnych débr kultury. Z kolei Konferencja
Naroddéw Zjednoczonych ds. Handlu i Rozwoju przywigzuje najwiekszg uwage do handlu,
ktory moze stanowic¢ potencjalny nosnik wzrostu dla sektoréw kreatywnych, przede
wszystkim w krajach rozwijajgcych sie [Creative Economy Report, 2008].
Natomiast Swiatowa Organizacja Wtasnosci Intelektualnej dostrzega w sektorze
kulturalnym dziatalno$¢ komercyjng, ktéra jest skupiona wokdt przemystéw praw
wtasnosci. Podejscie do przemystéw kreatywnych zaprezentowane przez WIPO obejmuje
takze: produkcje ceramiki, bizuterii, przemysty tekstylne, produkcje mebli, dywanow oraz
zabawek i wydaje sie jednym z najszerszych ujeé sektora kultury.

Jak juz wspomniano wczesniej, do pierwszych najwazniejszych badan sektora kultury
w Europie nalezy , The economy of culture in Europe”, zrealizowane w 2006 r. przez
przedsiebiorstwo konsultingowe Kern European Affairs (KEA). Zleceniodawcy byta
Komisja Europejska. Podstawowym celem niniejszego opracowania byto dokonanie oceny
posredniego, oraz bezposredniego gospodarczego wptywu sektora kultury w Europie. Drugi
cel stanowito okreslenie wktadu w realizacje strategii lizbonskiej, przede wszystkim
w obszarze realizacji postulatu  wzrostu gospodarczego, konkurencyjnosci,
zroOwnowazonego rozwoju, innowacyjnosci, a takze tworzenia wiekszej liczby miejsc pracy.
Z uwagi na tak przedstawione zatozenia, zakres zrealizowanego przez KEA badania
obejmuje wiecej niz wytacznie tradycyjne przemysty kultury (kino, muzyke i dziatalnos¢
wydawniczg). Uwzgledniono w nim takze media (telewizje, radio i prase), sektory
kreatywne (projektowanie mody, produktéw i wnetrz), turystyke kulturalng, a takze
tradycyjne sektory sztuki (sztuki wizualne, sceniczne i dziedzictwo kulturowe)

[The economy of culture in Europe, 2006, s. 1-2].

70| Strona



Tabela 3. Porownanie definicji sektora kultury wg KAE, UE, WIPO i DCMS.

KEA UE/EUROSTAT WIPO DCMS
Ksigzki i prasa Ksiazki, g.azety ! Prasa i literatura Ksigzki i prasa
czasopisma

Sztuki sceniczne
(teatr, taniec, opera,
cyrk, festiwale)

Sztuki sceniczne

(muzyka, taniec,

teatr muzyczny i
dramat., cyrk,
pantomima)

Muzyka, produkcja
teatralna, opera

Sztuki sceniczne
(teatr, taniec, cyrk,
rozrywka na zywo,

festiwale)

Film, video, radio,
telewizja, muzyka (w
tym na zywo), gry

Film, video, DVD,
radio, telewizja,
muzyka, gry

Produkcja filmowa i
video, radio, TV,
fotografia,

Film, video, radio,
telewizja, muzyka,
oprogramowanie

komputer., oprogram. i bazy .
komputerowe . . interaktywne
multimedia danych
Sztuki wizualne (w .
. Sztuki wizualne ..
tym rzemiosto, . . Rynek sztuki i
L. (razem z Sztuki wizualne i , .
malarstwo, rzezba i . ) . antykéw, rzemiosto,
. projektowaniem), graficzne . .
fotografia), . projektowanie, moda
. . fotografia
Projektowanie
Reklama - Reklama Reklama
Organizacje praw
wtasnosci (jedynie Organizacje praw
dla sektora witasnosci
muzycznego)
.. Dziedzictwo
Dziedzictwo -
kulturowe (pomniki
kulturowe (muzea, . . s
. historii, muzea, Dziedzictwo
wykopaliska ) -
. stanowiska kulturowe
archeologiczne),
archeolog.),

biblioteki, archiwa

biblioteki, archiwa

Architektura

Architektura

Architektura

Sport

Turystyka kulturalna

Oprogramowanie i

ustugi komputerowe

Oprogramowanie i
ustugi komputerowe

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: [Staszek, 2016, s. 36]
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2.3.3. Wptyw przemystéw kreatywnych na gospodarke

Istote oraz znaczenie gospodarcze sektora przemystéw kreatywnych, mozna
rozpatrywac z rdoznych punktow widzenia. Wedle ,Narodowej Strategii Rozwoju Kultury”
obszar przemystow kreatywnych ,,...warunkuje rozwdj spoteczny i gospodarczy, ksztattuje
postawy obywateli i formy instytucjonalne panstw. Nie jest wiec tylko elementem systemu,
ani tym bardziej dziedzing Zzycia spotecznego, ale podstawg do wszelkich zmian
instytucjonalno-ekonomicznych spoteczenstw” [Narodowa Strategia Rozwoju Kultury,
2004, s. 6]. Majac na wzgledzie niniejszy punkt widzenia, kluczowe znaczenie moze
odgrywaé¢ dominujgcy w danym spofeczenstwie model instytucji kultury, system
zarzadzania nimi oraz ich relacje z innego rodzaju instytucjami, gtdwnie politycznymi oraz
gospodarczymi.

Rozwdj stanowi takze funkcje otwartosci kultury i podmiotéw, ktére zajmujg sie
dziatalnoscig kulturalng. Ponadto, kultura ma wyjagtkowe znaczenie w okreslaniu
spotecznych oraz ekonomicznych funkcji metropolitalnych miast, jak réwniez znaczenia
regionow w uktadach przestrzennych. W 1984 r. podczas miedzynarodowej konferencji
dotyczacej tematow ekonomiki kultury oraz planowania wyrdznione zostaty cztery
fundamentalne obszary wptywu sektoréw kreatywnych.

Pierwszym obszarem oddziatywania tzw. efektami ekonomicznymi sg bezposrednie
i wymierne wkfady sektoréw kreatywnych w gospodarke m.in. poziom zatrudnienia,
eksport i wartos¢ dodana tego sektora.

Drugi obszar wptywu sektoréw kreatywnych sprowadza sie do efektu rozlewania sie
(spillover). Jest to catoksztatt korzysci, ktére z dorobku sektoréw kreatywnych mogg
czerpa¢ jednoczesnie ich przedstawiciele, jak réwniez cata gospodarka. Wartos¢ tego
efektu (tj. poziom stymulacji rozwoju regionalnego) mozna wyznaczy¢ oceniajgc wptyw
efektow regionalnych i popytu na nie w pozostatych sektorach gospodarczych. Przyktad
moze stanowi¢ w tym przypadku przeptyw wiedzy. Moze ona powsta¢ w jednym
przedsiebiorstwie i zosta¢ zaimplementowana przez drugie. Poszczegélne rodzaje
dziatalnosci powigzane s3 ze sobg bez wzgledu na krag, do ktérego przynaleza, jednakze
przeptyw efektéw realizowany jest przede wszystkim od ,wewnatrz” na ,zewnatrz”

w kierunku nastepnych okregow.
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Trzecim typem efektow sg dziatania powigzane z bezposrednim wktadem w pobudzanie
innowacyjnosci samego sektora kreatywnego jak réwniez innych obszaréw gospodarki.
Dziatania takie polegaja m.in. na dostarczeniu firmom gotowych projektéw badz samych
pomystéw stuzgcych wyprodukowaniu nowych produktéw lub ustug. Firmy z sektora
kreatywnego, nalezg do najbardziej innowacyjnych, wobec czego petnig takze wazng role
w gospodarce opartej na wiedzy, w ktérej konkurencyjnos¢ znaczgco oparta jest na
zdolnosci do szybkiego, oraz efektywnego wprowadzania nowatorskich koncepcji.

Ostatni typ efektow powigzany jest z oddziatywaniem sektora kreatywnego na
ulepszenie jakosci zycia, wzmocnienie poczucia tozsamosci kulturowej, jak rowniez ogdlnej
satysfakcji zyciowej mieszkancow. Inna, powszechnie doceniana, teoretyczna analiza
wptywu przemystéow kreatywnych na gospodarke zaktada cztery modele, ktore
przedstawiaja mozliwe relacje miedzy przemystami kreatywnymi, a reszta gospodarki
[Potts, Cunningham, 2008, s. 233 - 247]:

- Model opiekunczy;

Wedtug tego modelu, sektory kreatywne negatywnie wptywajg na gospodarke,
gdyz konsumujg wiecej zasobdéw, anizeli ich wytwarzajg. Wskaznik tgcznej wydajnosci
czynnikdw produkcji tego sektora jest nizszy niz w innych gateziach. Sektory kreatywne s3
w tym przypadku producentem ddbr spotecznie pozytecznych, ktére maja stuzy¢ poprawie
dobrobytu. Z powodu istotnej wartosci symbolicznej débr kultury, oraz niskiej wartosci
rynkowej wieksza ilos¢ Srodkéow optywa, anizeli wptywa do gospodarki. Produkcja jest
nieoptacalna, gdyz linia popytu na dobro nie rownowazy linii kosztéw produkcji. Wobec
powyziszego, rozwoj sektora kreatywnego odbywa przede wszystkim poprzez transfery
pochodzgace z rentownych sektoréw gospodarki.

- Model konkurencyjny;

W tym modelu wptyw sektora kreatywnego na gospodarke jest adekwatny do wptywu na
innowacje, zmiany technologiczne, wydajnos¢ innych branz. W tym przypadku rozwdj
sektora kreatywnego jest realizowany kosztem innych branz, oraz nie potrzebuje
specjalnego traktowania ze strony wiadz. Przyktad dziatalnosci charakterystycznej dla tego

modelu stanowi np. produkcja filmowa, telewizyjna oraz wydawnicza.
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- Model wzrostu;

W tym modelu zaktada sie pozytywny wptyw przemystow kreatywnych na rozwdj catej
gospodarki. Przemysty kreatywne stanowig site napedowg wzrostu, podobnie jak w latach
dwudziestych XX-tego wieku byto nig rolnictwo, w latach szesc¢dziesigtych przemyst, zas
przez ostatnie dwie dekady sektor telekomunikacji oraz informatyki. Sektory kreatywne
wytwarzajg nowe rozwigzania, ktore w catosci przejmujg bgdz modyfikujg pozostate branze
gospodarki. Wtadze publiczne winny obja¢ ten sektor szczegdlng troska, oraz kierowac
wiasciwe zasoby w jego kierunku, poniewaz zaangazowany on jest w rozwdj catej
gospodarki.

- Model innowacyjny;

Przemysty kreatywne s3 w tym modelu scharakteryzowane, jako elementy systemu
innowacji catej gospodarki. Uczestniczg w procesach o strategicznym (czesto politycznym)
znaczeniu. Wydatnie wptywajg na tworzenie i koordynacje zmian (nowych idei, oraz
technologii), ktore zachodza w bazie wiedzy o procesach gospodarczych. Kultura, podobnie
do modelu opiekunczego, stanowi dobro publiczne, poniewaz wartos¢ przemystow
kreatywnych stuzy rozwojowi i adaptacji zgromadzonej dotychczas wiedzy.

Wiekszos¢ najczesciej analizowanych w literaturze przedmiotu obszarow wptywu
przemystow kreatywnych, podzieli¢ mozna na czynniki spoteczne i ekonomiczne. Znaczenie
ekonomiczne kultury dla rozwoju gospodarczego Polski pierwszy raz rozpatrywane byto
w trakcie podczas prac nad ,Narodowgq Strategia Rozwoju Kultury na lata 2004-2013".
Precyzyjna diagnoza ekonomiczna, prawna, instytucjonalna oraz organizacyjna sfery
kultury dowiodta, ze procentowy udziat PKB wytwarzanego w kulturze i przemystach
kreatywnych w 2002 r. ksztattowat sie na poziomie 4,5 procent. Wartos¢ dodana polskich
przemystow kreatywnych siegata 34,96 mid zt, tj. 5,2 procent [Uzupetnienie Narodowej
Strategii Rozwoju Kultury na lata 2004-2020, 2004, s. 29].

Najwiekszy udziat sposréd przemystow kreatywnych w wartosci dodanej brutto nalezat
do branzy wydawniczej i poligraficznej (3,87 mld zt, 0,5 procent PKB), a takze
informatycznej (3,14 mld zt i 0,4 procent PKB). W zestawieniu zrealizowanym przez ONZ
w ramach raportu ,,Creative Economy”, Polska w 2003 r. z kwotg 6,24 mld EURO zajmowata

16 miejsce pod wzgledem obrotéw uzyskiwanych w sektorze kreatywnym.
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W pordéwnaniu wykonanym dla udziatu wartosci dodanej sektora kreatywnego
w odniesieniu do narodowego PKB, Polska zajeta dopiero 22 miejsce w rankingu [Creative
Economy Report 2010, 2010, s. 58].

W 2002 i w 2008 roku Polske sklasyfikowano wsrdd 10-ciu krajéw na Swiecie,
posiadajgcych najwiekszg nadwyzke eksportu nad importem tychze produktéw. Ranking
przygotowany przez UNCTAD, dowiddt, ze w 2010 r. wartos¢ polskiego eksportu towarow
oraz ustug, ktére zaliczajg sie do kreatywnych wynosita juz blisko 8,34 mld USD (w tym 3,5
mld USD dotyczyto eksportu ustug, zas 4,84 mld USD dotyczyto towardéw). Warto przy tym
nadmieni¢, ze dynamika wzrostu polskiego eksportu z lat 2002-2010 byta blisko
dwukrotnie wieksza niz Srednia w catej Unii Europejskie;j.

Na podstawie wdrozenia nowej metodologii analizowania danych statystycznych
z sektora kultury i kreatywnym, EURSTAT w 2015 r. przygotowat nowga baze obejmujaca
zaréwno lata podsumowane wczesniej przez UNESCO, jak réwniez lata kolejne. Nalezy przy
tym mieé na uwadze, ze informacje z tej bazy, choé obejmujg dane poczawszy od roku 2002,
opublikowane zostaty pierwszy raz dopiero w 2015 roku. Wobec powyzszego, pojawiajg sie
w obydwu zestawieniach réznice w danych dotyczacych takze tych samych okreséw.

Do zbudowania w Polsce pierwszej analizy sektora kreatywnego wydatnie przyczynita
sie koniecznos¢ znalezienia nowych czynnikdw rozwoju gospodarczego i optymistyczne
wyniki badan sektora kreatywnego zrealizowanych przez instytucje miedzynarodowe.
Instytut Badan Strukturalnych w 2010 r. przedstawit we wfasnym raporcie wyniki
szacunkdw udziatu przemystow kreatywnych w gospodarce przeprowadzone na podstawie
danych dla 2008 roku. Zwiekszenie przedmiotu analizy o dziatalnosci kreatywne (wzgledem
tradycyjnego sektora kultury) spowodowato zwiekszenie udziatu badanego sektora
w wartosci dodanej o przeszto potowe, a w zatrudnieniu o ponad 40 procent.

Wedtug obliczen IBS udziat produktu wyprodukowanego przez przemysty kreatywne
w PKB w 2008 roku wynosit 2,47 procent. W tym samym czasie w przemystach kreatywnych
zatrudnienie znalazto 2,68 procent wszystkich pracujgcych w panistwie: 375 tys. oséb
w przemystach kreatywnych, natomiast 260 tys. w sektorze kultury [IBS, 2010, s. 36].

Otrzymane szacunki udziatu przemystéw kreatywnych w ogélnym zatrudnieniu w Polsce
byty wyzsze jednoczesnie od wynikdw zaprezentowanych przez KEA dla 2003 roku

(00,7 p.p.), jak rowniez European Cluster Obserwatory dla 2006 roku (o 1 p.p.).
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Powodem takiej rozbieznosci mogg by¢ zatozenia dotyczace uwzglednienia (lub nie)
niektdorych branz kreatywnych, brak szczegétowych danych dotyczgcych najmniejszych oraz
licznych przedsiebiorstw, jak rowniez wysoka dynamika rozwoju przemystéw kreatywnych.

Analiza poswiecona poszczegdlnym rodzajom dziatalnosci przemystow kreatywnych
dowiodta, ze najwyzszg wartos¢ dodang w sektorze kultury w 2008 r. wytworzyty podmioty
zajmujgce sie dziatalnoscig reklamowg, wydawniczg, oraz nadawaniem programodw.
W tych trzech branzach facznie wytworzono ponad 50 procent wartosci dodanej
przemystéw kreatywnych. Swiadczy to o silnej przewadze branz zwigzanych z rozwojem
gospodarki rynkowej wykorzystujgcych w znacznej czesci twdrczosé zagraniczng. Natomiast
branze powigzane z tradycyjnym sektorem kultury, tj. twdrczos¢ artystyczna oraz literacka,
teatry, galerie, biblioteki i muzea dominowaty w strukturze zatrudnienia. Wraz
z dziaftalnoscia reklamowg i wydawniczg stanowity przeszto potowe jego wartosci
w przemystach kreatywnych.

Pod wzgledem produktywnosci najefektywniejsze dziatalnosci stanowity: ustugi telewizji
kablowych, nadawanie programow oraz nagrania. Z kolei, na koncu tej klasyfikacji
znajdowaty sie: dziatalno$¢ bibliotek, dziatalnos¢ muzedw i obiektéw zabytkowych,
sprzedaz dobr kulturowych, jak rowniez tworczosé literacka oraz artystyczna.

W poréwnaniu z pozostatymi branzami gospodarki (ustugowymi i produkcyjnymi) udziat
sektora kultury oraz przemystow kreatywnych w PKB, byt wyzszy niz wartosci wytworzone
przez m.in.: hotele i restauracje, rybotéwstwo, goérnictwo i wydobycie, a takze
gospodarstwa domowe zatrudniajgce pracownikdéw. W odniesieniu do zatrudnienia,
w przemystach kreatywnych zatrudnionych byto wiecej oséb anizeli w: gdornictwie
i wydobywaniu, rybotéwstwie, hotelach i restauracjach, zaopatrzeniu w energie
elektryczng, gaz i wode, a takze w branzy finansowej i ubezpieczeniowej.

Gospodarcze znaczenie przemystow kreatywnych byto najwieksze w regionach najlepiej
rozwinietych tj.: mazowieckim, dolnoslgskim, pomorskim i slagskim. Ich udziat byt tam
wyraznie wyzszy, anizeli przecietnie w pozostatych obszarach kraju. Udziat przemystéw
kreatywnych w zatrudnieniu w tych regionach przewyzszat 3 procent.

Skala koncentracji przemystow kreatywnych doskonale jest zobrazowana faktem,
ze 75 procent kreatywnej produkcji krajowej zostato wytworzone przez jedynie piec

wojewoddztw.
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Wedtug publikacji ,Klastry w sektorach kreatywnych — motory rozwoju miast i regionow”
wydanej w 2012 roku, w ramach przedsiewziecia Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsiebiorczosci, potencjat sektorow kreatywnych zalezy nie tylko od ich udziatu
w kazdym z regiondw, ale rowniez od ich otoczenia, ktére tworzy srodowisko przyjazne
kreatywnym dziataniom. Sktadajg sie na nie jednoczesnie: kreatywny klimat, udziat klasy
kreatywnej oraz sektoréw zwigzanych z dziatami kreatywnymi, jak réwniez podstawowe
kierunki handlu produktami przemystéw kreatywnych [Szultka, 2012, s. 23].

Szczegdlna uwaga zostata poswiecona wysokiej dynamice wzrostu zatrudnienia
w sektorach kreatywnych w Polsce. W okresie 1999-2007 zatrudnienie wzrosto o 26 %,
podczas gdy w krajach Unii Srednio o 18 %. Przeprowadzone badanie potencjatu polskich
przemystow kreatywnych z uwagi na wartosci oraz dynamike wskaznika lokalizacji w latach
2004-2011 wskazato, ze Polska w badanym okresie zanotowata zwiekszenie liczby
przedsiebiorstw w przemystach kreatywnych o 9,3 %, do tgcznie 156 tys. podmiotow
w 2008 roku.

Przeprowadzona analiza wyodrebnita 4 grupy krajéw europejskich. W pierwszej z nich
znajdujg sie panstwa posiadajgce wysoki wskaznik lokalizacji firm z sektoréw kreatywnych
oraz dodatnig dynamike rozwoiju, takie jak: Wiochy, Portugalia, totwa, Austria, Szwecja,
Estonia, oraz Luksemburg.

W drugiej grupie umieszczono panstwa o niskim poziomie lokalizacji, jednakze dodatniej
dynamice wzrostu koncentracji firm. Wedtug badaczy najwiekszy potencjat do tego, aby
stac sie w przysztosci waznym miejscem lokalizacji firm z branz kreatywnych, posiadaty:
Rumunia, Cypr i Stowenia.

Trzecia grupa panstw cechuje sie stosunkowo niskim wskaznikiem koncentracji i ujemna
dynamikg lokalizacji. Do takich krajéw zaliczona zostata Polska razem z m.in. Czechami,
Danig, Francja, Belgia, Niemcami i Finlandia.

W ostatniej, czwarte] grupie, zostaty ujete kraje posiadajgce wysoki wskaznik lokalizacji

i ujemng dynamike lokalizacji. Nalezaty do nich: Litwa, Irlandia oraz Szwajcaria.
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2.3.4. Potencjat przemystow kreatywnych

Szacunki dotyczace potencjatéw sektora przemystow kreatywnych w gospodarce
prowadzi wiele organizacji. Gtdwny motor gospodarki kreatywnej, wedle wynikdéw badania
z 2008 roku przytoczonego w ,,Creative Economy Report” stanowig:

- innowacje,

- technologie informacyjne oraz komunikacyjne,

- talent i umiejetnosci,

- PKB per capita,

- czas wolny oraz dochody pozostajgce do dyspozycji gospodarstw domowych.

Z kolei kluczowym zasobem przemystow kreatywnych uznawani sg dobrze wyksztatceni
i wykwalifikowani pracownicy. Potwierdzeniem tej tezy jest fakt, ze zatrudnienie
w sektorach kreatywnych znajduje najwyzszy odsetek osdb z wyzszym wyksztatceniem
(5 i 6 poziom wedtug danych ISCED). Pozostatymi czynnikami potencjatu podazowego
pozostajg m.in.: szybki rozwadj technologii cyfrowych, globalizacja sieci oraz deregulacja
mediéw, bedace wypadkowa nowych internetowych kanatéw dystrybucji, oraz modeli
biznesowych. Wyniki powyzszego badania dowodzg takze, ze korelacja miedzy zasiegiem
taczy internetowych, a wielkoscig przemystéw kreatywnych jest bardzo silna.

Wynosi ona 0,8 dla 27 krajéw Unii Europejskiej. Podobnie wysoki wspotczynnik korelacji
uzyskany zostaty w badaniu wptywu zasiegu Internetu na wielkos¢ zatrudnienia
w przemystach kreatywnych [Creative Economy Report 2013, 2013, s. 170].

Natomiast wsrod czynnikdw wptywajgcych na popyt, za najwazniejszy uznano
zwiekszenie ilosci wolnego czasu i dochoddw bedacych w dyspozycji gospodarstw
domowych. Przeprowadzone badania sugerujg nieustajgcy wzrost wydatkow gospodarstw
domowych na ustugi kulturalne. W pierwszej kolejnosci dotyczy to ustug sieci telewizyjnych
(takze zakupdw sprzetu telewizyjnego) jak rowniez potgczen internetowych.

Zgodnie z prognozami autoréw badania, charakter wiekszosci wskazanych czynnikéw
wskazuje, ze przemysty kreatywne bedg bardziej narazone na negatywne skutki kryzysow

gospodarczych anizeli pozostate rodzaje dziatalnosci.
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Mozna zauwazy¢, ze ograniczenie wydatkdow konsumpcyjnych gospodarstw domowych
ma bardzo istotny wptyw na towary oraz ustugi cechujgce sie wysoky elastycznoscig
dochoddéw (np. spektakle teatralne) i skierowane bezposrednio do odbiorcy finalnego.

Przemysty kreatywne sg takze silnie powigzane (faricuchami dostaw i innych transakcji
typu business-to-business) z branzami, ktore moze dotkngc recesja, co posrednio wptyngc
moze takze na ich kondycje. Dane statystyczne transakcji B2B w Wielkiej Brytanii wskazujg,
ze okoto 60 % ustug i towardw wyprodukowanych przez przemysty kreatywne jest
posrednio stosowanych w innych branzach m.in. w dziatalnosci architektonicznej, reklamie,
dziatalnosci zwigzanej z oprogramowaniem, oraz moda.

tancuchy tego typu powigzan wydajg sie by¢ silniejsze w przypadku ustug niz
w procesach produkcyjnych, w ktdorych zakupdéw produktow kreatywnych dokonujg
w pierwsze] kolejnosci same przemysty kreatywne.

Przemysty kreatywne, w sposdb podobny do wiekszosci branz w gospodarce, bazujg na
mikroprzedsiebiorstwach, czyli przedsiebiorstwa zatrudniajgcych nie wiecej niz 9 osdb.
Wedtug danych SBS (Structural Business Statistics, Eurostat) dla Unii Europejskiej,
95 % z 1,2 mIn przedsiebiorstw sektora kreatywnego to mikroprzedsiebiorstwa. Z tego
wiekszo$¢ stanowig (58 %) osoby pracujgce na witasny rachunek. Udziat oséb majgcych
zatrudnienie w mikroprzedsiebiorstwach sektora kreatywnego w catosci przedsiebiorstw
jest takze znaczgcy i wynosi 35 % [Creative Economy Report 2013, 2013, s. 171].

Wyjatkowo wazng role dla rozwoju tej branzy, jak réwniez ksztattowania polityki
w zakresie przemystow kreatywnych przypisuje sie ponadto interdyscyplinarnosci tych
dziatalnosci. Sprowadza sie ona do charakteru samej pracy kreatywnej tgczacej rdoine
dziedziny, w tym zwtaszcza ekonomie i kulture, jak réwniez do ukierunkowanych
na nig polityk. Wskutek tego nalezy oczekiwac takich inicjatyw, ktdre poprzez korelacje
celdw gospodarczych, oraz kulturalnych umozliwia petne uwolnienie potencjatéw
przemystow kreatywnych.

Wydatnie pomdc w rozwoju potencjatu przemystow kreatywnych moze dziatalnos¢
klastrow. We Wifoszech upowszechnito sie okreslenie ,districto industriale”
(okreg uprzemystowiony), w Niemczech ,kompetenznetze” (sie¢ przedsiebiorstw

IH

profesjonalnych), we Francji ,systeme productif local” (lokalny system produkcyjny),

za$ w Polsce ,grono przedsiebiorstw” [Grzybowski, Nogalski, 2007, s. 24 - 35].
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W literaturze naukowej, poswieconej regionalnym sieciom przedsiebiorstw, spotyka sie
rozne definicje klastra. Niektére z nich wskazujg, ze klaster jest grupg przedsiebiorstw
i powigzanych z nimi instytucji zajmujgcych sie dang dziedzing, bedacych sie
w geograficznym sgsiedztwie, potagczonych wzajemnym podobienstwem i ktore wzajemnie
sie uzupetniajacych [Porter, 2000, s. 15].

R. Rabellotti [1995, s. 32] wskazat, ze klaster jest geograficznym skupiskiem
wyspecjalizowanych firm, zwtaszcza mikro, matych i $rednich, ktére dziatajg w sektorach
pokrewnych i ktéorych aktywnos¢ wspierana jest poprzez sie¢ instytucji prywatnych oraz
publicznych. Podmioty te powigzane sg ze sobg poprzez wymiane débr i informacji, jak
rowniez poprzez wiezi wynikajgce z poczucia dziatania w tej samej lokalizacji.

Podobng wizje zaprezentowat S. Rosanfeld [1997, s. 3], ktéry ocenit klaster jako
geograficzne skupisko firm wspétpracujacych ze sobg i dziatajgcych w pokrewnych
sektorach. Ponadto, firmy te powinny funkcjonowac¢ na tym samym lokalnym rynku pracy,
Swiadczy¢ sobie komplementarne ustugi, korzysta¢ ze wspdlnej infrastruktury
i powigzan z dostawcami.

Klastry obejmujg najczesciej producentéw débr finalnych, jak réwniez organizacje
z branz wspierajgcych:

- dostawcow komponentow firmy z branz pokrewnych,
- instytucje finansowe,

- instytucje badawczo-rozwojowe,

- stowarzyszenia branzowe i uniwersytety.

Klastry sg wobec tego nie tylko przecietnym skupiskiem skoncentrowanych, oraz
niezaleznych podmiotéw gospodarczych. Przede wszystkim stanowig sieci przedsiebiorstw
firm wzajemnie ze sobg powigzanych i wspdtpracujgcych na poziomie branz. Wspodtpraca
ta moze przybieraé nastepujace formy:

- wspolna realizacja duzych zaméwien,
- dzielenie sie technologiami oraz informacja,
- wzajemna produkcja komponentéw (stosowanych przez jednego badz kilku partnerow),

- realizacja wspodlnego marketingu.
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Do utworzenia klastra niezbedny jest odpowiedni potencjat ulokowany w danym
regionie. Dynamiczny i prawidlowy rozwdj cztonkow klastra determinowany jest
utworzeniem relacji bazujgcej na zaufaniu. Stworzenie takiej formy kapitatu spotecznego
stanowi proces wymagajacy czasu. JednoczesSnie pozwala na osiggniecie przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstwa w branzy i gospodarce, w ktérej funkcjonuje. Eksperci
wskazujg, ze wtasnie klastry mogg stanowi¢ wazny czynniki stymulujgcy rozwdj sektora

kreatywnego na okreslonym terytorium, w najblizszej przysztosci [Szultka, 2012, s. 39-41].

81|Strona



ROZDZIAL 1l
DIGITALIZACJA W BRANZY MUZYCZNE)J

3.1. Pojecie digitalizacji

Pojecie , digitalizacja” jest czestokro¢ problematyczne i niewtfasciwie szeregowane. Jezyk
angielski rozrdéznia trzy pojecia: digitization, digitalization i digital transformation (DX), jakie
z uwagi na podobne nazwy s3 czestokro¢ mylone i stosowane w sposéb zamienny [Sugay,
Rutyna oraz Lewtak, b.d.]. Przettumaczenie ich na jezyk polski takze nie jest proste.
Wyréznia sie odpowiednio: digitalizacje, cyfryzacje i transformacje cyfrows,

co zaprezentowano na rysunku ponizej:

Rysunek 1. Zaleznos$¢ miedzy digitalizacjg, cyfryzacjg i transformacijg cyfrowa.

Digitization Digitalization Digital Transformation
Digitalizacja Cyfryzacja Transformacja cyfrowa
Nadawanie postaci Przetwarzanie danvch Tworzenie nowych
cyfrowej cyfrowych rozwigzan, aplikacji

Zrédto: [Brach, Szozda, 2021, s. 87].

Digitalizacje, okreslang w jezyku angielskim jako digitization, zdefiniowano jako:
»,hadawanie postaci cyfrowej danym pisanym oraz drukowanym, zawartym na no$nikach
magnetycznych badz innych” [Stownik Jezyka Polskiego, b.d.]. Pojecie to ktadzie nacisk na
przejscie z papierowej formy dokumentacji do elektronicznego zapisu informacji. Takie
samo znaczenie zostato przypisane poprzez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego. Wedtug niego digitalizacja sprowadza sie do sporzadzenia cyfrowych
odwzorowan oryginalnych, szczegdlnie materialnych zasobdw kultury badz przeksztatcenia
analogowych zapiséw dzwieku oraz obrazu do postaci cyfrowej” [Ministerstwo Kultury
i Dziedzictwa Narodowego, 2009, b.d.]. Przyktad moze stanowi¢ wiec zrobienie skanu

papierowe]j wersji dziefa.
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Z kolei cyfryzacja (digitalization) nie mogtaby nastgpi¢ bez udziatu digitalizacji. Jest
pojeciem szerszym, ktére definiowane jest jako: rozpowszechnianie oraz popularyzowanie
techniki cyfrowej i wprowadzanie na szeroka skale infrastruktury elektronicznej [Stownik
Jezyka Polskiego, b.d.]. Wigze sie wiec z szeroko pojetym przetwarzaniem informacji
cyfrowe;j. Jest to szereg dziatan, ktérych cel stanowi zwiekszenie dostepnosci Internetu oraz
jego zasobow i wdrazanie elektronicznych mechanizméw. Raport Digitalisation and the
American workforce przywotuje definicje ze stownika Gartnera okreslajgca termin
cyfryzacji jako: ,zastosowanie technologii oraz danych w celu przejscia do zdalnego modelu
biznesowego przynoszacego nowe korzysci oraz mozliwosci” [Muro, Liu, Whiton oraz
Kulkarni, 2017, b.d.]. Autorzy zwracajg uwage na tzw. dyfuzje technologii w obrebie
wszelkiego zakresu. Przyktad cyfryzacji stanowi ztozenie elektronicznego wniosku poprzez
Internet. Kolejny, obszerny oraz najbardziej ztozony termin stanowi transformacja cyfrowa
(digital transformation). Nie bytaby ona mozliwa, gdyby nie digitalizacja i cyfryzacja.
Wykorzystanie technologii cyfrowych daje mozliwosci budowania nowych modeli
biznesowych oraz operacyjnych, stuzgcych tworzeniu nowych kanatéw dostepowych dla
klientow oraz budowaniu nowych rynkéw [Pietruszynski, 2018]. Zatem transformacja
sprowadza sie do tworzenia struktury, strategii lub podmiotow catej firmy bazujgcych na
nowoczesnych technologiach.

W tym zakresie warto zwrdci¢ uwage na pewne aspekty. Przede wszystkim proces
transformacji musi by¢ spdjny oraz dostosowany do celéw przedsiebiorstwa. Musi by¢
wdrazany w kazdym obszarze firmy, nie jedynie w sektorze IT. Powinien byé obecny
rowniez w planowaniu, produkcji lub marketingu. Kolejny aspekt stanowi potgczenie
wszystkich podmiotéw. Zaréwno odbiorcy, jak réwniez tworcy powinni by¢ zaangazowani
we wszystkie dziatania.

Nowoczesne praktyki konsumenckie, wzrost technologii oraz transformacja jaka
przechodzg aktorzy rynku muzycznego powodujg, iz z jednej strony rynek ten ma
perspektywy wzrostu ustug oraz serwisow opartych na nowych modelach dostepu do
tworczosci artysty. Jednakze z drugiej, wykorzystanie tych nowych perspektyw wymaga
dobrego rozpoznania potrzeb oraz praktyk klientow i wypracowania nowych narzedzi

komunikacji.

83 |Strona



Catosciowe przychody biznesdw muzycznych spadajg nieprzerwanie poczgwszy od 2000
roku. Bezposredni powdd spadku dochoddw branzy muzycznej stanowi zatamanie sie
obrotu tresciami muzycznymi zapisanymi na fizycznych nosnikach. Nalezy interpretowac to
jako generalne zatamanie modelu polegajgcego na komercjalizacji muzyki w oparciu

o sprzedaz kaset, zas pozniej ptyt CD z nagraniami.

3.2. Digitalizacja w kulturze wspétczesnej

Odwotujac sie do przytoczonych dotychczas definicji, cyfryzacja wyraza sie w konwersji
sygnatu analogowego na cyfrowy. Jest ona réwniez czesScig digitalizacji oraz wszelkich
procesow implementacji nowych technologii w spoteczenstwie. Tego typu droga rozwazan
wydaje sie stuszna — proces przetwarzania, ktory konwertuje analogowe dane na cyfrowe,
moze wyrazac¢ szersze zastosowanie i znaczgco wykracza¢ poza dziedzine archiwizacji
historycznych oraz kulturowych zasobow. Tym samym uzycie stowa ,cyfryzacja” winno
znalez¢ uzasadnienie dla elementdow przenoszonych bezposrednio z rzeczywistosci do
Swiata nowych mediow (cyfrowych).

Konwergencja potaczyta nowe media ze wszystkimi dziedzinami zycia jej uczestnikdw.
Wyijatkiem nie jest sztuka, ktéra dotknieta tym procesem, zmienia sie razem z pojawianiem
mozliwosci zastosowan najnowszych technologii w kulturze. Manovich przedstawia
wzajemny wptyw obydwu czynnikdw na wystepujgcg miedzy nimi relacje - warstwa
komputerowa oraz warstwa kulturowa oddziatujg na siebie. W efekcie powstaje nowa
kultura komputerowa — mieszanka znaczen ludzkich oraz komputerowych. Mieszanka
tradycyjnych sposobéw modelowania $wiata oraz witasciwych dla komputeréw srodkéw
przedstawiania tegoz Swiata [Manovich, 2006, s. 124].

Poprzez wptyw cyfryzacji wystepujacej posrod klasycznie rozumianych dziedzin kultury
artystycznej (odmian sztuki) kojarzonych zwyczajowo z ofertg kultury elitarnej, tworzg sie
rozmaite, nowe jej formy. Aktualnie uczestnictwo w koncertach lub wydarzeniach
kulturalnych, podobnie jak oglagdanie przedstawienia teatralnego, mozliwe jest za
posrednictwem sieci, lecz niejednokrotnie pozwala rowniez wptywaé na prezentowang

tres¢ poprzez gtosowanie badz opiniowanie.
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Coraz popularniejsza jest narastajgca interaktywnos¢ spektakli teatralnych i nowoczesne
rozwigzania technologiczne wplecione miedzy scenografie, a gre aktorska. Bilety na
widowiska nabywa sie online. Rysunek, malarstwo lub grafika jako tradycyjne przyktady
sztuki ptaszczyznowej, zyskaty nowe formy ekspresji pod wptywem adaptacji do
cyberprzestrzeni. Wirtualne wycieczki oferowane przez wiele muzedw na catym globie
wymagajg jedynie dostepu do sieci. Dla przyktadu - uczestnik wyposazony w okulary VR
(virtual reality) zwiedza galerie oraz uzyskuje dodatkowe dane o dziele, ze wskazéwkami
wyjasniajgcymi jak odnalez¢ pokrewne interesujgce go utwory.

Tak samo architektura oraz rzezba w $rodowisku cyfrowym dostarczajg nowoczesnych
tworczych rozwigzan. Autorzy w Swiecie wirtualnym tworzg obiekty przestrzenne, malujg
wielowymiarowe obiekty, ktore ostatecznie mogg przybra¢ materialng forme po uzyciu
drukarek 3D. Nowe media bez watpienia zmieniajg wspdtczesng sztuke. Oferujg
innowacyjne formy ekspresji tworczej, wobec czego nalezy rozwazy¢ koncepcje, w ktorej
nowe media nadajg nowa jakos¢, sens oraz gtebie sztuce.

Przenoszgc to na specyfike rynku muzycznego — szeroka oferta zawierajgca muzyke
niszowg moze dostarcza¢ wieksze przychody anizeli wyselekcjonowane hity. Ptyty CD jako
nosniki zabieraty przestrzenn magazynows i stawiaty szereg problemdw logistycznych. Gdy
wahadto sprzedazy zaczeto sie przechyla¢ w strone handlu plikami cyfrowymi, sytuacja
zmienita sie diametralnie. Odcigzono pétki magazynowe, zapetniajgc wytacznie serwery.
Sieciowi sprzedawcy mogli trwale obnizy¢ koszty magazynowania ksigzek, piosenek lub
filméw w postaci cyfrowej [Lehmann, 2016, s. 62]. Wraz z rozmnozeniem ofert rozmnazaja
sie gusta, gdyz odbiorcy nie muszg czeka¢ na promowane produkty. Mogg budowaé wtasne
nisze [Szlendak, 2013, s. 10].

Anderson dokonat podziatu jakosciowego wzgledem XX oraz XXI wieku, konkludujac,
iz pierwszy zwigzany byt z przebojami, zas drugi miat by¢ wiekiem nisz, jakie znalazty swoje
miejsce w Internecie. Utworzyt sie rynek dla kultury niszowej, jaki nie miat szans zaistniec
przed rewolucja cyfrowa. Digitalizacja wprowadzita demokratyzacje dystrybucji, w ktorej
wszystkie produkty zyskujg dostep do rynku [Lehmann, 2016, s. 62]. Przewage w idei
»dtugiego ogona” mieli zyska¢ muzycy ze Sredniej oraz niskiej potki popularnosci. Wspierac

ich mieli stuchacze reprezentujgcy , niewidzialng wiekszosc¢”.
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Uwolniona z ram oraz ograniczen twoérczos¢ muzyczna na dobre zadomowita sie
w Internecie. Wszelki styl oraz gatunek znajduje swoje miejsce na serwerach. Rozumiana w
szeroki sposdb ,,muzyka popularna”— poczawszy od niszowej po masowa, dostepna jest
bez wiekszych ograniczen lub przeszkdd. Odbiorca, jesli jedynie wyrazi che¢, bez problemu
moze zlokalizowac interesujgce go zjawisko (utwoér, wydarzenie). tatwos¢ w dostepie do
wyszukiwania jest kluczowa, szczegdlnie w odniesieniu do tej muzyki, jaka z uwagi na mniej
komercyjny cechy nie miata dotychczas wiekszego wsparcia finansowego lub
instytucjonalnego. A wsparcie stanowito element niezbedny, zeby wydaé ptyte badz po
prostu zaistnie¢ na rynku.

Zmiany, ktore zaszty w dystrybucji muzyki, spowodowaty pewng demokratyzacje
dostepu dla odbiorcow, jak réwniez dla twoércéw. Lehmann wskazat, ze proces
demokratyzacji réznego typu kanatéw dystrybucji pozwolit na wprowadzanie produktéw,
jednakze nie gwarantuje, iz bedg one oferowane. Badacz podkreslit tym samym, iz warunek
wzrostu gospodarki niszowej stanowi demokratyzacja srodkdéw produkcji, co zaistniato
razem z digitalizacjg [Lehmann, 2016, s. 62]. Wigze sie z tym w dalszym ciggu wiele
problemdéw. Tym niemniej sytuacja wydaje sie lepsza anizeli w czasach, gdy muzyke
zdobywato sie innymi kanatami niz Internet. Poniewaz rynek dystrybucji cyfrowej caty czas
sie rozwija, trudno sformutowac ostateczne wnioski - mozna wytgcznie obserwowac

biezgce zmiany nisz oraz nadmiaru produktow rynkowych.

3.3. Od technologii analogowych do digitalizacji na rynku muzycznym

Internet zmienit codzienne zycie wszystkich oséb. W tym zmienit sposoby, jakimi sie
komunikujemy oraz wspotdziatamy ze sobg spotecznie. Zmienit takze sposoby, jakimi
konsumujemy wiadomosci oraz muzyke. Z poczatkiem lat 90-tych branza fonograficzna
radzita sobie dobrze z ogromnymi wartosciami sprzedazy ptyt, oraz czterema wytworniami
ptytowymi rzadzacymi rynkiem. Scenariusz dla podmiotdw z branzy nie mégt byc lepszy.

Rownoczesnie grupa niemieckich badaczy pracowata przez 12 lat, by opracowacd
skompresowany plik muzyczny, ktéry zachowa jako$é dzwieku ptyty CD. Plik ten miat szybko

przemieszczac sie w sieci oraz by¢ fatwy do przechowywania w komputerze.
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W 1994 roku w koricu osiggneli format tgczacy jakos¢ z rozsgdnym rozmiarem utatwiajgcym
przenoszenie - popularny format MP3. Zastosowali wspdtczynnik kompresji 12:1, ktory
okresla, iz muzyka ma 12 razy mniej bitédw. W praktyce usuwali czesci jedynie czesci,
ktore dla stuchacza nie majg znaczenia. Kiedy pojawity sie komputery osobiste Microsoft
z Windows 95, sklepy byty juz wyposazone w program, ktéry moze odczytywac pliki MP3
dostarczone przez wytwérnie [Dias dos Santos, 2016, s. 6 — 10].

Media spotecznosciowe jeszcze nie istniaty, lecz w sieci funkcjonowato petno stron
z wyjatkowo prostymi uktadami np. publicznymi chatami o nazwie ,#MP3”. Mozna byto
na nich postucha¢ muzyki, ktéra wymieniali sie cztonkowie grupy. Dazac do
uporzadkowania tego trendu Shawn Fanning zaprojektowat oprogramowanie peer-to-peer
0 nazwie Napster.

Umozliwiato ono uzytkownikom dostep do swojej biblioteki piosenek oraz wkrétce
zostato wyjgtkowo popularne posrod dynamicznie rosnagcej liczny uzytkownikdéw.
W kolejnych latach mozna byto wybiera¢ posréd kilku opcji oprogramowania peer-to-peer,
a muzyczne ramy ulegty erozji. Wytgcznie gusta muzyczne samego stuchacza okreslaty jego
granice ,wytrzymatosci” dzwiekowej. Nalezy podsumowac, iz media dawno juz rozminety
sie z potrzebami konsumentow. Stare media (radio, telewizja), proponujg nieatrakcyjng dla
stuchaczy oferte muzyczng, badz w ogdle z muzyki rezygnowaty [Nozynski, 2016, b.d.].
Ich dziatalno$¢ stanowi obecnie pogon za stuchaczem oraz obserwacje tego, co dzieje sie w
mediach spotecznos$ciowych oraz serwisach strumieniowych. Konkurowanie tradycyjnego
radia z serwisami strumieniowymi jest trudnym wyzwaniem. Zwtaszcza, ze sam termin
,radio” zostat przejety przez ustugi Internetowe, cho¢ reprezentuje inng funkcjonalnosé.
W tej sytuacji pojawienie sie cyfrowej dystrybucji stanowi w pierwszej kolejnosci
alternatywe wobec tej wczesniejszej, bardziej oficjalnej, instytucjonalnej roli radia.

Digitalizacja zapoczatkowata proces deinstytucjonalizacji rynku muzycznego.
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3.3.1. Demokratyzacja kanatéw produkcji muzyki

Rozpowszechnianie plikéw w sieci stanowito wazny kamienn milowy dla muzykow, zas
ich stosunek do demokratyzacji kanatow produkcji muzyki byt bardzo podzielony na
poczatku XXI wieku. Artysci, ktdrzy opowiedzieli sie za udostepnianiem plikdw, zrobili to,
gdyz widzieli w sieci P2P okazje, by ich muzyka stata sie dostepna dla jeszcze wiekszego
grona potencjalnych fanéw [Mulligan, 2015, s. 177-182]. Uwazali, ze w dalszej
perspektywie moze przetozy¢ sie to na sprzedaz, dochody z biletéw koncertowych oraz
merchandisingu. Z kolei ci, ktdérzy byli przeciw prezentowali dyskurs zgodny z wytwdrniami
ptytowymi twierdzac, iz udostepnianie plikdw niszczy przemyst muzyczny. Obydwa
podejscia okazaty sie poprawne.

Wytwornie fonograficzne staty sie bardzo konserwatywne po boomie pirackim.
Rownoczesnie przy wiekszej dostepnosci technologii, wiecej ludzi tworzyto muzyke i mniej
ja kupowato. Z poczatkiem ery cyfrowej wielu muzykédw postrzegato Internet jako szanse
na rezygnacje z kontraktéw zawartych z wytworniami ptytowymi, naiwnie sgdzac, iz majac
jedynie majac strone internetowg bedag w stanie pokonac¢ wytwérnie ptytowe i dotrzec
do fanéw [Mulligan, 2015, s. 177-182].

W 2007 roku zespdt Radiohead samodzielnie wydat swdj album ,In Rainbows”,
zamieszczajgc go na wilasnej stronie internetowej jako plik do pobrania. Fani mogli zaptacic
za pobranie tyle, ile chcieli, w tym nic. Tego typu inicjatywa stanowifa innowacje
pozwalajgcg Radiohead ksztattowad swdj biznes tak, jak chcieli. Ponadto stanowita
inspiracje dla niektérych muzykédw i nowych modeli biznesowych [Mulligan, 2015,
s. 177-182].

W erze analogowej mierzono sukces pod wzgledem sprzedanych jednostek oraz pozycji
na listach przebojow. Jednak w erze cyfrowej wielu muzykdéw, ktérych sprzedaz albumow
wyglada rozczarowujgco, poprzez osigganie wysokich wskaznikdw spotecznosciowych
zmienia sie w wielkie gwiazdy. Obecnie muzycy czestokro¢ promujg sie na
spotecznosciowych platformach, zanim dotrg do momentu podpisania kontraktu

ptytowego.
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Wytwdrnie muszg by¢ bardziej obecnie ostrozne w tym, jak inwestujg swoje pienigdze.
Chca najpierw sie przekonac czy muzycy sg w stanie zbudowaé wtasne bazy fanéw oraz
demonstrowad twoérczos¢ przez YouTube lub inny kanat promocji. Chociaz zadna rozsadna
wytwoérnia nie podpisataby kontraktu z artystg ze wzgledu na same wskazniki
spotecznosciowe, s3 one mocnymi dowodami potwierdzajacymi, iz zespdt gra dobra,
rozpoznawalng muzyke i ma pozytywny wizerunek. Z tego powodu dla wszystkich muzykow
ery cyfrowej wskazniki spoteczno$ciowe sg bardzo wazne, gdyz sg narzedziami moggcymi
tworzy¢ mozliwosci generowania rzeczywistych przychoddow. Era cyfrowa stworzyta
rowniez nowy kragg muzykdw, ktérzy sg wystarczajgco dobrzy, by wyprzedac sale sredniej
wielkosci lecz nie stang sie muzykami gtéwnego nurtu. Tego typu muzycy sg w stanie
zbudowaé stabilng grupe fandw online i sprzedac dziesiatki tysiecy albumy bez pojawiania
sie na listach przebojéw [Mulligan, 2015, s. 177-182].

Warto zauwazy¢ fakt, iz muzycy, ktérzy majg kontrakty z wytworniami ptytowymi oraz
muzycy, ktorzy ich nie majg inaczej doswiadczajg aspektéw ery cyfrowej. Duza wytwornia
ptytowa nie podpisze kontraktu z zespotem badz muzykami spoza mainstreamu. Nawet
jezeli sg wyjgtkowo utalentowani.

Przed rewolucjg cyfrowa istniaty dwie alternatywy dla artystéw: jedng stanowito
szukanie umowy z niezalezng wytwornig, zas druga stanowita modyfikacja wtasnej muzyki,
by brzmiata bardziej rynkowo [Dias dos Santos, 2016, s. 28 — 29]. Artysci niezalezni moga
osiggngé wiele rzeczy, jednak marketing, promocja oraz dystrybucja oferowana przez
istotng wytwornie, pozostaje atrakcyjna dla wielu muzykdw oraz menedzerdéw.

Wielu niepodpisanych muzykéw wcigz dgzy do podpisania kontraktu ptytowego, lecz by
tak sie stato, niekiedy muszg cierpliwie pracowac nie zarabiajgc ani grosza. Aby zostac
zauwazonym przez wytwornig ptytowg, wschodzgcy muzycy muszg rozwijaé¢ szerokie
umiejetnosci z zakresu wykorzystania mediow spotecznosciowych, marketingu oraz
umiejetnosci biznesowe, ktére zapewnig im finansowe przetrwanie przy jednoczesnym
doskonaleniu warsztatu muzycznego.

Niektdrzy muzycy posuwajg sie nawet do budowania wtasnych zespotéw podobnych do
wytworni, stajgc sie w ten sposéb samowystarczalnymi. Kiedy zaczynajg zatrudniac zespoty
0s0b do prowadzenia marketingu, dystrybucji oraz innych dziatan, muzycy funkcjonujacy

w modelu DIY sami stajg sie wytwornig ptytowa.
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W dzisiejszych czasach muzycy czestokro¢ korzystajg z ustug wytworni ptytowych jedynie
w okreslonym zakresie np. dystrybucji, by rozpowszechnia¢ swojg muzyke za pomocg ich
statej infrastruktury. Twérca zachowuje przy tym prawa autorskie, ma wiekszy wyboér oraz
wiekszg autonomie dziatania [Mulligan, 2015, s. 177-182].

Wedle Nielsen Music z list odtwarzania strumieniowego korzysta prawie 60% odbiorcéw
muzyki w USA. Obecnie programisci radiowi zwykle grajg to, co sie pojawia na Spotify oraz
Apple Music zamiast promowac¢ nowe piosenki sami [Ritchie, 2015, s. 5-7]. Daniel EKk,
zatozyciel Spotify, stwierdzit, iz ,ponad 30% konsumpcji na Spotify stanowi teraz
bezposredni wynik rekomendacji wydanych przez wtasne algorytmy oraz zespoty
kuratorskie platformy”. Pondato, ocenit ze ,Spotify sprawuje kontrole nad krzywa popytu”
[Ingham, 2018, b.d.].

Hogan, na podstawie informacji z przeprowadzonych badan na 1500 stuchaczy
brytyjskich, francuskich oraz amerykanskich, stwierdzit, iz konsumpcja muzyki na
platformach streamingowych przenosi sie z albumdw na listy odtwarzania. Sposréd osdb
uczestniczagcych w badaniu, 68% stwierdzito, iz stucha gtéwnie list odtwarzania
sugerowanych przez platformy [Hogan, 2015, b.d.].

Eriksson wskazuje, ze w latach 2013-2015 Spotify zaczat przeksztatcac sie ,,z prostego
dystrybutora muzyki w producenta unikalnej ustugi”. W rezultacie pojawifa sie nowa klasa
poteznych kuratoréw, ktérzy nadajg znaczenie oraz wartos¢ niektérym utworom
muzycznym oraz muzykom. Posredniczg oni w gustach, nastrojach oraz stylach zycia,
konwertujgc je na wartosciowe przedmioty konsumpcji w postaci list odtwarzania
[Eriksson, 2016, s. 61].

Z drugiej strony znaczng uwage zwraca sie na role algorytmow, w szczegdlnosci
rekomendacji systemow, ktérych mozna rozumiec jako ,posrednikéw danych”, ktérzy
interweniujg poprzez skrzyzowanie informacji na temat odbiorcdw muzyki oraz ich gustow.

Nie ma jasnych wskazowek dotyczgcych okreslania przedziatu wieku, wedtug ktorego
algorytm przypisuje konsumentéw do pokolen odbiorcéw [Gotgb-Andrzejak 2016,
s. 141-143]. Dla polskiego rynku muzycznego przyjmuje sie rok 1983 jako granice dla
roznych pokolen. Pokolenie Y, znane takze jako millennialsi, zostato wychowane
z otwartym dostepem do nowych technologii i ze wzgledng zamoznoscig, poprzez co jest

selektywne, niecierpliwe oraz pewne siebie.
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Troszczy sie jednakze o srodowisko — w przeciwienstwie do Pokolenia X, ktére zostato
wychowane w trudniejszych czasach, dajgcych im poczucie, iz kluczowe rzeczy w zyciu to
umiejetnos$¢ poradzenia sobie w kazdej sytuacji oraz samowystarczalnos¢ [Kotler, Keller
2012, s. 219-222]. Z punktu widzenia zachowan konsumentdw w branzy muzycznej,
najwazniejszg réznicg miedzy tymi dwoma pokoleniami jest sposdb korzystania z Internetu.
Wptywa on nie tylko na sprzedaz muzyki lub biletow, lecz jak rowniez moze mie¢ wptyw na
nielegalne pobieranie muzyki. Pokolenie Y coraz czesciej korzysta z nowych technologii oraz
Internetu anizeli pokolenie X. Ponadto, pokolenie Y wychowato sie w realiach wolnego
rynku [Van den Bergh, Behrer 2011, s. 24].

Demokratyzacja kanatéw produkcji sprzyja przy tym powstawaniu nowych gatunkow
muzycznych (nisz rynkowych). Zjawisko hipsterstwa spowodowato zmiane w sposobie
konsumpcji (produkty kraftowe), polegajgca na tym iz osoby zaczety odchodzi¢ od subkultur
oraz tworzy¢ witasne indywidualne trendy poprzez produkty kraftowe lub muzyke niszowa.
W ten sposob tworzg swdj indywidualny wizerunek konsumenta oryginalnego, ktéry
wytamuje sie z masowych trendow.

Obecnie wysoki status manifestuje sie nie przez konformizm, lecz odmienno$é. Zrédto
tego stanu tkwi w rewolucji kontrkulturowej uwznioslajgcej samorealizacje, oraz
indywidualizm. Wartosci te zaszczepione zostaty (wbrew intencjom twdrcow)
w kulturowym mainstreamie oraz zagospodarowane poprzez rynek muzyczny. Znalazty
trwate odbicie na ptaszczyznie rywalizacji konsumpcyjnej. Pozgdane jest nie tyle
dopasowanie do okreslonej grupy, co zaznaczenie swojego indywidualizmu
[Frank, 1998, s. 151].

Warto przy tym podkresli¢, ze pomimo narastajacej przewagi dystrybucji cyfrowej rynek
muzyczny oparty na fizycznych nosnikach w dalszym ciggu istnieje. W wielu krajach ma
przewage nad nowymi kanatami dystrybucyjnymi. Dzieje sie tak za sprawg mocnej pozycji
ptyty winylowej, dobrze sprzedajgcych sie ptyt CD, oraz powracajacej na fali retro lub
sentymentu — kasety magnetofonowej. Zatem brak logiki rynku muzycznego, oraz nagte
zwroty powodujg, iz trudno przewidzie¢ kierunek, w ktdrym podazac¢ bedzie cata machina
biznesu muzycznego. Bartek Chaciniski, postrzegajgc nisze jako mate kultury wskazuje,
ze ,Cafta kultura to plgtanina nisz, po ktdérych porusza¢ sie coraz trudniej”

[Chacinski, 2010, s. 7].
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Nawigzujgc wprost do muzyki, nisze charakteryzujg twdrczos¢ mniej masowg,
czestokro¢ o stabszym potencjale komercyjnym. Jest to jednakze twdrczos¢ w istotnym
stopniu oryginalna. Okresla sie jg rowniez jako: muzyke alternatywnga, offowa, niezalezng,
niekomercyjng. Wykorzystywane bywajg zamiennie, zas ich sens objawia sie wowczas, gdy
trzeba zauwazy¢ odrebno$é. Zwtaszcza od muzyki popularnej o zasiegu masowym, ktéra
pojawia sie w komercyjnie zorientowanych mediach kazdego rodzaju. Okreslenie ,nisza”
moze oznaczac réwniez pewng przestrzen niezagospodarowang. Na gruncie muzyki bedzie
to oryginalne brzmienie, nowy styl, nietypowe instrumentarium lub gatunek.

Rozwdj technologiczny wzmocnit nisze, dajac im mozliwos¢ szerszego zaistnienia.
Dotyczy to w pierwszej kolejnosci urzadzen rejestrujgco-odtwarzajgcych, nosnikow
dzwieku oraz globalnej sieci komunikacyjnej. Takze wzrostu nowych instrumentow
muzycznych, ktére miaty niebagatelne znaczenie tj. catego ciggu analogowych, cyfrowych
oraz wirtualnych form komponowania oraz muzykowania. Cyfrowy zapis pozwolit na
uchwycenie dzwieku, jaki przestat by¢ ulotny oraz zostat tworzywem, materiatem
poddajgcym sie przetwarzaniu. Demokratyzacja kanatow produkcji sprawita, ze komputer
osobisty przeobrazit sie w narzedzie kompozytorskie, instrument i studio nagraniowe.
Likwidujgc wiele instytucji oraz urzgdzen, umozliwia komponowanie, rejestrowanie, jak
rowniez reklamowanie oraz dystrybuowanie tworczosci artysty.

Niszowos¢ stanowi czestokro¢ stan wymuszony, spowodowany wykluczeniem poprzez
media, ktorych dziatanie skoncentrowane jest na zysku. Jest on generowany za pomoca
muzyki, bedacej wypadkowa preferencji stuchaczy, gustu wskazan algorytmu oraz
doswiadczenia redaktoréw i kuratoréw.

Modularne media cyfrowe tacza w sobie techniki utrwalania, przetwarzania oraz
przekazywania réznego rodzaju danych —dzwiekdéw, obrazéw i innych informacji. Pozwalajg
na pefniejsze wykorzystywanie urzagdzen. Gtdwne miejsce w tej cyfrowej rewolucji zajety
komputer oraz sie¢, otwierajgce droge dla alternatywnych, wirtualnych form publikacji oraz
stwarzajace trudnosci tradycyjnym wydawnictwom. Internet pozwolit na globalny,
oraz dynamiczny dostep do kazdego typu informacji: tekstowych, hipertekstowych,
wizualnych oraz audiowizualnych. Réwnoczesnie zawart w sobie wszystkie analogowe
media. Poprzez ten ruch cyfrowa rewolucja wywotata totalng konwergencje (zbieznos¢)

w sferze medialnej podmiotéw, odbioru oraz dystrybucji.
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Jezeli odbiorca moze wptywac przez media elektroniczne na finalny ksztatt utworu, staje
sie ono interaktywne. Jest to podstawowa wtasciwos¢ dla cyfrowych, konwergentnych
mediéw, dajaca mozliwos¢ dialogu miedzy utworem, a odbiorcy. Dzieto interaktywne
stanowi szybki, zmienny, nielinearny oraz otwarty (work in progress) nie tyle przedmiot,
co proces jego aktualizacji [Kluszczyniski, 2010, s. 142].

Nowe media, bedgc wielokierunkowymi przekaznikami elektronicznymi, majg zdolnos$¢
do wielostronnego dialogu — jednoczesnego odbioru, modyfikacji oraz redystrybucji. Wedle
Denisa McQuail’a stanowi to zasadniczg réznice miedzy technologig analogowg, a cyfrows.
Interaktywny utwor moze zostac przedmiotem ,,dialogu” pomiedzy maszyng i cztowiekiem.
Miare interaktywnosci stanowi wspotczynnik reakcji ze strony uzytkownika na oferte. Przez
dziatania interakcyjne, rola twércy oraz odbiorcy moze nawet zosta¢ zrownana. Pomiedzy
utworem interaktywnym i odbiorcg — interaktorem nastepuje sprzezenie zwrotne.
Odbiorca réwnoczesnie percypuje oraz zmienia tre$¢ badz przebieg formy. Aspekt
techniczny, oraz osobowosciowy wzajemnie na siebie oddziatuja, dlatego odbidr sztuki
interaktywnej stanowi samozwrotne doswiadczenie. Kiedy prezentacja oraz
rozpowszechnianie utworu odbywa sie przez Internet, zacierajg sie granice pomiedzy

twdrcami, dystrybutorami oraz odbiorcami [McQuail, 2007, s. 156].

3.3.2. Demokratyzacja narzedzi dystrybucji muzyki

Gdy muzyka nie znafa jeszcze Internetu, mozliwosci nagrywania i dotarcia do stuchaczy
byty ograniczone, a rynek kontrolowany byt poprzez kilku duzych graczy: Warner Music
Group, EMI, Sony Music, oraz Universal Music. Jedyng szansg dla artysty na dotarcie do
fanow byto granie koncertdw, co ograniczato liczbe odbiorcéow do liczby ludzi na koncercie.
Muzycy musieli czeka¢ na to, az kto$ zbranzy pojawi sie na ich koncercie oraz
zechce podpisac z nimi umowe. Najwieksze wytwdrnie ptytowe ciggle istniejg oraz probuja
zdefiniowa¢ sie na nowo, gdyz ich dominacja zostata mocno ograniczona. Internet
otworzyt nowy rozdziat w historii rynku muzycznego. Rewolucje technologiczne daty
osobom narzedzia, jakie okazaty sie przetomowe dla wielu kreatywnych postaci

i odbiorcow, ktérzy poszukiwali muzyki organiczne;j.
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Bariera wejscia na rynek znacznie sie obnizyta, zezwalajgc na duzo wiekszg swobode
w tworczosci. Jest to zjawisko wyjatkowo korzystne dla artystéw, ktére z drugiej strony
sprawito, ze istnieje o wiele wieksza konkurencja. Poza tym publika stata sie kaprysna oraz
oczekujgca wiekszosci rzeczy bezptatnie.

Waznymi uczestnikami rynku sg agregatorzy muzyczni, ktdérzy taczg prawa cyfrowe
(prawa autorskie do nagran dzwiekowych oraz prawa wykonawcow). Dostarczajg je do
sklepdw z muzyka cyfrowa jak np. sklepy z ptatnoscig za pobranie (np. iTunes) oraz ustuga
subskrypcji (np. Spotify). Agregatorzy dziatajg na rynku business-to-business. Jedng grupa
kontrahentéw sg wytwdrnie ptytowe badz indywidualni muzycy, zas drugg grupe stanowig
sklepy z muzyka cyfrowa. Kontrakty miedzy matymi wiascicielami praw i agregatorami
muzycznymi sg zwykle wytgczne. Oznacza to, iz wytwodrnia badz pojedynczy muzyk nie
moze rownoczesnie licencjonowac tego samego repertuaru dwom réznym agregatorom.
Kontrakty miedzy duzymi sklepami z muzyka cyfrowa i agregatorami muzycznymi nie majg
charakteru wytgcznosci. Dzieki temu sklep z muzyka cyfrowg moze wspdtpracowad
z kilkoma agregatorami, a agregator dostarcza tresci do wielu serwisow
[Gatuszka, 2015, s. 262].

Mozna przyja¢, iz agregatorzy muzyczni istniejg, gdyz sklepy z muzyka cyfrowg nie sg
sktonne wspétpracowac bezposrednio z matymi wiascicielami praw autorskich. Jednakze
sklepy nie wspoétpracowatyby z agregatorami, gdyby ich katalogi byty nieduze.

Wtasnie wielko$¢ pakietu praw cyfrowych zgromadzonych poprzez agregatora sprawia,
ze jest atrakcyjnym partnerem dla sklepéw z muzyka cyfrows.

Z tego powodu agregatorzy poszukujg witascicieli praw, ktérych katalogi nie sg jeszcze
sprzedawane online. Pozyskanie nowych partneréw daje agregatorom szanse na
wygenerowanie zyskow, jak réwniez czyni ich bardziej atrakcyjnym partnerem dla sklepéw
z muzyka cyfrowq. Dzieki agregatorom muzycznym, cyfrowe sklepy nie muszg prowadzié
kosztownych negocjacji z matymi oraz srednimi wytwdrniami ptytowymi i niezaleznymi
muzykami. Swoim klientom mogg natomiast zaoferowac caty katalog, ktéry udato sie

zebrac agregatorowi.
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Rysunek 2. Zaangazowanie podmiotow w licencjonowanie praw do muzyki cyfrowe;j.

PRAWA AUTORSKIE DO UTWOROW MUZYCZNYCH

P |

Koncerny Wydawnicze
Majors

Wytwornie Artysei
Niezaleine Niezalezni

Agregatorzy
muzyczni

Sklep z
muzyka
cyfrowg

Organizacja Organizacja Organizacja
zbiorowego zbiorowego zbiorowego
zarzadzania zarzadzania zarzadzania
lub publisher lub publisher lub publisher

WA TWORCOW MUZYCZNYCH

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [Gatuszka, 2015, s. 263].

Drugi ktopot ekonomiczny, jaki agregatorzy muzyczni pomagajg rozwigzaé, stanowi
asymetria negocjacyjna, istniejgca miedzy duzymi sklepami z muzyka cyfrowg i matymi
niezaleznymi wytwoérniami muzycznymi bgdz muzykami indywidualnymi.

Poprzez rozmiar wtasnego katalogu agregator moze negocjowac z cyfrowym sklepem
muzycznym na rownych zasadach, w imieniu wszystkich wtascicieli praw, ktérych
reprezentuje. Nie jest to natomiast rozwigzanie idealne, gdyz agregator sam potrafi

dyskryminowac wtascicieli praw, proponujgc lepsze warunki wtascicielom katalogow.
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Zjawisko to jest jednakze nieco tagodzone poprzez konkurencje miedzy agregatorami.
Niewielkie wytwornie oraz indywidualni muzycy mogg poszukiwacz agregatora, jaki
zaoferuje im najlepszy kontrakt. Coraz wieksza liczba platform cyfrowych stuzacych do
marketingu, promocji oraz dystrybucji muzyki oferuje nieskonczone mozliwosci dotarcia do
publicznosci. Mozliwosci ,,zréb to sam” (DIY) nigdy nie byty wieksze, gdyz poczatkujgcy
artysci majg bezptatny szereg zasobdw cyfrowych, z ktérych mozna czerpaé bez ograniczen
[Rogers, 2013, b. d.].

Popularne wsrod muzykow stato sie budowanie niezaleznego modelu biznesowego,
efektywnie wykorzystujgcego nowo dostepne narzedzia. Czes¢ z zadan realizowanych
dotychczas przez wytwornie oraz partneréw muzycy mogg wykonywaé sami w domu za
pomocg bezpfatnych badz tanich narzedzi. Instrumenty we wtasnym domu sg bardziej
dostepne oraz tansze niz w profesjonalnym studio. Marketing internetowy moze by¢
realizowany bezptatnie za posrednictwem sieci spotecznosciowych, podobnie jak sprzedaz.
Najpierw jednak muzyk musi zbudowac baze fandéw. Niektdrzy uwazajg, ze minimalna liczba
fanow, jakg muzyk winien mie¢, zanim sprébuje sprzedaé swojg muzyke, to 2.500 fanow
[Passman, 2014, b.d.].

Portale subskrypcyjne wykorzystujgce streaming w dalszym ciggu sie rozwijajg.
Z biegiem czasu beda funkcjonowac coraz lepiej, zas w konsekwencji model konsumpcji
muzyki bedzie sie zmieniat. Odbiorcy bedg najprawdopodobniej sktonni ptaci¢ coraz
wieksze pienigdze w réznych modelach, zas metody dostarczania legalnej muzyki beda
coraz bardziej atrakcyjne oraz wygodniejsze [Gatuszka, 2012, s. 39-40]. Rozszerzaniu rynku
sprzyja¢ bedzie coraz szersza dostepnos¢ smartfondw oraz bezprzewodowego szybkiego
Internetu. Dynamicznie rozwijaé sie bedzie sfera wykorzystania ustug muzycznych na
potrzeby marketingu. Tego typu dziatania zawsze byly obecne, jednakze rosnaca liczba
kanatow dystrybucji nagran i ich dalsza integracja z serwisami spotecznosciowymi bedzie
sprzyja¢ dalszemu rozwojowi tej sfery eksploatacji muzyki. Wobec powyzszego mozna
stwierdzi¢, iz najlepsze perspektywy w Polsce ma przed sobg model subskrypcyjny
rozszerzony o mozliwos¢ $ciggania pojedynczych utwordéw oraz playlist w ramach jedne;j

subskrypcji [Gatuszka, 2012, s. 39-40].
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3.4. Dziatania informacyjne artystéw w warunkach digitalizacji muzyki

Zdaniem P. Gatuszki komunikacja marketingowa przybiera trzy zréznicowane formy:
mass media, dystrybutorzy oraz detalisci i konsumenci. Zazwyczaj przyjmowang strategie
promocyjng stanowi z kolei tzw. ,kreowanie szumu”. Jest to sytuacja, w ktorej muzyk
zyskuje dynamicznie rozgtos. Na jego temat pisze sie artykuty w mediach masowych oraz
w kregach krytykow. Obecnie stanowi to zdecydowanie mniejszg trudnos¢ dzieki serwisom
spotecznosciowym, jakie cechujg sie ogromnymi mozliwosciami w obszarze przeptywu
danych [Gatuszka, 2009, s. 115-118].

Nalezy zauwazy¢, ze rynek fonograficzny jest scisle zwigzany z mass mediami — radiem,
telewizjg, prasa oraz Internetem. Ponadto, jest silnie zwigzany z serwisami oferujgcymi
mozliwos¢ odtwarzania teledyskéw, relacji z koncertéw, podcastéw itd. Popularng forme
promocji w radiu stanowi tzw. airplay. Jest to odtwarzanie muzyki danego artysty na
antenie, a takze relacje z wydarzen, na przyktad koncertéw. Taka forma komunikacji opiera
sie na szczegdlnej zaleznosci konsument — radio. Muzycy, producenci, oraz stacje radiowe
Zyja z sobg w symbiozie — wszystkim zalezy na odpowiedniej liczbie rozgtaszanych
utwordéw muzycznych. Konsumenci, ostuchujgc sie z materiatem audio, stajg sie bardziej
sktonni do jego nabycia, zas radiostacje odtwarzajg na antenie popularne utwory, jakie
przyciggajg wiecej odbiorcéw [Gatuszka, 2009, s. 115-118].

Kolejny sposéb promocji w mass mediach stanowi transmisja audiowizualna, jaka
odbywa sie za pomocg telewizji i kanatow internetowych np. na YouTube. Czescig takiej
promoc;ji sg teledyski, wywiady i transmisje z koncertéw. Tego typu forma promocji moze
z kolei okaza¢ sie wyjgtkowo kosztowna. Niektére wytwodrnie nie decydujg sie na
wysokobudzetowe produkcje z uwagi na szacowang niskg rentownos¢ takich
przedsiewzie¢. Bywa jednakze, iz wyprodukowanie teledysku moze przynie$é ogromne
zainteresowanie stuchaczy, ktére powoduje, iz teledysk lub inna forma audiowizualna
dynamicznie staje sie udostepnianym poprzez stuchaczy materiatem wideo (viralem).

Efekty, ktore niesie digitalizacja muzyki powodujg, iz najwieksze firmy, jakie
kontrolowaty miedzynarodowy rynek muzyczny teraz usilnie starajg sie dopasowaé do
dynamiki zmieniajgcych sie przyzwyczajen swoich klientow. Podstawy biznesowe, na
ktorych wczesniej oparty byt rynek muzyczny, stracity na aktualnosci implikujac powstanie

nowych strategii funkcjonowania organizacji i muzykéw.
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Rosngce znaczenie mediow spotecznosciowych jako sSrodkéw komunikacji muzykow jest
Scisle powigzane z ewolucjg crowdsourcingu. tgcznos¢ oraz interaktywny charakter
medidéw spotecznosciowych spowodowat wzrost blizszych powigzan miedzy fanami oraz
muzykami Social media stanowig nowy kanat mediéw oraz komunikacji, ktéry dotychczas
nie byt czescig tradycyjnego przemystu muzycznego. Aplikacje wspierajg interaktywnosé
oraz komunikacje pomiedzy uzytkownikami [Anderton, Dubber, James, 2013, s. 110].

Tak silna bliskos¢ oraz natychmiastowos$¢ spowodowata, iz muzycy coraz czesciej
docierajg do fandéw oraz oferujg im znacznie wiecej tresci wykraczajgcych poza samg
muzyke. Sg to np. nagrania zza kulis, interaktywne teledyski oraz mozliwosci bycia za
kulisami. Zwigzek miedzy fanami oraz muzykami znajduje sie teraz w fazie rozwoju, nie jest
jedynie zwigzany z cyklami wydawniczymi muzyki. Dla przyktadu: YouTube, bedacy druga
co do wielkosci wyszukiwarka na $wiecie (za Google) oraz najwiekszym dostawcy ustugi
strumieniowania muzyki [Chaffey, Smith, 2013, b.d.] stat sie przedmiotem duzej czesci
konsumpcji muzyki oraz wymaga statej obecnosci na kanale niezaleznych muzykdw.
Jest kluczowym narzedziem promocji muzyki niezalezne;.

Trent Reznor prowadzac badanie dynamicznie zmieniajgcego sie przemystu muzycznego
oraz mediow podkreslat, by niezalezni artysci aktywnie monitorowali swoje srodowisko
marketingowe. Dzieki temu bedg mogli zidentyfikowa¢ najwazniejsze szanse oraz
zagrozenia, bedg mogli ksztattowac strategie oparte na badaniach rynku, nie zas jedynie na

opiniach [Masnick, 2009, b. d.].

3.4.1. Internet jako medium rynku muzycznego XXI wieku

Przetomowy etap wzrostu konsumpcji muzyki stanowit moment pojawienia sie
skompresowanego formatu dZzwieku i Internetu. Format mp3 stat sie wyjgtkowo popularny,
poniewaz skompresowane pliki fatwo mozna byto przesytaé poprzez siec.

Gdy przepustowos¢ tgczy wynosita okoto 9,6 kbps - czas przesytania poprzez sie¢ danych
wazacych okofo 4 MB, czyli tyle ile przecietny plik muzyczny, zmniejszyt sie z wielu godzin
do zaledwie 58 min. Obecnie, poza najpopularniejszym mp3, funkcjonujg takie formaty jak
AAC, WMA Microsoftu, jak rowniez formaty o otwartym kodzie, takie jak Ogg Vorbis.

Konsumpcja muzyki stata sie mobilna.
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Pierwszy wymiar mobilnej konsumpcji muzyki stanowi jej masowe przesytanie poprzez
Internet. Napster funkcjonowat w systemie p2p. Centralny serwer stuzyt za wyszukiwarke
plikdw, umieszczonych na twardych dyskach komputeréw indywidualnych uzytkownikow
programu. W p2p Scigganie muzyki nastepowato bezposrednio, ktdra jg udostepnita.

W szczycie popularnosci 6-7 min ludzi korzystato z Napstera bedac réwnoczesnie
on-line. Po Napsterze pojawito sie wiele innych, podobnych systeméw, w ktérych
internauci na wielka skale wymieniali utworami muzycznymi. Pobieranie plikdw
muzycznych mozliwe byto réwniez dzieki dedykowanym stronom internetowym, takim jak
allofmp3.com badz dedykowanym serwerom. Inny sposob dzielenia sie muzyka stanowity
serwisy magupload lub rapidshare, stuzgce do przechowywania cyfrowych tresci. Aby
jednakze do nich dotrze¢, nalezato podac konkretne linki poprzez umieszczanie na forach
dyskusyjnych.

Wymienione powyzej sposoby transferowania muzyki uznane zostaty za nielegalne.
Zgodnie z prawem tylko wtasciciel praw autorskich moze decydowac o rozpowszechnianiu
dzieta. Rynek muzyczny zareagowat na kilka sposobdw na spadek sprzedazy CD oraz na
wyrazng zmiane zachowan konsumentéw. Przemyst nagraniowy zaczat — po pierwsze —
wytacza¢ procesy sadowe uzytkownikom p2p (w ten sposéb zamknieto nielegalnego
Napstera). Z drugiej strony, ptyty CD zaczeto zabezpiecza¢ systemami DRM (Digital Rights
Management), majgcymi zapobiega¢ nielegalnemu duplikowaniu. Inng strategia, ktéra
stanowita przetom, okazat sie otwieranie internetowych sklepdw z legalng muzyka,
sprzedawang wyjatkowo tanio. Cena za pobranie jednego dzieta wynosita ok. 0,80 USD, za$
abonament miesieczny na streaming wynosit ok. 9,99 USD. Sklepy, w tym najpopularniejszy
iTunes szybko zyskaty posréd konsumentédw ogromng popularnos¢, o czym swiadczyty
miliony $ciggnie¢ udostepnionych tam utworow.

Pomimo, ze informacje o rynku muzycznym pokazuja, iz sprzedaz muzyki na Swiecie
spadta z 39,7 mld dolaréw w 2000 r. do 33,6 mld dolarow w 2004 (przez nielegalng podaz
muzyki), to z badan przeprowadzonych na kilku rynkach $wiatowych (USA, Kanada,
Australia, WIk. Brytania, Niemcy) przez IFPI wynika, iz catkowita konsumpcja muzyki

wzrosta 0 30% miedzy 1997 i 2002 rokiem [IFPI, 2004, b.d.].
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Sklep z legalng muzyka online, ktory zanotowat najszybszy rozwaj to otwarty przez Apple
- iTunes. Pomimo, ze na poczatku dostepny byt wytgcznie dla uzytkownikow komputeréow
Apple, juz po kilku miesigcach od otwarcia udostepniono go réwniez uzytkownikom
komputerow PC. Woéwczas dynamicznie wzrosta liczba zakupionych tam utwordw.
Mobilno$¢ okazata sie dla konsumentdw atrakcyjniejsza, anizeli przywigzanie do fizycznych
nosnikow. Fakt, iz ptyty CD przestaty sie cieszy¢ dawng popularnoscig nie wynikat wytgcznie
z faktu ich stosunkowo wysokiej ceny. Podstawowa przyczyna tkwita w zmianie zachowan
konsumentow. W 2005 roku, po uptywie kilku lat od otwarcia pierwszych sktadéw z muzyka
online, przychody ze sprzedazy utwordw cyfrowych na $wiecie wyniosty 6% catosci
przychodéw ze sprzedazy muzyki tgcznie, zas w 2006 tgcznie wynosity juz 10%
[IFPI, 2006, b.d.].

Pomimo wyraznego napietnowania serwisow p2p, jakie zostaty uznane za pirackie oraz
oskarzone o wygenerowanie strat finansowych producentéw muzyki (przede wszystkim
majors), sama idea wspétdzielenia sie muzyka miedzy uzytkownikami zostata wykorzystana
podczas tworzenia pierwszego legalnego serwis p2p — iMesh. Tym sposobem potrzeba
dzielenia sie muzyka z innymi zostata pofaczona z legalnym odstuchiwaniem. Legalna
mobilna muzyka, dostepna w Internecie za niewielkg optata lub za darmo, stanowi
zjawisko, jakie wcigz bedzie sie rozwija¢. Wedtug badan coraz wiecej uzytkownikéw ma
dostep do szybkiego Internetu, katalogi utworéw dostepnych online sg coraz bogatsze
i coraz wiecej serwisOw proponuje legalne odtwarzanie muzyki. Mozna jg uzyskac¢ wygodnie
i tanio. Wedtug szacunkéw w sieci dostepnych udostepniono ponad 850 tys. podcastdw,
z czego wykorzystujgc Spotify mozna stucha¢ okoto 700 tysiecy.

Najwiekszym dystrybutorem podcastéw w dalszym ciggu pozostaje Apple Music
(prekursor tego sposobu dystrybucji tresci audio). Spotify stanowi drugg najwiekszg
platforme pod wzgledem udziatu w rynku podcastow. W latach 2017 - 2019 liczba
dostepnych programow rosta o 200 tys. rocznie. Popularnos¢ odstuchiwania podcastéow —
zaleznie od kraju — wzrasta po kilkanascie albo nawet kilkadziesigt procent rok do roku.
Portal Spotify poinformowat, iz w 2019 roku zanotowat o 200% wiekszg liczbe godzin
odstuchiwanych podcastéw. taczna wartos¢ rynku podcastéw w 2018 r. szacowana byta na
okoto 600 min dolaréw. Mozna przyjgé, iz to dopiero skromne poczatki tego typu
dystrybucji tresci audio i drogi do efektywnej monetyzacji tej kategorii programow [Bonini,

Gandini, 2019, b.d.].
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Wczesniejszy model uzyskiwania przychodéw z reklam przez twércow podcastéw
zaktadat emitowanie jednolitego przekazu reklamowego skierowanego do wszystkich
stuchaczy — podobnie jak podczas emisji radiowych. Technologie, ktéorymi dysponuje
Spotify i potezna liczba informacji na temat stuchaczy pozwolg w przysztosci na emitowanie
reklam spersonalizowanych (na wzdér Facebooka i YouTube), co moze by¢ atrakcyjniejsze
dla wspétpracujacych reklamodawcéw. Zeby staé sie atrakcyjnym partnerem dla
reklamodawcow, platforma streamingowa powinna jednakze zosta¢ agregatorem
znaczacej liczby dostepnych w sieci podcastéw. Ponadto, powinna umozliwi¢ emisje reklam
w ramach witasnego kontentu jak réwniez w ramach podcastéw zewnetrznych. W tym
obszarze Spotify ma dobrg pozycje wyjsciowg, poniewaz juz dzisiaj dochody z reklam
emitowanych w darmowej wersji serwisu stanowig okoto 10% przychoddw tacznie [Bonini,

Gandini, 2019, b.d.].

3.4.2. Informacja i zaufanie do danych w Internecie

Fundamentalng réznice miedzy komunikacjg bezposrednig oraz internetowg stanowi
ograniczony w sieci dostep do sygnatéw pozwalajacych zidentyfikowaé rozmdwece. Brak
wiedzy na temat jego mimiki, gestykulacji, dystansu, intonacji utrudnia interpretowanie
intencji rozmoéwcy oraz wptywa na ujawnienie osobistego ,,ja” [Morreale, Spitzberg, 2007,
s. 121-130]. Wzajemnos¢ dotyczgca ujawniania ,ja” pomiedzy rozmdéwcami stanowi
podstawe poznawania siebie, wzajemnego zaufania oraz zrozumienia. T. Hatta oraz
0. Ken-ichi w swoich badaniach udowodnili, iz wptyw na sposéb komunikowania sie za
posrednictwem Internetu moze mie¢ informacja badz przekonanie o fizycznym dystansie
pomiedzy rozméwcami. Swiadomos¢ rozméwcéw dotyczaca duzej odlegtosci moze
generowac tendencje do skracania kontaktu. Przerwanie rozmowy przestaje stanowic
oznake tamania norm spotecznych. Réwnoczesnie rosngcy dystans istotnie ogranicza
obawe o mozliwos$¢ zemsty i odwetu ze strony rozmowcy. Taka sytuacja komunikacyjna
oceniana jest jako mniej ryzykowna. Jest to zaskakujgcy rezultat [Hatta, Ken-ichi, 2008,

s. 1542-1551].
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Cecha charakterystyczng dla komunikowania sie poprzez Internet, jest utrudniona
identyfikacja nadawcy. Poprzez postugiwanie sie  pseudonimami  wzrasta
prawdopodobienstwo podszycia sie pod kogos innego. Pojawia sie réwniez mozliwosé
zmiany tozsamosci. Moze to skutkowac ,oddzieleniem” nadawcy od emitowanej tresci
i ograniczeniem sity jej przekazu.

Zamieszczane Ww Internecie informacje majg cechy emocjonalne. Sposoby
komunikowania sie bywajg ostre, czestokro¢ dosadne oraz buntownicze [Johnson, Kaye,
2004, s. 622-643]. Rozpoznanie tozsamosci odbiorcy jest utrudnione z uwagi na fakt, ze
znajomosc¢ opiera sie na powierzchownych przestankach np. nick lub adres e-mail, oraz
informacjach udzielanych przez samych uczestnikdbw rozmowy. Popularnosé aktow
komunikacyjnego odstaniania sie, w Internecie jest istotnie mniejsza, co wynika m.in. z:

— czestszego artykutowania negatywnych emocji w stosunku do partnera oraz jego
propozycji,

— braku ptynnosci oraz sprzezen zwrotnych dotyczacych komunikacji,

— dystansu spotecznego zwiekszajgcego tendencje postrzegania pozostatych ludzi jako
negatywnie nastawionych [Thomson, Nadler, 2002, s. 109-124].

Elementy te nasuwajg watpliwos¢ czy zaufanie internetowemu partnerowi dyskusji
stanowi ryzyko. ROwnoczesnie, wobec wysokiego ryzyka pomyiki, pozyskanie zaufania
stanowi w sieci cenng wartosé. Odnoszac sie do faktu, iz wielu uzytkownikow sieci za jej
kluczowy atut wskazuje anonimowos¢ kontaktu, nalezy ocenié, ze naturalna potrzeba
ujawniania ,ja” i polegania na szczeros$ci, moze by¢ narazona na niepowodzenie. Ponadto,
internetowe relacje czestokro¢ bywajg kréotkotrwate, co takie komplikuje kreowanie
zaufania, tym bardziej iz chwilowos¢ zmniejsza odpowiedzialnos¢ za podjeta inicjatywe.

Zdaniem internautow kluczowe w komunikacji bezposredniej s3:

- mozliwosci wypowiedzenia sie przez wszystkie strony,
- tworzone wiezi pomiedzy rozmdéwcami,
- przyjazna atmosfera,

- prawidtowe odczytanie stéw oraz intencji nadawcy.
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W Internecie nowego znaczenia nabierajg informacyjne oraz czasowe walory
komunikacyjne. Internetowy rozmdwca oczekuje szacunku. Pomimo tego, wydaje sie,
iz opiera sie on przede wszystkim na zapewnieniu anonimowosci, konkretnych
wypowiedziach i zachowaniu przekonania o ulotnosci zaistniatej relacji [Krawczyk-Brytka,
2001, s. 57]. Ciekawa w tym kontekscie wydaje sie opinia P.B. de Laatta. Ocenit on, iz dzieki
opisanym witasnosciom, Internet stanowi doskonate sSrodowisko do dzielenia sie osobistymi
sekretami lub danymi finansowymi. Ponadto, stanowi srodowisko sprzyjajgce uzyskiwaniu
podpowiedzi przy rozwigzywaniu osobistych problemdw i wspotpracy w ramach wzajemnie
wspierajacych sie grup tematycznych [de Latt, 2005, s. 167-180].

P.B. de Laatt wskazuje, iz w sieci ksztattuje sie nowy rodzaj zaufania (de novo trust),
tyczacy sie wiary w kompetencje rozmowcow na podstawie ich wczesniejszych wypowiedszi,
nie zas na podstawie powierzchownych sygnatéw. Rezultaty badan ECM oraz ETB wskazuja,
iz wzrost réznych narzedzi komunikowania bedzie skutkowat zblizaniem sie twércéw oraz
ich odbiorcow. Dalszy rozwdj Internetu nieuchronnie bedzie prowadzi¢ do skrdcenia
tancucha informacyjnego. Skutkowac to bedzie wyeliminowaniem czesci posrednikow,
cho¢ zupetne ich wykluczenie jest niemozliwe. Pomimo szybkiego rozwoju znaczenia
Internetu jako kanatu dystrybucji danych, tradycyjne kanaty wcigz pozostajg liderem
wiarygodnosci danych. Wielozrédtowosé pozyskiwanych informacji moze sie okazac
zagrozeniem dla przedsiebiorstw oraz instytucji panstwowych gtéwnie natury etycznej,
poniewaz nie wszystkie zrodta znajdujg pod kontrolg tych podmiotéw oraz nie zawsze
posiadajg rzetelne dane. Jednoczesnie wielozrédtowos¢ stanowi szanse dla podmiotéw na
bezposrednie dotarcie z informacjami do koncowego adresata, ktdry wczesniej miat
ktopoty aby je odnalez¢ [de Latt, 2005, s. 167-180].

Ujednolicenie przekazu na rzecz wszystkich grup odbiorcéow bedzie miato mniejsze
znaczenie anizeli wielokanatowe, zindywidualizowane oraz sekwencyjne stymulowanie
percepcji réinych odbiorcow. Takie fgczenie sie wielu obszarow komunikowania
podmiotow w jeden nadrzedny system bedzie w najblizszym czasie implikowac bedzie
dalsze zmiany w obszarze metod komunikowania sie podmiotéw z odbiorcami.

Wedle wynikdw badan zachowan konsumentdéw na swiatowym rynku muzycznym
w 2018 roku, uzyskanych przez IFPI, informacja otrzymywana w sieci, ma dla nich istotne
znaczenie. Odbiorcy (konsumenci) dzielg sie swojg ulubiong muzyka oraz rozmawiajg o niej

w mediach spotfecznosciowych.
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Z uwagi na fakt, iz wytwdrnie muzyczne wspodtpracujg z partnerami technologicznymi
z obszaru licencjonowania nagran muzycznych dla konsumentéw, twdrczos¢ muzyczna
wcigz bedzie tematem internetowych dyskusji. W panstwach Ameryki tacinskiej trzech na
czterech konsumentéw stucha muzyki, ktéra jest publikowana w Social Mediach (w Polsce
jest to 57%). Ponadto, jeden na trzech konsumentéw na $wiecie sledzi profile muzykéw
w mediach spotecznosciowych (w Polsce jest to 26%). Warto mie¢ na uwadze, iz wedtug
statystyk: 35% uzytkownikéw Whatsappa udostepnia muzyke przez te aplikacje, 23%
uzytkownikéw Instagrama prowadzi rozmowy na temat muzyki, zas 30% uzytkownikow
Facebooka dzieli sie wprost muzyka, przesytajac sobie wzajemnie linki do ulubionych

utworow [IFPI, 2018, s. 11-12].

3.4.3. Narzedzia i kanaty dystrybucji danych w Internecie

Przemiany dotyczgce formy przekazu opisywanych cyfrowych débr informacyjnych
pociggajg za sobg istotne zmiany w branzach pokrewnych. Dotyczy to przede wszystkim
obszaréw zwigzanych z produkcjg nosnikéw oraz dystrybucja (sprzedazg) bezposrednia.
Gdyby poréwnac do tego tancuchy dostaw autonomicznych nosnikéw cyfrowych kanatami
online, uwidacznia sie ich wyrazne skrécenie (przyspieszenie dostawy). W obydwu
przypadkach wystepujg takie ogniwa jak wydawca, obstuga finansowa i organizacje
badajgce rynek. Réwniez ostateczne ogniwo, czyli klient jest wspdlne. tancuch dostaw
zwigzany z nosnikami autonomicznymi wymaga ogniw zwigzanych z produkcjg nosnikéw
i ich dystrybucjg — na poziomie detalicznym, a nawet hurtowym. Ogniwa te muszg by¢
wspierane przez przedsiebiorstwa logistyczne, jakie zajmujg sie transportem gotowych
nosnikdw z muzyka. Dodatkowo, warto mie¢ na wzgledzie, iz producent nos$nikow stanowi
tu jedno z ogniw. Jest to klient w faricuchu dostaw surowcow niezbednych do wykonania
nosnikow fizycznych. Z kolei w sytuacji kanatdw online, ogniwa wigzace sie z produkcjg,
transportem i dystrybucjg (sprzedazg) w sklepach bezposrednich nie znajdujg racji bytu.
Wymienia sie je na dystrybucje przez strony internetowe, jakie z zatozenia sg globalne.
Ograniczajg je wytacznie przyczyny instytucjonalne (licencja sprzedazy utworu na dany

kraj).
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Efektem takiego skrécenia taricucha dostaw jest istotny spadek zapotrzebowania na
ustugi realizowane przez producentow nosnikéw fizycznych. Dodatkowo, producenci nie
majg przed sobg Sciezki dalszego rozwoju, poniewaz innowacje sprowadzajg sie do
wycofania z uzytku autonomicznych nosnikéw. Pomimo, ze rozwdj Internetu w charakterze
kanatu dystrybucji dobr cyfrowych niesie ze sobg zagrozenie dla funkcjonowania
producentéw oraz dystrybutoréw nosnikéw fizycznych, dostarcza takze réine korzysci
ekonomiczne dla konsumentéw oraz producentdéw tresci cyfrowych.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze gdy dany utwor juz powstanie, to koszty kolejnych
kopii zwigzane sg tylko z zapisem oraz ewentualnym przygotowaniem nos$nika. Bakos oraz
Brynjolfsson okreslili dobra informacyjne jako drogie w produkcji oraz tanie podczas
reprodukcji [1999, s. 1616—1617]. Etap reprodukcji (kopiowanie) stanowi zaangazowanie
srodkdéw stosunkowo nieduzych srodkéw materialnych.

Zastosowanie technologii ,,chmury” oraz Internetu redukuje ilos¢ materii wymaganej
podczas reprodukcji. Istota funkcjonowania ,chmury” sprowadza sie do przechowania
wzorca dobra informacyjnego na serwerze umozliwiajgcym jego kopiowanie. Dzieki temu
wprost ogranicza sie zuzycie surowca produkcyjnego. Z kolei rzeczywiscie zastosowane jako
nosnik tacza internetowe, cechujg sie mozliwoscig wielokrotnego wykorzystania. Na skutek
takiego rozwigzania koszty wykonania kopii cyfrowych z informacji zawartych w ,,chmurze”
majg charakter marginalny.

Wedtug podobnej zasady funkcjonuje réwniez przesyt strumieniowy, ktdry takze
sprowadza sie do symultanicznego kopiowania oraz kasowania informacji w Internecie.
Zastosowanie tej technologii pozwala réwniez na perfekcyjne skorelowanie wielkosci
podazy z zapotrzebowaniem zgtaszanym przez konsumentéw w danej chwili.
Wykorzystanie ,,chmury” sprawito, ze nie trzeba planowac polityki magazynowej, poniewaz
konsumenci sami inicjujg proces reprodukcji oraz dostarczenia interesujgcych ich
cyfrowych utwordow muzycznych. Réwnoczesnie sprzedawcy nie muszg magazynowac
nos$nikdw, co stanowi zrodto oszczednosci. Powinni jednakze zapewni¢ konsumentom

ciggty dostep do serwerdw z informacjami tworzgcymi wzorzec dla kolejnych kopii.
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Dzisiejsza technologia zapisu informacji przy wykorzystaniu dyskow twardych przynosi
wyjgtkowo korzystne rezultaty. Wobec powyzszego, dostawcy utwordw cyfrowych poprzez
kanaty online mogg pozwoli¢ sobie na zaoferowanie tysiecy propozycji. Anderson wskazuje,
iz w sklepach stacjonarnych koszty zamieszczania oferty sg zdecydowanie wyzisze, anizeli
w sklepach internetowych, w ktérych koszty sg niezauwazalne [2008, s. 36—44].
Powigzanie tej cechy z wirtualizacjg débr informacyjnych skutkuje relatywnie niskimi
kosztami ich dystrybucji w sieci. Z kolei ten fakt prowadzi do obnizenia cen, z jednoczesnym

wzrostem opfacalnosci takiej formy dystrybucji utworéw cyfrowych.

3.4.4. Media spotecznosciowe jako wainy kanat komunikowania sie artystéw

z konsumentami

W ostatnich latach nastgpit powazny rozwdj wykorzystania mediow spotecznosciowych
w celach promocji. Powszechnie korzystajg z nich firmy funkcjonujace w sieci, jak réwniez
poza Internetem. W 2020 roku (porodwnujgc do stycznia 2019) liczba uzytkownikéw Social
Mediéw wzrosta 0 321 miliondw, czyli 0 9,2%.

Szukajgc nowych marek, uzytkownicy takich mediéw zaczynajg od wpisania hasta
w wyszukiwarce Google. Jednoczesnie, coraz czesciej robig to korzystajgc z medidw
spotecznosciowych, np. w wyszukiwarce Facebooka. Nastepne ich kroki oraz decyzje
warunkowane sg w znaczgcej mierze rekomendacjg marki bgdz liczbg znajomych, lubigcych
okreslony fanpage lub profil. Istotne znaczenie ma réwniez fakt, jak obecnos¢ marki badz
produktu w Social Mediach odbierajg konsumenci pozostajgcy odbiorcami reklamy
funkcjonujgcej w mediach tradycyjnych. Pozostate serwisy, jak np. Twitter, Instagram czy
Pinterest rowniez udostepniajg istotne mozliwosci marketingowe, co stuzy firmom do
nawigzywania kontaktow z potencjalnymi konsumentami. Umozliwiaja dostawcom
poznanie konsumenta oraz jego opinii o produktach, markach lub ustugach. Skutkuje to
wprowadzaniem zmian zwiekszajgcych zadowolenie klientdw oraz utrzymanie wzajemnych
relacji. Powoduje takze zwiekszenie bezposredniej sprzedazy internetowej. Kluczowe
zadanie stanowi dotarcie do odpowiednich grup docelowych, np. drogg postowania
w wybranych grupach. Pomagajg w tym specjalisci, przygotowujgcy tresci zamieszczane na

profilu w takiej formie, aby odebrata je jak najszersza grupa docelowa.
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Osoby korzystajgce z portali spotecznosciowych Sledzg oraz sprawdzajg dane
o produktach, markach lub ustugach, za$ znajdujgc opinie niekorzystne, czestokroc
rezygnuja z zakupéw. Z wykorzystaniem ich opinii mozliwe jest biezagce modyfikowanie
oferty [Stelzner, 2019, s. 7]. Takie same reguty dotyczg promocji oraz reklamy artystow
branzy muzycznej w Internecie oraz mediach spotecznosciowych, ktérzy udostepniajg
zainteresowanym wtasne utwory, programy, audycje, strony, lub reklamy. Nowym, jeszcze
niezbadanym w petni zjawiskiem pozostaje korzystanie w tym zakresie z mozliwosci
sztucznej inteligencji. ChatGPT to innowacyjna platforma Al, ktéra zmienia tworzenie
i wspotprace muzyczng. Wykorzystuje najnowsze osiggniecia w technologii przetwarzania
jezyka naturalnego, aby umozliwi¢ wspdtprace w czasie rzeczywistym poprzez
bezproblemowa rozmowe. Gtdwnym celem ChatGPT jest uproszczenie, oraz przyspieszenie
produkcji muzyki, a nawet konsumpcji. Pozwala uzytkownikom zadawaé¢ pytania
i otrzymywa¢ odpowiedzi w sposdéb konwersacyjny. Interfejs platformy zostat
zaprojektowany tak, aby ufatwi¢ szybkie wyszukiwanie informacji i bezproblemowe
podejmowanie decyzji dotyczgcych wyboréw produktow.

Aby je efektywnie wykorzystac niezbedna staje sie znajomos¢é mechanizmdw rzagdzacych
w Social Mediach i poznanie potrzeb uzytkownikdw — potencjalnych stuchaczy/
konsumentow. Najpopularniejsze media spotecznosciowe dla promowania dziatalnosci
muzycznej stanowig YouTube, Facebook, oraz Twitter.

Kluczowe wyzwanie stanowi przy tym odpowiednie wykorzystanie ich mozliwosci. Kazde
z medidow posiada dwie charakterystyczne cechy technologicznego projektowania
komunikacji. Pierwszg z nich stanowi ,prenumeratywnos$¢”. Oznacza ona, ze uzytkownik,
ktory np. zasubskrybowat kanat na YouTube badz polubit dang strone na Facebooku, wyraza
jednoczesnie zgode na otrzymywanie komunikatéw z nimi zwigzanych. Nastepng ceche
stanowi ,,nos$na funkcja interakcji”, jaka okresla, iz informacja o wszelkim polubieniu badz
skomentowaniu postu dotrze do znajomych uzytkownika/ konsumenta. Efekt tego stanowi
pozyskiwanie przez nadawce coraz szerszego grona odbiorcow/ konsumentow.

Podstawowe zadanie stanowi wypracowanie odpowiedniej czestotliwosci nadawania
komunikatéw. Nie powinny one zasypywac odbiorcow, ktdrzy moga odebrac je jako spam
i zniechecid sie nimi. Z drugiej strony, nie mogg one tez ukazywac sie zbyt rzadko, gdyz nie

0siggna celu zamierzonego poprzez nadawce.
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Z medidw spotecznosciowych chetnie i coraz szerzej korzystajg instytucje kultury, w tym
teatry oraz muzea. Ponadto, korzystajg z nich artysci, wytwdrnie muzyczne i twércy imprez
oraz festiwali [Chabrzyk, Katuzyniska, Rosa, Suhov, Turek, 2019, 10-11].

W tym miejscu nalezy wspomnie¢ o podstawowej charakterystyce oraz rdznicach
pomiedzy najpopularniejszymi Social Mediami. Dazgc do zaplanowania strategii
komunikacji z konsumentami, muzycy powinni wiedzie¢, ktéry kanat warto zastosowac.
Instagram oraz Facebook stanowig serwisy spotecznosciowe, w percepcji uzytkownikow
Internetu, funkcjonujgce w charakterze odrebnych portali.

Warto jednakze rozumiec je jako elementy catego ekosystemu reklamowego Facebooka.
Sktada sie on, poza tymi dwoma serwisami, takze z Messengera i zewnetrzne] sieci
reklamowej Facebook Audience Network. Reklamy z tej sieci emitowane s3 na
zewnetrznych stronach internetowych i w wybranych mobilnych aplikacjach. W potgczeniu
stanowi to jeden z najpopularniejszych kanatéw komunikacji, ktéry przycigga codziennie
wiekszos¢ polskich internautow. Wedle informacji Facebooka, w skali miesigca z catego
ekosystemu korzysta w Polsce 18 min uzytkownikdw. Duze zasiegi i najlepsze na rynku
mozliwosci targetowania powodujg, iz ekosystem Facebooka mozna okresli¢ jako jeden
z najbardziej dojrzatych kanatéw komunikaciji.

YouTube jest jednym z najstarszych serwiséw wideo. Utworzony w 2005 roku, wedle
informacji Gemius/PBI, stanowi trzecig zazwyczaj odwiedzang strone w Polsce - 19 min
internautéw. Platforma w ujeciu organicznym umozliwia publikowanie materiatéw wideo
oraz dyskusji na ich temat. Daje marketingowcom liczne mozliwosci prowadzenia dziatan
komunikacyjnych. Poczagwszy od wtasnego kanatu, poprzez wspdtprace z influencerami,
az po paid media — réznorodne formaty reklamowe. Rdzne prognozy ekspertéw wskazujg
na dalszy rozwdj konsumpcji wideo w kolejnych latach, stad promocja artystow
muzycznych na Youtube zdaje sie koniecznoscig [Gemius, PBI, 2019, b.d.].

Z kolei najpopularniejszym na Swiecie serwisem stuzgcym do btyskawicznego
komunikowania sie w krétkiej oraz zwartej formie jest Twitter. Poczatkowo komunikacja
odbywata sie w formie czysto tekstowej, lecz z czasem znaczgco wzrosta rola multimedidw,
takze z transmisjami live. W Polsce korzysta z niego przeszto 6 min osdb. Twitter jest
szczegoblnie popularny posrdd dziennikarzy, politykdéw oraz rzecznikéw prasowych. Jest

pierwszym miejscem, w ktdrym uzytkownicy szukajg natychmiastowych informacji.
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Biznesowg sie¢ spotecznosciowg w czystej postaci stworzyt portal LinkedIn — jest to
miejsce budowania relacji B2B. Stuzy komunikacji eksperckiej oraz rozwijaniu kariery
zawodowej. W Polsce z LinkedIn korzysta okoto 3,5 miliona uzytkownikow. Jest to serwis
popularny posrod kadr zarzadzajgcych sSredniego oraz wyiszego szczebla (97%
menedzerdow $ledzgcych Social Media deklaruje uzywanie LinkedIn).

Inng mobilng aplikacje stuzgcg do wysytania filméw oraz zdje¢ dostarcza Snapchat.
Po jego poczatkowym sukcesie, funkcje charakterystyczne dla Snapchata
zaimplementowano na Instagramie i na Facebooku. Skutkiem tego okazat sie stopniowy
zwrot uzytkownikéw w kierunku funkcji proponowanych poprzez Instagram oraz Facebook,
a catkowita liczba uzytkownikéw Snapchata zaczeta sie zmniejszaé. Pomimo tego,
w dalszym ciggu pozostaje istotnym kanatem dotarcia do mtodszych grup docelowych.
Co ciekawe, w Polsce notuje staty rozwoj (okoto 30% rok do roku), zajmujac czwarte miejsce
posréd badanych przez Gemius/PBI aplikacji spotecznosciowych [Gemius, PBI, 2019, b.d.].

Pinterest rozpoczat funkcjonowanie niemal dekade temu. Portal stuzy uzytkownikom do
»przypinania” interesujgcych tresci na , wtasnej tablicy”. Pinterest po kilkuletnim okresie
niskiej dynamiki ponownie dynamicznie wzrasta w Polsce. W grudniu 2018 roku osiggnat
blisko 2,8 min rzeczywistych uzytkownikow. Portal pozwala firmom na tworzenie kont
biznesowych oraz oferuje narzedzia bezposrednio wspierajgce sprzedaz internetowa.

W tym miejscu nalezy wspomnie¢ rowniez o rosngcej roli TikToka. Stanowi on aplikacje
mobilng, pozwalajagcg uzytkownikom na udostepnianie krétkich spotow wideo.
Sq to zazwyczaj 15 sekundowe filmiki prezentujgce spiew badz taniec. Jest to
jeden z najmfodszych serwiséw spotecznosciowych, najmniej spenetrowany przez
reklamodawcdw, a rdwnoczesnie najdynamiczniej sie rozwijajacy. Charakterystyczng jego
cechg sg statystycznie najmtodsi uzytkownicy. Jedno z najwazniejszych dziatan w branzy
muzycznej stanowi poprowadzenie efektywnego marketingu muzycznego. Nalezy kierowa¢é
przekaz reklamowy do odpowiednich grup odbiorcow oraz monitorowaé¢ komunikacje
miedzy nadawca przekazu i jego odbiorcami.

Media spotecznosciowe pozwalajg na wiasciwe zaprezentowanie muzykow, zaleznie od
typu oraz charakteru wykonywanych przez nich utwordw muzycznych. Artystyczny
internetowy przekaz winien by¢ na tyle czytelny, by dotart do wybranych grup docelowych
i zostat pozytywie przez nie odebrany. Przetozy sie to na budowe pozytywnego wizerunku

muzykow.
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Moze spowodowal takze przeksztatcenie dotychczasowych fandw w ,konsumentow”
muzyki i przynies¢ konkretne finansowe zyski. Dotyczy to przede wszystkim sprzedazy
utworéw muzycznych w Internecie, albo sprzedazy praw autorskich do utworéw.

Sposobem pozwalajgcym na skuteczne dotarcie do odbiorcow przekazow sg badania
»uczestnikdow kultury”. Oceniajg one m. in. potrzeby oraz style korzystania z ofert
kulturalnych i zainteresowan oraz najchetniej wykorzystywanych kanatow
komunikacyjnych [Marr, 2018, b.d.].

Warto pamietaé, iz poprzez media spotecznosciowe pojawita sie nowa mozliwosc
komunikacji bezposrednio z odbiorcy. Dotychczas komunikacjg sterowali wydawcy, za$
jedyng mozliwoscig artysty byto spotkanie z fanami na zywo, na koncercie. W obliczu tak
duzego szumu informacyjnego kluczowe okazuje sie zachowanie jakiej$ strategii. Nalezy
planowac dziatania tak, by byty one spdjne oraz efektywne. W zakresie kreacji wizerunku
artysty w Social Mediach oraz finalnego zwiekszenia dochodowosci, kluczowe jest
Swiadome rozpoznanie swojej tozsamosci artystycznej i specyfiki twdrczosci.

Na tej podstawie mozliwe jest precyzyjne dobranie srodkow i stylu komunikowania, by
wejs¢ z odbiorcami w relacje, a nie jedynie dziata¢ incydentalnie. Trwate relacje umozliwiajg
skuteczng monetyzacje, zwiekszajg zaangazowanie followerséw oraz np. sprzedaz
biletow na koncerty.

Biorgc pod uwage aktualne trendy dotyczgce muzyki oraz sposobu jej konsumpcji,
szczegollnie tej odkrywanej poprzez streaming, najwazniejsza dla skutecznej i efektywne;j
komunikacji wydaje sie ta wspomniana tozsamos¢. Artysta prowadzgc komunikacje musi
zachowac swiadomos¢ tego kim jest, co tworzy i jakg ma misje. Zwieksza to jego szanse
na zaprezentowanie sie w oczach konsumentéw w sposéb autentyczny. Moze to
uwiarygodnic artyste w oczach odbiorcy i sprawic, iz ten utozsami sie z jego twodrczoscig.
Tak pozyskany odbiorca wchodzi w relacje z twdrcg, towarzyszy artyscie i na koricu pragnie
go wspierac¢ (aktywnie bierze udziat w akcjach crowdfoundingowych, kupuje gadzety,
wpiera akcje charytatywne promowane poprzez artyste, wielokrotnie chodzi na koncerty).

Biorgc pod uwage obecne trendy i specyfike wykorzystania medidéw spotecznosciowych,
wydaje sie, ze wizualny aspekt komunikacji wykorzystywanej przez artystow w tym
obszarze ma ogromne znaczenie. Od poczgtkdow przemystu muzycznego odgrywata

kluczowa role w procesie budowania relacji artystéw ze stuchaczami.
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Eksperci rynku muzycznego sugeruja, ze przy obecnym modelu konsumpcji ograniczona
percepcja odbiorcéw, spowodowana takimi czynnikami jak scrolling, algorytmy i ogrom
informacji, sprawia, ze artysci majg mniej czasu na zainteresowanie i nakfonienie
potencjalnych stuchaczy do zaangazowania sie w ich muzyke [Jezinski, 2021, s. 103-119].

W rezultacie artysci z wyraznym i spdjnym wizerunkiem, ktdry przekazuje oryginalnos¢
i unikalny przekaz, majg wieksze szanse na przyciggniecie uwagi odbiorcow.
Demokratyzacja $rodkéw promocyjnych pod postacia medidw spoteczno$ciowych
umozliwita ekspozycje wizerunku artysty. Rozwdj ten wymusit réwniez inne podejscie do
Swiadomego ksztattowania i zarzadzania wizerunkiem. W efekcie artysci stajg przed
ztozong decyzjg: muszg wybra¢ miedzy stworzeniem wizerunku, ktéry doprowadzi do
szerszego grona odbiorcow (podazajgc za popularnymi trendami, dopasowujgc sie
do oczekiwan wydawcow itp.), a pozostaniem wiernym wtasnym pomystom, oraz

zachowaniu wtasnej wiarygodnosci i autentycznosci.

3.5. Serwisy streamingowe i algorytmy w branzy muzycznej

Nie mozna zapomina¢ o zmianach zachodzgcych w strukturze podazy na rynku
fonograficznym, ktére sg stymulowane wzrostem technologicznym. Muzyka stata sie
powszechnie dostepna za posrednictwem Internetu, co pozwala na jej dystrybuowanie
nowoczesnymi metodami. Przewaznie sg to pliki z muzyka, jakie mozna pobraé
bezposrednio na dysk oraz oczywiscie muzyka udostepniana w serwisach streamingowych.

Marki, jakie oferujg muzyke gotowg do bezposredniego pobrania to m.in.: iTunes Store,
Amazon, 7digital, Empik, Bandcamp lub eMusic. Zwtaszcza Bandcamp stanowi przestrzen
sprzedazy muzyki przez niezaleznych muzykow. Za posrednictwem tego serwisu uzyskali
oni w ciggu dziesieciu lat 345 milionéw dolaréw bezposrednio od swoich fandw [Harris,
2019, b.d.].

Wsrod najpopularniejszych  serwiséw strumieniujgcych muzyke warto wymienié:
Spotify, Apple Music, Google Music, Tencent Music, Amazon i Deezer. Wspomniane
w pierwszej kolejnosci: Spotify oraz Apple Music posiadaja w swoich bibliotekach

imponujgce ilosci, od 30 do 40 milionow utwordw, ktdre mozna w kazdej chwili odtworzy¢.
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Wykres 1. Udziat platform streamingowych w swiatowym rynku w 2018 roku.
Zrédto: [Wozniak, 2019, s. 31].

Wspomniane systemy strumieniowania muzyki posiadajg swoje wtasne aplikacje, ktore
mozna uzywaé na komputerach, smartfonach, telewizorach itd. [Wozniak, 2019, s. 31].
Z tego powodu odtwarzanie utworéw upublicznianych w formie biblioteki nie ma zadnych
ograniczen. Jest wrecz przeciwnie, zapewnia wiekszg mobilno$¢, ktérej czestokroé brakuje
tradycyjnym nosnikom.

Najwieksze koncerny muzyczne nie tworzg wiasnych platform streamingowych lub

sklepdw z muzyka online. Posiadajg one umowy miedzynarodowe z wspomnianymi
wczesniej cyfrowymi detalistami.
Jednakze, pomimo zyskow osigganych dzieki udostepnianiu utworéw na platformach
strumieniujgcych muzyke, wytwarnie z grupy majors nie odnosity sie pozytywnie do zmian
w podazy na rynku fonograficznym. Gatuszka wskazuje, ze koncerny z poczatku
charakteryzowata , krétkowzrocznos¢ marketingowa”, jaka objawia sie brakiem szerokiego
spojrzenia na rynek [Gatuszka, 2009, 210-211]. Najwieksze koncerny rzeczywiscie nie
dostosowaty odpowiednio swojej polityki marketingowe;j.

W dalszym ciggu stawiajag na ttoczenie fizycznych nosnikow, pomimo iz wcigz
odnotowywane sg globalne wzrosty konsumpcji muzyki strumieniowanej, oraz szerzej,
zdigitalizowanej. Najczesciej kupowany nosnik dzwieku w Polsce stanowig ptyty CD, a zaraz
po nich ptyty winylowe. Co ciekawe, zapis cyfrowy i subskrypcje muzyki strumieniowane;j

sg dopiero na trzecim miejscu.
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Moze to swiadczy¢ o tym, ze streamingi muzyczne dopiero zaczynajg pojawial sie
w Swiadomosci polskich konsumentdw na szerokg skale. Wedtug informacji dostarczonych
przez Global Music Report 2018, nalezy przyjaé, ze wiekszos¢ Swiatowych zyskéw ze
sprzedazy pochodzi natomiast ze streamingdw muzyki, az 38%. Z kolei, wedle informacji
z witryny www.statista.com mozna zauwazy¢, ze w marcu 2018 roku zdecydowanie
najpopularniejszy serwis stanowit Apple Music, jaki zrzeszat az 49,5 milionow
uzytkownikéw. Drugi z gigantéw, Spotify posiadat niewiele mniej, bo az 47,7 miliondw
subskrybentow. Na ponizszym wykresie przedstawiono najpopularniejsze portale

streamingowe w marcu 2018 roku.
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Wykres 2. Popularr)oéc' serwisdw streamingowych w marcu 2018 r.
Zrédto: [Wozniak, 2019, s. 31].

Najczesciej wybierany gatunek muzyczny posréd badanych stanowit hip-hop. Kolejnymi,
najpopularniejszymi wyborami uzytkownikow byty: rock, jazz, pop i electro. Wptyw na tego
typu rezultaty mégt mie¢ wiek ankietowanych, ktéry przewaznie miescit sie w zakresie od
18 do 25 lat [Wozniak, 2019, s. 35].

Spotify charakteryzujgc wtasny serwis postuguje sie hastem ,Jestes tym, czego stuchasz
strumieniowo". Nalezy przy tym miec¢ Swiadomos¢, ze portal korzysta z algorytmicznych
zasad przydzielania muzycznych propozycji pod indywidualnego, sklasyfikowanego wedle
preferencji odbiorcy. Sugestie algorytmu pozwalajg stuchaczowi na odstgpienie od
koniecznosci dokonywania wyboru utwordw/ playlist. Nie jest to jedynie wybdér miedzy
jednym i drugim wykonawca.
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Spotify proponuje juz na starcie mozliwos¢ odstuchania muzyki okreslonego wykonawcy
badz odpowiednio przygotowanego menu muzycznego, jakie jest utozone wedtug haset.
Portal proponuje przykfadowe playlisty - m.in.: nastrojowa, pop, spokojng, hip-hop, na
impreze, electronic/ dance, rock, trening, indie/alternatywng i wiele innych. Poza tym,
mozna wykorzystac opcje ,,radio" w réznych wariantach, np. radio konkretnego wykonawcy
muzycznego. Portal wykorzystuje nastepnie informacje zgromadzone podczas
wczesniejszego korzystania i przygotowuje zestaw muzyczny sktadajacy sie z muzyki
okreslonego autora oraz wykonawcéw ,,do niego zblizonych”. Sam obszar ,,podobienstwa"
jest juz natomiast kwestig dyskusyjna.

Inny wariant radia stanowig stacje tematyczne skupione wokot haset — np. blues, lata
80., muzyka klasyczna itp. Jednakze najbardziej interesujaca forme rekomendacji stanowig
opcje w kategorii ,odkryj w tym tygodniu”. W ten sposdb serwis proponuje nagrania, jakie
mogg spodobac sie stuchaczowi. Rowniez w tej sytuacji wykorzystuje wczesniejsze
aktywnosci oraz dobiera muzyke wedle preferencji wzgledem wykonawcy, stylu lub
gatunku.

Dzisiejszy stuchacz to prosument oraz re-mikser w jednym. Jest wyposazony
w urzgdzenia mobilne potgczone z siecig. Nawigzuje zatem do figury cyborga, poniewaz
uczestniczy w cyborgizacji samego procesu stuchania. Korzysta z technologii
,hiewidocznych"; co czesciowo dotyczy proceséw miniaturyzacji urzgdzen odtwarzajacych,
a czesciowo futurologicznych antycypacji dotyczacych stuchania ,w gtowie" bez
koniecznosci wykorzystania sprzetow zewnetrznych.

Konwergentne portale takie jak Spotify, Tidal, Deezer itd. swoje dziatania w zakresie
rekomendacji pakietu muzycznego konstatujg na algorytmie, dokonujgcym selekcji muzyki
oraz przygotowujgcym zestaw utwordw, spetniajgcych kryteria pozgdane poprzez
uzytkownika. Podobienistwa ustalane sg na podstawie profilu stuchacza. Natomiast sam
profil konstruowany jest na bazie informacji odnoszgcych sie do wczesniejszych wyboréw.
Odbiorca pozostawia slady aktywnosci, jakie pomagajg ustali¢ jego preferencje oraz
ostatecznie przygotowa¢ muzyczng biblioteke. Wobec tego, po czesci dokonywane
sg algorytmiczne selekcje na podstawie podobierstwa utwordw, a po czesci propozycje

dotyczg nowych, sugerowanych dla stuchacza utworow.
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W trudnych kwestiach zwigzanych z wyborem i wyszukaniem konkretnej oferty,
algorytm ma by¢ asystentem stuchacza. Jednakze algorytm bedac ciggiem czynnosci,
zmierzajgcych do wykonania zadania, nie dysponuje jakosciowg zdolnosciag oceny badz
wartosciowania utworow. Dalszy rozwdj algorytmu opiera sie na dostarczonych danych
(informacjach) badz zmiennych, jakie ksztattuja selekcje wynikdw. Przektada sie to
w efekcie na zestaw muzyczny sugerowany stuchaczowi. Poczgtkowe dane sg zdefiniowane
przez cztowieka, ktory wprowadza informacje i konstruuje biblioteki dzwiekowe. W kazdym
serwisie streamingowym dziata zespot sktadajacy sie ze specjalistow — tzw. kuratoréw.
Najczesciej sg nimi dziennikarze muzyczni, DJ-e oraz artysci, ktdrzy zajmujacy sie
odpowiednimi kategoriami muzyki. Odpowiadajg oni za konstruowanie playlist
oferowanych przez portale.

Sposoby dziatania kuratorow opierajg sie w pierwszej kolejnosci na ich wiedzy oraz
doswiadczeniu. Istotne sg dla nich rowniez informacje dostarczane poprzez Spotify, Apple
badz Google zwigzane z zachowaniami, gustami i preferencjami stuchaczy. Ich prace
wspiera dodatkowo narzedzie zwane PUMA (Playlist Usage Monitoring and Analisys").
Zbiera ono informacje, na temat tego ile razy uzytkownik okreslone dzieto odtworzyt, ktore
zapisat lub pominagt [Nozynski, 2018, s. 79]. Trafnos¢ i jakos$¢ tych polecen oraz
rekomendacji mogg stanowi¢ element konkurencji miedzy zrdéznicowanymi
ustugodawcami. Wyszukiwarki tresci, silnik rekomendacji, aplikacje mapujgce oraz
wszystkie nowe narzedzia sg w centrum globalnej ekonomii i kultury obecne.

Gajewski, odwotujgc sie do rozmowy z Danem Sormazem (projektantem funkcji
w Spotify), stwierdzit, ze za ustugg Discover weekly nie stoi zespdt specjalistow, gdyz
wszystko generuje maszyna. Zrédifo sukcesu tego udogodnienia w korzystaniu z bazy
muzycznej Spotify stanowig: mapa zaleznosci miedzy utworami, zaktadajgca analize list
odtwarzania, oraz personalizacja wzgledem preferencji konkretnego stuchacza. Bardzo
waznym wydaje sie w tym zakresie fakt, ze serwis po czesci dziata na zasadach modeléw
spotecznosciowych. Portal sam analizuje zebrane informacje tyczace sie preferencji
muzycznych swoich subskrybentéw. W ten sposéb ma mozliwos¢ prowadzenia badania na
ogromng skale - analizowania profili 140 milionow uzytkownikéw. W ten sposdb, podczas
jednego z badan, wyodrebniono 3 nowe zwyczaje streamingowe. Nazwano je: discovery,

ti/t oraz diversity. Zapewnito to mozliwosci opisania nowych sposobdw stuchania muzyki.
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Spotify szczegdly tyczgce sie badan publikuje na wiasnych stronach, jak réwniez
umozliwia przeanalizowanie wtasnych preferencji uzytkownikowi. Ratliff wyrazit swoje
uznanie wobec funkcji serwisu w nastepujgcy sposob: ,(...) lista odtwarzania Spotify's
Discover Weekly, ktora jest dostarczana automatycznie, jezeli masz abonament na te
ustuge, stanowi najbardziej wyrafinowany silnik rekomendacji obejmujacy algorytmy,
z jakim sie zetknatem. tgczy Twdj gust z gustem innych uzytkownikow, ktdre zostaty
ocenione jako pokrewne Twojemu. Stara sie wiedzie¢ nie jedynie to, co lubisz, lecz jak
rowniez to, czego szukasz" [Nozynski, 2018, s. 79]. Rekomendacje muzyczne mogg odbierac
stfuchaczowi przyjemnos$¢ losowego wyboru muzyki, lecz takze stanowig zmniejszenie
ryzyka, iz propozycja muzyczna nie przypadnie mu do gustu.

Obecnie czestokro¢ podnoszonym tematem jest rowniez kwestii medidw rozumianych
jako narzedzia inwigilacyjne. Wynika to z faktu, ze nie ma mozliwosci przesuniecia
odpowiedzialnosci za procesy selekcji z cztowieka na technologie. Z uwagi na to,
iz technologia stanowi wytwor dziatalnosci cztowieka, cztowiek korzystajacy z narzedzi
wyszukiwania ma mozliwos¢ wyboru — co najwyzej mniejszego anizeli przyjmuje. Elementy
charakterystyczne dla Web 1.0 (dyktatura gatekeeperdw, hierarchia, koncentracja, bierni
uzytkownicy, narzucone indeksowanie itd.) zostaty zmienione w wersji Web 2.0, w ktdrych
przestrzen komunikacji jest oddolnie ksztattowana, a promowane s3 platformy, ktérych
tres¢ stanowi wytwar uzytkownikéw, nie tylko autoréw [Zakowski, 2007, s. 256].

Postaé kuratora stanowi gtdwnego posrednika w dostepie do danych. Zastepuje wszelkie
filtry informacji. Kuratorzy s3 nowszg wersjg gatekeeperéow badz redaktorow
w tradycyjnych mediach starego rodzaju. W serwisach streamingowych kuratorami moga
by¢ osoby wyspecjalizowane (np. krytycy, dziennikarze muzyczni), jednakze w samej sieci
te role przejmujg stuchacze. Tak rozumiana rola kuratora zmierza do przeniesienia
zwyczajow spoza Internetu - np. znajomi polecajg sobie okreslone utwory. Wobec tego
czym innym jest postac kuratora, a czym innym cenzora, pomimo zacierania sie tych granic.

Biorac pod uwage powyzsze, nieograniczony dostep do muzyki moze generowacd brak
zapotrzebowania na specjalistow z tej dziedziny. Wydaje sie jednakze, iz w rosngcej bazie
muzycznej osoba przewodnika jest niezbedna. Funkcje kuratoréw mogg petni¢ ktérzy
w tradycyjnych mediach zajmowali stanowiska redaktorow. Nie bedzie to jednakze
dzielenie muzyki ,na dobrg lub z13”, a bardziej petnienie funkcji przewodnika po Swiecie

muzyki.

116 |Strona



Nalezy mie¢ na uwadze, ze z list odtwarzania strumieniowego korzysta blisko 60%
amerykanskich streamerdw muzycznych. Z kolei 40 najlepszych komercyjnych
programistow radiowych zazwyczaj odtwarza to, co pojawia sie na Spotify oraz Apple.
Daniel Ek, zatozyciel Spotify, twierdzi, iz ,ponad 30% konsumpcji na Spotify stanowi
bezposredni wynik rekomendacji przez wtasne algorytmy platformy oraz zespoty
kuratorskie”, co daje portalowi , kontrole nad krzywa popytu” [Ingham, 2018, b. d.].

Badania powigzan pomiedzy cztowiekiem, a komputerowga praca kuratorska w serwisach
streamingowych muzyki okazujg sie zatem przydatne nie tylko w celu zrozumienia ewolucji
wspotczesnego przemystu muzycznego. Pomagajg réwniez zmierza¢ w kierunku lepszego
kadrowania szerszych procesow platformizacji przemystéw kultury.

Wspdtczesny stuchacz buduje swoje playlisty w specyficzny sposdb. Technologia
ewoluuje réwniez w tej dziedzinie, poniewaz organizacja ich ulubionych utworéw
przypomina baze danych. Dobdr utwordw jest kluczowy, nawet jesli oznacza to
zlekcewazenie kolejnosci, aby stworzyé niepowtarzalng i spersonalizowang kolekcje
muzyczng. W rezultacie album muzyczny nie jest juz tak znaczacy jak kiedys, z dwdch
powoddéw. Po pierwsze z powodu odejscia od nosnikow fizycznych w kierunku cyfrowej
dystrybucji przez Internet, po drugie nacisku na spersonalizowane kolekcje muzyczne
tworzone przez stuchacza. Przemyst muzyczny powraca do swoich korzeni jako rynek singli.
Trend ten mozna zaobserwowac réwniez wsréd samych artystéw, ktorzy okresowo
publikuja w sieci nowe utwory, czesto z towarzyszagcym im teledyskiem. To moze réwniez
ttumaczy¢é ogromng popularnos¢ sekcji muzycznej na YouTube [Filiciak, Hofmokl,
Tarkowski, 2012, s. 3-7].

Muzyk, aby odnies¢ sukces, musi dostosowac sie do trendéw wspotczesnej konsumpcji
muzyki. Rozwigzaniem tego problemu jest wydawanie nowej muzyki w mniejszych
dawkach, ale z wyzszg czestotliwoscig. Takie podejscie przynosi korzysci zarowno artyscie,
jak i publicznosci. Dzisiejsi stuchacze wolg pojedyncze utwory od albumow zawierajgcych
12-15 utwordw, bo te ostatnie stracity na znaczeniu w okreslaniu dorobku artysty. Zamiast
tego stuchacze tworzg eklektyczne playlisty, taczgc utwory, wykonawcéw i gatunki. Mozna
to zrobi¢ za pomocga algorytmu popularnego serwisu streamingowego, ktéry ,uczy sie”
preferencji stuchacza i sugeruje mu podobne utwory lub wykonawcow. Przyktadem takiej
ustugi jest Radio Garden, ktére umozliwia stuchaczom dostep do stacji radiowych z catego

Swiata i tatwe poruszanie sie po nich.
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Wraz ze wzrostem ilosci produkowanej muzyki zmniejszyta sie rola przewodnika po swiecie
dzwiekow, jakim jest dziennikarz muzyczny. Granica miedzy ekspertem, a odbiorcg zostata
zlikwidowana - odbiorca stat sie ekspertem. Eksploracja nowych zasoboéw dzwiekowych
moze prowadzi¢ do fascynujgcych odkryé, ale badania pokazujg, ze stuchacze wybierajg
muzyke, ktérg juz znajg. W dobie cyfryzacji sieci branza muzyczna przestawita sie
w kierunku korzystania z mediéw spotecznosciowych, ustug przesytania strumieniowego
i finansowania spotecznosciowego w celu promowania i wydawania muzyki. Pozwala to
odnie$¢ sukces wiekszej liczbie twércow, o ile potrafia dostosowad sie do trenddow
wspotczesnej konsumpcji muzyki.

Dzieki tej mozliwosci réwniez stuchacze mogg poruszac sie po ogromnej bibliotece
muzycznej i tatwo uzyskiwac dostep do konkretnych zasobow, ktérych potrzebuja. Jednak
nie kazdy utwdér musi znalez¢ swoich odbiorcéw, tak jak ma to miejsce w przypadku wielu
dziatan online. Internet jest peten stron internetowych, blogdéw, baz dzwiekowych i innych
medidw, ktére pozostajg niezauwazone i nieuzywane, potocznie okreslane mianem
mediow zerowych [Szpunar, 2016]. Chociaz sktonnos¢ do dystrybucji cyfrowej nie oznacza
catkowitego wyginiecia formatu albuméw muzycznych, oferuje muzykom bardziej
demokratyczne podejscie do zdobywania uznania.

Wygoda i szybkos¢ dostepu to podstawowe czynniki, ktdre decydujg o formacie albumu.
Tradycyjnie albumy byty dostepne na winylu lub na kasecie (z ktérych ta ostatnia z powodu
nostalgii przezywa odrodzenie popularnosci w limitowanych edycjach), ale teraz coraz
bardziej popularne staja sie edycje ekskluzywne lub zamdwienia w przedsprzedazy. Warto
zauwazy¢, ze nie wszystkie albumy sg dostepne w serwisach streamingowych, a brak
muzyki artysty na takich platformach jest czasem postrzegany jako przejaw oryginalnosci.

Dwa istotne aspekty zorientowane]j na bezposrednios¢ kultury wokadt muzyki nie zostaty
tutaj uwzglednione, poniewaz wymagajg osobnego omdwienia: ocena zjawisk muzycznych
i technologicznych. Pierwszy aspekt dotyczy kwestii formalnych, prawnych i etycznych
zwigzanych z dystrybucjg muzyki za posrednictwem nowych medidéw. O ile stuchacze
doceniajg natychmiastowy dostep do ogromnych bibliotek muzycznych, o tyle twodrcy sa
niezadowoleni z wynagrodzenia, ktdre otrzymuja, niewspotmiernie do liczby odtworzen.
Ustugi przesytania strumieniowego to mieszanka legalnego, konwencjonalnego

publikowania (media fizyczne) i piractwa internetowego (cyfrowe powielanie muzyki).
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Artysta otrzymuje tantiemy, ale musi zgromadzi¢ znaczng liczbe ,,odstuchan”, aby zarobié
satysfakcjonujgcg kwote. Niemniej jednak obserwuje sie wyrazny spadek liczby torrentéw.

Korzystanie z ustug przesytania strumieniowego staje sie z biegiem lat coraz bardziej
popularne. Ostatnie badania wskazujg, ze dostepnos¢ muzyki na zadanie ma niewielki
wptyw na jakos$¢ artystyczng konsumowanej muzyki. Zamiast tego jest porownywalny do
fast fooddw - tatwo dostepny i spozywany w ciggu kilku sekund. Nalezy jednak zauwazyé,
ze najczesciej stuchane utwory (z kilkoma wyjgtkami) przypominaja niezdrowy, tani
hamburger [Nozynski, 2017, s. 109].

Przysztos¢ muzyki zmienia sie bardzo dynamicznie. Warto przy tym pamietac,
ze w niektorych zachodnich krajach, np. Kanadzie, panstwo w dalszym ciggu opiekuje sie
artystami - nawet wyjgtkowo niszowymi muzykami. Ich muzyke uznaje sie za jeden
z elementdéw soft power. Pomimo tego, najwiekszy odsetek muzykéw z zawodowcéw
przeistoczyt sie w hobbystow, ograniczonych twardymi regutami ekonomii. Powszechnie
przyjmuje sie, ze sztuka to nie praca, a raczej pasja i styl zycia. Tym oto sposobem twdrczosé
muzykoéw zostata sprowadzona do zajecia dla ludzi bogatych, albo odpowiednio
zdeterminowanych, gotowych na wyrzeczenia. Zjawisko to pogtebiane jest wraz
z przejsSciem nagran do cyfrowej chmury, w ktérej rowniez algorytmy dazg

do zmarginalizowania czynnika ludzkiego.

3.6. Prawne aspekty digitalizacji

Utwory muzyczne sg obecnie dostepne online bez ograniczen. Stuchacze mogg korzystaé
z szerokiego katalogu utwordéw (ponad 40 miliondw nagran). Mogg to czyni¢ z kazdego
miejsca na Swiecie, w dowolnym momencie. Jednakze najpopularniejsze zrédta muzyki
wcigz stanowig wielkie platformy cyfrowe (np. YouTube), jakie opierajg swoje
funkcjonowanie na zamieszczanych przez uzytkownikdéw utworach i tresciach kreatywnych.
Poprzez wykorzystanie przyciggajacych internautdw nagran muzycznych, platformy te
czerpig gigantyczne korzysci ekonomiczne z reklam oraz kont premium. Niezaleznie od

tego, wiascicielom praw do tych nagran przekazuja jednostronnie ustalone wynagrodzenie.
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Jest ono czestokro¢ niewspdétmierne do realiow rynkowych i wartosci tych praw.
Zagadnienie, zwane z angielska ,Value Gap”, sprowadza sie do tego, iz na skutek luki
w przepisach prawa, nie mozna efektywnie skfoni¢ takich platform do negocjowania
normalnych warunkdw wykorzystania muzyki. Muszg sie natomiast stosowaé¢ do nich
pozostate, autoryzowane serwisy, ktére udostepniajg utwory muzyczne [ZPAV, 2015, b.d.].

Platformy wykorzystujgce Value Gap powotujg sie na przepisy, ktdre stworzono
dwadziescia lat temu pomagajac rozwijajagcym sie cyfrowym start-up’om. Wodweczas
przyjete zostato rozwigzanie kompromisowe, jakie umozliwia ograniczenie
odpowiedzialnosci serwiséw za zamieszczane przez uzytkownikdw materiaty. Warunkiem
jest jednak to, aby ich rola ograniczata sie wylgcznie do biernego przechowywania
informacji. Uchwalone w 2002 roku przepisy sg jednakze dzi$ naduzywane przez koncerny
technologiczne aktywnie wykorzystujace, dystrybuujgce oraz monetyzujace tresci
chronione prawem autorskim. Formalnie odpowiedzialnos¢ za zamieszczone tresci
spoczywa na uzytkownikach serwiséw. Natomiast w rzeczywistosci platformy takie jak
YouTube lub DailyMotion, nie $wiadczg, jak twierdzg, jedynie ustugi ,hostingu” lub
»przechowywania materiatéw”. S to portale, ktére aktywnie uczestniczg w prezentowaniu
tresci chronionych prawem autorskim. Wobec powyiszego powinny na warunkach
rynkowych licencjonowac¢ wykorzystywanie utworéw muzycznych [ZPAV, 2015, b.d.].

W wiekszosci przypadkdw muzyczne serwisy streamingowe wymagajg posrednictwa tak
zwanego agregatora muzycznego, aby umiesci¢ w swoich zasobach utwér artysty. Jest to
pewien mechanizm bezpieczenstwa gwarantujacy, ze nie zostang zalane watpliwej jakosci
materiatami. Przektada sie to na komfort stuchaczy korzystajgcych z tych portali.
Kroki, ktore artysta powinien podja¢ w celu wydania swojej muzyki w serwisach
streamingowych sg nastepujace:

- nawigza¢ wspodtprace z agregatorem, ktdry najlepiej odpowiada potrzebom artysty np.
routenote.com, distrokid.com lub independentdigital.com;

- zawrze¢ z nim umowe zwracajac uwage czy nie ma zadnych ukrytych opfat i czy artysta
zachowuje 100% praw do przekazanych utworow;

- przekaza¢ muzyke do zweryfikowania.
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Wszystkie serwisy streamingowe stawiajg oczywiscie swoje warunki, ktére musi spetnié
dzieto i oktadka albumu, aby zostato umieszczone w ich bibliotece. Przekazywany utwér
musi mie¢ okreslony format oraz jakos¢ i nie moze fama¢ praw autorskich innych
podmiotow. Podstawe stanowi zasada, iz muzyka, ktérg artysta zamierza upublicznic¢
w serwisach streamingowych, musi stanowié jego utwdr. Wykluczajgca jest sytuacja,
w ktdrej utwor wykorzystuje twdrczosc innego artysty. Powyzsze dotyczy rowniez piosenek
zawierajgcych motywy z czyich$ utwordéw. Jezeli nie zostang one odrzucone od razu
podczas weryfikacji, istnieje wysokie prawdopodobienstwo, iz znikng z serwisu
po pewnym czasie.

Zagadnienie zwigzane z wykorzystaniem motywow z innych piosenek, tzw. sampli, to
rowniez powazny problem prawniczy. Stosowanie motywow pojawito sie pod koniec lat
70-tych. Latami problem ten nie byt w ogdle unormowany prawnie.

Pomimo, ze z czasem sample doczekaty sie usankcjonowania w orzecznictwie sgdowym,
to w polskim prawie nie sg uregulowane wystarczajgco precyzyjnie. Skutkuje to podziatem
pogladdéw zwigzanych z tym zagadnieniem.

Trybunat Sprawiedliwosci Unii Europejskiej w wyroku z 29 lipca 2019 r. o sygnaturze akt
C-476/17 orzekt, ze jezeli dzieto pochodzgce z sampla jest rozpoznawalne, to tworca moze
narazic sie na odpowiedzialnosc¢ z tytutu art. 79 ustawy o prawie autorskim oraz prawach
pokrewnych. Wskazuje on na mozliwos¢ sgdownego natozenia miedzy innymi obowigzku
zapfaty odszkodowania autorowi sampla. Wobec powyzszego, sample dajace
sie rozpozna¢, mozna stosowaé jedynie za zgodg posiadacza praw autorskich
do oryginalnego dzieta [TSUE, 2019].

Warto w tym miejscu podkreslié, ze artysta najczesciej nie ma petnej kontroli nad tym,
co dzieje sie z jego utworami. Zeby doprowadzi¢ do usuniecia wtasnej muzyki np. ze Spotify,
twérca musi osiggngé porozumienie z wydawcg/agregatorem. W sytuacji, w ktérej
wytwornia/dystrybutor wyrazi zgode na wycofanie utwordéw artysty z serwisu, konieczne
bedzie zaakceptowanie czasu oczekiwania. Wigze sie to z faktem, ze zazwyczaj
wydawca/dystrybutor jest zwigzany dalszymi umowami, w oparciu o ktére nagrania zostaty

umieszczone w portalu.
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Specjalisci wskazujg, iz w kolejnych latach coraz wiecej ludzi zacznie poszukiwac
sposobdéw na publikowanie muzyki z pominieciem popularnych serwiséw strumieniujgcych
muzyke. Jezeli pojawi sie taki trend, w umowach wydawniczych badz dystrybucyjnych
zaczng sie zapewne pojawiac klauzule gwarantujgce artyscie prawo do wycofania swojego
repertuaru z serwisu. Tego typu postanowienia moga by¢ wiaczane do umowy réwniez
wtedy, gdy obejmuje ona przeniesienie na wydawce majgtkowych praw autorskich.
W sytuacji zawierania umowy licencyjnej, korzys¢ dla artysty mogg stanowi¢ krétkie
terminy wypowiedzenia. Jezeli autor zdecyduje sie wycofa¢ ze streamingu, bedzie modgt

po prostu wypowiedzie¢ umowe podmiotom, ktdre zarzadzajg jego prawami.
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ROZDZIAL IV
NOWE MODELE DZIALtALNOSCI W BRANZY MUZYCZNEJ

4.1. Charakterystyka branzy i rynku muzycznego

Jeden z efektéw rozwoju technologicznego stanowi obnizenie bariery wejscia na rynek
muzyczny. Jak juz wspomniano we wczesniejszym rozdziale, jeszcze przed koncem
dwudziestego wieku niewielka liczba wytwdrni kontrolowata wybdér wykonawcéw,
z ktdorymi zostanie zawarty kontrakt. Wytwdrnie decydowaty komu zostang kanaty
promocji, produkcji i dystrybucji. Z uwagi na fakt, ze nosniki fizyczne trafiaty do sklepow
0 ograniczonym miejscu na potkach, pozytywne decyzje o produkcji oraz dystrybucji
spotykaty wytacznie najbardziej obiecujgcych muzykéw. Razem ze wzrostem cyfryzacji
wszystkie te bariery stracity na znaczeniu. Autorzy zyskali szanse samopromocgji
(np. poprzez Social Media), niedrogiej produkcji nagrania w wysokiej jakosci, oraz
nieograniczone mozliwosci dystrybucji drogg cyfrowa.

Zachodzgce zmiany spowodowaty, iz na rynku pojawito sie znacznie wiecej wykonawcéw
anizelido tej pory. Przyczynito sie to do powstania zjawiska tzw. dtugiego ogona dystrybucji.
Rynek muzyczny pokazat, iz wielu mato popularnych wykonawcow moze generowad
przychody facznie nie mniejsze anizeli niewielka grupa najpopularniejszych muzykow.
Wobec pojawienia sie tworcow, ktorych albumy dotychczas nie zostatyby wydane, pojawity
sie szanse na wypromowanie gwiazd spoza gtéwnych wytwdrni muzycznych.

Polski rynek wydawniczy tworzy 150 wytwdrni o przychodach przekraczajgcych pét
miliona ztotych rocznie. Trzy najwieksze z nich zanotowaty w okresie od 2016 do 2018 roku
Srednie przychody siegajgce blisko 180 min ztotych na rok. Pomimo tego, to wytwdrnie
niezalezne o przychodach w przedziale 5-10 min zanotowaty w 2018 roku najwiekszy
progres sprzedazy. Poziom przychodéw polskich wytwoérni muzycznych w latach
2016-2018 przedstawiono na ponizszym wykresie [Sokotowski, Hardy, Lewandowski,

Wyrzykowska, Messyarz, Szczepaniak, Frankiewicz-Olczak, 2019, s. 12-14].
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Wykres 3. Przychody polskich wytwdrni muzycznych (w min zt) w latach 2016-2018.
Zrédto: [Sokotowski i in., 2019, s. 12-14].

Rynek muzyczny charakteryzuje sie duzg ztozonoscig. Artysta moze mieé¢ pomyst

na dzieto lecz nie wyprodukuje utworu dobrej jakosci sam. Niezbedna jest rola producenta,

by ten nagrat mu tzw.

Sciezki,

zmiksowat, oraz zmasterowat utwor. Struktura

najwazniejszych aktorow rynku muzycznego i wspodfzaleznosci na nim wystepujace,

zostaty zaprezentowane na ponizszym rysunku:

Agregator

/ v

—’

Promotor
Dystrybutor Publisher

—

Radio, teledyski

Filmy, programy TV, Gry
komputerowe, reklama

Publicznosc

Rysunek 3. Struktura rynku muzycznego.

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Nalezy w tym miejscu zauwazy¢, ze rynek muzyczny inaczej przedstawia sie w zaleznosci
od perspektywy aktora. Inaczej funkcjonuje rynek wielkich gwiazd, a inaczej rynek, na
ktérym poruszajg sie artysci niezalezni. Obecne czasy wyksztattowaty spoteczenstwo
informacyjne, dla ktorego informacje oraz dane majg kluczowe znaczenie. W zwigzku
z powyziszym, na przestrzeni ostatnich lat zmienita sie réwniez rola producentéw
muzycznych. S3 to postaci odpowiedzialne nie tyle za sam proces tworzenia muzyki, lecz
odpowiedzialne za catosciowy proces stworzenia utworu lub albumu muzycznego.
Odpowiadajg m.in. za wybor artystéw, aranzacje, lub nadzér nad procesem masteringu
[BeatHaze, 2019, b.d.].

Obecnie pod pojeciem producenta muzycznego mozna rozumiec kilka rél, jakie
wzajemnie mogg sie przenikac. Czestokro¢ takim tytutem postuguja sie np. beatmakerzy,
zajmujgcy sie produkcja podktadéw muzycznych we wiasnym domu. Jednakze
wspodtczesny cyfrowy producent muzyczny ma mozliwosci realizacji wiekszej liczby
czynnosci generujacych zyski, m.in.:

- licencjonowanie tej samej produkcji do wiecej anizeli jednego twércy;

- docieranie do z ofertg do szerokiego grona zainteresowanych ludzi, ktorzy skorzystaja
zZ jego ustug;

- elastyczne sprzedawanie produkcji z wykorzystaniem réznych rodzajéw licencji
(non-exclusive, exclusive);

- synchronizowanie licencji na produkcje dla telewizji, filméw oraz pozostatych mediow;

- adoptowanie nowych modeli monetyzacji (ptatnosci online);

- prowadzenie dziatan pozostatych (np. kursow opatrzonych markg producenta).

Nietrudno zauwazyg¢, ze cyfrowy producent muzyczny funkcjonuje w zupetnie odmiennej
rzeczywistosci od tej, w ktérej funkcjonowali tradycyjni producenci. Wsréd kluczowych
trudnosci dotykajgcych cyfrowych producentdw muzycznych wymienia sie natomiast:

- mocno nasycony rynek muzyczny i ktopoty z przebiciem sie na tle konkurentow;

- potrzebe wyksztatcenia mentalnosci przedsiebiorcy — dzisiejszy producent to rowniez
biznesmen;

- sztuke wtasciwego zbalansowania procesu tworzenia i prowadzenia biznesu;

- koniecznos$¢ podgazania za ciggle zmieniajgca sie (zdigitalizowang) branzg muzyczng;

- koniecznos$¢ generowania przychodow z réznych zrédet [BeatHaze, 2019, b.d.].
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Obecny rynek muzyczny z perspektywy niszowego artysty mozna postrzega¢ w wielu
negatywnych kontekstach: niekompetentni producenci, przeptacane gwiazdy, kopiowanie
tresci, dynamiczne mnozenie sie ,domorostych” muzykéw, nierentowne platformy
cyfrowe, oraz kartele wytworni muzycznych. Technologia pomogta przeksztatci¢ branze
muzyczng w skomplikowang przestrzen. Ale fundament modelu biznesowego artystow,
ktdrzy w nim zarabiajg nie ulegt zmianie poczgwszy od poczatku tej branzy. Muzycy muszg
wystepowac, by zarabia¢ na zycie. Zmienity sie natomiast strategie zarabiania na zycie,
opierajgce sie na dywersyfikacji strumieni przychodéw. Wedle badan przeprowadzonych
przez Future of Music Coalition wsrdod profesjonalnych muzykdw, ponad potowa z nich
wykonuje co najmniej trzy prace [Perrin, 2016, b.d.].

Z kolei dochody z pracy muzycznej, takie jak kompozycje, nagrania oraz wystepy, stanowig
okoto 80% ich wynagrodzenia na reke. Artysci musieli zrozumie¢ nowy krajobraz cyfrowy,
aby sie w nim odnalez¢.

Po pierwsze, technologia produkcji muzyki zdecydowanie dojrzata. Firma Avidhas
zaprojektowata produkty, jakie naprawde utatwiajg uzytkownikom produkcje muzyki.
Zmniejszyto to bariery wejscia oraz uwolnito zdolnos¢ tworzenia. ProTools oraz Ableton
stanowig obecnie standardy posrdéd profesjonalnych artystow. Kompozytorzy muzyki
wykorzystujg te narzedzia uczac muzyki badz na scenie podczas wystepdw. Kolejne
doskonate narzedzia stanowig nowoczesne systemy pobierania tantiem. Tantiemy
sg wyptacane autorom piosenek, lecz przez wiekszos¢ czasu nie mogli oni regularnie
$ledzi¢, kto za nie pfaci. Swiatowa firma Kobalt oferuje obecnie swoim klientom takg
mozliwosé. Ponadto, w przeciwienstwie do Majors pozwala ona Artystom zachowac ich
prawa do tasm-matek. Trzecig dobrg wiadomos$¢ dla artystéw stanowi mozliwosé
sfinansowania ich twodrczosci poprzez wykorzystanie platform crowdfundingowych.
Platforma PledgeMusic umozliwia fanom interakcje z ulubionymi zespotami oraz
otrzymywanie ekskluzywnych tresci, wraz z zaangazowaniem sie w nowe projekty
muzyczne. Serwis ten pozwala muzykom zmniejszy¢ ryzyko wydania wtasnych pieniedzy na
produkcje utworu badZz organizacje trasy koncertowej. Inny interesujgcy model
finansowania dostarcza Patreon, serwis ktdéry pozwala artystom na otrzymywanie
miesiecznych ptatnosci za ich prace. Model biznesowy stosowany poprzez te firmy opiera

sie na stworzeniu ekosystemu, ktory zaktywizuje swoich uzytkownikow.
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Aktualnie na Swiecie muzyka konsumowana jest gtéwnie cyfrowo. Platformy muzyczne,
takie jak Apple Music, Spotify, lub YouTube, korelujg interesy artystéow z konsumentami.
Wykorzystujag do tego dwa wyrdzniajgce sie modele biznesowe: reklame oraz
udostepnianie catkowicie darmowe. Internetowe serwisy radiowe (popularne w Ameryce
Pétnocnej) preferujg model zasadniczo oparty na reklamie: uzytkownik odstuchuje muzyki,
oraz otrzymuje komunikaty marketingowe. Model ten jest w dalszym ciggu stosowany
w sektorze mediow tradycyjnych jak telewizja, prasa lub radio. Popularnos¢ zyskuja ustugi
na zgdanie w serwisach takich jak Spotify lub Deezer, ktore oparty swoje modele biznesowe
na zasadzie udostepnienia tresci za darmo z funkcjami o obnizonej wartosci (reklama
co 4/5 utwordw), badz optaty za funkcje premium. Wsréd funkcji premium oferujg
subskrypcje katalogu utworéw z dostepem w dowolnym miejscu oraz czasie
[Perrin, 2016, b.d.].

Taka rzeczywistos¢ wygenerowata wobec muzykdw dwa problemy finansowe.
Po pierwsze, platformy streamingowe wydajg prawie 80% swoich przychoddw na opfacenie
katalogu utwordw nalezgcych do Majors. Po drugie, zaden z tych serwiséw nie przekonat
jeszcze wiekszosci konsumentéw do regularnego ptacenia za subskrypcje. Konsekwencje,
ktore niesie digitalizacja muzyki powoduja, iz najwieksze firmy, jakie kontrolowaty
miedzynarodowy rynek muzyczny poprzez cate dziesieciolecia, teraz usilnie starajg sie
dopasowac do dynamiki branzy oraz dynamicznie zmieniajgcych sie przyzwyczajen swoich
konsumentdéw. Modele biznesowe, na ktérych wczesniej opierat sie rynek muzyczny stracity
na aktualnosci wymuszajagc powstanie nowych strategii funkcjonowania organizacji
w branzy muzycznej.

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze wytwdornie muzyczne prowadzg podwadjny model
biznesowy, w ktdrym stuzg konsumentom, oraz reklamodawcom ktérzy szukajg dostepu do
tych konsumentéw. Ich model biznesowy to , hak oraz przyneta”. Wytwodrnie akceptuja
straty ponoszone na sprzedazy swoich ptyt badz streamdw, oczekujgc na znaczne zyski ze
sprzedazy innych uméw ze sponsorami badz reklamodawcami. Przewidujac spadek
sprzedazy nagran muzycznych (-50 % w pierwszej dekadzie XXI wieku), wytwodrnie podjety
pewne proby przezwyciezenia niekorzystnej sytuacji z wykorzystaniem ,haka oraz

przynety” tj. umowy 360 stopni.
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W ramach takiej umowy wytwdrnia muzyczna zapewnia artyscie wsparcie finansowe oraz
marketingowe, za$ w zamian otrzymuje udziat w wystepach na zywo, tantiemy badz
wszelkie pozostate przychody, jakie wykraczajg poza tradycyjne Zrédta przychoddéw ze
sprzedazy nagran muzycznych [Perrin, 2016, b.d.].

Po trudnym okresie $wiatowego kryzysu gospodarczego, zatrudnienie artystow rosnie
z uwagi na zwiekszone zapotrzebowanie na wystepy na zywo. Stuchanie muzyki stanowi
wazng czes$¢ codziennych nawykow konsumentdw na catym sSwiecie. Branza posiada
rowniez kilka niszowych obszaréow rozwoju, sg to np. aplikacje muzyczne, muzykoterapia
lub muzyka do gier wideo wideo. Aby jednak artysta dziatajacy na rynku muzycznym mogt
W rzeczywisci na nim zaistnie¢, musi by¢ kreatywny, elastyczny, gra¢ dobrg muzyke,

ale réwniez musi posiadac wiedze technologiczng i ekonomiczna.

4.1.1. Sciezki i dynamika karier artystéw

Sciezki i dynamiki karier artystéw sg bardzo zréznicowana. Katarzyna Wyrzykowska
w Raporcie Polskiej Rady Muzycznej z 2016 zaproponowata wyrdznienie trzech
podstawowych typow karier muzycznych: kariere instytucjonalng, kariere wolnego strzelca
i kariere mieszang [2016, s. 82-86].

- Kariera instytucjonalna stanowi rodzaj kariery zawodowej, charakterystyczny dla
muzykow zatrudnionych w instytucjach publicznych;

S3 to najczesciej orkiestry, filharmonie lub opery. Dzieki takiemu zatrudnieniu arty$ci moga
liczy¢ zazwyczaj na stata umowe o prace. Tego typu zatrudnienie jest zwieficzeniem
dtugoletniego procesu formalnej edukacji muzycznej. Niejednokrotnie jest poréwnywane
do sytuacji pracownikoéw fabryki, ktérzy po ukonczeniu przyzaktadowej szkole, naturalnie
podejmujg prace w tej fabryce. Praca w instytucjach panstwowych jest zdaniem wielu tam
zatrudnionych stabilnym modelem kariery, jaki umozliwia planowanie wydatkow .

- Kariera wolnego strzelca stanowi rodzaj kariery charakterystyczny dla cztonkéw zespotow
muzyki rozrywkowej;

Nie jest to rodzaj kariery zapewniajacy stabilne dochody, lecz Ci, ktérzy go obieraja licza na
cos$ innego anizeli stabilizacja. Takie osoby napedza che¢ realizacji pasji, co podkreslajg

np. jazzmani. Dochdd stanowi dla nich kwestie drugorzedna.
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Osiggajg go z grania koncertow, prowadzenia klubow muzycznych oraz tantiem z ZAiKS
[Wyrzykowska, 2016, s. 82-86]. Do tego typu muzykdw zalicza sie osoby wybierajgce sciezke
,2réb to sam” (DIY). Majac odpowiedni zestaw umiejetnosci sa w stanie wykorzystaé dostep
do tanich technologii umozliwiajgcych tworzenie profesjonalnych nagran dzwiekowych
oraz dostep do globalnej sieci Social Medidw. S3 to muzycy minimalizujgcy koszty
promowania produktu muzycznego, podazajg dtuzszg drogg, budujac kariere poczgwszy od
podstaw samemu. Inny przypadek kariery wolnego strzelca, stanowig muzycy prébujacy
zastosowac ,,trampoline” czyli np. talent show by dynamicznie zyska¢ rozpoznawalnos¢
oraz rozgtos. Osoby uczestniczace w takich wydarzeniach, z uwagi na mnogos¢ podobne;j
tresci programowej, zostaty potraktowane przez rynek jak tymczasowe ,,maskotki”. Ich rolg
byto zabawienia przez jaki$ czas oraz zaabsorbowanie sobg widza w celach maksymalizacji
zysku stacji realizujgcej widowisko.

Nalezy podkresli¢, ze rynek muzyczny nasycit sie juz debiutantami. Nie ma zbyt wielu

miejsc dla kolejnych utalentowanych ludzi. W zwigzku z tym tylko nielicznym muzykom
udziat w talent show pomogt. Liczni po pewnym czasie znikneli z biznesu muzycznego.
Nawigzujac do powyzszych trudnosci, cze$¢ artystow podejmuje decyzje o dziataniu na
rynku w oparciu o tzw. kontrakty 360 stopni. Zwigzane sg one z uprawnieniami producenta
do czerpania zyskéw z nagran okreslonego wykonawcy. Dotyczy to takze wszystkich
obszaréw dziatania artysty oraz funkcjonowania jego wizerunku. Muzycy w ramach
kontraktow 360 stopni przekazujg autorskie prawa majgtkowe na rzecz wytwaérni. Jest to
jednak model coraz rzadziej spotykany. Aktualnie wytwdrnie nie chcg inwestowac w rozwdéj
muzykow. Chetniej poszukujg prawie gotowych produktéw.
- Kariera mieszana tgczy w sobie fragmenty kariery instytucjonalnej oraz kariery wolnego
strzelca. Charakteryzuje jg wykonywanie jednego gtéwnego zawodu muzycznego
i dodatkowe angazowanie sie w pozostate przedsiewziecia. Dotyczy to np. artystow
orkiestrowych, ktdrzy ,po godzinach” pracujg jako animatorzy muzyczni, badz dajg
prywatne lekcje gry na instrumencie.

Zgodnie z danymi GUS zatrudnienie w polskim sektorze kultury w 2015 r. wynosito blisko
300 tys. ludzi, co odpowiadato 1,9% wszystkich oséb zatrudnionych na polskim rynku pracy.
Sektor kultury odpowiadat wartosci 1,7% PKB, ale udziat kultury w wartosci dodanej dla
catej gospodarki skurczyt sie z 2,4% w 2008 r. do 1,9% w 2017 r. Wartos$¢ dodana sektora
kultury wynosita blisko 22,7 mld zt w 2015 roku.
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Z kolei w sektorze przemystéw kreatywnych wartos¢ dodana wyniosta 42,6 mld zt. Udziat
sektora kultury oraz przemystéw kreatywnych w Produkcie Krajowym Brutto zmniejszyt sie
z2,9% w 2008 roku do 2,4% w 2015 roku [Baran, Lewandowski, 2017, s. 37].

Warto zauwazy¢, ze w 2010 r. w podmiotach gospodarczych liczgcych minimum 9 ludzi,
zatrudnienie miato 9,7 tys. ,muzykdéw oraz twoércow”. Najliczniejszg grupa byli
kompozytorzy, s$piewacy, oraz artySci — muzycy, facznie ponad 5 tysiecy oséb
[MKiDN, 2013, s. 279].

Zgodnie z danymi raportu ZASP z 2015 r. [Szulborska-tukaszewicz, 2015, s. 208-210],
ktdére dotyczyty sytuacji finansowej muzykdw oraz tworcédw scen polskich, zawdd artysty
scenicznego w 2013 roku cechowat sie istotng niepewnoscia, przejawiajgca sie m. in.:

- Niestabilnoscig zatrudnienia;

W tym zakresie muzycy otrzymywali przewaznie umowy o utwér, umowy na czas okreslony,
zlecenia, zatrudnienie na okres 10 miesiecy w roku z pominieciem okresu wakacyjnego.

- Niskimi i nie zawsze regularnymi dochodami muzykéw;

Wsréd freelanceréw wigzato sie to czestokroc z dtugimi okresami bez uzyskiwania zadnych
dochodéw. Uniemozliwiato im to samodzielne optacanie sktadek (blisko 40%
respondentéw zarabiato 1700 - 2050 ztotych brutto miesiecznie). Dochody uzyskiwane
przez muzykéw pracujgcych od 5 do 20 lat niewiele sie miedzy sobg rdznity. Z kolei
przychody — niezaleznie od stazu pracy — byty nizsze anizeli Srednia krajowa [Szulborska-
tukaszewicz, 2015, s. 208-210].

- Niska zaradnosciag muzykdéw na rynku pracy;

Wielu artystow nie potrafito odnalez¢ sie na rynku pracy. Nie byli gotowi do podejmowania
dziatalnosci gospodarczej, jak rowniez nie posiadali Srodkéw umozliwiajacych zatrudnienie
agenta. Czestokro¢ zmuszeni sytuacjg materialng, godzili sie pracowac za wyjgtkowo niskie
honoraria. Muzycy nie posiadali wiedzy z obszaru identyfikacji Zzrédet finansowania wtasnej
dziatalnosci. Posiadali rowniez niewielkie kompetencje w zakresie pozyskiwania grantéw,
stypendiéw samorzadowych, ministerialnych i fundowanych przez trzeci sektor.

Wiekszos¢ muzykéw w Polsce jest Swiadoma wtasnych brakow edukacyjnych. Dotyczy
to szczegdlnie umiejetnosci zwigzanych z poznaniem rynku pracy oraz umiejetnoscia
poruszania sie na nim. Muzycy nie posiadajg wiedzy na temat ekonomii i zarzgdzania

wiasng karierg artystyczng [Kaczmarek, Postuszna, 2018, s. 22].
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Nalezy zauwazy¢, ze absolwenci uczelni deklarujg, iz chcieliby po ukonczeniu studiéw miec
wiekszg wiedze w obszarze funkcjonowania rynku muzycznego. Mozna z tego
wywnioskowaé, ze uczelnie przygotowujg swoich studentdw w pierwszej kolejnosci pod
wzgledem artystycznym. Brakuje z kolei przedmiotow, jakie poruszatyby kwestie tyczgce

sie prawa, psychologii lub marketingu [Kaczmarek, 2017, s. 49].

4.1.2. Ewolucja i powstawanie nowych organizacji w branzy muzycznej

Koncerty sg wydarzeniami o charakterze towarzyskim. Ich warto$¢ spoteczna rosnie
razem z liczbg uczestniczacych w nich ludzi. Dzieki nim, podczas wydarzenia, generuje sie
unikatowe poczucie wspolnoty. Muzycy wolg grac¢ koncerty dla wiekszej niz dla mniejszej
publicznosci, nawet jesli wigze sie to dla nich z identycznymi korzysciami finansowymi.

Nie oznacza to jednak malejgcych kosztéw biletéw na wydarzenia kulturalne. Ptatnosci
za festiwale lub koncerty gwiazd w Polsce nieustannie rosng, co spowodowane jest
zmianami w strukturze dochoddw artystéw. Poczgwszy od czasu uruchomienia Napstera
sprzedaz ptyt CD nieustannie spada, co implikuje koniecznos¢ poszukiwania dodatkowych
zrédet przychoddw. Aktualnie koncertowanie wraz ze sprzedaza gadzetéw (koszulek, bluz,
lub czapek) stato sie podstawowym zrodtem dochodu artystow. Walke z konikami w tym
zakresie, nalezy interpretowac jako przesuniecie dodatkowej gotowki fanéw w kierunku
artystow oraz organizatorow koncertéw. Stuchacze majg obecnie w portfelu wiecej
pieniedzy do wydania na terenie imprezy. Mogg je wydatkowac przy budce z piwem,
stoisku handlowym lub stoisku z zapiekankami [Stodolak, 2017, b.d.].

Historycznie rzecz ujmujac, koncert bedacy podstawowym zrodtem dochodu muzyka
jest powrotem do normy. Poprzez cyfrowg rewolucje rynku muzycznego wzrosty liczebnie
dwie grupy: konsumenci oraz tworcy muzyki. Poczatkujacy artysci nie potrzebujg obecnie
wsparcia najwiekszych wytwérni, aby dotrze¢ do konsumentéw. Wystarczy internet oraz
znajomos¢ narzedzi komunikacyjnych. Ponadto, nie potrzebujg studiow nagraniowych.
Wspotczesni artysci praktykujag homerecording, tj. nagrywanie muzyki bez wychodzenia
z wiasnego domostwa. Oprogramowanie oraz sprzet do nagrywania taniejg, ich jakosc
rosnie, zatem i przybywa uzytkownikéw. Rewolucja cyfrowa trwale zmienia profesje,

z ktérej do niedawna mozna byto sie utrzymac tylko bedgc zawodowcem.
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Aktualnie muzyczni hobbysci zaburzajg rynek profesjonalistéw tworzgc muzyke
przecietnej jakosci. Mozliwosci finansowe wzrosty, ale konkurencja réwniez [Stodolak,
2017, b.d.].Obecny rynek muzyczny jest nie tylko nieprzewidywalny, lecz réwniez bardzo
konkurencyjny. Tylko nieznaczny procent wydanych nagran generuje zyski. W odniesieniu
do duzych wytworni pltytowych, wskazuje sig, iz rentownych jest okoto 10 - 15 % wydanych
albumow [Greenfield, Osborn, 2007, s. 248-251].

Tego typu model wywiera wptyw na repertuar przecietnej wytwoérni fonograficznej, gdyz
kazda z nich musi od czasu do czasu wygenerowac hit, by pokry¢ koszty nietrafionych
tytutéw i przetrwaé. Trudnos¢ w wytypowaniu, jaka piosenka badz album zostanie hitem,
prowadzi do wytwadrni ptytowych, ktére konstruujg ,,portfolio projektow” z roznych aktow
[Lorenzen, Fredriksen, 2005, s. 207].

Poruszajgc sie w tak ryzykownym srodowisku, podmioty branzy nagraniowej musiaty
wypracowac wiasne mechanizmy analizy potencjatu muzykéw. Opierajg sie one na ocenach
Artystow oraz Ekspertéw repertuarowych (A&R).

Jak wskazuje Simon Frith ,,Cho¢ na krotkg mete sukces wytwodrni fonograficznej moze
odzwierciedla¢ skutecznos$¢ jej sprzedawcow — pluggeréw, biur prasowych,
dystrybutoréow, przedstawicieli handlowych — na dtuzszg mete sukces zalezy od
poczatkowych ocen A&R — kogo podpisa¢, jak go nagra¢ oraz zaprezentowad publicznie.”
[Frith, 1996, s. 96].

Eksperci A&R sg w stanie nieco zmniejszy¢ ryzyko co do potencjatu rynkowego danego
muzyka obserwujgc go na scenie, monitorujac jego interakcje z publicznoscig i oceniajac
jego poprzednie nagrania (jezeli jakie$ zrobit). Badania empiryczne przeprowadzone
w Holandii wskazujg, iz lokalni menedzerowie A&R zwracajg uwage na znaczenie:
wystepdw na zywo, jakos$¢ muzyki, umiejetnosci muzyczne, wyglad, motywacje, jak rowniez
potencjat atrakcyjnosci medialnej [Zwaan, ter Bogt, 2009, s. 97]. Poniewaz wiekszos$¢ tych
czynnikéw jest dalece subiektywna, menedzerowie A&R starajg sie zachowac¢ dystans do
ocenianych muzykow, skupiajac sie na ,,sprzedazy potencjatu muzykow”. W praktyce moze
to polegac np. na ustaleniu, czy stacje radiowe nadawaty nagrania artysty. Jesli odpowiedz
stanowi negatywna mimo subiektywnej wysokiej oceny jakosci muzyki artysty, kierownik

A&R prawdopodobnie oceni szanse artysty na masowa popularnos¢ jako ograniczone.
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Chociaz twodrcy mogg samodzielnie prowadzi¢ biznes artystyczny, czestokro¢ sg
wspierani przez ekosystem pracownikow i partnerstw biznesowych oraz korporacyjnych,
ktorzy koncentruja sie na rozwoju jednego, scisle okreslonego kariery twércy [The Digital,
Culture, Media and Sport Committee, 2019, s. 30-35]. Menedzerowie mogg na przyktad
kierowa¢ codzienng dziatalnoscig firmy; prawnicy oraz ksiegowi zapewniajg szereg
informacji prawnych, wsparcie finansowe i doradztwo; zas agenci oraz promotorzy
organizujg wystepy na zywo, ktore stanowig kluczowy strumien przychodoéw wiekszosci
wykonawcow.

Malejgce zyski dla artystow w odniesieniu do streamingu, jak rowniez pod wzgledem
innych sposobdéw konsumpcji nagranej muzyki, wywotaty efekt domina w biznesie
muzycznym. Menedzerowie, ktdrzy tradycyjnie pracowali nad 20% modelem prowizji od
dochodéw netto muzykdéw, ,muszg inwestowac” wiecej oraz dtuzej pracowad
z rozwijajgcym sie artystg. Caty proces odbywa sie bez dtugoterminowego zabezpieczenia,
gwarantujgcego zwrot z tej inwestycji [The Digital, Culture, Media and Sport Committee,
2019, s. 30-35]. Odnoszacy sukcesy, docenieni przez krytykdw profesjonalni wykonawcy
odnotowujg skromne zyski z dominujgcego sposobu konsumpcji muzyki. Z kolei
niewyrdznieni wykonawcy sg catkowicie zamrozeni, bez wptywu na to, co winno by¢ samo
w sobie optacalna kariera.

Te trudnosci finansowe zniechecajg nowych oraz przysztych autordow piosenek,
w szczegoblnosci kompozytordw. lain Archer twierdzi, ze niskie wynagrodzenie, ograniczenie
kontroli autorow piosenek oraz przesycenie rynku nowymi tresciami powoduje, ze mtodzi
nowi twdrcy nie sg w stanie rozpoczg¢ samodzielnej kariery [The Digital, Culture, Media
and Sport Committee, 2019, s. 30-35]. Eksperci stwierdzaja, ze zniechecanie nowych
talentow, potgczone z niechecia do podejmowania ryzyka przez wytwdrnie, moze
zaszkodzi¢ muzycznym eksperymentom i pojawianiu sie nowych hitow.

Majgc na uwadze fakt, iz muzyka moze by¢ jedynym zZrodtem utrzymania jedynie dla
najpopularniejszych muzykéw, trzeba zrozumieé watpliwosci muzykéw bedacych sie na
wczesnym etapie kariery artystycznej. Istnieje powazne ryzyko, iz lata tgczenia pracy
artystycznej z konieczng pracg zarobkowg nigdy nie przyniosg pozadanego skutku.
Elementem rdznigcym obecng sytuacje niezaleznych muzykow od sytuacji artystéw z lat

90-tych jest mozliwos¢ samodzielnego prowadzenia dziatan promocyjnych.
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Nalezy jednakze zauwazy¢, ze istnieje niewielka szansa na sprzedaz duzych naktadow
nagranych ptyt. Szeroka dostepnosc sieci internetowej pozwala dzisiejszym debiutantom
wykorzystywac najrozniejsze narzedzia promocyjne. Wtasciwe wykorzystanie tych narzedzi
jest jednakze pracochtonne i nietatwe. Poniewaz mogg z nich korzysta¢ praktycznie
wszyscy, trudnos$é w przebiciu sie i dotarciu do odbiorcéw budzi rozczarowanie wielu

niezaleznych artystow.

4.1.3. Rynek fonograficzny

Wytwornie muzyczne nazywane s3 réwniez firmami fonograficznymi. Definiowane
sg jako firmy zajmujgce sie wydawnictwem nagran muzycznych. Dziatalnos¢ tych
podmiotow skupia sie na wprowadzaniu na rynek tresci zapisanych materialnie badz
cyfrowo, co nasuwa podobienstwo np. do wydawcow ksigzek. Koniecznie trzeba przy tym
zaznaczy¢, iz nieczesto w literaturze przedmiotu, jak rowniez w dyskursie publicznym
wspomina sie o firmach fonograficznych jako petnigcych waing role w procesie
ksztattowania polityki kulturalnej panstwa [Hodgson, 2006, s. 18].

Wskazuje sie przy tym co najmniej dwie przyczyny takiego stanu rzeczy. Z jednej strony,
wszechobecnos¢ tzw. muzyki popularnej sprawia wrazenie, iz firmy fonograficzne zajmuja
sie jedynie nagraniami o niskiej wartosci artystyczne;.

Z drugiej zas, wiekszos$¢ wydawcdw nagran rzeczywiscie dziata w charakterze podmiotu
nastawionego na zysk. Z uwagi na wystepujace zréznicowane definicje w literaturze
przedmiotu, ponizej przedstawiono typologie firm fonograficznych  wedle
najpopularniejszych form podmiotéw wydawniczych [Gatuszka, 2009, s. 115-127]:

- najwieksze swiatowe koncerny muzyczne (Majors);

Sa to trzy najwieksze firmy, ktére zajmuja sie wydawaniem nagran. Zalicza sie do nich
Universal Music Group, Sony Music Entertainment i Warner Music Group. Wyrozniajg sie
ztozong strukturg. Ich sktad zwykle tworzy wiele mniejszych firm, jak rowniez podmioty
zarzadzajgce prawami autorskimi artystow, tzw. firmy publishingowe.

- firmy zwigzane z koncernami;

Sq to przewaznie srednie oraz mniejsze wytwodrnie muzyczne, jakie cze$Sciowo badz
w catosci nalezg do globalnych koncernéw muzycznych. Zazwyczaj, we wczesniejszych
etapach swojej historii, wytwodrnie te funkcjonowaty jako samodzielne organizacje.
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- wytwornie niezalezne;

S3 to podmioty, ktdre nie posiadajg zwigzkow kapitatowych z najwiekszymi koncernami
muzycznymi. Zazwyczaj s to niewielkie przedsiebiorstwa, lecz ich wptyw na lokalny rynek
muzyczny bywa znaczacy.

- mikrowytwoérnie;

Prowadzg je indywidualne osoby w ramach dziatalnosci hobbystycznej o nieduzej skali
oddziatywania. Cel mikrowytwdrni stanowi zazwyczaj stworzenie alternatywy dla
przedsiebiorstw fonograficznych. Czestokro¢ rezygnujg z zysku, wydajg nagrania niszowe.
- wirtualne wytwaérnie muzyczne;

S3 to serwisy internetowe stuzgce do nieodptfatnej dystrybucji muzyki wydawanej na
licencji Creative Commons. Jest to nowa formuta mikrowytworni, ktéra pojawita sie
z upowszechnieniem Internetu oraz bedaca poktosiem fatwej i bezkosztowej dystrybucji
nagran cyfrowych.

- instytucje powotane przez panstwo;

Wydajg nagrania, realizujgc fragmenty polityki kulturalnej panstwa. Ich celem nie jest
osigganie zysku.

- instytucje ,trzeciego sektora”;

S3 to wytwornie prowadzone przez fundacje lub stowarzyszenia, dziatajgce dobroczynnie
na rzecz konkretnej spotecznosci.

Warto zauwazy¢, ze wzrost znaczenia wytwoérni niezaleznych na rynku fonograficznym
jest dostrzegalny rowniez na rynku Swiatowym. Wedle raportéw Wintel [2016, 2017, 2018]
niezalezne wytwornie w 2017 roku osiggnety niemal 40% przychoddéw globalnego rynku
muzycznego i odnotowaty faczny przychdéd na poziomie 6,7 mld dolaréw. Ponizej
przedstawiono w zestawieniu tabelarycznym zmiany udziatu wytworni w rynku

muzycznym.
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Tabela 4. Zmiany udziatu polskich wytworni muzycznych w rynku, w latach 2016-2018.

: Udzialy w rynku Liczha firm
Wytwdrnia
2016 2017 2018 2016 2017 2018
Majors 60,26% 60,41% 56,07% 4 3 3
Niezalezne >10M 8,86% 8,19% 8,73% 2 2 2
Niezalezne 5-10M 432% 4,94% 12,84% 2 2 6
Niezalezne 2-5M 10,35% 12,01% 10,49% 8 12 12
Niezalezne 1-2M 897% 6,33% 447% 18 13 10
Niezalezne 0,5-1M 3,49% 467% 4,00% 14 20 19
Niezalezne <0,5M 3,75% 345% 3,39% 94 100 98

Zrédto: [Sokotowski i in., 2019, s. 12-14].

Analizujgc wszystkie powyzsze informacje, mozna dostrzec, ze rynek nagraniowy
w Polsce charakteryzuje sie istotnym zrdznicowaniem. Ocenianie tego rynku jedynie
poprzez pryzmat najwiekszych przedsiebiorstw badZz wydawcéw muzyki popularnej,
przedstawia obraz wybrakowany. Wynika to z faktu, ze réwnolegle z nimi dziatajg
wytwoérnie muzyczne, dla ktérych najwazniejszg kwestig jest wydawanie nagran
o okreslonym profilu artystycznym. Czestokro¢ wigze sie to z rezygnacjg z osiggania zyskow.

Wytwérnie komercyjne najchetniej podejmujg wspdtprace z muzykami majgcymi swaj
materiat w poczatkowej fazie produkcji (demo). W ten sposéb mogg wedle swojego
pomystu zbudowaé produkt — ostateczne brzmienie, wizerunek, brand. Zapewnia im to
lepszg pozycje wyjsciowg do negocjacji kontraktow, gdyz wnoszg duzo od siebie -
produkcje, wizerunek itd.

Aktualnie rozpoczyna sie nowa era fonografii. Muzyka cyfrowa powoli wypiera nagrania
na nosnikach fizycznych. Dowodzi tego rosngcy udziat sprzedazy muzyki cyfrowej w ogdlnej
sprzedazy rynku muzycznego. Reguty funkcjonowania przemystu fonograficznego winny
zatem ulec gtebokim przemianom. Juz dzi$ zauwazalne sg przemiany zmierzajgce w kie-
runku nowych obszaréw dziatalnosci. Swoje podstawy biorg z postrzegania rewolucji mul-
timedialnej w charakterze zjawiska dostarczajgcego narzedzia wzrostu branzy.
Najwazniejszg kwestig dla dalszego rozwoju fonografii pozostaje dotarcie do odbiorcy oraz
zaoferowanie mu poza muzyka réwniez innych korzyéci. Srodki stosowane w tym celu
prawdopodobnie bedg musiaty ulega¢ zmianom i zmienia¢ dotychczasowe zasady panujace
w branzy. Potrzeby odbiorcéw zwigzane z muzyka niewatpliwie nie znikng i przemyst

fonograficzny bedzie musiat na nie odpowiedzieé¢ [Wdjcik, 2010, s.60].
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4.1.4. Rynek koncertowy

Liczne badania ekonomiczne potwierdzaja, iz rok 2019 zostanie zapamietany jako jeden
z najwiekszych w historii branzy koncertowej. Wskazuje sie, ze branza bedzie rosta
w znaczacym tempie w nadchodzacych latach. Ten trend dobrze wrdézy producentom
kazdego rodzaju, w tym réwniez dostawcom nagtosnienia, niezaleznie poczawszy od tego
na jakie wydarzenie dostarczajg dzwiek. Pomimo, ze indywidualne szacunki rynkowe sg
zréznicowane, badania finansowe catego rynku wskazujg na utrzymujace sie istotne
zainteresowanie konsumentéw koncertami oraz wydarzeniami muzycznymi na zywo
w nadchodzgcych latach.

W 2018 roku raport PricewaterhouseCoopers Global Entertainment and Media Outlook
2018-2022 wskazywat, iz faczne przychody branzy koncertowej na zywo o0siggng
31 miliardéw dolaréw na koniec 2022 roku. W tym zakresie 24 miliardy majg pochodzi¢ ze
sprzedazy biletéw. W 2019 roku firma badawcza rynku IBISWorld’s Concert & Event
Promotion w swoim raporcie wskazata, iz tgczne przychody branzy koncertowej bedg rosty
0 1,9 % rocznie do 2024 roku, ostatecznie osiggajac 36,6 miliarda dolaréw. Z kolei The Wall
Street Journal w dtugoterminowej prognozie przewiduje, iz branza bedzie czerpaé
38 miliardéw dolaréw rocznie do 2030 roku [Young, 2020, b.d.].

Osoby wykonujgce prognozy zidentyfikowaty szereg trendéw. Przede wszystkim muzycy
ktada wiekszy nacisk na trasy oraz koncerty, by zarabiaé pienigdze, niz na nisko ptatne
strumieniowanie. Jednoczesnie pfacgca publicznos¢ coraz skuteczniej jest przyciggana
do muzyki na zywo, co podkresla powiedzenie branzy: ,Nie mozna pobrac przezycia”
[Young, 2020, b.d.].

Jako, ze w warstwie dZzwiekowe] dziet muzycznych zawierajg sie parametry ekspresiji
oddziatujagce na odbiorcéw, mozna przyjag¢ zatozenie, iz w sytuacjach interpretacji
zespotowych sita tego parametru wzrasta. Bedac wypadkowg poszczegdinych
komponentédw emocjonalnych jest pochtaniana poprzez publiczno$¢ albo jako wypadkowa
emocji poszczegodlnych artystéw, albo zbiorowa interpretacja obrazu dzwiekowego [Juslin,

Vastfjaila, 2008, s. 559-575].
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W zwigzku z tym, ze muzyka posiada wtasciwosé ekspresji powstajacg podczas
interpretacji dzieta, stanowi komunikator emocji wobec publicznosci, oraz katalizator
wyzwalajgcy wielobarwng game emoc;ji. Sita jej oddziatywania stanowi pochodng emoc;ji
przezywanych w trakcie wystepu przez wszystkich artystéw [Zentner, 2008, s. 494-521].

Ekspresje muzyczng tworzy wiele komponentéw. Poniewaz ich liczba ulega
spotegowaniu wskutek komunikacji zespotowej angazujacej sfere emocjonalng wszystkich
wykonawcow, nalezy stwierdzié, ze uczestnictwo w koncertach generuje niezbadang skale
emoc;ji u publicznosci oraz artystow [Sloboda, Lehmann, 2001, s. 87-120].

Szczegdlny rodzaj koncertéow stanowig koncerty masowe. Kazdego roku w Polsce
organizowanych jest coraz wiecej tego typu imprez kulturalnych. W latach 2016 — 2018
odnotowano wzrost z 1,5 tys. do przeszto 2 tys. koncertow masowych rocznie.
Na ponizszym wykresie zaprezentowano liczbe koncertéw masowych zorganizowanych

w latach 2016 — 2018 [Sokotowski i in., 2019, s. 61-62].
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Woykres 4. Liczba koncertéw masowych w Polsce w latach 2016-2018.
Zrédto: [Sokotowski i in., 2019, s. 62].

Przypuszczalnie najbardziej rozpoznawalne wydarzenia muzyczne stanowig festiwale.
Pomimo duzego medialnego zainteresowania takimi eventami, jak réwniez funkcjonowania
specjalistycznych portali z danymi na ich temat, festiwale sg obszarem rynku muzycznego,
na temat ktorego trudno zdoby¢ petne oraz wyczerpujace informacje. Na ponizszym
wykresie przedstawiono liczbe festiwali muzycznych, jakie odbywaty sie w Polsce w latach

2016-2018 [Sokotowski i in., 2019, s. 63-64].
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Wykres 5. Liczba polskich festiwali muzycznych w latach 2016-2018.
Zrédto: [Sokotowski i in., 2019, s. 63].

Zdecydowana wiekszo$¢ duzych festiwali muzycznych miata cechy imprez plenerowych
(cztery z pieciu). Blisko co dziesigty odbywat sie w obiektach zamknietych, a co dwudziesty
w obu rodzajach lokalizacji. Zgodnie z wynikami badania, wydarzenia te miaty charakter
sezonowy, dominujgcymi miesigcami okazaty sie czerwiec, lipiec, oraz sierpien. Podczas
wymienionych festiwali muzycznych dominujgcymi gatunkami muzycznymi byty: pop, rock
oraz muzyka elektroniczna. Dla jednej trzeciej sposréd wydarze muzycznych nalezatoby
wskaza¢ wiecej anizeli jeden dominujgcy gatunek muzyczny, za$ dla 14% wydarzen
— zupetny mix gatunkow.

W latach 2017 — 2019 dostrzegalny byt nieustanny rozwdj rynku koncertowego.
Struktura dochoddw muzykéw przesuneta sie wtasnie w strone koncertéw z uwagi na
spadki przychodéw ze sprzedazy nosnikow fizycznych. Mimo stale rosngcego rynku
wystepow na zywo, nalezy zauwazy¢, ze firmy technologiczne zmierzajg w kierunku
zdigitalizowania wystepow przed publicznoscig.

Firma Supersphere zajmujgca sie produkcjg rozrywkowa, wyspecjalizowata sie
W wciggajacych oraz interaktywnych transmisjach na zywo. W latach 2017 — 2019
transmitowata ponad 80 wydarzen, w tym serie koncertéw pod markg The Audiophile
Series, ktore widzowie mogli sledzi¢ za pomoca gogli Oculus VR.

Dla fanéw muzyki, ktorzy wolg ttumy, Fathom Events przeprowadzat jednorazowe
transmisje ekskluzywne wydarzen z muzyka na zywo do kin w Stanach Zjednoczonych.
Transmisje byty praktykowane w dni, w ktérych ogladalnosé filmow bytaby niska.

Podczas gdy wspomniane wydarzenia muzyczne implikujg potrzebe instalowania
w kinach systemow audio z najwyzszej potki, potwierdza sie fakt, na ktéry operatorzy aren
juz wskazywali - wystepy muzyczne na zywo wymagajg lepiej przygotowanych sal

koncertowych (transmisyjnych).
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Obecna dostepnos¢ wiekszej liczby aren koncertowych przektada sie na wieksze
potencjalne przychody z tras dla firm dZzwiekowych, jak réwniez dla regionalnych i lokalnych
podwykonawcow.

Raport IBISWorld podkresla, iz fani muzyki w latach 2017 - 2019 coraz czesciej korzystali
z sieci majgc zamiar odkrywania nowych gatunkdéw muzycznych, co spowodowato
rownolegty rozwdj liczby koncertéw klubowych oraz teatralnych. Specjalisci oczekuja, iz

rozwdj ten bedzie kontynuowany [Young, 2020, b.d.].

4.1.5. Rynek nabywania i zarzadzania prawami autorskimi do utworow

muzycznych (publishing)

Podmiotem, bedgcym nieodtgcznym ogniwem relacji pomiedzy organizacjg zbiorowego
zarzadzania i autorem, jak réwniez pomiedzy autorem i uzytkownikiem praw, jest
tzw. publisher. Jego dziatalno$¢ nazywana jest publishingiem. W Polsce wielu ludzi
w dalszym ciggu nie wie, czym doktadnie zajmuje sie taka osoba. Pierwsze ze skojarzen
prowadzi do wydawnictw z uwagi na ttumaczenie stowa ,publisher”. W branzy muzycznej
nie jest to jednak wtasciwe skojarzenie. Publishing nie sprowadza sie do nagrywania
muzyki, wydawania ptyt produkcji fonograméw lub dystrybuowania muzyki. Tego typu
dziatania objete sg strefg funkcjonowania firm fonograficznych, nazywanych wytwérniami
[Sewerynik, 2016, b.d.].

Publishing sprowadza sie do nabywania oraz zarzadzania prawami autorskimi do
utworéw muzycznych. W Polsce takie ustugi realizujg ,banki muzyki". Najczesciej
dostarczajg one tzw. muzyke produkcyjna, ktdra jest wykorzystywana np. do reklam badz
oprawy programow telewizyjnych. Bywa rowniez wykorzystywana w charakterze
kompilacji muzyki dla lokali ustugowych.

Publisher zarzagdza dorobkiem twdrczym swojego podopiecznego w sposob catosciowy.
Po pierwsze zgtasza jego utwory do podmiotow zbiorowego zarzadzania (0zz). Zajmuje sie
przy tym wszystkimi formalnosciami. W dalszej kolejnosci tam, gdzie moze dziataé
samodzielnie (bez udziatu ozz) udziela podmiotom, jakie chcg wykorzysta¢ zarzgdzane
przez niego utwory, odptatnych licencji i zezwolen na wykonywanie praw zaleznych badz

synchronizacje.
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Pobiera rowniez dla swojego autora tantiemy, jakie wptynety do ozz
za wykorzystanie jego utwordéw. Jest to fundamentalna dziatalno$¢ podmiotéw
publishingowych [Sewerynik, 2016, b.d.].

Dodatkowo moga one zapewnia¢ swoim autorom pomoc w umieszczaniu ich piosenek
w reklamach, filmach lub w grach komputerowych. Organizuja takze wsparcie promocyjne,
prawne oraz artystyczne. Publishing oznacza rowniez katalog gotowych utwordw, jakie
moga wykorzysta¢ muzycy. Dzieki temu piosenka, jaka odniosta sukces w innym kraju, moze
by¢ zaadaptowana do polskiego rynku muzycznego.

Wykorzystujgc kontrole sieci cyfrowej, jak réwniez dziatania muzykow oraz fandw,
publisher zapewnia dodatkowo bezposredni zwrot z inwestycji i buduje zaufanie
wzmachiajgce relacje obu stron. Wspodtpraca artysty z publisherem powoduje, ze muzyk nie
musi martwic sie o sprawy formalne, w tym prawne. Moze sie zajg¢ wytgcznie tworzeniem
nowych utworéw. Prawdopodobnie w najblizszych latach na polskim rynku (obok
globalnych koncernéw) zaczng czesciej pojawiac sie rodzime firmy zarzadzajgce prawami

autorskimi polskich twércow.

4.2. Nowe modele biznesowe tworzone przez organizacje w branzy muzycznej

Model biznesowy stanowi koncepcyjne narzedzie, posiadajgce zestaw elementéw oraz
ich relacji oraz prezentuje logike zarabiania pieniedzy przez przedsiebiorstwo. Ponadto,
opisuje wartos¢ ofert firmy dla jednego badz kilku réznych segmentéw konsumenckich.
Modele biznesowe przedstawiajg wizualizacje, komunikujg oraz dzielg sie logikg biznesowg
firmy [Osterwalder, 2004, s. 173]. Przedstawiaja, jakimi metodami firma zamierza zarabiac.
Cztery kluczowe obszary zainteresowan organizacji w branzy muzycznej to: klienci, oferta,
infrastruktura oraz rentownosc.

Wraz z pojawieniem sie ery cyfrowej, zmianom ulegly sposoby prowadzenia biznesu
w branzy muzycznej. Narodzity sie nowe modele biznesowe i zastgpity role niektérych
dziatow duzych wytwodrni, skierowanych do muzykéw niezaleznych.

Technologia data mozliwos¢ wejscia niezaleznym artystom w biznes muzyczny. Obecnie
na komputerze artysta moze nasladowac prace producenta oraz kupi¢ proste w obstudze
narzedzia producenckie. Wydajgc jedynie kilka tysiecy ztotych, moina przeksztatcic

mieszkanie w wystarczajgco godne studio nagran.

141 |Strona



W ostatnich latach, z uwagi na straty zwigzane z piractwem, wytwornie ptytowe byty
wyjgtkowo ostrozne podejmujgc inwestycje w artystow. Ograniczajgc wydatki inwestujg
jedynie w najmniej ryzykownych muzykéw. Wiekszos¢ artystéw niezaleznych, ktérzy nie
mogli wydac¢ duzo pieniedzy na swojg promocje, przyjeto model dziatania DIY tj. zréb to sam
[Mulligan, 2015, s. 177-182].

Doswiadczenia konsumentéw zmienity sie radykalnie, zas modele biznesowe branzy
muzycznej zmienity sie wraz z nimi. Pomimo tego, podstawowa specyfika biznesu
muzycznego pozostata stosunkowo niezmienna. Wiekszos¢ inwestycji pokrywa marketing,

oraz ochrone praw autorskich produktu [Mulligan, 2015, s. 177-182].

4.2.1. Modele konsumpcji na rynku muzycznym i ich wptyw na powstawanie nowych

modeli biznesowych w branzy muzycznej

Przed okresem powszechnego wykorzystywania Internetu stuchacz miat w zasadzie dwie
mozliwosci konsumpcyjne: nagranie muzyki ze stacji radiowej bgdz zakup ptyty z utworami
ulubionego artysty. W tamtym czasie kopiowanie bylo zadaniem wyjatkowo
czasochtonnym i wymagato zezwolenia na wykonywanie cyfrowych bgdz papierowych kopii
catosci badz czesci utworu do uzytku osobistego. Zgody na kopiowanie udzielane mogty by¢
bezptatnie, pod warunkiem, iz kopie nie byty wytwarzane ani dystrybuowane dla zysku badz
korzysci handlowej. W kazdym innym przypadku kopiowanie wymagato uprzedniego
konkretnego zezwolenia oraz uiszczenia stosownej optaty. Aktualnie, wraz z rozwojem
technologicznym sprzetu oraz oprogramowania, kopiowanie muzyki stato sie duzo
prostsze, tansze, a jakos¢ kopii jest porownywalna z oryginatem. Co ciekawe, popularnosé
serwiséw streamingowych pokazuje, iz s3 konsumenci gotowi zapfaci¢ za legalne
pobieranie, pomimo iz kopie sg obecnie swobodnie oraz tatwo dostepne [Hess, 2003,
s. 541-546].

Interdyscyplinarnos$¢ w badaniach nad zachowaniami konsumentéw pozwala na lepsze
zrozumienie ludzkiej natury. Praktyka gospodarcza zawsze generowata potrzebe

zrozumienia psychologii konsumenta.
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Przedsiebiorcy zawsze dazyli ku temu by lepiej zaspokoi¢ potrzeby klientdw i jednoczesnie
osiggngc¢ satysfakcjonujgce dochody [tazarewicz, 2013, b.d.]. Rozpoznanie czynnikdw,
ktore wptywajg na zachowania konsumentéw, wymaga wspotpracy ekonomistéw z m.in.
psychologami, kognitywistami, socjologami, antropologami, jak rowniez etnografami.

Pobudzanie odpowiednich bodzcéw u konsumenta, moze wywotywac jego okreslone
postawy, np. odtwarzanie muzyki wtoskiej w sklepie z winami powoduje, ze istotna czesc¢
klientow zakupi wino pochodzace wtasnie z tego kraju [Cialdini, 2017, b.d.]. Wyborami
konsumenckimi mozna zarzadzaé. Konsumenci czesciej zwracajg uwage na to, na co jest:

- wieksze,

- nietypowe,
- jasniejsze,
- porusza sie.

Zmiany, do ktérych doszto w obszarze technologii, wptynety rowniez na ewolucje
tradycyjnego modelu zakupowego. Tradycyjnie wyszczegdlnionych byto w nim piec
etapow:

- reakcja na bodziec i uswiadomienie potrzeby;

- gromadzenie danych;

- analiza oraz ocena mozliwosci;

- decyzja zakupowa;

- zachowania konsumenckie po dokonaniu zakupu.

Tego typu model ulegt istothnemu przeksztatceniu w czasach Internetu oraz mediow
spotecznosciowych. Ich uzytkownicy coraz czesciej podejmujg decyzje zakupowe na
podstawie danych udostepnionych w sieci. Aktualnie (o ile w ogdle do niej dochodzi) wizyta
w sklepie lub placowce ustugowej jest ostatnim etapem decyzji zakupowej
[Scott, 2015, b.d.].

Jedng z idei przedstawiajagcg zmiany zachodzgce podczas S$ciezki zakupowej
konsumentdéw stanowi koncepcja ZMOT (Zero Moment of Truth). Dostowne jej ttumaczenie
oznacza zerowy moment prawdy. Podstawg takiego podejscia jest pierwsza reakcja
konsumentdéw na wies¢ o nowym produkcie. Najczesciej sprowadza sie ona do wyszukania
online danych na jego temat. Przyszli klienci przegladajg, eksplorujg i zgtebiajg wiedze na

temat oglgdanego produktu, by z petnym przekonaniem zrealizowac¢ zakup.
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Zdaniem wyszukiwarki Google zmianie ulegt moment podejmowania krytycznej decyzji
na temat zakupu. Nie dochodzi juz do niej przy potce sklepowej (jak dawniej), ale przed
ekranem urzadzenia posiadajgcego dostep do Internetu.

Nowy trend w zachowaniu konsumentéw stanowi rowniez rekonesans przedzakupowy
(pre-shopping). Literatura przedmiotu opisuje go jako efekt ROPO (Research Online
Purchase Offline) [Wolny, 2015, s. 99-111]. Pozwala on na scharakteryzowanie zachowan
nabywczych, w ktérych konsumenci wyszukujg danych na temat produktéw badz ustug
w kanale wirtualnym. W dalszej kolejnosci dokonujg natomiast zakupu w sklepie
stacjonarnym. Popularnos¢ efektu ROPO wynika z rozwoju zainteresowania konsumentéw
poszukiwaniem opinii, danych lub cen w sieci i dostepnoscig tego rodzaju informac;ji
w Internecie. Tego typu zjawisko okreslane jest takze jako webrooming
[Delinska, 2022, s. 111].

Przeciwny trend zachowan konsumenckich stanowi odwrdcony efekt ROPO, w ktérym
poszukiwanie produktu odbywa sie w placéwkach stacjonarnych, zas do samego zakupu
dochodzi poprzez internet. Literatura przedmiotu wymienia w tym zakresie jeszcze
najbardziej rozbudowany model tj. ROTOPO [Szymanski, Kuliberda, 2016, 123 -134].
Sprowadza sie on do potgczenia najkorzystniejszych cech procesu zakupowego w sferze
offline oraz online. Proces zakupowy rozpoczyna sie od poszukiwania danych w Internecie.

Nastepna faza jest przeniesiona do sfery tradycyjnej oraz obejmuje testowanie produktu
przed zakupem. Na koniec konsument wraca do kanatu online oraz dokonuje transakgji
u sprzedawcy oferujgcego najkorzystniejsza cene.

Wspomniane modele konsumpcji bywajg postrzegane jako zagrozenie dla tradycyjnych
kanatow sprzedazy. Nalezy jednakie je traktowaé jako komplementarne kanaty
komunikacji oraz dystrybucji, poniewaz uzupetniajg sie wzajemnie. Osoba wykorzystujgca
obydwa kanaty zakupu dysponuje mozliwoscig wykorzystania wszelkich zalet oraz
ograniczenia wad kanatu mniej pozgdanego. Poprzez potgcznie informacji z obydwu
kanatow mozna uzyska¢ efekt synergiczny, poniewaz kazdy z nich umozliwia pozyskanie

innych danych na temat poszukiwanego produktu [Macik, 2015, s. 99-11].
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Nalezy w tym miejscu wspomnie¢, ze w warunkach cyfrowych, producenci réwniez
poszukajg nowych sposobéw gromadzenia danych. Wykorzystujg narzedzia, jakie
pozwalajg $ledzi¢ zachowania konsumentéw w Social Mediach. Co za tym idzie, mozliwe
staje sie dopasowanie oferty do potrzeb konsumentow oraz tresci wynikajgcych
z kierowanych przez nich komunikatéw.

Wystepuje przy tym niebezpieczenstwo wykorzystywania wiedzy o zachowaniu
konsumentéw z zamiarem egoistycznego przedstawienia ofert sprzedawcy kosztem
konsumenta. Obszar ten wymaga aktywnego dziatania podmiotéw konsumenckich,
pietnujgcego ewentualne dziatania szkodliwe dla konsumentéw. Istotne znaczenie dla
konstruowania oferty ma dzielenie sie wiedzg przez konsumentow. Portale
spotecznosciowe majg te charakterystyczng wtasciwosé, iz znoszg jakgkolwiek cenzure w
zakresie  przekazywanych danych. Przekaz publikowany w sferze medidow
spotecznosciowych ma duzo bardziej otwartg forme, chociaz niekiedy pojawia sie problem
z potwierdzeniem wiarygodnosci udostepnianych danych. Organizacja, ktéra chce
wykorzysta¢ mozliwosci, jakie zapewniajg nowe media, musi wtasciwie dostosowacé swoj

wtasny model biznesowy — pod katem przysztych konsumentéw.

4.2.2. Inkubatory i crowdfunding na rynku muzycznym

Okreslenie crowdfunding jest neologizmem, jaki powstat z pofaczenia dwdch stéw:
crowd (ttum) oraz funding (finansowanie). Wobec tego moze by¢ przettumaczone jako
finansowanie ze strony ttumu [Zukrowska, 2018, b.d.].

Jest to wcigz stosunkowo nowa forma finansowania projektéw edukacyjnych,
spotecznych, oraz biznesowych. Sprowadza sie do przekazywania za posrednictwem
serwisow internetowych pieniedzy w formie darowizny badZz w zamian za produkt.
Zazwyczaj dopuszcza mozliwos¢ nieograniczonej liczby donatorow, oraz przekazywania
przez nich relatywnie nieduzych sum pienieznych. Crowdfunding jest stosowany jako
innowacyjna metoda pozyskiwania kapitatu - w pierwszej kolejnosci przez przedsiebiorstwa
na wczesnym etapie wzrostu. Okazuje sie znakomitg alternatywa w stosunku do kredytow
bankowych oraz innych zrédet finansowania. Przyjmuje sie, ze crowdfunding jako element
gospodarki cyfrowej zmierza do demokratyzacji oraz uwolnienia kapitatu bez udziatu

systemu bankowego [Dziuba, 2015, b.d.].
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Przedsiewziecia finansowane w ramach crowdfundingu mozna krdtko scharakteryzowacd
z wykorzystaniem trzech kategorii: z uwagi na organizacje poszukujgcg finansowania,
z uwagi na cel realizowanego zadania i preferowang metode, ktdrg zbierajgcy wynagradza
donatorow.

Podmiot zamieszczajacy dany projekt na platformach crowdfundingowych moze
stanowi¢ osoba fizyczna, prywatna, oraz podmiot publiczny. Praktyka gospodarcza
wskazuje, ze crowdfunding mozna zrealizowaé wykorzystujac rozne modele. Kazdy z nich
zwykle ukierunkowany jest na wykonanie innych zamierzen. Wobec powyzszego mozliwe
jest przedstawienie szczegétowej typologii modeli crowdfundingu, cho¢ warto pamietac,
iz kazda z nich pozostaje otwarta na dalsze zmiany oraz rozwigzania, jakie w przysztosci
moga mie¢ miejsce [Dziuba, 2015, b.d.]:

- Model donacyjny;

Jego istote stanowi stworzenie strony internetowej, ktdra umozliwi komunikowanie
sie z ttumem i ogtaszanie zbiorek srodkéw pienieznych na konkretny projekt. W tym
przypadku mozliwe jest zastosowanie modelu bez nagradzania uczestnikow oraz modelu
z wynagradzaniem niefinansowym. Model bez wynagradzania jest de facto charytatywny
tzn. ofiarodawcy nie oczekujg Swiadczen zwrotnych, nie nagradza sie ich za okazang pomoc.
Z kolei drugi nazywa sie modelem sponsorskim. Inwestorzy skupiajg sie w nim najczesciej
na wspieraniu kreatywnych projektow badz np. artystow.

- Model inwestycyjny;

Jest to model w ktérym inwestorzy celowo lokujg wtfasne S$rodki w okreslone
przedsiewziecia oraz projekty.

Pozwala on liczy¢ na to, ze udzielone wsparcie przyniesie konkretne zyski w przysztosci.
Model inwestycyjny dzieli sie na trzy zasadnicze rodzaje: fundusz inwestycyjny, fundusz
akcyjny i model , kolektywny”. W tym ostatnim, inwestorzy w zamian za swoje wsparcie
finansowe, oczekujg udziatu w zyskach i podziatu dochodéw firmy. Fundusz inwestycyjny
z kolei, mozina zdefiniowa¢ jako zbiorowe lokowanie srodkoéw finansowych oraz
inwestowanie wspdlne. Z zatozenia crowdfunding stanowi dziatanie ,ttumu”, zatem
podmiot tworzacy platforme elektroniczng, moze by¢ zorganizowany
w charakterze funduszu inwestycyjnego. Istote modelu akcyjnego stanowi sprzedaz akcji
oraz przekazanie praw wtasnosci internetowym inwestorom. W tym przypadku zazwyczaj

inwestowanie wymaga wysokich srodkéw pienieznych [Koziot—Nadolna, 2015, b.d.].
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- Model hybrydowy;
Scala i fgczy ze sobg wszystkie wczesniejsze modele, zas kazdy z nich jest réwnie istotny.

Artysta zamierzajgcy wydaé ptyte, moze do pewnego stopnia uznawaé platforme
finansowania  spofecznosciowego za  substytut wytworni  ptytowej.  Serwis
crowdfundingowy pozwala na dostarczenie artyscie $rodkéw na nagranie badz
wypromowanie albumu. Platforma w tej sytuacji wyfgcznie posredniczy w zbidrce —
faktycznym dostarczycielem srodkéw sg ludzie wptacajgcy — znajomi, stuchacze i fani.
Warto zwrdci¢c uwage na to jak doktadnie przebiega proces finansowania
spotecznosciowego. Czestokro¢ zalezy on od wielu czynnikdw. Z jednej strony istotny
wplyw wywierajg na niego zasady przyjete poprzez platforme, w znacznym stopniu
ksztattujg one zachowania wptacajgcych oséb. Wspierajacy przedsiewziecia realizowane na
platformach opartych o darowizny beda postepowac inaczej anizeli wspierajgcy projekty
na platformach oferujgcych mozliwos¢ osiggania korzysci finansowych [Gatuszka, 2016, s.
107-119]. Z drugiej strony status inicjatora projektu determinuje to, kto wptaca i w jaki
sposob. Zbidrki organizowane poprzez mato znanych debiutantdw przebiegajg inaczej niz
zbidrki realizowane przez gwiazdy. Te ostatnie czestokro¢ dysponujg wsparciem tysiecy
fanow sktonnych wspiera¢ swojego idola w realizacji projektéw.

Z trzeciej strony, znaczenie wydaje sie mie¢ sam typ przedsiewziecia. Nalezy zatozy¢,
iz postawa donatoréw moze sie rézni¢ chocby wskutek tego, czy inicjatorem jest jedna
osoba (np. artysta - muzyk), wielu ludzi (np. zespét muzyczny) badz firma (np. niezalezna
wytwornia). Konsekwencjg tych réznic bedg wielkosci datkdw wptacanych w ramach
organizowanej zbidrki.

Wsrod artystéw dominujg dwie motywacje kierujgce do zaktadania profilu w serwisie
crowdfundingowym - MegaTotal. Pierwsza, wedle zatozenia takich platform, to chec
zebrania srodkdw na nagranie oraz wydanie albumu. Druga jest bardziej pragmatyczna -
muzycy zaktadajg profil starajac sie dodatkowo wypromowac, pozyska¢ nowych stuchaczy
i kolejng przestrzen do zaprezentowania sie w Internecie. Zazwyczaj obydwie motywacje
sie fgczg. Artysta zaktada profil na MegaTotal w celu promocyjnym, lecz widzac, iz przyciagga
on wptaty, decyduje sie na powazne zaangazowanie sie w projekt oraz podjecie préby

pozyskania sSrodkow.
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Aby doprowadzi¢ zbiérke do konca, najczesciej nie wystarczy zmobilizowanie do wptat
wytgcznie swojej rodziny, znajomych i dotychczasowych fanéw. Muzycy zazwyczaj muszg
podjac¢ wysitek nawigzania relacji z ludZzmi wptacajgcymi srodki na platformie [Gatuszka,
2016, s. 107-119].

Majac na uwadze forme zatrudnienia, praca nagrywajgcego muzyka nigdy nie stanowita
stabilnego Zrdédta dochoddéw. W przypadku muzyki popularnej najczesciej oznaczatfa
wspotprace z wydawcg na zasadach kontraktowych. Wyptata wynagrodzenia nastepowata
w formie tantiem uzaleznionych od sukcesu nagran. Jednakze aktualnie, zwtaszcza
w sytuacji niezaleznych muzykow, ta praca ulega stopniowej zmianie. Trudne, wrecz
nieosiggalne dla wiekszosci, okazuje sie podpisanie z firmg fonograficzng umowy, ktéra
oznaczataby dtugoterminowe inwestycje wytworni w talent muzyka. W zwigzku
z powyzszym, istotna czes$¢ kosztdw ponoszonych przez przedsiebiorstwa fonograficzne
zostafa przerzucona na artystow. Wskutek tego istotna czes¢ debiutantéw i mniej
znanych muzykéw o dtuzszym stazu, podejmuje na witasng reke dziatania zwigzane np.
z przygotowaniem promoc;ji i wydania ptyty.

Uksztattowanie sie nowych metod finansowania produktéw mediéw, kultury oraz
rozrywki nalezy oceni¢ jako pozytywne zjawisko. Crowdfunding stanowi niewatpliwie
narzedzie, jakie mozna zastosowaé na wielu etapach kariery. Poza tym przygotowanie
projektu, nagréd, korzysci lub udziatdw dla wspierajgcych stanowi stosunkowo nietrudng
forme przyciaggniecia do siebie szerszych gam odbiorcéw.

Nalezy pamietaé, ze w crowdfundingu to wtasnie spoteczenstwo, czyli de facto

potencjalni klienci, ksztattujg narzedzia wedle wtasnych potrzeb.

Wskutek tego, iz kampania finansowa odbywa sie jedynie poprzez Internet, inspiracje
dla rozszerzania zjawiska stanowig media spotecznosciowe. Funkcjonujg one na podobnej
zasadzie, takze skupiajac wokét siebie internetowe spotecznosci. Z kolei crowdfunding idzie
o krok dalej. Artysci najczesciej przygotowujg od kilkunastu do nawet kilkudziesieciu
nagrod, ktore uzalezniajg poczawszy od wptacanej kwoty. Jest to witasciwy srodek
wzmachiajgcy zaangazowanie fanow w zbiérke sSrodkéw. Ostatecznie, crowdfunding
pozwala nawigza¢ miedzy artysta, a odbiorcg relacje zwigzane ze wspdlng realizacjg

projektu muzycznego.
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4.2.3. Model 360 stopni

W branzy muzycznej wyrdznia sie kilka modeli wspétpracy miedzy artysta i wytwornia
muzyczng. Model dziatalnosci artystycznej w oparciu o umowe rodzaju 360 stopni
w kompleksowy sposdb reguluje wspétprace muzyka z wytwdrnig na niemalze kazdej
ptaszczyznie przysztej dziatalnosci zawodowe] poczatkujgcego muzyka.

W takim przypadku wytwodrnia fonograficzna wychodzi poza obszar podstawowego
zakresu wtasnej dziatalnosci, czyli produkcji oraz dystrybucji nagran. Przejmuje role
swoistego typu agenta muzycznego. Firma fonograficzna pozyskuje dla muzyka kontrakty
reklamowe oraz posredniczy podczas ich zawierania. Ponadto proponuje dziatania
zmierzajgce do komercyjnej eksploatacji wizerunku artysty i uzyskuje czes¢ wptywow
z dziatalnosci koncertowej muzyka.

Obszar i zakres wspotpracy wyznacza standardowy kontrakt fonograficzny. Jego
tradycyjne ujecie skupia sie w pierwszej kolejnosci na aktywnosci muzycznej oraz
nagraniowej artysty. Firma fonograficzna wspiera muzyka w poszukiwaniu materiatu,
sugeruje kilku odpowiednich producentéw muzycznych, oraz podsuwa liczne pomysty na
promocje wydanego krazka [Entlaw, 2020, b.d.].

Wszystkie wazne firmy fonograficzne myslg przysztosciowo. Przyjmujg, ze pierwszy
z albumow moze nie przynies¢ zysku. Jednakze drugi badz trzeci krgzek spowoduje
prawdziwy przetom, wskutek konsekwentnego budowania wizerunku muzyka. Wobec
powyzszego typowa umowa fonograficzna z wytwdérnig zawiera zazwyczaj zobowigzanie
minimalnie obejmujace trzy badz cztery wydane ptyty.

Z punktu widzenia wytwodrni zwigzanie sie z muzykiem na jeden krazek jest czestokroc
niezbyt optacalne, a nawet wyjgtkowo ryzykowne. Umowa 360 stopni okresla zazwyczaj
budzet nagraniowy oraz budzet marketingowo-promocyjny. Pierwszy z nich okresla budzet,
jaki wytwornia zapewnia na zrealizowanie nagran, w tym pokrycie kosztéw artystow
sesyjnych, wynajmu studia, produkcji oraz masteringu. Natomiast budzet marketingowo-
promocyijny okresla, ile srodkéw finansowych wytwdrnia przeznaczy na wypromowanie
albumu muzyka. W sytuacji niszowych oraz poczatkujgcych muzykéw widetki negocjacyjne
sg w obydwu tych przypadkach bardzo ograniczone. Istnieje jednakze mozliwos¢, ze po
spektakularnym sukcesie pierwszej ptyty wytwornia sama zadecyduje o zwiekszeniu

inwestowanych srodkow.
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W kontrakcie 360 stopni muzyk zazwyczaj przenosi na wytwarnie prawa do stworzonych
przez siebie utworéw. W sytuacji, w ktorej wytwornia pokrywa oraz finansuje produkcje
i wykonanie nagran, takze prawa do fonograméw pozostang w jej dyspozycji. Wobec
powyzszego, w klasycznym kontrakcie 360 stopni, komplet praw pokrewnych do nagran,
bedzie nalezat do firmy fonograficznej. Jednakze zdarzaja sie tez sytuacje, w ktérych umowa
fonograficzna zaktada licencje wytgczng na korzystanie oraz rozporzgdzanie utworami
artystycznymi stworzonymi przez muzyka w trakcie obowigzywania umowy przez czas
okreslony. W tym przypadku prawa do fonogramow, jak réwniez do tasmy matki, zazwyczaj
i tak naleza do wytwdrni fonograficznej. Wskutek tego, ani wytwodrnia ani muzyk
po zakonczeniu wspotpracy, nie bedg w stanie samodzielnie rozporzadzaé posiadanymi
nagraniami. Wtasnos¢ fonogramow pozostanie w wytworni, zas prawa do artystycznych
wykonan utwordéw beda nalezaty do muzyka.

W umowie typu 360 stopni artysta oraz wytwodrnia najczesciej ustalajg wysokosé
wynagrodzenia dla artysty przez okreslenie procentowego udziatu twoércy w przychodzie
wygenerowanym przez wytwoérnie. Niejednokrotnie strony ustalajg statg stawke
procentowg niezalezng od osiagnietej sprzedazy. Popularny bywa rowniez tzw. ,model
drabinkowy”. Sprowadza sie on do tego, iz procent udziatu muzyka w przychodzie wzrosnie
o okreslong wartos¢ po przekroczeniu oznaczonego poziomu sprzedazy. W tym zakresie
umowa powinna regulowac czy dotyczy to sprzedazy tradycyjnej, streamingu badz tez
jednego oraz drugiego [Entlaw, 2020, b.d.].

Kontrakt fonograficzny muzyka z wytwodrnia reguluje takze podziat zyskdéw z dziatalnosci
dodatkowych muzyka. Sg to w pierwszej kolejnosci: umowy sponsorskie, wystepy
koncertowe, oraz aktywnos$¢ merchandisingowa. Tego typu zobowigzania, ustalenia
i wdrozone mechanizmy bywajg zrdéznicowane oraz dopasowane do indywidualnych
ustalen biznesowych obydwu podmiotéw. W modelu 360 stopni to wtasnie te dziatania
artysty bedga stanowity dla stron najwieksze zrodto dochodu.

W ramach podsumowania modelu 360 stopni warto zauwazyé, iz muzykow
podpisujgcych poczagwszy od razu umowy fonograficzne 360 jest coraz mniej. Wytwornie
kiedys inwestowaty w rozwdj muzykdw, teraz oczekujg i poszukujg gotowych produktow.
Wobec powyiszego, niszowi muzycy skupiajgcy sie na koncertach na zywo, ktérym
najwiekszg satysfakcje zapewnia bezposredni kontakt z grupg fandéw, nie odniosg

wymiernych korzysci rozpoczynajgc wspoétprace z firmg fonograficzna.
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Z natury specyficzny gatunek muzyczny ogranicza liczebnos¢ potencjalnych odbiorcow.
Z uwagi na to promowanie muzyki na wiasng reke moze przynosi¢ niszowym artystom
znacznie wieksze korzysci. Wytwornia musiataby zarobié dla artysty duzo wiecej pieniedzy
(po odliczeniu kosztéw i swojej marzy) anizeli bytby w stanie uzyska¢ samodzielnie ze
sprzedazy mniejszej liczby krgzkow.

Jednakze jesli ambicja muzyka badZ jego zespotu siega dalszych horyzontéw (oraz
zaakceptuje poczatkowe mankamenty modelu 360 stopni) to prawdopodobnie wytwérnia
skutecznie poprowadzi jego kariere przy wsparciu osob, ktére majg w tym wieloletnie

doswiadczenie.

4.2.4. Model partnerstwa z prosumentem

Produkcja partnerska jest podejmowana nie przez instytucjonalnych producentéw,
ktorych dziatalnos¢ musi gwarantowac natychmiastowe korzysci finansowe, lecz przez
indywidualnych tworcow, ktérzy tworzg nie dla zysku, ale z zupetnie innych powodow.

Wedtug Benklera, ktéry przeanalizowat zjawisko produkcji partnerskiej, mozna wyrdznic

dwa kluczowe rodzaje motywacji uczestnikow: zewnetrzng oraz wewnetrzng. Motywacjg
zewnetrzng sg rozne formy zaptaty, jak rowniez obietnice nagrody lub tez kary. Z kolei
motywacjg wewnetrzng sg zadowolenie oraz przyjemnosé.
Pomiedzy obydwoma rodzajami motywacji dochodzi do rozmaitych przesunieé¢ — jedne
moga wypieraé drugie, zaleznie od okolicznosci. ,Zwigzki miedzy pieniedzmi, a nagrodami
spoteczno - psychologicznymi zalezg wiec od kultury oraz kontekstu” [Benkler, 2006,
s. 109-113].

Natomiast Lakhani oraz Wolf analizowali motywacje, ktorymi kierujg sie programisci
tworzacy wolne oraz otwarte oprogramowania. Tego typu dziatalno$é stanowi najbardziej
reprezentatywny przykfad produkcji partnerskiej. Analizujac ich motywacje doszli
do wniosku, ze mozna wyrdznic:

- Motywacje wewnetrzng opierajaca sie na przyjemnosci;
Zwigzana jest z przyjemnoscia, jakg daje tworzenie, oraz z potrzebg tworzenia.
- Motywacje wewnetrzng opierajaca sie na zobowigzaniu wobec spotecznosci;

Zwigzana jest z checig dziatania zgodnie z normami grupy, do ktérej nalezy twérca.
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- Motywacje zewnetrzng opierajgcg sie na uzyskaniu natychmiastowej bgdZ odroczonej
zaptaty;

W tym przypadku zaptata natychmiastowa moze stanowi¢ wynagrodzenie pieniezne badz
zaspokojenie konkretnych potrzeb twodrcy. Z kolei zaptata odroczona daje mozliwosc
wpisania realizacji projektu do CV twércy. Przyjmuje sie, ze moze to wptynac na pozytywny
odbiér danej osoby w charakterze potencjalnego pracownika, artysty w przysztosci
[Lakhani, Wolf, 2003, b.d.].

Obydwie te klasyfikacje mogg by¢ wykorzystane takze w kontekscie twércow kultury,
ktorzy tworzg muzyke z potrzeby kreacji lub po prostu dla czystej satysfakcji. Udostepnianie
tworczosci za darmo moze stanowic¢ takze wymog narzucony przez spotecznos¢, w ktérej
muzyk funkcjonuje. Niejednokrotnie jest to spotecznos¢, w ktérej liczy sie tworzenie dla
samego tworzenia, nie za$ dla korzysci materialnych. Natomiast motywacje zewnetrzne,
zwtaszcza z odroczong zaptatg, stuzg budowaniu renomy moggacej w przysztosci przetozyc
sie na wymierne korzysci finansowe. Artysta dystrybuujacy swojg muzyke w sieci,
umozliwia odbiorcom zapoznanie sie z nim. Dzieki temu chetniej przyjdg na jego koncert.

Nalezy pamietaé, iz dziatalnos¢ artystyczna prowadzona przez indywidualnych twércéw,
ma stosunkowo niewielki zasieg. Jednakze dzieki demokratyzacji narzedzi stuzgcych
produkcji dobr kultury jest praktykowana przez wielu uzytkownikéw Internetu. Nadpodaz
utworéw muzycznych sprawia, iz jedynie niewielu udaje sie przeksztatci¢ te dziatania
w konkretne i satysfakcjonujace wyniki finansowe.

Funkcjonowanie w ramach drugiego modelu, w ktédrym utwor muzyczny wymieniany
jest za prace, polega na tym, iz konsument, pragngac uzyskac nieodptatny dostep do tresci,
realizuje jaka$ czynnos¢, przynoszacy korzys¢ witascicielowi tresci badz jej autorowi.
Korzystajgc z wyszukiwarki Google, uzytkownicy nieswiadomie pomagajg firmom oraz
artystom w pracach nad algorytmami pozwalajgcymi na wyszukiwanie odbiorcéw reklam
[Anderson, 2011, s. 38]. Jezeli internauta korzysta z serwisu streamingowego, moze
by¢ proszony o rejestracje. Wowczas podaje podstawowe dane osobowe oraz swoj adres
e-mail. Z uwagi na niskie bariery wejscia, model ten moze by¢ rozwijany rowniez poprzez
mate firmy i niezaleznych indywidualnych twércéw. Kazda z tych organizacji moze budowa¢d
spotecznosci fanow wokat swoich produktéw. Daje to mozliwosci nie tylko na zwiekszenie
szans na sprzedaz zaangazowanym konsumentom innych débr, ale rowniez na zachecenie

ich do udziatu w dziataniach promocyjnych.
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Tego typu konsumenci mogg pisac recenzje, poleca¢ poszczegdlne utwory, oraz tworzyé
ich pochodne np. zwiastuny, reklamowy itd. Pozwala to (zwtaszcza najmniejszym
podmiotom) na efektywniejszg alokacje zasobdéw. Nie muszac inwestowac¢ w dziatania
promocyjne, sy w stanie przeznaczy¢ srodki na nowe projekty.

Site napedowag modelu partnerstwa stanowi tak zwane pokolenie Y. Jest to pokolenie
duzo bardziej elastyczne oraz wyzej cenigce niezaleznos¢ od swoich poprzednikow.
W dalszym ciggu obserwuje sie poszukiwanie ustalonych standardéw modelu biznesowego
sharing economy. Jednym 1z najwazniejszych narzedzi przedstawicieli ekonomii
wspotdzielenia sg algorytmy stuzgce analizie informacji. Zaprojektowanie i wdrozenie
strony internetowej nie stanowi obecnie ktopotu. Podobnie jest z napisaniem aplikacji na
urzadzenia mobilne, oraz zgromadzeniem informacji. Jednakze dopiero ich witasciwa
interpretacja decyduje o sukcesie rynkowym. Zwtaszcza w sytuacji, w ktérej pochodzg one
z licznych Zrddet oraz powstajg w wielu punktach styku z konsumentem. To wtasnie
w elemencie analitycznym najwieksi gracze ekonomii wspétdzielenia upatrujg szanse
na osiggniecie rentownosci biznesu i przeksztatcenie danych w okreslone kwoty
[Kotler, 2005, s. 291]

Tradycyjne media (radio) konsekwentnie oraz z wtasnej woli przegrywajg batalie
o sfuchacza. Stacje radiowe zdominowane przez procesy wigzgce sie z formatowaniem,
sztywno trzymajg sie wypracowanej na podstawie badan playlist. Z kolei stacje telewizyjne
praktycznie z muzyki zrezygnowaty.

Ich miejsce zastgpity potegi takie jak np. YouTube, Facebook, jak réwniez mniejsze,
wyspecjalizowane muzyczne portale np. SoundCloud, Bandcamp itp. Warto zauwazy¢,
ze to wiasnie amatorzy, entuzjasci dzwieku wymyslili Napstera, by méc wymieniac sie
utworami muzycznymi. Sama idea platformy, cho¢ dyskusyjna, stworzyta podwaliny pod
model partnerstwa z prosumentem. W tym zakresie Internet kolejny raz wywotat ,,oddolng

rewolucje", ktérej efekty caty czas ewoluuja.

4.2.5. Model partnerski z wytwornia

Niezaleznie od perspektywy réznych grup artystycznych, nalezy stwierdzic, ze wytwornie
fonograficzne najwiecej inwestuja w rozwdj rynku muzycznego. Zadna inna grupa
podmiotow nie inwestuje na takg skale oraz tak precyzyjnie.
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Poza wytwodrniami, inne podmioty nie sg sklonne i zdolne do podjecia tak duzej
odpowiedzialnosci oraz ryzyka, udzielajgc artystom wsparcia. Wytwodrnie poszukuja
wspolnych sukceséow z artystami, ale réwniez ponoszg finansowe konsekwencje
nieudanych wejs¢ na rynek.

Talent muzyczny wymaga oraz zawsze bedzie wymagat finansowania oraz inwestycji.
Obecne relacje pomiedzy muzykami oraz inwestorami udzielajgcymi im wsparcia ulegty
istotnym zmianom oraz dalej ewoluuja. Wczesniejszy, popularny model wysokich zaliczek
oraz wsparcia marketingowego w dalszym ciggu jest praktykowany, jednakze duzo wiekszy
nacisk jest obecnie przyktadany do relacji partnerskich. Partnerstwo sprowadza sie do
tacznego wkiadu oraz wspotdzielenia dochoddw uzyskiwanych z dziatalnosci artystycznej.
Zakres ustug oraz kompetencji wytworni fonograficznej jest dostosowywany do tego, czego
potrzebuje konkretny artysta na sciezce swojej kariery artystycznej. Aktualnie jedne
z najwazniejszych dziatan wytwdrni stanowig: realizacja marketingu oraz dziatania
promocyjne w mediach spotecznosciowych. Wskutek ograniczonych obrotéw, wiele
wytworni zostato zmuszonych do zmniejszenia kadry pracowniczej. Natomiast zwrot
w kierunku cyfrowych kanatéw dystrybucji oraz promocji pozwolit stworzyé nowe
stanowiska pracy oraz wdrozy¢ nowe, partnerskie modele biznesowe [IFPI, 2012, s. 11]

Niepodwazalny jest rdwniez fakt, iz w dobie cyfryzacji muzycy dysponujg wiekszymi
mozliwosciami i szansami zaistnienie na rynku bez wsparcia wytworni fonograficzne;j.
Woystarczy jednakze przeanalizowac listy przebojéow w dowolnym kraju, aby zrozumiec,
iz muzycy pragnacy znaczaco dotrzeé ze swoim repertuarem do szerokich publicznosci,
wymagajg wsparcia koncerndéw badZz niezaleznych wytwdrni muzycznych. Dla osdb
profesjonalnie funkcjonujgcych w branzy muzycznej w petni zrozumiata jest fundamentalna
oraz niezmienna rola wytwadrni i jej kompetencji.

Aby wypromowaé nowego artyste konieczna jest kombinacja talentu, kreatywnosci,
pracy zespotowej, strategii oraz funduszy. Na koncu rdéwniez szczescia. Badania
potwierdzaja, ze wiekszos¢ muzykédw marzy o podpisaniu kontraktu z koncernem badz
niezalezng wytworniag. Analiza przeprowadzona w 2011 roku w USA przez ReverbNation
oraz Digital Music News dowiodta, iz trzy czwarte muzykéw chciatoby podpisac taki
dokument. Z kolei w maju 2012 r. IFPI wspotpracowat przy publikacji przewodnika , The
Unsigned Guide” (,,Spis niezaleznych muzykow”), ktéry dysponuje cennymi danymi na

temat muzykdw nieposiadajacych kontraktéw z wytwdrniami.
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Wedtug IFPI, siedmiu z dziesieciu niezaleznych brytyjskich muzykéw (71%) rowniez
przyznato, iz chciatoby podpisac taki kontrakt. Czynnikami najczesciej wymienianymi jako
skfaniajgce do zwarcia kontraktu s3: promocja (76%), zorganizowanie trasy koncertowe;j
(46%) i zaliczka (35%) [IFPI, 2012, s. 7]. Nalezy zauwazyé, ze razem ze zmianami
zachodzgcymi w branzy fonograficznej ewoluowaty réwniez modele inwestowania
w muzyke. Zawierane sg aktualnie nowe typy kontraktow, dzieki ktorym wytwornie
inwestujg w artyste, zyskujgc w zamian przychody, ktére pochodzg z wielu zrédet. Model
partnerski rowniez sktania wytwornie do inwestowania w szersze spektrum ustug, w tym
merchandising oraz organizacje trasy koncertowej artysty. Relacje z muzykami staty sie
duzo bardziej elastyczne, zas przychody sg wspdtdzielone sprawiedliwie, zaleznie od skali
zaangazowania wytwarni. Partnerski model wspétpracy odzwierciedla nowy ksztatt branzy
oraz Swiadomos¢ wytworni, iz szanse na zwrot inwestycji wytgcznie ze sprzedazy ptyt jest
nieosiggalny. Kazda umowa partnerska moze obejmowac inny zakres, choc istniejg pewne
wspolne obszary inwestycyjne. Szczegdlnie dotyczy to nowych muzykéw. Umowa moze
obejmowac wyptate zaliczki, sfinansowanie nagrania albumu, produkcje teledysku, oraz
zorganizowanie trasy koncertowej i promocji wizerunku artysty. Aktualnie wytwdérnie moga
konkurowac ze sobg w walce o podpis uzdolnionego muzyka. Konkurencja wptywa na
wysokos¢ oferowanej zaliczki. Najczesciej jej wyptata umozliwia niezaleznemu dotychczas
artyscie zrezygnowanie z dotychczasowej pracy zarobkowej oraz skupienie sie na
komponowaniu, prébach i nagrywaniach. W modelu partnerskim zaliczki podlegajg
zwrotowi z wyptacanych tantiem, jednak jezeli poziom sprzedazy okaze sie
niewystarczajacy, zaliczka nie musi by¢ zwrdcona przez artyste. Wobec powyzszego to
wytwornia fonograficzna ponosi najwieksze ryzyko zwigzane z inwestycja w muzyka.
Jeszcze do niedawna wytwadrnie fonograficzne trwaty na stanowisku narzucajgcym warunki
kontraktowe, za$ zapisy umowne nie podlegaty negocjacjom. Jednakze réwniez one doszty
do refleksji wskazujgcej na nieuchronng dalszg ewolucje rynku, w tym réwniez warunkow
kontraktowych. Obecnie wytwdrnie staty sie bardziej elastyczne oraz dazg do uzyskiwania
dochoddow réwniez w innych obszarach dziatalnosci artystycznej. Wspomniana
elastycznos¢ umozliwia opracowanie takich kontraktdw, jakie beda satysfakcjonujace dla
wszystkich stron. Niezmienny pozostaje natomiast poziom srodkéw, ktérymi dysponujg
wytwornie fonograficzne. Nadal jest on nieosiggalny dla niezaleznych artystow i niezbedny

dla tych, ktérzy majg wyzsze aspiracje sprzedazowe, finansowe.
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4.2.6. Model samowystarczalnosci DIY

Przemiany technologiczne, do ktérych doszto na rynku muzycznym spowodowaty
przeksztatcenie ,tanicucha" koniecznych dziatan muzykéw, ktdrzy na nie niego wchodza.
Wczesniej artysta, ktory miat wiasny materiat muzyczny, zmuszony byt do nagrania ptyty
demo oraz podjecia préby zainteresowania nig menedzeréw muzycznych oraz prezeséw
wytworni. Tylko w ten sposdb byt w stanie podpisac kontrakt na wydanie ptyty.

Aktualnie — przede wszystkim dzieki technologii — catos¢ procesu ulegta zmianom.
Zdecydowanie tanszy sprzet komputerowy oraz muzyczny jest czynnikiem sprzyjajgcym
utworzeniu domowego studia nagran. Intuicyjne, nieskomplikowane w obstudze
oprogramowanie umozliwia muzykowi rejestrowanie wtasnej tworczosci bez wychodzenia
z domu. Przygotowane nagrania moga ,od reki” zosta¢ umieszczone na popularnych
serwisach muzycznych oraz spotfecznosciowych. Ponadto, niejednokrotnie dZzwiekowe
dokonania sg wizualizowane amatorskimi wideoklipami, ktére dzieki doskonatym aparatom
fotograficznym  potrafia  zaskakiwaé interesujgcg formg i wysokg jakoscia.
Tak przygotowany utwér muzyczny, gdy zostanie podlinkowany oraz ,lubiany" bardzo
szybko moze stac sie popularny (viral video) oraz trafi¢ do ludzi wyszukujgcych talenty
muzyczne. Tym sposobem proces tworzenia, produkcji oraz dystrybucji muzyki ulegt
catkowitemu przeobrazeniu.

Griffin stwierdzit, ze ludzie ksztattuja swoje narzedzia, zas one ksztattujg ludzi
[Griffin, 2003, s. 563]. Catkowicie darmowa promocja oraz mozliwos¢ podzielenia sie
wiasng twodrczoscig stanowi szanse dla uzdolnionych artystow branzy muzycznej. Wraz
z rozpowszechnieniem portali spotecznos$ciowych oraz innych internetowych metod
autopromocji sprawito, ze funkcjonowanie na rynku wedtug modelu ,zréb to sam” (DIY)
stato sie jeszcze bardziej wykonalne [Rogers, 2013, b. d.].

Wptynety na to réwniez stosunkowo tanie oraz niezawodne technologie zapisu
cyfrowego na domowym komputerze oraz szerszy dostep do wiedzy o produkgji,
udostepnianiu i promowaniu w Internecie utworéw muzycznych.

Muzycy niezalezni dziatajagcy w modelu samowystarczalnosci z powodu ograniczonych
srodkow finansowych dazg do minimalizacji kosztéw publikacji tworczosci. Korzystajgc
z portali pozwalajgcych na cyfrowe publikowanie muzyki np. CD Baby, TuneCore, wnoszg

optate za wydanie piosenki badz ptyty oraz otrzymujg 90% z wygenerowanych przychoddw.
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Dotyczy to wszystkich zrédet, w tym serwisdw streamingowych badz platform cyfrowych.
Ponadto, niezalezni artysci pozostajg przy tym wiascicielami praw autorskich.

Zazwyczaj wszyscy ,rokujgcy nadzieje" (bardzo komercyjni) muzycy trafiajg z czasem do
wielkich wytworni, jednakie ich wczesniejszy proces twdrczy w modelu DIY
(komponowanie, rejestracja oraz promocja) pozwala im lepiej kontrolowaé wtasng
tworczosé i negocjowac wyzsze stawki.

Warto przy tym zauwazy¢, ze mate wytwodrnie muzyczne udowadniajg, iz mozna
0siggngc swoje cele pomimo monopolu gigantdw branzy muzycznej. Poniesione niewielkie
nakfady czestokro¢ dostarczajg wartosciowy materiat muzycznym koneserom okreslonego
gatunku. Z uwagi na powszechng dostepnos¢ muzyki, uzytkownik wspétczesnych medidw,
jest w tym samym stopniu odbiorcg, co tworcg. Dysponujac poteznymi narzedziami
w Swiecie dzwieku, bez ponoszenia gigantycznych nakfaddw, jest w stanie przejgé kontrole
nad rejestrowaniem, produkcjg, remiksowaniem, jak réwniez promocjg oraz dystrybucja
stworzonego materiatu muzycznego. Domowi artysci zgodnie z teorig konektywizmu sami
wprowadzajg sie w Swiat technologii oraz sprawnie z niej korzystajg. W takiej sytuacji model
samowystarczalnosci ,,Do It Yourself” nabiera nowego znaczenia. Tego typu tworcy nie s
sami. Komunikujg i fgcz3 sie ze sobg na blagach oraz forach. Ogladajg i wymieniajg miedzy
sobg tutoriale. Tym sposobem rozwigzujg biezgce ktopoty, dziatajg, tworzg oraz staja
sie coraz bardziej niezalezni. Z tego powodu najciekawsze propozycje muzyczne nie ptyng

z fal radiowych, a sg dostepne w Internecie, nieodptatnie [Toffler, 2001, s.662].
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ROZDZIAL V
DETERMINANTY NIEZALEZNEGO FUNKCIONOWANIA MUZYKOW
NA RYNKU MUZYCZNYM

5.1. Metodyka badan wtasnych

Termin metodologii nauk mozna zdefiniowaé jako tworzenie regulowanych systemoéw
dziatan badawczych i ich stosowanie w celu uzyskania wiedzy o okreslonych rzeczach lub
zjawiskach. Upraszczajac, metodologie nauki mozna sklasyfikowac jako nauke o metodach
nauki [Stachak, 2006, s. 14-15]. Celem metodologii nauki jest opisywanie, ocena i okreslanie
konkretnych wytycznych dla dziatalnosci naukowej [Schmidt, 1982, s. 391-413]. Nalezy
zauwazy¢, ze zakres metodologii nauk rozszerzyt sie nie tylko o metody nauki, ale takze
o efekty ich stosowania, takie jak koncepcje, teorie i twierdzenia [Flejterski, 2007, s. 17].

Metodologia nauk ekonomicznych ma natomiast na celu udzielenie odpowiedzi na dwa
fundamentalne pytania: po pierwsze co nalezy bada¢, oraz po drugie jak nalezy badac
[Wojtysiak-Kotlarski, 2011, s. 38]. Nalezy zauwazyé, ze podane wyjasnienie dziata przy
zatozeniu pewnych niezmiennych warunkow. Warunki te uwzgledniajg znaczenie pewnych
sit w zrozumieniu omawianego zjawiska, pomijajac znaczenie innych. Stosowanie
okreslonych zatozen w dziedzinie ekonomii jest kwestig sporng, czesto badang
i kwestionowang na rézne sposoby [The Philosophy of Economics — An Anthology, 2007,
s. 145-178]. Warto zauwazy¢, ze badania w ramach ekonomii odznaczajg sie cechg zwang
racjonalnoscig, ktora jest rownowazna z metodologig. Badanie uwaza sie za racjonalne, jesli
ma okreslone cele, a zastosowane metody i $rodki s3 zgodne z aktualng wiedzg
metodologiczng [Stachak, 2006, s. 14].

W niniejszej pracy po okresleniu przedmiotu i podmiotu badan (co badaé), zgodnie
z powyzszg koncepcjg dobrano metody i narzedzia badawcze (jak bada¢). W zwigzku z tym,
sformutowanemu we wstepie pracy celowi gtdwnemu pracy, ktérym jest rozpoznanie
i ocena wplywu digitalizacji na zmiany w branzy muzycznej w latach 1999-2019 stuzyta

realizacja celdw szczegétowych.

158 |Strona



Zaadresowano je czeSciowo w rozdziale 4.2., w ktorym zidentyfikowano nowe modele
biznesowe, tworzone przez muzykéw w warunkach digitalizacji; oraz w rozdziale 3.4,
w ktérym poruszono problematyke dziatan informacyjnych muzykdéw i okreslono jaka role
odgrywaja te dziatania w prowadzeniu dochodowej dziatalno$ci muzykdéw.
Aby sprosta¢ wyzwaniu zwigzanemu z realizacja dwdch pozostatych celow szczegdtowych,
tj. identyfikacji barier i czynnikdw niezaleznego funkcjonowania muzykéw na rynku
muzycznym oraz okresleniu, jak mozliwos¢ niezaleznego funkcjonowania muzykéw wptywa
na zmiane funkcjonowania catej branzy muzycznej, konieczne byto przeprowadzenie badan
empirycznych, ktérych rezultaty oraz ptynace z nich wnioski przedstawiono ponize;.
Badania wtasne skoncentrowano wokot gtéwnego problemu badawczego, czyli oceny
wptywu digitalizacji na zmiany w branzy muzycznej, w tym funkcjonowania w niej muzykdéw
niezaleznych i prowadzenia przez nich dochodowej dziatalnosci. Jego rozwikfanie
wymagato postawienia pytan badawczych:
1. Jakie sg zrédta pojawienia sie nowych modeli biznesowych w branzy muzycznej?
2. Jakie sg gtéwne determinanty samodzielnego, niezaleznego funkcjonowania muzyka
w branzy muzycznej?

3. Czy dziatania informacyjne w Internecie majg wptyw na dochodowos$¢ dziatalnosci

muzykow?
Tabela 5. Hipotezy badawcze.
Hipoteza W warunkach digitalizacji dziatalnos¢ informacyjna jest istotnym
gtéwna czynnikiem funkcjonowania muzykow niezaleznych na rynku
muzycznym.
Hipoteza Pojawienie sie nowych modeli biznesowych w branzy muzycznej jest
szczegotowa | zwigzane z procesem digitalizacji, ktory obnizyt bariery wejscia i
1 funkcjonowania muzykow na rynku.
Hipoteza Demokratyzacja produkgcji, kanatéw dystrybucji i promocji muzyki
szczegotowa | umozliwia muzykom samodzielne, niezalezne od wytworni
2 funkcjonowanie w branzy muzycznej.
Hipoteza Bardziej dochodowa jest dziatalnos¢ muzykdéw, ktdrzy w sposéb
szczegotowa | planowy realizujg dziatania informacyjne w Internecie.
3

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Weryfikacja hipotez badawczych (por. tabela 5.) wynikajacych i powigzanych
bezposrednio z celem i problemem badawczym niniejszej pracy wymagata organizacji
badan witasnych, gdyz w literaturze nie podejmowano ich wczesniej w takim ujeciu. Aby
przeprowadzi¢ zatozone badanie wykorzystano metode jakoSciowego badania sgddéw
(opinii). Postuzyta ona nie tyle odkrywaniu nowej wiedzy na temat wptywu digitalizacji na
zmiany w branzy muzycznej, co zmierzeniu jej parametrow. W tym celu postuzono sie
narzedziami ilosciowymi, szeroko stosowanymi w naukach ekonomicznych oraz przyjetymi
dla tej dyscypliny [Stachak, 2006, s. 15-20]. Dzieki badaniom mozliwe byto okreslenie
zasiegu, stopnia, kierunku i natezenia analizowanego zjawiska, jak réwniez wystepujacych
zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi jego elementami.

Badania przeprowadzono z wykorzystaniem anonimowej ankiety, na ktorg sktadato sie
55 pytan. Ankieta zostata przeprowadzona w okresie: od czerwca 2017 do grudnia 2019
roku wsréd uzytkownikow Internetu (muzykéw solistow, zespotdw muzycznych,
kompozytoréw i muzykéw pracujgcych w orkiestrach). Zaproszenia do wziecia udziatu
w badaniu, wraz z ankietg zostaty rozestane poprzez poczte e-mail do potencjalnych
respondentdw. W ramach przestanego zaproszenia zapewniono respondentdw, ze osoby
postronne nie uzyskajg wgladu w wypetnione kwestionariusze, a takze nie bedg miaty
mozliwosci zidentyfikowania autoréw odpowiedzi. Aby zapewni¢ ankietowanym poczucie
bezpieczenstwa, kazdemu z nich zapewniono mozliwie komfortowe warunki na czas
wypetniania kwestionariusza. Respondenci wypetniali ankiety w domach, przed
prywatnymi komputerami. W trakcie konstruowania ankiety przyjeto zatozenie, ze w ten
sposob warunki beda sprzyjaty udzieleniu szczerych oraz rzetelnych odpowiedzi. Catos¢
kwestionariusza poprzedzono instrukcja, ktéra wskazywata na catkowicie anonimowy
i dobrowolny charakter badan. Zwrotnie uzyskano wypetnione ankiety od anonimowe;j
grupy 237-iu oséb, dzieki czemu uzyskano szeroki oraz kompleksowy przekrdj odpowiedzi
udzielonych z réinych perspektyw. Rezultaty, oraz wnioski z nich ptyngce, zostaty
dodatkowo skonfrontowane z rzeczywistoscia i zweryfikowane poprzez wywiad
przeprowadzony z liderem niezaleznego zespotu z nurtu muzyki crossover. Zespot rozpoczat
swojg dziatalnos$¢ w latach 2015/2016 i na przestrzeni ostatnich lat zdobywat coraz wieksza

popularnos¢, koncertujac i regularnie wydajac albumy zaréwno w Polsce jak i zagranica.
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W oparciu o badania przeprowadzone przez Zespot Centrum Badan nad Gospodarka
Kreatywng Uniwersytetu SWPS ustalono, ze prdéba liczagca 237 ankietowanych jest
reprezentatywna do ustalenia detereminantéw niezaleznego funkcjonowania muzykow na
rynku muzycznym. Zgodnie z powyziszymi badaniami, opublikowanymi w raporcie
»Policzone i Policzeni! Artysci i Artystki w Polsce” szacunkowa liczebno$¢ oséb dziatajgcych
na rynku muzycznym w 2018 roku wynosita 19100 [llczuk, Dobrzynska, Socha, Hazanowicz,
2020, s. 22-30]. Jednoczesnie autorzy badania zwracajg uwage, ze rynki kultury nie s3
osobnymi od siebie sSrodowiskami. Sg to rynki przenikajgce sie wzajemnie i tworzgce szereg
zréznicowanych, oraz czesciowo ujednoliconych srodowisk. W zwigzku tym, wiekszos¢
z nich posiada elementy taczace je z kilkoma pozostatymi, co przedstawiono na ponizszym

rysunku:

MUZYKA
ARCHITEKTURA

TEATR

SZTUKI WIZUALNE y
TANIEC

TWORCZOSC LUDOWA

LITERATURA
FILM

Rysunek 4. Przenikanie Srodowiska muzycznego z pozostatymi Srodowiskami
artystycznymi.
Zrédto: [liczuk i in., 2020, s. 26].

Wobec powyzszego, autorzy raportu doprecyzowali szacunkowa liczebnos$¢
bezwzgledng wedtug poszczegdlnych zawoddw. Za istotne zawody — z punku widzenia —
niniejszego badania uznano:

- akompaniator/ korepetytor — 50 osdb,

- DJ-2030 osdb,

- dyrygent/ band leader — 130 0sdb,

- ilustrator dzwieku — 50 oséb,

- instrumentalista kameralista — 1200 os6b,
- instrumentalista rozrywkowy — 4000 oséb,

- kompozytor/ twérca utworédw muzycznych — 1200 osdb,
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- muzyk jazzowy — 300 oséb,

- muzyk ludowy/ tradycyjny — 250 oséb,

- muzyk orkiestrowy — 3100 osdb,

- organista koscielny — 500 oséb,

- pozostali artysci muzyczni — 200 oséb,

- producent muzyczny — 100 oséb,

- rezyser dzwieku — 300 oséb [llczuk i in., 2020, s. 27-29].

W ten sposob tgczna szacunkowa liczebnosé twércéw muzyki dziatajgcych na rynku
muzycznym w 2018 roku wynosita 13410 osdb. Nalezy przy tym podkresli¢, ze badania
prowadzone w ramach niniejszej pracy skupiajg sie wokét niezaleznego funkcjonowania
muzykéw na rynku (tj. muzykdw niezaleznych). Wobec powyzszego, ustalona liczba
powinna ulec dodatkowemu, istotnemu pomniejszeniu o wszystkich twdrcéw pracujacych
kontraktowo na rzecz wytwarni ptytowych. Wielko$¢ wskazanego pomniejszenia stanowi
przedmiot odrebnych rozwazan, lecz mimo to, opierajac sie wytacznie na przywotanych
badaniach i przyjetych zatozeniach nalezy uzna¢, ze proba liczaca 237 ankietowanych jest
pokazng i pozwala na sformutowanie wnioskéw odnos$nie badanego srodowiska muzykdw
niezaleznych, przy zachowaniu rygoru interpretacji danych wynikajacych z istnienia btedu
maksymalnego.

Wszystkie uzyskane za pomoca badania informacje, zostaty tematycznie pogrupowane.
Ponadto, zostalty poddane analizie jakosciowej w celu wyciggniecia wnioskow
i sformutowania ocen. Wyniki przeprowadzonej analizy, jak réwniez wnioski,
przedstawiono w kolejnych podrozdziatach niniejszej pracy.

Badanie zostato przeprowadzone w oparciu o publicznie dostepny regulamin Komisji
Etyki Badan Naukowych, ktéra odpowiada za wszystkie badania z udziatem ludzi na UEP.
Dziatania badawcze prowadzone byly niezaleznie, lecz zgodnie z wytycznymi zawartymi
w Kodeksie Etyki Pracodawcéw Naukowych stanowigcym zatgcznik do Uchwaty nr 10/2012
Zgromadzenia Ogodlnego Polskiej Akademii Nauk z dnia 13 grudnia 2012 r. oraz Kodeksem
Dobrych Praktyk na Uczelniach Wyzszych. W trakcie realizowanych badan kierowano sie
zasadami wymagajgcymi: krytycznego i otwartego podejscia, ochrony wtasnosci
intelektualnej, przestrzegania przepisow, niedyskryminacji, uczciwosci i odpowiedzialnosci.
Nalezy podkresli¢, ze udziat w badaniu nie wywotat wsréd uczestnikéw zadnych skutkow

psychicznych ani fizycznych.
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5.2. Identyfikacja czynnikow wptywajacych na niezalezne funkcjonowanie muzykow

na rynku muzycznym

W ramach zrealizowanego badania dazono do rozpoznania i przedstawienia wptywu
digitalizacji na zmiany w branzy muzycznej w latach 1999-2019. Niniejszy podrozdziat zostat
poswiecony identyfikacji czynnikdw wptywajgcych na niezalezne funkcjonowanie muzykow
na rynku muzycznym tj. czynnikdw wptywajgcych na poprawe pozycji rynkowej muzyka
i bariery dziatania w branzy muzycznej, okresleniu jakosciowych i iloSciowych kryteriow
pomiaru sukcesu muzyka. Ponizej przedstawiono metryczke ankietowanych muzykow
solistéw, zespotdw muzycznych, kompozytoréw i muzykéw pracujacych w orkiestrach.

W Tabeli 6. oraz na Wykresie 6. zostaty przedstawione informacje dotyczace wieku

ankietowanych muzykdw, z ilosciowym oraz procentowym podziatem odpowiedzi:

Tabela 6. Wiek ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem
lloéciowo %
31-40lat 102 43,0%
19 —30 lat 84 35,4%
41 -50 lat 33 13,9%
51 -60 lat 12 5,1%
61 —70 lat 6 2,5%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

m31-40 lat
m19-30lat
m41-50 lat

51-60 lat
m61-70lat

Wykres 6. Wiek ankietowanych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. Z otrzymanych

odpowiedzi wynika, ze muzycy uczestniczacy w badaniu, sg w réznym wieku. Zdecydowanie

przewaza liczba oséb mtodych. Wieku od 19 do 40 lat znajduje sie tgcznie 4 na 5

ankietowanych. Sg to osoby, ktérych kariera muzyczna rozwija sie w okresie czasowym

objetym niniejszg pracg. Co pigty respondent to osoba w wieku powyzszej

40 lat. Jednoczesnie warto zauwazy¢, ze najstarsi uczestniczy badania (po 60-tym roku

zycia) to ledwie 2,5% wszystkich respondentdéw.

W Tabeli 7. oraz na Wykresie 7. zaprezentowano informacje na temat miejsca

zamieszkania ankietowanych muzykéw, z ilosciowym oraz procentowym podziatem

odpowiedzi:

Tabela 7. Miejsce zamieszkania ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 135 57,0%
Miasto do 100 tys. mieszkancow 39 16,5%
Miasto od '100 ty,s. f:lo 500 tys. 36 15.2%
mieszkancow
Wies 27 11,4%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wykres 7. Miejsce zamieszkania ankietowanych.

H Miasto powyzej 500 tys.
mieszkancow

B Miasto do 100 tys.
mieszkancow

m Miasto od 100 tys. do 500
tys. mieszkarcow

Wies

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. Uzyskane

informacje wskazujg, ze muzycy bioracy udziat w badaniu, mieszkaja w réznych

lokalizacjach. Najwieksza liczba respondentdw to mieszkancy najwiekszych miast (powyzej

500 tys. mieszkancow) - blisko 6 na 10 ankietowanych. W mniejszych miastach zamieszkuje

co trzeci uczestnik badania, a na wsi co dziesigty. Warto w tym miejscu zauwazyé, ze osoby,

dla ktérych dziatalnos¢ artystyczna (muzyczna) stanowi podstawowe Zrédto utrzymania

to wytacznie mieszkancy miast liczacych powyzej 100 tys. mieszkancow.

W Tabeli 8. oraz na Wykresie 8. przedstawiono wskazania dotyczgce struktury

wyksztatcenia ankietowanych, z iloSciowym oraz procentowym podziatem odpowiedzi:

Tabela 8. Struktura wyksztatcenia ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem

llo$ciowo %
Wyzsze magisterskie 96 40,5%
Licencjat 66 27,8%
Srednie 57 24,1%
Wyzsze podyplomowe 12 5,1%
Tytut naukowy (np. prof.) 6 2,5%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Woykres 8. Struktura wyksztatcenia ankietowanych.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B Wyzsze magisterskie
M Licencjat

m Srednie

Wyzsze podyplomowe

B Tytut naukowy (np. prof.)
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. Nalezy podkreslic,
ze pytanie dotyczyto ogdlnego poziomu wyksztatcenia, niezaleznie od tego, czy jest ono
muzyczne. Zaden z uczestnikdw badania nie zadeklarowat podstawowego. Uzyskane
odpowiedzi wskazujg, ze respondenci to w wiekszosci osoby dobrze i bardzo dobrze
wyksztatcone. Wyksztatcenie srednie deklaruje co czwarty ankietowany. Tytutem magistra
moze pochwali¢ sie najwiekszy odsetek badanych — 4 na 10. Jednocze$nie warto zauwazy¢,
ze w badaniu wzieto udziat réwniez 2,5% osdb posiadajgcych wysoki tytut naukowy
(np. profesor). Uzyskane odpowiedzi mogg wskazywac, ze sztuka muzyczna jest domeng
ludzi wyksztatconych (brak uczestnikdow o wyksztatceniu nizszym niz $rednie).
Réwnoczesnie warto zauwazy¢, ze osoby o najwyzszym wyksztatceniu min. magisterskim
(potowa respondentéw), to gtdwnie mieszkaricy miast liczagcych minimum 100 tys.
mieszkancow.

W dalszej kolejnosci, w Tabeli 9. oraz na Wykresie 9. zostaty przedstawione informacje
na temat wyksztatcenia stricte muzycznego wsrdd respondentéw, wraz z iloSciowym

oraz procentowym podziatem odpowiedzi:

Tabela 9. Wyksztatcenie muzyczne wsrdd ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem

llosciowo %
NIE 123 51,9%
TAK 114 48,1%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

mNIE
m TAK

Wykres 9. Wyksztatcenie muzyczne wsrdd ankietowanych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. Wart podkreslenia
jest fakt, ze odsetek odpowiedzi wskazujgcych na ,NIE” oraz ,, TAK” jest niemalze rowny.
Nieznacznie wiecej badanych (51,9%) posiada wyksztatcenie muzyczne, za$ pozostatych
48,1% takiego wyksztatcenia nie posiada.

W $lad za tym, w kolejnym pytaniu, poproszono ankietowanych, aby okreslili poziom
swojego wyksztatcenia muzycznego. W Tabeli 10. oraz na Woykresie 10. zostaty
przedstawione informacje dotyczace struktury wyksztatcenia muzycznego respondentdw,

z iloSciowym oraz procentowym podziatem odpowiedzi:

Tabela 10. Struktura wyksztatcenia muzycznego ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Wyksztatcenie wyzsze 42 36,8%
Ukonczona szkota Il stopnia 33 28,9%
Ukonczona szkofa | stopnia 30 26,3%
Woyksztatcenie niepetne, przerwana nauka 9 7,9%
RAZEM 114 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B Wyksztatcenie wyzsze

m Ukonczona szkota Il
stopnia

m Ukonczona szkota |
stopnia

Woyksztatcenie niepetne,
przerwana nauka

Wykres 10. Struktura wyksztatcenia muzycznego ankietowanych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od 114 ankietowanych, ktérzy zadeklarowali,
ze posiadajg wyksztatcenie muzyczne.
Wsradd nich najwiecej oséb posiada wyksztatcenie wyzsze (co trzeci respondent), jednakze
niewiele mniejszy odsetek gtoséw wskazuje na zakoriczenie nauki muzycznej na drugim lub
pierwszym etapie (odpowiednio 28,9% oraz 26,3%). Warto podkresli¢, ze przerwang nauke,
ktoéra nie jest tozsama z wyksztatceniem muzycznym, zaznaczyto blisko 8% respondentéw.
Ostatecznie mozna stwierdzi¢, ze co szésty (42 osoby) sposréd wszystkich
237-iu ankietowanych posiada wyzsze wyksztatcenie muzyczne.

Za informacje istotng z punktu widzenia charakterystyki ankietowanych, uznano
liczebnos¢ zespotdbw muzycznych, ktére reprezentujy. Wskazania w tym zakresie

zaprezentowano w Tabeli 11. i na Wykresie 11. z iloSciowym oraz procentowym podziatem

odpowiedzi:
Tabela 11. Liczebnos¢ zespotdw muzycznych ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem

llosciowo %
5-8 81 34,2%
2-4 78 32,9%
1 63 26,6%

Powyzej 8 15 6,3%

RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

m5-8
m2-4
ml

Powyzej 8

Wykres 11. Liczebnos¢ zespotdw muzycznych ankietowanych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. Swiadcza
one o zréznicowanych perspektywach badanych oséb (co jest korzystne dla niniejszego
badania). Niemalze identyczny odsetek respondentéw wystepuje w zespotach liczgcych
od 5 do 8 cztonkdéw, co w zespotach liczacych od 2 do 4 cztonkéw (tgcznie dwie trzecie
ankietowanych). Niewiele mniejszy odsetek gtoséw wskazuje na kariery solowe
(co czwarty badany). Muzycy grajgcy w duzych zespotach i orkiestrach stanowig 6,3% ogdtu
uczestnikdw badania.

Ponizej, w Tabeli 12. oraz na Wykresie 12. przedstawiono informacje dotyczace
gatunkdw muzycznych granych przez zespoty ankietowanych, z ilosciowym oraz

procentowym podziatem odpowiedzi:

Tabela 12. Gatunki muzyczne grane przez ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Rock 45 18,99%
Muzyka alternatywna 42 17,72%
Pop 21 8,86%
Muzyka elektroniczna 21 8,86%
Metal/ Hard Rock/ Trash 15 6,33%
Jazz 15 6,33%
Muzyka powazna 9 3,80%
Blues 6 2,53%
Soul 6 2,53%
Muzyka ludowa 6 2,53%
Muzyka religijna 6 2,53%
Funk 6 2,53%
Country 3 1,27%
Dance 3 1,27%
Pozostate 33 13,92%
RAZEM 237 100,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Wykres 12. Gatunki muzyczne grane przez ankietowanych.
Zrédto: Opracowanie wtasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. Nalezy podkreslic,
ze mieli oni mozliwos$¢ dopisania wtasnej odpowiedzi, jezeli nie byli w stanie zakwalifikowac
twodrczosci zespotu do zadnego z proponowanych gatunkow. Z uwagi na bardzo szeroka
rozpietos¢ tak uzyskanych wskazan, utworzono pozycje ,pozostate”, ktéra obejmuje
wszystkie z nich (niszowe gatunki muzyczne). Warto zauwazy¢, ze spektrum odpowiedzi
jednoznacznie szeregujacych twdérczos¢ respondentdw, takze byto szerokie. Wybranych
zostato 14 gatunkéw muzycznych. Najwiecej wskazan dotyczyto Rocka (18,99%).
Co ciekawe muzyke alternatywng tworzy dwukrotnie wiecej ankietowanych anizeli
POP i muzyke elektroniczng. Wobec tego, razem z pozycjg ,Pozostate”, muzyke spoza
gtéwnego nurtu tworzy tgcznie co trzeci ankietowany. Jeden na szesnastu respondentéw
tworzy metal, hard rock, trash i jazz. Wsréd ankietowanych artystow, znalezli sie
rowniez tworcy: muzyki powaznej, bluesa, soulu, muzyki ludowej, muzyki religijnej, funk,
country i dance.

Nastepnie Tabeli 13. oraz na Wykresie 13. zaprezentowano informacje dotyczgce
czasu dotychczasowej aktywnosci ankietowanych na rynku muzycznym, z iloSciowym

oraz procentowym podziatem odpowiedzi:
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Tabela 13. Czas aktywnosci ankietowanych na rynku muzycznym.

Odpowiedzi ogétem
lloéciowo %
11 -20 lat 93 39,2%
1-5lat 63 26,6%
6—10 lat 39 16,5%
21-30lat 21 8,9%
mniej niz 1 rok 12 5,1%
31-40lat 6 2,5%
Powyzej 40 lat 3 1,3%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

m11-20lat

m1-5lat

m6-10 lat
21-30 lat

B mniej niz 1 rok

H31-40 lat

W Powyzej 40 lat

Wykres 13. Czas aktywnosci ankietowanych na rynku muzycznym.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. Najliczniejsza grupa
respondentdw to artysci dziatajagcy na rynku muzycznym od 11 do 20 lat (co czwarty
ankietowany). Sg to osoby o ugruntowanych doswiadczeniach i pogladach, dobrze znajace
rynek, w ktdrym sie poruszajg. Na rynku muzycznym w okresie krétszym niz 1 rok,
dziata jedynie co dwudziesty respondent. Warto przy tym zauwazy¢, ze na czas aktywnosci
wynoszacy od 1 do 20 lat wskazuje bardzo podobna liczba osdéb, co na wiek
od 19 do 40 lat, tgcznie 4 na 5 ankietowanych. Sg to osoby, ktorych kariera muzyczna

rozwija sie w okresie czasowym objetym niniejszg praca.
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5.2.1. Czynniki wptywajace na poprawe pozycji rynkowej muzyka i bariery

dziatania w branzy muzycznej

W niniejszym podrozdziale dgzono do okreslenia czynnikéw wptywajgcych na poprawe
pozycji rynkowej muzyka i bariery dziatania w branzy muzycznej. Ponizej przedstawiono
odpowiedzi udzielone w tym zakresie przez ankietowanych muzykdéw solistow, zespoty
muzyczne, kompozytoréow i muzykéw pracujgcych w orkiestrach. W pytaniu nr 9
poproszono ankietowanych, aby okreslili z jakimi podmiotami wspierajgcymi dziatalnos¢
artystyczng ich zespdt wspotpracowat w przesztosci. Uzyskane odpowiedzi zostaty
zaprezentowane w Tabeli 14. oraz na Wykresie 14. z iloSciowym oraz procentowym
podziatem:

Tabela 14. Podmioty wspierajgce dziatalnos¢ artystyczng, z ktérymi
wspotpracowali ankietowani.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %

Wspotpraca tego typu nie byfa realizowana 114 48,1%

Menedzer 72 30,4%

Wytwdérnia 66 27,8%

Impresariat - booking koncertéw 42 17,7%

Social Media Manager 36 15,2%

Agencja PR 15 6,3%

Stowarzyszenie (wynajem Sali, booking, promocja) 3 1,3%
RAZEM 348 -

Zrédto: Opracowanie wiasne.

STOWARZYSZENIE (WYNAJEM SALI,...
AGENCIJA PR
SOCIAL MEDIA MANAGER
IMPRESARIAT - BOOKING KONCERTOW
WYTWORNIA
MENEDZER

WSPOtPRACA TEGO TYPU NIE BYtA...

0 20 40 60 80 100 120

Wykres 14. Podmioty wspierajgce dziatalnosc¢ artystyczng, z ktorymi
wspotpracowali ankietowani.
Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. Pytanie
dopuszczato mozliwos¢ zaznaczenia kilku odpowiedzi. tgcznie uzyskano 348 wskazan.
Blisko co drugi respondent wskazat, ze jego zespdt nie wspodtpracowat w przesztosci
z podmiotami wspierajgcymi dziatalno$¢ artystyczng. Trzech na dziesieciu badanych
zaznaczyto, ze ich zespdt wspodtpracowat z menedzerami i wytwérniami -
najpopularniejszymi podmiotami. Z kolei z impresariatem odpowiedzialnym za organizacje
koncertéw oraz Social Media Managerem wspoétpracowat juz jedynie co szdsty respondent.
Wspotpraca z Agencjg PR oraz Stowarzyszeniami byfa najrzadziej praktykowana przez
zespoty muzyczne badanych artystow.

W kolejnym pytaniu poproszono ankietowanych o wskazanie, czy ich zespét
wspotpracuje obecnie z podmiotami  wspierajagcymi  dziatalnos¢  artystyczna
np. agencjg PR, menedzerem, wytwodrnig. Zgodnie z uzyskanymi informacjami, cztery
na pie¢ zespotdw nie praktykuje takiej wspodtpracy, co przedstawiono w Tabeli 15.
oraz na Wykresie 15.

Tabela 15. Obecna wspotpraca ankietowanych z podmiotami wspierajgcymi
dziatalnos¢ artystyczna.

Odpowiedzi ogétem

llosciowo %
NIE 192 81,0%
TAK 45 19,0%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

m NIE
m TAK

Wykres 15. Obecna wspétpraca ankietowanych z podmiotami wspierajgcymi
dziatalnos¢ artystyczna.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Kolejne z omawianych zagadnien dotyczyto powodow, dla ktérych zespoty muzyczne
angazujg sie we wspotprace z podmiotami wspierajgcymi dziatalnos¢ artystyczna.
Respondentow, ktdrzy taka wspotprace zadeklarowali, poproszono o wskazanie
maksymalnie 3-ech najistotniejszych powoddéw. Uzyskane odpowiedzi zaprezentowano

w Tabeli 16. oraz na Wykresie 16. z iloSciowym oraz procentowym podziatem:

Tabela 16. Powody, dla ktérych zespoty muzyczne ankietowanych wspétpracuja
z podmiotami wspierajgcymi dziatalnos$¢ artystyczna.

Odpowiedzi ogétem

llosSciowo %

M&j zespot prowadzi aktywnga dziatalnosc
artystyczng i nie ma czasu na pozostate 33 73,33%
dziatania biznesowe

Profesjonalna opieka w tym zakresie
sprawi, ze moje projekty osiggng wiekszy 33 73,33%
sukces

Wytwdrnie oraz menadzerowie majg
lepsze stosunki z dziennikarzami 30 66,67%
muzycznymi, niz zespoty niezalezne

Wytwdrnie oraz menadzerowie majg
lepsze stosunki z rozgtosniami radiowymi, 18 40,00%
niz zespoty niezalezne

Menedzerowie zapewniajg stabilny dochéd

. 12 26,67%
z tytutu wystepow
Agencja PR kreuje wtasciwy wizerunek
zespotu przed konsumentami 9 20,00%
(odbiorcami muzyki)
RAZEM 135 -

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Wykres 16. Powody, dla ktérych zespoty muzyczne ankietowanych wspotpracujg
z podmiotami wspierajgcymi dziatalnos¢ artystyczna.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. Pytanie
dopuszczato mozliwo$é zaznaczenia 3-ech odpowiedzi. tgcznie uzyskano 135 gtoséw.
Trzy z czterech zespotow wspdipracujagcych z podmiotami wspierajgcymi dziatalnosc
artystyczng uwaza, ze profesjonalna opieka w tym zakresie pomoze ich projektom osiggnac¢
wiekszy sukces. Taki sam odsetek deklaruje ponadto, ze zespdt prowadzi na tyle aktywna
dziatalno$é artystyczng, iz nie ma czasu na pozostate dziatania biznesowe. Nieznacznie
mniej ankietowanych (dwéch z trzech) wskazato, ze wytwornie oraz menadzerowie majg
lepsze stosunki z dziennikarzami muzycznymi, niz zespoty niezalezne. Pozostate wskazania
respondentéw opierajg sie na twierdzeniach, ze: wytwdrnie oraz menadzerowie majg
lepsze stosunki z rozgtosniami radiowymi, niz zespoty niezalezne (40,00% gtosow),
Menedzerowie zapewniajg stabilny dochdd z tytutu wystepow (26,67% gtosow), a Agencje
PR kreuja wfasciwy wizerunek zespofu przed konsumentami — najmniej popularna
odpowiedz (20,00% gtosow).

W celu zbadania przeciwnej perspektywy, w nastepnym pytaniu poproszono
ankietowanych o wskazanie powodow, przez ktére zespoty muzyczne nie angazujg
sie we wspotprace z podmiotami wspierajgcymi dziatalno$¢ artystyczng. Udzielone
odpowiedzi, zostaty przedstawione w Tabeli 17. z ilosciowym oraz procentowym

podziatem:
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Tabela 17. Powody, dla ktdrych zespoty muzyczne ankietowanych nie wspétpracuja
z podmiotami wspierajgcymi dziatalnos¢ artystyczna.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Nie prébowatem szukaé, nie wiem co nalezy
zrobi¢, aby znalez¢ Menedzera, Wydawce czy 111 57,81%
Agenta bookujgcego koncerty
Mo;j zespoif nie dyqunUJe wystarczajacyml 75 39,06%
Srodkami finansowymi
Dziatalnos¢ artystyczna mojego zespo’ru.Jest 60 31,25%
zbyt mata, aby potrzebowata wsparcia
Wytwo,rnle nie sg z?lnteresowane 42 21,88%
wspotpracg z moim zespotem
Méj zespot chc? sjanjodmelnlel budowac 47 21.88%
relacje i sieci kontaktow
M&j zespot chece pozostac niezalezny 39 20,31%
Mened: . ot X
ene z?rowm nie sa; zainteresowani 30 15,63%
wspotpracg z moim zespotem
Moj zespot jest samowystarczalny i
samodzielnie radzi sobie w pozostatych 30 15,63%
dziataniach
Agenq,e PR nie sa ztalnteresowane 15 7 81%
wspotpracg z moim zespotem
RAZEM 444 _

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych, ktorzy
zadeklarowali, ze ich zespdt muzyczny nie angazuje sie we wspotprace z podmiotami
wspierajgcymi dziatalno$¢ artystyczng (192 osoby). Pytanie dopuszczato mozliwos¢
zaznaczenia 3-ech odpowiedzi. tgcznie uzyskano 444 gtosy. Najwiecej ankietowanych
deklaruje, ze brak wspétpracy jest efektem braku poszukiwan lub wiedzy co nalezy zrobi¢,
aby znalez¢ Menedzera, Wydawce czy Agenta bookujgcego koncerty (6 na 10 badanych).
Jednoczesnie blisko 40% z nich uwaza, ze nie dysponuje wystarczajgcymi srodkami
finansowym, a co trzeci, ze dziatalnos¢ jego zespotu jest zbyt mata, aby potrzebowata
wsparcia. Co warte zaznaczenia: samodzielnos¢ oraz che¢ pozostania niezaleznym
deklaruje co pigty respondent, ktorego zespot nie wspdtpracuje z podmiotami

wspierajgcymi dziatalnos¢ artystyczna.
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Ponizej, w Tabeli 18. oraz na Wykresie 17. przedstawiono informacje na temat liczby
odbiorcow, do ktérych w ciggu roku wszystkimi kanatami i poprzez koncerty docierajg
zespoty ankietowanych. Zestawienie zawiera ilosciowy oraz procentowy podziaf
odpowiedzi respondentow:

Tabela 18. Liczba odbiorcéw zespotdw muzycznych ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Od 1 tys. do 10 tys. odbiorcéw rocznie 96 40,5%
Do mniej niz 1 tys. odbiorcéw rocznie 78 32,9%
Od 10 tys. do 50 tys. odbiorcéw rocznie 39 16,5%
0Od 50 tys. do 100 tys. odbiorcéw rocznie 15 6,3%
Od 100 tys. do 500 tys. odbiorcéw rocznie 6 2,5%
Powyzej 500 tys. odbiorcéw rocznie 3 1,3%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B Od 1 tys. do 10 tys.
odbiorcéw rocznie
H Do mniej niz 1 tys.
odbiorcéw rocznie

m Od 10 tys. do 50 tys.
odbiorcéw rocznie

Od 50 tys. do 100 tys.
odbiorcéw rocznie

H Od 100 tys. do 500 tys.
odbiorcéw rocznie

H Powyzej 500 tys.
odbiorcéw rocznie

Wykres 17. Liczba odbiorcéw zespotéw muzycznych ankietowanych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. Nalezy zauwazyé,
ze zespoty muzyczne badanych docierajg przewaznie do waskiego grona odbiorcéw. Trzy
na cztery zespoty, dotrg ze swojg twodrczoscig do mniej niz 10 tysiecy odbiorcéw w ciggu
roku. Twoércy, ktérzy ze swoimi utworami docierajg do przynajmniej 0,5 min oséb

to zaledwie 1,3% ankietowanych, co moze stanowié odzwierciedlenie catej branzy.
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W nastepnym pytaniu, poproszono badanych, aby ocenili liczbe odbiorcéw, do ktérych
ich zespot dociera w ciggu roku. W Tabeli 19. oraz na Wykresie 18. zostaty przedstawione
zebrane odpowiedzi wraz z iloSciowym oraz procentowym podziatem:

Tabela 19. Ocena ankietowanych na temat liczby odbiorcéw,
do ktérych zespét dociera w ciggu roku.

Odpowiedzi ogétem
llo$ciowo %
Zbyt mata 108 45,6%
Zdecydowanie zbyt mata 105 44,3%
Odpowiednia 18 7,6%
Ponad oczekiwania 6 2,5%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B Zbyt mata
B Zdecydowanie zbyt mata
= Odpowiednia

Ponad oczekiwania

Wykres 18. Ocena ankietowanych na temat liczby odbiorcéw,
do ktdrych zespot dociera w ciggu roku.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. Ich ocena jest
jednoznaczna. Dziewieciu na dziesieciu respondentéw jest zdania, ze ich zespdt dociera
do zbyt matej i zdecydowanie zbyt matej liczby odbiorcéw w ciggu roku. Jest to bardzo
krytyczna ocena zwazywszy na niskg popularno$é wspodtpracy zespotéw z podmiotami
wspierajgcymi dziatalnos¢ artystyczng (19,0%). Przy tym, jedynie 7,6% respondentéw
uwaza, ze liczba ich odbiorcéw jest odpowiednia, zas sladowa ilo$¢ (2,5%) cieszy sie liczba
odbiorcow przekraczajacg ich oczekiwania.
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W Tabeli 20. oraz na Wykresie 19. zostaty przedstawione informacje na temat tego, czy
zespoty ankietowanych miaty lub majg dostep do rozgtosni radiowych. Uzyskane

odpowiedzi zaprezentowano wraz z iloSciowym oraz procentowym podziatem:

Tabela 20. Dostepnosé rozgtos$ni radiowych dla zespotdw muzycznych ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem

llosciowo %
TAK 126 53,2%
NIE 111 46,8%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

m TAK
= NIE

Wykres 19. Dostepnos¢ rozgtosni radiowych dla zespotdéw muzycznych ankietowanych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. W swietle
zebranych wynikéw nalezy stwierdzi¢, ze dostepnosc rozgtosni radiowych dla zespotéw
muzycznych respondentdw jest stosunkowo duza. Nieco ponad potowa z nich (53,2%)
deklaruje, ze miata lub ma taki dostep. Kwestig odrebng pozostaje zasieg oraz popularnos¢
tych rozgtosni, ktére w wiekszosci przypadkéw prawdopodobnie nie s3 mainstreamowe.
Przypuszczenie to mozna oprzeé na niskiej liczbie odbiorcéw, do ktérych w ciggu roku

dociera twodrczosc blisko trzech czwartych zespotéw.
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W kolejnym z pytan poproszono ankietowanych, ktérzy mieli lub majg dostep

do rozgtosni radiowych, aby ocenili efekty staran ich zespotu o czas antenowy. Zebrane

odpowiedzi zostaty przedstawione w Tabeli 21. oraz na Wykresie 20. z ilosciowym oraz

procentowym podziatem:

Tabela 21. Efekty staran zespotdw muzycznych ankietowanych o czas antenowy.

Odpowiedzi ogétem

llosSciowo %

radiowej, audycji

Otrzymalismy duzo odpowiedzi, a osoby
decyzyjne_ os_tatec.znle uwazaty nasz_a mu_;yke 51 40,5%
za wpisujgcy sie w format danej stacji

Otrzymalismy duzo odpowiedzi, ale osoby
decyzYJne qstgteczrl_le uwazaty nasza_mqu.ke 39 31,0%
za nie wpisujacg sie w format danej stacji

radiowej
Brak zalntferesowanla, nle_ otr?ymallsmy 18 14,3%
zadnych odpowiedzi
OtrzymallsmY kilka ,C)(.ijWIedZI w catosci lub 12 9,5%
w wigkszosci negatywnych
Otrzymalismy bardzo duzo odpowiedszi, 6 4,8%

uzyskaliSmy duzo czasu antenowego

RAZEM

126 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B Otrzymalismy duzo odpowiedzi, a osoby decyzyjne ostatecznie

radiowej
m Otrzyma

radiowej

f

uwazaty naszg muzyke za wpisujgcg sie w format danej stacji

audycji
iSmy duzo odpowiedzi, ale osoby decyzyjne ostatecznie

uwazaty naszg muzyke za nie wpisujacg sie w format danej stacji

Brak zainteresowania, nie otrzymaliSmy zadnych odpowiedzi

Otrzymalismy kilka odpowiedzi w catosci lub w wiekszosci
negatywnych

B Otrzymalismy bardzo duzo odpowiedzi, uzyskalismy duzo czasu
antenowego

Wykres 20. Efekty staran zespotow muzycznych ankietowanych o czas antenowy.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych ktérzy mieli lub majg
dostep do rozgtosni radiowych (126 osdb). Nalezy ocenié, ze efekty staran zespotdw o czas
antenowy sg bardzo zrdéznicowane.

Cztery na dziesie¢ zespotow otrzymato duzo odpowiedzi, a osoby decyzyjne ostatecznie
uwazaty ich muzyke za wpisujaca sie w format danej stacji radiowej, audycji. Rdwnoczesnie
blisko co trzeci zespd6t ma zupetnie przeciwne doswiadczenia - osoby decyzyjne ostatecznie
uwazaty ich muzyke za nie wpisujacg sie w format danej stacji radiowej, audycji. Co czwarty
zespot w odpowiedzi na swojg tworczosé nie dostat odpowiedzi (brak zainteresowania) lub
otrzymane odpowiedzi byty negatywne. Zdolnos¢ do silnego przebicia sie i zyskania czasu
antenowego zadeklarowato jedynie 4,8% zespotéw majgcych dostep do rozgtosni
radiowych, co stanowi jedynie 2,53% wszystkich uczestnikow badania. Wynika z tego,
ze dostep do czasu antenowego jest ograniczony i nietatwo wpisac sie ze swojg twdrczoscig
w format okreslonej stacji radiowe;.

W celu zbadania przeciwnej perspektywy, w nastepnym pytaniu poproszono
pozostatych ankietowanych o wskazanie powodow, przez ktdre ich zespoty muzyczne nie
podjety staran o czas antenowy. Uzyskane informacje zostaty przedstawione w Tabeli 22.

oraz na Wykresie 21. z iloSciowym oraz procentowym podziatem:

Tabela 22. Powody, przez ktére zespoty muzyczne ankietowanych
nie podjety staran o czas antenowy.

Odpowiedzi ogétem

llosciowo %

Moj zespodt nie wie jakie starania nalezy podjaé,

[0)
aby dostac sie do radia 60 54,1%

Jedynie agencja PR, menedzer lub wytwadrnia
mogg dostac sie do radia, ale nie stac 21 18,9%
nas na ich ustugi

M&j zespot nie chciat traci¢ czasu na kanaty, do

0,
ktorych nigdy sie nie dostaniemy 15 13,5%
MOJego.%eépo’fu.nle interesuje radio, wol'limy 15 13,5%
skupic¢ sie na innych kanatach promoc;ji
RAZEM 111 -

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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B Méj zespot nie wie jakie starania
nalezy podjg¢ aby dostac sie do
radia

m Jedynie agencja PR, menedzer lub
wytwornia mogg dostac sie do
radia, ale nie sta¢ nas na ich ustugi

1 Méj zespot nie chciat tracic czasu
na kanaty, do ktérych nigdy sie nie
dostaniemy

Mojego zespotu nie interesuje
radio, wolimy skupi¢ sie na innych
kanatach promocji

Wykres 21. Powody, przez ktére zespoty muzyczne ankietowanych
nie podjety staran o czas antenowy.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych ktérzy nie mieli
i nie majg dostepu do rozgtosni radiowych (111 osdb). Z uzyskanych odpowiedzi wynika,
ze gtéwnym powodem braku staran o czas antenowy jest brak wiedzy zespotéw na temat
dziatan jakie nalezy podjaé¢. Taki powdd wskazata ponad potowa ankietowanych (54,1%).
Co pigty respondent jest przekonany, ze jedynie agencja PR, menedzer lub wytwdrnia mogg
dostac sie do radia, ale zespotu nie sta¢ na ich ustugi. Z kolei 27,0% tacznie wskazuje,
ze zespdt nie chce traci¢ czasu na kanaty do ktérych nigdy sie nie dostanie i woli
sie skupi¢ na innych kanatach promocji.

Nastepne z pytan dotyczacych barier dziatania w branzy muzycznej, zwigzane byto
z negatywnymi skutkami digitalizacji rynku muzycznego i rozwoju nowoczesnych kanatow
komunikowania. Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych
- 237 o0s6b. Pytanie dopuszczato mozliwos$¢ zaznaczenia 3-ech odpowiedzi. tacznie
uzyskano 621 gtoséw. Otrzymane informacje zostaty przedstawione w Tabeli 23.

z iloSciowym oraz procentowym podziatem:
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Tabela 23. Negatywne skutki digitalizacji rynku muzycznego i rozwoju nowoczesnych
kanatéw komunikowania.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Obnizajace ‘5|.e wymagar‘na ko‘nsumen:ow 129 54.43%
wzmacniajace ,,zasmiecenie rynku
Zbyt duza konkurgnqa powodujgca trudnosé 117 49.37%
w dotarciu do konsumenta
Zanlzony.poz.lgm utwgrow muzycznych 90 37.97%
pojawiajacych sie na rynku
Ograniczenie docfh.odlow z tytutu sprzedazy 90 37.97%
ptyt, nosnikéw fizycznych
Zbyt dqu wybor pr.oduktc‘)w muzycznych 81 34.18%
powodujgcy dezorientacje konsumenta
Zbyt duza dostepn.osc narzedz[do tworzenia 47 17,72%
muzyki dla amatoréw
Nleskutec.zna ochrona yv’fasnosu 30 12,66%
intelektualne;j
|V|OZ|I\INOSCI ’ratV\llego wykorzystywam? 24 10,13%
fragmentow utworow w celach komercyjnych
tatwos¢ kopiowania i rozpowszechniania
utworow muzycznych przez szarg strefe 18 7,59%
(piractwo)
RAZEM 621 -

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zdaniem ankietowanych, dostrzegalne sg negatywne skutki digitalizacji rynku
muzycznego i rozwoju nowoczesnych kanatéw komunikowania. Oczywiscie otrzymane
odpowiedzi zalezne sg od perspektywy okreslonego zespotu. Potowa z nich jako problem
wskazuje efekty niskiej bariery wejscia na rynek muzyczny tj. obnizajgce sie wymagania
konsumentoéw oraz zbyt duzg konkurencje utrudniajacg dotarcie do konsumenta. Z kolei co
trzeci zesp6t uwaza, ze problemem jest: zanizony poziom utwordw muzycznych,
ograniczenie dochoddéw z tytutu sprzedazy i zbyt szeroki wyboér produktéw, powodujgcy
dezorientacje obiorcow. Co ciekawe, tatwos¢ kopiowania i rozpowszechniania utworow
muzycznych przez szarg strefe (piractwo) jest problemem jedynie dla 7,59%
ankietowanych. Zatem, z uzyskanych odpowiedzi wynika, ze zespoty najbardziej ubolewajg
nad trudem wyrdznienia sie wsrdd szerokiego spektrum artystow, do ktérych dostep zyskali

konsumenci.
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W kolejnym pytaniu poproszono ankietowanych o okreslenie, czy powszechna
digitalizacja stworzyta nowy rynek dla muzyki niszowej, ktory w takiej skali nie istniat przed
rewolucjg cyfrowg. Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od 183 osdb. Zgodnie
z uzyskanymi informacjami, dziewie¢ na dziesie¢ z nich uwaza, ze tak sie stato,
co przedstawiono w Tabeli 24. oraz na Wykresie 22 z iloSciowym oraz procentowym

podziatem wskazan:

Tabela 24. Wptyw powszechnej digitalizacji na utworzenie nowego rynku muzyki niszowe;j.

Odpowiedzi ogétem

llosciowo %
TAK 165 90,2%
NIE 18 9,8%
RAZEM 183 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

m TAK
= NIE

Wykres 22. Wptyw powszechnej digitalizacji na utworzenie nowego rynku
muzyki niszowej.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Nastepnie poproszono respondentéw, aby ocenili w jakim stopniu rozwinat sie rynek
niszowych gatunkéw muzycznych dzieki powszechnej digitalizacji. Odpowiedz ,1”
oznaczata, ze rozwingt sie w bardzo ograniczonym stopniu, za$ odpowiedz ,,5” oznaczata,
ze rozwingt sie w nieograniczonym stopniu. Uzyskane odpowiedzi zaprezentowano

w Tabeli 25. oraz na Wykresie 23. z iloSciowym oraz procentowym podziatem:
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Tabela 25. Poziom rozwiniecia rynku niszowej muzyki dzieki powszechnej digitalizacji.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
4 69 41,8%
5 48 29,1%
3 36 21,8%
2 12 7,3%
RAZEM 165 -

Zrédto: Opracowanie wiasne.

m4
)

m3

Wykres 23. Poziom rozwiniecia rynku niszowej muzyki dzieki powszechnej digitalizacji.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych ktdrzy uwazajg,
ze powszechna digitalizacja stworzyta nowy rynek dla muzyki niszowej, ktéry w takiej skali
nie istniat przed rewolucja cyfrowg (165 oséb). Z uzyskanych odpowiedzi wynika,
ze zdania sg bardzo podzielone. Co istotne, zaden z respondentéw nie wskazat odpowiedzi
»W bardzo ograniczonym stopniu”. Najwiecej badanych uwaza, ze rynek rozwinat sie
w znaczacym stopniu (41,8%), oraz nieograniczonym stopniu (29,1%). Co piaty
z respondentdéw jest zdania, ze rynek rozwingt sie w stopniu $rednim, a niespetna

co dziesigty, ze w ograniczonym.
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W Tabeli 26. oraz na Wykresie 24. zostaty przedstawione przewidywania ankietowanych
na temat mozliwego dalszego pogtebiania digitalizacji i rozszerzania rynku niszowych
gatunkéw muzycznych. Uzyskane odpowiedzi zaprezentowano wraz z iloSciowym oraz

procentowym podziatem:

Tabela 26. Dalsze pogtebianie digitalizacji i dalszy rozwdéj rynku muzyki niszowe;.

Odpowiedzi ogétem

llosciowo %
TAK 147 89,1%
NIE 18 10,9%
RAZEM 165 -

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B TAK
mNIE

Wykres 24. Dalsze pogtebianie digitalizacji i dalszy rozwdj rynku muzyki niszowej.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych ktdrzy uwazajg,
ze powszechna digitalizacja stworzyta nowy rynek dla muzyki niszowej, ktéry w takiej skali
nie istniat przed rewolucjg cyfrowg (165 0sdb). Ich ocena jest jednoznaczna. Dziewieciu na
dziesieciu respondentdéw spodziewa sie dalszego pogtebiania digitalizacji i dalszego rozwoju

rynku muzyki niszowej.
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Niniejszy podrozdziat zamknieto podsumowaniem zebranych informacji o czynnikach
wptywajgcych na poprawe pozycji rynkowej muzyka i barier dziatania w branzy muzycznej.

Na Wykresie 25. przedstawiono segmenty wynikajace z tabeli krzyzowej:

o o

DO 10 TYS.
ODBIORCOW ROCZNIE

OD 10 TYS.
ODBIORCOW ROCZNIE

LICZBA ODBIORCOW
ZBYT MAtA

LICZBA ODBIORCOW
ZDECYDOWANIE ZBYT MAtA

LICZBA ODBIORCOW

ODPOWIEDNIA
LICZBA ODBIORCOW
| )
PONAD OCZEKIWANIA 19% g

I O I I
\
| I O A I

DOSTEP DO ROZGOSNI
RADIOWYCH

BRAK DOSTEPU DO
ROZGtOSNI RADIOWYCH

m Wspdtpraca z agencja PR/ 2 osoby m Wspotpraca z Social Media Managerem/ 4 osoby
m Wspétpraca z Impresariatem/ 8 oséb Wspdtpraca z wytwdrnig/ 15 oséb
m Wspotpraca z Menedzerem/ 16 osob m Wspotpraca nie jest praktykowana/ 192 osoby

Wykres 25. Wspotwystepowanie zwigzane z czynnikami wptywajgcymi na poprawe pozycji
rynkowej muzyka i barier dziatania w branzy muzycznej.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Podstawowymi czynnikami, wedtug ktérych nalezy rozpatrywaé poprawe pozycji
muzyka lub pokonywanie przez niego pojawiajgcych sie barier, jest wspdtpraca
z podmiotami wspierajgcymi dziatalnos$¢ artystyczng. Sg one odpowiedzialne za realizacje
wielu zadan obarczajgcych muzyka, a niezwigzanych z bezpos$rednim uprawianiem sztuki
muzycznej. W celu okreslenia rzeczywistego wptywu tych podmiotédw na rozwdj kariery
artysty, ustalono, ze:

- 2 ankietowanych wspoétpracuje z agencja PR,
- 4 ankietowanych wspétpracuje z Social Media Managerem,

- 8 ankietowanych wspodtpracuje z Impresariatem,
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- 15 ankietowanych wspdtpracuje z Wytwérnig,
- 16 ankietowanych wspodtpracuje z Menedzerem,
- 192 ankietowanych nie wspétpracuje z zadnym podmiotem.

Wspdtpraca z podmiotami wspierajgcymi dziatalnos¢ artystyczng ma istotny wptyw na
ilos¢ odbiorcow, do ktérych udaje sie dotrzec artyscie w ciggu roku. Na mniej niz 10 tysiecy
odbiorcéw rocznie mogg liczy¢ wtasciwie wytgcznie osoby nie wspdtpracujgce z zadnym
podmiotem, oraz 1 osoba wspodtpracujgca z agencjg PR. Warto przy tym jednak dodaé,
ze jest to miody artysta, o krotkim stazu kariery muzycznej. Co istotne, az 90%
ankietowanych nie wspétpracujacych z zadnym podmiotem dociera do mniej niz 10 tysiecy
odbiorcéw rocznie. Tylko 10% muzykow nalezgcych do tej grupy osigga szersze grono
stfuchaczy. Z kolei zupetnie inaczej przedstawia sie sytuacja muzykow, ktérzy praktykuja
wspotprace z podmiotami wspierajagcymi dziatalnos¢ artystyczng. Wszyscy muzycy,
zarbwno wspotpracujgcy z Social Media Managerem, Impresariatem, Wytwornia
i Menedzerem docierajg do przeszto 10 tysiecy odbiorcéw w ciggu roku. Jednoczesnie
najwieksze zasiegi, przekraczajgce 100 tysiecy odbiorcéw miesiecznie sg domeng wytgcznie
artystéw wspodtpracujgcych z Wytwornig i/ lub Menedzerem.

Powyisze rezultaty znajdujg odzwierciedlenie w indywidualnych opiniach muzykow
na temat liczby stuchaczy, do ktéorych udaje im sie docieraé. Dostrzegalne jest
wspotwystepowanie pomiedzy wspodtpracg z podmiotem wspierajgcym, a pozytywna
opinig, jak rowniez wspétwystepowanie miedzy brakiem wspotpracy i opinig negatywna.
Wsrod muzykow, ktorzy nie praktykuja wspdtpracy z podmiotami wspierajacymi
dziatalnos¢ artystyczng, blisko potowa uwaza, ze liczba odbiorcéw jest zbyt mata. Jeszcze
wiekszy odsetek (51%) jest zdania, ze liczba tych odbiorcéw jest zdecydowanie zbyt mata.
Co warte zaznaczenia, tylko 1% ankietowanych z tej grupy ocenia liczebnos$¢ swojego
audytorium jako odpowiednig. Wprawdzie negatywne oceny wystepuja réwniez
w pozostatych grupach, jednakie zdecydowanie rzadziej. Szczegdlnie widoczne s3g
odmienne nastroje wsrdd artystow wspétpracujgcych z Wytwérnig i/ lub Menedzerem.
Jedynie 47% muzykow tgcznie, ktdrzy sg wspierani przez Wytwornie uwaza, ze audytorium
jest ,,zbyt mate” lub ,,zdecydowanie zbyt mate”. W przypadku muzykéw wspieranych przez
Menedzera odsetek ten jest jeszcze mniejszy — tgcznie 38%. Rdéwnoczesnie nalezy
podkresli¢, ze wiekszy odsetek artystéw nalezgcych do tych grup jest zadowolony z liczby

odbiorcéw, do ktérych dociera.
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Jest to odpowiednio: co trzeci muzyk wspdtpracujgcy z Wytwadrnig, oraz czterech
z dziesieciu muzykow wspdtpracujgcych z Menedzerem. Ponadto, u jedne] pigtej artystow
wspotpracujgcych ze wspomnianymi  podmiotami, liczba odbiorcdw osigganych
w ciggu roku przekracza oczekiwania.

Co ciekawe, wszyscy ankietowani wspofpracujagcy z podmiotami wspierajgcymi
dziatalnos¢ artystyczng zyskiwali dostep do rozgtosni radiowych. Natomiast sposrdd
muzykow niepraktykujgcych takiej wspotpracy udawato sie zyska¢ dostep do rozgtosni
radiowych jedynie czterem 1z dziesieciu tworcow. Powyisze zaleznosci wskazujg
na zdecydowanie pozytywne efekty wspofpracy i niewatpliwg warto$¢ dodang dla
muzykow decydujgcych sie na profesjonalne wsparcie.

Nalezy przy tym zauwazyé, ze w ramach przeprowadzonego badania ustalono, iz blisko
potowa zespotdw dotychczas nie wspotpracowata z podmiotami wspierajgcymi dziatalnosé
artystyczng. Trzy na dziesie¢ zespotow wspodtpracowato natomiast z menedzerami
i wytwoérniami — sg to najchetniej wybierane podmioty wspierajgce dziatalnosc¢ artystyczna.
Artysci z tych zespotéw to przewaznie osoby z wyzszym wyksztatceniem muzycznym,
zamieszkujgce w miastach liczacych powyzej 100 tys. mieszkancéw. Gtéwng przyczyng
podjecia takiej wspotpracy jest przekonanie artystéw, ze profesjonalna opieka pomoze ich
projektom osiggna¢ wiekszy sukces. Ponadto zespoty muzyczne prowadzg na tyle aktywng
dziatalnos¢ artystyczng, iz nie majg czasu na pozostate dziatania biznesowe (komunikacja,
promocja, sprzedaz).

Nie wszyscy ankietowani artysci, ktérzy wspoétpracowali z podmiotami wspierajgcymi
dziatalnos¢ artystyczng, w dalszym ciggu kontynuujg te wspotprace. Moze to wynikac
z aktualnych trenddéw, wedtug ktérych najwieksze koncerny podchodzg bardzo selektywnie
do projektéw i poszukajg diamentéw do oszlifowania, a nie gotowych, Swiadomych swojej
twdrczosci artystéw. Tego typu artystom (respondenci w wieku powyzej 41 lat, posiadajacy
wyksztatcenie muzyczne) trudniej jest narzuci¢ kierunek dziatan i niekorzystne dla niego
warunki umowne. Cze$¢ badanych, ktéra korzystata wczesniej ze Srednich i matych
wytworni mogta zrezygnowac widzac, iz postuguja sie narzedziami oraz kanatami promocji,

ktore sg osiaggalne dla kazdego niezaleznego artysty i jego menedzera.
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Rowniez znikoma czes$¢ ankietowanych zadeklarowata wspoétprace z profesjonalnymi
menadzerami muzycznymi. Z uzyskanych odpowiedzi mozna wywnioskowac, ze istniejg
silne potrzeby edukacyjne, gdyz wielu muzykédw nie wiec co nalezy zrobié, aby taka
wspotprace nawigzaé. Innym problemem rynkowym jest fakt, ze menedzerowie jezeli juz
sg dostepni, poszukujg zarobku, a zatem pracy z uznanymi juz artystami. Z muzykami
dysponujgcymi niewielkimi $Srodkami finansowymi niechetnie dzielg sie wiedzg,
zatrzymujac tajniki dla hermetycznej grupy.

Co warte zaznaczenia: samodzielno$¢ oraz che¢ pozostania niezaleznym deklaruje
co pigty respondent, ktérego zespdt nie wspodtpracuje z podmiotami wspierajgcymi
dziatalnos¢ artystyczng. Nalezy zauwazyé, ze zespoly muzyczne badanych docierajg
przewaznie do waskiego grona odbiorcéw, liczacego mniej niz 10 tysiecy odbiorcow
w ciggu roku.

Tworcy, ktorzy ze swoimi utworami docierajg do przynajmniej 0,5 min osob to zaledwie
1,3% ankietowanych. Sg to osoby, zamieszkujgce w miastach liczacych powyzej 100 tys.
mieszkancow, ktorych okres aktywnosci na rynku muzycznym wynosi przynajmniej 20 lat.
Jednoczesnie dziewieciu na dziesieciu uczestnikdw badania jest zdania, ze ich zespot
dociera do zbyt matej i zdecydowanie zbyt matej liczby odbiorcéw w ciggu roku.

Pomimo, ze dostepnosc¢ rozgtosni radiowych dla zespotdw muzycznych respondentow
jest stosunkowo duza (53,2%), to zdolnos¢ do silnego przebicia sie i zyskania czasu
antenowego zadeklarowato jedynie 4,8% zespotéw majgcych ten dostep, co stanowi tylko
2,53% wszystkich uczestnikdw badania. Wynika z tego, ze dostep do czasu antenowego jest
ograniczony i nietatwo wpisac sie ze swojg tworczoscig w format okreslonej stacji radiowe;j.
Gtéwny powdd braku staran o czas antenowy wsrdd zespotdw muzycznych stanowi brak
wiedzy na temat dziatan jakie nalezy podjgé. Taki powdd wskazata ponad potowa
ankietowanych (54,1%). Ponadto, wséréd zespotdw nie zabiegajacych o czas antenowy
panuje przekonanie, ze jedynie agencja PR, menedzer lub wytwdrnia mogg dostac sie
do radia, ale jest to zbyt duzy wydatek.

Zdaniem ankietowanych, dostrzegalne sg nie tylko pozytywne ale rowniez negatywne
skutki digitalizacji rynku muzycznego i rozwoju nowoczesnych kanatéw komunikowania.
Co ciekawe, tatwos¢ kopiowania i rozpowszechniania utworéw muzycznych przez szarg

strefe (piractwo) jest problemem jedynie dla nielicznych ankietowanych.
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Zespoty najbardziej ubolewajg nad trudem wyrdznienia sie wsrdd szerokiego spektrum
artystow, do ktorych dostep zyskali konsumenci. Problem dla artystéw chcgcych tworzyc
prawdziwg sztuke, stanowig réwniez obnizajgce sie wymagania konsumentéw. Tego typu
wskazan dokonali przede wszystkim muzycy w wieku powyzej 40-tu lat, posiadajgcy
wyksztatcenie wyzsze muzyczne, oraz tworzacy muzyke spoza gtéwnego, popularnego
nurtu.

Wiekszos¢ ankietowanych uwaza, ze powszechna digitalizacja stworzyta nowy rynek dla
muzyki niszowej, ktéry w takiej skali nie istniat przed rewolucjg cyfrowg. Jednoczesnie
zaznaczajg oni, ze rynek rozwinat sie w znaczacym (41,8%), oraz nieograniczonym stopniu
(29,1%). Réwnoczesnie dziewieciu na dziesieciu respondentéw spodziewa sie dalszego
pogtebiania digitalizacji i dalszego rozwoju rynku muzyki niszowej. Najwieksze przekonanie
w tym zakresie prezentujg gtdwnie muzycy mtodzi, o czasie aktywnosci rynkowej
nie przekraczajacym 10 lat. Ponadto, co zrozumiate, dalsze pogtebianie digitalizacji i dalszy
rozwoju rynku muzyki niszowej przewidujg osoby tworzgce takg muzyke (100%).

Ponadto, w nawigzaniu do hipotezy szczegdtowej nr 1 (Pojawienie sie nowych modeli
biznesowych w branzy muzycznej jest zwigzane z procesem digitalizacji, ktéry obnizyt
bariery wejscia i funkcjonowania muzykéw na rynku) zaobserwowano wystepowanie
korelacji liniowych. Interpretacji wynikéw obserwacji dokonano w oparciu o wartos¢
prawdopodobienstwa (p) dla zastosowanego testu. Jako prég poziomu istotnosci
statystycznej przyjeto wartos¢ maksymalng p = 0,05. Do ustalenia korelacji wykorzystano
wspotczynnik korelacji Pearsona (r), ktory zawiera sie w przedziale (0; 1]. Przyjeto, ze im
bardziej wartos¢ wspotczynnika korelacji jest blizsza zeru, tym korelacja jest stabsza
(r=0 oznacza brak zwigzku liniowego). Natomiast gdy wartos¢ wspodtczynnika zbliza sie
do jednosci, korelacja jest prawie petna.

W powyziszym zakresie zaobserwowano, ze zachodzi umiarkowana zalezno$é miedzy
wspotpracg zespotu z menedzerem, a dostepem do rozgtosni radiowych (r=0,234).
Ponadto, dostrzezono bardzo podobng zalezno$s¢ miedzy wspdtpracg zespotu
z wytwornig, a dostepem do rozgtosni radiowych (r=0,244). Wartosci powyzszych korelacji
wskazuja, iz rzeczywiscie doszto do obnizenia barier wejscia i funkcjonowania muzykéw na
rynku. Obecnie wszyscy artysci (z uwagi na proces digitalizacji) majg mozliwos¢ dotarcia ze

sSwojg twarczoscig do szerokiego grona odbiorcéw (w tym rozgtosni radiowych).

191 |Strona



Wobec powyiszego wspodtpraca z menedzerem bagdz wytwornig nie jest czynnikiem
niezbednym do tego, aby artysta dotart ze swojg muzykga do radia.

Co warte zaznaczenia, zauwazono, ze istnieje umiarkowana zaleznos¢ miedzy brakiem
wspotpracy zespotu z podmiotami wspierajgcymi dziatalnos¢ artystyczng, a liczbg
odbiorcow, do ktérych zespot dociera w ciggu roku (mniejszg niz 1 tys. oséb). Dla powyzszej
korelacji wspotczynnik Pearsona wynosi r=0,400, co moze sugerowac, ze wprawdzie artysci
majg mozliwos¢ dotarcia ze swojg twdrczoscig do szerokiego grona odbiorcow, jednakze
muzykom niezaleznym czesto sie to nie udaje. Pozostajgc bez wsparcia menedzera/
wytworni/ impresariatu czestokro¢ docierajg jedynie do bardzo waskiego grona stuchaczy.
Rzadko wynika to z braku checi, a zdecydowanie czesciej z faktu, ze po prostu nie wiedzg
jak dotrze¢ do odbiorcéw. Potwierdza to ujemnie umiarkowana korelacja miedzy brakiem
wspotpracy zespofu z podmiotami wspierajgcymi dziatalnos¢ artystyczng, a satysfakcjg
z liczby odbiorcéw, do ktérych zespdt dociera w ciggu roku (r=-0,245).

Dodatkowo, dostrzezono interesujacg, bardzo silng zaleznos¢ wystepujagca miedzy
dostepem do rozgtosni radiowych, a efektem staran zespotu o czas antenowy (r=0,906).
Wartos¢ powyzszej korelacji wskazuje, ze rozgtosnie unikaja udostepniania czasu
antenowego ,na prébe”. Decydujgc sie na publiczne odtworzenie muzyki zespotu, stacje
muszg by¢ do niego przekonane. Innymi stowy — rzeczywisty kontakt z rozgtosnig radiowg
nie jest sprawg prostg, lecz artysci, ktérym udaje sie przekona¢ do siebie radio, moga liczy¢

na satysfakcjonujacg ilos¢ czasu antenowego.

5.2.2. Jakosciowe i ilosciowe kryteria pomiaru sukcesu muzyka

W niniejszym podrozdziale dgzono do ustalenia jakosciowych i ilosciowych kryteriéw
sukcesu muzyka. Ponizej przedstawiono odpowiedzi udzielone w tym zakresie przez
ankietowanych muzykow solistow, zespoty muzyczne, kompozytoréw i muzykow
pracujgcych w orkiestrach. W pierwszym pytaniu z tej kategorii, poproszono
ankietowanych, aby okreslili, czy dziatalnos¢ artystyczna (muzyczna) stanowi podstawowe
zrédio ich utrzymania. Uzyskane odpowiedzi zostaty zaprezentowane w Tabeli 27. oraz

na Wykresie 25. z iloSciowym oraz procentowym podziatem:
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Tabela 27. Dziatalnos¢ artystyczna jako podstawowe Zrédto utrzymania zespotéw
muzycznych ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem

llosciowo %
NIE 198 83,5%
TAK 39 16,5%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

m NIE
m TAK

Wykres 26. Dziatalnos¢ artystyczna jako podstawowe Zrédto utrzymania zespotéw
muzycznych ankietowanych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. W swietle

zebranych wynikéw nalezy stwierdzié, ze pieciu na szesciu muzykow nie osigga dochoddéw

wystarczajacych, aby dziatalnos¢ artystyczna stanowita ich podstawowe Zrédto utrzymania.

Jedynie jeden na szesciu muzykéw deklaruje, ze tak jest.

W Tabeli 28. oraz na Wykresie 26. zostaty przedstawione informacje dotyczgce poziomu

dochoddéw ankietowanych, uzyskiwanych z dziatalnosci artystycznej. Zestawienie zawiera

ilosSciowy oraz procentowy podziatem odpowiedzi respondentéw:

Tabela 28. Poziom dochoddw ankietowanych, uzyskiwanych z dziatalnosci artystycznej.

Odpowiedzi ogétem
llo$ciowo %
Od 2000 zt do 5000 zt miesiecznie 27 69,2%
0Od 5000 zt do 10000 zt miesiecznie 9 23,1%
Ponizej 2000 zt miesiecznie 3 7,7%
RAZEM 39 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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H Od 2000 zt do 5000 zt
miesiecznie

m Od 5000 zt do 10000 zt
miesiecznie

1 Ponizej 2000 zt miesiecznie

Wykres 27. Poziom dochoddéw ankietowanych, uzyskiwanych z dziatalnosci artystycznej.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie wuzyskano od wszystkich ankietowanych ktorzy
zadeklarowali, ze dziatalnos¢ artystyczna stanowi podstawowe Zrédto ich utrzymania
(39 o0séb). Zaden z respondentdw nie wskazat dochodéw powyzej 10 tysiecy ztotych
miesiecznie. Dochody w zakresie od 5 do 10 tysiecy ztotych miesiecznie osigga co piaty
z ankietowanych. Zdecydowana wiekszos¢ badanych (siedmiu na dziesieciu) zarabia
na dziatalnosci artystycznej od 2 do 5 tysiecy ztotych miesiecznie. Jednocze$nie mimo
stosunkowo niskich dochodéw (ponizej 2 tys. ztotych) trzech muzykéw zadeklarowato,
ze utrzymuje sie z dziatalnosci artystyczne;.

W kolejnym pytaniu poproszono ankietowanych o wskazanie definicji najlepiej
przedstawiajacych istote sukcesu w dziatalnosci artystycznej muzycznej. W Tabeli 29.
zostaty przedstawione zebrane informacje z iloSciowym oraz procentowym podziatem

odpowiedzi:

Tabela 29. Definicje przedstawiajace istote sukcesu w dziatalnosci artystycznej muzyczne;j.

Odpowiedzi ogétem

llo$ciowo %
Sukces to posiadanie znaczacej liczby fanow 117 49,37%
" - - -
Sukces to nle'us'tanne t\/\_/orzen.le utworéw z 117 49,37%
pasjg i zaangazowaniem
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Sukces t_o m’ozI|w§)sjc zaprezentcowanlf':l 90 37,97%
wtasnej tworczosci przed odbiorcami
Sukces to wysoka rozpoznawalnos¢ medialna 75 31,65%
artysty
Sukces to stworzenie utworu, ktéry napawa 69 2911%
duma autora - artyste
Sukces to mozliwosc wystaplle.nla »Na Zywo 63 26,58%
przed publicznoscig
Sukces to wysoka c!o_chodowosc 95|agana z 42 17,72%
dziatalnosci artystycznej
Sukces to stworzenie utworu, ktory jest 42 17,72%
popularny
Sukces to duza liczba odtworz.en utworéw 39 16,46%
artysty w Internecie
Sukces to zdc.)bywanllle nagréd honorujacych 21 8,86%
dziatalnos$¢ artystyczna
Sukces to stvx_/orzenle utworu, I,<tory jest 27 8,86%
doceniony przez krytykdéw
Sukces to duza liczba sprzedanych ptyt 15 6,33%
RAZEM 711 -

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych (237 oséb). Pytanie
dopuszczato mozliwo$é zaznaczenia 3-ech odpowiedzi. tgcznie uzyskano 711 gtoséw.
Zdania na ten temat sg bardzo zréznicowane. Potowa badanych deklaruje, ze sukces to
posiadanie znaczgcej liczby fandw, oraz nieustanne tworzenie utwordw z pasj3
i zaangazowaniem.

Ponadto, respondenci jako jedne z najwazniejszych definicji sukcesu wskazuja:
mozliwos¢ zaprezentowania wtasnej twodrczosci przed odbiorcami, oraz wysoka
rozpoznawalnos¢ medialng artysty (odpowiednio 37,97% oraz 31,65%). Warto zauwazyé,
ze dla ankietowanych, wiekszym sukcesem jest stworzenie utworu, ktéry napawa dumg
autora, oraz mozliwos¢ wystgpienia ,na zywo” przed publicznoscia, anizeli np. osigganie
wysokiej dochodowosci z dziatalnosci artystycznej. Nalezy zatem podsumowaé, ze artysci
nie pojmujg sukcesu w kategoriach stricte materialnych. Swiadczy o tym réwniez

najmniejsza liczba wskazan na duzg liczbe sprzedanych ptyt (jedynie 6,33%).
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W nastepnym punkcie zapytano ankietowanych o to, czy obnizenie barier wejscia na
rynek muzyczny przybliza obecnie muzykéw do osiggniecia sukcesu. Szesciu na dziesieciu
respondentdw uwaza, ze tak jest. Pozostali s3 zdania przeciwnego. Odpowiedzi w tym
zakresie otrzymano od wszystkich uczestnikoéw badania. W Tabeli 30. oraz na Wykresie 27.

przedstawiono powyzsze informacje z iloSciowym oraz procentowym podziatem:

Tabela 30. Obnizenie barier wejscia na rynek przybliza muzykéw do osiggniecia sukcesu.

Odpowiedzi ogétem

llosciowo %
TAK 141 59,5%
NIE 96 40,5%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

m TAK
= NIE

Wykres 28. Obnizenie barier wejscia na rynek przybliza muzykéw do osiggniecia sukcesu.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

W dalszej kolejnosci poproszono badanych o ocene, czy ich zespdt osiggnat sukces
w dziatalnosci artystycznej. Otrzymane odpowiedzi przedstawiono w Tabeli 31. oraz na

Wykresie 28. wraz z iloSciowym oraz procentowym podziatem:
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Tabela 31. Ocena ankietowanych na temat osiggniecia przez zespét muzyczny

sukcesu w dziatalnosci artystyczne;.

Odpowiedzi ogétem

llosciowo %
NIE 147 62,0%
TAK 90 38,0%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B NIE
mTAK

Wykres 29. Ocena ankietowanych na temat osiggniecia przez zespét muzyczny

sukcesu w dziatalnosci artystyczne;.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych (237 oséb). Blisko

dwie trzecie z nich uwaza, ze ich zespdt muzyczny nie osiggnat sukcesu. Przeciwnego zdania

jest natomiast nieco ponad jedna trzecia respondentéw. Jest to bardzo krytyczna ocena

zwazywszy na niskg popularnos¢ pojmowania przez nich sukcesu w kategoriach stricte

materialnych. Prawdopodobnie ma to jednak zwigzek z tym, Ze dziewieciu na dziesieciu

ankietowanych uwaza, ze ich zesp6t dociera do zbyt matej i zdecydowanie zbyt matej liczby

odbiorcow w ciggu roku.
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W nastepnym pytaniu poproszono ankietowanych o wskazanie czynnikdw, na podstawie
ktorych majg poczucie, ze ich zespdt osiggnagt sukces w dziatalnosci artystyczne;.
W Tabeli 32. zostaty przedstawione zebrane informacje z iloSciowym oraz procentowym
podziatem odpowiedzi:

Tabela 32. Czynniki osiggniecia sukcesu w ocenie ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Zespot wystepuje ,na zywo” przed publicznoscia 57 63,33%
Zespot nieustannie t.worzy. utwory z pasjg i 54 60,00%
zaangazowaniem

Zespot zaprezentowa’f w’fasna twodrczos¢ przed 48 53,33%
odbiorcami

Znaczaca liczba fanéw zespotu 27 30,00%

Zespot stworzyt utwor, ktory jest popularny 18 20,00%

Zdobyte nagrody honorujgce dziatalnos$é 15 16,67%
artystyczng

Duza liczba odtworzen ut_worow zespotu w 12 13,33%
Internecie

Zespot stworzyt ut/wor, ktorylnapawa dumg 12 13,33%

autordéw - artystow
Wysoka rozpoznawalnos¢ medialna zespotu 9 10,00%
Zespot stworzyt utwor, ktory jest doceniony przez 9 10,00%
krytykow

Wysoka dochodowos¢ oaaggna z dziatalnosci 6 6,67%
artystycznej

Duza liczba sprzedanych ptyt 3 3,33%

RAZEM 270 -

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych, ktorzy wczesniej
ocenili, ze ich zesp6t muzyczny osiggnat sukces (90 oséb). Pytanie dopuszczato mozliwosé
zaznaczenia 3-ech odpowiedzi. tgcznie uzyskano 270 gtoséw. Zdania na ten temat
sg bardzo zrdzinicowane, jednakze na tle wszystkich odpowiedzi, trzy wyrdzniajg sie
szczegolnie.

W ocenie respondentdw, najwazniejszymi czynnikami, dzieki ktorym czuja,
ze osiggneli sukces, sg: wystepy zespotu ,na zywo” przed publicznoscig (63,33% gtosow),
nieustanne tworzenie przez zespot utwordw z pasjg i zaangazowaniem (60,00% gtoséw),

oraz zaprezentowanie witasnej twoérczosci przed odbiorcami (53,33% gtoséw).
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Warto zwréci¢ uwage szczegdlnie na trzeci czynnik, ktéry cho¢ wydaje sie dos¢ prosty
w realizacji, uzyskat zdecydowanie wiecej wskazan od czynnikéw stricte materialnych np.
stworzenia utworu, ktéry jest popularny (20,00%), wysokiej dochodowosci osiggane;j
z dziafalnosci artystycznej (6,67%) oraz duzej liczby sprzedanych ptyt (3,33%).

W dalszej kolejnosci poproszono badanych o ocene, jak duzy sukces ich zespét
osiggnat w dziatalnosci artystycznej. Otrzymane odpowiedzi przedstawiono w Tabeli 33.
oraz na Wykresie 29. wraz z ilosciowym oraz procentowym podziatem:

Tabela 33. Poziom sukcesu zespotu muzycznego w ocenie ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem
lloéciowo %
Satysfakcjonujacy sukces 54 60,0%
Nie catkiem satysfakcjonujacy sukces 30 33,3%
Bardzo satysfakcjonujacy sukces 6 6,7%
RAZEM 90 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

M Satysfakcjonujacy sukces

M Nie catkiem
satysfakcjonujacy sukces

m Bardzo satysfakcjonujacy
sukces

Wykres 30. Poziom sukcesu zespotu muzycznego w ocenie ankietowanych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych, ktdrzy wczesniej
ocenili ze ich zespdt muzyczny osiggnat sukces (90 oséb). Nalezy w tym miejscu podkresli¢,

ze zaden z artystow nie zaznaczyt odpowiedzi , petny sukces”.
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Szesciu na dziesieciu respondentéw ocenito, ze sukces osiggniety przez ich zespdt jest
satysfakcjonujgcy, za$ co trzeci ocenia go jako ,nie catkiem satysfakcjonujgcy sukces”.
Odpowiedz ,bardzo satysfakcjonujgcy sukces” wskazato jedynie 6,7% odpowiadajgcych, co
stanowi 2,53% wszystkich uczestnikow niniejszego badania.

Kontynuujgc obszar dotyczgcy pomiaru sukcesu muzyka, poproszono ankietowanych
o wskazanie, czym bedzie dalsze pogtebianie i rozszerzanie digitalizacji rynku muzycznego
dla sukcesu ich zespotu. Uzyskane odpowiedzi zostaty zaprezentowane w Tabeli 34.
oraz na Wykresie 30. z iloSciowym i procentowym podziatem:

Tabela 34. Efekt dalszego pogtebiania digitalizacji rynku muzycznego w ocenie
ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %

Szansa 39 43,3%
Neutralne 30 33,3%
Duza szansa 12 13,3%

Zagrozenie 6 6,7%

Duze zagrozenie 3 3,3%
RAZEM 90 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

M Szansa

m Neutralne

m Duza szansa
Zagrozenie

B Duze zagrozenie

Wykres 31. Efekt dalszego pogtebiania digitalizacji rynku muzycznego w ocenie
ankietowanych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych, ktorzy wczesniej
ocenili ze ich zespdt muzyczny osiggnat sukces (90 osdb). Oczywiscie otrzymane odpowiedzi
zalezne sg od perspektywy okreslonego zespotu. Czterech na dziesieciu muzykéw postrzega
dalsze pogtebianie digitalizacji rynku muzycznego jako szanse. Co trzeci z nich uwaza,
ze bedzie ono miato neutralny charakter, a 13,3% widzi w nim duzg szanse. Jedynie
co dziesigty z respondentéw upatruje w pogtebieniu digitalizacji rynku muzycznego
zagrozenia dla sukcesu swojego zespotu.

W celu zbadania przeciwnej perspektywy, poproszono ankietowanych o wskazanie,
przez ktore czynniki majg oni poczucie, ze zespdt nie osiggnat sukcesu w dziatalnosci
artystycznej. Otrzymane informacje zostaty zaprezentowane w Tabeli 35. ponizej:

Tabela 35. Czynniki braku sukcesu w ocenie ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Niska rozpoznawalnos$¢ medialna zespotu 78 53,06%
Zespot nie miat wsparcia proft?spnalnego 69 46,94%
managementu, wytworni
Brak znaczgcej liczby fanéw zespotu 66 44,90%
Niska dochodowos¢ omqgapa z dziatalnosci 57 38 78%
artystycznej
Niska liczba odtworzen utcworow zespotu w 48 32 65%
Internecie
Zespot nie stworzyt utworu, ktory jest 36 24,49%
popularny
Niska liczba lub brak sprzedanych ptyt 30 20,41%
Zespot nie wystepuje ,na zywo” przed
. . 24 16,33%
publicznoscig
Brak zdob.ytych rja,\grod honorujgcych 12 8,16%
dziatalnos¢ artystyczng
Twérczosé zespotu nleizost,a’ra zrozumiana 12 8,16%
przez odbiorcow
Zespot nie s’Fworzy’r utworu, kjcoryjest 6 4,08%
doceniony przez krytykow
Zespobt nie z'aprezle‘ntowa’f dotychczas. wiasnej 3 2.04%
tworczosci przed odbiorcami
RAZEM 441 -

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych, ktorzy wczesniej
ocenili ze ich zespdét muzyczny nie osiggnat sukcesu (147 osob). Pytanie dopuszczato
mozliwos$¢ zaznaczenia 3-ech odpowiedzi. tacznie uzyskano 441 gtosdw. Zdania na ten
temat sg bardzo zrdznicowane, jednakie najwazniejszymi czynnikami, przez ktére
ankietowani czuja, ze nie osiaggneli sukcesu, sg: niska rozpoznawalnos¢ medialna zespotu
(ponad potowa gtosow), brak wsparcia profesjonalnego managementu, wytworni (46,94%),
oraz brak znaczacej liczby fanéw zespotu (44,90%). Dopiero w dalszej kolejnosci
respondenci wskazali niskg dochodowos¢ osiggang z dziatalnosci artystycznej (38,78%),
oraz niska liczbe odtworzen utwordéw zespotu w Internecie (32,65%).

W ostatnim pytaniu z tej kategorii, ankietowani wskazali jak ich zdaniem zespot
wykorzystat mozliwosci, ktére pojawity sie wraz z obnizeniem barier wejscia na rynek
muzyczny. Uzyskane odpowiedzi przedstawiono w Tabeli 36. oraz na Wykresie 31.
z iloSciowym oraz procentowym podziatem odpowiedzi respondentéw:

Tabela 36. Poziom wykorzystania obnizonych barier wejscia na rynek
w ocenie ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Niewystarczajacy 135 57,0%
Zadowalajgcy 48 20,3%
Wystarczajgcy 45 19,0%
Bardzo zadowalajacy 9 3,8%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B Niewystarczajacy
B Zadowalajgcy
Wystarczajacy

Bardzo zadowalajacy

Woykres 32. Poziom wykorzystania obnizonych barier wejscia na rynek
w ocenie ankietowanych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych (237 osdéb). Nalezy
w tym miejscu podkresli¢, ze zaden z artystéw nie zaznaczyt odpowiedzi wskazujgcych
na petne wykorzystanie obnizonych barier wejscia na rynek muzyczny. Jest wrecz
przeciwnie, ponad potowa respondentdw uwaza, ze niewystarczajgco wykorzystata szanse
z tym zwigzane. Co pigty z uczestnikdw badania jest zadowolony z poziomu wykorzystania.
Réwniez co pigty ocenia ten poziom jako wystarczajacy. Jedynie 3,8% uznato, ze w bardzo
zadowalajacy sposdb ich zespdt wykorzystat obnizone bariery wejscia na rynek muzyczny.

Niniejszy podrozdziat zamknieto podsumowaniem zebranych informacji o jakosciowych
i ilosciowych kryteriach pomiaru sukcesu muzyka. Na Wykresie 33. przedstawiono
procentowe podsumowanie wspoétwystepowania zjawisk zwigzanych z subiektywnymi

ocenami muzykow, dotyczgcymi wypetniania wtasnych kryteriow pomiaru sukcesu:

BRAK SUKCESU

e
13% 0

SATYSFAKCJONUJACY SUKCES

NIE CAtKIEM
SATYSFAKCJONUJACY SUKCES

BARDZO SATYSFAKCJONUJACY
SUKCES

NIEWYSTARCZAJACY POZIOM
WYKORZYSTANIA OBNIZONYCH BARIER

ZADOWALAJACY POZIOM
WYKORZYSTANIA OBNIZONYCH BARIER

WYSTARCZAJACY POZIOM
WYKORZYSTANIA OBNIZONYCH BARIER

BARDZO ZADOWALAJACY POZIOM 5
WYKORZYSTANIA OBNIZONYCH BARIER e |
| I )

= Wspotpraca z agencja PR/ 2 osoby m Wspdtpraca z Social Media Managerem/ 4 osoby
m Wspétpraca z Impresariatem/ 8 oséb Wspdtpraca z wytwdrnig/ 15 oséb
®m Wspotpraca z Menedzerem/ 16 oséb m Wspotpraca nie jest praktykowana/ 192 osoby

Wykres 33. Wspotwystepowanie zwigzane z subiektywnymi ocenami muzykéw,
dotyczgcymi wypetniania wtasnych kryteriow pomiaru sukcesu.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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W ramach identyfikacji czynnikdw wptywajgcych na poprawe pozycji rynkowej muzyka

i bariery dziatania w branzy muzycznej, ustalono, ze:

- 2 ankietowanych wspéfpracuje z agencja PR,

- 4 ankietowanych wspoétpracuje z Social Media Managerem,
- 8 ankietowanych wspétpracuje z Impresariatem,

- 15 ankietowanych wspdtpracuje z Wytwérnig,

- 16 ankietowanych wspodtpracuje z Menedzerem,

- 192 ankietowanych nie wspodtpracuje z zadnym podmiotem.

Wspotpraca z podmiotami wspierajgcymi dziatalno$¢ artystyczng ma istotny wptyw
na subiektywne oceny muzykow, dotyczgce wypetniania wiasnych jakosciowych
i iloSciowych kryteriéw pomiaru sukcesu dziatalnosci artystycznej. Dostrzegalne jest
wspotwystepowanie pomiedzy wspodtpracg z podmiotem wspierajgcym, a poczuciem
osiggnietego sukcesu, jak rowniez wspotwystepowanie miedzy brakiem wspodtpracy
i poczuciem braku sukcesu. Az trzech na czterech muzykow, ktérzy nie praktykujg
wspotpracy z podmiotami wspierajgcymi dziatalnos$¢ artystyczng, odczuwa brak sukcesu.
Nie catkiem satysfakcjonujgcy sukces odczuwa co dziesigty badany w tej grupie, zas uczucie
satysfakcjonujgcego sukcesu towarzyszy tworczosci jedynie 15% z nich. Co warte
zauwazenia, zaden z artystéw tej najliczniejszej grupy nie odczuwa bardzo
satysfakcjonujgcego sukcesu.

Wprawdzie poczucie braku sukcesu wystepuje rowniez w pozostatych grupach, jednakze
zdecydowanie rzadziej. Szczegdlnie widoczne s3 odmienne nastroje wsréd artystow
wspotpracujacych z Wytwornig i/ lub Menedzerem, wsrdd ktorych w ogdle nie ma oséb
odczuwajacych brak sukcesu. Mato tego, wsréd muzykdéw, ktérzy praktykuja tego typu
wspotprace jedynie 13% (wspodtpraca z Wytwodrnig) i 25% (wspodtpraca z Menedzerem)
odczuwa nie catkiem satysfakcjonujacy sukces. Przewazajg nastroje i oceny pozytywne.
Dwie trzecie artystow wspieranych przez Wytwornie, oraz dwie trzecie artystow
wspieranych przez Menedzera jest subiektywnie usatysfakcjonowanych osiggnietym
sukcesem. Warto przy tym zauwazy¢, ze co pigty artysta, ktéry podjgt wspodtprace

z Wytwornig, uwaza iz udato mu sie osiggna¢ bardzo satysfakcjonujacy sukces.
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Podobnie wyglgda subiektywna ocena muzykdw dotyczgca wykorzystania obnizonych
barier wejscia na rynek muzyczny. Dostrzegalne jest wspotwystepowanie pomiedzy
wspotpracg z podmiotem wspierajgcym, a poczuciem wykorzystania mozliwosci jakie
zapewniajg obnizone bariery. Mozna zauwazyé, ze muzycy catkowicie niezalezni,
niewspotpracujacy z zadnym profesjonalnym podmiotem, generalnie uwazaja, iz nie udaje
im sie wystarczajgco wykorzysta¢ obnizonych barier wejscia. Takiego zdania jest dwdch
na trzech ankietowanych w tej grupie. Wystarczajacy poziom wykorzystania mozliwosci
deklaruje co pigty ankietowany, a zadowalajgcy poziom jedynie co siédmy muzyk z tej
grupy. Zadowalajgce ocen deklarujg artysci docierajgcy do ponad 10 tysiecy osdb rocznie
i majacy przy tym dostep do rozgtosni radiowych.

WSrdd artystow wspédtpracujgcych z Wytwérnia i/ lub Menedzerem panuje przewaznie
przekonanie o zadowalajgcym poziomie wykorzystania obnizonych barier (odpowiednio
67% i 50% ankietowanych w tych grupach). Jednoczesnie, warto zauwazy¢, ze najwiekszy
poziom zadowolenia z powodu wykorzystania mozliwosci jakie zapewniajg obnizone
bariery, deklarujag muzycy wspotpracujacy z agencjg PR i Social Media Managerem
(odpowiednio 100% i 75% respondentdw tych grup). Powyzsze zaleznosci rowniez wskazujg
na pozytywne efekty wspotpracy i niewatpliwg wartos¢ dodang dla muzykdw decydujgcych
sie na profesjonalne wsparcie. Dzieki fachowcom zyskujg oni wiekszg szanse na sukces.
Zagospodarowana pozaartystyczna przestrzen kariery muzycznej, pozwala im skupic
sie w petni na wiasnej twodrczosci

Nalezy przy tym zauwazy¢, ze w ramach przeprowadzonego badania ustalono,
iz pieciu na szesciu muzykdéw nie osigga dochoddéw wystarczajacych, aby dziatalnos¢
artystyczna stanowifa ich podstawowe zrédto utrzymania. Jedynie jeden na szesciu
muzykéw deklaruje, ze tak jest. Najwyzsze deklarowane dochody mieszczg sie
w zakresie od 5 do 10 tysiecy ztotych miesiecznie. Osigga je co piaty z ankietowanych.
S3 to osoby, zamieszkujgce w miastach liczagcych powyzej 100 tys. mieszkancow, ktérych
okres aktywnosci na rynku muzycznym wynosi przynajmniej 11 lat.

Potowa badanych deklaruje, ze sukces to posiadanie znaczgcej liczby fanéw, oraz
nieustanne tworzenie utwordw z pasjq i zaangazowaniem. Warto zauwazy¢, ze dla
ankietowanych, wiekszym sukcesem jest stworzenie utworu, ktéry napawa dumg autora,
oraz mozliwos¢ wystgpienia ,,na zywo” przed publicznoscig, anizeli np. osigganie wysokiej

dochodowosci z dziatalnosci artystycznej.
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Nalezy zatem podsumowad, zZe artysci nie pojmujg sukcesu w kategoriach stricte
materialnych. Jednoczesnie, co waine, szesciu na dziesieciu respondentdédw ocenia,
ze obnizenie barier wejscia na rynek muzyczny przybliza obecnie muzykéw do osiggniecia
sukcesu.

Tylko jedna trzecia ankietowanych uwaza, ze ich zespét muzyczny osiggnat sukces.
Najwazniejsze czynniki, dzieki ktérym majg takie przekonanie to: wystepy zespotu
»,ha zywo” przed publiczno$cig, nieustanne tworzenie przez zespdt utwordw z pasja
i zaangazowaniem, oraz zaprezentowanie wiasnej twoérczosci przed odbiorcami. Uzyskaty
one zdecydowanie wiecej wskazan od czynnikow stricte materialnych np. wysokiej
dochodowosci osigganej z dziatalnosci artystycznej oraz duzej liczby sprzedanych ptyt.

Szesciu na dziesieciu sposréd powyzszych respondentdw ocenito, ze sukces osiggniety
przez ich zespdt jest satysfakcjonujgcy. OdpowiedZ ,bardzo satysfakcjonujgcy sukces”
wskazato jedynie 6,7% odpowiadajgcych, co stanowito 2,53% wszystkich uczestnikdéw
niniejszego badania.

Z kolei dla badanych - ktorzy uwazajg, ze ich zespot nie odnidst sukcesu - najwazniejszymi
czynnikami takiej oceny s3: niska rozpoznawalnos¢ medialna zespotu, brak wsparcia
profesjonalnego managementu, wytworni, oraz brak znaczacej liczby fandéw zespotu.
Dopiero w dalszej kolejnosci respondenci wskazali niska dochodowos¢ osiggana
z dziatalnosci artystycznej oraz niskg liczbe odtworzen utwordéw zespotu w Internecie.
Wobec powyzszego nalezy jednoznacznie stwierdzi¢, ze kategorie stricte materialne maja
bardzo niski wptyw na poczucie, jak i brak poczucia osiggnietego sukcesu w dziatalnosci
artystyczne;j.

Warto przy tym zauwazy¢, ze zaden z artystow nie zaznaczyt odpowiedzi wskazujgcych
na petne wykorzystanie obnizonych barier wejscia na rynek muzyczny. Jest wrecz
przeciwnie, ponad potowa respondentdéw uwaza, ze niewystarczajgco wykorzystata szanse
z tym zwigzane. Dotyczy to zwfaszcza muzykéw mtodych, tworzacych w zespotach
muzycznych liczacych do 4 cztonkdéw i grajacych niszowe gatunki muzyczne. Wobec
powyzszego istnieje duza przestrzen do zagospodarowania, ktdra wtasciwie wykorzystana

moze zwiekszy¢ odsetek artystdw uwazajacych, ze ich zespot muzyczny osiggnat sukces.
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Dodatkowo, w nawigzaniu do hipotezy szczegétowej nr 2 (Demokratyzacja produkcji,
kanatéw dystrybucji i promocji muzyki umozliwia muzykom samodzielne, niezaleine
od wytwérni funkcjonowanie w branzy muzycznej) zaobserwowano wystepowanie
korelacji liniowych. Dostrzezono, ze zachodzi umiarkowana zaleznos¢ miedzy gatunkiem
tworzonej muzyki, a satysfakcjg z biezacej komunikacji w Internecie (r=0,530). Funkcjonujac
niezaleznie artysci mogg by¢ usatysfakcjonowani efektami biezgcej komunikacji
z odbiorcami w sieci. Istotnym elementem w tym zakresie jest gatunek tworzonej muzyki
i umiejetnos¢ dotarcia do wfasciwej grupy stuchaczy. Jezeli artysta jest prawidtowo
zdefiniowany i dociera do odpowiedniej grupy docelowej, woéwczas komunikacja
w Internecie przynosi mu satysfakcjonujgce efekty i utatwia funkcjonowanie w branzy.

W nawigzaniu do powyzszego warto podkresli¢, ze istnieje umiarkowana korelacja
miedzy dostepem do rozgtosni radiowych, a oczekiwang liczbg odbiorcéw (r=0,498).
Wynika z niej, ze nie wszystkim niezaleznym muzykom (takze tym, ktérzy docierajg
do rozgtosni) zalezy na duzej liczbie odbiorcéw.

Niektorzy artysci zyskujg czas antenowy w rozgtosniach lokalnych lub odtwarzajgcych
muzyke niszowa. Tym muzykom nie zalezy wprost na duzej liczbie odbiorcow. Chca po
prostu dotrze¢ do ,,swoich stuchaczy”.

Ponadto, nalezy podkresli¢, ze najczesciej artysci niezalezni chcg takimi pozostac.
Potwierdza to ujemnie umiarkowana korelacja miedzy wspotpracg z menedzerem,
a subiektywnym poczuciem odniesienia sukcesu (r=-0,33). Wskazuje ona, ze czestokroé
wspotpraca z podmiotem wspierajgcym dziatalno$é i utrata niezaleznosci stanowiag

dla muzykéw Zrédto poczucia braku sukcesu.

5.3. Analiza dziatan informacyjnych muzykow

W niniejszym podrozdziale przeanalizowano dziatania informacyjne muzykéw. Ponizej
przedstawiono odpowiedzi udzielone w tym zakresie przez ankietowanych muzykéw
solistow, zespoly muzyczne, kompozytoréw i muzykow pracujgcych w orkiestrach.
W pierwszym pytaniu z tego zakresu, poproszono respondentdéw, aby wskazali, ktore
nowoczesne kanaty promocji dostarczyty ich zespotowi najwiecej odtworzen nowych
produktow wprowadzanych na rynek muzyczny. Uzyskane odpowiedzi zostaty

zaprezentowane w Tabeli 37. z iloSciowym oraz procentowym podziatem:
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Tabela 37. Nowoczesne kanaty generujgce najwiecej odtworzen nowych produktow
wprowadzanych na rynek muzyczny.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
YouTube 192 81,01%
Facebook 177 74,68%
Spotify 102 43,04%
Instagram 66 27,85%
Bandcamp 21 8,86%
Soundcloud 15 6,33%
Apple Music 9 3,80%
Deezer 9 3,80%
Tidal 6 2,53%
Amazon Music 6 2,53%
TikTok 3 1,27%
Joe Monster 3 1,27%
RAZEM 609 -

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od 203 respondentdow. Pytanie dopuszczato
mozliwos¢ zaznaczenia 3-ech odpowiedzi. tacznie uzyskano 609 gtosow. Wedle uzyskanych
informacji, kanatami generujagcymi najwiecej odtworzen nowych produktow
wprowadzanych na rynek muzyczny s3: YouTube oraz Facebook. Pierwszy z nich wskazato
czterech na pieciu badanych, a kolejny trzech na czterech ankietowanych. Jako istotne
kanaty promocyjne respondenci wskazali jeszcze Spotify (43,04% gtoséw) oraz Instagram
(27,85%). Pozostate kanaty cieszg sie znacznie mniejszg efektywnoscig i uzyskiwaty mniej

niz 10% wskazan.
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Ponizej, w Tabeli 38. oraz na Wykresie 32. zaprezentowano, w jakim stopniu
nowoczesne kanaty komunikowania zwiekszyty niezaleznos¢ zespotdw muzycznych od
tradycyjnych kanatow dotarcia do stuchaczy:

Tabela 38. Poziom zwiekszenia niezaleznosci zespotu muzycznego
dzieki nowoczesnym kanatom komunikowania.

Odpowiedzi ogétem

llosciowo %
Istotnie zwiekszyty niezaleznosé 90 38,0%
Nieznacznie zwiekszyty niezaleznos¢ 84 35,4%
Wocale nie zwiekszyty niezaleznosci 33 13,9%
Doprowadzity do catkowitej niezaleznosci 30 12,7%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

M Istotnie zwiekszyty
niezaleznosc

m Nieznacznie zwiekszyty
niezaleznos¢

Wcale nie zwiekszyty
niezaleznosci

Doprowadzity do
catkowitej
niezaleznosci

Wykres 34. Poziom zwiekszenia niezaleznosci zespotu muzycznego
dzieki nowoczesnym kanatom komunikowania.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich ankietowanych. Najwiecej

respondentdw wskazato, ze nowoczesne kanaty komunikowania istotnie zwiekszyty
niezaleznos¢ zespotéw muzycznych od tradycyjnych kanatéw dotarcia do stuchaczy. Tak
wskazato 38,0% z nich. Jednoczesnie 35,4% uwaza, ze niezaleznos¢ zwiekszyta sie jedynie
nieznacznie. Najmniej osdb wskazato na odpowiedzi skrajne, tj. wcale nie zwiekszyty
niezaleznosci oraz doprowadzity do catkowitej niezaleznosci (odpowiednio 13,9%

oraz 12,7% gtoséw).
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W dalszej kolejnosci, w Tabeli 39. oraz na Wykresie 33. zostaty przedstawione informacje
na temat tego czy muzyka grana przez zespot ankietowanych ma charakter niszowy.
Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw. Zebrane informacje

zostaty zaprezentowane z ilosciowym oraz procentowym podziatem:

Tabela 39. Niszowos¢ muzyki granej przez zespoty muzyczne ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem

llosciowo %
TAK 141 59,5%
NIE 96 40,5%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

m TAK
= NIE

Wykres 35. Niszowos¢ muzyki granej przez zespoty muzyczne ankietowanych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

W nastepnym pytaniu poproszono ankietowanych o wskazanie, gdzie ich zespét wysytat
utwory oraz albumy przed spowszechnieniem digitalizacji rynku muzycznego i nowych
kanatow promocji. Uzyskane odpowiedzi zostaty przedstawione w Tabeli 40. oraz na

Wykresie 34. wraz z iloSciowym oraz procentowym podziatem odpowiedzi respondentdow:
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Tabela 40. Kierunki wysytania utworéw oraz albuméw przed spowszechnieniem
digitalizacji rynku muzycznego.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %

Zespot nie wysytat w ogdle 81 57,45%

Do wytwarni i stacji radiowych 21 14,89%

Do d2|enn|karzy'muzycznych i stacji 21 14,89%

radiowych

Do wytworni i dziennikarzy muzycznych 12 8,51%

Tylko do wytwarni 3 2,13%

Tylko do stacji radiowych 3 2,13%
RAZEM 141 -

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B Zespot nie wysytat w
ogéle

B Do wytwarni i stacji
radiowych

u Do dziennikarzy
muzycznych i stacji
radiowych
Do wytworni i
dziennikarzy muzycznych

B Tylko do wytwaorni

Wykres 36. Kierunki wysytania utwordéw oraz albumoéw przed spowszechnieniem
digitalizacji rynku muzycznego.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw, ktdérzy uwazaja,
ze grana przez ich zesp6t muzyka ma charakter niszowy (141 oséb). Warto zauwazyc,
ze ponad pofowa ankietowanych nie wysytata swoich utworéw w ogdle. Co szdsty zespot

wysytat swoje utwory oraz albumy do wytwadrni i stacji radiowych, a takze do dziennikarzy

muzycznych i stacji radiowych. Pozostate wskazania nie przekroczyty 10%.
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Kontynuujgc zagadnienie wysytania utworéw oraz albumoéw przed spowszechnieniem
digitalizacji rynku muzycznego i nowych kanatéw promocji, poproszono ankietowanych,
aby wskazali praktykowang forme takiej wysytki. Zebrane informacje przedstawiono
w Tabeli 41. oraz na Wykresie 35. z iloSciowym i procentowym podziatem odpowiedzi
respondentéw:

Tabela 41. Forma wysytania utworéw oraz albumoéw przed spowszechnieniem
digitalizacji rynku muzycznego.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Nie wysytat (nie funkcjonowat w tych czasach) 78 55,3%
Na ptycie CD 51 36,2%
Na pendrivie 9 6,4%
Na kasecie 3 2,1%
RAZEM 141 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

M Nie wysytat (nie
funkcjonowat w tych
czasach)

m Na ptycie CD

= Na pendrivie

Na kasecie

Wykres 37. Forma wysytania utwordw oraz albumow przed spowszechnieniem
digitalizacji rynku muzycznego.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw ktdrzy uwazaja,
ze grana przez ich zespdét muzyka ma charakter niszowy (141 oséb). Ponad potowa
ankietowanych nie wysytata utworéw w ogdle, bo nie funkcjonowata w czasach przed
spowszechnieniem digitalizacji rynku muzycznego. Co trzeci badany zadeklarowat wysytke

na ptytach CD. Pozostate odpowiedzi nie przekroczyty 10%: pendrive (6,4% gtoséw) oraz

kaseta (2,1%).
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W kolejnym pytaniu ankietowani wskazali, kto odpowiada za promocje utworéw
muzycznych i albumow ich zespotéw. Uzyskane odpowiedzi zaprezentowano w Tabeli 42.
oraz na Wykresie 36. z ilosciowym i procentowym podziatem:

Tabela 42. Jednostki odpowiedzialne za promocje utworéw i albumoéw
zespotéw muzycznych.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Osoba wewnatrz zespotu 198 83,5%
Menedzer 21 8,9%
Wytwadrnia 15 6,3%
Zewnetrzna Agencja PR 3 1,3%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B Osoba wewnatrz zespotu
B Menedzer
m Wytwornia

Zewnetrzna Agencja PR

Wykres 38. Jednostki odpowiedzialne za promocje utwordw i albumow
zespotow muzycznych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw uczestniczacych

w badaniu (237 osdb). Uzyskane informacje jednoznacznie wskazujg, ze najczesciej
za promocje utwordw i albumoéw zespotdw muzycznych odpowiada osoba wewnatrz
zespotu (83,5%). Znacznie rzadziej odpowiedzialne sg za to profesjonalne podmioty
zewnetrzne: Menedzer, Wytwdrnia i Zewnetrzna Agencja PR (odpowiednio: 8,9%, 6,3%,

oraz 1,3% gtosow).
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Nastepnie poproszono ankietowanych, aby ocenili, jakie sg efekty pracy osoby lub firmy,
ktorej zespot zleca promocje wtasnych utworéw muzycznych i albouméw. Odpowiedz ,1”
oznaczata bardzo niezadowalajgce, natomiast odpowiedZz ,5” oznaczata bardzo
zadowalajgce. Otrzymane informacje zostaty przedstawione w Tabeli 43. oraz na Wykresie
37. ziloSciowym i procentowym podziatem:

Tabela 43. Efekty pracy jednostki odpowiedzialnej za promocje utworéw
i albumoéw zespotéw muzycznych.

Odpowiedzi ogétem
lloéciowo %
3 126 53,2%
2 66 27,8%
4 30 12,7%
1 9 3,8%
5 6 2,5%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

m3

m2

m5

Wykres 39. Efekty pracy jednostki odpowiedzialnej za promocje utworéw
i albumoéw zespotéw muzycznych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw uczestniczacych

w badaniu (237 osdb). Ponad potowa ankietowanych wskazuje na przecietne efekty pracy
jednostki odpowiedzialnej za promocje utwordéw i albuméw zespotéw muzycznych.
Odpowiedzi ,3” udzielito 53,2% z nich. Co czwarty badany ocenia efekty jako
niezadowalajgce (27,8% gtoséw), zas jedynie 12,7% jako zadowalajace. Odpowiedzi skrajne

uzyskaty sladowe ilosci wskazan.
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W dalszej kolejnosci ankietowani wskazali ile ich zespdt ptaci osobie, ktérej zleca
promocje utworéw muzycznych i albuméw. Uzyskane dane zaprezentowano
w Tabeli 44. oraz na Wykresie 38. z iloSciowym i procentowym podziatem:

Tabela 44. Poziom ptfatnosci na rzecz jednostki odpowiedzialnej za promocje
utworéw i albuméw zespotéw muzycznych.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Zespot nic nie ptaci 201 84,8%
Ponizej 500 zt miesiecznie 15 6,3%
0Od 500 zt do 1000 zt miesiecznie 12 5,1%
Od 1000 zt do 2000 zt miesiecznie 6 2,5%
Powyzej 5000 zt miesiecznie 3 1,3%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B Zespot nic nie ptaci

B Ponizej 500 zt
miesiecznie

m Od 500 zt do 1000 zt
miesiecznie
Od 1000 zt do 2000 zt
miesiecznie

W Powyzej 5000 zt
miesiecznie

Woykres 40. Poziom ptatnosci na rzecz jednostki odpowiedzialnej za promocje
utworéw i albuméw zespotéw muzycznych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw uczestniczgcych
w badaniu (237 oséb). Zespoty muzyczne ankietowanych w zdecydowanej wiekszosci nie
ptaca nic na rzecz jednostki odpowiedzialnej za promocje ich utwordéw i albumodw zespotdw
muzycznych (84,8%). Jednoczesnie, jezeli juz cos$ ptacg, s to zazwyczaj kwoty symboliczne,
do dwdch tysiecy ztotych miesiecznie (tgcznie 13,9% gtosow). Bardzo rzadki przypadek
stanowig artysci, ktorzy za promocje swoich utwordéw ptacg powyzej 5000 zt miesiecznie.

W badaniu wzieto udziat zaledwie 1,3% takich respondentdw.
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W dalszej kolejnosci, w Tabeli 45. oraz na Wykresie 39. zostaty przedstawione kanaty
promocji i dystrybucji generujgce co najmniej 25% dochoddéw zespotdw muzycznych.
Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od 87-iu ankietowanych. Wydawnictwo ptyt,
publishing, media spofeczno$ciowe, oraz sprzedaz no$nikéw fizycznych (zamiast ptyt) nie
uzyskaty zadnych wskazani. Zebrane informacje zostaty zaprezentowane z ilosciowym oraz
procentowym podziatem:

Tabela 45. Kanaty promocji i dystrybucji generujgce co najmniej 25% dochodéw
zespotow muzycznych.

Odpowiedzi ogétem

llo$ciowo %
Koncerty 81 93,1%
Sprzedaz muzyki cyfrowej (obejmuje
o . X 6 6,9%
streaming i pobrania utworoéw)
RAZEM 87 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

m Koncerty

M Sprzedaz muzyki cyfrowej
(obejmuje streaming i
pobrania utwordéw)

Wykres 41. Kanaty promocji i dystrybucji generujgce co najmniej 25% dochodéw
zespotéw muzycznych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
W ostatnim pytaniu z tej kategorii, ankietowani wskazali festiwale i wydarzenia,

na ktérych ich zespoty muzyczne miaty okazje zaprezentowac swojg twoérczosé. Uzyskane

odpowiedzi przedstawiono w Tabeli 46. z ilosciowym oraz procentowym podziatem:
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Tabela 46. Festiwale i wydarzenia, na ktorych zespoty muzyczne ankietowanych
prezentowaty swojg twdrczosc.

Odpowiedzi
ogétem
llosciowo %
Nie bratem ud2|a’ru. w tego 87 36,71%
typu wydarzeniach
Inny festiwal (Polska) 57 24,05%
Tak Brzmi Miasto 24 10,13%
Inny showcase (Polska) 18 7,59%
Zagranlcszr:mjv\llzceas;c;wale lub 15 6,33%
Spring Break Festival &
° gConference 12 >,06%
Pol'and'Rock Festival 9 3,80%
Open’er Festival 6 2,53%
Jarocin Festiwal 6 2,53%
Meskie Granie 3 1,27%
RAZEM 237 -

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw uczestniczacych

w badaniu (237 osdb). Nalezy podkreslic, ze mieli oni mozliwo$¢ dopisania wtasnej
odpowiedzi, jezeli nie byli w stanie zakwalifikowa¢ festiwalu/ wydarzenia, w ktérych brat
udziat do zadnego z proponowanych. Z uwagi na bardzo szerokg rozpietos¢ tak uzyskanych
wskazan, utworzono pozycje ,Inny festiwal (Polska)”, ktéra obejmuje wszystkie z nich.
Co ciekawe, co trzeci z muzykow uczestniczgcych w badaniu w ogdle nie brat udziatu w tego
typu wydarzeniach. Co czwarty uczestniczyt wtasnie w ,,Innych festiwalach (Polska)”.
W najbardziej rozpoznawanych wydarzeniach tj. Pol'and'Rock Festival, Open’er Festival,
Jarocin Festiwal, oraz Meskie Granie dane byfo wystgpi¢ jedynie nielicznym. Powyzsze
festiwale wskazato odpowiednio 3,80%, 2,53%, 2,53% i 1,27% badanych, co daje tacznie
10,13% wszystkich oséb uczestniczgcych w badaniu.

Niniejszy podrozdziat zamknieto podsumowaniem zebranych informacji dotyczacych
analizy dziatan informacyjnych muzykéw. Na Wykresie 42. przedstawiono procentowe
podsumowanie wspotwystepowania zjawisk zwigzanych z prowadzong dziatalnoscig
artystyczng i promocyjng, a subiektywnym poczuciem osiggnietego sukcesu wsréd

muzykow:
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GRANA MUZYKA
9 9
JEST NISZOWA 13%

GRANA MUZYKA
NIE JEST NISZOWA

PROMOCJE UTWOROW | ALBUMOW . )
PROWADZI OSOBA Z ZESPOLU P g

PROMOCJE UTWOROW | ALBUMOW
PROWADZI MENEDZER

PROMOCIE UTWOROW | ALBUMOW
PROWADZI WYTWORNIA

PROMOCIE UTWOROW | ALBUMOW 0
PROWADZI AGENCJA PR
ZESPOL UCZESTNICZY
W FESTIWALACH | WYDARZENIACH
ZESPOL NIE UCZESTNICZY o0 -

W FESTIWALACH | WYDARZENIACH

® Brak sukcesu/ 147 o0s6b m Satysfakcjonujgcy sukces/ 57 oséb
= Nie catkiem satysfakcjonujacy sukces/ 30 osob Bardzo satysfakcjonujgcy sukces/ 6 oséb

Wykres 42. Wspotwystepowanie zwigzane z prowadzong dziatalnoscig artystyczng
i promocyjng, a subiektywnym poczuciem osiggnietego sukcesu wsréd muzykow.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
W ramach przeprowadzonej analizy jakosciowych i ilosciowych kryteriow pomiaru

sukcesu muzyka, ustalono, ze:

- 147 ankietowanych odczuwa brak sukcesu,

- 30 ankietowanych odczuwa nie catkiem satysfakcjonujgcy sukces,
- 57 ankietowanych odczuwa satysfakcjonujacy sukces,

- 6 ankietowanych odczuwa bardzo satysfakcjonujgcy sukces.

Forma prowadzonej dziatalnosci promocyjnej i informacyjnej ma istotny wptyw
na subiektywne oceny muzykéw, dotyczace wypetniania wtasnych jakosciowych
i ilosciowych kryteridéw pomiaru sukcesu dziatalnosci artystycznej. Dostrzegalnych jest kilka
korelujacych ze sobg czynnikéw. Pierwszym z nich jest charakter tworzonej muzyki.
Zauwazalna jest zaleznos¢ pomiedzy tworzeniem muzyki mainstreamowej, a poczuciem
osiggnietego sukcesu, jak réwniez wspoétwystepowanie miedzy tworzeniem muzyki

niszowej i poczuciem braku sukcesu.
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Szesciu na dziesieciu muzykdéw odczuwajgcych brak sukcesu tworzy muzyke, ktéra ma
niszowy charakter. Sg to artysci, ktérym niewatpliwie trudniej dotrze¢ do szerokiego grona
odbiorcow. W pozostatych grupach, twdércy muzyki niszowej stanowig zdecydowang
mniejszos¢: nie catkiem satysfakcjonujgcy sukces (7%), satysfakcjonujacy sukces (13%)
i bardzo satysfakcjonujacy sukces (17%). Jak wida¢, tworzenie muzyki niszowej nie stoi w
sprzecznosci z bardzo satysfakcjonujgcym sukcesem. Warto przy tym jednakze zaznaczyé,
ze w ten sposob witasny sukces ocenit tylko jeden artysta, dla ktérego synonimem sukcesu
jest nieustanne tworzenie utwordw z pasjg i zaangazowaniem. Pozostali muzycy, ktérzy
odczuwaijg bardzo satysfakcjonujacy sukces tworzgc muzyke mainstreamowg (83%), za jego
synonim uwazajg gtdwnie posiadanie duzej liczby fandw, oraz mozliwos¢ prezentowania
wtasnej twodrczosci przed odbiorcami. Inny przyktad wspotwystepowania stanowi fakt,
ze w kazdym przypadku braku poczucia osiggnietego przez muzyka sukcesu, za promocje
utwordw i albumdéw odpowiada osoba z jego zespotu. Réwniez w przypadku poczucia nie
catkiem satysfakcjonujgcego sukcesu za promocje utwordw i albuméw odpowiada
zazwyczaj osoba z zespotu (83%). Natomiast satysfakcjonujgcy sukces muzyka, idzie w parze
z promocjg prowadzong przez osobe z zespotu jedynie w co drugim przypadku. Bardzo
satysfakcjonujacy sukces odczuwajg wytgcznie muzycy, za ktérych promocje utworéw
i albumdéw odpowiada Wytwérnia i/ lub Menedzer. Warto przy tym zauwazyé, ze wiekszo$é
muzykéw odczuwajgcych brak osiggnietego sukcesu nie uczestniczy w festiwalach
i wydarzeniach muzycznych. Takiego uczestnictwa nie praktykuje réwniez co pigty artysta
odczuwajacy nie catkiem satysfakcjonujgcy sukces. Co prawda, samo uczestnictwo
w festiwalach i wydarzeniach muzycznych nie jest jeszcze gwarantem poczucia sukcesu.
Jednakze charakterystyczny jest fakt, iz wszyscy muzycy odczuwajacy satysfakcjonujacy
i bardzo satysfakcjonujacy sukces, biorg udziat w wystepach publicznych. Jest to element
niezbedny do osiggniecia sukcesu muzycznego.

Nalezy przy tym zauwazyé, ze w ramach przeprowadzonego badania ustalono,
iz kanatami generujgcymi najwiecej odtworzen nowych produktéw wprowadzanych na
rynek muzyczny s3g: YouTube oraz Facebook. Pierwszy z nich wskazato czterech na pieciu
badanych, a kolejny trzech na czterech ankietowanych. Jako istotne kanaty promocyjne

respondenci wskazali jeszcze Spotify (43,04% gtoséw) oraz Instagram (27,85%).
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Jednoczesnie ankietowani uwazajg, ze nowoczesne kanaty komunikowania istotnie
zwiekszyty niezaleznos$¢ zespotdw muzycznych od tradycyjnych kanatow dotarcia
do stuchaczy. Warto zauwazy¢, ze ponad potowa respondentéow nie wysytata swoich
utworow w ogdle do wytwérni, stacji radiowych i dziennikarzy muzycznych. Czesciowo
wynika to z faktu, ze nie funkcjonowata w czasach przed spowszechnieniem digitalizacji
rynku muzycznego. Co trzeci badany zadeklarowat wysytke na ptytach CD, zas 2,1%
ankietowanych wysytke na kasecie. Odpowiedzi takich udzielili przede wszystkim najstarsi
uczestnicy badania, dziatajgcy na rynku muzycznym od przynajmniej 20 lat.

Co istotne, zdecydowanie najczesciej za promocje utwordw i albumoéw zespotow
muzycznych odpowiada osoba wewnatrz zespotu (83,5%). Znacznie rzadziej
odpowiedzialne sg za to profesjonalne podmioty zewnetrzne. Ponadto, zespoty muzyczne
zazwyczaj nie ptaca nic (lub symbolicznie) na rzecz jednostki odpowiedzialnej za promocje.
Co za tym idzie, ponad potowa ankietowanych wskazuje na przecietne efekty pracy takiej
jednostki. Moze to wynika¢ z faktu, ze wsrdd istotnych zrédet dochodu, badani artysci nie
wymieniajg mediow spotecznosciowych. Jak juz wspomniano wczesniej, zdecydowana
czes¢ artystow nie tylko nie prowadzi dziatan planowych, ale i nie posiada wiedzy jak to
czyni¢ efektywnie. NajczesSciej artysci potrzebujg cross promocji w wielu mediach, aby
zostac¢ dostrzezonym, zaistnie¢ w Swiadomosci odbiorcéw na tyle szeroko, aby pojawita sie
dochodowos¢ prowadzonych dziatan artystycznych. Co zaskakujgce, czes¢ badanych nawet
nie stara sie trafi¢ do radia czy innych medidw. Wielu sposrdd nich nie zna Sciezek
umozliwiajgcych dotarcie do gatekeeperéw decydujacych o tym kto dostanie szanse na
antenie.

Jako istotne zrédta dochodu ankietowani wskazali koncerty (prawie wszyscy) oraz
sprzedaz muzyki cyfrowej. Pomimo tego, wystgpi¢ podczas najbardziej rozpoznawanych
wydarzen koncertowych w Polsce udato sie jedynie co dziesigtemu ankietowanemu
artyscie. Nalezy zauwazy¢, ze jest to niekorzystne zjawisko. Muzycy, ktdrzy Swiadomie
nie biorg udziatu w show case festiwalach (coraz popularniejszych), nie poszukajg spotkan
z branzg, tracg rzeczywistg szanse na networking i nawigzanie kontaktow branzowych itd.
Poprzestanie na dziataniach informacyjnych w mediach spotecznosciowych oraz innych
portalach Internetowych trzeba postrzega¢ jako btad. Z uwagi na charakter sztuki,
w dalszym ciggu kontakt z publicznoscig oraz innymi artystami na zywo, pozostaje

kluczowy.
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5.4. Model dziatan informacyjnych muzykéw w dobie digitalizacji branzy muzycznej

W niniejszym podrozdziale dazono do ustalenia modelu dziatan informacyjnych
muzykéw w dobie digitalizacji branzy muzycznej. Ponizej przedstawiono odpowiedzi
udzielone w tym zakresie przez ankietowanych muzykoéw solistow, zespoty muzyczne,
kompozytoréw i muzykdw pracujgcych w orkiestrach. W pierwszym pytaniu z niniejszej
kategorii, poproszono ankietowanych, aby okredlili, z ktérych kanatéw promocji
i komunikacji najczesciej korzysta ich zespdt (uznajac je za najwazniejsze kanaty dotarcia).
Uzyskane odpowiedzi zostaty zaprezentowane w Tabeli 47. zilosciowym oraz procentowym

podziatem:

Tabela 47. Najwazniejsze kanaty komunikacji podczas promowania nowych utworéw
i albumoéw zespotow muzycznych.

Odpowiedzi ogotem
llosciowo %
Facebook 219 92,41%
TouTube 171 72,15%
Instagram 126 53,16%
Spotify 75 31,65%
Marketing szeptany 21 8,86%
Artykuty/ re_cenzje w internetowych 18 7.59%
serwisach muzycznych
Radio 15 6,33%
Bandcamp 15 6,33%
Tidal 12 5,06%
Apple Music 9 3,80%
Cross promocja z innymi artystami 6 2,53%
Pozostate 24 10,13%
RAZEM 711 300,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od 237 respondentdw. Pytanie dopuszczato
mozliwos¢ zaznaczenia 3-ech odpowiedzi. tgcznie uzyskano 711 gtoséw. Wedle uzyskanych
informacji, ankietowani za najwazniejsze kanaty komunikacji podczas promowania nowych

utworow i albumodw zespotéw uwazajg Facebook oraz YouTube.
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Pierwszy z nich wskazato 92,41%, a kolejny 72,15% badanych. Jako istotne kanaty
promocyjne respondenci wskazali jeszcze Instagram (53,16% gtosow) oraz Spotify (31,65%).
Pozostate kanaty cieszg sie znacznie mniejszg efektywnoscia i uzyskiwaty mniej niz 10%
wskazan.

W celu zbadania przeciwnej perspektywy, w nastepnym pytaniu poproszono
ankietowanych o wskazanie, z ktérych kanatéw promocji i komunikacji w ogdle nie korzysta
ich zespdt (uznajac je za nieistotne kanaty dotarcia). Otrzymane rezultaty zostaty
zaprezentowane w Tabeli 48. wraz z iloSciowym oraz procentowym podziatem:

Tabela 48. Nieistotne kanaty komunikacji podczas promowania nowych utworéw
i albumoéw zespotéw muzycznych.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %

Twitter 135 56,96%
Snapchat 132 55,70%
Reklamy zewnetrzne (bannery, bilbordy) 60 25,32%
Mailing 51 21,52%
TikTok 51 21,52%
Plakaty, ulotki 48 20,25%
Influencerzy 45 18,99%
Shazam 36 15,19%
Telewizja 33 13,92%

Apple Music 21 8,86%

Deezer 21 8,86%
Pozostate 78 32,91%
RAZEM 711 300,00%

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od 237 respondentdw. Pytanie dopuszczato
mozliwos¢ zaznaczenia 3-ech odpowiedzi. tacznie uzyskano 711 gtoséw. Wedle uzyskanych
informacji, ankietowani za nieistotne kanaty komunikacji podczas promowania nowych
utworow i albumoéw zespotdw uwazajg przede wszystkim Twitter oraz Snapchat. Obydwa
kanaty zostaty wskazane przez niemalze identyczny odsetek respondentéw, odpowiednio:
56,96%, oraz 55,70% badanych. Co czwarty badany uwaza, ze zupetnie nieistotne
w dobie digitalizacji branzy muzycznej sg reklamy zewnetrzne (bannery, bilbordy).
Jednoczesnie, co pigty wskazat na mailing, plakaty, ulotki, oraz (co zaskakujgce) TikToka.
Pozostate kanaty uzyskiwaty mniej niz 10% wskazan.

W kolejnym pytaniu ankietowani wskazali, czy ich zespét prowadzi bezposrednia
komunikacje z konsumentami oraz mediami na rynku muzycznym. Odpowiedzi w tym
zakresie uzyskano od 237 respondentéw. Siedmiu na dziesieciu respondentdw jest zdania,
ze ich zespot prowadzi bezposrednig komunikacje. Zebrane informacje zaprezentowano
w Tabeli 49. oraz na Wykresie 40. z iloSciowym i procentowym podziatem:

Tabela 49. Bezposrednia komunikacja zespotdw z konsumentami oraz mediami
na rynku muzycznym.

Odpowiedzi ogétem
lloéciowo %
TAK 165 69,6%
NIE 72 30,4%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B TAK
mNIE

Wykres 43. Bezposrednia komunikacja zespotdw z konsumentami oraz mediami
na rynku muzycznym.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Nastepnie poproszono badanych, aby ocenili czestotliwosé z jakg ich zespdét zamieszcza
posty, oraz informacje w wybranych Social Mediach. Uzyskane dane przedstawiono

w Tabeli 50. oraz na Wykresie 41. z iloSciowym i procentowym podziatem:

Tabela 50. Czestotliwosé wykorzystywania narzedzi komunikacyjnych oraz informacyjnych
przez zespoty muzyczne.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %

1 raz w tygodniu 48 29,09%

1 raz na dwa tygodnie 36 21,82%

Co 2 -3 dni 30 18,18%
Rzadziej niz 1 raz w miesigcu 24 14,55%
Codziennie 21 12,73%

1 raz w miesigcu 6 3,64%
RAZEM 165 100,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

1 raz w tygodniu
® 1 raz na dwa tygodnie
mCo2-3dni
Rzadziej niz 1 raz w
miesigcu

W Codziennie

H 1 raz w miesigcu

Wykres 44. Czestotliwos¢ wykorzystywania narzedzi komunikacyjnych oraz
informacyjnych przez zespoty muzyczne.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Otrzymane informacje wskazujg na duze rozbieznosci w powyzszej metodyce. Trzech na
dziesieciu artystow praktykuje komunikacje 1 raz w tygodniu. Co piaty z nich wykorzystuje
narzedzia komunikacyjne 1 raz na dwa tygodnie. Co 2-3 dni post/ ogtoszenie zamieszcza
18,18% zespotéw, rzadziej niz 1 raz w miesigcu 14,55%, zas codziennie 12,73%
respondentéw. Co ciekawe, zdecydowanie najmniej wskazywang odpowiedzig byt 1 raz
w miesigcu, ktory zaznaczyto tylko 3,64% oséb odpowiadajgcych na to pytanie. Oznacza to,
ze rzadko prowadzona komunikacja prowadzi do nieregularnego zamieszczania postéw.
Ponadto, zbyt czeste zamieszczanie postow, informacji w Social Mediach (co 2-3 dni,
codziennie) bez wtasciwie zaplanowanej komunikacji moze nie dostarczaé zespotom
bezposredniego przetozenia na zwiekszenie liczby odbiorcow w ciggu roku.

W dalszej kolejnosci poproszono badanych, aby wskazali narzedzia stuzace do
komunikacji oraz przekazywania informacji w Internecie, ktore wykorzystuje ich zespdét.
Otrzymane informacje przedstawiono w Tabeli 51. oraz na Wykresie 42. z iloSciowym

i procentowym podziatem:

Tabela 51. Najpopularniejsze kanaty komunikacyjne oraz informacyjne w Internecie
wsrdd zespotdéw muzycznych.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Facebook 162 98,2%
Instagram 135 81,8%
YouTube 117 70,9%
Strona www 39 23,6%
Mailing 24 14,5%
TikTok 18 10,9%
RAZEM 495 -

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Wykres 45. Najpopularniejsze kanaty komunikacyjne oraz informacyjne w Internecie
wsrdd zespotdw muzycznych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw ktdrzy uwazaja,
ze ich zespot prowadzi bezposrednig komunikacje z konsumentami oraz mediami na rynku
muzycznym (165 osob). Pytanie dopuszczato mozliwos¢ zaznaczenia 3-ech odpowiedzi.
tacznie uzyskano 495 gtoséw. Wedle uzyskanych informacji, ankietowani wykorzystujg
generalnie te same narzedzia do komunikacji oraz przekazywania informacji,
co do promoc;ji utworéw w Internecie. Wyjatek stanowi Instagram, ktérego wykorzystanie
w celach komunikacyjnych/ informacyjnych zadeklarowato czterech na pieciu artystéw.
Poza nim, najpopularniejsze sg Facebook oraz YouTube. Pierwsze narzedzie wykorzystuje
prawie kazdy ankietowany (98,2%). Z kolei drugie, pomimo iz ma charakter bardziej
promocyjny, jest stosowane przez 70,9% zespotdéw. Pozostate kanaty cieszg sie znacznie
mniejszg popularnoscia, mimo ze majg charakter typowo informacyjny: strona www
(23,6% gtoséw), mailing (14,5% gtoséw) oraz TikTok (10,9% gtosow).

W kolejnym pytaniu ankietowani okreslili metodyke prowadzenia bezposredniej
komunikacji oraz kampanii informacyjnych w Internecie przez ich zespét. Pytanie to
postuzyto okresleniu, czy komunikacja przebiega w sposéb planowany, czy ma
np. charakter spontaniczny. Zebrane odpowiedzi przedstawiono w Tabeli 52. oraz

na Wykresie 43. z iloSciowym i procentowym podziatem:
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Tabela 52. Metodyka prowadzenia bezposredniej komunikacji oraz kampanii
informacyjnych w Internecie wsréd zespotéw muzycznych.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
W miare wtasnych potrzeb 90 54,5%
Bez strategii ale ,,na biezgco” 36 21,8%
Nieregularnie, raz na jakis czas 27 16,4%
Wedtug scisle zaplanowanej strategii 9 5,5%
W odpowiedzi na dziatania konkurencji 3 1,8%
RAZEM 165 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B W miare wtasnych
potrzeb

M Bez strategii ale ,,na
biezgco”

m Nieregularnie, raz na jakis
czas
Wedtug Scisle
zaplanowanej strategii

B W odpowiedzi na
dziatania konkurencji

Wykres 46. Metodyka prowadzenia bezposredniej komunikacji oraz kampanii
informacyjnych w Internecie wséréd zespotéw muzycznych.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw ktdrzy uwazaja,
ze ich zespot prowadzi bezposrednig komunikacje z konsumentami oraz mediami na rynku
muzycznym (165 osob). Pytanie dopuszczato mozliwosé zaznaczenia 3-ech odpowiedzi.
tacznie uzyskano 495 gtosow. Analizujgc wszystkie z nich, warto mie¢ na uwadze
ograniczony budzet zespotéw oraz fakt, ze najczesciej za komunikacje odpowiada osoba
wewnatrz zespotu (83,5% przypadkow). Wobec powyzszego nie dziwi fakt, ze komunikacje
wedtug Scisle zaplanowane] strategii praktykuje jedynie co dwudziesty zespét. Ponad
potowa deklaruje natomiast, ze prowadzi komunikacje i kampanie w miare wtasnych

potrzeb, a co piaty dziata bez strategii, ale ,,na biezgco”.
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Nastepnie poproszono respondentéw, aby ocenili w jaki sposdb praktykowana
bezposrednia komunikacja z konsumentami w Internecie przektada sie na sukces ich
zespotu. Odpowiedz? ,1” oznaczata, ze w znikomy sposdb, za$ odpowiedz ,5” oznaczata,
ze w decydujacy sposdb. Uzyskane odpowiedzi zaprezentowano w Tabeli 53. oraz na

Wykresie 44. z ilosSciowym i procentowym podziatem:

Tabela 53. Bezposrednie przetozenie komunikacji z konsumentami w Internecie
na sukces zespotu muzycznego.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
3 69 41,8%
2 60 36,4%
4 18 10,9%
1 12 7,3%
5 6 3,6%
RAZEM 165 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

m3
m2

m4

m5

Wykres 47. Bezposrednie przetozenie komunikacji z konsumentami w Internecie
na sukces zespotu muzycznego.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentow ktorzy uwazajg,
ze ich zespot prowadzi bezposrednig komunikacje z konsumentami oraz mediami na rynku
muzycznym (165 oséb). Najwiecej (czterech na dziesieciu) ankietowanych uwaza,
ze praktykowana bezposrednia komunikacja z konsumentami w Internecie w przecietny
sposob (odpowiedz ,3”) przektada sie na sukces ich zespotu. Warianty skrajne uzyskaty
najmniej wskazan: 7,3% respondentdow uwaza, ze przektada sie w znikomy sposéb
i tylko 3,6% badanych uwaza, ze w decydujacy sposéb.

W dalszej kolejnosci badani artysci wskazali narzedzia komunikacji oraz informacji
w Internecie, z ktorych ich zespoty aktualnie nie korzystajg, a chciatyby korzystaé. Zebrane
wyniki zaprezentowano w Tabeli 54. z iloSciowym i procentowym podziatem:

Tabela 54. Narzedzia komunikacji oraz informacji w Internecie, z ktérych zespoty
nie korzystajg, a chciatyby korzystac.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
TikTok 90 54,55%
Strona www 66 40,00%
Mailing 57 34,55%
Twitter 36 21,82%
Snapchat 36 21,82%
YouTube 21 12,73%
Instagram 18 10,91%
Facebook 3 1,82%
RAZEM 327 -

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw ktdrzy uwazaja,
ze ich zespot prowadzi bezposrednig komunikacje z konsumentami oraz mediami na rynku
muzycznym (165 osob). Pytanie dopuszczato mozliwos¢ zaznaczenia 3-ech odpowiedzi.
tacznie uzyskano 327 gtoséw. Ponad potowa odpowiadajgcych na to pytanie chciataby
korzysta¢ z TikToka, zas czterech na dziesieciu odpowiadajgcych chciatoby prowadzic
wtasng strone www. Co trzeci z nich chciatby prowadzi¢ mailing, a co pigty komunikacje na
Twitterze i Snapchacie. Najszerzej znane narzedzia w tym pytaniu uzyskaty najmniejszg

liczbe wskazan.

229 |Strona



W celu zbadania przeciwnej perspektywy, w nastepnym pytaniu poproszono
ankietowanych o wskazanie powoddw, przez ktére ich zespoty muzyczne nie korzystajg
z dostepnych narzedzi komunikacji oraz informacji w Internecie. Otrzymane rezultaty
zostaty zaprezentowane w Tabeli 55. oraz na Wykresie 45. wraz z iloSciowym

i procentowym podziatem:

Tabela 55. Powody, przez ktére zespoty muzyczne nie korzystajg z narzedzi komunikacji
oraz informacji w Internecie.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %

Brak czasu 69 29,11%

Brak zaplanowanej strategii 60 25,32%
Brak znajomosci narzedzi 36 15,19%
Nie pasujg do przyjetej strategii 21 8,86%
Brak srodkéw finansowych 18 7,59%
Brak wiary w ich skutecznos¢ 18 7,59%
Pozostate 15 6,33%

RAZEM 237 100,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

M Brak czasu

M Brak zaplanowanej
strategii

Brak znajomosci narzedzi

Nie pasujg do przyjetej
strategii

M Brak srodkéw
finansowych

M Brak wiary w ich
skutecznosé¢

Wykres 48. Powody, przez ktore zespoty muzyczne nie korzystajg z narzedzi komunikacji
oraz informacji w Internecie.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw (237 osdb). Powody,
przez ktore zespoty muzyczne nie korzystajg z dostepnych narzedzi komunikacji oraz
informacji w Internecie, sg bardzo zréznicowane. Pomimo tego, najczesciej wybierane
odpowiedzi to brak czasu oraz brak zaplanowanej strategii, ktore uzyskaty odpowiednio
29,11% oraz 25,32% wskazan. Co szdsty respondent przyznaje, ze przyczyng jest brak
znajomosci narzedzi. Wszystkie pozostate powody uzyskiwaty mniej niz 10% wskazan, ale
warto zaznaczy¢, ze jedynie 7,59% ankietowanych artystow nie wierzy w skutecznosc¢
narzedzi komunikacji oraz informacji w Internecie.

W dalszej kolejnosci badani wskazali kompetencje, ktore chcieliby rozwija¢ tak, aby
zwiekszy¢ szanse na sukces/rozwdj kariery swojego zespotu. Zebrane wyniki
zaprezentowano w Tabeli 56. oraz na Wykresie 46. z iloSciowym i procentowym podziatem:

Tabela 56. Kompetencje, ktdére zespoty muzyczne chciatyby rozwijac.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Skuteczna komunikacja z rynkiem
1 70,899
(Social Media, PR, promocja) 68 89%
Booking koncertow 141 59,49%
Networking — poszerzenie sieci kontaktow 93 39,24%
Kreacja wizerunku 90 37,97%
Zarzadzanie zespotem (management) 78 32,91%
Marketing — Sprzedaz 75 31,65%
Produkcja muzyczna 48 20,25%
Publishing (zarzad?arfle prawami 18 7 59%
autorskimi)
RAZEM 711 300,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Wykres 49. Kompetencje, ktére zespoty muzyczne chciatyby rozwijac.
Zrédto: Opracowanie wtasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw (237 oséb). Pytanie
dopuszczato mozliwo$é zaznaczenia 3-ech odpowiedzi. tgcznie uzyskano 711 gtoséw.
Siedmiu na dziesieciu artystow chciatoby rozwingé umiejetnos¢ skutecznej komunikacji
z rynkiem (Social Media, PR, promocja), a szesciu na dziesieciu kompetencje w zakresie
bookingu koncertéw. Obydwa typy kompetencji mogg przyczyni¢ sie do znaczacego
zwiekszenia liczby odbiorcow zespotu w ciggu roku. Pozostate kompetencje zwigzane
z networkingiem, kreacjg wizerunku, managementem i marketingiem wskazywato
od 30 do 40 % respondentéw. Jako najmniej pozadane, artysci wskazali kompetencje
zwigzane z produkcjg muzyczng oraz publishingiem.

Nastepnie poproszono ankietowanych, aby okreslili ile miesiecznie ich zespét bytby
w stanie zaptaci¢ za prowadzenie ScisSle zaplanowanej, bezposredniej komunikacji
z konsumentami w Internecie. Uzyskane odpowiedzi przedstawiono w Tabeli 57.

oraz na Wykresie 47. z iloSciowym i procentowym podziatem:
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Tabela 57. Mozliwy poziom wydatkéw zespotéw muzycznych na prowadzenie Scisle
zaplanowanej, bezposredniej komunikacji z konsumentami w Internecie.

Odpowiedzi ogétem
llo$ciowo %

Ponizej 500 zt miesiecznie 105 44,3%

0Od 500 zt do 2000 zt miesiecznie 72 30,4%
Nic 54 22,8%

Od 2000 zt do 5000 zt miesiecznie 3 1,3%

Powyzej 5000 zt miesiecznie 3 1,3%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

B Ponizej 500 zt miesiecznie

m Od 500 zt do 2000 zt
miesiecznie

m Nic

Od 2000 zt do 5000 zt
miesiecznie

W Powyzej 5000 zt
miesiecznie

Wykres 50. Mozliwy poziom wydatkéw zespotéw muzycznych na prowadzenie $cisle
zaplanowanej, bezposredniej komunikacji z konsumentami w Internecie.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw (237 osdéb).
Potwierdzajg one ograniczone srodki, ktérymi zespoty dysponuja. Najwiecej
ankietowanych (44%) wskazato, ze ich zesp6t bytby w stanie przeznaczac na prowadzenie
Scisle zaplanowanej, bezposredniej komunikacji z konsumentami w Internecie jedynie
do 500 zt miesiecznie. Warto przy tym zauwazy(, ze co trzeci z zespotéw mogtby
przeznacza¢ wiecej, do maksymalnie 2000 zt miesiecznie, ale réwnoczesnie co pigty
z zespotdéw nie moégtby przeznaczy¢ na ten cel zadnych srodkéw. Zainwestowac powazny,
przekraczajgcy 2 tys. ztotych miesiecznie moze jedynie 2,6% wszystkich zespotow

muzycznych.
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W Tabeli 58. oraz na Wykresie 48. zostaty przedstawione informacje na temat Zrédet,
w ktérych ankietowani poszukujg informacji dotyczacych zagadnien zwigzanych
z zarzadzaniem karierg zespotu. Catos¢ przedstawiono z iloSciowym oraz procentowym

podziatem odpowiedzi respondentéw:

Tabela 58. Zrédta informacji na temat zarzadzania kariera dla zespotéw
muzycznych w Polsce.

Odpowiedzi ogétem
lloéciowo %
Internet 180 75,95%
Warsztaty lokalne 33 13,92%
Show Case/ konferencje tematyczne 15 6,33%
Fachowa literatura 6 2,53%
Pozostate 3 1,27%
RAZEM 237 100,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

M Internet

B Warsztaty lokalne

m Show Case/ konferencje
tematyczne

Fachowa literatura

M Pozostate

Wykres 51. Zrédta informacji na temat zarzadzania karierg dla zespotéw
muzycznych w Polsce.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw (237 oséb). Trzy
czwarte z artystow poszukuje informacji na temat zarzadzania karierg zespotu w Internecie,
ktory jest Zzrodtem darmowej (nie zawsze fachowej) wiedzy. Jednoczesnie co piaty
z ankietowanych ksztatci sie poprzez uczestnictwo w warsztatach lokalnych i konferencjach

tematycznych. Literatury fachowej zasiega w tym celu 2,53% ankietowanych.
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W dalszej kolejnosci ankietowani ocenili w jaki sposéb bezposrednia komunikacja
z konsumentami w Internecie przektadaé sie bedzie na sukces dziatalnosci artystycznej
ich zespotu w najblizszej przysztosci. Uzyskane odpowiedzi przedstawiono w Tabeli 59.
oraz na Wykresie 49. z iloSciowym i procentowym podziatem:

Tabela 59. Spodziewane bezposrednie przetozenie komunikacji z konsumentami
w Internecie na sukcesy zespotdw muzycznych w najblizszej przysztosci.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Bedzie miafa duzy wptyw 153 64,56%
Bedzie miata znikomy wptyw 69 29,11%
Bedzie miata decydujacy wptyw 15 6,33%
RAZEM 237 100,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

M Bedzie miata duzy wptyw

M Bedzie miata znikomy
wptyw

1 Bedzie miata decydujacy
wplyw

Wykres 52. Spodziewane bezposrednie przetozenie komunikacji z konsumentami
w Internecie na sukcesy zespotdw muzycznych w najblizszej przysztosci.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw (237 osdb). Nalezy
zaznaczy¢, ze zaden z nich nie wskazat odpowiedzi ,nie bedzie miata wptywu”. Az dwie
trzecie artystow spodziewa sie, ze komunikacja z konsumentami bedzie miata duzy wptyw
na sukcesy ich zespotéw w najblizszej przysztosci. Ponadto, 6,33% ankietowanych uwaza,
ze jej wptyw bedzie decydujgcy. Jednoczesnie pozostali (29,11% gtoséw) spodziewajg sie,

ze komunikacja z konsumentami w znikomy sposdb wptynie na sukces ich zespotu.
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W ostatnim pytaniu z tej kategorii, ankietowani ocenili w jaki sposéb bezposrednia
komunikacja z konsumentami w Internecie przektadaé sie bedzie na dochodowos¢ ich
zespotu w najblizszej przysztosci. Otrzymane informacje zostaty przedstawione w Tabeli 60.
oraz na Wykresie 50. z iloSciowym i procentowym podziatem:

Tabela 60. Spodziewane bezposrednie przetozenie komunikacji z konsumentami
w Internecie na dochodowos¢ zespotdw muzycznych w najblizszej przysztosci.

Odpowiedzi ogétem
llosciowo %
Bedzie miafa duzy wptyw 117 49,37%
Bedzie miata znikomy wptyw 93 39,24%
Bedzie miata decydujacy wptyw 21 8,86%
Nie bedzie miata wptywu 6 2,53%
RAZEM 237 100,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

M Bedzie miata duzy wptyw

M Bedzie miata znikomy
wptyw

 Bedzie miata decydujacy
wplyw

Nie bedzie miata wptywu

Wykres 53. Spodziewane bezposrednie przetozenie komunikacji z konsumentami
w Internecie na dochodowos$¢ zespotéw muzycznych w najblizszej przysztosci.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi w tym zakresie uzyskano od wszystkich respondentéw. Potowa artystow

spodziewa sie, ze komunikacja z konsumentami bedzie miata duzy wptyw

na dochodowos¢ ich zespotéw w najblizszej przysztosci. Jednoczesnie 39,24% z nich
spodziewa sie, ze jej wptyw bedzie znikomy. Odpowiedzi skrajne uzyskaty mniej niz 10%

wskazan. Warto jednak zaznaczyé, ze wedtug 8,86% artystéw, komunikacja

z konsumentami bedzie miata decydujgcy wptyw na dochodowos¢ w najblizszej przysztosci.
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Niniejszy podrozdziat zamknieto podsumowaniem zebranych informacji dotyczgcych
modeli dziatan informacyjnych muzykéw w dobie digitalizacji branzy muzycznej.
Na Wykresie 54. przedstawiono procentowe podsumowanie wspoétwystepowania zjawisk
zwigzanych z praktykowanymi modelami dziatan informacyjnych, a subiektywnym

poczuciem osiggnietego sukcesu wsrdd muzykow:

ZESPOL NIE PROWADZI KOMUNIKACJI

ZESPOt KOMUNIKUJE W ODPOWIEDZI NA DZIALANIA
KONKURENCJI

ZESPOt KOMUNIKUJE WEDUG SCISLE ZAPLANOWANEJ
STRATEGII

ZESPOt KOMUNIKUJE NIEREGULARNIE, RAZ NA JAKIS
CZAS

ZESPOt KOMUNIKUJE BEZ STRATEGII ALE ,,NA BIEZACO”

ZESPOt KOMUNIKUJE W MIARE WASNYCH POTRZEB

PRZELOZENIE 5/5 KOMUNIKACII NA SUKCES ZESPOtU

PRZELOZENIE 1/5 KOMUNIKACJI NA SUKCES ZESPOLU

PRZELOZENIE 4/5 KOMUNIKACJI NA SUKCES ZESPOLU

PRZELOZENIE 2/5 KOMUNIKACJI NA SUKCES ZESPOLU

PRZELOZENIE 3/5 KOMUNIKACII NA SUKCES ZESPOtU

m Brak sukcesu/ 147 o0s6b m Satysfakcjonujgcy sukces/ 57 oséb

= Nie catkiem satysfakcjonujgcy sukces/ 30 oséb Bardzo satysfakcjonujgcy sukces/ 6 oséb

Wykres 54. Wspotwystepowanie zwigzane z praktykowanymi modelami dziatan
informacyjnych, a subiektywnym poczuciem osiggnietego sukcesu wsrod muzykow.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

W ramach przeprowadzonej analizy jakosciowych i ilo$ciowych kryteriéw pomiaru
sukcesu muzyka, ustalono, ze:
- 147 ankietowanych odczuwa brak sukcesu,
- 30 ankietowanych odczuwa nie catkiem satysfakcjonujacy sukces,
- 57 ankietowanych odczuwa satysfakcjonujgcy sukces,
- 6 ankietowanych odczuwa bardzo satysfakcjonujgcy sukces.
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Praktykowany model dziatan informacyjnych ma istotny wptyw na subiektywne oceny
muzykow, dotyczgce wypetniania wiasnych jakosciowych i ilosciowych kryteriéw pomiaru
sukcesu dziatalnosci artystycznej. Dostrzegalnych jest kilka korelujgcych ze sobg czynnikow.
Zaden z muzykéw odczuwajacych brak osiggnietego sukcesu, nie prowadzi komunikacji
z konsumentami i mediami wedtug zaplanowanej strategii. Co wiecej, potowa 0so6b z tej
grupy nie prowadzi zadnej komunikacji, co mozna uzna¢ za podstawowy czynnik braku
sukcesu. Jedynie 3% sposréd tych artystow deklaruje biezgcg (choé niezaplanowang)
komunikacje. Z kolei muzycy, ktérzy odczuwajg nie catkiem satysfakcjonujgcy sukces,
przewaznie prowadzg komunikacje w miare wtasnych potrzeb (70%). Jednoczesnie 17%
z nich prowadzi komunikacje nieregularnie ,raz na jakis czas”, a 10% regularnie, cho¢ bez
zaplanowanej strategii. Co warte zaznaczenia, wszyscy muzycy w tej grupie prowadzg
komunikacje z konsumentami i mediami. Niestety nie jest ona regularna i przemyslana,
a co za tym idzie skuteczna. Sukces odczuwany przez tych muzykdow nie jest w petni
satysfakcjonujgcy. Warto zauwazyc, ze rdwniez pofowa sposrod artystow przejawiajacych
poczucie satysfakcjonujgcego sukcesu komunikuje sie bez zaplanowanej strategii.
Prowadzg oni jednak dziatania informacyjne na biezgco. Jest to komunikacja skuteczniejsza
niz ,,w miare witasnych potrzeb”. Co warte zaznaczenia, wsrdod osdb odczuwajgcych bardzo
satysfakcjonujacy sukces, zdecydowana wiekszos¢ (83%) komunikuje sie wedtug Scisle
zaplanowanej strategii. Na tej podstawie mozna zauwazy¢, ze im precyzyjniej, doktadniej
zaplanowane dziatania informacyjne, tym wieksza szansa na osiggniecie sukcesu.

Dodatkowo, im wieksza samoswiadomos¢ roli komunikacji u muzykow, tym wieksze jest
poczucie osiggnietego sukcesu. Wsrad artystow odczuwajgcych brak sukcesu powszechne
jest niedocenianie istoty wtasciwej komunikacji z rynkiem. Silne przetozenie (4/5)
komunikacji na sukces zespotu dostrzega jedynie co pigty ankietowany z tej grupy. Z kolei
az trzech na czterech muzykdw w tej grupie ocenia przetozenie komunikacji na sukces stabo
lub bardzo stabo (oceny 2/5i 1/5).

Muzycy, ktorzy odczuwajg nie catkiem satysfakcjonujacy, oraz satysfakcjonujacy sukces,
najczesciej przecietnie (3/5) oceniajg przetozenie komunikacji na sukces zespotu -
odpowiednio 87% i 60% ankietowanych z tych grup. Jednakze, co charakterystyczne, wsréd
artystow odczuwajgcych bardzo satysfakcjonujgcy sukces, wystepuje wytgcznie wysokie

ocenianie istoty wtasciwej komunikacji z rynkiem (5/5).
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Wobec powyiszego, jakos¢ prowadzonych dziatan informacyjnych mozina uznaé za
podstawowy czynnik wptywajgcy na sukces artysty dziatajgcego na rynku muzycznym.

Nalezy przy tym zauwazy¢, ze w ramach przeprowadzonego badania ustalono,
iz ankietowani za najwazniejsze kanaty komunikacji podczas promowania nowych utworow
i albumoéw zespotédw uwazajg Facebook, oraz YouTube. Jako istotne kanaty promocyjne
respondenci wskazali jeszcze Instagram, oraz Spotify. Pozostate kanaty cieszg sie znacznie
mniejszg efektywnoscia i uzyskiwaty mniej niz 10% wskazan. Jednoczesnie dla artystow
nieistotnymi kanatami komunikacji podczas promowania nowych utworow i albumow
zespotdw sg przede wszystkim Twitter oraz Snapchat.

Zespoty muzyczne praktykujg komunikacje ze zrézinicowang czestotliwoscig. Trzech
na dziesieciu artystow praktykuje komunikacje 1 raz w tygodniu i jest to najczesciej
stosowany model. Zbyt czeste zamieszczanie postéw, informacji w Social Mediach
(co 2-3 dni, codziennie) bez wtasciwie zaplanowanej komunikacji moze nie dostarczac
zespotom rosngcej liczby odbiorcow w ciggu roku. Wedle uzyskanych informaciji,
ankietowani wykorzystujg generalnie te same narzedzia do komunikacji oraz
przekazywania informacji, co do promocji utworédw w Internecie. Majgc na uwadze
ograniczony budzet zespotow oraz fakt, ze najczesciej za komunikacje odpowiada osoba
wewnatrz zespotu, nie dziwi fakt, ze sci$le zaplanowang strategie posiada jedynie co
dwudziesty zespot. Ponad potowa prowadzi komunikacje i kampanie w miare wtasnych
potrzeb i, na biezgco”.

Wiekszos¢ ankietowanych uwaza, ze praktykowana bezposrednia komunikacja
z konsumentami w Internecie w przecietny sposéb przektada sie na sukces ich zespotu.
W ramach rozwoju tego obszaru, ankietowani chcieliby zaczgé wykorzystywaé TikToka
i prowadzi¢ wtasng strone www. Wskazujg na to respondenci majacy powyzej 31 lat,
o okresie aktywnosci na rynku muzycznym nieprzekraczajgcym 10 lat. Ponadto, wskazujg
na to réwniez osoby posiadajgce wyzsze wyksztatcenie muzyczne i grajgce niszowg muzyke.
Dodatkowo, szesciu na dziesieciu ankietowanych chciatoby rozwingé kompetencje
w zakresie bookingu koncertow. Obydwa typy kompetencji mogg przyczyni¢ sie
do znaczacego zwiekszenia liczby odbiorcéw zespotu w ciggu roku.

Najmniej chetnie muzycy chcieliby nabywaé¢ kompetencje w zakresie produkcji
muzycznej. Moze $wiadczy¢ to o duzej nieswiadomosci ankietowanych na temat

profesjonalizacji tworzonych utworéw muzycznych.
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Pomimo obnizenia barier wejscia na rynek dzieki cyfryzacji, nie jest ,tatwo” zaistnie¢ na
rynku muzycznym wchodzgcym artystom. Wtasnie ze strony produkcji muzyki artysci
niezalezni spotykaja sie z wysokimi kosztami. Mimo popularnego oprogramowania
cyfrowego stuzgcego do produkcji muzyki, niewielu artystow rzeczywiscie moze by¢ dzieki
nim samowystarczalnymi w kontekscie wyprodukowania utworu/albumu. W dalszym ciggu
muzycy niezalezni potrzebujg specjalistow wysokiej jakosci, od masteringu oraz miksu.
Wozieci branzowi producenci sg jednoczesnie nieosiggalni finansowo oraz czasowo dla
niezaleznych tworcow. Oczywiscie czes¢ ankietowanych tworzy muzyke gatunkow, ktére
nie wymagajg tak skomplikowanej $ciezki produkgcji.

Powody, przez ktére zespoly muzyczne nie korzystajg z dostepnych narzedzi
komunikacji oraz informacji w Internecie, to brak czasu oraz brak zaplanowanej strategii.
Co szosty respondent przyznaje réwniez, ze przyczyna jest brak znajomosci narzedzi.

Najwiecej ankietowanych wskazato, ze ich zespdt bytby w stanie przeznaczaé
na prowadzenie scisle zaplanowanej, bezposredniej komunikacji z konsumentami
w Internecie jedynie do 500 zt miesiecznie. Z kolei zainwestowac powazny, przekraczajacy
2000 ztotych miesiecznie budzet, mogtoby tylko 2,6% wszystkich zespotow muzycznych.

Najpowszechniej wykorzystywanym Zrédtem wiedzy na temat zarzgdzania karierg
zespotu jest Internet, ktory jest dla artystow zrédtem darmowej (nie zawsze fachowej)
wiedzy. Jedynie co pigty z ankietowanych ksztatci sie poprzez uczestnictwo w warsztatach
lokalnych i konferencjach tematycznych. Czes¢ ankietowanych, w formule otwartej
odpowiedzi wskazywata, ze oferta edukacyjna uczelni artystycznych/muzycznych nie
przygotowuje muzykéw w wystarczajgcym zakresie, aby ci mogli zarzadza¢ swoimi
karierami po zakoniczeniu edukacji. Muzycy po zakonczeniu studidw czesto majg problem
Z monetyzacjg swojej twdrczosci, oraz poruszaniem sie w realiach biznesu muzycznego.

Ankietowani wskazali, ze program nauczania szkét wyzszych nie dostarcza wiedzy
z obszaru finasowania swoich projektow, sprzedawania koncertow, pozyskiwania
wydawcéw, prowadzenia negocjacji i organizowania czasu pracy. Brak $swiadomosci
funkcjonowania rynku powoduje zagubienie, zniechecenie i marazm, ktdry moze
doprowadzi¢ do porzucenia pasji muzykowania. Pomimo tego, artysci dostrzegajg, ze
szansg dla rozwoju ich karier moze by¢ komunikacja z konsumentami. Wiekszo$¢ z nich
uwaza, ze bedzie miata ona duzy wptyw na sukcesy ich zespotéw w najblizszej przysztosci.

Istniejq réwniez artysci (6,33%), ktdrzy uwazajg, ze jej wptyw bedzie decydujacy.
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Ponadto, w nawigzaniu do hipotezy szczegétowej nr 3 (Bardziej dochodowa jest
dziatalnos¢ muzykéw, ktorzy w sposéb planowy realizujg dziatania informacyjne
w Internecie) zaobserwowano wystepowanie korelacji liniowych. Dostrzezono, ze zachodzi
umiarkowana zaleznos$¢ miedzy codzienng komunikacjg z odbiorcami, a liczbg odbiorcow,
do ktérych zespot dociera w ciggu roku (powyzej 500 tys. oséb). Dla powyzszej korelacji
wspotczynnik Pearsona wynosi r=0,340, co moze sugerowac, ze praktykowane] czestej
komunikacji nie nalezy utozsamia¢ z komunikacjg realizowang w sposdb planowy. Wobec
powyzszego nie w kazdym przypadku czesto wysytane komunikaty przektadajg sie na
szerokie grono odbiorcéw. Tylko komunikaty wysytane w sposdb planowy przynoszg
rezultaty.

Dostrzezono réwniez, ze istnieje umiarkowana korelacja miedzy wykorzystywaniem
kanatow promocji i komunikacji w Internecie, a efektem staran zespofu o czas antenowy
(r=0,437). Wartos¢ wspotczynnika Pearsona wskazuje, ze zespotom wykorzystujgcym
w planowy sposéb mozliwosci jakie dostarcza zdigitalizowany rynek muzyczny moze by¢
tatwiej osiggng¢ czas antenowy. Ponadto, z powyiszym zwigzana jest umiarkowana
korelacja miedzy wykorzystywaniem kanatéw promocji i komunikacji w Internecie,
a poczuciem odniesienia sukcesu (r=0,290). Wsréd muzykéw, ktorzy wspodtpracuja
z podmiotami wspierajgcymi dziatalnos¢ artystyczng dostrzegalne jest wyzsze poczucie
odniesionego sukcesu, oraz wyzsze dochody miesieczne. Potwierdza to przyjetg hipoteze,
ze bardziej dochodowa jest dziatalno$¢ muzykdéw, ktdrzy w sposdéb planowy realizujg
dziatania informacyjne w Internecie.

Dodatkowo, potowa ankietowanych spodziewa sie, ze komunikacja z konsumentami
bedzie miata duzy wptyw na dochodowos¢ ich zespotéw. W ramach podsumowania, na
Rysunku nr 5 przedstawiono model prezentujgcy praktykowane dziatania informacyjne
muzykow w dobie digitalizacji branzy muzycznej. Model podzielono na trzy zasadnicze
grupy analizowanych artystow:

- muzykdw niezaleznych majacych poczucie osiggnietego sukcesu,
- muzykdw niezaleznych odczuwajgcych brak osiggnietego sukcesu,

- muzykoéw komercyjnych.
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v v v
- TAK NIEKONIECZNIE NIEKONIECZNIE
_ TAK NIEKONIECZNIE NIEKONIECZNIE
social media - naturalna
budowa bazy odbiorcow ZAWSZE CZESTO ZAWSZE
v v v
Social media - prowadzenie CZESTO NIGDY ZAWSZE
komunikacji przez specjaliste
Promocja w stacjach
radiowych RZADKO NIGDY ZAWSZE
Promocja w telewizji NIGDY NIGDY RZADKO
Promocja w prasie i
czasopismach lifestylowych NIGDY NIGDY NIGDY
v v v
Kampanie na platformach
streamingowych CZESTO RZADKO ZAWSZE
Kampania w sklepach
muzycznych NIGDY NIGDY ZAWSZE
Recenzje ekspertow i
dziennikarzy muzycznych RZADKO NIGDY CZASAMI
Koncerty i festiwale CZESTO RZADKO ZAWSZE

Rysunek 5. Model dziatan informacyjnych muzykédw w dobie digitalizacji branzy
muzyczne;.
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Niniejszy model potwierdza koniecznos¢ weryfikacji dotychczas praktykowanych dziatan
informacyjnych zespotéw niezaleznych oraz koniecznos¢ planowania strategii komunikacji.
Prawidtowe wykorzystanie darmowych narzedzi, ktére sg do tego przeznaczone, moze
przyblizy¢ artystow do osiggniecia sukcesu, oraz uzyskania satysfakcjonujacej
dochodowosci z prowadzonej dziatalno$ci artystycznej. Ponadto, muzycy niezalezni
powinni mie¢ swiadomos¢, ze tzw. ,darmowe narzedzia komunikacyjne” wigzg sie ze
stabszym zasiegiem i odbiorem anizeli kampanie ptatne. Odpowiednie narzedzia sg na
wyciggniecie reki, jednakze od poziomu zainwestowanych funduszy oraz zaangazowania

respondentdw zalezec bedzie to jaki efekt osiggna.
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ZAKONCZENIE

W czasach szeroko rozumianej digitalizacji i rozwoju technologicznego dochodzi
do gtebokich zmian rynku muzycznego. Zmianie ulega sposéb konsumpcji produktéw
muzycznych. Dynamicznie zanika sprzedaz tradycyjnych nosnikow dzwieku, zas zastepuje
sie jg cyfrowa, mobilng formg — strumieniowania muzyki, do ktdrej uzytkownik zyskuje
dostep w kazdym miejscu, o kazdym czasie. Struktura dochoddw artystow przesuwa sie
znaczaco w strone digitalu oraz rynku koncertowego, na catym Swiecie istotnie wzrasta ilos¢
festiwali, tras koncertowych a mimo postepujgcego wzrostu cen biletow, sprzedaz
ich wzrasta.

Jak wskazujg przeprowadzone badania, a w $lad za nimi pogtebiony wywiad
z niezaleznym artystg, zmiany, do ktérych doszto na rynku muzycznym, sg istotne.
Umozliwity one muzykom niezaleznym z jednej strony poszukiwanie nowych form
produkcji i promocji muzyki, a z drugiej strony stawiajg nowe bariery. Obecnie, artysci
oprdcz tworzenia, starajg sie wykorzystaé potencjat social mediéw w celu prowadzenia
skutecznej komunikacji potgczonej z sukcesywnym tworzeniem i poszerzaniem bazy fanéw.
Na postepujagcym procesie digitalizacji muzyki z poczatku najbardziej skorzystali
wschodzgcy muzycy, ktérzy bez problemu mogli udostepnia¢ swoje utwory w serwisach
streamingowych i btyskawicznie dociera¢ do ogromnej liczby stuchaczy. Ponadto, mogli
wykorzystywac takze platformy stuzgce jako miejsce darmowego odstuchu i finansowego
wsparcia wfasnej twdrczosci artystycznej. Jednakze dalszy rozwdj Internetu,
wraz z obnizaniem barier wejscia na rynek doprowadzit do bardzo silnego
spopularyzowania modelu samowystarczalnosci ,Do It Yourself”. Spowodowato
to nadpodaz utworédw muzycznych i nowych artystow, skomplikowato rynek nie tylko
wytworniom, ale rowniez muzykom niezaleznym.

Gtdwnym celem niniejszej pracy byto rozpoznanie i przedstawienie oceny wptywu
digitalizacji na zmiany w branzy muzycznej w latach 1999-2019. W ramach prowadzonego
badania postawiono gtéwng hipoteze: w warunkach digitalizacji dziatalno$¢ informacyjna
jest istotnym czynnikiem niezaleznego funkcjonowania muzykéw na rynku muzycznym.
Badajgc zasadnos¢ hipotezy gitéwnej, potwierdzono stusznos¢ przyjetych hipotez

szczegotowych:
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1) Pojawienie sie nowych modeli biznesowych w branzy muzycznej jest zwigzane
z procesem digitalizacji, ktory obnizyt bariery wejscia i funkcjonowania muzykéw na rynku.

Przeprowadzona analiza literatury przedmiotu, jak réwniez badania wtasne i pogtebiony
wywiad, nie pozostawiajg w tym zakresie watpliwosci. Proces digitalizacji rynku
muzycznego istotnie obnizyt bariery wejscia i funkcjonowania muzykéw na rynku, a tym
samym spowodowat pojawienie sie nowych modeli biznesowych. Warto zauwazyg,
ze jedna podwalin pod narodziny nowych modeli biznesowych byto powstanie serwisu
Napster.

W szczycie popularnosci korzystato z niego 6-7 min o0séb rdéwnoczesnie
on-line. Po Napsterze pojawiato sie wiele innych, podobnych systemoéw, w ktérych
internauci na wielkg skale wymieniali utworami muzycznymi. Wskazane sposoby
transferowania muzyki uznane zostaty za nielegalne. Zgodnie z prawem tylko wiasciciel
praw autorskich moze decydowac o rozpowszechnianiu dzieta. Jednakze rynek muzyczny
zareagowat na kilka sposobdw na spadek sprzedazy CD, oraz na wyrazng zmiane zachowan
konsumentow. Konwergencja potgczyta nowe media ze wszystkimi dziedzinami zycia jej
uczestnikdw. Wyjatku nie stanowita w tym przypadku sztuka, ktora dotknieta tym
procesem, zmienita sie razem z pojawianiem mozliwosci zastosowan najnowszych
technologii.

W erze analogowej sukces mierzony byt liczbg sprzedanych jednostek oraz pozycji na
listach przebojow. Jednak w erze cyfrowej wielu muzykéw, ktérych z trudem mozna
ustysze¢ w komercyjnych stacjach radiowych czy telewizji, poprzez osigganie wysokich
wskaznikow spotecznosciowych byto w stanie znaczgco rozwing¢ swojg kariere. Obecnie
twoércy czestokro¢ promujg sie na platformach spotecznosciowych, zanim dotra
do momentu podpisania kontraktu ptytowego. Chociaz zadna rozsgdna wytwdrnia nie
podpisataby kontraktu z artystg ze wzgledu na same wskazniki spotecznosciowe, sg one
mocnymi dowodami potwierdzajgcymi, iz zespdét posiada potencjat sprzedazowy,
rozpoznawalng w danej niszy rynku marke. Z tego powodu dla wiekszosci muzykow ery
cyfrowej wskazniki spotecznosciowe sg bardzo wazne, gdyz sg narzedziami moggcymi

tworzyé mozliwosci generowania rzeczywistych przychodow.
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Era cyfrowa, oraz znaczaca popularyzacja koncertéw stworzyta rowniez nowy krag
muzykow, ktoérzy sg w stanie zbudowac stabilng grupe fandw online i sprzeda¢ dziesigtki
tysiecy albumoéw, trasy koncertowe bez pojawiania sie na listach przebojow czy mediach
komercyjnych. Ponadto, dzieki technologii bardzo popularny stat sie model
samowystarczalnosci ,Do It Yourself”, zwilaszcza wsrdd muzykdéw niezaleznych,
ale i artystow, ktérzy postanowili przedefiniowa¢ swdéj model dziatania i porzucic
wspotprace z duzymi  wytwdrniami. Zdecydowanie nizsze koszty produkcji,
oprogramowanie jak i zawarte w nim gotowe rozwigzania (wtyczki, efekty) sg czynnikiem
sprzyjajagcym utworzeniu domowego studia nagran. Intuicyjne, nieskomplikowane
w obstudze oprogramowanie umozliwia muzykowi rejestrowanie wtasnej twoérczosci bez
wychodzenia z domu. Zas przygotowane nagrania mogg ,,0od reki” zosta¢ umieszczone na
popularnych serwisach muzycznych oraz spotecznosciowych. Tak przygotowany utwor
muzyczny — przynajmniej w teorii—moze bardzo szybko stac sie popularny (viral video) oraz
trafi¢ do szerokiego grona odbiorcéw. W praktyce, jak dowiodty badania i pogtebiony
wywiad, nie jest jednak tak ,tatwo” zaistnie¢ na rynku muzycznym wchodzgcym artystom.
Przyktad stanowia agregattorzy, czyli posrednicy pobierajgcy optate od artystéw za
dystrybucje muzyki, ktdrzy pojawili sie z czasem rozwoju platform streamingowych.
Dopiero od paru lat np. Spotify gwarantuje bezposrednie zarzgdzanie twdrczoscig przez
autorow, bez koniecznosci optacania dystrybutoréw, posrednikéw.

Podobnie, mimo popularnego oprogramowania cyfrowego stuzgcego do produkcji
muzyki, niewielu artystéw rzeczywiscie moze by¢ dzieki nim samowystarczalnymi
w kontekscie wyprodukowania utworu/albumu. W dalszym ciggu muzycy niezalezni
potrzebujg wsparcia specjalistdow wysokiej jakosci, w zakresie nagran, masteringu,
oraz miksu. Oczywiscie cze$¢ z nich tworzy muzyke gatunkow, ktére nie wymagajg tak
skomplikowanej $ciezki produkcji. W ich przypadku narzedzia komputerowe sg w petni
wystarczajgce. Rozwadj technologii w zakresie tworzenia muzyki ma takze swoje negatywne
skutki - na przyktad wptywa na obnizenie jakosci umiejetnosci wykonawczych artystéw
wchodzacych na rynek. Specjalne oprogramowania w postaci sampli czy tzw. wtyczek
zawierajgcych gotowe brzmienia instrumentéw, ograniczyty mozliwos¢ pracy dla wielu
instrumentalistéw studyjnych. Z kolei wprowadzenie mozliwosci korekcji poprawnosci
i modulacji brzmienia wykonania wokalnego (tzw. autotune) spowodowato, ze praktycznie

kazdy moze nagrac¢ i wykonac na zywo jakikolwiek utwér muzyczny.
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Wykonawca nie musi przy tym posiada¢ wiekszych umiejetnosci wokalnych lub ciekawej
barwy gtosu. Jego braki w tym zakresie, oprogramowanie uczyni dla odbiorcow praktycznie
niezauwazalnymi (takze na koncertach).

2) Demokratyzacja produkcji, kanatow dystrybucji i promocji muzyki umozliwia muzykom
samodzielne, niezalezne od wytwodrni funkcjonowanie w branzy muzyczne;.

Przed rewolucjg cyfrowa istniaty dwie alternatywy dla artystéw: jedng stanowito
szukanie umowy z niezalezng wytwaornig, zas druga stanowita modyfikacja wtasnej muzyki,
by brzmiata bardziej rynkowo i zainteresowata tym samym duze wytwodrnie bazujgce
na sprzedazy muzyki, ktéra wpisuje sie w modne trendy. Wielu niepodpisanych muzykéw
wcigz dazy do podpisania kontraktu ptytowego, lecz by tak sie stato, niekiedy musza
cierpliwie czeka¢ na swojg szanse nie zarabiajgc ani grosza ze swojej twdrczosci. Mozna ulec
wrazeniu, ze aby zostac¢ zauwazonym przez wytwodrnig ptytowa, wschodzgcy artysci musza
rozwija¢ szerokie umiejetnosci z zakresu wykorzystania mediow spotecznosciowych,
marketingu oraz umiejetnosci biznesowych, ktére zapewnia im finansowe przetrwanie przy
jednoczesnym doskonaleniu warsztatu muzycznego. Niektérzy muzycy posuwaja sie nawet
do tworzenia wtasnych mikro-organizacji, podobnych do struktur wytwaérni, stajac sie w ten
sposob samowystarczalnymi. Kiedy zaczynajg zatrudnia¢ zespoty oséb do prowadzenia
marketingu, dystrybucji oraz innych dziatan, muzycy funkcjonujacy w modelu DIY sami stajg
sie mikro wytwérnig ptytowa.

Jak wskazaty przeprowadzone badania, oraz pogtebiony wywiad, obecnie popularne
wsrod muzykéw stato sie budowanie niezaleznego modelu biznesowego, efektywnie
wykorzystujgcego nowo dostepne narzedzia. Czes$¢ z zadan realizowanych dotychczas przez
wytwaornie oraz partneréw muzycy mogg wykonywac sami w domu za pomoca bezptatnych
badz wzglednie niskobudzetowych narzedzi. Stworzenie studia i niezbednego
oprogramowania stuzgcego do realizacji nagran we wtasnym, domowym studiu jest
obecnie bardzo popularne wsréd muzykéw. Marketing internetowy moze by¢ realizowany
za posrednictwem sieci spotecznosciowych, podobnie jak sprzedaz. Najpierw jednak muzyk
musi zbudowaé baze fandw. Artysci dystrybuujacy swojg muzyke w sieci, umozliwiajg
odbiorcom zapoznanie sie z nig. Prawdziwe jest twierdzenie, ze demokratyzacja produkgji,
kanatéw dystrybucji i promocji muzyki umozliwia muzykom samodzielne, niezaleine

od wytworni funkcjonowanie w branzy muzycznej. Nie jest ono jednak proste.
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Nie gwarantuje rowniez satysfakcjonujgcej dochodowosci. Az pieciu na szesciu muzykow
nie osigga dochoddéw wystarczajgcych, aby dziatalnos¢ artystyczna stanowita ich
podstawowe Zrddto utrzymania. Deklarowane dochody, ktére mieszczg sie w zakresie
od 5 do 10 tysiecy ztotych miesiecznie osigga jedynie co pigty z artystéow. Nie mozna przy
tym zapomina¢, ze muzykowanie jest dla wielu artystéw po prostu realizacjg pasji. Dla co
trzeciego muzyka synonimem sukcesu sg wystepy zespotu ,na zywo” przed publicznoscig
oraz nieustanne tworzenie przez zespot utwordw z pasjg i zaangazowaniem. Jest to dla nich
zdecydowanie wazniejsze od czynnikdw stricte materialnych np. wysokiej dochodowosci.
Dla tej kategorii artystéw najwazniejsze jest dotarcie do stuchaczy i bycie ,,zauwazonym”.

Uzyskane w ramach badania i wywiadu informacje wskazujg jednak, ze i to nie jest juz
tak proste jak na poczatku cyfryzacji rynku muzycznego. Nalezy pamieta¢, iz dziatalnosc
artystyczna prowadzona przez indywidualnych twoércow, ma stosunkowo niewielki zasieg.
Jednakze dzieki demokratyzacji rynku muzycznego jest obecnie praktykowana przez wielu
uzytkownikéw Internetu. To rodzi nadpodaz. Ona z kolei sprawia, iz jedynie niewielu
muzykom udaje sie przeksztatci¢ te dziatania w konkretne i satysfakcjonujgce wyniki
finansowe. Znacznym ograniczeniem w tym modelu pracy jest jednak czas i rozproszenie
artystow oddalajgce ich od skupienia na najwazniejszym zadaniu - tworzeniu muzyki.
Czesto prowadzi to do wypalenia zawodowego, utraty pasji, kreatywnosci i entuzjazmu
tak waznego w procesie tworczym.

3) Bardziej dochodowa jest dziatalno$¢ muzykow, ktérzy w sposdb planowy realizujg
dziatania informacyjne w Internecie.

Mimo demokratyzacji rynku muzycznego wielu artystow nie potrafi odnalez¢ sie na
rynku pracy. Nie czujg sie przygotowani do podejmowania dziatalnosci gospodarczej,
jak rowniez nie posiadajg sSrodkéw umozliwiajgcych zatrudnienie osoby prowadzacej
dziatania informacyjne i promocyjne. Badania wykazaty, ze zespoty muzyczne praktykujg
komunikacje z konsumentami ze zrdinicowang czestotliwoscig. Trzech na dziesieciu
artystow praktykuje komunikacje 1 raz w tygodniu. Ponad potowa prowadzi komunikacje
i kampanie w miare wtasnych potrzeb i ,na biezgco”. Majgc na uwadze ograniczony budzet
zespotow oraz fakt, ze najczesciej za komunikacje odpowiada osoba wewnatrz zespotu, nie
dziwi, ze scisle zaplanowang strategie posiada jedynie co dwudziesty zespdt. W potaczeniu
z faktem, ze stabilng dochodowos¢, oraz poczucie satysfakcjonujgcego sukcesu wykazuje

ten sam odsetek muzykdéw, mozna potwierdzi¢ stusznos¢ postawionej tezy.
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Przeprowadzony wywiad potwierdza wniosek z badania, ze bardziej dochodowa jest
dziatalnos¢ muzykéw, ktorzy w sposéb planowy realizujg dziatania informacyjne
w Internecie. Martwi natomiast to, ze wiekszo$¢ artystéw (trzech na czterech) uwaza,
ze praktykowana bezposrednia komunikacja z konsumentami w Internecie w przecietny
sposob przektada sie na sukces ich zespotu. Tymczasem w obliczu tak duzego szumu
informacyjnego kluczowe okazuje sie zachowanie okreslonej strategii tych dziatann. Nawet
muzyka niszowa potrzebuje profesjonalnego, spdéjnego planu komunikacji, dziatan
prowadzonych ustawicznie i profesjonalnej osoby realizujgcej te dziatania. Nalezy planowac
dziatania tak, by byty one swiadome, spdjne zwiekszajgc w ten sposdb ich skutecznosé.

W zakresie kreacji wizerunku artysty w Social Mediach oraz finalnego zwiekszenia
dochodowosci, kluczowe jest Swiadome rozpoznanie swojej tozsamosci artystycznej,
a co za tymidzie okreslenie potencjalnej grupy odbiorcow, niszy rynkowej. Na tej podstawie
mozliwe jest precyzyjne dobranie srodkéw i strategii dziatan informacyjnych, co zwiekszy
szanse na wejscie z okre$lonymi odbiorcami w relacje, zwiekszajgc ich zaangazowanie,
co przetozy sie na skuteczniejszg sprzedaz muzyki czy biletdw na koncerty.

W ramach podsumowania, w swietle przeprowadzonych badan i wywiadu,
potwierdzono stusznos¢ twierdzenia, ze w warunkach digitalizacji dziatalno$¢ informacyjna
jest istotnym czynnikiem niezaleznego funkcjonowania muzykéw na rynku muzycznym.
Demokratyzacje rynku muzycznego, obnizenie barier wejscia oraz uksztattowanie sie
nowych metod promocji i finansowania muzykdw niezaleznych nalezy oceni¢ jako
pozytywne zjawisko.

Nalezy przy tym pamietaé, ze aktualnie mamy w duzej mierze do czynienia
z nieprzewidywalnoscig i indywidualizacjg konsumpcji kultury, takze muzyki. Z jednej strony
role tworzenia trendéw, dyktowania opinii publicznej ,,co jest dobre, a co zte” (niegdys
zarezerwowang dla dziennikarzy radiowych i krytykdw sztuki) przejety algorytmy i liczne
modne, wydarzenia kulturalne. Z drugiej strony mozna zaobserwowac zjawisko wsrod
konsumentéw muzyki nastawione na osobiste, niezalezne od narzucanych trendoéw
indywidualne ,odkrywanie”. Trendem jest doswiadczanie nowych, niszowych produktow
muzycznych za posrednictwem platform streamingowych, lub wrecz manifestowanie
swojej opozycji do mainstreamu poprzez sentymentalny powrét do ,niemodnej” muzyki
z dawniejszych okresow (lata 80-te, 90-te), badz np. kolekcjonowanie ptyt winylowych

(powrdt gietd ptytowych).
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Z tego powodu, konieczny podkreslenia jest fakt, ze istotnym czynnikiem wptywajgcym
na sukces artysty jest jego trafne zdefiniowanie wtasnej tozsamosci artystycznej. Pozwala
to na budowanie wiarygodnego, wyraznego przekazu, ktdry tworzgc w catosci okreslony
wizerunek, utatwia odbiorcy utozsamienie sie z danym artystg i zwieksza jego lojalnosé.
Prowadzi to do zwiekszenia konsumpcji twdrczosci artysty (muzyka, koncerty, gadzety).
Udzielone odpowiedzi i pogtebiony wywiad wskazujg, ze bardzo istotne wydaje sie by¢
wyczucie aktualnych trendéw danej niszy runku, jak réwniez gatunku muzycznego,
w ktorym funkcjonuje artysta. Dzieki temu, artysta moze skuteczniej budowac i rozwijac
planowo model wtasnej dziatalnosci.

Powyzsze zjawiska rynkowe i reguty wptywajg na dziatalnosci artystow branzy muzycznej
w Internecie, oraz mediach spotecznosciowych, ktérzy chcg promowaé wtasne utwory,
albumy, teledyski lub informacje o koncertach. Aby robic to skutecznie, istotna staje sie
znajomos¢ charakterystyki, oraz narzedzi jakie oferujg Social Media. Wskutek tego,
iz dziatalnos$¢ informacyjna odbywa sie gtdwnie przez Internet, inspiracje i szanse dla
nowoczesnych zrddet finansowania artystow niezaleznych stanowig gtownie media
spotecznosciowe. Skupiajg wokét siebie internetowe spotecznosci. Z kolei crowdfunding
idzie o krok dalej. Artysci najczesciej przygotowujg od kilkunastu do kilkudziesieciu form
nagrod tworzac programy lojalnosciowe dla fandw, ktére uzalezniaja poczawszy
od zainwestowanej kwoty.

Jest to wiasciwy $Srodek wzmacniajacy zaangazowanie fanow w zbidrke Srodkéw.
Ostatecznie, crowdfunding pozwala nawigzaé miedzy artystg, a odbiorca gtebokie relacje
zwigzane z mozliwoscia wspotuczestniczenia odbiorcow muzyki w procesie tworzenia
i rozwoju kariery, marki projektu muzycznego. Niepodwazalny jest fakt, iz w dobie cyfryzacji
muzycy niezalezni prowadzgc efektywne dziatania informacyjne dysponujg mozliwosciami
i szansami zaistnienia na rynku bez wsparcia duzych wytwadrni fonograficznych. Wystarczy
jednakze przeanalizowac listy przebojéw w dowolnym kraju, aby zrozumieé, iz muzycy
pragnacy dotrze¢ ze swoim repertuarem do szerokiej publicznosci, mainstreamu,
w dalszym ciggu wymagajg znacznego naktadu inwestycji, wsparcia sponsorow, koncernow
badz niezaleznych wytwdérni muzycznych.

Reasumujgc, demokratyzacja produkcji, kanatéw dystrybucji i promocji muzyki
umozliwita artystom samodzielne i niezalezne od wytwédrni funkcjonowanie w branzy

muzyczne;j.
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Jednakze sam fakt pojawienia sie nowych mozliwosci, nie gwarantuje jeszcze osiggniecia
satysfakcjonujgcej dochodowosci i popularnosci wszystkim artystom. Szeroka dostepnosc
darmowych narzedzi produkcyjnych i komunikacyjnych spowodowata popularyzacje
niezaleznej dziatalnosci muzycznej. W swietle nadpodazy twdrczosci, oraz artystow nalezy
zauwazyc, ze bariery ktore zniknety, zostaty zastgpione przez inne. Nadmiar upublicznianej
muzyki zaburza rynek i jednoczesnie obniza szanse na sukces artystow wschodzgcych. Tylko
nieznaczny procent wydanych nagran wygeneruje zyski. Mozliwosci promocyjne
niezaleznych twoércéw wzrosty, ale konkurencja réwniez. Odpowiednie narzedzia
sg na wyciagniecie reki. Warto jednak pamieta¢, ze od zainwestowanych funduszy,
kontaktéw w branzy, planowania dziatan i... szczesScia artystow, zalezec¢ bedzie to jaki efekt

0siggna.
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ZAtACZNIK 1 - ANKIETA
Ankieta

Szanowni Panstwo!

Jestem doktorantem X na kierunku Y. Obecnie przeprowadzam badania zwigzane
z realizacjg rozprawy doktorskiej pt. ,, Wptyw digitalizacji na zmiany na rynku muzycznym
w latach 1999 - 2019”. Celem niniejszych badan jest rozpoznanie i przedstawienie oceny
wptywu digitalizacji na zmiany w branzy muzycznej w latach 1999-2019. Aby obraz tej oceny
zostat przedstawiony w mozliwie precyzyjny sposob, niniejszemu badaniu przyswiecajg
cztery cele szczegdtowe: zidentyfikowanie barier i czynnikdw niezaleznego funkcjonowania
muzykdw na rynku muzycznym; zidentyfikowanie nowych modeli biznesowych,
tworzonych przez muzykdw w warunkach digitalizacji; zidentyfikowanie dziatan
informacyjnych muzykow i okreslenie jakg role odgrywajg te dziatania w prowadzeniu
dochodowej dziatalnosci muzykdw; okreslenie jak mozliwos$¢ niezaleznego funkcjonowania
muzykow wpltywa na zmiane funkcjonowania catej branzy muzyczne;.

Badania beda stanowity kluczowy element mojej rozprawy doktorskiej. W zwigzku z tym
prosze Panstwa o wypetnienie ponizszej ankiety. Jest ona catkowicie anonimowa
i dobrowolna. Osoby postronne nie bedg miaty wgladu w ankiety, dlatego prosze o szczere
odpowiedzi. Aby prawidlowo wypetni¢ ankiete, prosze zaznaczy¢ ,X” w kratce przy

wybranej odpowiedzi. Pytania, ktére Panstwa nie dotyczg, prosze pomingé.

Serdecznie dziekuje!

Metryczka:

1. Prosze wskazaé Pani/ Pana wiek:

1 Ponizej 18 lat
[0 19-30lat
] 31-401at
[0 41-50Iat
O 51-60lat
O 61-70Ilat
1 Powyzej 70 lat
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Prosze wskazaé Pani/ Pana miejscowos¢:
Wies

Miasto do 100 tys. mieszkancow

Miasto od 100 tys. do 500 tys. mieszkancow

Miasto powyzej 500 tys. mieszkancoéw

Prosze wskaza¢ Pani/ Pana poziom wyksztatcenia:
Podstawowe

Srednie

Licencjat

Wyzsze magisterskie

Wyzsze podyplomowe

Tytut naukowy (np. prof.)

Czy posiada Pani/ Pan wyksztatcenie muzyczne? Jezeli tak, prosze odpowiedzieé
na pytanie nr 5, jezeli nie, prosze przej$é do pytania nr 6.

Tak

Nie

Prosze wskaza¢ Pani/ Pana wyksztatcenie muzyczne:
Woyksztatcenie niepetne, przerwana nauka
Ukonczona szkota | stopnia

Ukonczona szkota Il stopnia

Wyksztatcenie wyzsze

llu cztonkéw liczy Pani/ Pana zesp6t muzyczny? Jezeli jest Pani/ Pan solista, prosze
zaznaczyc¢ 1.

1

2-4

5-8

Powyzej 8
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7. Jaki gatunek muzyczny gra Pani/ Pana zespét? Jezeli ma Pani/ Pan kiopot
z przyporzadkowaniem gatunku, prosze wybra¢ taki, ktory przewaza w Waszej
tworczosci.

Blues

Chillout

Country

Dance

Disco Polo

Pop

Rap/ Hip-Hop

Rock

Muzyka elektroniczna

Reggae

Metal/ Hard Rock/ Trash

Muzyka powazna

Soul

Muzyka ludowa

Jazz

Muzyka religijna

O O0OO0o0o0o0OoOooooooooOooOoaoqano

Muzyka alternatywna

O

Inne

Y LY TP

Prosze wskazaé, od ilu lat tworzy i dziata Pani/ Pan na rynku muzycznym:
Mniej niz 1 rok

1-5lat

6 — 10 lat

11-20lat

21-30Iat

31-40lat

OO0O0oOooono®

Powyzej 40 lat
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9. Z jakimi podmiotami wspierajgcymi dziatalno$é artystyczng Pani/Pana zespoét
wspotpracowat w przesztosci?

1 Agencja PR

00 Menedzer

1 Wytwornia

[0 Impresariat — booking koncertow

[0 Wspdtpraca tego typu nie byta realizowana

[0 Social Media manager

Il Inne

JAKI® P e e e e n e an e

10. Czy Pani/ Pana zesp6t wspoétpracuje obecnie z podmiotami wspierajagcymi
dziatalno$¢ artystyczng np. agencjg PR, menedierem, wytwornia? Jezeli tak,
prosze odpowiedzie¢ na pytanie nr 11, jezeli nie, prosze przejs¢ do pytania nr 12.

O TAK

1 NIE

11. Prosze wskaza¢ maksymalnie 3 najwazniejsze powody, dla ktérych Pani/ Pana
zespot wspotpracuje obecnie z podmiotami wspierajgcymi dziatalnosé
artystyczna.

1 Wytwornie zapewniajg stabilny dochdd z tytutu wydawnictwa

[0 Menedzerowie zapewniajg stabilny dochdd z tytutu wystepéw

1 Wytwornie oraz menadzerowie majg lepsze stosunki z dziennikarzami muzycznymi,
niz zespoty niezalezne

1 Wytwornie oraz menadzerowie majg lepsze stosunki z rozgtosniami radiowymi, niz
zespoty niezalezne

L1 Agencja PR kreuje wiasciwy wizerunek zespotu przed konsumentami (odbiorcami
muzyki)

1 Mo&j zespdt prowadzi aktywng dziatalnos¢ artystyczng i nie ma czasu na pozostate
dziatania biznesowe

[0 Profesjonalna opieka w tym zakresie sprawi, ze moje projekty osiggng wiekszy

sukces
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. Prosze wskaza¢ maksymalnie 3 najwazniejsze powody, dla ktérych Pani/ Pana

zespot nie wspdtpracuje obecnie z podmiotami wspierajagcymi dziatalnosé
artystyczna:

Wytwdrnie nie sg zainteresowane wspotpracg z moim zespotem

Menedzerowie nie sg zainteresowani wspotpracg z moim zespotem

Agencje PR nie sg zainteresowane wspotpracg z moim zespotem

Moj zespodt chce pozostaé niezalezny

Moj zespodt nie dysponuje wystarczajgcymi Srodkami finansowymi

Dziatalnos¢ artystyczna mojego zespotu jest zbyt mata, aby potrzebowata wsparcia
Moj zespot jest samowystarczalny i samodzielnie radzi sobie w pozostatych
dziataniach

Moj zespdt chce samodzielnie budowac relacje i sieci kontaktow

Nie probowatem szukaé, nie wiem co nalezy zrobi¢, aby znalez¢ Menedzera,

Wydawce czy Agenta bookujgcego koncerty

. Do jakiej liczby odbiorcow i konsumentéw Pani/ Pana zesp6t dociera w ciggu roku.

Prosze uwzgledni¢ wszystkie stosowane kanaty dystrybucji oraz koncerty.
Do mniej niz 1 tys. odbiorcéw rocznie

Od 1 tys. do 10 tys. odbiorcéw rocznie

Od 10 tys. do 50 tys. odbiorcéw rocznie

0Od 50 tys. do 100 tys. odbiorcéw rocznie

Od 100 tys. do 500 tys. odbiorcéw rocznie

Powyzej 500 tys. odbiorcow rocznie

. Pani/ Pana zdaniem liczba odbiorcéw, do ktérych zespét dociera w ciggu roku,

jest:

Zdecydowanie zbyt mata
Zbyt mata

Odpowiednia

Ponad oczekiwania

Zdecydowanie ponad oczekiwania
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15. Z jakich kanatéw promocji i komunikacji najczesciej korzysta Pani/ Pana zespét
(uznajac je za najwazniejsze kanaty dotarcia) podczas promowania nowego
utworu/ albumu. Prosze zaznaczy¢ max 3 odpowiedzi:
Facebook

YouTube

Twitter

Instagram

Snapchat

Spotify

Artykuty/ recenzje w internetowych serwisach muzycznych
Plakaty, ulotki

Apple music

Marketing szeptany

Cross promocja z innymi artystami

Mailing

Reklamy zewnetrzne (bannery, bilbordy)

Deezer

Tidal

Radio

Prasa

Shazam

Amazon music

Telewizja

TikTok

Bandcamp

Soundcloud

O O0Oo0o0o0oOoooooooDooooooooOooOoaoqaon

Influencerzy

a

Inne

JAKI O P ettt e ettt et ettt et at .t ta— et
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16. Z jakich kanatéw promocji i komunikacji Pani/ Pana zesp6t w ogéle nie korzysta
(uznajac je za nieistotne kanaty dotarcia) podczas promowania nowego utworu/
albumu. Prosze zaznaczy¢ max 3 odpowiedazi:

Facebook

YouTube

Twitter

Instagram

Snapchat

Spotify

Artykuty/ recenzje w internetowych serwisach muzycznych
Plakaty, ulotki

Apple music

Marketing szeptany

Cross promocja z innymi artystami

Mailing

Reklamy zewnetrzne (bannery, bilbordy)

Deezer

Tidal

Radio

Prasa

Shazam

Amazon music

Telewizja

TikTok

Bandcamp

Soundcloud

O O0Oo0o0o0oOoooooooDooooooooOooOoaoqaon

Influencerzy

a

Inne

JAKI O P ettt e ettt et ettt et at .t ta— et
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18.
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Czy Pani/ Pana zesp6t miat lub ma dostep do rozgtosni radiowych? Jezeli tak,
prosze odpowiedzie¢ na pytanie nr 18, jezeli nie, prosze przejs¢ do pytania nr 19.
TAK
NIE

Jaki byt lub jest efekt staraih Pani/ Pana zespotu o czas antenowy dla waszych
utworéw?

Brak zainteresowania, nie otrzymali$my zadnych odpowiedzi

Otrzymalismy kilka odpowiedzi w catosci lub w wiekszosci negatywnych
Otrzymalismy duzo odpowiedzi, ale osoby decyzyjne ostatecznie uwazaty naszg
muzyke za nie wpisujacg sie w format danej stacji radiowe;j

Otrzymalismy duzo odpowiedzi, a osoby decyzyjne ostatecznie uwazaty nasza
muzyke za wpisujgcg sie w format danej stacji radiowej, audycji

Otrzymalismy bardzo duzo odpowiedzi, uzyskalismy duzo czasu antenowego

. Dlaczego Pani/ Pana zespét nie podjat staran o czas antenowy dla waszych

utworéw?

M&j zespot nie chciat traci¢ czasu na kanaty, do ktérych nigdy sie nie dostaniemy
Mojego zespotu nie interesuje radio, wolimy skupic sie na innych kanatach promocji
M&j zespot nie wie jakie starania nalezy podja¢, aby dostac sie do radia

Jedynie agencja PR, menedzer lub wytwdrnia mogga dostaé sie do radia, ale nie staé

nas na ich ustugi

. Jakie nowoczesne kanaty promocji dostarczyly Pani/ Pana zespotowi najwiecej

odtworzen nowych produktow wprowadzanych na rynek muzyczny? Prosze
zaznaczy¢ max 3 odpowiedzi:

Facebook

YouTube

Twitter

Instagram

Snapchat

Spotify
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Apple music
Deezer

Tidal

Shazam
Amazon music
TikTok
Bandcamp

Soundcloud

. W jakim stopniu nowoczesne kanaty komunikowania zwiekszyty niezaleinos¢

Pani/ Pana zespotu od tradycyjnych kanatéw dotarcia do stuchaczy?
Wocale nie zwiekszyty niezaleznosci

Nieznacznie zwiekszyty niezaleznos¢

Istotnie zwiekszyty niezaleznos¢

Doprowadzity do catkowitej niezaleznosci

. Jakie negatywne skutki, z punktu widzenia Pani/ Pana zespotu, spowodowata

powszechna digitalizacja rynku muzycznego i zwigzany z tym rozwdj
nowoczesnych kanatéw komunikowania? Prosze zaznaczy¢ max 3 odpowiedzi:
Zbyt duza dostepnos¢ narzedzi do tworzenia muzyki dla amatoréw

Zanizony poziom utworéw muzycznych pojawiajgcych sie na rynku

Zbyt duzy wybor produktow muzycznych powodujgcy dezorientacje konsumenta
Zbyt duza konkurencja powodujgca trudnos¢ w dotarciu do konsumenta
Obnizajgce sie wymagania konsumentodw wzmacniajgce ,,zasmiecenie rynku”
Mozliwosci fatwego wykorzystywania fragmentéw utwordéw w celach komercyjnych
tatwos¢ kopiowania i rozpowszechniania utworéw muzycznych przez szarg strefe
(piractwo)

Ograniczenie dochodow z tytutu sprzedazy ptyt, nosnikdéw fizycznych

Nieskuteczna ochrona wtasnosci intelektualne;j
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Czy Pani/ Pana zdaniem, muzyka grana przez zesp6t ma charakter niszowy? Jezeli
tak, prosze odpowiedzie¢ na pytanie nr 24, jezeli nie, prosze przejs¢ do pytania nr
29.

TAK

NIE

. Gdzie Pani/ Pana zesp6t wysytat utwory oraz albumy przed spowszechnieniem

digitalizacji rynku muzycznego i nowych kanatéw promacji?
Tylko do wytwarni

Tylko do dziennikarzy muzycznych

Tylko do stacji radiowych

Do wytworni i dziennikarzy muzycznych

Do wytworni i stacji radiowych

Do dziennikarzy muzycznych i stacji radiowych

Do menedzeréw

Nie wysytat w ogdle

.W jakiej formie Pani/ Pana zesp6t wysytat utwory oraz albumy przed

rozpowszechnieniem digitalizacji (cyfrowy zapis muzyki) rynku muzycznego i
nowych kanatéw promoc;ji?

Na kasecie

Na ptycie CD

Na ptycie winylowej

Na pendrivie

Nie wysytat (nie funkcjonowat w tych czasach)

.Czy Pani/ Pana zdaniem, powszechna digitalizacja stworzyta nowy rynek dla

muzyki niszowej, ktéry w takiej skali nie istniat przed rewolucjg cyfrowa? Jezeli
tak, prosze odpowiedzie¢ na pytanie nr 27, jezeli nie, prosze przejs$¢ do pytania nr
29.
TAK
NIE
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Prosze ocenié, w jakim stopniu Pani/ Pana zdaniem rozwinat sie rynek niszowych
produktéw (gatunkéw muzyki) muzycznych dzieki powszechnej digitalizacji?
Odpowiedz ,1” - w bardzo ograniczonym stopniu, odpowiedz ,5”

— w nieograniczonym stopniu.

. Czy Pani/ Pana zdaniem digitalizacja bedzie pogtebiac i rozszerza¢ dalszy rozwdj

rynku niszowych produktéw muzycznych?
TAK
NIE

. Kto odpowiada za promocje utworéw muzycznych i albuméw Pani/ Pana zespotu?

Zewnetrzna agencja PR
Menedzer

Wytwdérnia
Dystrybutor

Osoba wewnatrz zespotu

. Prosze oceni¢, jakie Pani/ Pana zdaniem sg efekty pracy osoby lub firmy, ktérej

zespot zleca promocje wtasnych utworéw muzycznych i albuméw? Odpowiedz ,,1”

- bardzo niezadowalajace, odpowiedz ,,5” — bardzo zadowalajace.
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. lle miesiecznie Pani/ Pana zespo6t ptaci osobie, ktérej zleca promocje wtasnych

utworéw muzycznych i albumoéw?
Nic nie ptaci

Ponizej 500 zt miesiecznie

0Od 500 zt do 1000 zt miesiecznie
Od 1000 zt do 2000 zt miesiecznie
Od 2000 zt do 5000 zt miesiecznie

Powyzej 5000 zt miesiecznie

. Czy dziatalnos¢ artystyczna (muzyczna) stanowi podstawowe zrédto utrzymania

Pani/ Pana zespotu? Jezeli tak, prosze odpowiedzie¢ na pytanie nr 33, jezeli nie,
prosze przej$¢ do pytania nr 35.

TAK

NIE

. Prosze wskaza¢ poziom miesiecznych dochodow uzyskiwanych z dziatalnosci

artystycznej w przeliczeniu na cztonka Pani/ Pana zespotu?
Ponizej 2000 zt miesiecznie

Od 2000 zt do 5000 zt miesiecznie

0Od 5000 zt do 10000 zt miesiecznie

Od 10000 zt do 20000 zt miesiecznie

Powyzej 20000 zt miesiecznie

. Ktére kanaty promocji i dystrybucji generujg istotng czes¢ (co najmniej 25%)

dochoddw pozyskiwanych z dziatalnosci Pani/ Pana zespotu:
Wydawnictwo ptyt

Koncerty

Publishing

Media spotecznos$ciowe

Sprzedaz nosnikow fizycznych (zamiast ptyt)

Sprzedaz muzyki cyfrowej (obejmuje streaming i pobrania utwordéw)
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. Prosze wskazaé, ktore definicje Pani/ Pana zdaniem najlepiej przedstawiajg istote

sukcesu w dziatalnosci artystycznej (muzycznej). Prosze zaznaczy¢ max 3
odpowiedazi:

Sukces to wysoka dochodowos¢ osiggana z dziatalnosci artystycznej

Sukces to wysoka rozpoznawalnos$¢ medialna artysty

Sukces to zdobywanie nagréd honorujgcych dziatalnosé¢ artystyczng

Sukces to posiadanie znaczacej liczby fanéw

Sukces to duza liczba sprzedanych ptyt

Sukces to duza liczba odtworzen utwordw artysty w Internecie

Sukces to stworzenie utworu, ktéry jest popularny

Sukces to stworzenie utworu, ktéry jest doceniony przez krytykéw

Sukces to stworzenie utworu, ktéry napawa dumg autora - artyste

Sukces to mozliwos¢ zaprezentowania wiasnej tworczosci przed odbiorcami
Sukces to nieustanne tworzenie utwordw z pasjg i zaangazowaniem

Sukces to mozliwos¢ wystgpienia ,na zywo” przed publicznoscig

.Czy w Pani/ Pana ocenie, obnizenie barier wejscia na rynek muzyczny,

spowodowane przez nowoczesne kanaly, przybliza obecnie muzykéw do
osiggniecia sukcesu?

TAK

NIE

Czy Pani/ Pana zesp6t osiggnat sukces w dziatalnosci artystycznej? Jezeli tak,
prosze odpowiedzieé¢ na pytanie nr 38, jezeli nie, prosze przejs¢ do pytania nr 41.
TAK
NIE

Prosze wskazaé, dzieki ktérym czynnikom ma Pani/ Pan poczucie, ze zespét
osiggnat sukces w dziatalnosci artystycznej. Prosze zaznaczy¢ max 3 odpowiedzi:
Wysoka dochodowos$¢ osiggana z dziatalnosci artystycznej

Wysoka rozpoznawalnos¢ medialna zespotu

Zdobyte nagrody honorujace dziatalnos¢ artystyczng
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Znaczaca liczba fandw zespotu

Duza liczba sprzedanych ptyt

Duza liczba odtworzen utwordw zespotu w Internecie

Zespot stworzyt utwor, ktéry jest popularny

Zespot stworzyt utwor, ktory jest doceniony przez krytykdw
Zespot stworzyt utwér, ktéry napawa dumg autoréw - artystéw
Zespot zaprezentowat witasng twdrczosé przed odbiorcami
Zespot nieustannie tworzy utwory z pasjg i zaangazowaniem

Zespot wystepuje ,na zywo” przed publicznosciag

.Prosze oceni¢ jak duzy sukces osiggnat Pani/ Pana zespét w dziatalnosci

artystycznej.

Nie catkiem satysfakcjonujgcy sukces
Satysfakcjonujacy sukces

Bardzo satysfakcjonujgcy sukces

Petny sukces

. Dalsze pogtebianie i rozszerzanie digitalizacji rynku muzycznego bedzie dla

sukcesu Pani/ Pana zespotu:
Duzym zagrozeniem
Zagrozeniem

Neutralne

Szansa

Duzg szansg

. Prosze wskazaé, przez ktére czynniki ma Pani/ Pan poczucie, ze zesp6t nie osiggnat

sukcesu w dziatalnosci artystycznej. Prosze zaznaczy¢ max 3 odpowiedzi:
Niska dochodowos¢ osiggana z dziatalnosci artystycznej

Niska rozpoznawalnos$¢ medialna zespotu

Brak zdobytych nagrdod honorujgcych dziatalnos¢ artystyczng

Brak znaczacej liczby fanéw zespotu

Niska liczba lub brak sprzedanych ptyt
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Niska liczba odtworzen utwordow zespotu w Internecie

Zespot nie stworzyt utworu, ktéry jest popularny

Zespot nie stworzyt utworu, ktéry jest doceniony przez krytykow

Zespot nie stworzyt utworu, ktéry napawa duma autorow - artystéw
Zespot nie zaprezentowat dotychczas wtasnej tworczosci przed odbiorcami
Zespot nie tworzy utwordw z pasjg i zaangazowaniem

Zespot nie wystepuje ,,na zywo” przed publicznoscia

Zespot nie miat wsparcia profesjonalnego managementu, wytworni

Tworczos$é zespotu nie zostata zrozumiana przez odbiorcéw

. W jakim stopniu Pani/ Pana zespdét wykorzystat mozliwosci, ktére pojawity

sie z obnizeniem barier wejscia na rynek muzyczny:
Niewystarczajgco

Wystarczajgco

Zadowalajgco

Bardzo zadowalajgco

W petni

. Czy Pani/ Pana zespo6t prowadzi bezposrednig komunikacje z konsumentami oraz

mediami na rynku muzycznym? Jezeli tak, prosze odpowiedzie¢ na pytanie nr 44,
jezeli nie, prosze przejsé do pytania nr 49.

TAK

NIE

. Z jaka czestotliwoscig Pani/ Pana zesp6t korzysta z narzedzi komunikacyjnych oraz

informacyjnych w Internecie (zamieszcza post, informacje w wybranych Social
Mediach):

Codziennie

Co2-3dni

1 raz w tygodniu

1 raz na dwa tygodnie

1 raz w miesigcu
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Rzadziej niz 1 raz w miesigcu

. Z jakich narzedzi komunikacyjnych oraz informacyjnych w Internecie korzysta

Pani/Pana zespo6t? Prosze zaznaczy¢ max 3 odpowiedzi:
Facebook

YouTube

Twitter

Instagram

Snapchat

TikTok

Mailing

Strona www

.W jaki sposéb Pani/ Pana zesp6t prowadzi bezposrednia komunikacje

z konsumentami oraz kampanie informacyjne w Internecie?
Nieregularnie, raz na jakis czas

W miare wtasnych potrzeb

W odpowiedzi na dziatania konkurencji

Wedtug scisle zaplanowanej strategii

Bez strategii ale ,,na biezgco”

. Prosze ocenié, w jaki sposob prowadzona przez Pani/ Pana zespét bezposrednia

komunikacja z konsumentami w Internecie przekiada sie na sukces zespotu?
Odpowiedz ,,1” — w znikomy sposéb, odpowiedz ,,5” —w decydujacy sposéb.

1
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. Z jakich narzedzi komunikacyjnych oraz informacyjnych w Internecie obecnie nie

korzysta Pani/Pana zespot, a chciatby korzysta¢? Prosze zaznaczy¢ max 3
odpowiedazi:

Facebook

YouTube

Twitter

Instagram

Snapchat

TikTok

Mailing

Strona www

. Prosze wskazaé¢ powéd, przez ktéry Pani/Pana zespét nie korzysta z narzedzi

wskazanych w pytaniu nr 48.
Brak czasu

Brak znajomosci narzedzi

Brak zaplanowanej strategii
Brak srodkéw finansowych
Brak wiary w ich skutecznos¢
Nie pasujg do przyjetej strategii
Inne

YT

. W ktérym obszarze dziatalnosci chciataby Pani/Pan rozwingé swoje kompetencje

tak, aby zwiekszy¢ szanse na sukces/rozwdj kariery zespotu? Prosze zaznaczy¢
max 3 odpowiedzi:

Skuteczna komunikacja z rynkiem (Social Media, PR, promocja)

Produkcja muzyczna

Booking koncertéw

Publishing (zarzgdzanie prawami autorskimi)

Zarzadzanie zespotem (management)

Kreacja wizerunku
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Marketing — Sprzedaz
Networking — poszerzenie sieci kontaktéw

Inne..... jakie?

. lle miesiecznie Pani/ Pana zespét bytby w stanie zaptaci¢ za prowadzenie $cisle

zaplanowanej, bezposredniej komunikacji z konsumentami w Internecie?
Nic

Ponizej 500 zt miesiecznie

Od 500 zt do 2000 zt miesiecznie

Od 2000 zt do 5000 zt miesiecznie

Powyzej 5000 zt miesiecznie

. Gdzie Pani/Pan szuka informacji na temat zagadnien zwigzanych z zarzagdzaniem

karierg zespotu?

Fachowa literatura

Show Case/ konferencje tematyczne
Internet

Warsztaty lokalne

Inne

JAKI O P ettt et et et ettt et et ———aa—_

. Na jakich festiwalach typu showcase miata Pani/ Pan okazje zaprezentowac swojg

tworczos¢ lub braé¢ udziat w wydarzeniach towarzyszacych o charakterze
edukacyjnym (konferencje, panele, warsztaty itd.)?

Pol'and'Rock Festival

Tak Brzmi Miasto

Open’er Festival

Spring Break Festival & Conference

Off Festival

Jarocin Festiwal

Meskie Granie

Zagraniczne Festiwale lub Showcase
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Nie bratem udziatu w tego typu wydarzeniach
Inny Festiwal

Inny Showcase

Inne

JAKI O P ettt et et ettt a et e t———aa—_

.W jaki sposdb bezposrednia komunikacja z konsumentami w Internecie

przektada¢ sie bedzie na sukces dziatalnosci artystycznej Pani/ Pana zespotu w
najblizszej przysztosci?

Nie bedzie miata wptywu

Bedzie miata znikomy wptyw

Bedzie miata duzy wptyw

Bedzie miata decydujacy wptyw

.W jaki sposdb bezposrednia komunikacja z konsumentami w Internecie

przektada¢ sie bedzie na dochodowos¢ dziatalnosci artystycznej Pani/ Pana
zespotu w najblizszej przysztosci?

Nie bedzie miata wptywu

Bedzie miata znikomy wptyw

Bedzie miata duzy wptyw

Bedzie miata decydujacy wptyw
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ZAtACZNIK 2 - WYWIAD
Wywiad
Rozmowe przeprowadzono z liderem niezaleznego zespotu z nurtu muzyki crossover.
Zespdt rozpoczat swojg dziatalnos¢ w latach 2015/2016 i na przestrzeni ostatnich lat
zdobywat coraz wiekszg popularnos¢, koncertujac i regularnie wydajgc albumy zaréwno
w Polsce jak i zagranicg. Poziom dochoddw uzyskiwanych z dziatalnosci artystycznej wsrod
cztonkow zespotu przekracza 10000 zt/ msc. Muzycy w przesztosci probowali wspotpracy

z duzym wydawca, lecz ostatecznie zdecydowali sie funkcjonowac na rynku niezaleznie.

Czym jest dla ciebie sukces?

Mozliwoscig samostanowienia o swojej karierze, niezaleznos¢ od innych osob. Artystyczna
wolnos¢ bez narzucania mi kierunku mojej tworczosci. Oczywiscie to wszystko gwarantuje
bezpieczenstwo finansowe, czyli mozliwos¢ odptatnego wykonywania mojej pracy
artystycznej. Zaktadajgc nasz zesp6t wazne byto na poczatku, aby jednak méc zainwestowac
w rozwoj, promocje i sprzet. Moglismy sobie na to pozwoli¢ bo kazdy z nas wtedy gdzies$

pracowat.

Jakie s3 Twoim zdaniem najwazniejsze czynniki sukcesu, ktére miaty wptyw na rozwdj
i stabilizacje twojej kariery?

Na poczatku najwazniejsze byto stang¢ w prawdzie, zweryfikowaé¢ marzenia artystyczne w
kontekscie tego co jest mozliwe i sprzedawalne aktualnie na rynku. Budowanie tej
Swiadomosci co artystycznie mam do powiedzenia i zarazem kto jest odbiorca tego zajeto
mi pare lat. Jest to proces dtugotrwaty ale warty wysitku bo pozwala zweryfikowac
potencjalnych stuchaczy, budowac¢ trwate relacje z odbiorcami naszej muzyki co przektada
sie na statg dochodowos¢, mozliwos¢ robienia tego co kocham- tworzenia i wykonywania

muzyki na zywo.
Co digitalizacja zmienita w sposobie twojego funkcjonowania na rynku muzycznym?

Nowe mozliwosci tworzg jednoczesnie ryzyko. Z jednej strony tatwiej jest zaprezentowac

nowa twdrczos¢ korzystajgc z narzedzi jak daje internet, social media.
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Z drugiej mozna zging¢, zostac nie zauwazonym w ggszczu blisko 60 tysiecy premier nowych
utwordow, ktére Srednio dziennie mozemy znalezé uzytkownik na Spotify. Algorytmy tak
naprawde nie pomagaja odkrywac¢ nowej muzyki tylko dostosowuja wyszukiwanie pod
gusta stuchaczy, ktore juz sg uksztattowane, przewidywalne. llos¢ muzyki jaka pojawia sie
obecnie w Internecie zwiekszyta skale tolerowanej, dolnej bariery jako$ci muzyki, a
jakosciowa muzyka nie zawsze moze sie przebi¢. Obecnie mamy podzielone role w zespole,
kto$ zajmuje sie socjatami, kto$ repertuarem, sklepem muzycznym, manager bookuje

koncerty — funkcjonujemy jak maty Label, mozemy sami zapewni¢ sobie niezaleznos¢.

Czy zatem nie bytoby korzystniej wspétpracowaé¢ z duzym wydawcg ptytowym w tej
sytuacji?

Miatem okazje wspdtpracowaé z duzym wydawca, niestety nie przyniosto to oczekiwanych
przez nas rezultatdow, ponadto wydawca chciat ingerowacé w nasz wizerunek i twdrczos¢ co
uznalismy za przekroczenie pewnej granicy. Uwazam, ze obecnie tzw. Majers nie majg wiele
do zaproponowania artystom, moze tylko pojedynczym jednostkom z gatunku pop, ktore
chca wylansowaé na gwiazdy Swiatowego formatu i zainwestowac krocie, ale to juz sie
dzieje bardzo rzadko. Wielu kolegdw z branzy odchodzi od wspodtpracy z duzymi
wydawcami. Twierdzg, ze wydawcy wykorzystujg sytuacje, gdzie wielu artystow ze wzgledu
na bardziej dostepne narzedzia cyfrowe przychodzi juz z gotowym materiatem muzycznym
i omijajac koszty produkcji (najwieksze obok promocji w procesie tworzenia albumu) chcg
ich podpisywa¢ na tym etapie. Przed digitalizacjg taki wydawca byt potrzebny, aby:
wyprodukowac album bo koszty wowczas byty barierg nie do przejscia, lub zainwestowacé
w promocje np. umieszczenie teledyskdw w MTV. Obecnie sita medidw tradycyjnych
zmalata. Wydawcy nie inwestujg w promocje, wiec nie majg nic do zaoferowania. Lepszym
sposobem jest wydanie albumu samemu, omijajgc stary system i znajdujac np. sponsora na
zainwestowanie w promocje. Zresztg mam wrazenie, ze moja publicznos¢ nie przyjetaby

tego dobrze gdybym nagle zaczat wspodtprace z komercyjnym wydawca.

Co uznajesz za istotne w komunikowaniu sie waszego zespotu z odbiorcami ?
Uwazam, ze w kontakcie z naszymi odbiorcami najwazniejsza jest autentycznos¢, tym
zbudowalismy sobie duzg, zaangazowang i lojalng publicznosé. Od poczatku chcielismy by¢

wiarygodni i naturalni.
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Reprezentujemy taki gatunek (crossover — potgczenie muz. powaznej i popu) ktéry tatwo
jest postrzega¢ przez pryzmat ,nadetych” i zdystansowanych do publicznosci
wykonawcow, znanych wczesniej. Chcielismy ztamaé ten wizerunek i komunikowac sie
z naszg publicznoscig w sposdb prosty, zawierajgcy poczucie humoru, zblizajagcy nas do
odbiorcy, i to sie udato. Bardzo wazna w komunikowaniu z naszej strony jest takze

regularnosc i ciggta kreatywnos¢, zaangazowanie catego zespotu.

Jak oceniasz role mediow spotecznosciowych w procesie komunikacji z waszg
publicznoscia?

Istotne byto na poczatku, aby zdefiniowac strukture wiekowg naszych odbiorcéw i poznaé
ich nawyki. Mozliwe to byto po przez monitoring naszych kanatéw spotecznosciowych
i w bezposrednim kontakcie, rozmowie po koncertach. Nasza autentycznos¢, otwartosé
i zaufanie jakie mamy u odbiorcéw powodujg, ze mamy juz ponad 40 tys. followerséw na
kanale FB. Ale najwazniejsza nie jest ilos¢, a responsywnos¢ wsrdéd fandw. To jest
najbardzie] istotne — przektada sie na ich rekcje i dziatanie - zakup biletéw na koncerty,
ptyty, croudfounding czy sprzedaz merchu. Mysle, ze znajac naszych fanéw dobieramy
kanaty pod ich zwyczaje czy strukture wieku, dlatego najczesciej korzystamy z Facebooka,

rzadziej z Instagrama. Nie dziatamy na Tik toku, dzieci to nie jest nasza grupa docelowa.

Jakich zmian spodziewasz sie w przysztosci na rynku muzycznych?

Obecnie rynek wydawniczy moim zdaniem powraca powoli do korzeni, to znaczy znowu
popularne staty sie wydawnictwa singlowe. Streaming sprzyja promowaniu pojedynczych
utworow, algorytm je poleca, dodaje do playlist itd. Natomiast po wrzuceniu catego albumu
nie dzieje sie nic, to jak wrzuci¢ go do Smietnika. Dlatego wiekszo$¢ artystéw zanim
udostepni peten album stara sie wybadac reakcje publicznosci publikujac pojedyncze
utwory, obserwujac reakcje odbiorcow. Mysle, ze mamy do czynienia takze z trendem nie
udostepniania przez niektorych artystow (bardzo znanych) albuméw na portalach
streamingowych, aby zachowa¢ mozliwos¢ sprzedazy fizycznej, streaming przynosi
Smieszne zarobki artystom. Oczywiscie najwazniejszym zrédtem dochodu dla nas dalej

pozostang koncerty.
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