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Streszczenie
W artykule dokonano analizy zjawiska cyfryzacji z punktu widzenia jej demokratyzującego wpływu na 
niezależny rynek muzyczny. Rynek muzyczny stał się dynamicznym światem, w którym prosument ma 
natychmiastowy i nieograniczony dostęp do szerokiej gamy muzycznych produktów. Era cyfrowa stwo-
rzyła także nowy krąg muzyków, którzy są w stanie zbudować stabilną bazę fanów w Internecie i sprze-
dać dziesiątki tysięcy albumów, tras koncertowych bez potrzeby pojawiania się na listach przebojów 
czy w mediach komercyjnych. Dodatkowo, dzięki nowej technologii, model samowystarczalności „Do 
It Yourself” stał się bardzo popularny, szczególnie wśród niezależnych muzyków, ale także artystów, 
którzy zdecydowali się na redefi nicję swojego modelu działania i porzucenie współpracy z czołowymi 
wytwórniami. Z informacji uzyskanych w trakcie badań i wywiadu wynika jednak, że nie jest to tak 
proste, jak na początku cyfryzacji rynku muzycznego. Częściowo wynika to z trudności radzenia sobie 
muzyków z działaniami promocyjnymi tradycyjnie prowadzonymi przez wytwórnie płytowe. Nieza-
leżni muzycy mogą wytyczyć własną ścieżkę do sukcesu, ostatecznie budując trwałą i satysfakcjonującą 
karierę muzyczną, ale będą potrzebować wsparcia profesjonalnych usług biznesowych.

Abstract
The article analyzes the phenomenon of digitization from the perspective of its democratizing infl uence on the 
independent music market. The music market has become a dynamic world where the prosumer has immediate 
and unlimited access to a range of musical choices. The digital age has also created a new circle of musicians 
who are able to build a stable online fan base and sell tens of thousands of albums, tours without appearing on 
the charts or commercial media. In addition, thanks to technology, the “Do It Yourself” model of self-suffi  ciency 
has become very popular, especially among independent musicians, but also artists who decided to redefi ne their 
operating model and abandon cooperation with major labels. However, the information obtained as part of the 
research and interview shows that it is not as simple as it was at the beginning of digitalization of the music 
market. This results partially from the diffi  culties of dealing with promotional activities traditionally conducted 
by record labels. independent musicians can carve their own path to success, ultimately building a sustainable 
and fulfi lling music career, but they will need various business services made by external providers.
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WSTĘP

Rynek muzyczny stanowi ważną gałąź ogólnoświatowego rynku gospodarczego, którą cechuje nieprze-
ciętnie wysoki poziom innowacyjności i w konsekwencji duża dynamika zmian. Można go podzielić 
na trzy zasadnicze branże: fonografi czną, koncertową i publishingową [Woźniak, 2019, s. 28]. Lata 
1999‒2019 charakteryzują się szybkim wzrostem popularności nowego sposobu dystrybucji muzyki 
tz w. streamingu, który stopniowo wypiera klasyczne wydawnictwo oparte na materialnych nośnikach. 
Sfera obrotu dóbr materialnych skupia się obecnie na produktach związanych z techniczną obsługą no-
śników lub streamingu, takich jak np. odtwarzacze, słuchawki, smartfony. Zmiany zachodzą nie tylko 
w obszarze produkcji i dystrybucji muzyki, ale i w odniesieniu do działań komunikacyjnych producen-
tów z konsumentami. Anderson odnosząc się do cyfrowej transformacji stwierdził, że XX wiek to roz-
wój rynku muzycznego poprzez przeboje, zaś XXI jest jego zdaniem wiekiem nisz, jakie znalazły swoje 
miejsce w Internecie. Powstał rynek dla kultury niszowej, jaki nie miał szans zaistnieć przed rewolucją 
cyfrową. Digitalizacja wprowadziła demokratyzację dystrybucji, w której wszystkie produkty zyskują 
dostęp do rynku [Lehmann, 2016]. Przewagę na rynku w ramach koncepcji tz w. „długiego ogona” mają 
zyskać muzycy o średniej oraz niewielkiej popularności a ich sukces ma być wspierany przez słuchaczy 
reprezentujący „niewidzialną większość”. Powstał specyfi czny podział branży muzycznej na mainstre-
amową i niezależną, w których siły popytu i podaży odgrywają istotny, choć nie jedyny czynnik jej 
rozwoju. Można mówić o muzyce tworzonej na zasadach przypominających inne przemysły nastawio-
ne na produkcję dla konsumentów i dostosowujących się do ich potrzeb, a także o muzyce tworzonej 
niejako w oderwaniu od tych potrzeb, przynajmniej z założenia generowanej inspiracją. W niniejszym 
artykule skupiono się na tej drugiej kategorii muzyki i podjęto próbę weryfi kacji na ile digitalizacja oraz 
upowszechnienie Internetu tworzy szansę dla samodzielnego funkcjonowania muzyków niezależnych 
na rynku muzycznym i odniesienia przez nich sukcesu [Chlebowski, 2023].

TRANSFORMACJA CYFROWA RYNKU MUZYCZNEGO

Zrozumienie współczesnego rynku muzycznego i zmian jakie na nim zachodzą, także w obszarze ko-
munikacji, wymaga uporządkowania pojęć związanych ze słowem „digitalizacja”, które jest często nie-
właściwie rozumiane, zwłaszcza w odniesieniu do rozważań poświęconym digitalizacji oraz cyfryzacji 
gospodarki. Język angielski rozróżnia trzy pojęcia: digitization, digitalization i digital transformation 
(DX), jakie z uwagi na podobne nazwy są częstokroć mylone i stosowane w sposób zamienny [Sugay, 
Rutyna, Lewtak, b.d.]. Przetłumaczenie ich na język polski także nie jest proste. Wyróżnia się odpowied-
nio: digitalizację, cyfryzację i transformację cyfrową, co zaprezentowano na rysunku poniżej:

Rysunek 1. Zależność między digitalizacją, cyfryzacją i transformacją cyfrową.

Źródło: opracowanie własne na podstawie (Sugay, Rutyna i Lewtak, b.d.).

Digitalizację, określaną w języku angielskim jako digitization, zdefi niowano jako: „nadawanie po-
staci cyfrowej danym pisanym oraz drukowanym, zawartym na nośnikach magnetycznych bądź in-
nych” [Słownik Języka Polskiego, b.d.]. Pojęcie to kładzie nacisk na przejście z papierowej formy do-
kumentacji do elektronicznego zapisu informacji. [Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, 
2013]. Z kolei cyfryzacja (digitalization) nie mogłaby nastąpić bez udziału digitalizacji. Jest pojęciem 
szerszym, które defi niowane jest jako: „rozpowszechnianie oraz popularyzowanie techniki cyfrowej 
i wprowadzanie na szeroką  skalę  infrastruktury elektronicznej” [Słownik Języka Polskiego, b.d.]. Wią-
że się więc z szeroko pojętym przetwarzaniem informacji cyfrowej. Raport Digitalisation and the Ame-
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rican workforce przywołuje definicję ze słownika Gartnera określającą termin cyfryzacji jako: „zasto-
sowanie technologii oraz danych w celu przejścia do zdalnego modelu biznesowego przynoszącego 
nowe korzyści oraz możliwości” [Muro, Liu, Whiton, Kulkarni, 2017]. Kolejny, obszerny oraz najbar-
dziej złożony termin stanowi transformacja cyfrowa (digital transformation). Nie byłaby ona możliwa, 
gdyby nie digitalizacja i cyfryzacja. Wykorzystanie technologii cyfrowych daje możliwości budowania 
nowych modeli biznesowych oraz operacyjnych, służących tworzeniu nowych kanałów dostępowych 
dla klientów oraz budowaniu nowych rynków i tworzenia nowych firm. Przy czym co istotne proces 
transformacji musi zachodzić w każdym obszarze np. planowania, produkcji oraz marketingu, a nie 
jedynie w IT.

Rozwój rynku opartego na plikach cyfrowych sprawił, że sytuacja popytowo-podażowa uległa znacz-
nym przeobrażeniom. Spadły koszty magazynowania czy transportu produktów a ich cyfrowa postać 
w bardzo krótkim czasie trafia do sprzedaży detalicznej [Lehmann, 2016]. Producenci mogą budować 
własne nisze i unikalne produkty korzystając z niskich kosztów produkcji i łatwego dodarcia z informa-
cją do potencjalnych klientów a konsumenci pożądane produkty mogą zdobyć niemal natychmiast. Daje 
to podstawy do sformułowania hipotezy, że zmiany rynkowe związane z transformacją cyfrową stwo-
rzyły możliwość zaistnienia na rynku szerokiej gamy twórczości niszowej, co w efekcie może zapewnić 
muzykom niezależnym stabilne przychody bez konieczności uczestniczenia w tzw. mainstreamie, lan-
sowania komercyjnych przebojów czy rywalizacji w hermetycznym świecie cele brytów (pamiętając, 
że spora część przychodów w starym modelu przypadała pośrednikom). Choć proces demokratyzacji 
różnego typu kanałów dystrybucji pozwolił na wprowadzanie produktów na rynek, nie gwarantuje, iż 
będą one na nim oferowane. Dodatkowym warunkiem rozwoju gospodarki niszowej stanowi demokra-
tyzacja środków produkcji [Lehmann, 2016] oraz narzędzi i kanałów komunikowania [Rydzak i in., 2023, 
Rydzak 2020], co zaistniało razem z digitalizacją,

WYMIANA CYFROWEJ INFORMACJI W SIECI INTERNET

Globalna sieć Internetu zmieniła nie tylko sposoby komunikowania się, ale także sposoby w jakim kon-
sumujemy sztukę [Rydzak 2016; 2023]. Opracowanie w 1994 roku formatu kompresji dźwięku.mp3, któ-
ry łączył dobrą jakość dźwięku z rozsądnym rozmiarem ułatwiającym przenoszenie oraz zaprojektowa-
nie przez Shawn Fanninga sposobu wymiany plików (oprogramowanie peer-to-peer o nazwie Napster) 
legły u podstaw cyfrowej rewolucji rynku muzycznego. Oba rozwiązania umożliwiły użytkownikom 
dostęp do własnej biblioteki piosenek przyczyniając się do erozji dotychczasowego modelu konsumpcji 
muzyki. Od momentu cyfryzacji muzyki to wyłącznie gusta muzyczne samego słuchacza określały jego 
granice „wytrzymałości” dźwiękowej [Nożyński, 2016; Dias dos Santos, 2016]. Digitalizacja zapoczątko-
wała proces deinstytucjonalizacji rynku muzycznego, choć nie należy zapominać, że wydawcy cały czas 
starają się zachować kontrolę nad konsumpcją treści tworząc własne algorytmy sugerujące odbiorcom 
„właściwe” cyfrowe treści.

Stosunek muzyków do demokratyzacji kanałów produkcji muzyki był na początku XXI wieku niejed-
noznaczny. Artyści, którzy opowiedzieli się za udostępnianiem plików, zrobili to, gdyż widzieli w sieci 
P2P okazję, by ich muzyka stała się dostępna dla jeszcze większego grona potencjalnych fanów [Mulli-
gan, 2015]. Uważali, że w dalszej perspektywie może przełożyć się to na sprzedaż, dochody z biletów 
koncertowych oraz merchandisingu. Z kolei ci, którzy byli przeciw udostępnianiu muzyki w serwisach 
streamingowych argumentowali podobnie jak duże wytwórnie płytowe, iż udostępnianie plików nisz-
czy przemysł muzyczny. Obydwa podejścia okazały się poprawne. Ułatwienie dostępu do muzyki nasi-
liło zjawisko piractwa co wpłynęło na straty finansowe wytwórni fonograficznych. Równocześnie przy 
większej dostępności technologii, więcej ludzi tworzyło muzykę i mniej ją kupowało.

Z początkiem ery cyfrowej wielu muzyków postrzegało Internet jako szansę na rezygnację z kontrak-
tów zawartych z wytwórniami płytowymi sądząc, iż mając własną stronę internetową mogą ją wykorzy-
stać [Mulligan, 2015]. Strona www, w zależności od opracowanych rozwiązań mogła stać się miejscem 
sprzedaży, kanałem dystrybucji oraz miejsce do komunikowania się muzyka z klientem i promowa-
nia oferowanych treści. W tym zakresie ciekawy eksperyment przeprowadził zespół Radiohead, który 
w 2007 roku samodzielnie wydał swój album „In Rainbows”, zamieszczając go na własnej stronie 
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internetowej jako plik do pobrania. Fani mogli zapłacić za pobranie tyle, ile chcieli, w tym nic. Tego typu 
inicjatywa stanowiła innowację pozwalającą członkom zespołu Radiohead kształtować swój biznes tak, 
jak chcieli, a miarą sukcesu niekoniecznie było osiągnięcie ponadprzeciętnych wyników finansowych 
ze sprzedaży tego konkretnego albumu. Sama akcja stanowiła także inspirację dla muzyków i stała się 
impulsem do rozwoju nowych modeli biznesowych [Mulligan, 2015].

DYNAMIKA ZMIAN I TRENDY NA RYNKU MUZYCZNYM

Demokratyzacja kanałów dystrybucji i produkcji muzyki sprzyja powstawaniu nowych gatunków mu-
zycznych (nisz rynkowych). Jednym z przykładów może być zjawisko hipsterstwa, które spowodowało 
zmianę w sposobie konsumpcji, polegającą na tym, iż konsumenci muzyki zaczęli odchodzić od sub-
kultur oraz tworzyć własne indywidualne trendy poprzez produkty kraftowe lub indywidualne play 
listy. W ten sposób tworzą swój indywidualny wizerunek konsumenta oryginalnego, który wyłamuje 
się z masowych trendów. Na ten trend starają się odpowiedzieć także największe festiwale muzyczne, 
w których line up-ach można zauważyć duże zróżnicowanie gatunków muzyki reprezentowanych 
przez zaproszonych artystów. Obecnie wysoki status materialny konsumenci mogą manifestować nie 
tylko przez konsumpcję dóbr luksusowych, ale także przez odmienność/unikalność. Źródło tego stanu 
tkwi w rewolucji kontrkulturowej uwznioślającej samorealizację oraz indywidualizm. Wartości te za-
szczepione zostały (wbrew intencjom twórców) w kulturowym mainstreamie oraz zagospodarowane 
poprzez rynek muzyczny. Znalazły trwałe odbicie na płaszczyźnie rywalizacji konsumpcyjnej. Pożąda-
ne jest nie tyle dopasowanie do określonej grupy, co zaznaczenie swojego indywidualizmu [Frank, 1998, 
s. 151].

Zastosowanie technologii „chmury” oraz Internetu redukuje ilość materii wymaganej podczas repro-
dukcji i przechowywania treści. Wedle Nielsen Music z list odtwarzania strumieniowego korzysta 
prawie 60% odbiorców muzyki w USA. Play listy w rozgłośniach radiowych zamiast promować nowe 
piosenki zwykle opierają się na tym, co się pojawia na Spotify oraz Apple Music [Ritchie, 2015, s. 5‒7]. 
Daniel Ek, założyciel Spotify, stwierdził, iż „ponad 30% konsumpcji na Spotify stanowi teraz bezpo-
średni wynik rekomendacji wydanych przez własne algorytmy oraz zespoły kuratorskie platformy” 
a „…Spotify sprawuje kontrolę nad krzywą popytu…” [Ingham, 2018]. Hogan, na podstawie informacji 
z przeprowadzonych badań na 1500 słuchaczy brytyjskich, francuskich oraz amerykańskich, stwierdził, 
iż konsumpcja muzyki na platformach streamingowych przenosi się z albumów na listy odtwarzania. 
Spośród osób uczestniczących w badaniu, 68% stwierdziło, iż słucha głównie list odtwarzania sugerowa-
nych przez platformy [Hogan, 2015]. Bardziej wyważone stanowisko prezentuje Eriksson, który badając 
działalność serwisu Spotify w latach 2013‒2015 sformułował tezę, że serwis ten zaczął przekształcać 
się „z prostego dystrybutora muzyki w producenta unikalnej usługi”. W rezultacie zdaniem Erikssona 
[2016, s. 61] pojawiła się nowa klasa potężnych kuratorów, którzy nadają znaczenie oraz wartość niektó-
rym utworom muzycznym oraz muzykom. Pośredniczą oni w gustach, nastrojach oraz stylach życia, 
konwertując je na wartościowe przedmioty konsumpcji w postaci list odtwarzania. Rola algorytmów 
opracowywanych przez firmy typu Spotify, a które można rozumieć jako „pośredników danych” w od-
niesieniu do kształtowaniu gustów jest bezsprzeczna [Gołąb-Andrzejak 2016]. Serwisy streamingowe 
nie chcą udostępniać badaczom danych dotyczących algorytmów argumentując, że zmienne w opra-
cowanym modelu stanowią ich unikalną własność, która wymaga ochrony, gdyż buduje ich przewagę 
konkurencyjną na rynku. Brak transparentności budzi wątpliwości co do poprawności/obiektywności 
tych algorytmów. Podobnie myślą konsumenci, którzy coraz częściej korzystają z narzędzia udostęp-
nionego użytkownikom przez Spotify i tworzą własne play listy, publikacją je w serwisie oraz dzielą się 
nimi z innymi użytkownikami portalu.

Emocje związane z konsumpcją dóbr kultury powodują, iż trudno przewidzieć kierunek, w którym 
będzie podążać rozwój rynku muzycznego. Bartek Chaciński [2010, s. 7], postrzegając nisze jako małe 
kultury wskazuje, że „cała kultura to plątanina nisz, po których poruszać się coraz trudniej”. Warto 
przy tym podkreślić, że pomimo narastającej przewagi dystrybucji cyfrowej rynek muzyczny oparty 
na fizycznych nośnikach w dalszym ciągu istnieje, a nawet wielu krajach ma przewagę nad nowymi 
kanałami dystrybucyjnymi. Dzieje się tak za sprawą mocnej pozycji płyty winylowej, dobrze sprzeda-
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jących się płyt CD oraz powracającej fali sentymentu do starych nośników – kasety magnetofonowej, 
płyt winylowych. Niezależnie od fenomenu rynku, który rozwija się na bazie tradycyjnych (starszych) 
nośników odwołując się do (re) sentymentu, jednym z efektów rozwoju rynku muzycznego jest obni-
żenie bariery wejścia. Pod koniec dwudziestego wieku na rynku tym istniał podręcznikowy oligopol. 
Niewielka liczba wytwórni kontrolowała wybór wykonawców, z którymi zostanie zawierano kon-
trakty. To wytwórnie decydowały komu zostaną przydzielone kanały promocji, produkcji i dystrybu-
cji. Z uwagi na fakt, że nośniki fizyczne trafiały do sklepów o ograniczonym miejscu na półkach, pozy-
tywne decyzje o produkcji oraz dystrybucji dotyczyły wyłącznie najbardziej obiecujących muzyków. 
Rewolucja technologiczna i cyfryzacja sprawiły, że wszystkie te ograniczenia straciły na znaczeniu. 
Muzycy zyskali szansę samopromocji (np. poprzez media społecznościowe), niedrogiej produkcji na-
grania w wysokiej jakości, oraz nieograniczone możliwości dystrybucji drogą cyfrową.

Zachodzące zmiany spowodowały, iż na rynku pojawiło się znacznie więcej wykonawców aniżeli 
do tej pory. Przyczyniło się to do powstania zjawiska tzw. długiego ogona dystrybucji. Okazało się, 
że wielu mało popularnych wykonawców może generować łączne przychody nie mniejsze aniżeli nie-
wielka grupa najpopularniejszych muzyków1. Polski rynek wydawniczy tworzy 150 wytwórni o przy-
chodach przekraczających pół miliona złotych rocznie. Pomimo dużej koncentracji (trzy największe 
z nich zanotowały w okresie od 2016 do 2018 roku średnie przychody sięgające blisko 180 mln złotych 
rocznie) wytwórnie niezależne, o przychodach w przedziale 5‒10 mln, zanotowały w 2018 roku naj-
większy wzrost sprzedaży [Sokołowski i in., 2019, s. 12‒14].

CZYNNIKI DETERMINUJĄCE ROZWÓJ RYNKU MUZYKI NIEZALEŻNEJ

Cztery kluczowe obszary zainteresowań w branży muzycznej to: klienci, oferta, infrastruktura oraz ren-
towność. Obecny rynek muzyczny z perspektywy niszowego artysty można postrzegać w wielu nega-
tywnych kontekstach: nieosiągalni producenci, przepłacane gwiazdy, kopiowanie treści, dynamiczne 
mnożenie się „domorosłych” muzyków, nierentowne platformy cyfrowe oraz kartele wytwórni mu-
zycznych. Specjaliści rynku zauważają, że fundament modelu biznesowego artystów, którzy w nim za-
rabiają powrócił do kształtu z początków tej branży. Muzycy muszą występować/organizować koncerty, 
by zarabiać na życie i odnieść sukces. Zmieniły się strategie generowania przychodów, opierając się 
obecnie na dywersyfikacji strumieni wpływów finansowych. Wedle badań przeprowadzonych przez 
Future of Music Coalition wśród profesjonalnych muzyków, ponad połowa z nich wykonuje co najmniej 
trzy prace. W erze analogowej sukces mierzono w oparciu o liczbę sprzedanych jednostek produktów 
np. płyt CD, pozycji utworów na listach przebojów czy liczby fanów podczas koncertów. W erze cyfro-
wej wielu muzyków, których sprzedaż albumów wygląda rozczarowująco, osiąga wysokie wskaźniki 
w mediach społecznościowych (np. liczba obserwujących fanów oraz ich aktywność na profilu twórcy) 
co pozwala im na znalezienie własnej niszy rynkowej oraz lojalnych odbiorców. Systematyczne trasy 
koncertowe w małej i średniej wielkości salach koncertowych, pełne sale oraz wysokie wskaźniki aktyw-
ności ich fanów w sieci Internet są dla nich wystarczającą miarą ich sukcesu [Chlebowski, 2023].

Przed rewolucją cyfrową istniały dwie alternatywy dla niezależnych artystów: jedną stanowiło szu-
kanie umowy z niezależną wytwórnią, zaś drugą stanowiła modyfikacja własnej muzyki, by brzmiała 
bardziej rynkowo [Dias dos Santos, 2016, s. 28 – 29]. Technologia dała możliwość samodzielnego 
funkcjonowania artystom ceniącym niezależność i twórczą swobodę. Obecnie na komputerze artysta 
może naśladować pracę producenta oraz kupić proste w obsłudze narzędzia producenckie. Większość 
artystów niezależnych, którzy nie mogli wydać dużo pieniędzy na swoją promocję, przyjęło model 
działania DIY tj. zrób to sam. Niektórzy posuwają się nawet do budowania własnych zespołów podob-
nych do mikro wytwórni, stając się w ten sposób samowystarczalnymi [Mulligan, 2015, s. 177–182]. 
Griffin twierdzi [2003, s. 563], że ludzie kształtują swoje narzędzia, zaś one kształtują ludzi. Całkowicie 
darmowa promocja oraz możliwość podzielenia się własną twórczością stanowi szansę dla uzdol-

1 Szukając analogii w klasycznej gospodarce można sięgnąć po przykładu KGHM. Firma oparta na tradycyj-
nym modelu rozwoju i surowcach pozyskiwanych z ziemi traktowała odpady poflotacyjne jako zbędny i kło-
potliwy odpad, który trafiał on na składowisko „Żelazny most”. Tymczasem rozwój technologii spowodował, 
że składowisko to może stać się cennym źródłem metali i substancji występujących w naturze w ograniczonej 
ilości i bardzo poszukiwanych przez przemysł. 
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nionych artystów branży muzycznej. Wraz z rozpowszechnieniem portali społecznościowych oraz 
innych internetowych metod autopromocji funkcjonowanie na rynku według modelu „zrób to sam” 
(DIY) stało się jeszcze bardziej wykonalne [Rogers, 2013]. Twórcy niezależni szukając oszczędności 
komunikują się między sobą na blogach, forach i w stowarzyszeniach. Oglądają i wymieniają między 
sobą tutoriale. Tym sposobem rozwiązują bieżące kłopoty, działają, tworzą oraz stają się coraz bardziej 
niezależni [Toffler, 2001, s.662].

SUKCES POLSKICH MUZYKÓW NIEZALEŻNYCH I ICH KOMUNIKACJA Z FANAMI – 
WYNIKI BADAŃ

W badaniach polskiego rynku muzyki niezależnej podjęto próbę weryfikacji na ile digitalizacja oraz 
upowszechnienie Internetu tworzy szansę dla samodzielnego funkcjonowania muzyków niezależnych 
na rynku muzycznym zdominowanym dotychczas przez kilka wielkich wytwórni i odniesieniu przez 
nich sukcesu. Narzędziem badawczym była anonimowa ankieta składająca się z 55 pytań. Została ona 
zrealizowana w okresie od czerwca 2017 do grudnia 2019 roku wśród użytkowników Internetu (muzy-
ków solistów, zespołów muzycznych, kompozytorów i muzyków pracujących w orkiestrach). Zaprosze-
nia do wzięcia udziału w badaniu, wraz z ankietą zostały rozesłane poprzez pocztę e-mail do potencjal-
nych respondentów. Całość kwestionariusza poprzedzono instrukcją, która wskazywała na całkowicie 
anonimowy i dobrowolny charakter badań. Zwrotnie uzyskano wypełnione ankiety od anonimowej 
grupy 237-iu osób, dzięki czemu uzyskano szeroki oraz kompleksowy przekrój odpowiedzi udzielonych 
z różnych perspektyw.

W przeszłości ponad połowa muzyków niezależnych uczestniczących w badaniu zadeklarowała 
współpracę z podmiotami wspierającymi działalność artystyczną (51,9%). W większości była to współ-
praca, która dotyczyła kooperacji z menedżerami lub wytwórniami. Korzystanie z pomocy specjali-
stów ds. komunikowania się deklarował jedynie co piąty muzyk niezależny (tab. 1). Interesujące jest 
jednocześnie to, że w momencie realizacji badań współpracę z podmiotami zewnętrznymi deklarowa-
ło już tylko 19% z nich (tab. 2).

Tabela 1. Doświadczenia muzyków niezależnych odnośnie współpracy z podmiotami wspierającymi działalność artystyczną

 N=237
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

Brak współpracy 114 48,1%

Współpraca z menedżerem 72 30,4%

Współpraca z wytwórnią 66 27,8%

Impresariat – booking koncertów 42 17,7%

Social Media Manager 36 15,2%

Agencja PR 15 6,3%

Stowarzyszenie (wynajem sali, booking, promocja) 3 1,3%

Źródło: Opracowanie własne.

Tabela 2. Bieżąca współpraca muzyków niezależnych z podmiotami wspierającymi działalność artystyczną.

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

NIE 192 81,0%

TAK 45 19,0%

RAZEM 237 100,0%
Źródło: Opracowanie własne.



107Długi ogon, czyli dominacja nisz i muzyków niezależnych na rynku muzyki

Powody braku bieżącej współpracy muzyków niezależnych z podmiotami wspierającymi można 
zgrupować do 4 głównych obszarów (patrz również tab.3):

•	 brak wiedzy w zakresie współpracy oraz pasywna postawa muzyków niezależnych
•	 przeświadczenie o braku środków finansowych na podjęcie współpracy
•	 przeświadczenie o zbyt małej skali działania zespołu muzycznego i brak związany z tym brak 

zainteresowania nawiązaniem współpracy przez podmioty wspierające działalność artystyczną
•	 przeświadczenie o posiadaniu niezbędnych umiejętności i chęć realizacji działań samodzielnie.

Tabela 3. Powody, dla których muzycy niezależni nie współpracują z podmiotami wspierającymi działalność artystyczną.

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

Nie próbowałem szukać/Nie wiem co należy zrobić, aby znaleźć Menedżera, Wydawcę czy 
Agenta bookującego koncerty

111 57,81%

Mój zespół nie dysponuje wystarczającymi środkami finansowymi 75 39,06%

Działalność artystyczna mojego zespołu jest zbyt mała, aby potrzebowała wsparcia 60 31,25%

Wytwórnie nie są zainteresowane współpracą z moim zespołem 42 21,88%

Mój zespół chce samodzielnie budować relacje i sieci kontaktów 42 21,88%

Mój zespół chce pozostać niezależny 39 20,31%

Menedżerowie nie są zainteresowani współpracą z moim zespołem 30 15,63%

Mój zespół jest samowystarczalny i samodzielnie radzi sobie w pozostałych działaniach 30 15,63%

Agencje PR nie są zainteresowane współpracą z moim zespołem 15 7,81%

Źródło: Opracowanie własne.

Trzy czwarte muzyków niezależnych deklaruje posiadanie niewielkiej, niszowej publiczności (do 10 
tys. rocznie) (tab. 4). Prawie 90% badanych uznaje to za zbyt niewielkie audytorium (tab. 5).

Tabela 4. Liczba odbiorców zespołów muzycznych, w których grają muzycy niezależni.

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

Od 1 tys. do 10 tys. odbiorców rocznie 96 40,5%

Do mniej niż 1 tys. odbiorców rocznie 78 32,9%

Od 10 tys. do 50 tys. odbiorców rocznie 39 16,5%

Od 50 tys. do 100 tys. odbiorców rocznie 15 6,3%

Od 100 tys. do 500 tys. odbiorców rocznie 6 2,5%

Powyżej 500 tys. odbiorców rocznie 3 1,3%

RAZEM 237 100,0%

Źródło: Opracowanie własne.

Tabela 5. Ocena muzyków odnośnie do liczby odbiorców, do których zespół dociera w ciągu roku.

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

Zbyt mała 108 45,6%

Zdecydowanie zbyt mała 105 44,3%

Odpowiednia 18 7,6%

Ponad oczekiwania 6 2,5%

RAZEM 237 100,0%

Źródło: Opracowanie własne.
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Nie dziwi więc fakt, że wśród miar swojego sukcesu muzycy niezależni na pierwszym miejscu 
wskazują posiadanie znaczącej liczby fanów. Prawie co drugi muzyk podziela ten pogląd za ważne 
uznając jednocześnie, aby zyskując fanów tworzyć utwory z pasją i zaangażowaniem. Na drugim bie-
gunie miary sukcesu jest uczynienie działalności dochodową i uzyskanie popularności (tab. 6).

Tabela 6. Jak muzycy niezależni definiują sukces w działalności artystycznej muzycznej

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

Sukces to posiadanie znaczącej liczby fanów 117 49,37%

Sukces to nieustanne tworzenie utworów z pasją i zaangażowaniem 117 49,37%

Sukces to możliwość zaprezentowania własnej twórczości przed odbiorcami 90 37,97%

Sukces to wysoka rozpoznawalność medialna artysty 75 31,65%

Sukces to stworzenie utworu, który napawa dumą autora – artystę 69 29,11%

Sukces to możliwość wystąpienia „na żywo” przed publicznością 63 26,58%

Sukces to wysoka dochodowość osiągana z działalności artystycznej 42 17,72%

Sukces to stworzenie utworu, który jest popularny 42 17,72%

Sukces to duża liczba odtworzeń utworów artysty w Internecie 39 16,46%

Sukces to zdobywanie nagród honorujących działalność artystyczną 21 8,86%

Sukces to stworzenie utworu, który jest doceniony przez krytyków 21 8,86%

Sukces to duża liczba sprzedanych płyt 15 6,33%

Źródło: Opracowanie własne

Tak definiowany sukces osiągnął co trzeci muzyk niezależny (tab. 7), a w tej grupie 2 na trzech uzna-
je ten sukces za zadowalający (tab. 8).

Tabela 7. Ocena osiągnięcia przez muzyków niezależnych i ich zespołów muzycznych sukcesu w działalności artystycznej.

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

NIE 147 62,0%

TAK 90 38,0%

RAZEM 237 100,0%
Źródło: Opracowanie własne.

Tabela 8. Poziom sukcesu zespołu muzycznego w ocenie ankietowanych.

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

Satysfakcjonujący sukces 54 60,0%

Nie całkiem satysfakcjonujący sukces 30 33,3%

Bardzo satysfakcjonujący sukces 6 6,7%

RAZEM 90 100,0%

Źródło: Opracowanie własne.

Miarami sukcesu wśród tej grupy muzyków najczęściej są występy „na żywo” przed publicznością, 
możliwość nieskrępowanego tworzenia utworów z pasją i zaangażowaniem (rozumianego jako two-
rzenie utworów bez przymusu rynkowego) oraz możliwość prezentowania utworów bezpośrednio 
przed odbiorcami/fanami (tab. 9). Wśród przyczyn braku sukcesu, ci którzy wskazywali na jego brak, 
wskazywali niską rozpoznawalność medialną zespołu, brak wsparcia przez profesjonalne podmioty 
wsparcia oraz niewielką liczbę fanów (tab. 10)
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Tabela 9. Miary sukcesu w działalności artystycznej w opinii muzyków niezależnych.

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

Zespół występuje „na żywo” przed publicznością 57 63,33%

Zespół nieustannie tworzy utwory z pasją i zaangażowaniem 54 60,00%

Zespół zaprezentował własną twórczość przed odbiorcami 48 53,33%

Znacząca liczba fanów zespołu 27 30,00%

Zespół stworzył utwór, który jest popularny 18 20,00%

Zdobyte nagrody honorujące działalność artystyczną 15 16,67%

Duża liczba odtworzeń utworów zespołu w Internecie 12 13,33%

Zespół stworzył utwór, który napawa dumą autorów – artystów 12 13,33%

Wysoka rozpoznawalność medialna zespołu 9 10,00%

Zespół stworzył utwór, który jest doceniony przez krytyków 9 10,00%

Wysoka dochodowość osiągana z działalności artystycznej 6 6,67%

Duża liczba sprzedanych płyt 3 3,33%

Źródło: Opracowanie własne.

Tabela 10. Czynniki braku sukcesu w działalności artystycznej w ocenie muzyków niezależnych, którzy uważają, 
że takiego sukcesu nie osiągnęli

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

Niska rozpoznawalność medialna zespołu 78 53,06%

Zespół nie miał wsparcia profesjonalnego managementu, wytwórni 69 46,94%

Brak znaczącej liczby fanów zespołu 66 44,90%

Niska dochodowość osiągana z działalności artystycznej 57 38,78%

Niska liczba odtworzeń utworów zespołu w Internecie 48 32,65%

Zespół nie stworzył utworu, który jest popularny 36 24,49%

Niska liczba lub brak sprzedanych płyt 30 20,41%

Zespół nie występuje „na żywo” przed publicznością 24 16,33%

Brak zdobytych nagród honorujących działalność artystyczną 12 8,16%

Twórczość zespołu nie została zrozumiana przez odbiorców 12 8,16%

Zespół nie stworzył utworu, który jest doceniony przez krytyków 6 4,08%

Zespół nie zaprezentował dotychczas własnej twórczości przed odbiorcami 3 2,04%

Źródło: Opracowanie własne.

W poszukiwaniu czynników mogących mieć związek z pozytywnymi lub negatywnymi opinia-
mi odnośnie do sukcesu poproszono muzyków o ocenę ich działań związanych z komunikowaniem 
się z rynkiem/odbiorcami/fanami. Ponad połowa muzyków niezależnych uczestniczących w badaniu 
wskazała na przeciętne efekty pracy podmiotów odpowiedzialnych za promocję utworów i albumów 
ich zespołów muzycznych. Co czwarty efekty tej pracy ocenia jako niezadowalające, zaś jedynie 15,3% 
uważa działalność w tym zakresie za zadowalającą lub bardzo zadowalającą (tab. 11).

Tabela 11. Efekty pracy jednostki odpowiedzialnej za promocję utworów i albumów zespołów muzycznych.

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

3 126 53,2%

2 66 27,8%

4 30 12,7%
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1 9 3,8%

5 6 2,5%

RAZEM 237 100,0%
Źródło: Opracowanie własne.

Skrajnie negatywne i skrajnie pozytywne oceny uzyskały niewielkie liczby wskazań co może wskazywać 
na to, iż muzycy niezależni są świadomi możliwości poprawy, a jednocześnie dotychczasowych działań 
nie uważają za całkowitą porażkę. Wśród głównych powodów słabszego wykorzystania potencjału jakie 
dają media społecznościowe i Internet muzycy niezależni wskazywali: brak czasu, brak planu na działania 
oraz brak wystarczającej wiedzy w zakresie komunikowania się w mediach cyfrowych (tab. 12).

Tabela 12. Powody, przez które muzycy niezależni i ich zespoły muzyczne nie korzystają z narzędzi komunikacji 
i współpracy z zewnętrznymi podmiotami.

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

Brak czasu 69 29,11%

Brak zaplanowanej strategii 60 25,32%

Brak znajomości narzędzi 36 15,19%

Nie pasują do przyjętej strategii 21 8,86%

Brak środków finansowych 18 7,59%

Brak wiary w ich skuteczność 18 7,59%

Pozostałe 15 6,33%

RAZEM 237 100,00%

Źródło: Opracowanie własne.

Przy czym warto odnotować, że czterech na pięciu muzyków niezależnych wskazywało, że komuni-
kowaniem i działaniami promocyjnymi zajmuje się osoba wchodząca w skład zespołu (tab. 12).

Tabela 12. Podmioty odpowiedzialne za promocję utworów i albumów zespołów muzycznych muzyków niezależnych.

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %
Osoba wewnątrz zespołu 198 83,5%

Menedżer 21 8,9%

Wytwórnia 15 6,3%

Zewnętrzna agencja pr 3 1,3%

RAZEM 237 100,0%

Źródło: Opracowanie własne.

Można zaryzykować wniosek, że muzykom trudno pogodzić swoją działalność muzyczną z aktyw-
nością komunikacyjną w Internecie, co w ostateczności prowadzi do średniego poziomu zadowolenia 
z osiąganych efektów. Choć brak środków finansowych nie był wskazywany jako bariera uniemożliwia-
jąca korzystanie z profesjonalnego doradztwa i narzędzi w zakresie komunikowania się w Internecie 
(tab. 13) (tylko 7,59% respondentów wskazywało na ten problem) to jednak, jeśli spojrzeć na poziom de-
klarowanego budżetu na tego typu działania, to muzycy niezależni są gotowi na stosunkowo niewielki 
poziom inwestycji. Co czwarty muzyk nie chciałby wydatków na ten cel a ponad 44% przeznaczyłoby 
na realizację działań informacyjno-promocyjnych nie więcej niż 500 PLN miesięcznie (tab. 14).
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Tabela 13. Powody, przez które muzycy niezależni i ich zespoły muzyczne nie korzystają z narzędzi komunikacji 
i współpracy z zewnętrznymi podmiotami.

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

Brak czasu 69 29,11%

Brak zaplanowanej strategii 60 25,32%

Brak znajomości narzędzi 36 15,19%

Nie pasują do przyjętej strategii 21 8,86%

Brak środków finansowych 18 7,59%

Brak wiary w ich skuteczność 18 7,59%

Pozostałe 15 6,33%

RAZEM 237 100,00%
Źródło: Opracowanie własne.

Tabela 14. Możliwy poziom wydatków zespołów muzycznych na prowadzenie ściśle zaplanowanej, bezpośredniej ko-
munikacji z konsumentami w Internecie.

 
Odpowiedzi ogółem

Ilościowo %

poniżej 500 zł miesięcznie 105 44,3%

od 500 zł do 2000 zł miesięcznie 72 30,4%

0 zł miesięcznie 54 22,8%

od 2000 zł do 5000 zł miesięcznie 3 1,3%

powyżej 5000 zł miesięcznie 3 1,3%

RAZEM 237 100,0%
Źródło: Opracowanie własne.

Interesujące, że jednocześnie prawie 71% badanych muzyków niezależnych chciałoby rozwijać swoje 
kompetencje w zakresie skutecznej komunikacji z rynkiem. Ta deklaracja wskazywałaby na to, że wśród 
muzyków niezależnych model DIY i samodzielnego komunikowania może utrzymać swoją wiodącą 
pozycję także w przyszłości.

Współpraca z podmiotami wspierającymi działalność artystyczną ma istotny wpływ na ilość odbior-
ców, do których udaje się dotrzeć artyście w ciągu roku. W ramach przeprowadzonego badania usta-
lono, iż blisko połowa zespołów dotychczas nie współpracowała z podmiotami wspierającymi działal-
ność artystyczną. Trzy na dziesięć zespołów współpracowało natomiast z menedżerami i wytwórniami 
– są to najchętniej wybierane podmioty wspierające działalność artystyczną. Artyści z tych zespołów 
to przeważnie osoby z wyższym wykształceniem muzycznym, zamieszkujące w miastach liczących po-
wyżej 100 tys. mieszkańców. Główną przyczyną podjęcia takiej współpracy jest przekonanie artystów, 
że profesjonalna opieka pomoże ich projektom osiągnąć większy sukces. Ponadto zespoły muzyczne 
prowadzą na tyle aktywną działalność artystyczną, iż nie mają czasu na pozostałe działania biznesowe 
(komunikacja, promocja, sprzedaż).

Istotnym czynnikiem sukcesu muzyków jest możliwość dotarcia z ich twórczością do potencjalnych 
odbiorców. Jak wskazały wyniki badań na mniej niż 10 tysięcy odbiorców rocznie mogą liczyć właściwie 
wyłącznie osoby nie współpracujące z żadnym podmiotem, oraz 1 osoba współpracująca z agencją PR. 
Warto przy tym jednak dodać, że jest to młody artysta, o krótkim stażu kariery muzycznej. Co istotne, 
aż 90% ankietowanych nie współpracujących z żadnym podmiotem dociera do mniej niż 10 tysięcy od-
biorców rocznie. Tylko 10% muzyków należących do tej grupy osiąga szersze grono słuchaczy. Z kolei 
zupełnie inaczej przedstawia się sytuacja muzyków, którzy praktykują współpracę z podmiotami wspie-
rającymi działalność artystyczną. Wszyscy muzycy, zarówno współpracujący z social media manage-
rem, impresariatem, wytwórnią i menedżerem docierają do przeszło 10 tysięcy odbiorców w ciągu roku. 
Jednocześnie największe zasięgi, przekraczające 100 tysięcy odbiorców miesięcznie są domeną wyłącz-
nie artystów współpracujących z wytwórnią i/lub menedżerem.
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Powyższe rezultaty znajdują odzwierciedlenie w indywidualnych opiniach muzyków na temat liczby 
słuchaczy, do których udaje im się docierać. Dostrzegalne jest współwystępowanie pomiędzy współpra-
cą z podmiotem wspierającym, a pozytywną opinią, jak również współwystępowanie między brakiem 
współpracy i opinią negatywną. Wśród muzyków, którzy nie praktykują współpracy z podmiotami 
wspierającymi działalność artystyczną, blisko połowa uważa, że liczba odbiorców jest zbyt mała. Jesz-
cze większy odsetek (51%) jest zdania, że liczba tych odbiorców jest zdecydowanie zbyt mała. Co warte 
zaznaczenia, tylko 1% ankietowanych z tej grupy ocenia liczebność swojego audytorium jako odpowied-
nią. Wprawdzie negatywne oceny występują również w pozostałych grupach, jednakże zdecydowanie 
rzadziej

Nie wszyscy ankietowani artyści, którzy współpracowali z podmiotami wspierającymi działalność 
artystyczną, w dalszym ciągu kontynuują tę współpracę. Może to wynikać z aktualnych trendów, we-
dług których największe koncerny podchodzą bardzo selektywnie do projektów i poszukają diamentów 
do oszlifowania, a nie gotowych, świadomych swojej twórczości artystów. Tego typu artystom (respon-
denci w wieku powyżej 41 lat, posiadający wykształcenie muzyczne) trudniej jest narzucić kierunek 
działań i niekorzystne dla niego warunki umowne. Część badanych, która korzystała wcześniej ze śred-
nich i małych wytwórni mogła zrezygnować widząc, iż posługują się narzędziami oraz kanałami promo-
cji, które są osiągalne dla każdego niezależnego artysty i jego menedżera.

Współpraca z podmiotami wspierającymi działalność artystyczną ma istotny wpływ na subiektywne 
oceny muzyków, dotyczące wypełniania własnych jakościowych i ilościowych kryteriów pomiaru suk-
cesu działalności artystycznej. Dostrzegalne jest współwystępowanie pomiędzy współpracą z podmio-
tem wspierającym, a poczuciem osiągniętego sukcesu, jak również współwystępowanie między brakiem 
współpracy i poczuciem braku sukcesu. Aż trzech na czterech muzyków, którzy nie praktykują współ-
pracy z podmiotami wspierającymi działalność artystyczną, odczuwa brak sukcesu. Nie całkiem satys-
fakcjonujący sukces odczuwa co dziesiąty badany w tej grupie, zaś uczucie satysfakcjonującego sukcesu 
towarzyszy twórczości jedynie 15% z nich. Co warte zauważenia, żaden z artystów tej najliczniejszej 
grupy nie odczuwa bardzo satysfakcjonującego sukcesu.

Wprawdzie poczucie braku sukcesu występuje również w pozostałych grupach, jednakże zdecydo-
wanie rzadziej. Szczególnie widoczne są odmienne nastroje wśród artystów współpracujących z Wy-
twórnią i/lub Menedżerem, wśród których w ogóle nie ma osób odczuwających brak sukcesu. Mało 
tego, wśród muzyków, którzy praktykują tego typu współpracę jedynie 13% (współpraca z Wytwór-
nią) i 25% (współpraca z Menedżerem) odczuwa nie całkiem satysfakcjonujący sukces. Przeważają 
nastroje i oceny pozytywne. Dwie trzecie artystów wspieranych przez wytwórnię oraz dwie trzecie 
artystów wspieranych przez Menedżera jest usatysfakcjonowanych osiągniętym sukcesem. Warto 
przy tym zauważyć, że co piąty artysta, który podjął współpracę z wytwórnią uważa, iż udało mu się 
osiągnąć bardzo satysfakcjonujący sukces.

ZAKOŃCZENIE

Reasumując, demokratyzacja produkcji, kanałów dystrybucji i promocji muzyki umożliwiła artystom 
samodzielne i niezależne od wytwórni funkcjonowanie w branży muzycznej.

Jednakże sam fakt pojawienia się nowych możliwości, nie gwarantuje jeszcze osiągnięcia satysfakcjo-
nującej dochodowości i popularności wszystkim artystom. Szeroka dostępność darmowych narzędzi 
produkcyjnych i komunikacyjnych spowodowała popularyzację niezależnej działalności muzycznej. 
W świetle nadpodaży twórczości, oraz artystów należy zauważyć, że bariery, które zniknęły, zostały 
zastąpione przez inne. Nadmiar upublicznianej muzyki zaburza rynek i jednocześnie obniża szanse 
na sukces artystów wschodzących. Tylko nieznaczny procent wydanych nagrań wygeneruje zyski. 
Możliwości promocyjne niezależnych twórców wzrosły, ale konkurencja również. Odpowiednie na-
rzędzia są na wyciągnięcie ręki [Chlebowski, 2023]. Artyści niezależni mogą znacząco wzmocnić swoją 
pozycję rynkową otwierając się na bezpośrednią współpracę ze specjalistami rynku. Powyższe wyniki 
badań wskazują na pozytywne efekty współpracy i niewątpliwą wartość dodaną dla muzyków nie-
zależnych decydujących się na profesjonalne wsparcie. Dzięki fachowcom zyskują oni większą szansę 
na sukces. Zagospodarowana pozaartystyczna przestrzeń kariery muzycznej, pozwala im skupić się 
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w pełni na własnej twórczości. Jednak do dalszej popularyzacji takiego modelu współpracy muzyków 
niezależnych ze specjalistami potrzebne będzie inicjowanie spotkań, wzajemnej wymiany informacji 
o potrzebach, zbudowanie platformy gwarantującej cykliczne przenikanie się tych środowisk by niwe-
lować ciągle jeszcze istniejące bariery.
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