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Streszczenie

W artykule dokonano analizy zjawiska cyfryzacji z punktu widzenia jej demokratyzujacego wptywu na
niezalezny rynek muzyczny. Rynek muzyczny stat sie dynamicznym $wiatem, w ktérym prosument ma
natychmiastowy i nieograniczony dostep do szerokiej gamy muzycznych produktow. Era cyfrowa stwo-
rzyta takze nowy krag muzykdow, ktdrzy sa w stanie zbudowac stabilng baze fanow w Internecie i sprze-
dac dziesiatki tysiecy albumow, tras koncertowych bez potrzeby pojawiania si¢ na listach przebojow
czy w mediach komercyjnych. Dodatkowo, dzieki nowej technologii, model samowystarczalnosci , Do
It Yourself” stal si¢ bardzo popularny, szczegdlnie wsrdd niezaleznych muzykow, ale takze artystow,
ktérzy zdecydowali si¢ na redefinicje swojego modelu dziatania i porzucenie wspotpracy z czolowymi
wytworniami. Z informacji uzyskanych w trakcie badan i wywiadu wynika jednak, Ze nie jest to tak
proste, jak na poczatku cyfryzacji rynku muzycznego. Czesciowo wynika to z trudnosci radzenia sobie
muzykow z dzialaniami promocyjnymi tradycyjnie prowadzonymi przez wytwdrnie ptytowe. Nieza-
lezni muzycy moga wytyczyc¢ wlasna Sciezke do sukcesu, ostatecznie budujac trwalg i satysfakcjonujaca
kariere muzyczna, ale beda potrzebowac wsparcia profesjonalnych ustug biznesowych.

Abstract

The article analyzes the phenomenon of digitization from the perspective of its democratizing influence 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-sufficiency
has become very popular, especially among independent musicians, but also artists who decided to redefine 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 difficulties of dealing with promotional activities traditionally conducted
by record labels. independent musicians can carve their own path to success, ultimately building a sustainable
and fulfilling music career, but they will need various business services made by external providers.
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WSTEP

Rynek muzyczny stanowi wazna gataz ogdlnoswiatowego rynku gospodarczego, ktorg cechuje nieprze-
cietnie wysoki poziom innowacyjnosci i w konsekwengji duza dynamika zmian. Mozna go podzieli¢
na trzy zasadnicze branze: fonograficzna, koncertowa i publishingowa [Wozniak, 2019, s. 28]. Lata
1999-2019 charakteryzuja si¢ szybkim wzrostem popularnosci nowego sposobu dystrybucji muzyki
tzw. streamingu, ktory stopniowo wypiera klasyczne wydawnictwo oparte na materialnych nosnikach.
Sfera obrotu dobr materialnych skupia sie¢ obecnie na produktach zwigzanych z techniczna obstuga no-
$nikéw lub streamingu, takich jak np. odtwarzacze, stuchawki, smartfony. Zmiany zachodza nie tylko
w obszarze produkdji i dystrybucji muzyki, ale i w odniesieniu do dziatart komunikacyjnych producen-
tow z konsumentami. Anderson odnoszac sie do cyfrowej transformagji stwierdzit, ze XX wiek to roz-
wdj rynku muzycznego poprzez przeboje, zas XXI jest jego zdaniem wiekiem nisz, jakie znalazly swoje
miejsce w Internecie. Powstat rynek dla kultury niszowej, jaki nie miat szans zaistnie¢ przed rewolucja
cyfrowa. Digitalizacja wprowadzila demokratyzacje dystrybucji, w ktorej wszystkie produkty zyskuja
dostep do rynku [Lehmann, 2016]. Przewage na rynku w ramach koncepgji tzw. , dtugiego ogona” maja
zyska¢ muzycy o sredniej oraz niewielkiej popularnosci a ich sukces ma by¢ wspierany przez stuchaczy
reprezentujacy ,niewidzialng wigekszos¢”. Powstal specyficzny podziat branzy muzycznej na mainstre-
amowaq i niezalezna, w ktorych sity popytu i podazy odgrywaja istotny, cho¢ nie jedyny czynnik jej
rozwoju. Mozna mowic o muzyce tworzonej na zasadach przypominajacych inne przemysty nastawio-
ne na produkcje dla konsumentéw i dostosowujacych sie do ich potrzeb, a takze o muzyce tworzonej
niejako w oderwaniu od tych potrzeb, przynajmniej z zalozenia generowanej inspiracja. W niniejszym
artykule skupiono si¢ na tej drugiej kategorii muzyki i podjeto probe weryfikacji na ile digitalizacja oraz
upowszechnienie Internetu tworzy szanse dla samodzielnego funkcjonowania muzykdw niezaleznych
na rynku muzycznym i odniesienia przez nich sukcesu [Chlebowski, 2023].

TRANSFORMACIJIA CYFROWA RYNKU MUZYCZNEGO

Zrozumienie wspodltczesnego rynku muzycznego i zmian jakie na nim zachodza, takze w obszarze ko-
munikacji, wymaga uporzadkowania poje¢ zwigzanych ze stowem , digitalizacja”, ktore jest czesto nie-
wlasciwie rozumiane, zwtaszcza w odniesieniu do rozwazan poswieconym digitalizacji oraz cyfryzacji
gospodarki. Jezyk angielski rozréznia trzy pojecia: digitization, digitalization i digital transformation
(DX), jakie z uwagi na podobne nazwy sa czestokro¢ mylone i stosowane w sposdb zamienny [Sugay,
Rutyna, Lewtak, b.d.]. Przettumaczenie ich na jezyk polski takze nie jest proste. Wyrédznia si¢ odpowied-
nio: digitalizacje, cyfryzacje i transformacje cyfrowa, co zaprezentowano na rysunku ponizej:

Rysunek 1. Zaleznos¢ miedzy digitalizacja, cyfryzacja i transformacja cyfrowa.

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

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Sugay, Rutyna i Lewtak, b.d.).

Digitalizacje, okreslang w jezyku angielskim jako digitization, zdefiniowano jako: ,nadawanie po-
staci cyfrowej danym pisanym oraz drukowanym, zawartym na nos$nikach magnetycznych badz in-
nych” [Stownik Jezyka Polskiego, b.d.]. Pojecie to ktadzie nacisk na przejscie z papierowej formy do-
kumentacji do elektronicznego zapisu informacji. [Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
2013]. Z kolei cyfryzacja (digitalization) nie mogtaby nastapi¢ bez udzialu digitalizacji. Jest pojeciem
szerszym, ktore definiowane jest jako: , rozpowszechnianie oraz popularyzowanie techniki cyfrowej
i wprowadzanie na szeroka skale infrastruktury elektronicznej” [Stownik Jezyka Polskiego, b.d.]. Wia-
Ze sie wiec z szeroko pojetym przetwarzaniem informacji cyfrowej. Raport Digitalisation and the Ame-
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rican workforce przywotuje definicje ze stownika Gartnera okreslajaca termin cyfryzagji jako: , zasto-
sowanie technologii oraz danych w celu przejécia do zdalnego modelu biznesowego przynoszacego
nowe korzysci oraz mozliwosci” [Muro, Liu, Whiton, Kulkarni, 2017]. Kolejny, obszerny oraz najbar-
dziej ztoZzony 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, stuzacych tworzeniu nowych kanatéw dostepowych
dla klientéw oraz budowaniu nowych rynkéw i tworzenia nowych firm. Przy czym co istotne proces
transformacji musi zachodzi¢ w kazdym obszarze np. planowania, produkcji oraz marketingu, a nie
jedynie w IT.

Rozw¢j rynku opartego na plikach cyfrowych sprawil, ze sytuacja popytowo-podazowa ulegta znacz-
nym przeobrazeniom. Spadly koszty magazynowania czy transportu produktéw a ich cyfrowa postac
w bardzo krétkim czasie trafia do sprzedazy detalicznej [Lehmann, 2016]. Producenci moga budowac
wilasne nisze i unikalne produkty korzystajac z niskich kosztéw produkdji i tatwego dodarcia z informa-
¢ja do potencjalnych klientow a konsumenci pozadane produkty moga zdoby¢ niemal natychmiast. Daje
to podstawy do sformulowania hipotezy, ze zmiany rynkowe zwiazane z transformacja cyfrowa stwo-
rzyty mozliwos$¢ zaistnienia na rynku szerokiej gamy twdrczosci niszowej, co w efekcie moze zapewnic
muzykom niezaleznym stabilne przychody bez koniecznosci uczestniczenia w tzw. mainstreamie, lan-
sowania komercyjnych przebojow czy rywalizacji w hermetycznym $wiecie cele brytéw (pamietajac,
ze spora czes¢ przychodow w starym modelu przypadata posrednikom). Cho¢ proces demokratyzacji
réznego typu kanatéw dystrybucji pozwolil na wprowadzanie produktéw na rynek, nie gwarantuje, iz
beda one na nim oferowane. Dodatkowym warunkiem rozwoju gospodarki niszowej stanowi demokra-
tyzacja srodkéw produkgji [Lehmann, 2016] oraz narzedzi i kanaléw komunikowania [Rydzak i in., 2023,
Rydzak 2020], co zaistniato razem z digitalizacja,

WYMIANA CYFROWEJ] INFORMACII W SIECI INTERNET

Globalna sie¢ Internetu zmienita nie tylko sposoby komunikowania sig, ale takZze sposoby w jakim kon-
sumujemy sztuke [Rydzak 2016; 2023]. Opracowanie w 1994 roku formatu kompresji dzwieku.mp3, kto-
ry taczyl dobra jakos¢ dzwieku z rozsadnym rozmiarem utatwiajacym przenoszenie oraz zaprojektowa-
nie przez Shawn Fanninga sposobu wymiany plikéw (oprogramowanie peer-to-peer o nazwie Napster)
leglty u podstaw cyfrowej rewolugji rynku muzycznego. Oba rozwigzania umozliwily uzytkownikom
dostep do wiasnej biblioteki piosenek przyczyniajac sie¢ do erozji dotychczasowego modelu konsumpgji
muzyki. Od momentu cyfryzacji muzyki to wytacznie gusta muzyczne samego stuchacza okreslaty jego
granice , wytrzymatosci” dzwiekowej [Nozynski, 2016; Dias dos Santos, 2016]. Digitalizacja zapoczatko-
wata proces deinstytucjonalizacji rynku muzycznego, cho¢ nie nalezy zapominac, ze wydawcy caly czas
staraja si¢ zachowac kontrole nad konsumpcja tresci tworzac wilasne algorytmy sugerujace odbiorcom
,wlasciwe” cyfrowe tresci.

Stosunek muzykéw do demokratyzacji kanatow produkcji muzyki byt na poczatku XXI wieku niejed-
noznaczny. Artysci, ktorzy opowiedzieli si¢ za udostepnianiem plikow, zrobili to, gdyz widzieli w sieci
P2P okazje, by ich muzyka stata si¢ dostepna dla jeszcze wigekszego grona potencjalnych fanéw [Mulli-
gan, 2015]. Uwazali, ze w dalszej perspektywie moze przetozy¢ sie to na sprzedaz, dochody z biletow
koncertowych oraz merchandisingu. Z kolei ci, ktdrzy byli przeciw udostepnianiu muzyki w serwisach
streamingowych argumentowali podobnie jak duze wytwornie plytowe, iz udostepnianie plikéw nisz-
czy przemyst muzyczny. Obydwa podejscia okazaly si¢ poprawne. Utatwienie dostepu do muzyki nasi-
lito zjawisko piractwa co wplyneto na straty finansowe wytworni fonograficznych. Rdwnoczesnie przy
wigkszej dostepnosci technologii, wiecej ludzi tworzyto muzyke i mniej ja kupowato.

Z poczatkiem ery cyfrowej wielu muzykdéw postrzegato Internet jako szanse na rezygnacje z kontrak-
tow zawartych z wytworniami plytowymi sadzac, iz majac wtasna strone internetowa moga ja wykorzy-
sta¢ [Mulligan, 2015]. Strona www, w zaleznosci od opracowanych rozwigzan mogta sta¢ si¢ miejscem
sprzedazy, kanalem dystrybucji oraz miejsce do komunikowania si¢ muzyka z klientem i promowa-
nia oferowanych tresci. W tym zakresie ciekawy eksperyment przeprowadzit zespdt Radiohead, ktory
w 2007 roku samodzielnie wydal swdj album ,In Rainbows”, zamieszczajac go na wlasnej stronie
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internetowej jako plik do pobrania. Fani mogli zaptacic¢ za pobranie tyle, ile chcieli, w tym nic. Tego typu
inicjatywa stanowita innowacje pozwalajaca cztonkom zespotu Radiohead ksztaltowaé swoj biznes tak,
jak chcieli, a miarg sukcesu niekoniecznie bylo osiagnigcie ponadprzecietnych wynikow finansowych
ze sprzedazy tego konkretnego albumu. Sama akcja stanowita takze inspiracje dla muzykow i stata sie
impulsem do rozwoju nowych modeli biznesowych [Mulligan, 2015].

DYNAMIKA ZMIAN I TRENDY NA RYNKU MUZYCZNYM

Demokratyzacja kanatow dystrybugji i produkcji muzyki sprzyja powstawaniu nowych gatunkéow mu-
zycznych (nisz rynkowych). Jednym z przykladéw moze by¢ zjawisko hipsterstwa, ktére spowodowato
zmiane w sposobie konsumpgji, polegajaca na tym, iz konsumenci muzyki zaczeli odchodzi¢ od sub-
kultur oraz tworzy¢ wiasne indywidualne trendy poprzez produkty kraftowe lub indywidualne play
listy. W ten sposob tworza swoj indywidualny wizerunek konsumenta oryginalnego, ktéry wylamuje
sie z masowych trendéw. Na ten trend starajg si¢ odpowiedzie¢ takze najwigksze festiwale muzyczne,
w ktérych line up-ach mozna zauwazy¢ duze zréznicowanie gatunkdw muzyki reprezentowanych
przez zaproszonych artystow. Obecnie wysoki status materialny konsumenci moga manifestowac nie
tylko przez konsumpcje débr luksusowych, ale takze przez odmiennoéé/unikalnosé. Zrédto tego stanu
tkwi w rewolucji kontrkulturowej uwznioslajacej samorealizacje oraz indywidualizm. Wartosci te za-
szczepione zostaly (wbrew intencjom tworcow) w kulturowym mainstreamie oraz zagospodarowane
poprzez rynek muzyczny. Znalazly trwate odbicie na plaszczyznie rywalizacji konsumpcyjnej. Pozada-
ne jest nie tyle dopasowanie do okreslonej grupy, co zaznaczenie swojego indywidualizmu [Frank, 1998,
s. 151].

Zastosowanie technologii ,,chmury” oraz Internetu redukuje ilos¢ materii wymaganej podczas repro-
dukgji i przechowywania tresci. Wedle Nielsen Music z list odtwarzania strumieniowego korzysta
prawie 60% odbiorcow muzyki w USA. Play listy w rozgtosniach radiowych zamiast promowac nowe
piosenki zwykle opieraja si¢ na tym, co si¢ pojawia na Spotify oraz Apple Music [Ritchie, 2015, s. 5-7].
Daniel Ek, zalozyciel Spotify, stwierdzit, iz ,ponad 30% konsumpcji na Spotify stanowi teraz bezpo-
$redni wynik rekomendacji wydanych przez wlasne algorytmy oraz zespoty kuratorskie platformy”
a ,...Spotify sprawuje kontrole nad krzywa popytu...” [Ingham, 2018]. Hogan, na podstawie informacji
z przeprowadzonych badan na 1500 stuchaczy brytyjskich, francuskich oraz amerykanskich, stwierdzit,
iz konsumpgja muzyki na platformach streamingowych przenosi si¢ z albuméw na listy odtwarzania.
Sposrod 0sob uczestniczacych w badaniu, 68% stwierdzito, iz stucha gtownie list odtwarzania sugerowa-
nych przez platformy [Hogan, 2015]. Bardziej wywazone stanowisko prezentuje Eriksson, ktory badajac
dziatalno$¢ serwisu Spotify w latach 2013-2015 sformulowat teze, ze serwis ten zaczat przeksztatcac
si¢ ,,z prostego dystrybutora muzyki w producenta unikalnej ustugi”. W rezultacie zdaniem Erikssona
[2016, s. 61] pojawita sie nowa klasa poteznych kuratoréw, ktérzy nadaja znaczenie oraz warto$¢ niekto-
rym utworom muzycznym oraz muzykom. Posrednicza oni w gustach, nastrojach oraz stylach zycia,
konwertujac je na warto$ciowe przedmioty konsumpcji w postaci list odtwarzania. Rola algorytmow
opracowywanych przez firmy typu Spotify, a ktore mozna rozumiec jako , posrednikéw danych” w od-
niesieniu do ksztaltowaniu gustow jest bezsprzeczna [Golab-Andrzejak 2016]. Serwisy streamingowe
nie chcg udostepniac¢ badaczom danych dotyczacych algorytmoéw argumentujac, Ze zmienne w opra-
cowanym modelu stanowia ich unikalna wlasnos¢, ktéra wymaga ochrony, gdyz buduje ich przewage
konkurencyjna na rynku. Brak transparentnosci budzi watpliwosci co do poprawnosci/obiektywnosci
tych algorytméw. Podobnie mysla konsumenci, ktoérzy coraz czesciej korzystaja z narzedzia udostep-
nionego uzytkownikom przez Spotify i tworza wlasne play listy, publikacja je w serwisie oraz dzielq si¢
nimi z innymi uzytkownikami portalu.

Emocje zwigzane z konsumpcja dobr kultury powoduja, iz trudno przewidziec kierunek, w ktorym
bedzie podazac rozwoj rynku muzycznego. Bartek Chacinski [2010, s. 7], postrzegajac nisze jako mate
kultury wskazuje, Ze ,cata kultura to platanina nisz, po ktorych poruszac si¢ coraz trudniej”’. Warto
przy tym podkresli¢, ze pomimo narastajacej przewagi dystrybucji cyfrowej rynek muzyczny oparty
na fizycznych nosnikach w dalszym ciagu istnieje, a nawet wielu krajach ma przewage nad nowymi
kanatami dystrybucyjnymi. Dzieje si¢ tak za sprawa mocnej pozydji ptyty winylowej, dobrze sprzeda-
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jacych sie ptyt CD oraz powracajacej fali sentymentu do starych no$nikow — kasety magnetofonowej,
plyt winylowych. Niezaleznie od fenomenu rynku, ktéry rozwija si¢ na bazie tradycyjnych (starszych)
nosnikéw odwotujac sie do (re) sentymentu, jednym z efektow rozwoju rynku muzycznego jest obni-
zenie bariery wejscia. Pod koniec dwudziestego wieku na rynku tym istniat podrecznikowy oligopol.
Niewielka liczba wytwdrni kontrolowata wybdér wykonawcdéw, z ktérymi zostanie zawierano kon-
trakty. To wytwornie decydowaty komu zostana przydzielone kanaly promogji, produkgji i dystrybu-
gji. Z uwagi na fakt, ze nosniki fizyczne trafialy do sklepéw o ograniczonym miejscu na potkach, pozy-
tywne decyzje o produkgji oraz dystrybucji dotyczyly wylacznie najbardziej obiecujacych muzykow.
Rewolugja technologiczna i cyfryzacja sprawily, ze wszystkie te ograniczenia stracity na znaczeniu.
Muzycy zyskali szanse samopromogji (np. poprzez media spotecznosciowe), niedrogiej produkgji na-
grania w wysokiej jakosci, oraz nieograniczone mozliwosci dystrybucji droga cyfrowa.

Zachodzace zmiany spowodowaly, iz na rynku pojawilo si¢ znacznie wiecej wykonawcdw anizeli
do tej pory. Przyczynito si¢ to do powstania zjawiska tzw. dlugiego ogona dystrybucji. Okazato sig,
ze wielu mato popularnych wykonawcdéw moze generowac faczne przychody nie mniejsze anizeli nie-
wielka grupa najpopularniejszych muzykow'. Polski rynek wydawniczy tworzy 150 wytworni o przy-
chodach przekraczajacych p6t miliona ztotych rocznie. Pomimo duzej koncentracji (trzy najwieksze
z nich zanotowatly w okresie od 2016 do 2018 roku $rednie przychody siegajace blisko 180 mIn ztotych
rocznie) wytwdrnie niezalezne, o przychodach w przedziale 5-10 mln, zanotowaly w 2018 roku naj-
wiekszy wzrost sprzedazy [Sokotowski i in., 2019, s. 12-14].

CZYNNIKI DETERMINUJACE ROZWOJ RYNKU MUZYKI NIEZALEZNE]

Cztery kluczowe obszary zainteresowan w branzy muzycznej to: klienci, oferta, infrastruktura oraz ren-
townos¢. Obecny rynek muzyczny z perspektywy niszowego artysty mozna postrzega¢ w wielu nega-
tywnych kontekstach: nieosiggalni producenci, przeptacane gwiazdy, kopiowanie tresci, dynamiczne
mnozenie sie¢ ,,domorostych” muzykéw, nierentowne platformy cyfrowe oraz kartele wytworni mu-
zycznych. Spegjaliéci rynku zauwazaja, ze fundament modelu biznesowego artystéw, ktérzy w nim za-
rabiaja powrdcit do ksztattu z poczatkdw tej branzy. Muzycy musza wystepowac/organizowac koncerty,
by zarabia¢ na zycie i odnies¢ sukces. Zmienily sie strategie generowania przychoddw, opierajac si¢
obecnie na dywersyfikacji strumieni wptywow finansowych. Wedle badan przeprowadzonych przez
Future of Music Coalition wsrdd profesjonalnych muzykdéw, ponad potowa z nich wykonuje co najmniej
trzy prace. W erze analogowej sukces mierzono w oparciu o liczbe sprzedanych jednostek produktow
np. ptyt CD, pozycji utwordw na listach przebojow czy liczby fanow podczas koncertéw. W erze cyfro-
wej wielu muzykoéw, ktorych sprzedaz albumow wyglada rozczarowujaco, osiaga wysokie wskazniki
w mediach spolecznosciowych (np. liczba obserwujacych fanéw oraz ich aktywnosc¢ na profilu tworcy)
co pozwala im na znalezienie wlasnej niszy rynkowej oraz lojalnych odbiorcow. Systematyczne trasy
koncertowe w matej i sredniej wielkosci salach koncertowych, pelne sale oraz wysokie wskazniki aktyw-
nosci ich fanow w sieci Internet sg dla nich wystarczajaca miarg ich sukcesu [Chlebowski, 2023].

Przed rewolucja cyfrowa istniaty dwie alternatywy dla niezaleznych artystow: jedna stanowito szu-
kanie umowy z niezalezna wytwornia, za$ druga stanowita modyfikacja wtasnej muzyki, by brzmiata
bardziej rynkowo [Dias dos Santos, 2016, s. 28 — 29]. Technologia data mozliwo$¢ samodzielnego
funkcjonowania artystom cenigcym niezalezno$¢ i tworcza swobode. Obecnie na komputerze artysta
moze nasladowacd prace producenta oraz kupic proste w obstudze narzedzia producenckie. Wiekszos¢
artystow niezaleznych, ktorzy nie mogli wydac duzo pieniedzy na swoja promocje, przyjeto model
dziatania DIY tj. zrob to sam. Niektorzy posuwaja sie nawet do budowania wiasnych zespotéw podob-
nych do mikro wytworni, stajac si¢ w ten sposdb samowystarczalnymi [Mulligan, 2015, s. 177-182].
Griffin twierdzi [2003, s. 563], ze ludzie ksztaltuja swoje narzedzia, zas one ksztattuja ludzi. Catkowicie
darmowa promocja oraz mozliwo$¢ podzielenia si¢ wiasna twérczoscig stanowi szanse dla uzdol-

! Szukajac analogii w klasycznej gospodarce mozna siegna¢ po przykladu KGHM. Firma oparta na tradycyj-
nym modelu rozwoju i surowcach pozyskiwanych z ziemi traktowata odpady poflotacyjne f'ako zbedny i ki)-
potliwy odpad, ktory trafiat on na skladowisko ,Zelazny most”. Tymczasem rozwdj technologii spowodowat,
ze sktadowisko to moze stac si¢ cennym zrodlem metali i substancji wystepujacych w naturze w ograniczonej

ilosci i bardzo poszukiwanych przez przemyst.
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nionych artystow branzy muzycznej. Wraz z rozpowszechnieniem portali spoleczno$ciowych oraz
innych internetowych metod autopromocji funkcjonowanie na rynku wedtug modelu ,,zréb to sam”
(DIY) stato sie jeszcze bardziej wykonalne [Rogers, 2013]. Twércy niezalezni szukajac oszczednosci
komunikuja sie miedzy soba na blogach, forach i w stowarzyszeniach. Ogladaja i wymieniajq miedzy
soba tutoriale. Tym sposobem rozwiazuja biezace klopoty, dziataja, tworza oraz staja sie coraz bardziej
niezalezni [Toffler, 2001, s.662].

SUKCES POLSKICH MUZYKOW NIEZALEZNYCH I ICH KOMUNIKACJA Z FANAMI -
WYNIKI BADAN

W badaniach polskiego rynku muzyki niezaleznej podjeto probe weryfikacji na ile digitalizacja oraz
upowszechnienie Internetu tworzy szanse dla samodzielnego funkcjonowania muzykdw niezaleznych
na rynku muzycznym zdominowanym dotychczas przez kilka wielkich wytwoérni i odniesieniu przez
nich sukcesu. Narzedziem badawczym byla anonimowa ankieta sktadajaca si¢ z 55 pytan. Zostata ona
zrealizowana w okresie od czerwca 2017 do grudnia 2019 roku wsrod uzytkownikéw Internetu (muzy-
kéw solistéw, zespotow muzycznych, kompozytoréw i muzykow pracujacych w orkiestrach). Zaprosze-
nia do wziecia udziatu w badaniu, wraz z ankieta zostaly rozestane poprzez poczte e-mail do potengjal-
nych respondentow. Catos¢ kwestionariusza poprzedzono instrukcja, ktdra wskazywata na catkowicie
anonimowy i dobrowolny charakter badan. Zwrotnie uzyskano wypetnione ankiety od anonimowej
grupy 237-iu 0sob, dzigki czemu uzyskano szeroki oraz kompleksowy przekroj odpowiedzi udzielonych
z réznych perspektyw.

W przesztosci ponad potowa muzykow niezaleznych uczestniczacych w badaniu zadeklarowata
wspotprace z podmiotami wspierajacymi dziatalno$¢ artystyczna (51,9%). W wiekszosci byta to wspot-
praca, ktdra dotyczyla kooperacji z menedzerami lub wytwdrniami. Korzystanie z pomocy specjali-
stow ds. komunikowania si¢ deklarowat jedynie co piaty muzyk niezalezny (tab. 1). Interesujace jest
jednoczesnie to, ze w momencie realizacji badan wspodtprace z podmiotami zewnetrznymi deklarowa-
fo juz tylko 19% z nich (tab. 2).

Tabela 1. Doswiadczenia muzykéw niezaleznych odnos$nie wspotpracy z podmiotami wspierajgcymi dziatalnos¢ artystyczng

Nw237 Odpowiedzi ogotem

Ilosciowo %
Brak wspotpracy 114 48,1%
Wspotpraca z menedzerem 72 30,4%
Wspotpraca z wytwornig 66 27,8%
Impresariat — booking koncertow 42 17,7%
Social Media Manager 36 15,2%
Agencja PR 15 6,3%
Stowarzyszenie (wynajem sali, booking, promocja) 3 1,3%

Zrédto: Opracowanie whasne.

Tabela 2. Biezgca wspotpraca muzykow niezaleznych z podmiotami wspierajacymi dziatalnos¢ artystyczna.

Odpowiedzi ogotem
Tlosciowo %
NIE 192 81,0%
TAK 45 19,0%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Powody braku biezacej wspdtpracy muzykow niezaleznych z podmiotami wspierajacymi mozna
zgrupowac do 4 gléwnych obszaréw (patrz rowniez tab.3):
* brak wiedzy w zakresie wspotpracy oraz pasywna postawa muzykow niezaleznych
¢ przeswiadczenie o braku srodkéw finansowych na podjecie wspotpracy
* przeswiadczenie o zbyt matej skali dzialania zespotu muzycznego i brak zwigzany z tym brak
zainteresowania nawigzaniem wspotpracy przez podmioty wspierajace dziatalnosc¢ artystyczna
* przeswiadczenie o posiadaniu niezbednych umiejetnosci i chec realizacji dziatan samodzielnie.

Tabela 3. Powody, dla ktérych muzycy niezalezni nie wspotpracuja z podmiotami wspierajgcymi dziatalnos¢ artystyczna.

Odpowiedzi ogétem
Ilosciowo %
Nie probowatem szuka¢/Nie wiem co nalezy zrobi¢, aby znalez¢ Menedzera, Wydawce czy 11 57.81%
Agenta bookujacego koncerty
Moj zespot nie dysponuje wystarczajacymi $rodkami finansowymi 75 39,06%
Dziatalno$¢ artystyczna mojego zespotu jest zbyt mata, aby potrzebowata wsparcia 60 31,25%
Wytwornie nie sa zainteresowane wspdtpraca z moim zespotem 42 21,88%
Moj zespot chce samodzielnie budowac relacje i sieci kontaktow 42 21,88%
Moj zespot chee pozostac niezalezny 39 20,31%
Menedzerowie nie s zainteresowani wspoétpraca z moim zespotem 30 15,63%
Moj zespot jest samowystarczalny i samodzielnie radzi sobie w pozostatych dziataniach 30 15,63%
Agencje PR nie s3 zainteresowane wspoélpraca z moim zespotem 15 7,81%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

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

Tabela 4. Liczba odbiorcow zespotéow muzycznych, w ktérych grajg muzycy niezalezni.

Odpowiedzi ogétem
Ilosciowo %

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%
Od 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%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Tabela 5. Ocena muzykéw odnosnie do liczby odbiorcéw, do ktérych zespot dociera w ciagu roku.

Odpowiedzi ogotem
Ilosciowo %
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.
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Nie dziwi wiec fakt, Ze wsréd miar swojego sukcesu muzycy niezalezni na pierwszym miejscu
wskazujq posiadanie znaczacej liczby fandéw. Prawie co drugi muzyk podziela ten poglad za wazne
uznajac jednoczesnie, aby zyskujac fanow tworzy¢ utwory z pasja i zaangazowaniem. Na drugim bie-
gunie miary sukcesu jest uczynienie dziatalnosci dochodowq i uzyskanie popularnosci (tab. 6).

Tabela 6. Jak muzycy niezalezni definiuja sukces w dzialalnosci artystycznej muzycznej

Odpowiedzi ogétem
Ilosciowo %

Sukces to posiadanie znaczacej liczby fanéw 117 49,37%
Sukces to nieustanne tworzenie utworéw z pasjq i zaangazowaniem 117 49,37%
Sukces to mozliwo$¢ zaprezentowania wtasnej tworczosci przed odbiorcami 90 37,97%
Sukces to wysoka rozpoznawalnos¢ medialna artysty 75 31,65%
Sukces to stworzenie utworu, ktéry napawa duma autora — artyste 69 29,11%
Sukces to mozliwos¢ wystapienia ,,na zywo” przed publicznoscia 63 26,58%
Sukces to wysoka dochodowo$¢ osiggana z dziatalnosci artystycznej 42 17,72%
Sukces to stworzenie utworu, ktéry jest popularny 42 17,72%
Sukces to duza liczba odtworzen utwordw artysty w Internecie 39 16,46%
Sukces to zdobywanie nagrod honorujacych dziatalnos¢ artystyczna 21 8,86%
Sukces to stworzenie utworu, ktdry jest doceniony przez krytykéw 21 8,86%
Sukces to duza liczba sprzedanych ptyt 15 6,33%

Zrodto: Opracowanie wiasne

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

Tabela 7. Ocena osiggniecia przez muzykow niezaleznych i ich zespotléw muzycznych sukcesu w dziatalnosci artystyczne;j.

Odpowiedzi ogétem
Ilosciowo %
NIE 147 62,0%
TAK 90 38,0%
RAZEM 237 100,0%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Tabela 8. Poziom sukcesu zespotu muzycznego w ocenie ankietowanych.

Odpowiedzi ogétem
Ilosciowo %
Satysfakcjonujacy sukces 54 60,0%
Nie catkiem satysfakcjonujacy sukces 30 33,3%
Bardzo satysfakcjonujacy sukces 6 6,7%
RAZEM 90 100,0%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Miarami sukcesu wsrdd tej grupy muzykdw najczesciej sa wystepy ,na zywo” przed publicznoscia,
mozliwo$¢ nieskrepowanego tworzenia utwordw z pasja i zaangazowaniem (rozumianego jako two-
rzenie utworow bez przymusu rynkowego) oraz mozliwos¢ prezentowania utwordéw bezposrednio
przed odbiorcami/fanami (tab. 9). Wérod przyczyn braku sukcesu, ci ktérzy wskazywali na jego brak,
wskazywali niska rozpoznawalnos$¢ medialng zespotu, brak wsparcia przez profesjonalne podmioty
wsparcia oraz niewielka liczbe fanow (tab. 10)
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Tabela 9. Miary sukcesu w dziatalnosci artystycznej w opinii muzykéw niezaleznych.

Odpowiedzi ogétem

Ilosciowo %
Zespot wystepuje ,na zywo” przed publicznoscia 57 63,33%
Zespol nieustannie tworzy utwory z pasjq i zaangazowaniem 54 60,00%
Zespot zaprezentowal wlasna twdrczos¢ przed odbiorcami 48 53,33%
Znaczaca liczba fanow zespotu 27 30,00%
Zespot stworzyt utwor, ktory jest popularny 18 20,00%
Zdobyte nagrody honorujace dziatalnos¢ artystyczna 15 16,67%
Duza liczba odtworzen utwordw zespotu w Internecie 12 13,33%
Zespot stworzyl utwdr, ktéry napawa duma autordw — artystow 12 13,33%
Wysoka rozpoznawalno$¢ medialna zespotu 9 10,00%
Zespot stworzyt utwor, ktdry jest doceniony przez krytykow 9 10,00%
Wysoka dochodowo$¢ osiagana z dzialalnosci artystycznej 6 6,67%
Duza liczba sprzedanych plyt 3 3,33%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Tabela 10. Czynniki braku sukcesu w dziatalnosci artystycznej w ocenie muzykoéw niezaleznych, ktorzy uwazaja,
ze takiego sukcesu nie osiagneli

Odpowiedzi ogétem
Ilo$ciowo %

Niska rozpoznawalno$¢ medialna zespotu 78 53,06%
Zespol nie miat wsparcia profesjonalnego managementu, wytworni 69 46,94%
Brak znaczacej liczby fanéw zespotu 66 44,90%
Niska dochodowos¢ osiagana z dziatalno$ci artystycznej 57 38,78%
Niska liczba odtworzen utworéw zespotu w Internecie 48 32,65%
Zespot nie stworzyt utworu, ktory jest popularny 36 24,49%
Niska liczba lub brak sprzedanych ptyt 30 20,41%
Zespot nie wystepuje ,na zywo” przed publicznoscia 24 16,33%

Brak zdobytych nagréd honorujacych dziatalnos¢ artystyczng 12 8,16%
Tworczos¢ zespotu nie zostata zrozumiana przez odbiorcow 12 8,16%
Zespot nie stworzyt utworu, ktory jest doceniony przez krytykow 6 4,08%
Zespol nie zaprezentowat dotychczas wiasnej tworczosci przed odbiorcami 3 2,04%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

W poszukiwaniu czynnikdéw mogacych mie¢ zwigzek z pozytywnymi lub negatywnymi opinia-
mi odnos$nie do sukcesu poproszono muzykéw o ocene ich dziatan zwigzanych z komunikowaniem
si¢ z rynkiem/odbiorcami/fanami. Ponad polowa muzykdéw niezaleznych uczestniczacych w badaniu
wskazata na przecietne efekty pracy podmiotéw odpowiedzialnych za promocje utworéw i albumow
ich zespotéw muzycznych. Co czwarty efekty tej pracy ocenia jako niezadowalajace, zas jedynie 15,3%
uwaza dziatalno$¢ w tym zakresie za zadowalajaca lub bardzo zadowalajaca (tab. 11).

Tabela 11. Efekty pracy jednostki odpowiedzialnej za promocje utworéow i albuméw zespotéw muzycznych.

Odpowiedzi ogotem

Ilosciowo %
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%

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Skrajnie negatywne i skrajnie pozytywne oceny uzyskaly niewielkie liczby wskazan co moze wskazywac
na to, iz muzycy niezalezni sg Swiadomi mozliwosci poprawy, a jednoczesnie dotychczasowych dziatani
nie uwazajq za catkowitg porazke. Wsrod gtownych powodow stabszego wykorzystania potencjatu jakie
daja media spolecznosciowe i Internet muzycy niezalezni wskazywali: brak czasu, brak planu na dziatania
oraz brak wystarczajacej wiedzy w zakresie komunikowania si¢ w mediach cyfrowych (tab. 12).

Tabela 12. Powody, przez ktore muzycy niezalezni i ich zespoly muzyczne nie korzystajg z narzedzi komunikacji
i wspoltpracy z zewnetrznymi podmiotami.

Odpowiedzi ogétem

Ilosciowo %
Brak czasu 69 29,11%
Brak zaplanowanej strategii 60 25,32%
Brak znajomosci narzedzi 36 15,19%
Nie pasuja do przyjetej strategii 21 8,86%
Brak srodkow finansowych 18 7,59%
Brak wiary w ich skutecznos¢ 18 7,59%
Pozostate 15 6,33%

RAZEM 237 100,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Przy czym warto odnotowac, ze czterech na pieciu muzykoéw niezaleznych wskazywato, ze komuni-
kowaniem i dziataniami promocyjnymi zajmuje si¢ osoba wchodzaca w skiad zespotu (tab. 12).

Tabela 12. Podmioty odpowiedzialne za promocje utworéw i albuméw zespotéw muzycznych muzykéw niezaleznych.

Odpowiedzi ogotem
Tlociowo %
Osoba wewnatrz zespotu 198 83,5%
Menedzer 21 8,9%
Wytwornia 15 6,3%
Zewnetrzna agencja pr 3 1,3%
RAZEM 237 100,0%

Zrédto: Opracowanie whasne.

Mozna zaryzykowac wniosek, ze muzykom trudno pogodzi¢ swoja dziatalnos¢ muzyczng z aktyw-
noscia komunikacyjna w Internecie, co w ostatecznosci prowadzi do sredniego poziomu zadowolenia
z osiaganych efektow. Choc brak srodkéw finansowych nie byt wskazywany jako bariera uniemozliwia-
jaca korzystanie z profesjonalnego doradztwa i narzedzi w zakresie komunikowania si¢ w Internecie
(tab. 13) (tylko 7,59% respondentow wskazywato na ten problem) to jednak, jesli spojrze¢ na poziom de-
klarowanego budzetu na tego typu dziatania, to muzycy niezalezni sq gotowi na stosunkowo niewielki
poziom inwestycji. Co czwarty muzyk nie chcialby wydatkdéw na ten cel a ponad 44% przeznaczyloby
na realizacje dziatan informacyjno-promocyjnych nie wiecej niz 500 PLN miesigcznie (tab. 14).
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Tabela 13. Powody, przez ktére muzycy niezalezni i ich zespoly muzyczne nie korzystajg z narzedzi komunikacji
i wspotpracy z zewnetrznymi podmiotami.

Odpowiedzi ogotem

Ilosciowo %
Brak czasu 69 29,11%
Brak zaplanowanej strategii 60 25,32%
Brak znajomosci narzedzi 36 15,19%
Nie pasuja do przyjetej strategii 21 8,86%
Brak $rodkéw finansowych 18 7,59%
Brak wiary w ich skuteczno$¢ 18 7,59%
Pozostate 15 6,33%

RAZEM 237 100,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Tabela 14. Mozliwy poziom wydatkéw zespotéw muzycznych na prowadzenie $cisle zaplanowanej, bezposredniej ko-
munikacji z konsumentami w Internecie.

Odpowiedzi ogétem
Ilosciowo %
ponizej 500 zt miesiecznie 105 44,3%
od 500 zt do 2000 zt miesiecznie 72 30,4%
0 zt miesiecznie 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.

Interesujace, ze jednoczesnie prawie 71% badanych muzykow niezaleznych chcialoby rozwijaé swoje
kompetencje w zakresie skutecznej komunikacji z rynkiem. Ta deklaracja wskazywataby na to, ze wsrod
muzykdéw niezaleznych model DIY i samodzielnego komunikowania moze utrzymac swoja wiodaca
pozycje takze w przysztosci.

Wspotpraca z podmiotami wspierajacymi dziatalnos¢ artystyczna ma istotny wptyw na ilo$¢ odbior-
cow, do ktorych udaje si¢ dotrzec artyscie w ciggu roku. W ramach przeprowadzonego badania usta-
lono, iz blisko potowa zespotéw dotychczas nie wspdtpracowata z podmiotami wspierajacymi dziatal-
nos¢ artystyczna. Trzy na dziesig¢ zespoldw wspdtpracowato natomiast z menedzerami i wytworniami
— sa to najchetniej wybierane podmioty wspierajace dzialalnos¢ artystyczna. Artysci z tych zespotow
to przewaznie osoby z wyzszym wyksztalceniem muzycznym, zamieszkujace w miastach liczacych po-
wyzej 100 tys. mieszkancow. Gloéwna przyczyna podjecia takiej wspotpracy jest przekonanie artystow,
ze profesjonalna opieka pomoze ich projektom osiagnac wiekszy sukces. Ponadto zespoty muzyczne
prowadza na tyle aktywna dzialalnos¢ artystyczna, iz nie majg czasu na pozostale dziatania biznesowe
(komunikacja, promogja, sprzedaz).

Istotnym czynnikiem sukcesu muzykdw jest mozliwos¢ dotarcia z ich twdrczoscig do potencjalnych
odbiorcéw. Jak wskazaty wyniki badan na mniej niz 10 tysiecy odbiorcdw rocznie moga liczy¢ wtasciwie
wylacznie osoby nie wspdtpracujace z zadnym podmiotem, oraz 1 osoba wspolpracujaca z agencja PR.
Warto przy tym jednak dodag, ze jest to mlody artysta, o krotkim stazu kariery muzycznej. Co istotne,
az 90% ankietowanych nie wspdtpracujacych z zadnym podmiotem dociera do mniej niz 10 tysiecy od-
biorcéw rocznie. Tylko 10% muzykow nalezacych do tej grupy osiaga szersze grono stuchaczy. Z kolei
zupelnie inaczej przedstawia si¢ sytuacja muzykow, ktérzy praktykuja wspotprace z podmiotami wspie-
rajacymi dziatalno$¢ artystyczng. Wszyscy muzycy, zarowno wspodtpracujacy z social media manage-
rem, impresariatem, wytwdrnia i menedzerem docieraja do przeszto 10 tysiecy odbiorcow w ciggu roku.
Jednoczesnie najwieksze zasiegi, przekraczajace 100 tysiecy odbiorcow miesiecznie sa domeng wylacz-
nie artystow wspotpracujacych z wytwornia i/lub menedzerem.
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Powyzsze rezultaty znajduja odzwierciedlenie w indywidualnych opiniach muzykéw na temat liczby
stuchaczy, do ktérych udaje im si¢ dociera¢. Dostrzegalne jest wspdtwystepowanie pomiedzy wspotpra-
ca z podmiotem wspierajacym, a pozytywna opinia, jak rowniez wspdtwystepowanie miedzy brakiem
wspolpracy i opinia negatywna. Wsrdéd muzykow, ktorzy nie praktykuja wspotpracy z podmiotami
wspierajacymi dziatalnosc¢ artystyczna, blisko polowa uwaza, ze liczba odbiorcow jest zbyt mata. Jesz-
cze wigkszy odsetek (51%) jest zdania, ze liczba tych odbiorcoéw jest zdecydowanie zbyt mata. Co warte
zaznaczenia, tylko 1% ankietowanych z tej grupy ocenia liczebnos¢ swojego audytorium jako odpowied-
niq. Wprawdzie negatywne oceny wystepuja rowniez w pozostatych grupach, jednakze zdecydowanie
rzadziej

Nie wszyscy ankietowani artysci, ktorzy wspodtpracowali z podmiotami wspierajacymi dziatalnos¢
artystyczna, w dalszym ciagu kontynuuja te wspdtprace. Moze to wynikaé z aktualnych trendéw, we-
dtug ktérych najwigksze koncerny podchodza bardzo selektywnie do projektow i poszukaja diamentéw
do oszlifowania, a nie gotowych, $wiadomych swojej twdrczosci artystow. Tego typu artystom (respon-
denci w wieku powyzej 41 lat, posiadajacy wyksztatcenie muzyczne) trudniej jest narzuci¢ kierunek
dziatan i niekorzystne dla niego warunki umowne. Cze¢$¢ badanych, ktora korzystata wezesniej ze Sred-
nich i matych wytwdrni mogta zrezygnowac widzac, iz postuguja si¢ narzedziami oraz kanatami promo-
qji, ktore s osiagalne dla kazdego niezaleznego artysty i jego menedzera.

Wspotpraca z podmiotami wspierajacymi dziatalno$¢ artystyczna ma istotny wptyw na subiektywne
oceny muzykdow, dotyczace wypekniania wiasnych jakosciowych i ilosciowych kryteridow pomiaru suk-
cesu dziatalnosci artystycznej. Dostrzegalne jest wspdtwystepowanie pomiedzy wspotpraca z podmio-
tem wspierajacym, a poczuciem osiagnietego sukcesu, jak rowniez wspdtwystepowanie miedzy brakiem
wspotpracy i poczuciem braku sukcesu. Az trzech na czterech muzykow, ktorzy nie praktykujg wspot-
pracy z podmiotami wspierajacymi dziatalnos¢ artystyczna, odczuwa brak sukcesu. Nie catkiem satys-
fakcjonujacy sukces odczuwa co dziesiaty badany w tej grupie, zas uczucie satysfakcjonujacego sukcesu
towarzyszy twdrczosci jedynie 15% z nich. Co warte zauwazenia, zaden z artystéw tej najliczniejszej
grupy nie odczuwa bardzo satysfakcjonujacego sukcesu.

Wprawdzie poczucie braku sukcesu wystepuje réwniez w pozostatych grupach, jednakze zdecydo-
wanie rzadziej. Szczegdlnie widoczne sg odmienne nastroje wsrdod artystow wspotpracujacych z Wy-
twornia i/lub Menedzerem, wérdd ktérych w ogdle nie ma oséb odczuwajacych brak sukcesu. Mato
tego, wsrod muzykow, ktorzy praktykuja tego typu wspodtprace jedynie 13% (wspotpraca z Wytwor-
nig) i 25% (wspolpraca z Menedzerem) odczuwa nie catkiem satysfakcjonujacy sukces. Przewazaja
nastroje i oceny pozytywne. Dwie trzecie artystow wspieranych przez wytwdrnie oraz dwie trzecie
artystow wspieranych przez Menedzera jest usatysfakcjonowanych osiggnietym sukcesem. Warto
przy tym zauwazy¢, ze co piaty artysta, ktory podjat wspdtprace z wytwornia uwaza, iz udato mu sie
osiggnac bardzo satysfakcjonujacy sukces.

ZAKONCZENIE

Reasumujac, demokratyzacja produkcji, kanatéw dystrybucji i promocji muzyki umozliwita artystom
samodzielne i niezalezne od wytworni funkcjonowanie w branzy muzyczne;j.

Jednakze sam fakt pojawienia sie nowych mozliwosci, nie gwarantuje jeszcze osiagniecia satysfakcjo-
nujacej dochodowosci i popularnosci wszystkim artystom. Szeroka dostepnos¢ darmowych narzedzi
produkcyjnych i komunikacyjnych spowodowata popularyzacje niezaleznej dziatalnosci muzyczne;j.
W S$wietle nadpodazy twdrczosci, oraz artystow nalezy zauwazy¢, ze bariery, ktore zniknety, zostaty
zastapione przez inne. Nadmiar upublicznianej muzyki zaburza rynek i jednoczesnie obniza szanse
na sukces artystow wschodzacych. Tylko nieznaczny procent wydanych nagran wygeneruje zyski.
Mozliwosci promocyjne niezaleznych twdércow wzrosty, ale konkurencja rowniez. Odpowiednie na-
rzedzia sa na wyciagniecie reki [Chlebowski, 2023]. ArtysSci niezalezni moga znaczaco wzmocni¢ swoja
pozycje rynkowa otwierajac sie na bezposrednig wspotprace ze specjalistami rynku. Powyzsze wyniki
badan wskazuja na pozytywne efekty wspodtpracy i niewatpliwa warto$¢ dodang dla muzykéw nie-
zaleznych decydujacych si¢ na profesjonalne wsparcie. Dzieki fachowcom zyskuja oni wigksza szanse
na sukces. Zagospodarowana pozaartystyczna przestrzen kariery muzycznej, pozwala im skupi¢ sie
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w petni na wlasnej tworczosci. Jednak do dalszej popularyzacji takiego modelu wspdtpracy muzykow
niezaleznych ze specjalistami potrzebne bedzie inicjowanie spotkan, wzajemnej wymiany informacji
o potrzebach, zbudowanie platformy gwarantujacej cykliczne przenikanie si¢ tych srodowisk by niwe-
lowac ciagle jeszcze istniejace bariery.
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