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Abstrakt

Autor pracy podejmuje probe udowodnienia tezy, ze wielokrotne aukcje internetowe
moga by¢ efektywnym sposobem na sprzedaz nagran muzycznych w Internecie oraz bada
uwarunkowania jej efektywnosci. Doswiadczenie, ktére w przesztosci nabyt jako muzyk,
doprowadza go do wniosku, ze artysta powinien szuka¢ wilasnych sposobdéw na sprzedaz
twdrczosci w Internecie — niezaleznie od wielkich koncernow fonograficznych, poniewaz
zyskuje przez to pelng swobod¢ tworcza i szerszy wpltyw na forme, ktorg moze
zaprezentowaé w sieci. Z analizy dostepnych w Internecie modeli biznesowych wynika, ze
zaden z obecnie istniejacych nie spelnia w wystarczajagcym stopniu swojej funkcji. Sposobem
na poprawe sytuacji i dostgpnosci muzyki w przestrzeni hipermedialnej maja by¢ muzyczne
aukcje internetowe. Licytacja jest forma przetargu kojarzong zwykle ze sprzedaza dobr w
obiegu wtornym, dobr kolekcjonerskich czy tez dziet sztuki. Tym razem jednak mogtaby by¢
wykorzystana do sprzedazy muzyki w specjalnie sformatowanym, internetowym serwisie
aukcyjnym. O tym jak bardzo efektywny to model biznesowy, $wiadczy¢ moze sukces
najpopularniejszych portali aukcyjnych w Internecie. Zdaja si¢ to takze potwierdza¢ ilosciowe
1 jakosciowe badania przeprowadzone przez autora pracy. W zakresie podmiotowym badania
dotyczyly zardwno melomanow jak 1 muzykow czy producentoéw nagran muzycznych, dzigki
czemu mozliwe bylo poznanie opinii obydwu stron. Praca sklada si¢ z pigciu rozdziatéw. W
trzech pierwszych zaprezentowane jest teoretyczne tto problemu efektywnosci, wykorzystania
sieci internetowe] jako kanatu dystrybucji i1 sprzedazy nagran muzycznych. Dwa ostatnie
stanowig praktyczne rozwinigcie tematu efektywnej sprzedazy muzyki na aukcjach w
Internecie w oparciu o dostgpne materialy zrodtowe, przeprowadzone badania bazujace na
ankiecie internetowej wysytanej do wybranych celowo grup melomanow i muzykéw -
uzytkownikéw portalu spotecznosciowego Facebook 1 indywidualnym wywiadzie

poglebionym oraz analizie mocnych i stabych stron przedsigwzigcia.

Stowa kluczowe:

aukcje, efektywnos¢, Internet, model biznesowy, muzyka
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Abstract

Autor of this research attempted to prove the thesis that multiple online auctions can
be an effective way for the sale of music records in the Internet and examined conditioning of
its effectiveness. The experience he gained in the past as the musician, took him to the
conclusion that an artist should search for its own manners on selling artistic work in the
Internet - independently on large music labels because an artist gains the full artistic licence
and the wider influence on the form which he can present online. From business models'
analysis available in the Internet resulted, that none from existing isn't fulfilling his function
in the suffictient degree. To the improvement of the situation and availabilities of the music in
the hypermedial space music online auctions are supposed to be a manner. The auction is a
form of the tender associated usually with the sale of goods in secondary circulation,
collector's goods or also art works. Nevertheless, this time it could be used for the music sale
in the specially formatted Internet auction service. Effectiveness of this business model can be
proved by the success of the most popular auction portals in the Internet. Quantitative and
qualitative analysis conducted by the author of the research seemed also to confirm it. In the
subjective scope the research concerned both music lovers and musicians or producers of
music albums, for this reason it was possible to know the opinion of both sides. The research
consists of five chapters. In the first three chapters there is a theoretical background of
effectiveness problem, the use of Internet as a distribution channel and the music albums sale.
The last two chapters constitute practical development of the effective music sale on Internet
auctions, based on available source materials, examinations being based on an Internet
questionnaire form sent to chosen on purpose groups of music lovers and musicians - the
users of social networking website Facebook, individual in-depth interview and SWOT

analysis of the company.
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Wstep

Rynek fonograficzny na $wiecie wcigz przechodzi transformacje¢ zwiazang z rewolucja
technologiczng, ktéra objela wszystkie branze kilkanascie lat temu, wraz z pojawieniem si¢
Internetu. Zmiany, do ktorych doprowadzita ekspansja Internetu postawity w niekorzystnym
$wietle model biznesowy stosowany od dawna w branzy muzycznej. Zaden z wielkich
koncernow ptytowych do dzi§ nie zareagowal na sytuacj¢ zasadnicza zmiang strategii -
Internet traktowany jest jak wielki globalny sklep, w ktérym firmy fonograficzne ograniczaja
si¢ jedynie do promocji muzyki, a ich produkty odsprzedaja na warunkach licencji zewnetrzne
podmioty. Na wolnym rynku sytuacja zmienia si¢ dynamicznie i nie inaczej sprawy si¢ maja
w przestrzeni internetowej. W czasie, gdy firmy fonograficzne trwaja w letargu, w sieci
rozwijajg si¢ rozmaite, niekiedy bardzo interesujace, nowe modele biznesowe.

Sprzedaz muzyki na internetowych aukcjach wielokrotnych to nowy sposdb na
promocje, dystrybucje¢ i sprzedaz produktéw fonograficznych w Internecie. Pomyst sprzedazy
dziet sztuki na aukcjach nie jest niczym nowym i mozna powiedzieé, ze jest wrecz bardzo
upowszechniong forma sprzedazy tych dobr. Z kolei nie podjeto si¢ na szersza skale
wykorzystania tej formy handlu do sprzedazy muzyki na szeroka skalg. Trudno powiedzie¢
dlaczego, skoro do sprzedazy muzyki w Internecie wydaje si¢ by¢ wrgcz stworzona.
Dowodem na to jest popularnos¢ internetowych portali aukcyjnych ws$rdd melomanow,
kupujagcych w ten sposob uzywane krazki winylowe, kolekcje nagran na kasetach
magnetofonowych 1 szeroko rozpowszechnionych ptytach kompaktowych. Sa to jednak
najczesciej pojedyncze egzemplarze plyt sprzedawane na niewielka skale przez hobbistow.
Wartym podjecia wyzwaniem wydaje si¢ by¢ z kolei efektywne wykorzystanie internetowych
aukcji wielokrotnych w sprzedazy nagran dopiero co skomponowanych i wyprodukowanych
przez muzykow. Bedzie to bezprecedensowa sytuacja dla twércoéw muzycznych, poniewaz
przejmg w swoje rece peilng kontrole na procesami sprzedazy i promocji bez potrzeby
absorbowania uwagi na procesach dystrybucyjnych, ktére w modelu aukcyjnym zachodza
samoistnie,

Gléwnym bodzcem do napisania tej pracy bylo doswiadczenie zawodowe autora w
branzy muzycznej, jego klopoty z nie wywigzujacymi si¢ z podpisanych kontraktow firmami
fonograficznymi i1 che¢ zbudowania od podstaw efektywnego modelu promocji 1 sprzedazy
muzyki w Internecie, ktéry stanowilby realng alternatywe dla obecnie funkcjonujacej w

tradycyjnej formie branzy muzyczne;j.
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Celem napisania niniejszej pracy bylo poznanie uwarunkowan efektywnej sprzedazy
nagran muzycznych na internetowych aukcjach wielokrotnych. Do celdw szczegotowych
zaliczy¢ mozna: poznanie zachowan nabywcow utworow muzycznych w Internecie,
okreslenie stopnia zapotrzebowania na nowe modele biznesowe w tym na sprzedaz muzyki na
aukcjach internetowych, przedstawienie perspektyw promocji i sprzedazy muzyki w sieci.
Ponadto w pracy sformutowano nastepujace hipotezy:

H1: Internetowe aukcje wielokrotne sa efektywna forma sprzedazy nagran ze wzgledu na
prostote modelu, szybki i bezposredni dostgp zarowno dla wykonawcow jak i odbiorcéw
muzyki.

H2: Dostepnos¢ szerokiego stylistycznie asortymentu nagran muzycznych na dedykowanym
aukcyjnym portalu muzycznym utatwi dostep do muzyki.

H3: Ze wzgledu na istotng role ceny w sprzedazy muzyki internetowe aukcje wielokrotne
przyczynia si¢ do zmniejszenia procederu piractwa nagran muzycznych.

H4: Serwis aukcyjny jest bardzo dobra formg sprzedazy nagran muzycznych w szczegdlnosci
dla mtodych, nieznanych jeszcze artystow.

Aby osiggna¢ postawione cele i dokona¢ weryfikacji sformutowanych hipotez
skorzystano w pracy zaréwno z pierwotnych jak 1 wtoérnych zZrdodet informacji. Z
wykorzystanych Zréddet wtornych mozna wymieni¢ na przyktad raporty publikowane przez
instytucje administracyjne 1 rzadowe - UOKiK — Rapot na temat konkurencji na krajowym
rynku produkecji 1 dystrybucji nagran muzycznych, OECD - Report on Digital Music -
Opportunities and Challenges, pras¢ branzowa, literature 1 blogi internetowe (np. pga.blox.pl).

W toku prowadzonych badan marketingowych przeprowadzono badania bezposrednie:
ilosciowe (ankieta) i jakosciowe (wywiad). Uzupelnieniem prowadzonych z wykorzystaniem
portalu spotecznosciowego Facebook badan (za pomoca ankiety internetowej) byty badania
jakosciowe przeprowadzone w formie indywidualnych wywiadéw poglebionych.

Praca skfada si¢ z czesci teoretycznej i empirycznej. Cze$¢ teoretyczna obejmuje
rozdzialy pierwszy, drugi, za$ cz¢$¢ empiryczna rozdzialy: trzeci, czwarty 1 piaty.

W rozdziale pierwszym podje¢to probe okreslenia pojecia efektywnosci. Ze wzgledu na
interdyscyplinarny charakter koncepcji efektywnosci, poszukiwanie definicji okazalo si¢ by¢
zadaniem relatywnie trudnym 1 ztozonym. W dalszej czgsci rozdziatu skupiono si¢ na bardzo
istotnej w procesie formutowania strategii wszelkiego typu przedsigwzig¢ problematyce

uwarunkowan efektywnosci i wskaznikach efektywnosciowych.
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W drugim rozdziale skoncentrowano si¢ na aspektach zwigzanych z funkcjonowaniem
Internetu, potencjalem wykorzystania sieci do proceséw promocji i dystrybucji produktow,
efektywng komunikacja w $rodowisku hipermedialnym oraz mozliwoscia wykorzystania
badan marketingowych do rozwoju procesow sprzedazy w Internecie.

W trzecim rozdziale przedstawiono struktur¢ i rozwdj tradycyjnego przemyshu
fonograficznego, a nastgpnie wskazano mozliwosci wykorzystania Internetu w promociji,
dystrybucji 1 sprzedazy muzyki w sieci. Wreszcie przedstawiono pierwszy 1 najbardziej
spektakularny sukces w branzy muzycznej w Internecie — serwis iTunes. Na zakonczenie
zaprezentowano nowy, obiecujacy projekt firmy Google pod nazwa Google Play.

Czwarty rozdziat jest poswiecony projektowi internetowych aukcji muzycznych,
wynikom badan iloSciowych przeprowadzonych odrgbnie dla melomandéw i muzykéw oraz
badan jakos$ciowych, w ktérych wzieli udziat eksperci, na co dzien zwigzani z muzyka, badz
studiujacy zagadnienia zwigzane z procesami dotyczacymi sprzedazy nagran w sieci
internetowe;.

W piagtym rozdziale skoncentrowano si¢ na przedsigwzigciu zwigzanym bezposrednio
z tematem pracy czyli efektywng sprzedaza nagran na wielokrotnych aukcjach internetowych.
W rozdziale dokonano oceny projektu na podstawie przeprowadzonych badan, analizy
mocnych 1 stabych stron przedsiewzigcia oraz opisano zasady efektywnej sprzedazy muzyki
na aukcjach w Internecie jak rowniez oceniono perspektywy rozwoju serwisu.

W podsumowaniu dokonano weryfikacji hipotez badawczych oraz podsumowano

whnioski z przeprowadzonych badan.
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Rozdzial 1 Efektywnos$¢ jako proces racjonalnego gospodarowania zasobami

1.1 Pojecie efektywnosci i jej rola w powodzeniu przedsiewziecia

Z pojeciem efektywnosci nierozerwalnie zwigzana jest wszelka dziatalnos¢ cztowieka.
Poczawszy od najmtodszych lat spedzanych w szkole, kazdy z nas jest w ten czy w inny
sposdb motywowany do efektywnej nauki, za§ w pozniejszym okresie do efektywnej pracy.
»Skuteczno$¢ reklamy”, ,rentownos¢ projektu”, ,racjonalne gospodarowanie”, ,,wydajnosc¢
pracy” albo ,,produktywnos$¢” — z tymi, poj¢ciami spotykamy si¢ na co dzien, mniej badz
bardziej sSwiadomie zagl¢biajac si¢ w obszary zwigzane z efektywnos$cig. Nieustajacy postep
technologiczny przyczynia si¢ do ciggltego wzrostu efektywnosci we wszystkich aspektach
aktywnosci rynkowej'. Od kadry zarzadzajacej wymaga sic coraz lepszej efektywnosci,
poniewaz sprostanie wymaganiom konsumenta przy utrzymaniu wzglednie niskich kosztéw
zwigksza prawdopodobienstwo sukcesu kazdego przedsigwzigcia.

Efektywnos¢ ze wzgledu na interdyscyplinarny charakter, posiada wiele definicji. W
ekonomii terminem efektywnos¢ okresla si¢ ,iloSciowa ceche dziatania, odzwierciedlana w
relacji efektow uzytkowych, uzyskanych w pewnym czasie i zmierzajacych do zaspokojenia
potrzeb odbiorcy, oraz naktadéow koniecznych do osiggnigcia tych efektdw, poniesionych w
pewnym czasie”>. Potocznie efektywnos¢ rozumiana jest jako umiejetno$é osiggania
mozliwie jak najlepszych wynikow przy okreslonych nakladach lub uzyskiwanie
oczekiwanych efektdéw przy najnizszych naktadach. Efekt dzialalno$ci przedsigbiorstwa
najlatwiej jest przedstawi¢ w formie pieni¢znej, poniewaz pozwala to na stosunkowo tatwe
zestawienie efektéw z kosztami, ponadto umozliwia analiz¢ pordwnawcza. W
przedsiebiorstwie spotykamy si¢ wigc z zyskiem stanowigcym réznice migdzy przychodami, a
kosztami oraz z przeptywami pieniadza (cash flow) czyli stosunkiem wptywow finansowych
do wydatkow firmy. Efektywnos¢ odnosi si¢ zaréwno do przedsiebiorstwa jako calosci, jak i
do poszczegdlnych jego sfer”.

Istota efektywnosci jest nie tylko trudna do zdefiniowania, ale takze skomplikowana w
ocenie ze wzgledu na zmieniajagce si¢ w czasie kryteria pomiaru, charakterystyczne dla
okreslonego kontekstu. Metody oceny efektywnosci przedsigwzig¢ inwestycyjnych dzielimy

na proste, takie jak: okres zwrotu naktadow (Payback Period - PP), stopa zwrotu z inwestycji

' Makro i mikroekonomia. Podstawowe problemy, Pod red. S. Marciniaka, PWN, Warszawa 2001, s. 71.
* Efektywnos$¢ — rozwazania nad istotq i pomiarem, Pod red. T. Dudycz, .. Tomaszewicz, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 415.

? Ibidem, s. 426.
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(Return Of Inwestment - ROI), stopa zwrotu naktadow inwestycyjnych (Accounting Rate Of
Return - ARR) 1 stopa zwrotu z kapitatu wiasnego (Return On Equity - ROE). Z kolei do
metod dyskontowych oceny efektywnosci inwestycji naleza: warto$¢ zaktualizowana netto
(Net Present Value - NPV), wewnetrzna stopa zyskownosci inwestycji (Internal Rate Of
Return - IRR) oraz wskaznik efektywnosci inwestycji (Profitability Index - PI)*. Podstawowe

rodzaje efektywnosci prezentuje tabela 1.1.

Tabela 1.1 Rodzaje efektywnosci

Rodzaje efektywnosci Ogolna charakterystyka
Opiera si¢ na zatozeniu, ze w warunkach ograniczonych zasobow, srodkami
Efektywnosc¢ alokacyjna finansowymi zarzadza podmiot bedacy w stanie optymalnie je wykorzystaé.
(efektywnos¢ Pareta) Kwestig nadrzedna jest prawidlowy rozdziat zasobdw pomiedzy

uczestnikami rynku, tak aby zmaksymalizowa¢ wynikajace z tego korzysci.

Wystepuje gdy wspdtzawodnictwo migdzy podmiotami na rynku sprzyja
tendencjom do obnizania kosztow transakcji oraz pobudza aktywno$é
Efektywnos¢ operacyjna inwestordw. W procesie podejmowania decyzji istotne znaczenie ma
mozliwie jak najlepsze wykorzystanie takich zasobow jak czas czy naktady
na inwestycje.

Jej poziom jest tym wigkszy im szybciej przedsigbiorstwo podejmuje
dziatania pod wplywem informacji dotyczacej sytuacji na rynku oraz im
bardziej skuteczne s te dziatania. Efektywno$¢ informacyjna uwzglednia np.
role cen w procesie wykorzystania ograniczonych zasobow.

Efektywnos¢ informacyjna

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Efektywno$é rynku gietdowego:
http://mfiles.pl/pl/index.php/Efektywnos¢ rynku gietdowego, data odczytu: 15.02.2011 r.

Ze wzgledu na ewolucyjny charakter oraz zmienno$¢ w czasie kazdego
przedsiewzigcia rynkowego rozrozniamy efektywnos¢ dynamiczng i statyczng. Efektywnosc
statyczna polega na zdolnosci przedsigbiorstwa do takiego wykorzystywania czynnikow
,wejsciowych”, aby zapewni¢ sukces zachowujac biezaca koncepcje funkcjonowania firmy.
Natomiast efektywnos$¢ dynamiczna to umiejetnos$¢ transformacji firmy do nowego modelu
dziatalno$ci rynkowej, najbardziej optymalnego z punktu widzenia zyskownosci’.

Efektywnos¢ w pewnej perspektywie czasowej decyduje o funkcjonowaniu kazdej
organizacji oraz determinuje jej rozwoj. Szczegodlnie na rynkach mocno konkurencyjnych
trwate dazenie do poprawy efektywnosci zdecydowanie umacnia pozycje firmy. Zarysowuja

si¢ dwa wymiary efektywnosci: w sensie operacyjnym 1 strategicznym. Efektywnos¢ w

4 Rachunkowos¢, Pod. red. T. Kiziukiewicz, WSB-NLU, Nowy Sacz 2000, s. 340.
> Ibidem, s. 346.
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znaczeniu operacyjnym dotyczy wigc dziatania nastawionego na tworzenie przewagi
konkurencyjnej poprzez maksymalizacje skutecznosci funkcjonowania firmy w ramach
biezacego modelu biznesowego. Strategicznie efektywna dzialalnos¢ przedsigbiorstwa
dokonuje si¢ poprzez wykorzystanie unikalnych modeli biznesowych, nie stosowanych przez
konkurencje®.

Wspolczesnie, szczegdlng role przywigzuje si¢ rozwijaniu efektywnosci firm. Jednym
z nadrzednych celéw takich dzialan stata si¢ potrzeba ciggtego poréwnywania osiggnie¢ z
konkurencja, ze wzgledu na ch¢é podnoszenia prestizu organizacji oraz zarzadzajacej nia
kadry. W ten oto sposdb pomiar efektywnos$ci nabiera znaczenia marketingowego czy wrecz
wizerunkowego. Wiaze si¢ z tym szereg istotnych z punktu widzenia rozwoju firmy
wnioskow. Te najwazniejsze to: konieczno$¢ uwzglednienia odpowiednich grup docelowych
adresatow wnioskéw z badan efektywnosciowych oraz ujecie wpltywu czynnikow
niematerialnych (takich jak PR czy media internetowe) na pomiar warto$ci organizacji’.

Problem badania efektywnosci w istotnym stopniu dotyczy marketingu ze wzgledu na
relatywnie wysokie koszty, jakie firmy ponosza podczas realizacji kampanii marketingowych.
Tak wigc, biezaca kontrola dzialan promocyjnych przyczynia si¢ do lepszego wykorzystania
dostgpnych narzgdzi oraz istotnych oszczednosci. Skuteczno$¢ marketingu staje sie
kluczowym elementem na etapie budowania i doskonalenia efektywnosci, poniewaz jesli
marketing nie przynosi odpowiednich efektdw nie moze by¢ mowy o efektywnosci. Ponadto
niezbedne jest odpowiednie zbalansowanie nakladow na marketing w stosunku do jego
skutecznosci. W przeciwnym wypadku moze si¢ okazac, ze marketing bedzie co prawda
skuteczny ale koszty przewyzsza korzyéci wynikajace z efektéw podjetych dziatan®,

Pomiaru  efektywnosci  dokonujemy uwzgledniajac  czastkowe — wskazniki
produktywnosci oraz bezposredniego uzycia zasobow pracy 1 kapitalu. Zwykle efektywnosc
analizuje si¢ w wymiarze ex post 1 ex ante. W pierwszym przypadku, mamy do czynienia z
juz zrealizowang konfrontacja dzialalnosci przedsigbiorstwa z rynkiem. Tak funkcjonujace
firmy analizujg rezultaty swojej aktywnosci w trakcie biezacej dziatalnosci, dopasowujac je
do potrzeb rynku’. Odmienne zatozenia odzwierciedla konfrontacja ex ante, bedaca w swej
istocie projekcja majacej dopiero nastapi¢ dziatalnosci firmy, z uwzglednieniem mozliwych

wariantdw reakcji otoczenia rynkowego na propozycje nowopowstajacej organizacji przy

® Ibidem, s. 338.

7 Ibidem, s. 381.

8 Efektywnos¢ marketingu, pod red. W. Wrzoska, PWE, Warszawa 2005, s. 18.
? Ibidem, s. 13.
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zaangazowaniu okreslonych zasobdw. Konfrontacja ex ante jest charakterystyczna dla
marketingowego podejscia do zagadnien zwigzanych =z analiza relacji miedzy
przedsigbiorstwem, a rynkiem. Mniejsza niepewnos¢ w momencie wejscia na rynek jest
jednak okupiona stosunkowo wysokimi kosztami pozyskiwania informacji o jego
uczestnikach i1 typowych dla nich relacjach, zachowaniach. W przypadku konfrontacji ex post
mamy do czynienia wylacznie z nakladami poniesionymi w zwigzku z koniecznoscig
okre§lonego oddziatywania na podmioty uczestniczace w rynku'’. W sposéb obrazowy

powyzsze zaleznosci przedstawiono na rysunku 1.1.

Rysunek 1.1 Od konfrontacji ex ante do efektywnos$ci marketingowe;j

orientacja
na efekty

I

efekty

konfrontacja skutecznos¢ EFEKTYWNOSC

ex ante marketingu \ / MARKETINGU

naktady

'

orientacja
na naklady

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Efektywnosé marketingu, pod. red. W. Wrzoska,
PWE, Warszawa 2005, s. 19.

Istotny wplyw na efektywnos$¢ marketingu ma proces analizy marketingowej. Zgodnie
z tezami zawartymi w ,,Marketing Management” P. Kotlera i K. L. Kellera, powinien
zachodzi¢ w tzw. Informacyjnym Systemie Marketingowym. Jego zadaniem jest dostarczanie
niezbednych informacji dla kadry zarzadzajacej, zwigzanych z systemem sprzedazowym,
z podejmowaniem odpowiednich decyzji dotyczacych progresji dziatan marketingowych,

wreszcie w celu stworzenia bazy danych pomocnej w reagowaniu na specyficzne problemy

10 Ibidem, s. 19.
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marketingowe. Istotne tutaj sa bezposrednie informacje zaczerpnigte z relacji z klientami,
takie jak: przywiazanie do marki jak réwniez che¢ zarekomendowania produktu badz ustugi
swoim znajomym. Nie mniej wazne s3g dane dotyczace preferencji produktowych klientow,
a konkretnie, co, kiedy i jak czgsto kupuja. Ocenie efektywnosci marketingowej poddawane
sg takze: stopien integracji i1 wspoldziatania wszystkich komorek organizacyjnych w
podsystemie marketingowym firmy, znajomos$¢ otoczenia rynkowego, zakres i charakter
strategicznego planu marketingowego oraz poziom jego realizacji''.

Nie ma mozliwosci ustalenia uniwersalnych zasad, wedle ktorych dziatanie mozna
byloby z gory uznaé za efektywne w kazdych warunkach rynkowych. Uzyskiwanie
odpowiedniego poziomu efektywno$ci ma natomiast scisty zwiazek z konstruowaniem takiej
strategii funkcjonowania w otoczeniu przedsi¢gbiorstwa, ktora uwzglednia wszystkie zmienne
specyficzne dla istniejacych warunkéw. Niezbedny staje si¢ wybor najskuteczniejszej sposrod
dostepnych strategii, a ponadto najtanszej z punktu widzenia kosztéw, jakie potencjalnie
ponosi firma na etapie wdrazania koncepcji. Efektywno$¢ marketingu zdaje si¢ miec
kluczowe znaczenie dla efektywnosci calego przedsigwzigcia. Znaczenie to jest tym
powazniejsze im wiekszy jest udziat proceséw obstugi rynku w modelu dziatalnosci firmy.
Dzigki uzyskiwaniu coraz to lepszych relacji pomiedzy efektami, a nakladami wzrasta
przewaga konkurencyjna przedsigbiorstwa, co w perspektywie czasu prowadzi do dalszego

zwigkszania zasobow i potencjatu firmy.

1.2 Efektywne wykorzystanie modelu biznesowego

Niezwykle istotnym aspektem w ksztaltowaniu przewagi konkurencyjnej firmy jest
wybdr odpowiedniego modelu biznesowego, czyli innymi slowy koncepcji strategicznej
przedsiewziecia. Aby dokonaé przemyslanego wyboru nalezy umie¢ odpowiedzie¢ na
podstawowe pytania: co stanowi o przewadze konkurencyjnej, a wigc jakie s3 jej Zrddia i
sposoby realizacji oraz jakie sa zasoby czy kompetencje firmy i jak z nich na co dzien
korzysta¢'?. Z uwagi na nieustanna presje ze strony konkurencji, model biznesowy powinien

w sposob ciagly ewoluowac, tak by przedsigbiorstwo mogto zachowaé bezpieczny dystans

' Analiza efektywnosci dziatan marketingowych:

http://dzialania-marketingowe.eprace.edu.pl/841,Analiza efektywnosci_dzialan marketingowych.html, data
odczytu: 18.02.2011 r.

12 Obl6j K., Tworzywo skutecznych strategii, PWE, Warszawa 2002, s. 97.
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wzgledem pozostalych graczy na rynku. Sukces modelu biznesowego determinuje jego
innowacyjnos$¢ i niemozliwos¢ odtworzenia zastosowanych rozwigzan przez konkurencje.
Innowacyjny model biznesowy begdzie polegat na wytworzeniu unikalnego produktu lub moze
doprowadzi¢ do powstania procesu, ktéry bedzie bardzo odkrywezy w swym charakterze'.
Efektywne wykorzystanie modelu biznesowego bedzie zawsze zwigzane z progresja
strategiczng przedsiewzigcia biznesowego. Czynniki wplywajace na efektywnos¢ modelu

dziatalnosci firmy ilustruje rysunek 1.2.

Rysunek 1.2 Istota efektywnego modelu dzialalnos$ci firmy

innowacyjny pomyst

swiadome i1 konsekwentne na biznes stworzenie bariery wejscia
realizowanie wytyczonych poprzez trudny do
celow przez wszystkich skopiowania model
pracownikow firmy dziatalnosci

N

EFEKTYWNY
MODEL
DZIALALNOSCI
FIRMY

e AN

ewolucyjny charakter odpowiednie zdefiniowanie
strategii — firma powinna dlugofalowego segmentu
si¢ nieustannie rozwijac rynku

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Obléj K., Strategia sukcesu firmy, PWE,
Warszawa 1998, s. 32.

Efektywne modele biznesowe bazujg na odkrywaniu ekonomiki klienta, sektora oraz
otoczenia, do czego niezbedne sa projekty o wysokim stopniu innowacyjnosci'®. Modele
biznesowe okreslaja: wartosci oferowane klientom, zakres oferty produktowej, strategie
cenowy, zrodla przychoddéw, funkcje zwigzane z dziatalnoscig, Srodki realizacji modelu,
podstawowe umiejetnosci oraz metody na utrzymanie trwatej pozycji na rynku. Z reguly
model biznesowy przechodzi trzy fazy funkcjonowania. W pierwszej fazie konkurencja nie

jest jeszcze w stanie nasladowa¢ modelu, dzigki czemu na tym etapie mozliwe jest uzyskanie

" Magretta J., Why business models matters, Harvard Business Review Spotlight: Practical Strategy, Nr 5, 2002.
" Drzewiecki ., Niemczyk J., Modele biznesowe — préba klasyfikacji i doswiadczenia polskich przedsiebiorstw,
Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu, Wroctaw 2002, s. 2.
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znaczacego udzialu w rynku. W drugiej fazie, w efekcie osiagnietej pozycji firma zyskuje
nasladowcow, ktorzy chca takze skutecznie walczy¢ o klienta. Trzecia faza to logiczna
reakcja na dziatania konkurencji — wykorzystanie pozycji rynkowej do utrzymania klienta
przy pomocy odpowiedniej strategii cenowej. Niestety po przejsciu do trzeciej fazy konieczna
staje si¢ zmiana modelu biznesowego, poniewaz ten na dtuzsza mete przestaje by¢ efektywny
- stosowanie niskich cen nie zapewni przedsiebiorstwu oczekiwanej rentownosci.

Sposréd wielu dostepnych modeli biznesowych, odrebna, dos¢ specyficzng grupe
stanowig te, $ciSle zwigzane z dzialalnoscig w internetowej przestrzeni wirtualnej - modele e-
biznesowe. Zgodnie z tezami postawionymi przez Allana Afuah’a i Christophera Tucci model
e-biznesowy opisuje takie metody zarzadzania zasobami, ktére pozwalaja na przygotowanie
atrakcyjniejszej niz konkurencja oferty, dzigki ktorej przedsigbiorstwo funkcjonujace w sieci
jest w stanie generowa¢ zyski'’. Okreslone w takim modelu sposoby prowadzenia
dziatalnosci nie ograniczaja si¢ tylko do aktywnosci w Internecie, ale dotyczg takze operacji
podejmowanych poza nim.

Modele e-biznesowe dos¢ wolno upowszechniaty si¢ wsrod firm otwierajacych swoja
dzialalnos$¢ w Internecie. Stad na poczatku mieliSmy do czynienia ze statycznymi stronami
internetowymi, oraz z firmami pragnagcymi po prostu przenies¢ swoj tradycyjny model
biznesowy do internetu. Nieco pdzniej rynek wymusil tworzenie nowych modeli. I tak
powstaly elektroniczne rynki i integratorzy tancucha wartosci, ktdrzy posrednicza pomigdzy
sprzedawcg, a klientem pozwalajac obnizy¢ koszty oraz usprawniajac przeptyw informacji
pomiedzy uczestnikami rynku. Powstanie nowych modeli e-biznesowych wymusito niejako
rozwoj towarzyszacych im technologii informatycznych i komunikacyjnych, na przyktad:
CRM (Consumer Relationship Management), mechanizmow wspomagajacych prace w sieci,
komunikacje bezprzewodows, technologie automatyzujace procesy biznesowe oraz systemy
do autoryzacji transakcji internetowych. Do gléwnych uczestnikéw e-rynku naleza:
przedsigbiorstwa, konsumenci i administracja. Na efektywnos¢ modeli e-biznesowych maja
wplyw nie tylko ztozone interakcje wystepujace pomigdzy wymienionymi uczestnikami e-
rynku, ale takze caly szereg czynnikow zewnetrznych, takich jak: infrastruktura techniczna,
normy techniczno-administracyjne, uregulowania prawne, kwestie spoleczno-ekonomiczne,

sytuacja polityczna czy wreszcie poziom edukaciji'®. W zaprezentowanej ponizej tabeli 1.2,

'3 Afuah A., Tucci C. L., Biznes internetowy strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 20.
' Przeglad modeli e-biznesowych (cz. I):
http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/17/id/375, data odczytu: 25.02.2011 r.
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przedstawione sa metody rozwigzania problemu uprzedzen zwigzanych z korzystaniem z

internetu.

Tabela 1.2 Budowa efektywnego modelu biznesowego poprzez eliminowanie uprzedzen
zwiazanych z wykorzystaniem internetu

Problem Rozwiazanie problemu

obawy zwigzane z nowym medium | brak zaufania likwiduje si¢ w oparciu o m.in. budowe¢ mocnej marki

nie wszystko musimy wykonywac¢ sami - rozwigzaniem jest

technologiczne bariery wejscia outsourcing bardziej skomplikowanych etapdw realizacji projektu

projekty internetowe sg bardziej wigksze wymagania wynikajg z szerszej skali przedsi¢wzigcia -
wymagajace Internet jest medium globalnym

zasigg internetu jest nieograniczony - sami decydujemy o tym jak

Int t s i . . .
nernet ma maty zasieg powszechny bedzie nasz serwis w Internecie

z marketingowego punktu widzenia za interaktywnos$¢ warto zaptacié

wysokie koszty wejscia Kazda cene

opiniotwdrczo najbardziej aktywna cze$¢ konsumentdw korzysta z
nie wszyscy korzystajg z internetu | sieci, przekonujac t¢ niezdecydowana grupe do przytaczenia si¢ do
spotecznosci sieciowej

Internet jest miejscem w ktdrym to tylko wyniki ogolne badan statystycznych, a w rzeczywistosci
spotykaja si¢ tylko ludzie mtodzi | struktura uzytkownikow jest wiele bardziej ztozona

to jednak nie przeszkadza zaistnie¢ i odnosi¢ sukcesy innowacyjnym

sie¢ jest zasmiecona L
przedsigwzigciom

wcigz niedostateczna §wiadomos$¢ | wraz z rozpowszechnianiem si¢ internetu §wiadomosc¢ jego
roli internetu i jego mozliwosci uzytkownikdw zwigksza si¢

jak w kazdym biznesie, tak samo w tym powstajacym w sieci - tylko
determinacja i wytrwate dazenie do celu poprzez realizacj¢ zatozonego
harmonogramu gwarantuje sukces

Internet nie zawsze oznacza
zwigkszenie sprzedazy

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Kaznowski D., Nowy marketing, VIP
Communications, Warszawa 2008, s. 57.

Strategi¢ budowania efektywnego wizerunku firmy w sieci mozna podzieli¢ na dwa
etapy. W pierwsze] fazie konieczne jest stworzenie efektywnego serwisu www, ktory
koncentrowalby si¢ na potrzebach konsumenta, a zarazem wypetiatby okreslone cele
marketingowe, logistyczne czy finansowe. Z praktycznego punktu widzenia projektowanie
strony internetowej najlepiej rozpocza¢ od kluczowych dla catego przedsiewzigcia
funkcjonalnosci. Daje to mozliwos¢ stopniowego wdrazania zastosowanych rozwigzan, a co

za tym idzie, skraca proces edukacji pracownikow pionu obstugi klienta, umozliwia biezace
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testowanie strony, co z kolei prowadzi do lepszego wykorzystania zasobow 1 redukcji
kosztow. Istotne jest projektowanie strony z naciskiem na prostote formy, tak by potencjalny
uzytkownik nie gubit si¢ w gaszczu opcji czy informacji. Bardzo waznymi sygnatami na
temat skuteczno$ci serwisu internetowego sa informacje uzyskiwane z analizy ruchu na
stronie, pozostawiane kazdorazowo przez odwiedzajagcych witryng. Efektywnie
zaprojektowana strona internetowa powinna by¢ przede wszystkim odpowiednio
zoptymalizowana do wspotpracy z wyszukiwarkami internetowymi. Taka optymalizacja
zapewnia korzystng indeksacj¢, a wigc umozliwia pozycjonowanie strony internetowej na
pierwszych miejscach w serwisach wyszukiwawczych.

Drugi etap tworzenia efektywnego wizerunku w Internecie to ksztaltowanie opinii
potencjalnych klientdw poza strong internetowg firmy. Niezaleznie od aktywnosci w
branzowych lub ogolnodostepnych forach dyskusyjnych, wazna jest obecno$¢ w
réznorodnych porownywarkach cen gdzie konsumenci pozostawiaja opinie na temat swoich
dos$wiadczen w kontaktach z firmami (szybko$¢ realizowanej transakcji, relacje
posprzedazowe). Obecnie istotnego znaczenia nabieraja takze blogi 1 portale
spotecznosciowe. Co szczegdlnie wazne - wszystkie te formy aktywnosci w Internecie
stwarzajg szans¢ na nawigzanie blizszych, czy wrecz bezposrednich kontaktow z
konsumentem, cechujacych si¢ jednoczesnie wysokim stopniem interaktywnosci. Takie
relacje, odpowiednio podtrzymywane, sa najtrwalsze, zapewniajac firmie przez dtuzszy czas
lojalno$é klientow'’.

Sposrédd funkcjonujacych w Internecie modeli biznesowych, zaledwie kilka z nich
mozna wykorzysta¢ w procesie sprzedazy muzyki w sieci. Obecnie najefektywniejsze z
punktu widzenia firmy fonograficznej sa: internetowe sklepy ptytowe (np. amazon.com);
sklepy z plikami muzycznymi wykorzystujace model ,pla¢ za sciagniecie” (np. iTunes,
AmazonMP3); model abonamentowy — po optaceniu subskrypcji konsument otrzymuje pelny
dostep do wszystkich zasobow muzycznych (np. Rhapsody); model superdystrybucji — klienci
serwisu uczestniczag w procesie dystrybucji muzyki i otrzymuja dodatkowo wynagrodzenie
(np. Potato System); model serwisu wspieranego przez reklamodawcdéw — meloman nie ptaci

za mozliwo$¢ wystuchania muzyki ale musi w zamian oglada¢ reklamy (np. We7); model

17 Kaznowski D., Nowy marketing, VIP Communications, Warszawa 2008, s. 38.
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sprzedazy pakietowej — wraz z zakupionym telefonem otrzymujemy dostep do nagran online
(np. Sony PlayNow)'®.

Nieco inaczej wyglada wybor modelu sprzedazy muzyki w przestrzeni wirtualnej z
punktu widzenia artysty muzyka. W dobie internetu tworca muzyczny ma wiele mozliwosci
promocji, dystrybucji i sprzedazy wtasnych dziet i nie jest juz skazany na ,,opieke” firmy
fonograficznej. Oczywiscie promocja muzyki w sieci niewatpliwie pomaga pozyskad
zainteresowanie firm fonograficznych w przypadku wysokojakosciowego produktu, jednak
wigkszo$¢ muzykow 1 tak decyduje si¢ sprzedawa¢ muzyke w Internecie niezaleznie od
duzych koncernéw ptytowych. Posrdd efektywnych dla muzyka strategii sprzedazy muzyki w
Internecie mozna wyszczegolni¢: model promocji, dystrybucji i sprzedazy za posrednictwem
wlasnej witryny internetowej; model sprzedazy muzyki za posrednictwem np. iTunes oraz
dystrybucji przy pomocy serwisu TuneCore — produkcja i promocja muzyki nastgpuje z
wykorzystaniem wiasnych $rodkow artysty; model, w ktorym muzyk uzyskuje $rodki na
produkcje materialu z wykorzystaniem mechanizmu crowdfunding (np. serwis Sellaband);
model sprzedazy muzyki réwnoczesnie w wielu réznych formatach i wariantach cenowych .

Publikacja i sprzedaz muzyki w sieci Internet jest wynikiem naturalnej ewolucji
przemystu fonograficznego 1 technologii. Jest to proces niemozliwy do powstrzymania. Poki
co, mamy do czynienia z pozytywnymi zmianami, poniewaz Korzysta na tym wszystkim
przecigtny meloman — odbiorca muzyki, uzyskujac wiekszy wybor i rozmaito$¢ form dostgpu
do nagran. Internet niesie ze soba takze pewne ograniczenia, ktdrych przezwyci¢zenie z
pewnoscig zaowocuje zwigkszeniem efektywnosci modeli biznesowych funkcjonujacych w

sieciowej wirtualnej rzeczywistosci.

1.3 Uwarunkowania efektywnosci funkcjonowania organizacji

Studiujgc zagadnienia zwigzane z rozwojem wysokiej efektywnosci dostrzec mozna
pewna prawidlowos¢ w odniesieniu do jej zrodet. Okazuje si¢ bowiem, iz u podstaw
mechanizméw stymulujacych wzrost efektywnosci lezy znane wszystkim zjawisko
przedsigbiorczosci organizacyjnej. Nie bez powodu to wiasnie przedsigbiorstwa maja

najwigkszy potencjal efektywnosciowy. Formutowanie coraz to ambitniejszych, rozwojowych

' Gatuszka P., Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii, PLACET, Warszawa 2009,
s. 216.
" Ibidem, s. 262.

19

19/123



80ecd4dB8ee2laf3b4fd9afdlb7decedOf

2012-09-10 18:15:24

20/123
planow strategicznych, nieustajacy wzrost aspiracji czy trwale dgzenie do innowacyjnosci, to
cechy wspélne przedsiebiorstw, ktére odnosza sukces na rynku”?’. Rysunek 1.3 obrazuje

wpltyw  oddziatywan rozmaitych aspektéw  zewngtrznych 1 wewnetrznych na

przedsigbiorczo$é, co skutkuje zwigkszeniem efektywnosci.

Rysunek 1.3 Model zaleznosci

sity zewnetrzne
impuls kulturowy

) ; przedsigbiorczos¢
warunki otoczenia . i oo
organizacyjna organizacja
- > wysoko
orientacja efektywna
/ przedsiebiorcza
sity wewnetrzne
uwaga przedsiebiorcza
Zrédto:  Efektywnos¢ — rozwazania nad istotq i pomiarem, Pod red. T. Dudycz,

L. Tomaszewicz, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. O. Langego we Wroclawiu,
Wroctaw 2007, s. 717.

Mozna wymieni¢ caty szereg czynnikoéw wptywajacych na efektywnos$¢ organizacji:
migdzynarodowa kooperacja firm, nieskomplikowana struktura przedsigbiorstwa,
usprawnianie wspotpracy miedzy jednostkami organizacji, wymiana informacji i know-how,
budowanie wizji przysztosci firmy, jasne formutowanie celdw 1 strategii ich osiagnigcia,
skuteczny system motywowania i wynagradzania, dgzenie do nieustannego rozwoju firmy
poprzez doskonalenie produktow i innowacje, stymulowanie mechanizmdéw interaktywne;j
komunikacji migdzy pracownikami, utrwalanie zasad transparentnosci i zaufania, tworzenie
zrbznicowanego, a zarazem silnego zaplecza kadrowego”'.

Przedsiebiorstwa funkcjonuja w nieustannie zmieniajacym si¢ otoczeniu. Sg narazone
na niekorzystne oddziatywanie szeregu czynnikow rynkowych i pozarynkowych. W procesie
zwigkszania skutecznosci stosuja wigc konfrontacje ex post w celu analizy przesztych
wydarzen 1 uwzgledniania zagrozen w przyszlosci. Dodatkowo poprzez uruchomienie
konfrontacji ex ante zwigkszaja jeszcze bardziej swoj wptyw na konkurencje 1 konsumentow,

przyczyniajac si¢ do usprawnienia mechanizmdéw wzrostu skutecznosci dziatan firmy.

0 Efektywnos$¢ — rozwazania nad istotq i pomiarem, Pod red. T. Dudycz, k.. Tomaszewicz, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 714.
*! Ibidem, s. 716.
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W ramach tego bardzo racjonalnego podej$cia do rozwoju przedsiebiorstwa, ksztattuja sig
niezbedne instrumenty marketingowe okreslane jako marketing-mix. Skuteczno$¢ marketing-
mix powinna by¢ wsparta odpowiednim wywazeniem poziomu kosztow ponoszonych przez
przedsiebiorstwo. Z kolei na efektywno$¢ marketing-mix pozytywny wptyw maja wzglednie
zrbwnowazone poziomy efektywnosci poszczegdlnych instrumentéw marketingu, co tatwo
uzyskaé poprzez odpowiednia alokacje zasoboéw?*. Krancowa efektywno$é osiagana przez
instrumenty marketingowe wytycza obszar efektywnego zarzadzania zasobami.

Poszukiwanie zrodet efektywnosci funkcjonowania nie moze odbywaé si¢ w
oderwaniu od uwarunkowan wynikajacych z otoczenia blizszego badz dalszego danego
przedsiebiorstwa w kontekscie zarzadzania strategicznego. Rysunek 1.4, w sposdb obrazowy

przedstawia tak pojmowane uwarunkowania efektywnosci.

Rysunek 1.4 Podstawowe grupy czynnikéw warunkujacych efektywnos¢
funkcjonowania firmy

CZYNNIKI
WARUNKUJACE
EFEKTYWNOSC
uwarunkowania uwarunkowania )
wynikajace wynikajace uwarunkowania
z makrootoczenia z mikrootoczenia wewnetrzne

Zrodto: Opracowanie wlasne

Rozmaite trendy zewnetrzne warunkuja funkcjonowanie przedsiebiorstwa.
Szczegdtowo oddaje to tabela 1.3, w ktdérej opisane sg przyktadowe czynniki wptywajace na

efektywnos¢ przedsigbiorstw.

22 Efektywno$¢é marketingu, pod red. W. Wrzoska, PWE, Warszawa 2005, s. 51.
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Tabela 1.3 Czynniki makroekonomiczne determinujace efektywnos¢ funkcjonowania

firmy

Kategoria czynnikéw

Przykladowe czynniki

technologie stymulujace konkurencyjnos¢, ciggtos¢ zmian technologicznych,

technologiczne cykl zycia produktu
tendencje w polityce monetarnej, poziom inflacji, oddziatywanie efektu skali
na poziom konkurencyjnosci, powstawanie nowych sektoréw w gospodarce,
ekonomiczne rozwoj sektora ustug, presja ze strony konsumenta, perspektywiczny plan

rozwoju gospodarki, skuteczne oddziatywanie na negatywne bodzce w
gospodarce, zapobieganie redukcji zasobow strategicznych

polityczne i prawne

wzrost zaméwien rzagdowych, poziom deregulacji, presja zwigzkow
pracowniczych, starcie interesow firm narodowych i ponadnarodowych,
presja na walke z bezrobociem

spoleczne

wzrost zamoznosci konsumentow, zmnigjszanie si¢ ograniczen popytowych,
nastawienie spoteczne w stosunku do okreslonych sektoréw, stosunek
spoteczenstwa do rozwigzywania problemow ekologicznych, oddziatywanie
spoteczne forsujace opcj¢ "zerowego wzrostu", ograniczanie zapedow
nacjonalistycznych, budowanie spolecznego zaufania wobec ekspansji
przemystu

demograficzne

zmiany w strukturze demograficznej konsumentow, ewolucja postaw wobec
pracy

miedzynarodowe

trendy na rynku (interwencjonizm i protekcjonizm kontra "niewidzialna reka
rynku"), rozwdj strefy wspdlnego rynku, integracja krajow Europy
Srodkowo-Wschodniej do strefy wspolnego rynku, pozytywne trendy
ekonomiczno-polityczne w krajach rozwijajacych sie¢, poprawa kondycji
finansowej korporacji miedzynarodowych, zapobieganie przesyceniu rynkow,
zapobieganie silnej konkurencji ze strony krajow rozwijajacych sig,
zapobieganie konfliktom w migdzynarodowych korporacjach

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: Gierszewska G., Romanowska M., Analiza
strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1997, s. 67.

W ujeciu mikroekonomicznym firma nieustannie podlega wptywom roznorodnych

bodzcéw stymulujacych badz hamujacych rozwoj firmy. Odpowiednio przygotowana

strategia pozwala na utrzymanie efektywnosci dziatalnos$ci, na poziomie gwarantujagcym staty
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rozwdj firmy. Tabela 1.4 zawiera przykltadowe czynniki warunkujace efektywnosé w

odniesieniu do elementow otoczenia firmy.

Tabela 1.4 Czynniki mikroekonomiczne determinujace efektywnos¢ funkcjonowania
firmy

Elementy otoczenia

firmy Przykladowe czynniki

opanowanie znajomosci rynku, adaptacja do zréznicowanych potrzeb rynku,
wysoki stopien wykorzystania zdolnos$ci produkcyjnych, systematyczne
zwigkszanie potencjatu rozwojowego firmy, wysoki poziom automatyzacji,
zmniejszanie kosztdw produkcji, poszukiwanie obszarow rozwoju firmy i
poszerzanie wiedzy z dziedziny badan nad produktem, stopniowe
zwigkszanie budzetu na badania i rozwoj, rejestrowanie patentow

konkurencja

wysoki poziom jakosciowy produktdéw, zroznicowanie asortymentu,
pozytywny wizerunek marki, wydtuzanie cyklu zycia produktu, odpowiednie
konfekcjonowanie, wysoki poziom obstugi posprzedaznej, ustalanie cen na
poziomie akceptowalnym przez klienta, zapobieganie wahaniom cen,
optymalizowanie marz, stymulowanie potencjatu sprzedazy, rozwdj sieci
dystrybucji, zmniejszanie kosztow dystrybucji

klienci

poprawa jakosci funkcjonowania systemu transportu, poprawa zewnetrznego
przeptywu informacji, dobra lokalizacja, mozliwos¢ rozbudowy sieci
dostawcow, poprawa potaczen transportowych, sgsiedztwo dostawcow,
redukcja kosztow ogolnych

dostawcy

porozumienia z instytutami badawczo-rozwojowymi, poprawa struktury
bilansu przedsigbiorstwa, zwigkszanie udzialu srodkéw wtasnych,
zmniejszanie zadtuzenia firmy, poprawa rentownosci ekonomicznej i
finansowej, dostep do baz danych, efektywne zarzadzanie zasobami ludzkimi,
usprawnienie wewngtrznego przeptywu informacji, zarzadzanie spoteczna
odpowiedzialnoscig (CSR)

inne podmioty
otoczenia blizszego
firmy

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: Gierszewska G., Romanowska M., Analiza
strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1997, s. 144.

W  obszarze funkcjonowania w Internecie firma podlega takim samym
oddziatywaniom blizszego 1 dalszego otoczenia, stad niezbedne jest budowanie
perspektywicznej strategii efektywnego funkcjonowania firmy. Specyfika internetu jest jego
globalny zasigg, a w planowaniu dzialalnos$ci w sieci nalezy bra¢ pod uwage w szczegdlnosci

makroekonomiczne  uwarunkowania  dziatalnosci  przedsigbiorstwa na  rynkach
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migdzynarodowych. Takie podejscie gwarantuje efektywne wykorzystanie jednej z gtdéwnych
zalet sieci, jaka jest ogdlno$wiatowa dystrybucja produktu®.

Tej zalety zdaja si¢ nie dostrzega¢ firmy fonograficzne i serwisy sprzedajace muzyke
w sieci, ograniczajac dostep do nagran dla poszczegdlnych kontynentow czy krajow. Dziwi
taka strategia i poniewaz wolny rynek nie uznaje ograniczen, nalezy si¢ spodziewaé
powstania nowych modeli biznesowych wykraczajacych w swej istocie poza narzucone

bariery.

1.4 Wskazniki efektywnos$ci funkcjonowania organizacji

Istotne zmiany dokonujace si¢ wspdtczesnie w przedsiebiorstwach powoduja trudnosci
w pomiarze efektywnos$ci. Czestym zjawiskiem jest wykorzystywanie do pomiaru wartosci
firmy jego aktywdw niematerialnych, co wzbudza szczegdlne zainteresowanie spekulantow
gieldowych. Z tego tez wzgledu, zasadne wydaje si¢ okreslanie poziomu efektywnosci
przedsigbiorstw na podstawie wskaznikéw dlugookresowych, zwlaszcza w odniesieniu do
firm wirtualnych, egzystujacych pod postacig przedsiebiorstw o luznej, mato wyrazistej
strukturze, o zmiennym zakresie dziatan, zatozonych najczgsciej w celu §wiadczenia ustug. W
przewazajacej mierze dotyczy to firm funkcjonujacych w Internecie. Modele internetowe
maja t¢ przewage nad funkcjonujagcymi na rynkach tradycyjnych, ze pozwalajg na efektywne
wykorzystanie czasu, zmniejszenie ryzyka i obnizenie kosztow. Dodatkowym utrudnieniem w
stosowaniu tradycyjnych wskaznikdw efektywnosci jest tworzenie powigzan migdzy
przedsigbiorstwami: struktur holdingowych, grup kapitalowych, fuzji przedsigbiorstw i
aliansow pomiedzy konkurentami na rynku, zwlaszcza, ze z reguly maja one charakter
nieformalny24.

Kwestig zasadniczag w ocenie efektywnos$ci funkcjonowania jest odpowiedni dobor
wskaznikow, tak by najpetniej okreslaly przestrzen aktywnosci firmy, a przez to pozwalaly na
precyzyjne okreslenie obszarow krytycznych dla rozwoju przedsigbiorstwa. Decydujacymi
kryteriami doboru sg tutaj: charakterystyka okreslonego sektora dziatalnosci, rozmiar
organizacji oraz jej kondycja finansowa, specyfika grupy docelowej, a takze zatozenia

techniczne i1 ekonomiczne wykorzystywanego wskaznika. Statystycznie rzecz biorac, posrod

» Kaznowski D., Nowy marketing, VIP Communications, Warszawa 2008, s. 59.
* Efektywno$¢ — rozwazania nad istotg i pomiarem, Pod red. T. Dudycz, £.. Tomaszewicz, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 430.
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badanych na rynku brytyjskim organizacji, zdecydowanie najwigksza rol¢ odgrywaja
wskazniki finansowe. Wszedzie tam gdzie zysk stanowi o sukcesie firmy, wskazniki
finansowe beda naturalnie odgrywaty dominujaca role®. W zaprezentowanej ponizej tabeli

1.5, wymienione zostaty najpopularniejsze wskazniki stosowane do oceny efektywnosci w

brytyjskich przedsigbiorstwach.

Tabela 1.5 Najczesciej stosowane wskazniki marketingowe w Wielkiej Brytanii

Procent firm
Wskaznik stosujacych dany
wskaznik
Zysk (optacalnos¢) 91,5
Sprzedaz (ilosciowa, warto$ciowa) 91,0
Marza brutto 81,0
Swiadomo$¢ marki 78,0
Udziat w rynku 78,0
Liczba nowych produktow 73,0
Liczba skarg 69,0
Satysfakcja klienta 68,0
Dostepnos¢ produktu (dystrybucja) 66,0
Liczba klientow 65,5
Wydatki marketingowe 64,5
Jakos¢ postrzegana przez klienta 64,0
Wskaznik lojalnosci (zatrzymywanie klientow) 64,0
Liczba nowych klientow 57,0
Wizerunek marki 54,5
Penetracja rynku 47,5
Zamiary zakupu 47,5
Wskaznik konwersji 46,5

Zrodto: Wskazniki marketingowe, Pod red. R. Kozielskiego, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2004, s. 31

Kierowanie si¢ jednak tylko wybranymi wskaznikami w formutowaniu strategii firmy
nie zawsze wychodzi przedsiebiorstwom na dobre. Nawet, jesli bazujemy na, wydawaloby
si¢, najwazniejszych - wskaznikach finansowych. Wspomniane na poczatku podrozdziatu

firmy wirtualne, to do$¢ czesto spotykana formuta dziatalnosci przedsigbiorstw, bazujaca na

5 Wskazniki marketingowe, Pod red. R. Kozielskiego, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 30
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outsourcingu. Czesto zdecydowanie efektywniej jest zleca¢ wykonawstwo zewnetrznym
firmom, zachowujac dla przedsi¢biorstwa najwazniejsze z punktu widzenia jakosci produktu i
dostepu do klienta dzialy: badan i rozwoju, marketingu 1 dystrybucji. Najoczywistszym
wspotczesnym przyktadem outsourcingu jest wytwarzanie okreslonych elementdéw, czy nawet
calego produktu, w Chinach. Pozwala to na znaczne obnizenie kosztow produkcji i w efekcie
na skuteczng walke z konkurencja. Nic wiec dziwnego, ze niektdrzy producenci przenosza do
Chin cate linie produkcyjne pozostawiajagc w jednostce macierzystej, np. w Niemczech,
osrodek badawczy, projektujacy nowe artykuty. Niestety skutkiem ubocznym takiej strategii
jest narazanie si¢ na ryzyko wpuszczenia na rynek, niejako ,tylnymi drzwiami”, tzw.
podrdbek, nieznacznie tylko odbiegajacych jakoscia od oryginatu. Dalekowschodnie firmy do
dystrybucji sklonowanych produktéw wykorzystuja przy tym niezwykle efektywnie internet,
sprzedajac przedmioty za posrednictwem tysiecy drobnych dystrybutorow (najczg¢sciej z
ominigciem optat celnych czy podatkéw) np. na aukcjach internetowych eBay. Efekty
unaocznia ilo$¢ sprzedanych produktow przez kazdego z aukcyjnych ,,dystrybutoréw”. A
przeciez cze$¢ przedmiotow sprzedaje si¢ takze poza aukcja, a wiec poza jakakolwiek

kontrolg systemu.

To jak kluczowe znaczenie dla dzialalno$ci przedsigbiorstwa ma wiasciwy dobor

optymalnych wskaznikéw obrazuje ponizszy rysunek 1.5.

Rysunek 1.5 Znaczenie wskaznikow efektywnosci

WZORCOWY
SYSTEM POMIARU
EFEKTYWNOSCI

wplywa na ogdlny
wzrost efektywnosci

e | T

jest sposobemna  poprawia relacj¢  przyczynia si¢ do usprawnia ma dodatkowe
efektywniejsze nakladow do  poprawy motywacji komunikacje znaczenie
plany strategiczne efektow wewnetrzna szkoleniowe

i zarzadzanie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Efektywnos¢ — rozwazania nad istotq i pomiarem,
Pod red. T. Dudycz, L. Tomaszewicz, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. O.
Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 451.

26

TWEE MILT
2012



TWEE MILT
2012

80ec4d8ee2laf3b4fd9afdlb7d6cedOf
2012-09-10 18:15:24

W dziatalnosci internetowej, poza wspomnianymi wskaznikami kluczowymi dla firmy
funkcjonujacej w  obszarze rynku tradycyjnego, wymieni¢ nalezy dodatkowe,
charakterystyczne dla funkcjonowania w sieci wskazniki efektywnosci: ilos¢ uzytkownikéw
serwisu internetowego, liczba unikalnych odston, czas poswigcony przez internaut¢ na
eksploracje zasobdw sieciowych firmy oraz z perspektywy strategii marketingowej — stopien
sformatowania serwisu do okre$lonej grupy odbiorcéw™’. llo$é uzytkownikéw serwisu www
mierzymy za pomoca tzw. zasiegu, ktory jest relacja liczby osob korzystajacych z serwisu do
ogoblnej liczby uzytkownikow internetu w okresie, ktorego dotyczy pomiar. Z kolei liczba
unikalnych odslon méwi o tym, jakie potencjalnie zainteresowanie wzbudza strona
internetowa firmy, a co za tym idzie, w przypadku efektywnie zbudowanego serwisu, w jakim
stopniu absorbuje konsumenta oferowanym produktem. Rdéwnolegle z wprowadzeniem
nowych technologii jak np. Flash czy AJAX statystyki ogladalnosci moga by¢ wzbogacone o
dodatkowy wskaznik — czas poswigcony na przegladanie witryny. Bardzo istotny z punktu
widzenia strategii dziatan marketingowych jest stopien dopasowania serwisu do okreslonych
grup docelowych, czyli takie wyprofilowanie serwisu, aby maksymalizowac ilo$¢
uzytkownikéw docelowych w stosunku do ogdélu uzytkownikow odwiedzajacych strone w
danym przedziale czasowym. Ponadto, niemniej waznym wskaznikiem jest dostosowanie
odston do grupy celowej, a wigc procent odston grupy celowej do ogdtu odston w serwisie w
wybranym okresie czasu®’.

W okresie dynamicznego rozwoju funkcjonalnego internetu (Web 2.0), wraz z
bezprecedensowym wzrostem interaktywnosci internetu, na znaczeniu zyskuja nowe
wskazniki efektywnosci marketingowej. Dzigki mechanizmom wiki oraz blogom,
pozwalajacym uzytkownikom na tworzenie nowych tresci internet staje si¢ swoistg platforma
przekazu tresci zasadniczych w kontekscie budowania efektywnych strategii. Tak wigc
generowane przez nieprofesjonalnych tworcow tresci 1 tworzace si¢ wokot tych
interaktywnych serwisow spolecznosci, same w sobie stanowia cenny wskaznik
marketingowy bedacy w istocie kopalnia wiedzy dla specjalistow marketingu i procesu
ksztaltowana strategii relacji z konsumentem. Wiele firm docenito wage Web 2.0 tworzac
swoje profile w dedykowanych portalach 1 serwisach spotecznosciowych np. YouTube,

Facebook, MySpace.com. Ponadto aktywnie uczestnicza w konwersacjach na panelach

26 Kaznowski D., Nowy marketing, VIP Communications, Warszawa 2008, s. 77.
7 Ibidem, s. 78.
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dyskusyjnych serwiséw spotecznosciowych oraz wszgdzie tam gdzie trwa debata na temat
produktu (np. na forach dyskusyjnych, blogach)*.

W  odniesieniu do sprzedazy muzyki w sieci internetowej mozna wyroznié
przyktadowe wskazniki efektywnosciowe, takie jak: zysk ze sprzedazy nagran (na podstawie
tacznej sprzedazy fonogramdéw oraz plikow mp3), popularno$¢ wykonawcy (na podstawie
notowan internetowych list przebojéow, w nawigzaniu do aktywnosci uzytkownikow na
stronach internetowych ulubionych wykonawcéw, ogladalnosci w serwisie YouTube oraz
popularnosci profili wykonawcdw w portalach spotecznosciowych), dostepnosé nagran w
muzycznych sklepach internetowych, wydatki marketingowe, wskaznik lojalnosci (procent
uzytkownikéw regularnie dokonujacych zakupéw w internetowych sklepach muzycznych, do
melomandw odwiedzajacych serwis jedynie w celu odsluchania utworu w wybranym
okresie), liczba nowych klientéw, wskaznik konwersji (stosunek ilosci nabytych plyt lub
utwordw, do ogdtu utworow odstuchanych w serwisie w okreslonym dystansie czasowym).
Warto przy tym wspomnie¢, iz w stosunku do sprzedazy muzyki w Internecie traci na
znaczeniu jeden z gltéwnych wskaznikéw stosowanych w tradycyjnej sieci sprzedazy, a
mianowicie - ilo§¢ sprzedanych ptyt. Trudno uzna¢ ten wskaznik za miarodajny w sytuacji,
gdy w istniejacych modelach sprzedazy nagran w Internecie (np. iTunes) mozna zakupic
pojedyncze utwory. Przy czym, potencjal sprzedazy takich utwordw wydaje si¢ by¢
nieporownywalnie wigkszy niz ma to miejsce w przypadku fonogramow, poniewaz
konsument dzigki mozliwosci zakupu pojedynczych nagran, moze tworzy¢ osobiste
kompilacje, zgodnie z wlasnymi preferencjami, na podstawie wyboru dokonanego

bezposrednio po odstuchaniu muzyki.

2 Ibidem, s. 49.
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Rozdzial 2 Wykorzystanie Internetu jako efektywnego kanalu dystrybucji

2.1 Funkcjonalny rozwoj Internetu — charakterystyka

Jak to czesto bywato z innymi przelomowymi wynalazkami w historii §wiata, Internet
powstal w sposdb niezamierzony i przypadkowy. Bezposredni zwigzek z zainicjowaniem
pierwszego polaczenia sieciowego miat eksperyment wojskowy o nazwie ARPAnet. Badania
prowadzone od 1969 roku w amerykanskich osrodkach naukowych byly finansowane przez
ministerstwo obrony i na poczatku umozliwiaty tacznosé pomigdzy uniwersytetami w opraciu
o protokdt komunikacyjny Telnet, transfer plikow poprzez ftp, jak réwniez pozwalaly na
przesytanie poczty elektronicznej e-mail. Na poczatku lat siedemdziesigtych ustanowiono
pierwsze satelitarne potaczenie internetowe z Hawajami. W pierwszej potowie lat 80-tych
istniato juz kilkaset serwerdw, a takze zapoczatkowana zostata sie¢ cywilna wraz z systemem
podstawowych domen (.com, .org, .net, .gov, .mil, edu), dziatajaca w oparciu o stosowany do
dzi$ protokot TCP/IP, wykorzystywany przy potaczeniach z zawrotng predkosciag 56 Kbps.
Tak wigc, zupelnie nieumyslnie, stworzono jeden z nielicznych systeméw komunikacyjnych
zdecentralizowany w swojej formie, a wiec uniemozliwiajacy latwa kontrole tresci®.

Kolejne fazy rozwoju Internetu przebiegaty juz bardzo szybko, a sie¢ dla wielu ludzi
stawala si¢ podstawowym narzedziem komunikacji. Na poczatku lat 90-tych w oparciu o
aktywne odnosniki (facza hipertekstowe) zawierajace oprdcz tekstu takze obrazki czy zdjecia,
zbudowano pierwsza sie¢ serwerow WWW (World Wide Web). Byl to poczatek Internetu w
postaci, jakg znamy obecnie, czyli w oparciu o interfejs w formie graficznej. Ponadto dzieki
wlasciwosciom hipertekstu, tre§¢ zamieszczana w Internecie mogla by¢ w tatwy sposdb
indeksowana. Olbrzymi potencjat Internetu dostrzegly takze przedsigbiorstwa tworzac
pierwsze serwisy komercyjne. W roku 1996 niemalze polowa gospodarstw domowych w
Stanach Zjednoczonych posiadata komputer, a 30% z nich dostep do sieci internetowej>".
Poniewaz ilo$¢ dostepnych stron internetowych zwiekszata si¢ w zawrotnym tempie, nie
wystarczato juz katalogowanie stron, konieczne stato si¢ stworzenie pierwszych systemow
wyszukiwawczych 1 pierwszych mechanizméw kontekstowego odnajdywania tresci (np.
Yahoo!, AltaVista, Infoseek). W potowie lat dziewigédziesigtych powstaly dwa, niezwykle

wazne z marketingowego punku widzenia projekty: Amazon i eBay. Poczatkowo Amazon

% Hutchison T., Web Marketing for the Music Business, Elsevier Inc., Oxford 2008, s. 16.
% Ibidem, s. 17.
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funkcjonowat jako internetowa ksiegarnia, by nastepnie przeistoczy¢ si¢ w platforme
sprzedazy sieciowej, bedacej formg wielobranzowego sklepu online. Z kolei eBay stat si¢
pionierskim projektem wdrozenia w sieci internetowej serwisu aukcyjnego. Koncepcja
odniosta wielki sukces i przysporzyla zatozycielom olbrzymie profity.

Réwnolegle z powstaniem WWW rozwijaly sie systemy komunikacji sieciowej. Dla
tych uzytkownikow, ktérym nie wystarczata poczta elektroniczna, wymyslono (na poczatku
wylacznie w formie tekstowej, w srodowisku Unix) funkcjonujacy w czasie realnym - IRC —
Internet Relay Chat. Co ciekawe, ten pionierski system komunikacji byt u swoich podstaw
znacznie bardziej rozbudowany niz dzisiejsze komunikatory. Pozwalal bowiem na
konwersacje na pogrupowanych tematycznie kanatach, egzystujacych w formie
zdecentralizowanej, niezaleznie na poszczegdlnych serwerach. Rozmowe mozna bylo
prowadzi¢ na kanale otwartym, na tematycznych panelach dyskusyjnych, jak réwniez
indywidualnie z wybranym uzytkownikiem. Kontynuacja koncepcji IRC byl bezskutecznie
lansowany przez Microsoft — Messenger, ICQ oraz w srodowisku komputerow Apple — serwis
Hotline. Zaden z nich jednak nie osiaggnat popularnosci IRC. Wraz z rozwojem technologii i
wzrostem predkosci taczy internetowych funkcjonalno$¢ komunikatoréw tekstowych zaczeta
by¢ rozbudowywana o transmisj¢ dzwieku. Wkrotce po tym, w 2003 roku powstal Skype 1
zdominowat obszar komunikacji internetowe;.

Na przetomie wiekdw powstat kolejny projekt, ktory miat sta¢ si¢ kamieniem
milowym w rozwoju Internetu — wyszukiwarka Google. To, co wyrdzniato i do dzi§ wyrdznia
Google to unikalny algorytm wyszukiwania. Jego niezwykla efektywnos¢ zdecydowata o
sukcesie przedsigwzigcia. Pomysle¢, ze tworcy poczatkowo nie byli w stanie znalezé
chetnego do zakupu patentu na wspomniany algorytm.

Poniewaz od momentu upowszechnienia, Internet rozwijal si¢ wieloetapowo,
jednoczesnie z ewolucja komunikatoréw, rozpowszechnit si¢ kolejny model komunikacji —
grupy dyskusyjne. Na poczatku przybraty one forme list dyskusyjnych, bedacych jedynie
dodatkowa funkcjonalnos$cia oprogramowania do obstugi poczty e-mail. Nastepnie
usamodzielnity si¢, tworzac autonomiczny serwis — Usenet. Wraz z rozwojem technologii
html (na ktorej bazowaty serwery WWW), pojawiaty si¢ takze tzw. fora dyskusyjne, dostepne
z poziomu przegladarki internetowej. Co ciekawe wszystkie wymienione formy grup
dyskusyjnych funkcjonuja do dzi§. W grupach (podobnie jak i posrod oséb korzystajacych z

komunikatoréw internetowych) istnieje specyficzny kodeks postepowania — netykieta.
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Uzytkownicy sa zobowigzani do wystrzegania si¢ zachowan okreslanych jako: spamowanie
(odnosi si¢ rowniez do poczty internetowej), trollowanie, flamowanie.

W pierwszym etapie rozwoju serwisow WWW, okreslanym czesto jako Web 1.0
charakterystyczna byla prosta forma stron internetowych, nawigzujaca w swojej istocie do
struktury folderu reklamowego czy gazety. Wymuszone bylo to niejako zapotrzebowaniem na
tresci, wtedy ograniczone do formy tekstowej lub, co najwyzej do fotoprezentacji.
Komunikacja byta jednostronna - uzytkownik — odbiorca tresci ograniczat si¢ do konsumpc;ji
tekstu. Ponadto doskwierata niska przepustowos¢ taczy internetowych. Wraz ze wzrostem
potencjatu technologicznego rozwineta si¢ takze formuta komunikacji z internautg poprzez
strong WWW. Pojawita si¢ nowa faza — Web 2.0°'. Wizualizacje rozwoju funkcjonalnosci

Internetu przedstawia zamieszczony ponizej rysunek 2.1.

Rysunek 2.1 Funkcjonalny rozwdj Internetu

wyszukiwarka Yahoo wyszukiwarka Google

sklep Amazon
serwis aukcyjny eBay

listy dyskusyjne
grupy dyskusyjne (Usenet)

fora

portale spotecznosciowe
blogi

repozytoria wiedzy
media spoleczne

Swiaty wirtualne

komunikator IRC komunikator ICQ Skype

poczta e-mail

Zrddto: Opracowanie wlasne.

31 Kaznowski D., Nowy marketing, VIP Communications, Warszawa 2008, s. 48.
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Pomimo iz narzg¢dzia rozpowszechnione w koncepcji Web 2.0 istniaty juz jakis czas
wczesniej, musial nastgpi¢ ten wilasciwy moment do wdrozenia nowej koncepcji
interaktywnosci Internetu. Od poczatku Internet rozwijal si¢ w kierunku personalizowania
tresci, az w koncu ,,zbiorowa inteligencja”, jaka jest w istocie rzeczy Internet, wymusita
powstanie formuty Web 2.0. Niemala role w ewolucji Web 1.0 do Web 2.0, odegrat
intensywny rozwoj informatyczny w szerokim wymiarze. Z jednej strony, przyspieszony
rozwoj sprzetu komputerowego — tzw. ,,wojna na megaherze”, czyli rywalizacja pomi¢dzy
producentami procesoréw stosowanych w komputerach osobistych, a wigc pomigdzy Intelem,
a AMD, ktéra przyczynila si¢ do stosunkowo szybkiego wzrostu mocy obliczeniowej
powszechnie stosowanych ,,pecetow”, z drugiej strony, znaczacy wzrost przepustowosci taczy
internetowych, a co za tym idzie spadek cen ustug dostepu do Internetu. Wdrozenie nowych,
bogatych w przekaz multimedialny witryn internetowych, wymagato zaréwno odpowiednich
mocy obliczeniowych jak 1 wysokoprzepustowych 1laczy internetowych. Dla firm
akcentujacych swoja aktywnos$¢ w Internecie nowe technologie staty si¢ przystowiowa ,,woda
na mtyn”. Szybko dostrzezono ogromny potencjat marketingowy, jaki kryje w sobie idea Web
2.0. W zamysle tworcow, tlatwiejszym miato si¢ sta¢ zbiorowe wspdttworzenie i
wspoluczestniczenie w Internecie. Nowe witryny WWW  projektowane byly tak, aby
maksymalizowa¢ wptyw uzytkownika serwisu na jego ksztalt. Przykladowe rodzaje serwiséw
opartych na Web 2.0 to: blogi (np. WordPress), repozytoria wiedzy — wiki (np. Wikipedia),
sieci spolecznosciowe (np. Facebook), media spoteczne (np. YouTube), swiaty wirtualne (np.
Second Life) *%.

Wydaje sig, ze fala zainteresowania portalami spolecznosciowymi opada. Obecnie u
szczytu rozwoju znajduja si¢ serwisy agregujace rozmaite tresci (Google Reader, CafeNews,
Netvibes, Yahoo Pipes). W jednym miejscu uzyskujemy dostgp do wszystkich informacji, co
pozwala na zaoszczedzenie czasu, a przede wszystkim daje pewnos¢, ze zaden istotny
szczeg6t nam nie umknie™.

Ponizsza tabela 2.1 przedstawia najbardziej popularne przyktady witryn opartych o
technologi¢ Web 2.0.

32 -

Ibidem, s. 95.
33 Fazy rozwoju Internetu: http://kaznowski.blox.pl/2007/10/Fazy-rozwoju-internetu.html, data odczytu:
10.12.2011 r
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Tabela 2.1 Najpopularniejsze serwisy bazujgce na trendzie Web 2.0

wikipedia.com

youtube.com

myspace.com

secondlife.com

facebook.com

twitter.com

lastfm.com

linkedin.com

wordpress.com

digg.com

netflix.com

repozytorium wiedzy

medium spoteczne

sie¢ spotecznosciowa

wirtualny swiat

sie¢ spotecznosciowa

sie¢ spotecznosciowa
/ blog

medium spoteczne

sie¢ spolecznosciowa

blog

medium spoteczne

medium spoteczne

Adres witryn . . . . -
. yny Kategoria serwisu Opis funkcjonalnosci
internetowej
umozliwienie umieszczenia autorskich zdjec na
flickr.com medium spoteczne serwerze i podzielenia si¢ nimi ze spolecznoscia

portalu

encyklopedia online wspdttworzona przez
uzytkownikow z catego swiata

udostepnienie serwerdw do publikowania
materiatlow wideo z mozliwoscig linkowania w
popularnych portalach spotecznosciowych

spolecznos¢ ukierunkowana tematycznie,
skupiona wokdt tworczosei artystow muzykow

wirtualny $wiat, w ktorym uczestniczacy w nim
internauci moga rozwija¢ swoje alternatywne
zycie i wchodzi¢ w interakcje z otoczeniem oraz
innymi uzytkownikami

najpopularniejszy obecnie serwis
spolecznosciowy na Swiecie

serwis udostepniajgcy mikrobloga z
funkcjonalnoscig przesytania krotkich notatek do
innych uzytkownikdw

radiostacja internetowa z mozliwoscia
kompilowania wtasnych playlist, oceniania
poszczegdlnych utworow oraz wysytania
znajomym rekomendacji

sie¢ spolecznosciowa zorientowana biznesowo,
skupiajaca specjalistow réznych branz

platforma skonstruowana do obstugi blogow,
zintegrowana z systemem zarzadzania trescia

udostepnianie linkéw do interesujacych stron
internetowych z mozliwoscig rekomendowania w
portalach spotecznosciowych

amerykanski dostawca ustug streamingowych
wideo na zyczenie (VOD) z 24 milionami
subskrybentow (nie dostepny w Polsce)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Hutchison T., Web Marketing for the Music
Business, Elsevier Inc., Oxford 2008, s. 18.
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2.2 Model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku internetowym

Komunikacja marketingowa jest podstawowym sposobem realizacji strategii
marketingowej przedsiebiorstwa. Nie sposob bez niej wyobrazi¢ sobie rozwoj firmy, ze
wzgledu na istotnos¢ budowania mechanizméw sprzezenia zwrotnego pomiedzy
konsumentem, a przedsi¢gbiorstwem. Tylko w ten sposdb mozliwe staje si¢ przekazywanie lub
pozyskiwanie choéby tak waznych informacji jak cechy charakteryzujace produkt lub firme,
potrzeby konsumentéw, definiowanie popytu i redukcja jego elastycznosci cenowej>”.
Komunikacj¢ tworzy zasadniczo 6 podstawowych elementéw: nadawca oraz odbiorca,
przekazywana informacja, platforma transferu tresci, znieksztalcenia komunikacji, petla
zwrotna przekazu, kontekst przekazywanej informacji>.

Komunikacja marketingowa w Internecie, ze wzglgdu na swoja specyfike, stanowi
odrebne zagadnienie 1 jest ono nierozerwalnie zwigzane z elementami typowymi dla procesu
przekazywania informacji w cyberprzestrzeni, a wigc gwarantuje spojny, interaktywny
transfer tresci multimedialnych w oparciu o hipertekst oraz stanowi nieograniczony potencjat
wielowymiarowego komunikowania si¢ z konsumentem. Tak wigc okreslenie hipermedialny,
wyraza mnogo$¢ mediow, z ktérymi mamy do czynienia w Internecie, ponadto obrazuje
ztozono$¢ relacji wystepujacych w procesie przekazywania rozmaitych tresci w sieci.
Hipermedialno$¢ Internetu ukazuje w catej swojej ztozonosci system informacyjny World
Wide Web — WWW. Potocznie, ze wzglgdu na poziom rozpowszechnienia, ustuga WWW
bywa mylnie utozsamiana z Internetem, a w istocie rzeczy jest ,,zaledwie” jego podstawowym
sktadnikiem. Do tej pory w historii §wiata nie bylo medium pozwalajacego nawigzad
dwukierunkowg relacje tak wielu uzytkownikow, w tak krotkim czasie 1 o tak bardzo
globalnym charakterze. Ze wzgledu na wymiar osobowy, komunikacja hipermedialna taczy
si¢ z wymiarem rzeczywistym, przy czym przekaz ma charakter zardéwno statyczny jak i
dynamiczny ze wzgledu na zawartos¢ tresci (tak rysunki, zdjecia, jak 1 dzwieki, filmy).
Plaszczyznami komunikacji z konsumentem w $rodowisku hipermedialnym Internetu s3:
witryna internetowa firmy, strony WWW konkurencji, bazy danych stworzone na podstawie
statystyk zwigzanych z aktywno$cig konsumentéw w sieci itp. Na zaprezentowanym ponizej

rysunku 2.2 przedstawiona jest ogdlna idea przekazu tresci w otoczeniu hipermedialnym.

** Wiktor J. W., Modele komunikacji marketingowej, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Nr 602, 2002, s. 115.

33 Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej:
http://swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=719231, data odczytu: 11.12.2011 r.
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Rysunek 2.2 Model komunikacji marketingowej w hipermedialnym srodowisku
komputerowym

NABYWCA
SPRZEDAWCA

SPRZEDAWCA

\ PRZEKAZ

SPRZEDAWCA —» PRZEKAZ —» MEDIUM — PRZEKAZ —» NABYWCA

DT

PRZEKAZ NABYWCA

NABYWCA
SPRZEDAWCA

Zrédto: Wiktor J. W., Modele komunikacji marketingowej, Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Nr 602, 2002, s. 121.

Szczegdlng zaleta Internetu jako masowego nosnika reklamy jest selektywnos¢. Na
podstawie informacji zbieranych przez silniki przegladarek internetowych, generowane sa
reklamy dopasowane do profilu konsumenta, dzigki czemu niepordwnywalnie wzrasta
efektywnos¢ podejmowanych dziatan marketingowych. Bezposrednio takze mamy dostgp do
statystyk ogladalnosci. Uzyskane w ten sposdb informacje sg szczegodlnie cenne, poniewaz
dotycza klientéw naprawde zainteresowanych oferta, a nie tych, ktorzy do ogladania
materialdw reklamowych zostaliby w jakikolwiek sposdb przymuszeni. Hipermedialne
srodowisko komunikacji internetowej charakteryzuje si¢ wyjatkowa swoboda w dostepie do
tresci. To uzytkownik sieci od poczatku do konca decyduje o tym, co chce w danym
momencie oglagda¢ 1 personalizuje nawet wyniki zaprezentowane przez systemy
wyszukiwawcze, cho¢ z reguly naturalnie preferuje te, zasugerowane przez system w
pierwszej kolejnosci. Potencjat indywidualizacji przekazu marketingowego posiadaja

zwlaszcza takie formy komunikacji sieciowej jak: poczta e-mail, grupy dyskusyjne, sieci
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spotecznosciowe, wirtualne $wiaty, IRC, periodyki prenumerowane elektronicznie.
Szczegbdlnego znaczenia nabiera tutaj technologia Web 2.0 ze wzgledu na swoja
interaktywnos¢ 1 mozliwos¢ zachowania indywidualnego charakteru przekazywanych
konsumentowi informacji. Skala oddzialywania hipermedialnego przekazu jest czyms§
bezprecedensowym 1 stanowi odzwierciedlenie postepujacych na $wiecie proceséw
globalizacji. Z uwagi na dwukierunkowos$¢ stosunkow hipermedialnych raz odbiorca jest
uzytkownik sieci, a drugim razem firma wchodzaca z nim w relacj¢ poprzez dzialania
marketingowe. Przestrzen hipermedialna staje si¢ dla wielu przedsigbiorstw jedynym
obszarem funkcjonowania i tak, istniejacy jedynie w Internecie, podmiot wirtualny ogranicza
wszystkie swoje dzialania marketingowe (reklamg, dystrybucje i sprzedaz) do $rodowiska
sieciowego. Z tego wzgledu ograniczaja si¢ znacznie wydatki ponoszone na ten cel w relacji
do tradycyjnie prowadzonego biznesu, zwlaszcza po uwzglednieniu faktu, iz model
hipermedialnej komunikacji internetowej dziata w skali globalnej°.

Aktywny sieciowo konsument staje si¢ prosumentem, czyli nabywca w pelni
swiadomym walordw nabywanego produktu z uwagi na informacje, ktére sam wyszukat w
sieci, a nastepnie uczestniczy w tworzeniu opinii o produkcie zamieszczajac swoje
komentarza na forach dyskusyjnych, serwisach spotecznosciowych czy w tzw.
poréwnywarkach cen. Jest to o tyle istotne, ze ze wzgledu na fakt, iz wyszukiwarki
internetowe preferuja strony, ktore sa najczesciej aktualizowane, blogi czy fora sa czesto
wyze] w wynikach wyszukiwania niz strony internetowe firm tworzacych oceniane produkty.
Nawet, jesli tak si¢ nie dzieje, konsumenci 1 tak czg¢sciej wyszukuja opinie uzytkownikow na
temat produktow, anizeli polegaja na reklamie czy udajacych recenzje artykutach
sponsorowanych zamieszczanych w portalach branzowych lub periodykach®’.

Komunikacja hipermedialna formuje takze rynek pozasieciowy, ze wzgledu na
intensywny udzial w ksztalttowaniu cen. Prosument w procesie poszukiwania informacji o
produkcie znajduje najnizsza mozliwa ceng, nastepnie negocjuje cenge w tradycyjnym sklepie.
Wazna role w tym procesie stanowig internetowe serwisy aukcyjne. Ich cenotworczy
charakter jest wspolczesnie niepodwazalny. Przestrzen hipermedialna zmienia role
tradycyjnych sieci handlowych. Zyskuja one nowg funkcje. Staja si¢ miejscem gdzie
konsument moze zapoznac si¢ z rzeczywistymi cechami produktu, a wigc doktadnie ogladnac,

dotknaé go, przetestowaé. W tym zakresie hipermedia nigdy nie zastgpig salonu handlowego,

3 Ibidem, s.120.
37 Kaznowski D., Nowy marketing, VIP Communications, Warszawa 2008, s. 30.
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ktéry dostarczy prawdziwych realnych odczu¢ zwigzanych z kupowanym przedmiotem, a
przez to zminimalizuje dysonans pozakupowy.

Rynek internetowy przezywa dynamiczny rozwdj. Pomimo to, pewne branze dtugo
jeszcze nie beda notowaty poziomu sprzedazy w sieci, cho¢by porownywalnego z handlem
konwencjonalnym. Komunikacja hipermedialna funkcjonuje nie tylko autonomicznie, niejako
sama dla siebie, ale jest takze czynnikiem wspierajacym sprzedaz w tradycyjnej sieci.
Prosument dokonuje w sieci wyboru rowniez artykuléw kupowanych na co dzien ,,w realu”,
w sklepach. Jakos$¢ produktu jest elementem monitorowanym przez spolecznos¢ internetows i
przekazywanym za posrednictwem serwisow Web 2.0 w formie polecenia. W przypadku
niektdrych bardziej ztozonych produktow, Internet jest lepszym no$nikiem informacji, niz
miejscem sprzedazy. Wynika to z wielu obiektywnych czynnikéw jak np.: duzych kosztéw
dostawy pojedynczych sztuk towardw, dlugiego czasu dostawy, konieczno$ci dokonania
sprawdzenia artykutlu przed jego zakupem. Internet moze za to pomo6c w doborze marki przez
konsumenta na podstawie opinii zamieszczanych przez uzytkownikdw. Poki co, dominuja
krytyczne opinie i wydaje si¢, ze jest na tym polu jeszcze wiele do poprawienia przez
specjalistow od marketingu. Duze pole do popisu daje aktywno$¢ firm w sferze blogow.
Stanowi ona bardzo wazng przestrzen komunikacji dla marketerow ze wzgledu na
bezposrednio$¢ przekazu, tak bardzo ceniong przez internautow. Szczegdlnym rodzajem
blogéw ze wzglgdu na potencjal marketingowy sa wideo-blogi. Zamieszczane za ich
posrednictwem recenzje produktéw przekonaty wielu konsumentéw do dokonania wyboru
produktu i w tym kontekscie wygrywaja konkurencje z telewizja™".

Potencjal budowy marki w internecie jest coraz czeSciej] wykorzystywany przez
marketerdw 1 opiera si¢ na strategii okreslanej jako e-branding. Budowanie swiadomosci
marki powinno by¢ procesem spojnym zarowno dla dzialan podejmowanych w Internecie jak
1 poza nim. Co ciekawe dotyczy to takze marek S$cisle zwigzanych z Internetem i
funkcjonujacych tylko w Internecie (jak np. Google). Ciekawym zjawiskiem jest
obserwowany ostatnio trend rezygnacji z witryn internetowych na rzecz obecnosci w sieciach
spotecznosciowych. Nie do konca jest to jednak przemyslany zabieg, poniewaz zdarzaja si¢
sytuacje blokowania profili firmy, a to wigze si¢ z niewymiernymi stratami wizerunkowymi.
Przy tym sama obecno$¢ w portalach spotecznosciowych przynosi trudne do oszacowania
korzysci przy stosunkowo duzych kosztach zwigzanych ze stalym monitorowaniem

aktywnosci firmy w serwisie spotecznosciowym (moderowanie wpisdw, zamieszczanie

% Ibidem, s. 31.
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nowych interesujacych postow, linkéw). Specjalistow od komunikacji w Internecie wspieraja
w tych zadaniach dedykowane aplikacje do kontroli i monitoringu np. Google Alerts czy
bardziej rozbudowane jak: np. brand24, mobuzzer, Brand Alert™.

Hipermedialny przekaz tresci w Internecie stanowi istotng przestrzen kreowania relacji
z konsumentem. Wynika to z faktu, iz bardzo szybko zwigksza si¢ zasigg wiodacych portali
internetowych — mozna go obecnie poréwnac¢ do zasiegu poczytnych magazynow. Z kolei
periodyki branzowe wydawane tradycyjnie stopniowo wypierane sa przez wortale
tematyczne. Przeplyw informacji w sieci jest btyskawiczny. Ma to swoje pozytywne i
negatywne konsekwencje ze wzglgdu na PR 1 wymusza stosowanie dlugookresowych strategii
marketingowych. Realizacja strategii musi by¢ nie tylko konsekwentna, ale i elastyczna, z
uwzglednieniem doktadnych badan i analiz. Stosowanie e-PR wymaga od firmy czg¢sto zmian
organizacyjnych, z uwagi na nieco inne podej$cie do zagadnien relacji z klientem w sieci

hipermedialne;j®.

2.3 Kanaly dystrybucji wykorzystujace hipermedialne Srodowisko internetowe

— wybrane problemy

Dystrybucja produktéw w Internecie rzadzi si¢ swoimi prawami. W oparciu o
obserwacje aktywnosci przedsigbiorstw w sieci mozna stwierdzi¢, ze nie dla wszystkich firm
dystrybucja produktéw w Srodowisku hipermedialnym bedzie rozwigzaniem optymalnym.
Przede wszystkim, nalezaloby odpowiedzie¢ na podstawowe pytania: czy sie¢ jest dla firmy
istotna z punktu widzenia dystrybucji towardw, jak szybko mozliwe jest wdrozenie systemu
sprzedazy w Internecie, jaki asortyment produktow czy ustug mozna bytoby sprzedawaé w
sieci, czy bedzie to pelna oferta czy zaledwie jej wycinek, czy nie lepiej zaprojektowac
produkt lub usluge specjalnie na potrzeby rynku sieciowego, ktoérzy pracownicy posiadaja
odpowiednie kompetencje do zajmowania si¢ dystrybucja w otoczeniu hipermedialnym, czy

w firmie powstanie specjalny dziat odpowiedzialny za marketing internetowy™'?

%% E-branding czyli budowanie $§wiadomosci marki w internecie:
http://www.damiankowalczyk.pl/2011/09/e-branding-budowanie-marki-w-internecie.html, data odczytu:
12.12.2011 r.

* Komunikacja marketingowa w internecie: PR w internecie:
http://www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/pr_internet.html, data odczytu: 12.12. 2011 r.

4 Kaznowski D., Nowy marketing, VIP Communications, Warszawa 2008, s. 57.

38

38/123



TWEE MILT
2012

80ec4d8ee2laf3b4fd9afdlb7d6cedOf
2012-09-10 18:15:24

Réznorodne podejscie do tematu aktywnosci w Internecie bedzie miato zwigzek z
takimi aspektami jak: wielko$¢ przedsigbiorstwa, wielkos¢ srodkow do zagospodarowania,
rodzaj dziatalnosci. Przykladowo, w modelu tradycyjnym nie ma miejsca na dystrybucje
produktow w Internecie, a sie¢ jest wykorzystywana jedynie do promocji produktéw. Trudno
jednak o inny model wykorzystania hipermediow, gdy sprzedaje si¢ np. paliwo, artykuty
spozywcze o krotkim terminie trwalosci czy leki na recepte. W modelu mieszanym z kolei,
firmy decydujg si¢ na przeniesienie swojej dzialalnosci w znacznym stopniu w przestrzen
Internetowa, ze wzglgdu na obnizenie kosztéw, szerszy dostep do potencjalnego klienta czy
ze wzgledu na konieczno$¢ sprostania wymaganiom klienta. Przyktadem tutaj moga by¢
ksiggarnie lub banki. Tzw. model czysty odnosi si¢ do firm, ktdre zamiar o funkcjonowaniu w
przestrzeni medialnej wdrazaja od poczatku dzialalnosci firmy. W tej grupie mieszcza si¢
przede wszystkim firmy wirtualne, nie posiadajace klasycznej sieci dystrybucji, czy obstugi*’.

W przypadku modelu mieszanego czy tez czystego konsument dociera do produktu
poprzez okreslony kanat dystrybucji istniejacy w Internecie. Zasadniczo rozrdzniamy kilka
typow kanatow dystrybucji produktow lub ustug w Internecie. Ich podziat nawigzuje do
procesoOw komunikacji marketingowej — relacji pomiedzy podmiotami na rynku. W
komunikacji typu B2C, (Business-to-Consumer) mamy do czynienia z popularnymi
dot.comami, czyli wirtualnymi odpowiednikami tradycyjnie egzystujacych na rynku
podmiotéw jak np. domy handlowe, sklepy, pasaze czy galerie. Wymienione podmioty z
reguty funkcjonujag w formie dziatalnosci typowej dla modelu mieszanego, a wigc podjety
decyzje o rozszerzeniu zasiegu sprzedazy do przestrzeni internetowej ze wzgledu np. na
presje konkurencji. Czgsto firmy obecne w przestrzeni komunikacji B2C wykorzystuja takze
do dystrybucji produktu internetowe serwisy aukcyjne, gdzie musza podjac ryzyko sprzedazy
po wyjatkowo niskiej cenie, przy jednoczesnie zanizone] marzy. W praktyce jednak, ze
wzgledu na efekt skali 1 niezwykla popularnos$¢ serwiséw aukcyjnych, z powodzeniem stosujg
si¢ do regut obowigzujacych w tym kanale dystrybucji. Kolejnym rodzajem relacji
marketingowej jest typ C2C (Consumer-to-Consumer). Popularnymi przykladami w tym
modelu komunikacji sa internetowe serwisy aukcyjne, gieldy internetowe™®. Przyczyn sukcesu
serwiséw aukcyjnych nalezatoby upatrywaé¢ w przekonaniu, iz na aukcji mozna zakupié
produkty zdecydowanie taniej niz w sklepach tradycyjnych czy internetowych. Wiele w tym

prawdy, cho¢ niestety czgsto wigze si¢ to ze zwigkszonym ryzykiem spowodowanym

* Ibidem, s. 54.
* Dziatania dystrybuciji w Internecie: http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk64.php, data odczytu: 13.12.2011 r.
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nawigzywaniem transakcji z osobg prywatng. Z reguty przedmioty nabywane w ten sposob sa
pozbawione gwarancji, poniewaz w przypadku przedmiotéw uzywanych z reguty gwarant
zobowigzuje si¢ do $wiadczen gwarancyjnych jedynie w stosunku do pierwszego nabywcy
produktu. W razie klopotow ze zgodnoscig przedmiotu z opisem w aukcji, utrudnione jest
réwniez dochodzenie swoich praw w federacji konsumenta. Innym typem dystrybucji w
srodowisku hipermedialnym sg relacje B2B (Business-to-Business). Z reguty dotycza one
swiadczenia ustug marketingowych, prawnych, rachunkowych, doradczych 1 innych.
Rozrézniamy jeszcze dystrybucj¢ na plaszczyznie B2A (Business-to-All). Firmy zajmujace
si¢ tg sferg dziatalnos$ci przygotowuja oferty zaréwno dla przedsiebiorstw jak i o0séb
prywatnych. Przedmiotem sprzedazy sa informacje przesylane za posrednictwem poczty e-
mail badZ poprzez specjalnie przygotowane serwisy online z dost¢pem na hasto.

Dystrybucja w srodowisku hipermedialnym, zgodnie z kolejnym podziatem, dotyczy
dwodch rodzajow produktéw — materialnych i niematerialnych. W przypadku produktow
materialnych oraz realizacji zamoéwienia przez sklep internetowy lub poprzez serwis
aukcyjny, nabyty przedmiot musi by¢ przestany do klienta firma spedycyjna, nastepuje odbior
osobisty lub tez towar moze by¢ przekazany do filii w miejscu zamieszkania nabywcy, do
odbioru osobistego. Niestety zakupionego tak przedmiotu nie mozna sprawdzi¢ przed
transakcja, w zwiazku z czym, klient ma prawo do zwrotu artykulu w terminie do 10 dni.
Warto wspomnie¢ w tym miejscu o dodatkowych kosztach logistycznych, zardwno po stronie
sprzedawcy jak 1 nabywcy. Zwyczajowo sprzedawca nie obcigza kosztami pakowania towaru
oraz dostarczenia go do siedziby firmy spedycyjnej. Natomiast koszty przesytki z reguty
ponosi klient. Na szczgscie nie s3 to przesadnie wysokie koszty z uwagi na fakt, iz
przedsiebiorstwa majg czesto podpisane umowy z firmami spedycyjnymi, ktore $wiadcza
swoje ustugi w cenach hurtowych. Pozostaje tylko czeka¢ na przesytke, choc czas
oczekiwania, w przypadku firm spedycyjnych nie jest dtugi — wynosi do 3 dni. W sytuacji,
gdy dokonujemy zakupu produktéw niematerialnych, jak np.: oprogramowanie komputerowe,
licencje, nagrania muzyczne w postaci plikdéw mp3, e-booki — mozna liczy¢ na bardzo szybkie
dostarczenie zakupdw poczta e-mail, za pomocg serwisu w witrynie internetowej lub prosto z
serwera ftp. Podobnie jak to ma miejsce w przypadku produktéw materialnych, zaptata

dokonywana jest najczesciej przy pomocy systemow platnosci online (za posrednictwem
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serwisu internetowego banku) lub uiszczana jest kartg kredytowa**. Na rysunku 2.3 ukazany

jest proces dystrybucji w hipermediach.

Rysunek 2.3 Typy dystrybucji w Internecie

DYSTRYBUCJA
W PRZESTRZENI
HIPERMEDIALNEJ
produkty materialne produkty niematerialne

L L

- sklepy, pasaze, galerie (B2C)*/**

- hurtownie internetowe (B2B)*/** - sklepy (B2C)f*
- serwisy aukcyjne (B2B, B2C, C2C)** - serwisy aukeyjne (B2B, B2C, C2C)**
- gieldy internetowe (B2B, B2C, C2C)** - ustugi marketingowe, prawne,

informatyczne (B2B)*/**
- ustugi informacyjne (B2A)**

* - model mieszany ** - model czysty

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Ze sprzedazag w wymienionych kanatach dystrybucji internetowej wigze si¢ szereg
probleméw. Do podstawowych nalezy utrzymanie ciaglosci dostaw szerokiego asortymentu
artykuldw. Problem jest tym bardziej ztozony, im wigcej sprzedaje si¢ w tradycyjnym kanale
sprzedazy. Moze si¢ bowiem okaza¢, ze w momencie przygotowywania artykuldw do
wysytki, po towar zglosi si¢ klient — odbiorca spoza sieci. Aby zabezpieczy¢ si¢ przed takimi
sytuacjami, konieczne jest zamawianie bezpiecznej ilosci standéw magazynowych, co z kolei
wigze si¢ z wysokimi kosztami magazynowania. Kolejna trudno$¢ wynika z posiadania
koncoéwek serii towardw, a co si¢ z tym wigze, mozliwymi wadliwymi egzemplarzami.
Generalnie rzecz biorgc rozbudowa sieci sprzedazy zwigzana jest z kosztami wdrazania badz
wymiany oprogramowania do obstugi dodatkowych kanatéow dystrybucji. Tak tez si¢ dzieje w

przypadku ekspansji firmy do sieci internetowej. Nie kazde oprogramowanie ma budowe

* Internet jako elektroniczny kanat dystrybucji: http://blog.epro.com.pl/praktyczne-rady-dla-klientow/internet-
jako-elektroniczny-kanal-dystrybucji/, data odczytu: 13.12.2011 r.
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modularng, a wi¢c nie zawsze da si¢ zaadoptowac zmiany w istniejagcym systemie. Zmian w
systemie sprzedazy wymaga takze przystosowanie komoérek detalicznych do obstugi klientow,
chcacych osobiscie odebra¢ zamowiony przez Internet towar. Jest to dos¢ skomplikowany
proces z uwagi na fakt, iz w przestrzeni hipermedialnej firmy stosuja inne metody ptatnosci za
towar (np. za posrednictwem systemow Paypal, PayU). Konieczne jest wigc wsparcie tego
procesu dodatkowym przygotowaniem informatycznym. Nie inaczej sprawa wyglada ze
zwrotami. W zasadzie duza firma prowadzaca sprzedaz internetowa, z wysytka do klienta,
powinna przygotowac odrebne stanowisko dla osoby zajmujacej si¢ zwrotami. Z uwagi na 10-
dniowy okres wymdwienia towaru, przypadkdéw rezygnacji z zamowienia moze by¢ na tyle
duzo, ze konieczne bedzie nie tylko przydzielenie okreslonych kompetencji pracownikom, ale
takze wygospodarowanie dodatkowej przestrzeni na magazynie na zwroty towaru.
Wydzielenie odrebnej czesci magazynu dla artykutow sprzedawanych w Internecie bytoby
calkiem praktycznym rozwigzaniem, z uwagi na zrdznicowanie cen pomiedzy oferta
proponowang internautom, a klientom tradycyjnej sieci sprzedazy. W przypadku
niemozliwosci wydzielenia odrgbnej przestrzeni na oferte e-marketu, konieczne byloby
wprowadzenie wirtualnych magazynéw w systemie informatycznym. Odrgbnym problem
moze okazac si¢ rowniez nazwa firmy, bo czesto zdarza si¢, ze nazwa juz jest zarezerwowana
w systemie rejestracji domen internetowych. Nie pozostaje wtedy nic innego jak wykupienie
zajetej domeny lub wymyslenie innej domeny kojarzacej si¢ z marka™®.

W sytuacji, gdy dzialalno$¢ internetowa pozwala lepiej wykorzystac istniejace w
firmie rezerwy, a nie wigze si¢ to z radykalnym wzrostem kosztdw, wymienione powyzej
zmiany organizacyjne maja sens. Zwlaszcza, ze firma funkcjonujaca w przestrzeni wirtualnej
zyskuje na zaufaniu, posiadajac klasyczny punkt sprzedazy. Zdarzaja si¢ jednakze przypadki,
w ktorych wystepuje sytuacja odwrotna — oddziat internetowy firmy wykorzystuje istniejacy
kanal sprzedazy tradycyjnej ostabiajac znacznie jego efektywnos¢. Wydaje sie, ze kluczem do
sukcesu projektu aktywnosci marketingowej w hipermediach jest wspdtpraca istniejacych
jednoczesnie kanatéow (internetowego 1 tradycyjnego) 1 racjonalne gospodarowanie

posiadanymi zasobami.

* Internet jako dodatkowy kanat dystrybucji:
http://www.ioz.pwr.wroc.pl/pracownicy/chodak/artykuly/Internet jako dodatkowy kanal dystrybucji.pdf, data
odczytu: 13.12.2011 r.
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2.4 Wykorzystanie badan marketingowych w procesie zarzadzania sprzedaza

internetowg

Trudno sobie wyobrazi¢ proces efektywnego zarzadzania marketingowego bez
obiektywnie przeprowadzonych badan marketingowych. Zarzadzanie sprzedaza wymaga
strategicznego podejscia, precyzyjnego zaplanowania dziatan marketingowych w oparciu o
dane ujete w bazie danych, utworzonej dzigki przeprowadzonym badaniom marketingowym,
badz istniejacej w ramach systemu informacji marketingowej. W okresie ostrej walki na
rynku, silnej konkurencji i zmniejszajacych si¢ zasobow, podejmowanie wlasciwych z punktu
widzenia dtuzszej perspektywy czasowej decyzji, jest priorytetem kazdej solidnie zarzadzane;j
firmy. Uzyteczno$¢ badan marketingowych zwigksza si¢ w sytuacji, gdy wzmacnia si¢
poziom niepewnosci i ryzyka zwiazanego z podjeciem niewlasciwej decyzji*®. Niezwykle
cenne wtedy jest posiadanie wiedzy umozliwiajacej okreslenie alternatywnych sposobdw na
rozwigzanie poszczegélnych problemdw. Naturalnie, badania marketingowe nie zastgpia
procesu decyzyjnego, moga natomiast w znacznym stopniu go wspiera¢, co zalezy migdzy
innymi od rozumienia istoty probleméw badawczych czy zakresu prowadzonych badan*’. W
tym kontekscie dos¢ istotnym jest, aby projekt badan marketingowych byt przygotowywany
przez marketerow w macierzystej firmie, natomiast wykonanie wlasciwych badan bylo
zlecane na zewnatrz dla zachowania obiektywizmu.

Badania marketingowe sg nieodtacznym elementem w procesie ksztattowania strategii
sprzedazy w Internecie. Dostgp do narzedzi badawczych w Internecie jest fatwy m.in. z
uwagi na funkcjonujace w sieci systemy pomiaru popularnosci witryn, szczegélowa analize
ogladalnosci, struktury demograficznej osob odwiedzajacych stron¢ internetowa firmy, itp.
Co ciekawe, spora czes¢ z nich jest zupelnie bezptatna (np. stat24.com), co umozliwia
wykonanie samodzielnie probnych badan marketingowych lub pdzniej, biezaca kontrole
efektywnosci zmian wprowadzanych w toku realizacji strategii marketingowej. Podczas
przygotowywania projektu badan marketingowych warto przeanalizowaé czy wszystkie
informacje beda mialy znaczenie w perspektywie planowania przysztej strategii
marketingowej. Moze si¢ bowiem okazaé, ze zredukowanie ilosci zagadnien badawczych do
tych najistotniejszych, spowoduje obnizenie kosztoéw 1 skrocenie czasu realizacji badania.

Kolejng kwestig typowa takze dla badan marketingowych tradycyjnie prowadzonych firm jest

40 Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 17.
47 Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa
1997, s. 180.
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okres, w ktéorym decydujemy si¢ na prowadzenie takich badan. Ma to szczegdlne znaczenie w
przypadku prowadzonych kampanii reklamowych i1 wartaloby z pewnym wyprzedzeniem
zaplanowaé, jakie informacje bylyby najistotniejsze w konteksécie prowadzonych pomiarow™.

Do podstawowych wskaznikdw analizy rynku przestrzeni hipermedialnej zaliczymy:
liczbg uzytkownikéw odwiedzajacych witryne (tzw. zasi¢g), liczbg unikalnych odston (miara
atrakcyjnosci serwisu), czas spedzony na stronie internetowej (wskazuje na potencjat
marketingowy strony), a takze dopasowanie 0séb korzystajacych ze strony do tresci na niej
zawartej. Zagadnienie to zostato szczegdtowo omdwione w podrozdziale 1.4 — ,,Wskazniki
efektywnosci funkcjonowania organizacji”.

Ze wzgledu na duze zréznicowanie podejs¢ w odniesieniu do probleméw zwigzanych
z metodologiag prowadzenia badan marketingowych w Internecie, pewng trudno$¢ stanowi
dobdr odpowiednich narzedzi czy sposobow realizacji badan. Specyficzne jest takze to, iz
badania w przewazajacej mierze przybieraja charakter ilosciowy. Ma to oczywiscie zwigzek z
typowo ilosciowym wymiarem wskaznikow wykorzystywanych podczas badan. Dla
przyktadu, w przypadku pomiaru ilosci internautéw przegladajacych strong¢ internetowa,
uzywanymi jednostkami sg odstona i sekunda. Dzigki wymienionym jednostkom mozna si¢
dowiedzie¢ o lojalnosci osob odwiedzajacych witryne. Naturalnie mozliwy jest takze
jako$ciowy pomiar réznych aspektdéw zwigzanych z funkcjonowaniem strony internetowe;.

Badania marketingowe przygotowywane na potrzeby realizowania strategii
marketingowych w Internecie mozna zasadniczo podzieli¢ na dwa rodzaje, ze wzgledu na
przedmiot 1 przeznaczenie badan.

Przedmiotem badan moga by¢ np. uzytkownicy serwisu sieciowego (badania user-
centric). Wymagaja one bezposredniego udzialu oséb korzystajacych korzystajacych z
okreslonych serwisow internetowych. Dzigki takim badaniom mozna otrzymaé wiedz¢ na
temat ptci, wieku, wyksztatcenia, dochodow, aktywnosci w Internecie, czyli pozyska¢ profil
spoteczno-demograficzny uzytkownika serwisu. Tak otrzymane informacje mozna nastepnie
wykorzystaé w procesie dopasowywania tresci witryny do okreslonego profilu uzytkownika
oraz dobra¢ odpowiednie reklamy. Z kolei badania stron internetowych (site-centric)
dostarczaja danych na temat czgstotliwosci odwiedzania strony przez uzytkownikdw, kiedy 1

jak dlugo internauci korzystaja z serwisu, ile dokonuja odston oraz w jakim miejscu

8 Kaznowski D., Nowy marketing, VIP Communications, Warszawa 2008, s. 76.
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rozpoczynaja korzystanie ze strony®. Badania stron internetowych to najpopularniejsza i
najpowszechniejsza forma pomiaru aktywno$ci uzytkownikdw w sieci internetowe;.
Powszechnie okresla si¢ je jako ,statystyki strony”. Poza wymienionymi przedmiotami
badan, szczegdétowej analizie moga by¢ poddane dziatania firmy. Co wigc oczywiste, badania
takie sprowadzajg si¢ do sledzenia reakcji na prowadzone internetowe kampanie reklamowe
czy modyfikacje wdrazane na stronie internetowej przedsicbiorstwa. W zamieszczonej
ponizej tabeli 2.2 przedstawione sg typowe dane pozyskiwane w trakcie badan typu site-

centric.

Tabela 2.2 Rodzaje danych pozyskiwanych w toku badan witryny internetowe;j

Informacje pozyskiwane w toku przeprowadzanych badan typu "site-centric"

informacja na temat ilo$ci unikalnych odston na stronie internetowe;j
liczba uzytkownikéw przegladajacych serwis
przecigtna ilos¢ odston w trakcie pojedynczej wizyty
najczesciej ogladane witryny
najczesciej $ciggane pliki
najczesciej uzywane w wyszukiwarkach stowa kluczowe kierujace internaute do badanego serwisu
taczna liczba wejs¢ na strong internetowa przy pomocy okre$lonych wyszukiwarek
ilo$¢ odwotan z serwisow zewnetrznych
podstrony, po ogladnieciu ktorych, uzytkownik decydowat si¢ na opuszczenie serwisu
liczba uzytkownikow wykorzystujacych okreslone systemy operacyjne i przegladarki internetowe

kraje, z ktorych uzytkownicy taczyli si¢ z serwisem

jakie btedy pojawialy si¢ podczas przegladania witryny

Zrédlo:  Opracowanie whasne na podstawie: Internetowe badania marketingowe w

i-przedsiebiorstwie: http://www.swo.ae.katowice.pl/_pdf/347.pdf, data odczytu: 13.12.2011.

Efektywnos¢ aktywnosci w sieci mierzona jest za pomocg wspotczynnika CTR (click-
through ratio) jak réwniez liczby odslon reklam umieszczonych w witrynie. Ponadto,
pomocny w ocenie skutecznosci podjetych dzialan marketingowych jest wspdtczynnik

»czestotliwosci kampanii”, czyli i1los¢ odston strony z reklamg, przypisana tylko do jednego

* Internetowe badania marketingowe w i-przedsicbiorstwie: http://www.swo.ae.katowice.pl/_pdf/347.pdf , data
odczytu: 13.12.2011 r.

45



80ec4d8ee2laf3b4fd9afdlb7d6cedOf
2012-09-10 18:15:24
46/123

uzytkownika, czas przegladania reklamy eksponowanej na stronie internetowej (od otwarcia

strony do uruchomienia odno$nika zawartego w reklamie), wypetnianie zamieszczonego na

stronie kwestionariusza ankietowego, dotyczacego kampanii reklamowej, wypelnianego

zardwno przez osoby ogladajace reklame jak i przez te, ktore reklamy nie widziaty, a po

zestawieniu wynikow mozliwa jest ocena podjetych dziatan reklamowych. Podobne badania

mozna przeprowadzaé takze przed kampanig, korzystajagc z opinii odbiorcy materiatu

reklamowego. Badania sa wtedy organizowane w celu wylonienia najlepszych reklam™.

Zalety 1 wady internetowych badan marketingowych zostaty zaprezentowane na rysunku 2.4.

Rysunek 2.4 Zalety i wady badan marketingowych w Internecie

TWEE MILT
2012

zalety —

BADANIA
MARKETINGOWE
W INTERNECIE

wady ——»

Zrodto: Opracowanie wlasne.

>0 Ibidem, s. 79.
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Ze wzgledu na przeznaczenie podejmowanych badan, mozna wyszczegdlni¢: badania
konsumentéw, majace zwiazek z ich zachowaniami, ulubionymi zajgciami oraz postawami
konsumenckimi, badania z przebiegu uzytkowania artykutdéw, motywacja do osiggania
okreslonych celow zakupowych, badania sondazowe, zdalne wywiady przeprowadzane za
posrednictwem sieci internetowej. Cennych danych na temat strony internetowej dostarczaja
logi pozostawiane na serwerze serwisu. Na podstawie poglebionej analizy takich logdw
mozna wyciggng¢ konstruktywne wnioski na temat np. zmian dokonywanych na biezaco w
witrynie internetowej, ktore strony nie wzbudzaja dostatecznego zainteresowania
ogladajacych. Z kolei zdalne wywiady grupowe przeprowadzane za posrednictwem Internetu
zasadniczo nie ro6znig si¢ od swojej tradycyjnej formy, poza technicznymi uwarunkowaniami
organizacyjnymi. Badania funkcjonalne bazuja na opinii eksperta w dziedzinie projektowania
witryn internetowych, na jego ocenie poziomu funkcjonalnosci, jak rowniez sugestiach
odnoszacych si¢ do struktury strony. Rownolegle z pozyskaniem opinii fachowca,
przeprowadzane s3 badania sondazowe, ktore dostarczaja odpowiedzi na pytanie czy zmiany
w serwisie sg pozadane oraz jak daleko idace modyfikacje begda zaaprobowane przez
uzytkownikéw. Do zdobycia tej dos¢ istotnej wiedzy wykorzystywane sg bardzo zmyslne
techniki jak np. eye-tracking — sledzenie ruchdéw gatki ocznej w relacji do ruchow
wykonywanych myszka. Badania uwarunkowan rynkowych sa to ztozone analizy, pomiary,
badania réznorodnych Zrodet danych dokonywane w celu okreslenia sytuacji na rynku w
przestrzeni hipermedialnej. Przyktadowymi obszarami do analizy s3: wydatki ponoszone
przez firmy internetowe na dziatalnos¢ reklamowa, przychody generowane przez firmy
funkcjonujace w sieci, obroty internetowych serwisow aukcyjnych czy rozmaite aspekty
zwigzane z zaadoptowaniem Internetu przez roznej wielkosci przedsigbiorstwa. Do analiz

wykorzystywane sa dane udostepniane przez badane firmy”'.

> Tbidem, s. 82.
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Rozdzial 3 Sprzedaz nagran muzycznych w sieci internetowej

3.1 Globalny rynek fonograficzny - istota, struktura i rozwaj

Od chwili wynalezienia metod zapisu dzwigku, sprzedaz muzyki przestata kojarzy¢ si¢
jedynie ze sprzedaza nut. Rynek fonograficzny, jako ogdét proceséw zwigzanych ze sprzedaza
fonogramow oraz czerpaniem z nich okreslonych profitow, stanowil od tego momentu
samodzielng branzg¢. Przemyst muzyczny czekal intensywny rozwdj, muzyka mogta by¢ juz
konsumowana jak literatura, w zaciszu domowym, a fonogramy zajely swoje miejsce na
sasiedniej poitce w biblioteczce. Wspotczesnie, w dobie Internetu, nastepuje kolejny punkt
zwrotny w rozwoju przemystu muzycznego. Jego ewolucja przyczynia si¢ do zaakcentowania
roli proceséw zwiazanych z rozwojem talentow muzycznych i takim ich ukierunkowaniem,
aby przynosito to wymierne zyski dla pomiotéw funkcjonujacych na rynku fonograficznym.
Biznes fonograficzny jest jedynym z elementow przemystu muzycznego, elementdw, ktore

przedstawitem pokrétce na rysunku 3.1°7.

Rysunek 3.1 Gléwne podmioty przemystu muzycznego i ich rola na rynku muzycznym

ARTYSTA
(orkiestra, zespot muzyczny, wykonawca)

Utwor
(kompozycja, tekst, Fonogram Wystep
produkcja) (ptyta CD, plik mp3, itp.) (koncert)

Biznes wydawniczy Biznes fonograficzny Biznes koncertowy
Wykorzystanie Zakup fonogramow Zakup biletow
utworu przez melomandéw na koncert
przez rozne
podmioty

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Gatuszka P., Biznes muzyczny. Ekonomiczne i
marketingowe aspekty fonografii, PLACET, Warszawa 2009, s. 43.

52 Gatuszka P., Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii, PLACET, Warszawa 2009,
s. 40.
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Obecnie, globalny rynek fonograficzny, w 75% kontrolowany jest przez trzy firmy
fonograficzne: Universal Music Group, Sony Music, Warner Music Group majace swoje
lokalne oddzialy w poszczegolnych krajach, na trzech kontynentach. Jeszcze do listopada
2011 roku moéwilo si¢ o czterech wielkich graczach w biznesie muzycznym. Do
wspomnianego grona potentatdw na rynku nalezata takze firma EMI. W zwiazku z
trudnosciami finansowymi, pomimo przejecia w 2007 roku przez fundusz private equity, nie
udato si¢ znaczaco poprawi¢ kondycji firmy. W zwigzku z tym, w 2011 roku EMI zostato
wykupione przez Universal Music Group wraz z olbrzymim katalogiem nagran (m. in. The
Beatles, Pink Floyd), z kolei EMI Publishing, cz¢$¢ firmy EMI zarzadzajaca majatkowymi
prawami autorskimi odnoszacymi si¢ do kompozycji i tekstow nabyla Sony Music™. Na
rynku fonograficznym poza duzymi koncernami (tzw. majors — skrot od ang. major record
companies) funkcjonuja takze mate firmy fonograficzne, potocznie okreslane jako wytwornie
niezalezne. Nie do konca jednak okreslenie ,niezalezne” pokrywa si¢ z rzeczywistoscia,
poniewaz zaledwie mniejsza cze$¢ z nich moze pochwali¢ si¢ niezalezng siecig dystrybucji
swoich nagran. Wickszos¢ matych firm fonograficznych korzysta z sieci dystrybucji majors™*.
Zamieszczony ponizej rysunek 3.2 obrazuje proces konsolidacji przemystu fonograficznego.

Z reguly do podmiotéw funkcjonujacych w ramach rynku fonograficznego mozemy
zaliczy¢: artystow, posiadajacych przygotowany do nagrania i wydania na fonogramie
material muzyczny, za ktory otrzymaja ustalone w kontrakcie honorarium (wysokos¢
tantiemOw uzalezniona jest od ilosci sprzedanych fonogramdw); firmy fonograficzne,
skupiajace dos¢ zroznicowany zakres dziatan, cho¢ z regulty koncentruja si¢ na procesach
zwigzanych z nagraniem, wydawaniem i promocja fonogramow; producentéw, ktérzy za
umowione honorarium (takze moga partycypowa¢ w zyskach ze sprzedazy fonogramow)
podejmuja si¢ zadania ksztaltowania wizji tworczej w forme, w jakiej nagranie zabrzmi na
wydanym fonogramie; muzykow sesyjnych, wykorzystywanych w procesie rejestracji
materiatu muzycznego w studiu, optacanych jednorazowo bezposrednio po produkcji nagran;
realizatorow nagran, odpowiedzialnych za proces rejestracji i produkcji projektu muzycznego;
przedsigbiorstw specjalizujacych si¢ w produkcji fonogramow, uczestniczacych w koncowym
procesie wytwarzania produktu finalnego jakim jest krazek CD lub znajdujgca uznanie wsrod

koneserow — gramofonowa ptyta winylowa, czy wracajagca ostatnio do task kaseta

>3 Universal Music kupuje wytwérnie¢ EMI, a Sony/ATV EMI Publishing:
http://pga.blox.pl/2011/11/Universal-Music-kupuje-wytwornie-EMI-a-SonyATV.html, data odczytu:
30.01.2012 r.

> Gatuszka P., Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii, PLACET, Warszawa 2009,
s. 51.
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magnetofonowa; dystrybutoréw fonograméw, w tradycyjnym modelu dystrybucji muzyki,
koncentrujgcych si¢ na dostarczaniu ptyt do sieci sklepéw sprzedajacych muzyke; detalistow,
sprzedajacych fonogramy w sklepach muzycznych, ksiggarniach 1 innych punktach

sprzedazy; nabywcdw fonogramdw — melomanow kupujacych muzyke na wszelkiego rodzaju

no$nikach™.

Rysunek 3.2 Konsolidacja branzy fonograficznej

1980 MCA  PolyGram  CBS RCA Warner Capitol/EMI
Sony Bertelsmann
SME  BMG
1990  Matsushita Time, Inc.
Time Warner
Virgin Records
Seagram ——
UMG
2000 Vivendi
AOL -
Time Warner
2005 SonyBMG
Universal ‘ Wamer —— EMI
2008  Music Group Sony Music Music Group | EMI Publishing —
Universal | | Warner
2011  Music Group Sony Music Music Group

Zrédlo: Gatuszka P., Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii,

PLACET, Warszawa 2009, s. 34.

Duze wytwornie fonograficzne posiadaja bardzo zlozona strukturg, w ktorej
najwazniejszy czlon stanowig dzialy A&R oraz marketingowy. Kompetencje dzialu

artystyczno-repertuarowego (A&R) sa dos¢ rozbudowane: wyszukiwanie artystow rokujacych

>> Gatuszka P., Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii, PLACET, Warszawa 2009,
s. 44.

50



TWEE MILT
2012

80ec4d8ee2laf3b4fd9afdlb7d6cedOf
2012-09-10 18:15:24

nadzieje na sukces komercyjny, zachgcanie znanych artystdw, ktorym koncza si¢ umowy z
innymi firmami, wybieranie pozycji katalogowych do publikacji na lokalnym rynku jak i tych
wymagajacych wznowienia, nadzor nad wypetlianiem zapiséw kontraktowych z artystami,
kierowanie rozwojem artystycznym wspodtpracujacych muzykow. Z kolei dziat marketingowy
stanowia specjalisci koncentrujacy swoja uwage na produktach pogrupowanych stylistycznie
(np. klasyka, pop, rock itp.), jak rdwniez specjalisci ds. promocji radiowej i prasowej oraz
dziat sprzedazy koordynujacy procesy dystrybucji®. Szczegdtowo strukture przyktadowej
wytworni fonograficznej przedstawia rysunek 3.3.

Rozw¢j firm fonograficznych wymusza niejako nowa rzeczywisto$¢ zwigzana z
ekspansja Internetu. Niestety przemyst muzyczny nie zareagowal we wlasciwym momencie
stosownie do okolicznosci. O ile inne branze, zdecydowanie efektywnie spozytkowaty
potencjat Internetu, o tyle wytwornie pltytowe zignorowaly go, wykorzystujac go jedynie jako
narzedzie skutecznej promocji’’. Brak reakcji przemystu fonograficznego na tworzenie sie
nowego rynku w sieci zaowocowal powstaniem szeregu systemdw wymiany plikow
muzycznych, gtownie w formacie mp3. Poniewaz przez dlugi czas nie bylo mozliwosci
zakupu muzyki w Internecie w przystgpnych cenach, internauci swobodnie wymieniali si¢
ptytami swoich ulubionych wykonawcow za pomoca sieci P2P (peer-to-peer). Dos¢ dtugo nie
bylo takze odpowiednich rozwigzan prawnych, ktéore w znaczacy sposdb ograniczylyby
swobodng wymiang utworéw chronionych prawami autorskimi. Dopiero w momencie, gdy
firmy fonograficzne zanotowaly znaczace straty w przychodach ze sprzedazy plyt
kompaktowych, rozpoczeto walke z piractwem w Internecie. Przeprowadzone badania
potwierdzity negatywny wplyw sieci P2P na sprzedaz ptyt CD. Internet z jednej strony
przyczynia si¢ do popularyzacji muzyki, jednak z drugiej strony, tak negatywne zjawiska jak
powszechne piractwo ostabiaja sprzedaz, poniewaz mozliwos¢ darmowego S$ciggnigcia ptyty
ulubionego wykonawcy w postaci plikow mp3 eliminuje u melomandéw che¢ zakupu
oryginalnego krazka w sklepie®®. Niestety wszelkie formy ochrony sprzedawanych utwordw
poprzez systemy DRM (Digital Rights Management) stracily jakikolwiek ekonomiczny i

logiczny sens wobec nieustannych atakow hakerow 1 olbrzymich kosztéw zwigzanych z ich

56 .
Ibidem, s. 58.
37 Sanders L. G., Do Artists Benefit from Online Music Sharing?, Journal of Business, Nr 3, 2006, s. 1505.
¥ Andersen B., Frenz M., Don’t blame the P2P file-sharers: the impact of free music downloads on the purchase
of music CDs in Canada, Nr 20, 2010, s. 721.
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wdrazaniem™. Mimo to wydaje sie, ze przysztosé firm fonograficznych zwigzana jest z
Internetem. Mozna by sobie wyobrazi¢ kompletne zasoby fonograficzne koncerndéw
ptytowych dostgpne online za jednym kliknieciem myszki. Model sklepu internetowego
idealnie sprawdza si¢ w tym konkretnym przykiadzie, cho¢ moéglby by¢ dodatkowo
rozbudowany o mozliwos¢ zamieszczania komentarzy melomanéw oraz funkcjonalnosé
przesytania materialdw demo dla dzialu A&R. Pozwolitloby to na peilne wykorzystanie

najwazniejszej cechy Internetu, jaka jest jego interaktywnosc.

Rysunek 3.3 Struktura koncernu fonograficznego

Artysta
Prawnik Dziat artystyczno Zarzad
-repertuarowy
firmy fonograficznej
(A&R)
Menedzer produktu
Produkcja Promocja
| — | T
Dystrybucja Dziat kontaktow Promocja
_— ~_ z mediami wideo
Dziat sprzedazy  Marketing | (produkcja
: ,, wideoklipu”)
| magazyny, Promoga
Hurtowni czasopisma, w radiu |
urtownie telewizja wg formatu Emisja
‘ muzycznego teledysku
w telewizji,
Sklepy Kluby piytowe w Internecie
Meloman

Zrédto: Knab Ch., Day B. F., Music Is Your Business. The Musician’s FourFront Strategy for
Success, FourFront Media & Music, Seattle 2007, s. 90

* Kozuch W., 09F911029D74E35BD84156C5635688C0 — niewiele znaczacy ciag znakoéw czy symbol
rewolucji? Rzecz o skutecznych technicznych zabezpieczeniach przed odtwarzaniem, przegrywaniem lub
zwielokrotnianiem utworow, Uniwersytet Wroctawski, Wroctaw 2007, s. 14.
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3.2 E-commerce na rynku muzycznym - nowe perspektywy promocji, dystrybucji

i sprzedazy

W konsekwencji zmian technologicznych, ktore nastapily pod koniec XX wieku,
zasadniczej ewolucji ulegt podstawowy produkt rynku fonograficznego — nagranie muzyczne.
W przeddzien rewolucji technologicznej, jaka stat si¢ rozwdj Internetu, nagranie muzyczne
utozsamiane byto z kragzkiem CD. Pomimo, iz na owe czasy ptyta kompaktowa stanowita
absolutny szczyt techniki, kojarzony ze znakomita jakoscig dzwigku i bezkonkurencyjna
trwatoscig nosnika, jak si¢ wkrotce miato okazad, dla przecigtnego konsumenta, standard CD-
Audio oferowal nazbyt wiele. Oczekiwania wigkszosci melomanéw w kwestii jakosci
dzwicku w zupelosci zaspokoil format stratnej kompresji - mp3. Pomimo gorszego
brzmienia niz w przypadku ptyt Compact Disc, wraz z ukazaniem si¢ pierwszych programow
komputerowych zgrywajacych zawartos¢ ptyt kompaktowych do postaci plikdw, mp3 zyskat
niezwykta wprost popularnos¢. U Zrddet sukcesu mp3 staly internetowe sieci peer-to-peer, dla
ktérych ten algorytm kompresji wydawat si¢ by¢ idealny ze wzgledu na niska przeptywnos¢,
a co za tym idzie niewielka objeto$¢ pliku przy jednoczes$nie stosunkowo dobrej jakosci
dzwigku — w sam raz do wymiany nagran poprzez wolne tagcza modemowe, powszechne w
poczatkowym okresie rozwoju Internetu. Sukces takich projektow jak Napster czy mp3.com
sktonit firmy fonograficzne do zainteresowania si¢ dystrybucja muzyki w Internecie, cho¢ na
poczatku przejecie wymienionych firm przez BMG 1 Vivendi wigzalo si¢ przede wszystkim z
potrzeba doraznej walki z piractwem®. Rozpoczeta na szersza skale ekspansja firm
fonograficznych w Internecie obcigzona byla wieloma bledami, ktére nie doprowadzily do
znaczacego wzrostu sprzedazy muzyki w sieci. Za taki stan rzeczy odpowiadaty stosowane
przez koncerny fonograficzne restrykcyjne zabezpieczenia przed kopiowaniem (tzw. DRM)
ograniczajagce w zasadniczym stopniu swobode uzytkowania plikdow muzycznych, wysokie
ceny utwordw oraz waski zakres repertuarowy sprzedawanych katalogdéw muzycznych.
Stosunek firm fonograficznych do sprzedazy muzyki w Internecie wydawal si¢ by¢
niejednoznaczny. Z jednej strony dostrzezono potrzebg stworzenia legalnej alternatywy dla
pirackich serwiséw z muzyka, z drugiej za$ nie udalo si¢ stworzy¢ efektywnego modelu
sprzedazy muzyki w sieci. Przyczyn takiej sytuacji mozna by upatrywaé¢ w wewnetrznych

konfliktach w koncernach fonograficznych, zwigzanych z obawami o ostabienie roli

5 Kunze O., Mai L., Consumer adoption of online music services. The influence of perceived risks and risk-
relief strategies, International Journal of Retail & Distribution Management, Nr 11, 2007, s. 863.
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tradycyjnych sieci dystrybucji oraz ttoczni fonograméw®'. Tak naprawde dopiero powstanie
serwisu iTunes zacz¢to powoli zmieniad te sytuacje.

Pomimo istnienia wielu analogii, promocja muzyki w Internecie odbywa si¢ nieco
inaczej niz ma to miejsce w tradycyjnym modelu sprzedazy muzyki. Istotne znaczenie ma tu
specyfika funkcjonowania sieci: jej interaktywno$¢, dynamizm 1 globalny =zasigg.
Podstawowym kanalem komunikacji z konsumentem jest strona internetowa. Taka strong
posiada niemal kazdy zespot muzyczny lub wykonawca obecny w Internecie. Nie musi to by¢
od razu dedykowana strona z unikalng domeng. Najczesciej wykorzystywane sg w tym celu
portale spotecznosciowe: MySpace, Facebook czy Google+. Dodatkowo dzieki
mechanizmom polecenia dostepnym wspolczesnie w niemal wszystkich serwisach
sieciowych, w bardzo krdtkim czasie mozliwe jest przestanie wszystkim znajomym
informacji o miejscu publikacji i dostgpnosci dopiero co nagranego utworu. Dzigki
niewyobrazalnemu zasiggowi komunikacji portali spotecznosciowych, naprawd¢ wartosciowa
lub wyjatkowo oryginalna muzyka moze w niezwykle krdtkim czasie trafi¢ do wielu
milionow stuchaczy. Taka sluchalnoscia, czy wlasciwie - ogladalnoscia, moga pochwalié si¢
liczne utwory muzyczne zamieszczane w serwisie YouTube. Muzyka wystuchiwana jest w
szerszym stopniu dzigki linkom zamieszczanym przez znajomych w portalach
spotecznosciowych niz dzigki reklamom obecnym na stronach internetowych czy emisji w
internetowych stacjach radiowych. Wytwornie fonograficzne zdaja sobie sprawe z takiego
obrotu sprawy dazac do integracji projektow realizujacych nowatorskie podejscie do
sprzedazy muzyki (serwisy muzyczne Deezer, Spotify, VEVO for artists, muzyczne serwisy
subskrypcyjne) z najpopularniejszymi serwisami spolecznoéciowymi62. Promocja utworu
muzycznego w Internecie sprowadza si¢ w istocie rzeczy do udostgpnienia mozliwosci
wystluchania utworu w catosci zanim potencjalny konsument podejmie decyzj¢ o zakupie. W
celu zabezpieczenia utworu przed wykorzystaniem w sposob nie autoryzowany, nagranie jest
przesytane strumieniowo w trakcie odstuchiwania. Z przyczyn oczywistych, jakos¢ takiego
nagrania odbiega od wersji udostgpnianej do zakupu. Promocja muzyki online zachodzi z
reguty rdwnolegle do procesu dystrybucji i sprzedazy. Najbardziej znanym wyjatkiem od tej
reguty jest YouTube. Cho¢ nie udostepnia jeszcze mozliwosci sprzedazy nagran, stanowi

najbardziej skuteczng forme reklamy produkcji muzycznych.

%! Gatuszka P., Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii, PLACET, Warszawa 2009,
s. 205.

52 IFPI Digital Music Report 2012. Expanding Choice. Going Global.
http://www.ifpi.org/content/library/DMR2012.pdf, data odczytu: 14.05.2012.
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Dystrybucja muzyki w Internecie staje si¢ kluczowa metoda dotarcia do konsumenta
dla globalnie dziatajacych koncernéw fonograficznych. Wedtug IFPI Digital Music Report
2012, w Stanach Zjednoczonych, uznawanych za najwigkszy na swiecie rynek fonograficzny,
sprzedaz utworéw muzycznych w sieci przekroczyta juz przychody ze sprzedazy ptyt
kompaktowych z nagraniami muzycznymi. Wcigz jednak nurtujagcym problemem jest
piractwo. Muzyka, podobnie jak fotografia, jest dobrem informacyjnym, w zwiazku z tym
stanowi przedmiot wiasnosci intelektualnej. Co jednak najistotniejsze, muzyka w stosunku do
innych doébr podlega stosunkowo szybkiej i tatwej konsumpcji. Ponadto posiada cechy
charakterystyczne dla dobra publicznego, przez co ograniczanie dostepu do konsumpcji tego
dobra dla okreslonych grup odbiorcow jest zadaniem bardzo trudnym Ilub wrecz
niewykonalnym®. Stad zapewne przyzwolenie spoteczne na naruszanie débr intelektualnych.
Pokutuje myslenie: ,,skoro nie mozna czego$ dotknaé, nie da si¢ tego ukrasé”. Oprdcz
koniecznych akcji medialnych nakierowanych na wzbudzanie $§wiadomos$ci spotecznej,
zasadnym byloby poszukiwanie sposobu na rozwigzanie problemu u zZrédet. Wydaje sig, ze
najlepsza metoda na ograniczenie dostepu do nielegalnych kopii utworow muzycznych w
Internecie jest prewencja dobr intelektualnych poprzez cenzurowanie odno$nikéw do
nielegalnych tresci w serwisach wyszukiwawczych. Pdoki co jednak firmy fonograficzne nie
zdotaty si¢ porozumie¢ w tym wzgledzie z najbardziej znaczacymi podmiotami w branzy. W
zwigzku z tym jedynymi dzialaniami, na ktére w chwili obecnej moga sobie pozwoli¢ sa
naciski na ustawodawcow w poszczegolnych krajach, w celu wprowadzenia bardziej
restrykcyjnego prawa, umozliwiajagcego np. blokowanie dostepu do nielegalnych serwisow.
Dodatkowo podejmowane s3 proby zawierania stosownych umoéw z najwigkszymi
dostawcami ustug internetowych w celu przesylania ostrzezen do internatéw naruszajacych
prawa autorskie®’.

Sprzedaz muzyki w Internecie bedzie w coraz wigkszym stopniu decydowaé o
przychodach koncernéw fonograficznych. Proces ten bedzie si¢ rozszerzat, cho¢ nie wydaje
si¢, aby doprowadzil do catkowitego zaprzestania sprzedazy ptyt CD. Konsument bedzie miat
szeroki wybor w kontekscie nosnikow, na ktore moze si¢ zdecydowac: od ptyty winylowe;,
poprzez kasete magnetofonowa, plyte kompaktowa do formy, ktora rozpowszechni sie¢
najsilniej, a wigc postaci skompresowanego pliku dzwickowego mp3 lub bezstratnego

formatu audio (np. wav, mp3hd, flac, ape, wavpack). Beda powstawaé coraz to nowe modele

% Sanders L. G., Do Artists Benefit from Online Music Sharing?, Journal of Business, Nr 3, 2006, s. 1504.
5 IFPI Digital Music Report 2012. Expanding Choice. Going Global.
http://www.ifpi.org/content/library/DMR2012.pdf, data odczytu: 16.05.2012
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biznesowe, odpowiadajagc na zmieniajace si¢ zapotrzebowania konsumentdw 1 rozwdj
technologiczny. Z pewnoscig, ewoluujace modele biznesowe uwzglednig intensywny rozwdj
technologii mobilnych®. Bezprzewodowy dostep do Internetu bazujacy infrastrukturze
dostgpnej dla telefonii komdrkowej otwiera nowe perspektywy sprzedazy nagran. Wraz z
rozbudowa 1 rozpowszechnieniem si¢ terminali HSDPA, mozliwe stato si¢ korzystanie z
predkosci siegajacych 7.2 Mbit/s. Odtad meloman moze dokonywaé zakupu muzyki takze w
podrozy czy w kazdym innym miejscu gdzie nie ma dostgpu do osobistego komputera. Chcac
umili¢ sobie czas, wybiera z obszernego katalogu nagran pozycje, ktore chcialby ustysze¢ w
danym momencie. Dzi$ technologie mobilne to nie tylko smartfony. Na rysunku 3.4 ukazany

jest wptyw wykorzystywania tabletow na rozwoj e-commerce.

Rysunek 3.4 Tablety, a wzrost zamowien w sklepach internetowych w USA

uzytkownicy populacja Spodziewany wzrost przychodow z rynku
tabletow VS USA mobilnego do 2016 roku.
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Typowy uzytkownik tableta jest
mezczyzng o wysokich dochodach, w Uzytkownicy spedzajq codziennie 1 godz. i 35 minut
wieku od 18 do 34 lat. przy tablecie i poswiecajq od 10 do 20 % wigcej
czasu podczas zamawiania produktow online.

Na poczgtku 2012 roku 54 min

uzytkownikow posiadato tablety. Whiosek: rosngca liczba uzytkownikow

tabletow definiuje nowq kategorie
W 2015 roku ponad 108 milionéw — 1/3 konsumentow, zdecydowanq poswieci¢
populacji USA bedzie korzystacé z tabletow. wiecej czasu i pieniedzy na zakupy online.

Zrédto: The Tablet Economy,
http://www.socialbeta.cn/wp-content/uploads/2011/11/TabletInfographicVertic-297x1024.jpg
data odczytu: 20.05.2012.

% Gatuszka P., Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii, PLACET, Warszawa 2009,
s. 280.
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Dzigki firmie Apple na nowo odkryto tablety. [Pad odnidst tak spektakularny sukces,
ze dzi$ tylko lepiej zorientowani sg Swiadomi faktu, ze tablety istniaty juz wiele lat wczesnie;.
Ten wynalazek Microsoftu, bedacy posrednig formg pomiedzy palmtopem, a notebookiem,
ma szans¢ przeja¢ role notebooka jako bardziej mobilna, cho¢ nieznacznie ustgpujaca
wydajnoscig forma przeno$nego komputera osobistego. Wykorzystujac dostgpne na rynku
rozwigzania mobilne (przenosne odtwarzacze mp3, smartfony, tablety), konkurujace ze sobg
firmy Microsoft i Apple promuja niezalezne platformy dystrybucji 1 sprzedazy muzyki: Zune
dla Windows Phone 7 i iTunes dla iOS. Trzecim i bardzo liczagcym si¢ graczem na rynku
rozwigzan mobilnych jest firma Google, z niezwykle popularnym systemem - Android.
Niestety jak dotad Google nie wykorzystata potencjalu popularnosci Androida do sprzedazy
muzyki w urzadzeniach przenosnych. Dopiero pod koniec 2011 roku zaprezentowano
program wspierajacy przede wszystkim niezaleznych artystéw muzycznych — Google Music
Artist Hub — bardzo ciekawy pomyst, bazujacy na promocji materialu na wciaz stabo
rozpowszechnionej platformie spotecznosciowej - Google+ oraz na YouTube. Jednoczesnie

umozliwiono zakup muzyki w popularnym sklepie - Android Market®.

3.3 iTunes - system sprzedazy nagran muzycznych w Internecie

Apple, jako jedna z najbardziej znaczacych firm w branzy IT, zapisata si¢ wielkimi
zgloskami w procesie ksztaltowania nowego oblicza rynku muzycznego 1 jego obecnosci w
sieci. Wlasciwie jako jedyny znaczacy podmiot, nie posiadajagcy wlasnych katalogdéw
muzycznych, zdecydowata si¢ na ryzykowny krok wspottworzenia nowego rynku przy
posrednim udziale firm fonograficznych. Pomimo, 1z takze Microsoft posiadal potencjal
niezbedny do zaznaczenia swojej roli, jednak to wizjonerska strategia Apple doprowadzita do
tak znaczacych przemian w branzy muzycznej. W czasie, gdy w Internecie rozkwitato na
szerokg skale piractwo wraz z rozpowszechniajagcym si¢ formatem mp3, Apple podjeto
decyzje o zakupie programu SoundJam MP, ktorego nastgpnie przemianowata na iTunes 1.0.
Poczatkowo aplikacja uruchamiata si¢ jedynie na systemie MacOS 9, by p6zniej pojawic si¢
w odswiezonej formie w najnowszej odstonie MacOS X. Wersja 2.0 byla przetomowa nie

tylko ze wzgledu na publikacj¢ w nowoczesnym srodowisku OS X, ale przede wszystkim z

% Google Music Artist Hub helps musicians promote, sell music,
http://www.engadget.com/2011/11/16/google-music-artist-hub-helps-musicians-promote-sell-music/,
data odczytu: 20.05.2012
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uwagi na wypuszczenie do sprzedazy pierwszego mobilnego urzadzenia odtwarzajacego
empetrdjki — iPoda. W roku 2003, wraz z udostepnieniem w sieci wersji 4.0 oprogramowania
iTunes, Apple otworzyla sklep muzyczny o tej samej nazwie we wspotpracy z czotowymi
wowczas koncernami fonograficznymi: BMG, EMI, Sony Music Entertainment, Universal
Music i Warner Music. Od tego momentu, to wlasnie przeno$ne odtwarzacze przyczynily si¢
do spektakularnego rozpowszechnienia internetowej platformy handlu  dobrami
fonograficznymi - iTunes. Nagrania sprzedawane byly jeszcze wraz z apple’owska wersja
zabezpieczen DRM o nazwie FairPlay, ktore skutecznie ograniczaly mozliwos¢ nielegalnego
kopiowania i dystrybuowania nagran, umozliwiajac na wykonanie zaledwie 3 kopii®’.
Réwniez w 2003 roku opublikowano oprogramowanie w wersji dedykowanej posiadaczom
systemdw operacyjnych Microsoft. Z roku na rok pojawiato si¢ coraz wigcej urzadzen
wspierajacych iTunes. W zwiazku z zapowiedzig nowego iPoda Classic (piatej generacji),
umozliwiajacego odtwarzanie tresci wideo, pod koniec 2005 roku, wraz z nadejsciem iTunes
6 serwis wzbogacit si¢ 0 nowy dziat — TV Store. Aby od poczatku zaoferowa¢ materiaty na
odpowiednim poziomie, podpisane zostaly umowy z NBC Universal, MTV, Showtime, Fox i
CBS®. Z kolei iTunes 7 poza zmianami zwiazanymi z usprawnieniami w interfejsie
uzytkownika, poszerza baze dostepnych materiatow wideo o znane pozycje z katalogow Walt
Disney Pictures, Pixar, Touchstone Pictures i Miramax Films. W 2008 roku, z dedykowane;j
aplikacji iTunes mozna bylo korzysta¢ w telefonie iPhone 3G, a dwa lata pozniej w
pierwszym tablecie Apple — iPad. W 2009 roku Apple zdecydowato si¢ usunac
zabezpieczenia DRM ze sprzedawanych w sklepie iTunes utwordow, co niewatpliwie wptyneto
na jeszcze wigksza popularyzacje serwisu. Od poczatku szef Apple’a — Steve Jobs byt
przeciwny stosowaniu wszelkich systemdw ochrony przed nieautoryzowanym kopiowaniem
plikow twierdzac, ze tak naprawde stuzg one jedynie informatykom, ktérzy je opracowujg i
hakerom otrzymujacym w ten sposob coraz to nowe wyzwania. Obcigzenia zwigzane z DRM
zostaly za$ narzucone przez koncerny fonograficzne, chcace w ten sposob zabezpieczy¢ swoje
interesyég. Ponadto, takze w 2009 roku, wprowadzono sprzedaz utworow w trzech

kategoriach cenowych. Za pojedyncze utwory z katalogu iTunes odtad trzeba byto zaptacic¢

7 Hutchison T., Web Marketing for the Music Business, Elsevier Inc., Oxford 2008, s. 8.

% The Complete iTunes History -- SoundJam MP to iTunes 9,
http://www.maclife.com/article/feature/complete_itunes_history_soundjam mp_itunes 9, data odczytu:
01.07.2012 r.

% Kozuch W., 09F911029D74E35BD84156C5635688C0 — niewiele znaczacy ciagg znakéw czy symbol
rewolucji? Rzecz o skutecznych technicznych zabezpieczeniach przed odtwarzaniem, przegrywaniem lub
zwielokrotnianiem utworow, Uniwersytet Wroctawski, Wroctaw 2007, s. 13.
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$1,29, $0,99 i $0,69, co w rzeczywistosci oznaczalo wzrost cen wigkszosci oferowanych
utworéw do $1,29. W najbardziej aktualnej do tej pory odstonie iTunes X, sposrdd
dostepnych nowosci, wyrdznia si¢ dedykowana platforma spolecznosciowa — Ping, ktéra
oprécz typowych mozliwosci komunikowania si¢ ze znajomymi, udostgpnia na biezaco
wszystkie informacje na temat ulubionych wykonawcoéw. Inng ciekawa funkcja ,,dziesiatki”
jest oferta wypozyczalni seriali telewizyjnych w wysokiej rozdzielczosci za jedyne 99 centow
za film. Obecnie sklep iTunes oferuje w sprzedazy juz nie tylko muzyke i filmy ale takze
programy telewizyjne, teledyski, ksiazki w formie elektronicznej, audiobooki, materiaty
edukacyjne, gry wideo i aplikacje dla przenosnych urzadzen firmy Apple. Na ponizszym
rysunku 3.5 oraz w tabeli 3.1 przedstawiona jest dynamika wzrostu sprzedazy utwordw

muzycznych w serwisie iTunes na przestrzeni lat 2003-2010.

Rysunek 3.5 Analiza przyrostu sprzedazy plikéw mp3 w serwisie iTunes
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Zrédto: Wikipedia, http://en.wikipedia.org/wiki/ITunes_Store, data odczytu: 01.07.2012
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Tabela 3.1 Dynamika sprzedazy nagran muzycznych w serwisie iTunes

W ciagu
Tlos¢ J:lz}:sgl(l) sprzlel((i):;ych
sprzedalrlyCh uzyskano utworow
utworow sprzedaz (na dobg)
(w dn.)
1 mld 1033 968054
2 mld 322 3105590
3 mld 203 4926108
4 mld 169 5917159
5 mld 157 6369426
6 mld 202 4950495
8 mld 197 5076142
10 mld 109 9174311

Zrédto: Wikipedia, http://en.wikipedia.org/wiki/ITunes_Store, data odczytu: 01.07.2012

ITunes jest do$¢ specyficznym przyktadem sklepu, funkcjonujacym wedtug modelu
,»pta¢ za $ciggniecie”. Nietypowos¢ wynika przede wszystkim ze sposobu sprzedazy produktu
nie tylko za pomocg serwisu internetowego ale w znacznej mierze poprzez dedykowane
oprogramowanie oraz wynikajace ze struktury kosztow, nastawienie si¢ na czerpanie zyskow
glownie ze sprzedazy sprzetu do odtwarzania nabywanych w sklepie iTunes tresci
multimedialnych. Oprogramowanie iTunes jest tak przemys$lane aby nie tylko poprawié
wygode interfejsu uzytkownika ale przede wszystkim zwigkszy¢ prawdopodobienstwo
nabywania produktu pod wptywem impulsu. Co warto nadmieni¢, obecnie do przestuchania
utworu z katalogu iTunes konieczne staje si¢ zainstalowanie oprogramowania. Nie da si¢ juz
tego zrobi¢ poprzez stron¢ internetowg. Z kolei urzadzenia mobilne takie jak iPod, iPad czy
iPhone sa tak sformatowane, by stanowity idealne w kazdych warunkach, przenosne i
osobiste centrum mediéw zakupionych w iTunes. Ta strategia na przestrzeni ostatnich lat
przyniosta firmie Apple wielki sukces i pozycj¢ lidera w sprzedazy nagran muzycznych w
Internecie, pomimo iz sprzedaz muzyki w sieci sama w sobie nie stanowi znaczacego w
budzecie firmy zrédta dochodéw’™. W istocie rzeczy czerpanie zyskéw z samej tylko

sprzedazy plikow muzycznych moze stanowi¢ nie lada wyzwanie ze wzgledu na znaczne

7 Gatuszka P., Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii, PLACET, Warszawa 2009,
s. 220.
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koszty wystepujace w modelu biznesowym typu ,,pla¢ za Sciagniecie”. Sytuacj¢ obrazuje

przedstawiona ponizej tabela 3.2, w ktorej ujete sa typowe koszty sprzedazy muzyki w sieci.

Tabela 3.2 Struktura cen w modelu ,,ptaé za Sciagniecie”

TWEE MILT
2012

. Wysokie koszty Niskie koszty
? ?
Kto? Co robi? (w USD) (w USD)
Wytwornia muzyczna / Dostargz"a utwor . 0.67 0.40
artysta W postaci "mastera
Instytucja finnsowa Oreanizuie broces
rozliczajaca karty & tat rfoérc)i 0,30 0,10
kredytowe P
Autor lub wiasciciel T .
. Udziela licencji
majatkowych praw . ; 0,12 0,10
. mechanicznej
autorskich do utworu
Sklep z plikami (koszty Organizuje handel 0.25 0.10
funkcjonowania) i reklame ’ ’
facznie 1,34 tacznie 0,70
strata 0,35 zysk 0,29

Zrédto: Gatuszka P., Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii,
PLACET, Warszawa 2009, s. 220

Przysztos¢ iTunes wobec dynamicznego wzrostu sprzedazy nagran w Internecie
zapowiada si¢ niezwykle ciekawie. Mimo to trudno przewidzie¢ kierunki rozwoju serwisu.
Reguty zarzadzania strategicznego nakazuja co jaki$ czas zmienia¢ model biznesowy aby w
ten sposob opierac si¢ konkurencji oraz moc sprosta¢ coraz to nowym wyzwaniom rynku.
Konkurencji dla iTunes w obszarze sprzedazy tresci audio 1 wideo w Internecie jednak nie
widaé, co zapewne tlumaczy do$¢ konserwatywne podejscie firmy do modelu sprzedazy.
Nastepuja bardziej ewolucyjne niz rewolucyjne zmiany w kolejnych wersjach iTunes,
uwzgledniajace uwarunkowania technologiczne, a w szczegdlnosci mozliwosci coraz to
nowych urzadzen produkowanych przez Apple. Zaskakuje nieco stosunek Apple do
bezposredniej wspolpracy z artystami, poniewaz liczne wymagania (m.in. koniecznos¢
posiadania U.S. Tax ID, Apple ID) zniechecaja do sprzedazy nagran w serwisie. Pozostaje
wspolpraca z tzw. agregatorami (podmiotami posredniczacymi pomiedzy muzykiem, a Apple,
przygotowujacymi tresci audio czy wideo do umieszczenia w systemie iTunes, np. TuneCore,

CD Baby) co wiagze si¢ z konkretnymi kosztami ze strony muzyka lub sprzedaz za
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posrednictwem firm fonograficznych, ktére wspolprace z iTunes juz nawigzaty. Dziwi takie
podejscie zwlaszcza w kontekscie perspektywy obnizenia kosztow funkcjonowania systemu
w przypadku bezposredniej wspotpracy z artysta. Wyglada jednak na to, ze Apple po prostu
nie zalezy na obnizaniu tych kosztéw, skoro dopuszcza do wspolpracy posrednikow
bezposrednio obstugujacych artystow. Wniosek taki jest konsekwencja gléwnych wytycznych
strategii marketingowej Apple aby czerpa¢ zyski przede wszystkim ze sprzedazy urzadzen

mobilnych, nie zas$ plikéw oferowanych w serwisie iTunes.

3.4 Google Play jako wzorcowy przyklad wykorzystania Internetu w sprzedazy muzyki?

Gdy w 1998 roku powstawal nowy serwis wyszukiwawczy Google nikt nie
przypuszczat jak wielki odniesie sukces. Istniejace wtedy wyszukiwarki takie jak Yahoo czy
AltaVista znakomicie spelniaty swoje funkcje 1 wydawaly si¢ na tyle popularne, ze trudno
bylo sobie wyobrazi¢ aby cokolwiek moglo zagrozi¢ ich pozycji. Tymczasem udoskonalenie
mechanizmu wyszukujacego zapytania wpisywane w przegladarce wystarczalo do osiggnigcia
spektakularnego sukcesu, ktory stat si¢ udziatem Google. Od poczatku firma ta specjalizowata
si¢. w udoskonalaniu projektéw funkcjonujacych w ramach istniejacych juz rozwigzan IT.
Pomyst udoskonalenia koncepcji dostgpu do bezplatnej, super pojemnej poczty online jaka
jest gmail odniost wielki sukces, o czym swiadczy 176 milionow uzytkownikéw (stan na luty
2010 roku)’', a co daje mu z kolei druga po Hotmail pozycje wsréd serwiséw typu webmail.
Tak samo bylo z systemem Android, zakupionym przez Google w 2005 roku od firmy
Android Inc., ktory nie jest niczym innym jak skompilowana pod dedykowane platformy
sprzetowe, specjalnie przygotowang wersja Linuxa, cieszacg si¢ olbrzymia popularnoscig na
rynku urzadzen mobilnych. Co ciekawe, Google udato si¢ zrobi¢ to czego nie byl w stanie
dokonac taki potentat jak Nokia ze swoim systemem operacyjnym Symbian. Wreszcie ostatni
jak do tej pory wigkszy projekt - Google+, a wiec rozbudowany o nowe funkcjonalno$ci
portal spotecznosciowy, ktdry wciaz jeszcze, ze wzgledu na bardzo mocng pozycje Facebooka
nie zyskat oczekiwanej popularnosci. Nic wiec dziwnego, ze Google ma takze swoj wlasny
pomyst na sprzedaz muzyki w Internecie, ze szczegdlnym uwzglednieniem istotnej roli
urzadzen mobilnych. Jest nim funkcjonujagcy w miejsce serwisu Android Market - Google

Play.

" Wikipedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Gmail, data odczytu: 15.08.2012 r.
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Historia Google Play rozpoczgta si¢ w roku 2008, jeszcze pod nazwa Android Market,
wraz z oficjalng premierg systemu operacyjnego Android, dla ktorego od poczatku firma
Google upublicznita kody zrodlowe. To posuni¢cie okazato si¢ by¢ bardzo rozsadne gdyz
pozwolito na stosunkowo szybkie wsparcie systemu bogata oferta oprogramowania na nowo
utworzong platforme¢ mobilng. Wszystkie nowe aplikacje byty od poczatku udostgpniane na
platformie Android Market, przy czym zdecydowana wigckszo$¢ z nich stanowita darmowy
software. Android Market jako aplikacja preinstalowana na wigkszosci urzadzen opartych o
system Android stanowila swoisty mechanizm napgdowy systemu dostarczajac
uzytkownikom *tatwo dostgpne oprogramowanie z praktycznie dowolnej kategorii. Do
czerwca 2012 roku Google udostgpnito 600 tys. aplikacji, a szacowana ilo$¢ programéw
Sciggnictych z serwera siegneta ilosci 20 mld pobran’. Na rysunku 3.6 ukazany jest udziat w
rynku mobilnych systemdw operacyjnych: Androida i iOS (dzienna ilos¢ aktywowanych

urzadzen, w setkach tys.).

Rysunek 3.6 Udzial najpopularniejszych systeméw operacyjnych w rynku urzadzen
mobilnych (dzienna ilo§¢ aktywowanych urzadzen, w setkach tys.)
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Zrédto: Google’s Victory is Not Apple’s Defekt, http:/gigaom.com/apple/googles-victory-is-

not-apples-defeat/, data odczytu: 16.08.2012

2 Wikipedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Google music, data odczytu: 15.08.2012 1.
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W listopadzie 2011 roku Google pilotazowo dla obszaru Standw Zjednoczonych
rozszerzylo oferte Android Market o sprzedaz plikow muzycznych. Podpisane zostaly umowy
z najwigkszymi koncernami ptytowymi: EMI, Universal czy Sony Music Entertainment, jak
réwniez z blisko setka matych, niezaleznych firm fonograficznych. Pozwolito to praktycznie
na starcie projektu o nazwie Google Music uruchomié¢ sprzedaz blisko 8 mln utworéw
muzycznych, z mozliwo$cia powickszenia w nieodleglej perspektywie czasowej do 13 mln’".
Utwory w serwisie mozna naby¢ w ramach nast¢pujacych kategorii cenowych: $1.29, $0.99,
$0.69, zas wybrane pozycje bedace w ofercie promocyjnej mozna $ciggnaé za darmo. W
marcu 2012 roku nastgpita zmiana nazwy Android Market na Google Play, a Google Music
od tego momentu stato si¢ integralng czegscig oferty Google Play. Ciekawostke moze stanowic
fakt, ze system Google Play pozwala na udost¢gpnianie przyjaciolom w serwisie Google+
zakupionych wczesniej nagran do odstuchania w catosci, takze petnych albumoéw. Warunkiem
jest wspotdzielenie muzyki za posrednictwem serwerow streamingowych Google, a wiec
fizycznie plik nie jest przechowywany na komputerze osoby odstuchujacej nagranie. Kazdy
uzytkownik otrzymuje do wykorzystania przestrzen na zapisanie lub zalinkowanie do 20 tys.
utworow dostgpnych poprzez sie¢ Internet z kazdego miejsca na Ziemi za posrednictwem tzw.
chmury. Naturalnie mozliwe jest takze odtwarzanie utworéw w trybie offline, bezposrednio z
pamigci urzadzenia opartego o system Android. Google zadbato takze o przyciagnigcie
nowych klientow poprzez publikacj¢ ekskluzywnych wydawnictw. I tak, tylko w Google Play
dostepne sg niewydawane wczesniej nigdzie koncertowe albumy grupy The Rolling Stones,
nagrania live Coldplay, jak rowniez unikalne darmowe albumy, single 1 maxisingle innych
uznanych artystow.

Najwazniejszym z punktu widzenia muzyka, tworcy aspektem jest zupelnie nowe
podejscie sprzedawcy do artysty. Do tej pory duze firmy sprzedajace muzyke w Internecie nie
chciaty z nim indywidualnie wspotpracowaé. Google zdecydowalo si¢ pdj$S¢ w inng strong niz
funkcjonujace dotychczas serwisy iTunes czy Spotify i postanowita zaproponowaé szczegdlne
warunki wspdlpracy muzykom nie zwigzanym kontraktem =z Zadnym wydawca
fonograficznym. Stworzono w tym celu specjalny portal pod nazwa Google Play Artist Hub.
Zasady wspotpracy z Google sg nieskomplikowane, a caty proces zaktadania profilu artysty w
Google Play nie powinien nastreczy¢ klopotu przecigtnemu uzytkownikowi sieci Internet.

Profil Google Play dla artysty mozna polaczy¢ z dedykowanymi profilami w portalu

73 Google Music Launches with EMI, Universal, Sony and Indies to Offer 13M Tracks, 8M Live Today,
http://thenextweb.com/google/2011/11/16/google-music-launches-with-emi-universal-sony-and-indies-to-offer-
13m-tracks-8m-live-today/, data odczytu: 15.08.2012 r.
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YouTube i Google+. Zalozenie strony w serwisie kosztuje na poczatku $25 i jest to jedyny
koszt zwigzany z utrzymaniem konta — nie sa pobierane zadne dodatkowe czy okresowe
optaty. Google rezerwuje sobie prawo do 30% udzialu w zyskach ze sprzedazy kazdego
utworu czy plyty, tak wicc artysta zarabia 70% od wartosci sprzedazy.”* Przy czym o ile w
serwisach iTunes czy Amazon MP3 koszt zakupu pojedynczego utworu czy ptyty ustalony
jest niejako z gory, o tyle w Google Play czy Bandcamp to artysta decyduje, za jaka kwote
sprzeda swoje nagrania’”. W tabeli 3.3 zaprezentowane jest zestawienie kosztow i
przyblizonego udzialu w zyskach w poszczegdlnych systemach sprzedazy muzyki online, dla

artysty muzyka niezwigzanego kontraktem z zadng firma fonograficzng.

Tabela 3.3 Tabela kosztow i zyskow zwigzanych ze sprzedazg muzyki w Internecie dla
niezaleznego tworcy muzycznego

iTunes poprzez  iTunes poprzez Amazon MP3

St CoyZEitby CD Baby TuneCore CreateSpace LERETIY
$25 $50 (za plyte) $50 (za phyte)
Koszty artysty (jednorazowo) $10 (za utwor) $15 (za utwor) 0 0
Udzial w o o o 76% (za ptyte), /000
zyskach 70% 70% 70% 60% (za utwor) 85%-90%

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Dlaczego Google Play wydaje si¢ by¢ skazany na sukces? Ma za tym przemawiaé
niezwykla popularnos$¢ portalu YouTube, ktory bedzie zintegrowany z serwisem Google Play,
jak rowniez olbrzymi sukces urzadzen mobilnych opartych na systemie Android. O roli
YouTube w promocji muzyki online mozna by pisac bez konca. YouTube dla melomana jest
obecnie tym, czym kiedys byto MTV i niezbyt ryzykownym byloby twierdzenie, ze w istocie
rzeczy jest wazniejsze niz radio 1 telewizja razem wzigte. W szczegdlnosci w dobie dominacji
portali spotecznosciowych, w ktérych automatycznie mozna zamieszcza¢ odnosniki do
nagran ulubionych wykonawcéw w serwisie YouTube i wymienia¢ je ze znajomymi o
podobnych gustach muzycznych. Gdy nastapi zapowiadana integracja YouTube z serwisem
Google Play potaczone zostang dwa swiaty — Internetu mobilnego 1 stacjonarnego i co istotne

dla przecigetnego uzytkownika, bedzie mozna korzysta¢ ze wszystkich funkcjonalnosci bez

7 Google Music’s real innovation: The indie artist hub, http://gigaom.com/2011/11/17/google-music-artist-hub/,
data odczytu: 16.08.2012 r.

" Google Music Artist Hub hands on Part 1: getting started, http://www.slashgear.com/google-music-artist-hub-
hands-on-part-1-getting-started-16195902/, data odczytu: 16.08.2012 r.
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potrzeby instalowania dodatkowych aplikacji jak to ma miejsce w przypadku
konkurencyjnego iTunes. Rownie waznym argumentem $wiadczacym o znaczacych
perspektywach osiagnigcia sukcesu projektu Google Play jest szerokie rozpowszechnienie
systemu Android w telefonach i tabletach czotowych producentéw jak Sony, Samsung, LG
czy HTC. Jak wiadomo kazde takie urzadzenie posiada dostep do Google Play, a tym samym
jest gotowe do eksploracji zasobow katalogowych. O tym ile znaczy w tej branzy popularna
platforma sprzetowa $wiadczy sukces iTunes, zbudowany w oparciu o zaawansowane
technologicznie urzadzenia firmy Apple i jej wlasny system operacyjny iOS. Google,
wzbogacajac ofert¢ Google Play o nagrania muzyczne posrednio liczy na zwigkszenie
popularnosci autorskiego pomyslu na portal spolecznosciowy - Google+. Potencjat
promocyjny jaki posiada Google pod postacig serwisu YouTube pozwala przypuszczaé, ze
taki scenariusz jest bardzo prawdopodobny. Google Play wptynie takze ozywczo na sam
system Android, powodujac powstanie szeregu nowych aplikacji do zarzadzania bibliotekami
nagran, katalogowania i udostepniania znajomym w takich portalach spotecznosciowych jak
wlasnie Google+. Poki co jednak, najwazniejsze jest aby serwis w pelnej wersji, a wigc z
czescig zawierajacg muzyke i1 bogata oferte koncernow fonograficznych byt dostepny poza

Stanami Zjednoczonymi. Im szybciej to nastgpi tym wigksza szansa na sukces tego projektu.
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Rozdzial 4 Sprzedaz nagran muzycznych na internetowych aukcjach wielokrotnych
- wyniki badan

4.1 Internetowe aukcje wielokrotne — charakterystyka przedsiewziecia

Istota pomystu jest ogdlnoswiatowy, muzyczny serwis aukcyjny, posredniczacy w
sprzedazy oryginalnych kompozycji muzycznych przy uzyciu funkcjonalnosci znanych z
internetowych aukcji wielokrotnych. Artysta po zweryfikowaniu swojej tozsamosci (np.
optacajac kartg kredytowa kwote symbolicznego wpisowego), wystawiajac autorskg muzyke
na sprzedaz ustala cene¢ okreslonego nagrania lub calego albumu, przy czym konieczne bedzie
podanie jednoczesnie ceny dla sprzedazy natychmiastowe] oraz ceny sprzedazy w drodze
licytacji (wartosci, od ktorej rozpocznie si¢ licytacja). Potencjalny klient moze wigc
zdecydowac si¢ na wyzsza cen¢ w przypadku niezwlocznego zakupu lub poczekaé do konca
licytacji aby zakupi¢ muzyke taniej. Ponadto meloman poprzez dedykowana funkcje w
systemie powiadomien begdzie mogt przekaza¢ sprzedawcy informacj¢ ze swoja propozycja
ceny minimalnej w sytuacji gdyby ta podana przez muzyka byla za wysoka (opcja
»Zaproponuj cen¢”). Czas trwania licytacji bedzie ustalany przez osobe sprzedajacg nagrania i
moze wynosi¢ odpowiednio 2, 4, 8, 16, 24, 48 godzin. Licytujacy nagrania, nie musi
weryfikowaé tozsamosci, wystarczy rejestracja w serwisie oraz potwierdzenie adresu email.
Muzyke w muzycznym serwisie aukcyjnym bedzie mozna wyszuka¢ na przyktad na
podstawie preferencji stylistycznych, z uwzglednieniem danych geolokacyjnych (,,wyszukaj
wszystkie zespoty z mojego regionu”). Kazde nagranie bedzie mozna odstucha¢. Wykonawca
oferujacy utwor na sprzedaz zadecyduje o tym, jakiej jakosci bedzie nagranie do odstuchania
przed zakupem oraz jak dlugo bedzie trwata probka. Mozliwe bedzie zamieszczanie w aukcji
teledyskow badz innych materiatdéw promocyjnych za dodatkowa, niewielka oplata.

Projekt ma szans¢ powodzenia z punku widzenia muzyka, poniewaz umozliwia mu
skuteczng, bezposrednia sprzedaz twdrczosci autorskiej. Od tej pory to muzyk przejmuje cata
inicjatywe zwigzang z procesem promocji, dystrybucji 1 sprzedazy produktu w swoje rece. Z
kolei, z perspektywy melomana, daje dostep do taniej, dobrej muzyki, pochodzacej z legalne;j
dystrybucji. Muzyczny serwis aukcyjny, umozliwialby stosunkowo tatwy start mtodym, do tej
pory nieznanym, a utalentowanym wykonawcom. Dla kazdego producenta muzyki serwis
aukcyjny wydaje si¢ by¢ idealnym rozwiazaniem ze wzgledu na obnizenie kosztdw promoc;ji i
doskonaty przeptyw informacji — bezposredni dostep do statystyk sprzedazowych, opinii

klientow, itp. Co niezwykle wazne, po raz pierwszy muzyk miatby catkowita kontrole nad
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iloscig sprzedanych ptyt, posiadajac wglad do kazdej pojedynczej transakcji sprzedazy
poszczegdlnych egzemplarzy plyty.

O innowacyjnosci muzycznego serwisu aukcyjnego $wiadczy nowatorskie podejscie
do zagadnien dystrybucji i sprzedazy muzyki. Ponadto przedsigwzigcie bytoby pierwszym
muzycznym serwisem aukcyjnym na $wiecie — po raz pierwszy model tacznicy zintegruje
muzykoéw 1 stuchaczy; bylby pierwszym systemem sprzedazy, w ktorym w sposdb
interaktywny artysta i nabywcy wspotdecydujg o cenie nagran; muzyczny serwis aukcyjny w
przeciwienstwie do popularnych sklepow muzycznych aktywizowatby internautdw,
motywujac ich bardzo niskg ceng do udzialu w licytacjach. Ta interaktywna formuta serwisu
mogtaby sprawié, ze sluchacz przestalby si¢ zastanawia¢ skad $ciggna¢ nielegalnie utwor, w
zamian, méglby skoncentrowaé swoja aktywnos$¢ na ustalaniu dogodnej dla siebie ceny
nagran muzycznych ulubionego wykonawcy w drodze licytacji.

Nie bylyby pobierane oplaty za wystawianie nagran na sprzedaz. Gléwnym zrédlem
przychodu z przedsigwzigcia bylby system prowizyjny, uzalezniony jedynie od warto$ci
sprzedazy. Ponadto serwis zarabialby na reklamach w postaci materiatow wideo
zamieszczanych w aukcjach oraz reklamach na stronie gtownej serwisu.

Kazdy uzytkownik-meloman mogtby naby¢ pakiety kredytowe, za pomoca ktorych
mialby mozliwos¢ dokonywania zakupéw w serwisie. Z kolei kazdy muzyk zyskalby
natychmiastowy 1 bezposredni dostep do Srodkdw pienigznych ze sprzedazy nagran.
Wprowadzony zostatby system premiujacy najlepszych sprzedawcéw. W ramach ustalonych
progow sprzedazowych funkcjonowatyby nizsze kwoty prowizji. Na gtownej stronie serwisu
pojawityby si¢ listy najlepiej sprzedajacych si¢ utworow i ptyt. Regulamin muzycznego
serwisu aukcyjnego uwzglednitby posredniczaca role serwisu w sprzedazy muzyki. To na
artyScie — sprzedawcy ciazylaby odpowiedzialno$¢ zwigzana z ochrong wilasnych praw
autorskich 1 respektowaniem praw o0sob trzecich.

Utwory muzyczne zakupione w muzycznym serwisie aukcyjnym w przeciwienstwie
do popularnych sklepéw sprzedajacych muzyke w Internecie, nie beda zabezpieczane
systemami typu DRM. Kazda zakupiong ptyte w postaci plikow cyfrowych bedzie mozna
takze zamowi¢ w formie tradycyjnej ptyty CD.

Muzyczny serwis aukcyjny wypelni nisz¢ rynkowa — istniejagce dotychczas serwisy
aukcyjne nie pozwalaja na zamieszczanie w aukcjach materialéw audio/wideo czy chocby

odnosnikow do takich tresci.
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Koszt realizacji projektu w pierwszym roku to ok. 737 tys. pln. Stworzenie serwisu
aukcyjnego bedzie kosztowaé¢ 220 tyS. pln. Roczny koszt optaty abonamentowej za
utrzymanie 5 serwerow (serwer www, serwer bazy danych, serwer streamingowy audio, dwa
serwery streamingowe wideo) to 90 ty$ pln. Jednorazowa optata za oprogramowanie do
obstugi 3 serwerdw streamingowych — 15 ty$ pln. 54 tyS. pln zostanie przeznaczone na roczng
abonamentowg oplate serwisowa za poprawki i modyfikacje serwisu aukcyjnego juz po jego
uruchomieniu. 118 tys. pln to roczne wynagrodzenie dla kierownika projektu oraz dwoch
pracownikow dziatu helpdesk. Na reklame przeznaczona jest do wydatkowania kwota 240 tys
pln.

Roczny koszt utrzymania serwisu w kolejnym roku po uwzglednieniu o potowe
mniejszych wydatkow na reklamg, zmniejszeniu kosztéw modyfikacji serwisu oraz
zatrudnieniu dodatkowego pracownika do biura obstugi klienta bedzie wynosit 350 tys. pln.

Przy zalozeniu, ze zakrojona na szeroka skale kampania reklamowa przyniesie
oczekiwane rezultaty, spodziewane przychody w pierwszym roku wyniosg 600 tys. pln. To
umiarkowanie optymistyczny scenariusz, biorac pod uwage, ze aby osiagna¢ taki przychod,
przecigtnie w miesigcu, 1000 wykonawcow muzycznych musiatoby sprzeda¢ 1000 utworéw
(lub srednio 100 ptyt) za przecigtng kwote 1 pln za utwor, z czego odprowadziliby do serwisu
5 gr prowizji za kazdy utwdr. W kolejnym roku zakladany przychod wyniesie 800 tys. pln.
Pierwsze zyski pojawia si¢ po dwudziestu miesigcach od powstania serwisu aukcyjnego.

Z uwagi na wysokie koszty poczatkowe, jedyng szansg na zrealizowanie pomystu jest
udzial venture capital lub realizacja przedsiewziecia przez firmy bedace wiascicielami
istniejacych serwisow aukcyjnych eBay Inc. lub Grupg Allegro sp. z o. o. (wlasciciel
Allegro.pl).

Planowane etapy przeprowadzanych czynnosci zwigzanych z uruchomieniem
projektu: przygotowanie specyfikacji serwisu (3-4 tygodnie); zlecenie wykonania logotypu
(ok. 2 tygodni); realizacja serwisu aukcyjnego zgodnie z przygotowang specyfikacja (ok. 5-6
miesigcy); projektowanie layoutu oraz interfejsu uzytkownika (3-4 tygodnie); faza testowa
serwisu aukcyjnego (1 miesigc); rekrutacja 1 szkolenia helpdesk (2-3 tygodnie); uruchomienie
muzycznego serwisu aukcyjnego; kampania reklamowa skierowana do tworcéw z branzy
muzycznej, ktéra dotrze do ponad dwoch milionéw muzykéw na catym $wiecie (miesigczna
ilo$¢ unikalnych odwiedzin w serwisie Harmonycentral.com wynosi 1700 tys$, z kolei dla
Kvraudio.com - 600 ty$). Akcentowana bytaby w niej unikalno$¢ serwisu, w kontekscie

pelnej kontroli nad promocja 1 sprzedaza nagran, a takze najkorzystniejszy z punktu widzenia

69

69/123



TWEE MILT
2012

80ec4d8ee2laf3b4fd9afdlb7d6cedOf
2012-09-10 18:15:24

artysty system prowizyjny na rynku. W drugim etapie pojawi si¢ reklama w serwisie
YouTube, ktéra docelowo powinna trafi¢ do wielu milionéw artystow 1 stuchaczy —
potencjalnych klientéw muzycznego serwisu aukcyjnego. W tej kampanii promocyjnej nacisk
potozony bytby takze na podkreslenie unikalno$ci serwisu, lecz tym razem jako jedynej
zunifikowanej platformy sprzedazy nagran muzycznych w dedykowanym serwisie
aukcyjnym.

Muzyczny serwis aukcyjny jest unikalnym pomystem na wyeliminowanie
fragmentacji rynku fonograficznego w Internecie, z ktéra w chwili obecnej mamy do
czynienia. Docelowo bylby najwigkszym muzycznym serwisem w Internecie i jedynym

muzycznym portalem aukcyjnym.

4.2 Zalozenia badawcze i opis badanych podmiotow

Zgodnie z regutami przeprowadzania badan marketingowych, na etapie projektowym
opracowano definicj¢ przedmiotu badan wraz ze wskazaniem najistotniejszych celéw
badawczych oraz sformutowaniem hipotez’®. Do nadrzednych celow podejmowanego badania
nalezy zaliczy¢: identyfikacj¢ opinii melomanoéw na temat kupowania muzyki w Internecie,
ustalenie zapotrzebowania na innowacyjne modele biznesowe w przemysle fonograficznym,
okreslenie warunkéw efektywnej sprzedazy muzyki w postaci cyfrowej na wielokrotnych
aukcjach internetowych, wyznaczenie strategii oraz sposobdw na uzyskanie efektywnej
sprzedazy muzyki na wielokrotnych aukcjach internetowych oraz ocena mozliwosci promocji
1 sprzedazy muzyki w sieci internetowe;.

Badania w swoim zakresie podmiotowym obejmowaty melomanow (konsumentow
nabywajacych fonogramy zarowno w postaci tradycyjnej ptyty CD, ptyty winylowej czy
kasety magnetofonowej jak 1 w postaci cyfrowej, w formie plikow muzycznych), tworcow i
wykonawcow muzycznych, jak rédwniez producentow muzycznych. Ekspertami byli:
producent muzyczny / realizator nagran, muzyk-instrumentalista oraz naukowiec badajacy
firmy fonograficzne funkcjonujace w Internecie. Przeprowadzono badania o charakterze
ilosciowym 1 jakoSciowym, za pomocg ankiety 1 wywiadu, zas obranymi technikami
badawczymi byly ankieta internetowa i indywidualny wywiad poglebiony. Zastosowane w

badaniu narzedzia badawcze obejmowaly kwestionariusz ankietowy dla melomanéw (20

76 Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 32
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pytan), kwestionariusz ankietowy dla muzykow (17 pytan) oraz scenariusz IDI (zaplanowany

na ok. 35 minutowg rozmowe¢ z ekspertem). Zakres przestrzenny obejmowat terytorium

Rzeczpospolitej Polski. Ankietowani melomani i muzycy pochodza z réznych czgsci kraju.

Linki do kwestionariuszy rozsytlane byly za posrednictwem portalu spotecznosciowego

Facebook. Zakres czasowy zamknat si¢ w okresie od 15 stycznia do 15 kwietnia 2012 roku, a

wiec objat okres 3 miesigcy. Zanim przeprowadzono badanie postawiono cztery hipotez

badawczych:

HI1: Internetowe aukcje wielokrotne sa efektywna forma sprzedazy nagran ze wzgledu na
prostote modelu, szybki i bezposredni dostep zaréwno dla wykonawcdw jak i odbiorcéw
muzyki.

H2: Dostepnos¢ szerokiego stylistycznie asortymentu nagran muzycznych na dedykowanym
aukcyjnym portalu muzycznym utatwi dostep do muzyki.

H3: Ze wzgledu na istotng role ceny w sprzedazy muzyki internetowe aukcje wielokrotne
przyczynia si¢ do zmniejszenia procederu piractwa nagran muzycznych.

H4: Serwis aukcyjny jest bardzo dobra forma sprzedazy nagran muzycznych w szczegdlnosci
dla mtodych, nieznanych jeszcze artystow.

Zanim przeprowadzono badania bezposrednie, dokonano analizy informacji

pochodzacych ze Zrodet wtornych, zaprezentowanych w tabeli 4.1.

Tabela 4.1 Przykladowe wtérne Zrodla informacji, ktorymi postuzono si¢ przy analizie
rynku

Literatura:

- Gatuszka P., Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii.

- Hutchison T., Web Marketing for the Music Business.

Prasa branzowa:

- Future Musik, Computer music, Estrada i studio.

Zewnetrzne, | Instytucje administracyjne i rzadowe:

wtorne zrodla | UOKiK — Rapot na temat konkurencji na krajowym rynku produkcji i dystrybucji nagran
informacji muzycznych

OECD - Report on Digital Music - Opportunities and Challenges

Statystyki placowek naukowo-badawczych:

Polskie Centrum Informacji Muzycznej — Rynek muzyczny w Polsce. Raport 2008.

Media:

- Ekonomia kultury, rynek muzyczny, netlabel, fonografia - http://pga.blox.pl.

Wewnetrzne, |- regulaminy funkcjonowania serwisow sprzedajacych muzyke w Internecie (iTunes, CD Baby,
wtorne zrodla | Spotify, Amazon MP3)
informacji - instrukcje korzystania z serwisow promujacych lub sprzedajacych muzyke (iTunes, YouTube)

Zrédto: Opracowanie wiasne.

71

71/123



TWEE MILT
2012

80ec4d8ee2laf3b4fd9afdlb7d6cedOf
2012-09-10 18:15:24

Narzgdzia badawcze zostaly przygotowane w oparciu o wnioski wyciagniete
bezposrednio z analizy rynku. Przeprowadzenie wywiadow poglebionych pozwolito na
uzupeknienie wiedzy zdobytej na etapie badan ilosciowych. W badaniach wzigli udziat:
Melomani — mito$nicy muzyki w wieku od 15 do 54 lat, sluchajacy na co dzien muzyki z ptyt
CD jak rowniez plikéw mp3, korzystajacy z serwisu spotecznosciowego Facebook.
Twércy i wykonawcy muzyczni — kompozytorzy, instrumentali$ci i producenci muzyczni w
wieku od 15 do 54 lat, regularnie koncertujacy lub nagrywajacy w studiach nagraniowych,
korzystajacy z serwisu spotecznosciowego Facebook.

Eksperci: Piotr Pietrzak - realizator i producent nagran muzycznych, perkusista,
wilasciciel studia nagraniowego NS Studio z Nowego Sacza; Tomasz ,,Ecik” Kmak —
wokalista nowosadeckich formacji Koyaanisqatsi, Even Hell, Karakony, Trance Mission, od 8
lat mieszkajacy w Londynie, kompozytor, autor tekstow, animator kultury, organizator
pierwszej sadeckiej edycji Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy; dr Patryk Gatluszka —
autor ksiazki ,,Biznes muzyczny. Ekonomiczne 1 marketingowe aspekty fonografii”,
wyktadowca na wydziale Ekonomiczno-Socjologicznym Uniwersytetu tddzkiego, jego
specjalnosci to ekonomia kultury, nowe media oraz zarzadzanie kulturg.

Badanie ilosciowe zostalo przeprowadzone na probie 150 osobowej. 100
respondentdw z racji swojego zamitowania do muzyki wypehito kwestionariusz ankietowy
dla melomanow, kolejnych 50 kwestionariuszy ankietowych wypeili muzycy. Respondenci
zostali dobrani w sposob celowy. W tabeli 4.2 przedstawiono zbiorczg charakterystyke
ankietowanej grupy melomanow 1 muzykéw w odniesieniu do podstawowych kryteriow: pici,

wieku 1 wyksztatcenia.
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Tabela 4.2 Ogolna charakterystyka badanej grupy melomanéw i muzykow (w %)

Kryterium Grupa Melomani (n=100) Muzycy (n=50)
Kobiety 47 10
Ple¢ -

Megzczyzni 53 90
15-24 lat 37 4
25-34 lat 36 42
Wiek 35-44 lat 21 46
45-54 lat 6 8
55-65 lat 0 0

podstawowe
zawodowe 0 2

Wyksztalcenie ;

srednie 34 12
WYyZSze 66 84

TWEE MILT
2012

Zrodto: Badania wiasne.

W obydwu badanych grupach przewage stanowig mezczyzni, cho¢ w przypadku grupy
melomandw przewaga mezczyzn jest nieznaczna. W badanej grupie muzykoéw mezczyzni
stanowig przyttaczajaca wigkszos¢, co odzwierciedla istotng przewage mezczyzn w
muzycznym show-biznesie, szczegolnie w obszarze muzyki rozrywkowej. Zardwno wsrod
melomandw jak 1 muzykow nie wyroznia si¢ dominujacy przedzial wiekowy. Najliczniejsza
grupa w srodowisku melomandw sa ludzie mtodzi, do 34 roku zycia. Co ciekawe, zaréwno w
gronie melomanow jak 1 muzykéw nie ma przedstawiciela grupy wiekowej od 55 do 65 roku
zycia. Ma to zapewne zwigzek z faktem, iz z uwagi na specyfike tematu, badania
przeprowadzono z wykorzystaniem portalu spolecznosciowego Facebook. Respondenci
wypetniajacy kwestionariusze ankietowe dla melomandéw ukonczyli badz to szkoty $rednie,
badz wyzsze, przy czym tych, ktorzy ukonczyli studia bylto niespetna dwa razy wigcej. Ma to
zapewne zwiazek z faktem, iz ludzie, ktorzy posiadaja wyzsze wyksztalcenie sa z reguly
bardziej sklonni do konsumpcji débr kultury, co bezposrednio wynika ze specyficznej
hierarchii potrzeb. Subiektywna ocena warunkéw ekonomicznych przekonuje ich w tym
przypadku do podjecia decyzji o zakupie muzyki’’. Zaskakuje z kolei tak znaczaca przewaga

0sob ,,po studiach” posréd muzykéw, co wskazywaloby, ze ankietowani sg muzykami-

" Sobocinska M., Zachowania nabywcéw na rynku débr i ustug kultury, PWE, Warszawa 2008, s. 85.
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instrumentalistami, ktorzy maja za soba studia na uniwersytetach czy akademiach
muzycznych. Z reguly czynni muzycy z wyksztalceniem wyzszym udzielaja si¢ jako
cztonkowie orkiestr lub zdecydowanie sporadycznie jako instrumentali$ci-solisci. Naturalnie
to przyporzadkowanie dotyczy artystow wykonujagcych muzyke klasyczna. W Polsce
zdecydowanie rzadziej spotyka si¢ wyksztalconych muzykow wykonujacych muzyke
rozrywkowa. Ma to zwigzek z do$¢ nietypowym w skali Europy programem nauczania w
szkotach muzycznych, gdzie zdecydowanie dominuje nauka interpretacji klasycznych dziet
muzycznych. W tym tez upatruje si¢ przyczyn¢ tak stabych osiagni¢¢ rodzimych

wykonawcdw specjalizujacych si¢ w muzyce rozrywkowej na arenie mi¢dzynarodowe;.

Ankietowani muzycy wykazuja aktywno$¢ zawodowa w obszarze specjalnosci
instrumentalnej (wykonawstwo), oraz tworczej (kompozycja, produkcja). Kazdy z nich ma za
soba okreslony stazem bagaz doswiadczen. Z reguty niemal kazdy muzyk jest
instrumentalistg, bowiem na jakims$ etapie swojej kariery zawodowej specjalizowat si¢ w grze
na okreslonym instrumencie muzycznym. Nierzadko jednak zdarzaja si¢ sytuacje, w ktérych
muzyk bedacy producentem, catkowicie poswigca si¢ pracy tworczej 1 rezygnuje z czynnego
wykonawstwa, a wigec przestaje regularnie gra¢ na instrumencie. W tabeli 4.3 ukazany jest
przyktad dla opisanej sytuacji — zaledwie dwie osoby z ankietowanej grupy okreslajacej si¢

jako producenci deklaruja, Ze nie zajmuja si¢ wykonawstwem.

Tabela 4.3 Staz pracy ankietowanych muzykéw w réznych specjalnosciach (w %, n=50)

Staz pracy InstrumentaliSci Kompozytorzy Producenci
brak aktywnosci 4 22 48
1-5]at 10 12 20
6 —10 lat 4 8 14
11 — 20 lat 66 44 16
powyzej 20 lat 16 14 2

Zr6dlo: Badania wiasne.

W zaprezentowanej tabeli 4.3 zdecydowanie najliczniejszg grupe wsrdd muzykow
instrumentalistow oraz kompozytordw stanowiag respondenci ze stazem od 11 do 20 lat pracy.
Jest to okres pracy, ktory w przypadku muzyka zapewnia pewna, ugruntowang pozycj¢ w

branzy. Instrumentalisci z tak dlugim stazem sg z reguly wzietymi muzykami koncertujacymi,
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badz sesyjnymi (tzw. sideman’i), a wigc s3a czesto wynajmowani do pracy w studiu
nagraniowym nad ptytg innego wykonawcy. Muzycy instrumentalisci czgsto komponujg ,,do
szuflady” 1 ma to takze odzwierciedlenie w badaniach. Spora cze$¢ z najliczniejszej grupy
instrumentalistow (40% badanej grupy) jednoczesnie para si¢ komponowaniem, najczescie]
nie decydujgc si¢ na upublicznianie owocéw swojej pracy. Produkcja pasjonuje juz
zdecydowanie wezsze grono muzykéw. Ma to zapewne zwigzek ze Scista specjalizacja
producentéw muzycznych. Co ciekawe, zdecydowanie wzrosta liczba oséb zajmujacych sig
produkcja w okresie pomiedzy 11, a 20 lat temu. Wszystko wskazuje na to, ze przyczynila si¢
do tego rewolucja zwigzana z dostepnoscia tanich systeméw komputerowych do rejestracji
twardodyskowej 1 epoka tzw. home recordingu (potowa lat 90-tych). Odtad nie trzeba bylo
udawacé si¢ do odleglego czegsto o kilkaset kilometrow, drogiego studia nagran aby
zrealizowaé plyte. Wszystkie te zadania mozna bylo zrealizowaé w domowym studiu

projektowym.

4.3 Zachowania nabywcéow utworéw muzycznych i ich otwartos¢ na nowe modele

sprzedazowe

Melomani stanowig grupe konsumentdw, dla ktérych muzyka zajmuje wazne miejsce
w hierarchii potrzeb. Nic wigc dziwnego, ze pozostale srodki finansowe przewidziane sg na
zakup muzyki, badz to w formie udziatu w koncercie, badz tez na zakup ptyty z nagraniami
ulubionego artysty. Na wstepie przeprowadzanych badan respondentom postawiono bardzo
ogblne pytanie czy kupuja muzyke w Internecie. Sposrod badanych osob, 42% z nich
udzielito odpowiedzi twierdzacej. Wigkszos¢ deklaruje, 1z nie kupuje utwordw muzycznych
w sieci, mozna wi¢c domniemywaé, ze 58% korzysta wylacznie z darmowej oferty
udostepnianej przez netlabel’e (dzialajace w sieci mate, niezalezne firmy fonograficzne) lub
zaspokaja swoje potrzeby w tym wzgledzie $ciggajac muzyke z nielegalnych zrédetl. Na

rysunku 4.1 przedstawiona jest czestotliwos¢ nabywania muzyki w sieci.
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Rysunek 4.1 Czestotliwo$¢ dokonywanych zakupow w portalach specjalizujacych sie w
sprzedazy nagran muzycznych (w %, n=42)

rzadziej niz raz w roku | I | 16{67
raz w roku _:;:| 14,29
kilka razy w roku | | 47,62
raz w miesigcu | l | 16{67
raz w tygodniu _:| 4,76
codziennie | 0,00
0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00

Zr6dto: Badania wiasne

Z grupy 42 melomandw, ktdrzy przyznali, ze kupuja muzyke w Internecie, prawie potowa

okreslita, ze zdarza si¢ to kilka razy w roku. Zaledwie niespetna 5% kupuje muzyke raz w

tygodniu. Preferencje w odniesieniu do zakupu pojedynczych utworéw i calych plyt

przedstawione w tabeli 4.4 sg podzielone, pomimo to jednak mito$nicy muzyki czgsciej

kupuja cate albumy ulubionych wykonawcow niz wybrane utwory, ktore podobaja im si¢ po

odstuchaniu w serwisie.

Tabela 4.4 Czestotliwo$¢ zakupu pojedynczych utworéw i calych plyt (w %, n=42)

Nigdy Rzadko | Czasami Czesto Zawsze
Pojedyncze utwory 52,38 9,52 23,81 11,90 2,38
Cale plyty 28,57 19,05 30,95 4,76 16,67

Zr6dto: Badania wiasne

Rysunek 4.2 odzwierciedla sktonnosci konsumentéw do zakupu okreslonej formy produktu

jaka przybiera muzyka. Wynika z niego, w badanej grupie 42 melomanoéw, w przewazajacej

mierze (40,48%) muzyka nabywana jest w sklepach oferujacych utwory oraz pltyty w postaci

plikow mp3. Zaskakuje prawie 30% grupa konsumentéw, ktdra zaopatruje si¢ w nagrania
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Rysunek 4.2 Najpowszechniejsza forma zakupu muzyki w Internecie (%, n=42)

O Sklep sprzedajacy pliki z
utworami oraz plytami w
28,57 formacie mp3 lub wma

B Sklep sprzedajacy plyty CD
40,48 wysylane tradycyjnie poczta

0O Portal internetowy
sprzedajacy muzyke w
postaci plikow za stata optata]
abonamentowa

0O Serwis aukcyjny sprzedajacy
migdzy innymi ptyty z
muzyka

21,43

Zr6dto: Badania wiasne

na portalach aukcyjnych. Pomimo niebywatej wygody wynikajacej z kupowania w Internecie
formatéw cyfrowych, a przede wszystkim z mozliwosci bezposredniej konsumpcji muzyki,
spora czgs¢, bo az 21,43% badanych stuchaczy woli zakupi¢ nagrania na ptycie CD. Do tej
grupy nalezatoby zapewne doliczy¢ klientdéw portali aukcyjnych, na ktoérych takze w
przewazajacej mierze sprzedaje si¢ srebrne krazki. Jak twierdzi ekspert dr P. Galuszka, w
krétkiej perspektywie (ok. 10 lat) nie nalezatoby sie¢ spodziewac zaprzestania sprzedazy ptyt
CD, poniewaz spore znaczenie w tym przypadku ma konserwatyzm konsumentow, zwtaszcza
tych kupujacych muzyke klasyczng. Ponadto zdaniem dr Patryka Galuszki dla melomana
istotne znaczenie bedzie miato korzystanie z nosnika fizycznego - aura zwigzana nie tylko z
odbiorem dzieta sztuki, ale takze z obcowaniem z artefaktem fizycznym, jakim dla melomana
jest bezsprzecznie ptyta kompaktowa.

Na zamieszczonym ponizej rysunku 4.3, przedstawiony jest ranking
najpopularniejszych serwisdw sprzedajacych muzyke w Internecie. Respondenci mogli
zaznaczy¢ dowolng ilos¢ serwisow, z ktérych korzystaja. Znowu zaskakuje popularnosé
portali aukcyjnych. Allegro jest wykorzystywane do zakupéw muzyki przez ponad potowe
ankietowanych. Badania znowu wykazuja sentyment melomanéw do tradycyjnych no$nikdw,
bowiem zaréwno na portalach aukcyjnych Allegro i eBay jak i w Empiku mozna nabywac

nagrania w formie ptyty CD.
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Rysunek 4.3 Najpopularniejszy sprzedawca muzyki w Internecie (%, n=42)
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Zrédto: Badania wiasne

Podobne wnioski mozna by wysnué na podstawie badan swiadomosci marki w branzy
fonograficznej w Internecie (tabela 4.4), na nieco szerszej grupie respondentéw (100 osdb) -
takze wsrod melomanow, ktérzy nie zaopatruja si¢ w muzyke w sieci. Najwyzsze wskazniki
rozpoznawalnos$ci uzyskuje serwis aukcyjny Allegro, za nim Empik oraz w dalszej kolejnosci
eBay 1 Amazon. Zaskakuje nieco staba pozycja iTunes. Ma to zapewne zwigzek z nieco
mniejszg popularnoscig produktow Apple w Polsce, ze wzgledu na nizsza zasobnos¢ portfeli
Polakow oraz przede wszystkim ze stosunkowo pozng premierg polskiej wersji serwisu

1Tunes.

Rysunek 4.4 Swiadomos$¢ marek sprzedawcow muzyki w Internecie (%, n=100)
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Zrodto: Badania wlasne
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Na rysunku 4.5 wskazano najwazniejsze z punktu widzenia melomana zalety
nabywania nagran muzycznych w Internecie. Wsrdd najistotniejszych, 28% respondentéw
podkreslito mozliwo$¢ wyboru pozycji katalogowych niedostepnych w tradycyjnej sieci
sprzedazy. Internet jest prawdziwa kopalnia muzyki. Mozna w nim znalez¢ niezliczong ilo$¢
pozycji, ktére nigdy nie trafig do tradycyjnych sklepow. Wiaza si¢ z tym oczywiscie takze
okreslone problemy. Jak powiedziat ekspert, dr P. Galuszka: ,,pewne trudnosci rodzi
nadmierna podaz tytutdéw ktore mozna kupi¢. Ale nie jest to problem kanatéw dystrybucji

tylko problem promocyjno-marketingowy.”

Rysunek 4.5 Najistotniejsze zalety kupowania muzyki w Internecie (%, n=100)
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B Swoboda w wyborze form platnosci (karta kredytowa, mikroptatnosci, szybkie przelewy, kredyty internetowe itp.)
O Mozliwos¢ zakupu unikalnych pozycji, dostepnych w normalnych sklepach tylko na specjalne zamowienie

O Perspektywa zakupu muzyki po nizszej cenie

B Swoboda wyboru dzigki mozliwosci przestuchania kazdego utworu

O Dokonywanie zakupdw bez wychodzenia z domu

Zr6dto: Badania wiasne

Co ciekawe, zaledwie 19% sposrod ankietowanych stwierdzilo, Zze perspektywa
korzystania z katalogow firm fonograficznych w telefonie czy tablecie mogtaby przyczynicé
si¢ do czestszych zakupow muzyki. Zapewne zgota odmiennie sytuacja wyglada na zachodzie
Europy czy w Stanach Zjednoczonych, gdzie rewolucja mobilna opanowata branz¢. Pewnym
tego potwierdzeniem jest wypowiedz eksperta, T. Kmaka, ktory stwierdzil: ,,Rynek mobilny
juz teraz ma dla mnie wielkie znaczenie. Najnowsza plyte zespotu Dead Can Dance kupilem
na iPhonie w pierwszej godzinie sprzedazy, przygotowujac si¢ w tazience do wyjscia z domu.
Zanim dotartem do pracy zdazylem przestucha¢ cata ptyte.”

Az 69% procent respondentéw przyznalo, ze $cigga nielegalnie muzyke z sieci. 32%
sposrdd nich jednoczesnie deklaruje, ze kupuje utwory legalnie w serwisach sprzedajacych
muzyke w Internecie. Ekspert T. Kmak sadzi, ze piractwo musiato mie¢ pewien negatywny

wplyw na rynek. Akcentuje jednak, ze wielu melomandéw siggnelo po oryginalne plyty
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przestuchujac wczesniej wersje pirackie. Tak wiec skuteczna walka z piractwem powinna
polega¢ na dostarczeniu alternatywy pod postacig umozliwienia przestuchania ptyty w catosci
np. z chmury. Podobny stosunek do zagadnienia piractwa ma dr P. Gatuszka, stwierdzit, ze:
,»Znaczacy procent konsumentéw nie jest w ogdle zainteresowany nabywaniem nagran. Wola
sobie te nagrania po prostu za darmo $ciagna¢ lub ewentualnie odstucha¢ w streaming’u.
Ponadto nie da si¢ w sposob ilosciowy ustali¢ o ile spadta sprzedaz przez proceder piractwa i
niewiadomo czy nie jest przypadkiem tak, ze piractwo spowodowato, iz grono o0sob
zainteresowanych muzyka si¢ powigkszyto. W istocie, piractwo moze by¢ korzystne dla

artystow, ale nie koniecznie dla wytwdrni”.

4.4 Poglady i stosunek tworcow muzycznych do sprzedazy muzyki w Internecie

Internet stat si¢ dla artystOw muzykow realng alternatywa dla firm fonograficznych.
Dzigki szerokiej ofercie serwiséw $wiadczacych uslugi sprzedazy nagran muzycznych,
muzyk moze, godzac si¢ na niewysoka prowizje, realnie skorzysta¢ z pelnej niezaleznosci. Z
przeprowadzonych takze wsrod muzykow badan wynika, ze ma to dla nich niebagatelne
znaczenie, z uwagi na to, ze wigkszo$¢ z nich ma nieprzyjemne wspomnienia z kontaktow z
firmami fonograficznymi. Z drugiej strony jednak doceniaja role wydawcéw ptytowych o
czym $wiadcza odpowiedzi na pytanie dotyczace korzysci zwigzanych z podpisywaniem
kontraktow. Jak wida¢ na rysunku 4.6 najistotniejszy dla muzyka jest dostgp do mediow —

telewizji 1 radia, jak rowniez kampanie promocyjne.

Rysunek 4.6 Korzysci plynace z zawierania kontraktow z firmami fonograficznymi

Wspdipraca przy organizacji tras koncertowych :;:l 8
Pomoc w realizacji projektow muzycznych ] |18
Wsparcie finansowe artystow 1 | | | 1ta
Dostegp do mediéw i kampanie promocyjne | | | |36
Efektywna dystrybucja muzyki 1 ! ! ! ! | 24
0 5I 1I0 1I5 2I0 25 30 35 40

Zr6dto: Badania wiasne
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Jest to dos¢ stereotypowe podejscie do wspdlpracy z firmami fonograficznymi, natomiast w
rzeczywistosci nie wyglada to za ciekawie. W sytuacji kryzysu w mediach popularnych,
zwigzanego z przejmowaniem roli telewizji czy radia przez Internet, wielkie koncerny
zmieniajg swojg taktyke dotyczaca promowania nowych projektow muzycznych. Ekspert P.
Pietrzak uwaza, ze firmy fonograficzne szukaja teraz zupelnie nowych sposobdéw na
promowanie gwiazd. Wykorzystuja programy telewizyjne, w ktéorych mozna aktywizowac
ogladajacych do interaktywnego udzialu poprzez kanal internetowy. W ten sposob prébuja
odzyskac¢ telewidzow, ktdrzy wigcej czasu spedzaja przy komputerze.

Dla muzyka, prawdziwa zaleta systeméw sprzedazowych w Internecie jest
niezaleznos¢. Swoj poglad na ten temat ma takze ekspert, P. Pietrzak, ktory sadzi, ze wiele
zalezy od tego czy artysta naprawde potrafi skorzysta¢ na tej niezaleznosci. A dzieje si¢ tak
tylko wtedy, gdy kreatywnos$¢ i ogdlny poziom artystyczny prezentowany przez zespot jest
bardzo wysoki i nie dotyczy to jedynie samej tylko muzyki, bo artysta muzyczny poprzez
multimedialno$¢ internetu jest dzi§ postrzegany wielowymiarowo. Na rysunku 4.7
przedstawiony jest z kolei poglad na ten temat muzykdw, ktorzy uczestniczyli w

przeprowadzonym badaniu.

Rysunek 4.7 Opinie muzykow na temat istniejacych alternatyw na rynku (%, n=50)

O Niezalezno$¢ artystyczna
(mata firma fonograficzna)

B Wsparcie finansowe (duza
firma fonograficzna)

0O Niezaleznos¢ artystyczna i
finansowa (efektywny system
sprzedazy w internecie)

Zr6dto: Badania wiasne

Ponad potowa badanych zadeklarowata gotowos¢ do wykorzystania potencjatu
efektywnego systemu sprzedazy muzyki w Internecie, z uwagi na istotno$¢ zardwno
niezaleznosci artystycznej jak i finansowej. Najmniejsza grupa opowiedziala si¢ za wsparciem

finansowym, ktorego wudzielaja szczegodlnie mlodym artystom firmy fonograficzne,
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umozliwiajac w ten sposob realizacje planow artystycznych. Na zaprezentowanym ponizej

rysunku 4.8 przedstawiony jest poglad muzykéw na skutecznos¢ dzialan promocyjnych

inicjowanych w Internecie.

Rysunek 4.8 Opinia muzykow na temat skutecznos$ci promocji w Internecie (%, n=50)

O Promocja w tradycyjnych
mediach w zupelosci
wystarczy

W Moze by¢ jedynie
uzupelnieniem promocji w
trady cy jny ch mediach

68 O Moze by ¢ rownie skuteczna
jak promocja w tradycyjnych
mediach (radio, telewizja,
prasa)
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Zr6dto: Badania wiasne

Zdecydowana wigkszos$¢ z nich jest zdania, ze dziatania promocyjne w sieci dajg takie same
efekty jak aukcja przeprowadzona z wykorzystaniem tradycyjnych medidw. Co
charakterystyczne nikt nie podziela juz opinii, ze dzialania promocyjne w telewizji czy w
radiu bylyby wystarczajace. Ekspert T. Kmak podkresla, ze dla ludzi w wieku do 30 lat,
telewizja, radio to sg juz przestarzate media. Obecnie wszystko dzieje si¢ w Internecie.

Na rysunku 4.9 ukazany jest stosunek artystow do skuteczno$ci sprzedazy w sieci
internetowej. Tutaj z kolei jeszcze wigksza czes¢ muzykoéw jest przekonana co do
sensownosci podejmowania sprzedazy w Internecie. Az 76% z nich uwaza, ze sprzedaz w
sieci moze by¢ rownie efektywna jak sprzedaz w sklepach muzycznych. Tylko 2% jest

zdania, ze powinno si¢ handlowa¢ muzyka tylko w tradycyjnej sieci sprzedazy.
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Rysunek 4.9 Opinia muzykow na temat skutecznosci sprzedazy w Internecie
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Zr6dto: Badania wiasne

utworu muzycznego (tabela 4.10). Ewentualne rozbieznosci wynikajace z naturalnego
konfliktu intereséw nasuwaty si¢ same. Tymczasem, jak pokazaty odpowiedzi respondentdw,
réznice w pogladach na temat ceny wcale nie sg duze. Przewazajaca wigkszo$¢ badanych
(48% muzykdéw 1 46% melomandw) opowiedziala si¢ za cena wynoszaca 1 pln lub powyze;.

Swiadczy to o tym, ze melomani chetnie wspieraja ulubionych tworcow.

Rysunek 4.10 Ile wedlug muzykow i melomanéw powinien kosztowaé¢ utwor muzyczny w

Internecie? (%, Melomani n=100, Muzycy n=50)
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Zr6dto: Badania wlasne
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Dos¢ znaczna cze$¢ ankietowanych (22% melomanow i 14% muzykdéw) opowiedziata si¢ za
ustaleniem progu ceny w wysokosci 50 groszy za utwdr. Rozbieznosci zapewne wynikaty z
faktu, 1z ze wzgledu na optaty licencyjne utwory z katalogéw wielkich koncernow
muzycznych beda znacznie drozsze (i tu propozycja 1 pln wydaje si¢ zasadna) niz muzyka
niezaleznych artystow, ktorzy nie maja podpisanych kontraktéw z firmami fonograficznymi.
Wida¢, zarowno muzycy jak i melomani majg takg Swiadomosc.

O role ceny w sprzedazy muzyki w Internecie zapytano ekspertow, a ich opinie

przedstawione sa w tabeli 4.5.

Tabela 4.5 Rola ceny w sprzedazy muzyki w Internecie

dr Patryk Galuszka

Tomasz Kmak

Piotr Pietrzak

Cena powinna by¢ niska ale
fakt, ze artysta jest nieznany nie
ma tu nic do rzeczy. Dylemat
czy wydawac pienigdze na
nagrania artysty, ktorego si¢ nie
zna mogt mie€ szczegolne
znaczenie w czasach przed
upowszechnieniem si¢
Internetu, poniewaz jesli nie
mieliSmy okazji postuchac
artysty w radiu, telewizji czy na
koncercie, nie mieliSmy szans
aby si¢ z nim zapoznac.
Obecnie to czy ktos jest znany

Cena ma zasadniecze znaczenie
i dla przyktadu, nagrania w
Polsce nie moga by¢
sprzedawane w takich samych
cenach jak na zachodzie.
Powinna by¢ uwzgledniona sita
nabywcza pieniadza, zwlaszcza
teraz, gdy koszty wynikajace ze
specyfiki nosnika cyfrowego sa
na reatywnie niskim poziomie.

Sposobem na efektywna
sprzedaz nagran muzycznych w
Internecie jest skuteczne
wykorzystanie narzedzi
komunikacyjnych,
promocyjnych i
sprzedazowych, ustalenie
akceptowalnej dla melomanow,
relatywnie niskiej ceny za
utwor muzyczny i maksymalne
ograniczenie procederu
piractwa. To dlatego ceny
muzyki powinny by¢ niskie. Na
polskie warunki 50 groszy za

nagranie niezaleznego artysty
wydaje si¢ by¢ w propozycja

czy nie nie determinuje
wartosci nagrania.

TWEE MILT
2012

fair.

Zr6dlo: Badania wiasne.

Zaledwie 24% ankietowanych sprzedaje obecnie swoja tworczos¢ w Internecie, mozna
wigc sadzi¢, ze pozostata cze$¢ albo nie dopracowata si¢ jeszcze materialu muzycznego, ktory
moglaby umiesci¢ w sieci albo wciaz nie ma zaufania do istniejacych modeli biznesowych w
sieci. Zdecydowana wigkszos$¢ respondentow, bo az 94% bytaby zdecydowana obnizy¢ cene
swojej muzyki, jesli przez to zyskataby dostep do szerszej grupy odbiorcéw. Nie dziwi wigc
wysoka akceptacja systemu sprzedazy muzyki na aukcjach internetowych, polaczonych z
funkcjonalnoscia portalu spolecznosciowego 1 bloga, za ktérym opowiedziato si¢ az 92%
ankietowanych muzykow. Okazuje si¢ wigc, ze muzyka, podobnie jak plastyka takze z
powodzeniem moze by¢ sprzedawana na aukcjach, a artySci nie maja w tym wzgledzie

zadnych uprzedzen.
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Rozdzial 5 Internetowe aukcje wielokrotne jako alternatywa dla rynku fonograficznego

— propozycje rozwigzan

5.1 Ocena projektowanego przedsiewziecia na podstawie wnioskow z przeprowadzonych

badan

W toku prowadzonych badan ilosciowych i jakosciowych daty si¢ wyodrgbni¢ pewne
istotne aspekty dotyczace funkcjonowania serwisdw sprzedajacych muzyke w Internecie, ze
szczegdlnym uwzglednieniem muzycznych aukcji internetowych. Badania dostarczyly wielu
zaskakujacych wnioskdw, a najwazniejsze z nich przedstawione sg ponizej w tabeli 5.1.

Opinie wsrod ekspertow na temat sprzedazy nagran muzycznych na wielokrotnych
aukcjach internetowych byty podzielone. P. Pietrzak nie wykazywatl entuzjazmu projektem,
stwierdzajac, ze jest to raczej do$¢ dziwny pomyst, aby muzyke sprzedawaé¢ na aukcji
internetowej. Z kolei T. Kmak uwaza, ze koncepcja jest bardzo dobra i nalezatoby ja
zrealizowad, jesli tylko uda si¢ znalez¢ inwestorow. Ekspert P. Gatuszka jest przekonany, ze
sukces projektu bedzie m. in. zalezal od tego ile oséb uda si¢ przekona¢ do udzialu w
licytacjach, a wiec przedsiewzigcie musi by¢ odpowiednio wypromowane. To, co wydato mu
si¢ cieckawe w tym projekcie to, ze zakladajac, iz artysci beda $wiadomi potencjalnych
korzysci, mozna bedzie czg$ciowo zrealizowaé¢ model "Pay what you want", wymyslony w
2007 roku przez zespot Radiohead. Problem polega na tym jak przekona¢ dostateczng liczbg
odbiorcdw, aby korzystali z muzycznych aukcji internetowych. P. Gatuszka zasugerowat, ze
w kampanii promocyjnej nalezatoby podkresli¢, ze to artysci sg gldéwnymi beneficjentami
projektu 1 to artySci powinni przekonywac swoich fanow, ze jest to ten podstawowy,
preferowany kanat dystrybucji. Ponadto P. Galuszka zaproponowat, jak juz dojdzie do
realizacji projektu, pomoc w promowaniu nowego modelu biznesowego na swoim blogu -
pga.blox.pl, ktory jest czesto odwiedzany przez muzykow publikujacych tworczos¢ w siect.

Swoje zdanie na temat sprzedazy muzyki na aukcjach internetowych wyrazili takze

melomani w trakcie prowadzonych badan ilosciowych (rysunek 5.1).
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Tabela 5.1 Wnioski z przeprowadzonych badan iloSciowych i jako$ciowych

Badania wsrod melomanow

Badania wsrod
muzykéw

Opinie ekspertow

= 42% melomanow kupuje muzyke w

Internecie

- ponad potowa stlucha muzyki

udostgpnianej za darmo lub nielegalne;j

- niemal potowa na zakup muzyki

pozwala sobie tylko kilka razy w roku

- najczesciej decyduja si¢ na zakup catych

ptyt ulubionego wykonawcy

= 52% melomandw kupuje muzyke w

postaci plikéw cyfrowych

= 48% kupuje w Internecie plyty

kompaktowe

- najpopularniejszym serwisem

sprzedajacym muzyke jest Allegro.pl,
zaraz po nim Empik i Amazon

- najpopularniejsza marka wsréd

sprzedajacych muzyke w sieci to
Allegro.pl, na kolejnych pozycjach
Empik i eBay

- najwazniejszg zaleta (28%) kupowania

muzyki w Internecie jest mozliwos¢
wyboru pozycji niedostepnych poza
siecig

- 53% badanych mito$nikow muzyki

uwaza, ze dostep do muzyki w sieci jest
wcigz z roznych wzgledow utrudniony

- tylko 19% zadeklarowato czgstsze

zakupy muzyki gdyby sklepy muzyczne
byly dostgpne na urzadzeniach
mobilnych

= 66% badanych bytoby sktonnych

kupowaé¢ muzyke tylko w sieci

= 69% respondentdw przyznalo si¢ do

nielegalnego Sciagania utworow
muzycznych

= 62% o0s0b Sciagajacych nielegalnie

muzyke deklaruje ch¢¢ zakupu nagran w
muzycznym serwisie aukcyjnym w
Internecie

- 46% respondentéw chciatoby kupowac

utwory za 1 pln

- 60% badanych stucha link’6w z muzyka

na Facebook’u

- pomimo, iz firmy
fonograficzne nie sg dzi$
sktonne inwestowac w
promowanie gwiazd,
wiekszo$¢ muzykow
nadal twierdzi, ze
najistotniejsze we
wspdtpracy z firmami
fonograficznymi sa
kampanie promocyjne w
tradycyjnych mediach

-zdecydowana wigkszo$¢
muzykow
zdecydowalaby si¢ na
rezygnacj¢ ze
wspotpracy z firmami
fonograficznymi na
rzecz samodzielnej
promoc;ji, sprzedazy i
dystrybucji w Internecie

- ponad polowa artystow
szczegdlnie ceni sobie
niezaleznos¢ artystyczng
i finansowa

-ok. 70% ankietowanych
muzykdow jest zdania, ze
w Internecie mozna
skutecznie wypromowac
i sprzeda¢ swoja
tworczos¢

-zaledwie 24% muzykow
sprzedaje swoja
tworczos¢ w Internecie

- przewazajaca wigkszos¢
badanych muzykow jest
sktonna obnizy¢ cene
muzyki za zwigkszenie
potencjalnego rynku

- 48% respondentow
bylaby sktonna
sprzedawaé swoje
utwory za 1 pln

-92% zdecydowaloby si¢
na sprzedaz w
muzycznym serwisie
aukcyjnym w Internecie

P. Gatuszka:

- znaczacy procent konsumentow
nie jest w ogole zainteresowany
nabywaniem nagran

- nie da si¢ w sposob ilosciowy
ustali¢ o ile spadta sprzedaz
przez proceder piractwa

- nadmierna podaz tytutéw, ktore
mozna kupi¢, nie jest
problemem kanatow dystrybucji
tylko problem promocyjno-
marketingowym

- przestaje si¢ optacac
inwestowanie znacznych
naktadéw w wykonawcow na
rynku fonograficznym, bo i tak
plyty stabo si¢ sprzedaja, ale by¢
moze kreowanie supergwiazd
wciaz bedzie si¢ optacac na
rynku koncertowym

- plyty CD szybko nie znikng z
rynku
T. Kmak:

- fani komentujacy utwor na
portalu spotecznosciowym sa
jak superproducent - przekazuja
muzykowi bezposredni feedback
i przyczyniaja si¢ do sukcesu
publikacji

- zespoly beda uciekac z
wytwodrni fonograficznych, ktore
skupia si¢ jedynie na sprzedazy
starych katalogdw nagran
Pietrzak

- utomnoscig funkcjonujacych
obecnie modeli biznesowych sg
systemy ptatnosci, bo sg zbyt
skomplikowane dla przecigtnego
uzytkownika - idealny byltby bez
prowizyjny lub nisko
prowizyjny system ptatnosci
przy uzyciu telefonii
komodrkowe;j

- problemem istniejacego rynku
muzycznego w Internecie jest
jego fragmentacja
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Rysunek 5.1 Zalety zakupu muzyki w serwisie aukcyjnym (%, Melomani n=100)
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Zr6dto: Badania wiasne

Za najistotniejszg z punktu widzenia melomana mozna uzna¢ mozliwos$¢ zakupu
nagran artystow niezaleznych od wielkich wytworni ptytowych, a wigec czgsto o wysokich
walorach artystycznych oraz dostep do taniej muzyki 1 mozliwos¢ wyboru sposrdd wszystkich

istniejacych gatunkéw muzycznych. Rowniez muzycy wyrazili swoja opini¢ na temat

sprzedazy nagran muzycznych w dedykowanym serwisie aukcyjnym (rysunek 5.2).

Rysunek 5.2 Zalety sprzedazy muzyki w serwisie aukcyjnym (%, Muzycy n=50)
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Zr6dto: Badania wiasne
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Zdecydowana wickszo$¢ muzykdéw uznala za najistotniejsze umozliwienie tatwego startu
mtodym, nieznanym jeszcze wykonawcom oraz niskie koszty promocji, dystrybucji i
sprzedazy.

Whioskiem, ktéry nasuwa si¢ sam po chocby krétkiej analizie wynikdw badan jest
duze zapotrzebowanie na nowy efektywny model biznesowy dedykowany sprzedazy muzyki
w sieci. Wcigz niewielki procent melomanow zaopatruje si¢ w muzyke w sieci, twierdzac
przy tym, ze dostep do muzyki jest utrudniony, co jak si¢ wydaje, w przypadku obecnej
sytuacji na rynku nalezy interpretowac tak, ze mamy w sieci zbyt duzo sklepéw muzycznych,
ktére wlasciwie oferuja to samo, w ten sam sposob. Brakuje jednego, wysoce efektywnego
funkcjonalnie 1 ekonomicznie systemu w Internecie. Nie trzeba w tym wzgledzie odkrywac
przystowiowej Ameryki, poniewaz model facznicy znany jest od dawna, a przy tym jest
wiasnie wysoce efektywny, o czym moze §wiadczy¢ sukces firmy eBay i pozycja niemalze
monopolisty w globalnym handlu aukcyjnym w Internecie. Wystarczy zaadoptowaé¢ go do
sprzedazy muzyki i do specyficznych trendéw obowiazujacych na rynku, a wigc doposazy¢ w
mozliwos$ci zaczerpnigte z blogdw 1 portali spolecznosciowych przy jednoczenej integracji z
serwisem strumieniujacym tresci wideo, np. Vimeo. Najbardziej naturalnym i oczywistym
rozwigzaniem byloby stworzenie muzycznego serwisu aukcyjnego przez najwigkszy serwis
aukcyjny na swiecie — eBay, ze wzgledu na know-how, stosunkowo niewielki kapitat
potrzebny do uruchomienia projektu przez taki podmiot i ogromny potencjat promocyjny, jaki
tkwi w samym portalu eBay. Podobny potencjal promocyjny tkwi w portalu Allegro. Nie bez
powodu wigkszos¢ respondentow w przebiegu prowadzonych badan uznato portal aukcyjny
Allegro za ulubione miejsce zakupdw. Stworzenie muzycznego serwisu aukcyjnego
doprowadzitoby do sytuacji, w ktdrej dla licznej grupy melomanéw muzyka bylaby dostepna
w ,,jednym miejscu”. Stanie si¢ tak dlatego, ze szybko do pomystu przekonaja si¢ muzycy, dla
ktorych serwis aukcyjny bedzie szczegolng szansg na korzystng sprzedaz twdrczosci z
zachowaniem pelnej kontroli procesu sprzedazy i niezaleznosci od podmiotéw zewngtrznych.
Badania ilo$ciowe odsuwaja na bok watpliwosci dotyczace zasadnosci doboru modelu
sprzedazy do rodzaju produktu. Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanym opowiedziata si¢ za
udziatem w przedsiewzigciu. Co wigcej, tworcy traktujacy z pietyzmem swojg sztuke gotowi
sa odda¢ ja na licytacje bez zazenowania czy wyrzutow sumienia. W tym kontekscie
interesujaca jest wypowiedz jednego z ekspertow dr P. Gatuszki, ktory stwierdzit, ze bardzo
wielu artystow bardzo chetnie zrezygnowatoby z otaczajacej ich aury artyzmu w zamian za

konkretny przychdd. P. Galuszka zwrdcit tez uwage na inny istotny aspekt, a mianowicie —
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komunikacje z konsumentem, jakim jest meloman: ,,Przed wiekami spoleczno$¢ mogta
reagowac 1 wptywacé na biezaco na to, co artysta tworzy. Technologia przyczyni si¢ do tego,
ze bedziemy mogli do tej komunikacji wrdci¢”. Stad wazne jest, aby serwis aukcyjny
umozliwial zamieszczanie krotkich notatek w formie bloga, z mozliwoscia wrzucania
komentarzy przez odwiedzajacych stron¢ fanéw danego wykonawcy. Powstanie serwisu
aukcyjnego spowoduje, ze zmniejszy si¢ ilos¢ dostepnej w sieci muzyki za darmo, poniewaz
odtad tatwiej bedzie sprzedawac, a wystawienie utworu na aukcji nie bedzie nic kosztowac.
Niewatpliwie ograniczenie ilo$ci darmowych utworéw w sieci bedzie pozytywnym bodzcem
dla rozwoju rynku. Jednoczesnie muzyka wcigz bedzie na tyle tania, aby kazdego melomana
bylo sta¢ na czestsze dokonywanie zakupow. Jak wykazaly badania niezbedna
funkcjonalnos$cia serwisu, ktora powinna si¢ pojawi¢ ze wzgledu na konserwatyzm
konsumentoéw, bylaby mozliwos¢ zaméwienia zakupionych utworéw na ptycie kompaktowe;j.
Oczywiscie dodatkowe koszty zwiazane z wysytka pokrywatby klient zamawiajacy towar. Z
uwagi na duzg popularno$¢ odnosnikdw, ktore zamieszczane sa przez znajomych na
Facebook’u, w serwisie znajdzie si¢ funkcjonalno$¢ umozliwiajgca udostgpnianie aukcji z
utworem i komentarzem w dowolnym portalu spolecznosciowym. Jedna z najwazniejszych
funkcjonalnosci dla muzyka, co wynika bezposrednio z przeprowadzonych badan bedzie
natychmiastowy dostep do srodkow ze sprzedazy. W praktyce pieniagdze po wyptacie z konta
serwisu znajda si¢ na koncie muzyka juz do dwdch dni po wykonaniu zlecenia, tak jak to ma
miejsce w przypadku wyptat srodkéw z portali aukcyjnych poprzez systemy ptatnicze PayPal
czy PayU.

5.2 Wady i zalety sprzedazy utwor6w muzycznych w serwisie aukcyjnym

Rozpatrujac mocne i stabe strony przedsiewzigcia pod nazwg internetowy, muzyczny
serwis aukcyjny (tabela 5.2) okreslamy hipotetyczne cechy projektu, ktéry w rzeczywistosci
jeszcze nie istnieje. Z zalozenia wiec, ze wzgledu na olbrzymig ilos¢ zmiennych, ktore
warunkuja okreslony rozktad cech przypisanych do wykonywanej dziatalnosci, sformutowana

analiza bedzie obarczona trudnymi do oszacowania biedami.
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Tabela 5.2 Analiza SWOT internetowego, muzycznego serwisu aukcyjnego

Zalety (S) Wady (W)
- jedyny muzyczny serwis aukcyjny sprzedajacy |- wysokie koszty promocji serwisu - B
pliki cyfrowe i plyty kompaktowe - B - trudnos$¢ w pozyskaniu klientéw serwisu
- duze zapotrzebowanie rynku na serwis aukcyjnego (zarowno muzykow jak i
- zintegrowanie narzedzia do zarzadzania melomanow) - A
relacjami z konsumentem i narzgdzia - niskie przychody z reklam - C
marketingowe - koniecznos$¢ ciagtego rozwoju
- system mikroptatnosci obstugiwany przez technologicznego portalu

PayPal lub PayU

- wysoce efektywny funkcjonalnie i
ekonomicznie model biznesowy - A

- najlepsza na rynku oferta dla muzykdw - C

Szanse (O) Zagrozenia (T)
- ekspansja na rynki miedzynarodowe - B - konkurencja pod postacig serwisu Google Play
- zapotrzebowanie zarowno na formaty cyfrowe |1 innych istniejacych serwiséw - A
jak i ptyty kompaktowe - C - zagrozenia zwigzane z bezpieczenstwem
- rozwdj rynku sprzedazy nagran muzycznych w | zawieranych transakcji online - C
Internecie - A - wahania na rynku walutowym - B

TWEE MILT
2012

Zrédto: Opracowanie wiasne

Najistotniejszg zaleta projektu muzycznego serwisu aukcyjnego jest wysoce
efektywny funkcjonalnie 1 ekonomicznie model biznesowy. Funkcjonalna efektywnosc
modelu biznesowego polega na maksymalnym wykorzystaniu zalet tzw. modelu 13acznicy, a
wigc posredniczacej roli serwisu w transakcjach kupna-sprzedazy utwordw muzycznych z
wykorzystaniem mechanizmu licytacji. Serwis poprzez dedykowany portal internetowy jest w
stanie obstuzy¢ olbrzymig ilo$¢ jednoczesnie zawieranych transakcji. Efektywnos¢
ekonomiczna opierajaca si¢ takze na zaletach modelu tacznicy pozwala istniejagcym obecnie
serwisom aukcyjnym takim jak eBay czy Allegro czerpa¢ olbrzymie zyski z prowadzonej
dziatalnosci. Nastgpna wedtug waznosci mocng strong projektowanego serwisu jest fakt, iz
bedzie to pierwszy i1 jedyny dedykowany muzyczny serwis aukcyjny funkcjonujacy w
globalnej sieci internetowej. O tym jak wazny jest innowacyjny pomyst swiadcza sukcesy
takich przedsiewzie¢ jak Facebook, Google czy YouTube. Zaréwno Facebook jak i Google
byty innowacyjnym rozwinigciem dostgpnych juz wczesniej w Internecie serwisow. Nie
inaczej jest z muzycznym serwisem aukcyjnym, ktory w zatozeniu bazuje na dostgpnej od lat
w sieci koncepcji aukcji internetowej, nikt jednak wczesniej nie wpadt na to, aby ten pomyst
nieco unowocze$ni¢ i zaadoptowaé do obstugi masowej sprzedazy muzyki. Kolejng zaleta

muzycznego serwisu aukcyjnego jest fakt, iz bedzie to jedyna taka oferta dla muzykow.
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Zaden serwis nie umozliwia tak daleko idacej kontroli nad procesem sprzedazy nagran
muzycznych. Ponadto bedzie to najtansze rozwigzanie dla muzyka ze wzgledu na wyjatkowo
korzystny system prowizyjny i brak jakichkolwiek optat za wystawienie aukcji z tworczoscia.
Wspieranie muzykow jest o tyle istotne, ze bedzie miato bezposredni wptyw na bogactwo i
réznorodnos$¢ dostepnej oferty nagran, ktora z kolei pomoze przyciagnaé zainteresowanie
melomandw.

Gléwng wada projektu jest trudnos¢ w pozyskaniu klientdw muzycznego portalu
aukcyjnego — muzykéw i melomanow. Niestety na rynku funkcjonuje wiele portali
aukcyjnych ale tylko eBay odniost spektakularny, migdzynarodowy sukces. Na niektdrych
rynkach lokalnych zdarzaja si¢ takie podmioty, ktdre tamiag monopol eBay, tak jak w Polsce —
Allegro. Jest to jednak sytuacja odosobniona. Nowym serwisom aukcyjnym jest zawsze ,,pod
gorke”. Zazwyczaj po pewnym czasie zostaja wchtoniete przez duze serwisy lub po prostu
zaprzestajg dziatalnosci. Mozna mie¢ nadzieje, ze z muzycznym serwisem aukcyjnym bedzie
inaczej, poniewaz jest to serwis dedykowany, o waskiej specjalizacji. Kolejng dos¢ duza wada
projektowanego przedsiewzigcia sg znaczne koszty przewidywanej kampanii promujacej
serwis najpierw wsréd muzykdw, aby przygotowaé bogata oferte nagran, pdzniej posrdd
melomandw, ktorzy ostatecznie zdecyduja o sukcesie lub porazce przedsiewzigcia.
Wspomniane koszty muszg by¢ poniesione w dodatku na poczatku funkcjonowania portalu.
Jedynym sposobem na udzwignigcie olbrzymich kosztow jest szukanie wsparcia funduszy
venture capital, ewentualnie podjecie proby zainteresowania projektem firmy eBay lub
Allegro. Nieco mniej istotng wadg, nie mniej jednak zauwazalng w budzecie przedsiewzigcia
jakim jest portal aukcyjny sa niskie wptywy z reklam. Z podobnym problemem borykaja si¢
takze istniejace portale aukcyjne. Poniewaz muzyczny serwis aukcyjny koncentrowalby si¢ na
reklamowaniu i sprzedazy produktow (muzyki) wystawianych przez muzykow, z oczywistych
wzgledow nie bedzie juz miejsca na reklamy podmiotdéw trzecich. Moga si¢ zdarzy¢ reklamy
zlecane przez firmy fonograficzne, wezesniej jednak muzyczny serwis aukcyjny musi odnies¢
sukces w sieci. Do tego czasu serwis musi szuka¢ dochodu w prowizjach od sprzedazy
muzyki.

Analizujac szanse, ktdre mogg si¢ pojawi¢ w otoczeniu zewngtrznym projektowanego
przedsiewzigcia, niewatpliwie najwigkszg bedzie ewentualny rozwdj rynku sprzedazy nagran
muzycznych w Internecie. W istocie bodZzcem pobudzajacym rynek do rozwoju moze by¢ sam
muzyczny portal aukcyjny. Wraz z rozpoczgciem dzialalnosci muzycznego portalu

aukcyjnego, wystawienie tworczosci na sprzedaz bedzie proste i bezplatne, w zwigzku z tym
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przestanie si¢ optaca¢ udostepnianie muzyki catkowicie za darmo, skoro bedzie si¢ oplacato
sprzeda¢ ja choclby za symboliczng kwote, ktéra w zaden sposdb nie ograniczy ilosci
nabywcow, a muzykowi zapewni niezb¢dne wsparcie. Kolejng szansg dla przedsiewzigcia
bedzie z pewnoscig ekspansja na rynki miedzynarodowe, ktéra bezposrednio bedzie sig¢
taczyta ze zwigkszeniem oferty (wigksza ilos¢ oferowanych na sprzedaz utwordw) oraz
potencjalnie takze wigkszym zainteresowaniem melomandw. Oczywiscie serwis od poczatku
bedzie mial charakter migdzynarodowy, jednak dla zwigkszenia efektywnosci ekonomicznej,
ze wzgledu na réznice w wartosci nabywczej lokalnych walut konieczne begdzie tworzenie
specjalnych wersji serwisu dedykowanych okreslonym rynkom lokalnym. Nie mniej istotng
szansg dla projektu bedzie sprzedaz muzyki zard6wno w postaci plikow cyfrowych jak 1 ptyt
kompaktowych. Znaczna cze¢$¢ melomandw nie zrezygnowata z eksploatacji odtwarzaczy ptyt
CD, czesto bardzo zaawansowanych i drogich zestawow audiofilskich ale przede wszystkim
nie ma zamiaru rozstawac si¢ z oryginalnym srebrnym krazkiem, stanowigcym dla nich realng
warto$¢, a nie jest tylko wirtualnym odpowiednikiem, ktéry mozna co najwyzej wypali¢
samodzielnie na nagrywalnej ptycie w komputerze. Respektowanie zapotrzebowania na ten
swoisty konserwatyzm konsumentéw moze si¢ bardzo oplaci¢ zwazajac na niestabnaca
popularnos¢ portali aukcyjnych, w ktorych melomani weiaz kupuja spore ilosci ptyt CD, ptyt
winylowych czy nawet kaset magnetofonowych. Muzyczny portal aukcyjny bedzie réwniez
umozliwial odsprzedawanie oryginalnych uzywanych ptyt.

Dos¢ istotnym zagrozeniem funkcjonowania projektu aukcji muzycznych bedzie
rozwijajacy si¢ wlasnie system Google Play. Ze wzgledu na bardzo tatwe zaktadanie profilu
w serwisie, niska optate wstepna 1 niesamowity zasigg, ktory obejmuje przede wszystkim
wszystkich posiadaczy urzadzen mobilnych oparty o system android, Google Play stanie si¢
niewatpliwie waznym graczem w branzy. Cigzko w tej chwili okresli¢ na ile skuteczna jest
kampania promocyjna wsrod muzykdéw, poniewaz serwis pilotazowo uruchomiony jest w tej
chwili (30 sierpnia 2012 roku) jedynie na terenie Stanéw Zjednoczonych. Oczywiscie system
sprzedazy Google Play nie bazuje na tak efektywnym modelu jak muzyczny serwis aukcyjny,
ponadto nalezy nadmieni¢, ze planowo takze aukcje muzyczne pojawia si¢ od poczatku w
postaci dedykowanych aplikacji na wszystkich systemach mobilnych. Nastepnym
zagrozeniem dla projektowanego serwisu aukcji muzycznych sg zmienne kursy walut, co ma
bezposredni zwigzek z miedzynarodowym charakterem przedsiewziecia. Wahania na rynkach
walutowych beda miaty posrednio wptyw na wielko$¢ przychoddéw serwisu. Newralgicznym

problemem z punktu widzenia funkcjonowania muzycznych aukcji internetowych bedzie
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takze bezpieczenstwo zawieranych transakcji. System ptatnosci musi budzi¢ zaufanie
konsumenta, w przeciwnym wypadku po prostu nie bedzie korzystat z serwisu. Stad bardzo
rozsadng opcja jest w tym przypadku korzystanie ze sprawdzonych rozwigzan -
najpopularniejszych istniejacych w sieci systemow ptatnosci PayPal czy PayU.

Tabela 5.3 przedstawia schemat powigzan okre$lonych rangg cech negatywnych i
pozytywnych projektu, wzbogaconych o korespondujace z nimi czynniki zewnetrzne. Z tabeli
wynika, ze najlepszg strategia dla projektowanego przedsiewzigcia jest dziatanie
wykorzystujagce wszystkie mocne strony i szanse internetowego, muzycznego Serwisu
aukcyjnego. W przypadku wynikéw z macierzy w tabeli 5.3, specyfika oddziatywan
zestawionych cech sugeruje zastosowanie strategii agresywnej. Przedsigwzigcie na starcie
posiada mocne strony, ktore zdecydowanie przewazaja, dodatkowo sprzyjaja czynniki
zewngtrzne, ktére mogg przyczynic si¢ do szybkiego rozwoju i ekspansji w branzy muzycznej
przy zatozeniu, ze wykorzystane zostang wszystkie zalety oraz dostrzegane szanse dla

projektu.

Tabela 5.3 Maciez czynnikéw w analizie SWOT internetowego, muzycznego serwisu
aukcyjnego

01 0203T1 T2T3
S1 2|2 1(2]2)2
S22 12 21|22
S3 | 1|1 1 {1]1]1
Wi 1|1 /1(2]0]1
W2 1]0 1 (110
W3 1|1 1110

S (oraz rangi od 1, 2, 3 — odpowiadajg A, B, C w opisie cech w tabeli 5.2) — zalety, W — wady,
O — szanse, T — zagrozenia. Wartosci w tabeli: 0 — oddzialywanie nie wystepuje,
1 — niewielkie oddzialywanie, 2 — istotne oddziatywanie

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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5.3 Efektywne wykorzystanie aukcji wielokrotnych w sprzedazy nagran muzycznych
w Internecie — perspektywy rozwoju

Wspolczesnie, ze wzgledu na silne oddzialywanie czynnikow zewnetrznych 1 ciagla
presje zwigzang ze skutecznym wykorzystaniem posiadanych zasobow, szczegdlng wage
przyktada si¢ efektywnosci funkcjonowania. W przypadku projektowanego przedsiewziecia,
ktore dopiero bedzie realizowane, mozna pokusi¢ si¢ o pomiar efektywnosci w wymiarze ex-
ante, a wi¢c z uwzglednieniem mozliwych scenariuszy reakcji otoczenia firmy na
podejmowanie dziatania. Niewatpliwie przeprowadzone badania marketingowe i1 analiza
mocnych i stabych stron powinny pomo6c w opracowaniu efektywnej strategii marketingowe;.
Jest to szczegdlnie wazne ze wzgledu na znaczne koszty kampanii promocyjnej muzycznego
serwisu aukcyjnego. Ponadto do optymalnego wykorzystania ograniczonych zasobow
konieczna jest takze biezaca kontrola dziatan promocyjnych i ciggle balansowanie naktadow
na marketing w odniesieniu do obserwowanej skutecznosci podejmowanych dziatan.
Niezbedny staje si¢ takze taki sposob konstruowania strategii funkcjonowania firmy, aby
uwzglednia¢ wszystkie zmienne charakterystyczne dla okre§lonej sytuacji na rynku.
Doprowadzenie do sytuacji, w ktérej wystepuj¢ optymalna relacja poniesionych naktadow do
uzyskiwanych efektéw bezposrednio prowadzi w pewnej perspektywie czasowej do znaczacej
przewagi konkurencyjnej umozliwiajacej zwigkszanie zasobow i podnoszenie potencjatu
firmy.

Tym, co w istotny sposob zawazy na efektywnosci muzycznych aukcji internetowych
bedzie wybrany model biznesowy. Aby uzmyslowi¢ sobie przewage konkurencyjng
wynikajaca z doboru modelu tacznicy wystarczy wyobrazi¢ sobie jak wielka jest roznica w
dochodach netto (ang. net income) pomiedzy np. portalami Amazon.com’, a eBay’ .
Oczywiscie na korzys¢ globalnego serwisu aukcyjnego. Wymieniony przyktad dobitnie
oddaje znaczenie zastosowania efektywnego modelu biznesowego. Niewatpliwg zaletg
projektu muzycznych aukcji internetowych jest jego innowacyjnos¢, polegajaca na tym, iz jest
to pierwsze przedsiewziecie tego typu w globalnej sieci internetowej. Najbardziej efektywna
opcja na uruchomienie serwisu jest przekonanie firmy eBay, co do zasadnosci inwestowania
w sprzedaz muzyki w sieci 1 wykorzystanie jej know-how w realizacji projektu.
Zdecydowanie pomogtaby w starcie przedsiewzigcia marka eBay. Poczawszy od startu

serwisu mozna by uzyskaé tak istotne na poczatku dzialalnosci zaufanie klienta, ponadto

® Wikipedia - Amazon.com, http://en.wikipedia.org/wiki/Amazon.com, data odczytu: 30.08.2012 r.
" Wikipedia - eBay, http://en.wikipedia.org/wiki/EBay, data odczytu: 30.08.2012 r.
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ztamataby si¢ technologiczna bariera wejscia pod postacia gotowych rozwigzan wdrozonych
juz w systemie aukcyjnym eBay. Co naturalne, poczatkowe koszty takiego przedsiewzigcia
bylby znacznie nizsze.

Budowanie efektywnego systemu sprzedazy muzyki w aukcjach internetowych nie
mogloby si¢ powies¢ bez stworzenia efektywnego funkcjonalnie serwisu www. W tym
wzgledzie rowniez doswiadczenie eBay byloby nieocenione. W specyfikacji strony
internetowe] szczegolny nacisk powinien by¢ polozony na prostote i wygode uzytkownika.
Zaréwno melomana jak i muzyka. Muzyk powinien mie¢ dostep do statystyk sprzedazowych,
powinien mie¢ wglad do kazdej transakcji kupna swojej muzyki, do stanu swojego konta, a
takze statystyk globalnych serwisu, a wigc wglad w ogdlne statystyki sprzedazy. Na ich
podstawie mdglby ocenié, na jaki styl muzyczny jest zapotrzebowanie, jakich gatunkdéw
muzycznych niewielu artystow wykonuje, itp. Meloman, na podstawie informacji, ktére
udostepnia w serwisie na temat swoich preferencji muzycznych powinien otrzymywaé na e-
mail lub opcjonalnie po zalogowaniu do serwisu sugestie odno$nie muzyki, ktérej powinien
postucha¢. Ponadto powinien mie¢ mozliwos¢ sprawdzenia stanu konta (ile pieniedzy moze
wyda¢ na muzyke zanim dotaduje swoje konto) oraz uzyskiwaé informacj¢ o tym, jaka
muzyke zakupili jego znajomi (jesli znajomi wyrazg zgod¢ na udostepnianie tego typu
informacji). Co oczywiste strona powinna by¢ w pelni kompatybilna ze wszystkimi
przegladarkami internetowymi (co zapewnia dobra indeksacj¢) oraz powinna posiada¢ inne
optymalizacje umozliwiajace  korzystne pozycjonowanie serwisu W  systemach
wyszukiwawczych. W muzycznym serwisie aukcyjnym powinny by¢ ulokowane w
widocznym miejscu przyciski do wysylania odnosnikéw do wszystkich popularnych blogéw 1
portali spolecznosciowych. Moze si¢ to takze przyczyni¢ do ksztaltowania pozytywnego
wizerunku systemu sprzedazy muzyki na aukcjach internetowych, ponadto zapewni
bezposrednig interakcje pomiedzy znajomymi, a takze muzykami umieszczajagcymi w
serwisie swoje nagrania. Melomani powinni mie¢ takze dostgp do statystyk popularnosci
poszczegolnych  wykonawcdw, globalnych — statystyk popularno$ci, a takze do
zaawansowanego (opcjonalnie) systemu wyszukiwawczego, ktéry pozwolitby im na np.
znalezienie wykonawcdow, ktorzy tworza w regionie, w ktorym mieszka meloman, wykonuja
muzyke o okreslonym gatunku muzycznym, majg oferte w okreslonym przedziale cenowym.

Szczegdlnie wazna ze wzgledu na relatywnie wysokie koszty jest efektywnie
przeprowadzona kampania promocyjna projektowanego serwisu. I znowu, w przypadku

uruchamiania muzycznych aukcji internetowych z portalem eBay, bedzie mozna
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najefektywniej zarzadza¢ zasobami ze wzgledu na olbrzymi potencjat promocyjny samego
serwisu eBay. Naturalnie sama reklama w serwisie eBay to zdecydowanie za mato. Zwlaszcza
w poczatkowym okresie, niezbg¢dna bedzie kampania skierowana do muzykow, zachecajaca
ich do udziatu w przedsigwzigciu. Szczegdlnie pozadane bylyby reklamy z udzialem znanych
muzykéw (nie koniecznie gwiazd), ktorzy przyznawaliby si¢ do tego, ze wlasnie zalozyli
swoje konto w muzycznym serwisie aukcyjnym. Reklamy bylyby umieszczane w
popularnych ws$réd muzykow i producentéw forach dyskusyjnych, jak na przyktad KVR czy
Ultimate-Guitar.com. Ponadto cickawa forma reklamy serwisu, by¢é moze nawet
skuteczniejszg niz banery z reklamami, sg konkursy dla muzykéw na wspomnianych forach
dyskusyjnych. Niezbedna bylaby takze obecno$¢ muzycznego serwisu aukcyjnego w
portalach spotecznosciowych, gdzie funkcjonowalyby witryny objasniajagce podstawowe
funkcjonalno$ci serwisu aukcyjnego, dlaczego warto sprzedawa¢ muzyke na aukcjach, o tym,
ze aukcja muzyczna wiasciwie nie odbiega od aukcji na ktorej licytowane sa dzieta sztuki
oraz przedstawiajagca rdznice w odniesieniu do popularnych internetowych sklepow
muzycznych. W prowadzonej zarowno dla muzykow jak 1 melomandéw kampanii promocyjnej
podkreslane bylyby stowa ,unikalny” i "zunifikowany" (ang. "unique", "unified"), aby
zaakcentowa¢ innowacyjnos¢ przedsigwzigcia oraz potaczenie dostepnych w sieci sposobow
sprzedazy muzyki. Pod§wiadomie polaczenie tych wyrazéw bedzie sugerowac, iz promowany
serwis jest jedynym na rynku rozwigzaniem dla muzykow i melomanow, jest opcja taczaca
wszystkie istniejace do tej pory serwisy sprzedajace muzyke w sieci. I tak, dla muzyka system
sprzedazy w internetowym muzycznym portalu aukcyjnym bylby unikalny ze wzgledu na
fakt, iz jako jedyny daje absolutng kontrole¢ nad promocja i sprzedaza tworczosci muzycznej z
zachowaniem najkorzystniejszego programu prowizyjnego na rynku. Dla melomana z kolei
projektowane przedsiewzigcie stanowitoby unikang i zunifikowana platform¢ sprzedazy
nagran muzycznych w dedykowanym serwisie aukcyjnym. Zunifikowana, poniewaz w
muzycznym serwisie aukcyjnym oprécz licytacji bedzie mozna rowniez sprzedawac tak jak w
zwyklym sklepie internetowym - za ustalong z gory cen¢ ("kup teraz"). Przewidziana
promocja dla melomandéw obejmowalaby swoim zasiegiem podobnie jak w przypadku
muzykow portal eBay, ponadto YouTube, gdzie pojawityby si¢ banery reklamujace muzyczne
aukcje internetowe oraz filmiki reklamowe. Jednoczesnie z podejmowanymi dziataniami
promocyjnymi, na biezaco odbywacé si¢ bedzie kontrola efektdéw kampanii. Z uwagi na

specyfike serwisu aukcyjnego mozliwa jest iloSciowa ocena skutecznosci i stosowne
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balansowanie nakladéw na marketing, w odniesieniu do obydwu etapéw prowadzonej akcji
promocyjnej (dla muzykdéw i melomandw).

Perspektywy rozwoju muzycznego serwisu aukcyjnego zwigzane beda bezsprzecznie
ze sposobem finansowania przedsiewziecia. Jesli uda si¢ zainteresowac projektem wtascicieli
jednego z wiodacych portali aukcyjnych eBay czy Allegro, przysztos¢ bedzie si¢
zarysowywa¢ w jasnych barwach. Pozornie wydaje si¢, ze tatwiejszym zadaniem byloby
przekonanie do przedsiewzigcia wlasciciela Allegro, tyle tylko, ze w takiej sytuacji know-how
1 perspektywy ekspansji serwisu na rynki lokalne s3 znacznie ograniczone w relacji do
mozliwosci jakie posiada w tym wzgledzie firma eBay Inc. W przeciwnym razie jedyna
realng szansg na realizacje koncepcji sprzedazy nagran muzycznych w internetowym serwisie
aukcyjnym bedzie wykorzystanie funduszy venture capital. Moze si¢ jednak wtedy okazaé, ze
bedzie to zadanie znacznie trudniejsze w realizacji oraz zwigzane ze znacznie wigkszymi
kosztami nie tylko na cele promocyjne, ale takze na zaspokojenie niemalych potrzeb
technicznych. Z pewnoscig przeprowadzone badania i1 analizy utwierdzaja w przekonaniu, ze
warto zainteresowac si¢ projektem. Wymienione firmy eBay Inc. oraz Grupa Allegro Sp. z
0.0. posiadaja potencjal finansowy aby zainwestowac w takie przedsiewzigecie w planowane;j
skali. Czas pokaze czy uda si¢ przekona¢ inwestorow. Dla wymienionych firm muzyczny
serwis aukcyjny bylby naturalng $ciezka rozwoju dla prowadzonego przez nie biznesu, a
inwestycja z pewnoscia procentowalaby w przysztosci wraz z rozwojem rynku sprzedazy

nagran muzycznych w Internecie.
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Podsumowanie

Na skutek przemian w branzy fonograficznej zwigzanych z rozwojem Internetu na
przestrzeni ostatnich lat zaczat si¢ ksztaltowa¢ niezalezny od tradycyjnego rynku
fonograficznego kanat promoc;ji, dystrybucji i sprzedazy w sieci. Zaczely powstawac mate,
niezalezne firmy fonograficzne (tzw. netlabele), ktére wykorzystywaly zalety dystrybucji
internetowej 1 zwigzanymi z nig zdecydowanie mniejszymi kosztami. Podobny potencjat
odkryli w Internecie specjalisci od promocji (takze duzych koncernéw ptytowych),
odnajdujac tani i skuteczny sposob na promocje na portalu YouTube. Niezalezni muzycy
coraz czesciej korzystaja z perspektywy sprzedazy w sieci zamiast wigza¢ si¢ kontraktami z
koncernami ptytowymi. Internetowy, muzyczny serwis aukcyjny pozwoli wykorzystac¢
wszystkie zalety Internetu w jednym miejscu, dajgc szans¢ na rozwoj nieznanym do tej pory,
uzdolnionym artystom.

Wykorzystanie informacji ze zrddel wtdrnych 1 pierwotnych w szczegdlnosci
zawartych w literaturze, czasopismach branzowych, serwisach internetowych, blogach,
przeprowadzone badania bezposrednie ilosciowe, a nastepnie jakosciowe, analiza mocnych i
stabych stron projektu wykorzystania wielokrotnych aukcji internetowych w sprzedazy
nagran muzycznych dostarczyly szeregu wartosciowych wnioskdw  dotyczacych
przedsigwziecia. Respondenci wypetiajacy kwestionariusze ankietowe na temat sprzedazy
muzyki w Internecie bardzo pochlebnie ocenili perspektywe powstania systemu aukcyjnego
dedykowanego sprzedazy nagran muzycznych. Takze eksperci, na co dzien zwigzani z
muzyka, produkcja i realizacja nagran oraz badajacy zagadnienia zwigzane ze sprzedaza
muzyki w sieci podczas przeprowadzanych wywiadéw poglebionych akcentowali
zapotrzebowanie na ten model biznesowy dzielac si¢ jednoczesnie swoimi obawami odnosnie
zagrozen zwigzanych z realizacja tego typu przedsigwzie¢ w Internecie. Analiza mocnych 1
stabych stron projektu data odpowiedZ na pytanie, na ktdrych pozytywnych cechach
przedsigwziecia nalezaloby si¢ skupi¢ oraz z ktdrych szans skorzysta¢ na etapie realizacji

planu powstania systemu sprzedazy nagran na aukcjach internetowych.
HI1: Internetowe aukcje wielokrotne sa efektywna forma sprzedazy nagran ze wzgledu na

prostote modelu, szybki 1 bezposredni dostep zarowno dla wykonawcdw jak i odbiorcow

muzyki.
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Hipoteza potwierdzila si¢. Na etapie badan ankietowani muzycy opowiedzieli si¢ za
mozliwoscig sprzedazy swoich nagran na muzycznym portalu aukcyjnym, ze wzgledu na
niskie koszty promocji 1 dystrybucji oraz perspektywe tatwego startu dla miodych,
niezaleznych artystéw. Z kolei ankietowani melomani zaakcentowali mozliwos¢ zakupu w
muzycznym serwisie aukcyjnym wartosciowych nagran, ktére nie beda nigdy dostepne w
tradycyjnej sieci sprzedazy. Ekspert Patryk Galuszka stwierdzil, ze muzyczne aukcje
internetowe sg bardzo ciekawym pomystem, majagcym szanse na sukces jesli tylko uda sie¢

pozyskac odpowiednig ilo$¢ klientow serwisu.

H2: Dostepnos¢ szerokiego stylistycznie asortymentu nagran muzycznych na dedykowanym

aukcyjnym portalu muzycznym utatwi dostep do muzyki.

Hipoteza zostala potwierdzona na etapie badan. Ankietowani melomani zaakcentowali t¢
mozliwos¢ jako jedna z gtdéwnych zalet muzycznych aukeji internetowych. Z uwagi na fakt,
ze publikowanie nagran w serwisie bedzie catkowicie darmowe, nalezy si¢ spodziewacd, ze

oferta muzyczna bedzie bardzo zréznicowana i bogata.

H3: Ze wzgledu na istotng rolg¢ ceny w sprzedazy muzyki internetowe aukcje wielokrotne

przyczynia si¢ do zmniejszenia procederu piractwa nagran muzycznych.

Hipoteza nie zostala potwierdzona. Nie ma bezposredniej korelacji procederu piractwa z ceng
nagran muzycznych. Ekspert Patryk Gatuszka stwierdzit, ze zawsze znajdzie si¢ pewna grupa
melomandw, ktdra nie bedzie zainteresowana kupowaniem jakichkolwiek nagran, wybierajac

te ktore sa dostgpne w sieci za darmo, legalnie, badz nielegalnie.

H4: Serwis aukcyjny jest bardzo dobra forma sprzedazy nagran muzycznych w szczegdlnosci

dla mlodych, nieznanych jeszcze artystow.

Hipoteza potwierdzita si¢. Zdecydowana wigkszos¢ badanych muzykéw opowiedziata si¢ za
udziatem w przedsiewzigciu. Przewazajacej czeSci z nich szczegolnie spodobata sig:
mozliwo$¢ publikowania nagran za darmo, umozliwienie fatwego startu nieznanym

wykonawcom oraz bezposredni dostgp do pieniedzy ze sprzedazy nagran.
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Wsréd waznych wnioskow z przeprowadzonych badan mozna wskazac:

- melomani jeszcze nie sg przekonani do kupowania muzyki w Internecie, ponad potowa z

nich wcigz dokonuje zakupow w tradycyjnej sieci sprzedazy,

- 1istnieje spore zapotrzebowanie na nowe modele sprzedazowe — wigkszos$¢ ankietowanych

melomandw uwaza, ze dostgp do muzyki w sieci jest nadal utrudniony

- wsrod najistotniejszych uwarunkowan efektywnej sprzedazy s3: pozyskanie inwestora,
ktéry wniesie niezbgdne know-how, marke oraz odpowiednie zasoby finansowe,
konieczno$¢ odpowiedniego wypromowania muzycznych aukcji internetowych, aby
stworzyC bogata 1 zréznicowang oferte nagran dla melomanow, zaprojektowanie serwisu,
ktory bedzie w miare mozliwosci idealnie taczyt funkcjonalno$¢ z prostotg obstugi.

Na aukcjach czy to w Internecie, czy na licytacjach przeprowadzanych w tradycyjnej
formie najczgsciej sprzedaje si¢ przedmioty uzywane badz eksponaty kolekcjonerskie.
Badania wykazaty, Zze model aukcyjny z powodzeniem mozna zastosowaé takze w sprzedazy
nagran muzycznych w Internecie zyskujac przy tym wsparcie muzykow i melomandw,
ktérym taka forma zakupu nagran z wielu powodéw bardzo odpowiada.

Ze wzgledu na celowy dobor proby trudno wyniki przeprowadzonych badan uznaé za
reprezentatywne, jednakze w zamysle celem pracy byla proba wstgpnego zainteresowania si¢
zagadnieniami zwigzanymi z badaniem potencjatu aukcji internetowych w sprzedazy nagran
muzycznych, po to by w nieodlegle] perspektywie czasowej, po uzyskaniu niezbednego

wsparcia inwestorow wroci¢ do badan w tym razem juz szerszym wymiarze.
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Projekt badan marketingowych na temat: ,,Efektywnego wykorzystania wielokrotnych

aukcji internetowych w sprzedazy nagran muzycznych”.

Cel badania:

- Opinia melomanow na temat nabywania muzyki w Internecie

- Okreslenie zapotrzebowania na nowe modele sprzedazowe w przemysle muzycznym

- Rozpoznanie uwarunkowan efektywnej sprzedazy muzyki na internetowych aukcjach

wielokrotnych

- Sformulowanie strategii oraz metod osiggni¢cia efektywnej sprzedazy muzyki na

internetowych aukcjach wielokrotnych

- Przedstawienie nowych perspektyw promocji i sprzedazy muzyki w Internecie.

107/123

Problemy marketingowe

Pytania badawcze

Zaznajomienie si¢ z opinia
melomanéw na temat
kupowania muzyki w sieci

Czy melomani wykorzystuja internet do zakupu swojej ulubionej muzyki?

Jakie formy sprzedazy muzyki w Internecie znaja stuchacze?

Jakie zalety ma mozliwo$¢ nabywania muzyki w Internecie?

Czy istniejace formy sprzedazy muzyki sa dogodne dla mitosnikéw muzyki?

Czy zrezygnowaliby z mozliwosci nielegalnego $ciagniecia plyty gdyby pojawila si¢
mozliwo$¢ zakupu muzyki w Internecie po bardzo niskiej cenie?

Ile mogliby zaptaci¢ za plyte z ulubiong muzyka zakupiong w sieci?

OKkreslenie
zapotrzebowania na nowe
modele sprzedazowe w
przemysle muzycznym

Czy muzycy sa zainteresowani sprzedaza nagran w Internecie?

Dlaczego warto lub nie warto sprzedawaé muzyke w Internecie?

Czy obecnie funkcjonujace formy sprzedazy muzyki w Internecie sg efektywne?
Czy wykonawcy muzyczni zdecydowaliby si¢ sprzedawaé swojg muzyke na
wielokrotnej aukcji internetowej w dedykowanym muzycznym serwisie aukcyjnym?
Czy dostep do szerokiej bazy potencjalnych klientow przekonatby ich do obnizenia
ceny sprzedawanej muzyki?

Czy w przypadku gdyby nie byto spodziewanego zapotrzebowania na muzyke w
muzycznym serwisie aukcyjnym, podjeliby decyzj¢ o rezygnacji z publikowania
tworczosei?

Jakiego rodzaju muzyke komponuja lub wykonuja muzycy?

Rozpoznanie
uwarunkowan efektywnej
sprzedazy muzyki na
internetowych aukcjach
wielokrotnych

W jakim stopniu muzycy korzystaliby ze sprzedazy muzyki w Internecie?

Na ile istotna jest sprzedaz muzyki w Internecie?

Co jest przyczyna podjecia decyzji o sprzedazy muzyki w Internecie?

Jakie formalnosci nalezy spetni¢ aby sprzedawa¢ muzyke w sieci?

Kiedy muzyk decyduje si¢ na sprzedaz nagran?

Jakie znaczenie mialtby czas sprzedazy nagran w muzycznym serwisie aukcyjnym?
Jak duze znaczenie dla muzyka ma dostgp do masowego odbiorcy?

Ktory model sprzedazy muzyki w Internecie jest najbardziej efektywny z punktu
widzenia twércy?

W jakim stopniu systemy zabezpieczajace nagrania przed nielegalnym kopiowaniem
ograniczaja sprzedaz muzyki w Internecie?

Jaki system platnosci przy zakupie nagran jest najefektywniejszy?
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Problemy marketingowe Pytania badawcze

Czy portale spoteczno$ciowe moga przyczynic si¢ do wzrostu sprzedazy muzyki?
Co powinno si¢ zmieni¢ w obecnie istniejacych modelach sprzedazy muzyki w

Przedstawienie nowych .
Internecie?

perspektyw promocji i
sprzedazy muzyki w

. nowych mediéw elektronicznych?
Internecie

Jakie znaczenie maja metody selekcji muzyki w Internecie?

Jaki wptyw na sprzedaz nagran bedzie miat wzrost znaczenia technologii mobilnych i

Zakres podmiotowy: melomani, twércy i wykonawcy muzyczni, producenci muzyczni.
Eksperci: producent muzyczny / realizator nagran, muzyk-instrumentalista, naukowiec
badajacy firmy fonograficzne funkcjonujace w Internecie.

Charakter badan: ilosciowe i jakoSciowe.

Metoda badan: ankieta, wywiad indywidualny.

Technika badan: ankieta internetowa, indywidualny wywiad poglebiony.

Narzedzia badawcze: kwestionariusz ankietowy, scenariusz indywidualnego wywiadu
poglebionego.

Zakres czasowy: od 24 lipca do 7 sierpnia 2011 roku.

Zakres przestrzenny: Polska.

Hipotezy badawcze:

Internetowe aukcje wielokrotne sg efektywna forma sprzedazy nagran ze wzglgdu na prostote
modelu, szybki 1 bezposredni dostep zarowno dla wykonawcdw jak 1 odbiorcdw muzyki.
Dostepnos¢ szerokiego stylistycznie asortymentu nagran muzycznych na dedykowanym
aukcyjnym portalu muzycznym utatwi dostgp do muzyki.

Ze wzgledu na istotng role¢ ceny w sprzedazy muzyki internetowe aukcje wielokrotne
przyczynia si¢ do zmniejszenia procederu piractwa nagran muzycznych.

Serwis aukcyjny jest bardzo dobra forma sprzedazy nagran muzycznych w szczegdlnosci dla
mlodych, nieznanych jeszcze artystow.

Rodzaj pozyskiwanych informacji:

Zrédla wtérne:

Zewnetrzne:

Literatura:

- Gatuszka P., Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii.

- Hutchison T., Web Marketing for the Music Business.

Prasa branzowa:
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- Future Musik, Computer music, Estrada i studio.
Instytucje administracyjne i rzadowe:
UOKIiK — Rapot na temat konkurencji na krajowym rynku produkcji i dystrybucji nagran
muzycznych
OECD - Report on Digital Music - Opportunities and Challenges
Statystyki placowek naukowo-badawczych:
Polskie Centrum Informacji Muzycznej — Rynek muzyczny w Polsce. Raport 2008.
Media:
- Ekonomia kultury, rynek muzyczny, netlabel, fonografia - http://pga.blox.pl.

Wewnetrzne:

- regulaminy funkcjonowania serwisow sprzedajacych muzyk¢ w Internecie (iTunes, CD
Baby, Spotify, Amazon MP3)

- instrukcje korzystania z serwiséw promujacych lub sprzedajacych muzyke (iTunes,

YouTube)

Zrédla pierwotne:

Jednostki badania:

Melomani — milosnicy muzyki w wieku od 15 do 65 lat, stuchajacy na co dzien muzyki z ptyt
CD jak réwniez plikéw mp3, korzystajacy z serwisu spotecznosciowego Facebook.

Muzycy — kompozytorzy, instrumentalisci 1 producenci muzyczni w wieku od 15 do 65 lat,
regularnie koncertujacy lub nagrywajacy w studiach nagraniowych, korzystajacy z serwisu
spotecznos$ciowego Facebook.

Eksperci — Piotr Pietrzak - realizator i producent nagran muzycznych, perkusista, wtasciciel
studia nagraniowego NS Studio z Nowego Sacza; Tomasz ,Ecik” Kmak — wokalista
nowosadeckich formacji Koyaanisqatsi, Even Hell, Karakony, Trance Mission, od 8 lat
mieszkajacy w Londynie, kompozytor, autor tekstow, animator kultury, organizator pierwszej
sadeckiej edycji Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy; dr Patryk Gatuszka — autor ksiazki
»Biznes muzyczny. Ekonomiczne 1 marketingowe aspekty fonografii”, wykladowca na
wydziale Ekonomiczno-Socjologicznym Uniwersytetu tudzkiego, jego specjalnosci to
ekonomia kultury, nowe media oraz zarzadzanie kultura.

Wielko$¢ proby: 150 osoéb.

Metoda doboru jednostek: dobor nielosowy, metoda celowa.

Metoda analizy zjawisk: srednia arytmetyczna.
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Temat badania:
Bezposrednim celem badania jest poznanie opinii internautow na temat sprzedazy muzyki na
wielokrotnych aukcjach internetowych. Poprzez odpowiedzi na pytania dotyczace na przyktad
stosunku respondentow do kupowania muzyki w sieci oraz stopnia zapotrzebowania na nowe
modele sprzedazowe w Internecie mozliwe bedzie sformutowanie strategii warunkujacej
efektywng sprzedaz muzyki na aukcjach internetowych. Niemniej istotne s3 nowe
perspektywy promocji i sprzedazy muzyki w Internecie, w kontekScie rozwoju serwisoéw
spotecznosciowych i ekspansji internetu mobilnego.
Prowadzacy badanie: Roman Wisniak — student V roku studidw niestacjonarnych WSB-
NLU w Nowym Saczu, kierunek: zarzadzanie 1 marketing, specjalizacja: doradztwo

organizacyjne.
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Zalacznik 2

Kwestionariusze ankietowe

Szanowni melomani!

Nazywam si¢ Roman Wisniak. Postawilem sobie za zadanie przeprowadzenie badania na
temat efektywnego wykorzystania wielokrotnych aukcji internetowych w sprzedazy nagran
muzycznych. Celem badania jest poznanie opinii na temat rozpowszechnienia systemow
dystrybucji muzyki w Internecie ws$rod melomanow, stopnia zapotrzebowania na nowe
metody zakupu nagran muzycznych w sieci oraz perspektyw sprzedazy muzyki na aukcjach
internetowych. Badanie wykonuje w ramach pracy magisterskiej opracowywanej w toku

studiow w Wyzszej Szkole Biznesu — NLU w Nowym Saczu.
Serdecznie dzickuje¢ Panstwu za wypetnienie ponizszego kwestionariusza. W istotnym stopniu
pomoze mi on w realizacji pracy naukowej. Nadmienie, iz ankieta jest anonimowa, a kazda

odpowiedz przybliza mnie do zglebienia interesujagcych mnie zagadnien. Raz jeszcze dzigkuje

za bezposrednie i1 szczere odpowiedzi na pytania zawarte w formularzu.

KWESTIONARIUSZ ANKIETOWY

1. Czy kupuje Pani / Pan muzyke w Internecie?
a) tak
b) nie

Jesli wybrat /a Pani / Pan odpowiedz ,,b”, prosze przejs¢ do pytania nr 6.

2. Jak czesto kupuje Pani / Pan muzyke w Internecie?

a) codziennie ¢) raz w miesigcu e) raz w roku
b) raz w tygodniu d) kilka razy w roku f) rzadziej nizraz w
roku
111
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3. Jak czesto kupuje Pan(i) pojedyncze utwory i cale plyty danego wykonawcy?

(prosze wstawic jeden znak "X w kazdym wierszu)

o czestotliwos¢ zakupu
Wyszczegolnienie

nigdy rzadko | czasami | czgsto Zawsze

pojedyncze utwory

cate plyty

4. Ktora wymienionych ponizej form sprzedazy muzyki w Internecie wydaje si¢ Pani /
Panu najbardziej dogodna? prosze zaznaczy¢ maksymalnie jedng odpowiedz

a) sklep sprzedajacy pliki z utworami oraz ptytami w formacie mp3 lub wma

b) sklep sprzedajacy ptyty CD wysytane tradycyjnie poczta

c) portal internetowy sprzedajacy muzyke w postaci plikow za stalg optata abonamentowa

d) serwis aukcyjny sprzedajacy miedzy innymi ptyty z muzyka

5. Z Kktérego serwisu sprzedajacego muzyke w Internecie najczeSciej Pani / Pan

korzysta? prosze zaznaczy¢ dowolng liczbe odpowiedzi

a) iTunes.com k) iplay.pl

b) eMusic.com 1) multikulti.com

¢) mp3.com m) megatotal.pl

d) mp3va.com n) fan.pl

e) soundsbox.com o) empik.pl

f) rhapsody.com p) orange.pl

g) beatport.com r) muzodajnia.pl

h) ebay.com s) allegro.pl

1) amazon.com t) soho.pl

1) lastfm.pl u) inny serwis, jaki? (prosze¢ wpisac)

6. Czy woli Pani / Pan czeka¢ na zamowiong plyte CD czy decyduje si¢ Sciagnaé od razu
muzyke w postaci pliku audio?

a) wole ptyte CD b) preferuje pliki mp3
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7. Jaka jest Pani / Pana poziom znajomosci wymienionych ponizej serwisow

sprzedajacych muzyke w Internecie? (prosze wstawic jeden znak "X w kazdym wierszu)

. bardzo stabo bardzo
nie znam znam
znam dobrze znam

iTunes.com

eMusic.com

mp3.com

mp3va.com

soundsbox.com

rhapsody.com

beatport.com

ebay.com

amazon.com

lastfm.pl

iplay.pl
multikulti.com

megatotal.pl

fan.pl

empik.pl

orange.pl

muzodajnia.pl

allegro.pl

soho.pl

8. Czy Pani / Pana zdaniem powinno si¢ poprawi¢ dostep do legalnego nabywania
muzyki w Internecie?

a) tak, dostep do muzyki jest utrudniony  b) nie, nie jest to konieczne

9. Prosz¢ wskaza¢ najistotniejsza Pani / Pana zdaniem zalet¢ kupowania muzyki w
Internecie. prosze zaznaczy¢ maksymalnie jedng odpowiedz

a) dokonywanie zakupdw bez wychodzenia z domu

b) swoboda wyboru dzigki mozliwosci przestuchania kazdego utworu

c) perspektywa zakupu muzyki po nizszej cenie

d) mozliwo$¢ zakupu unikalnych pozycji, dostepnych w normalnych sklepach tylko na
specjalne zamdwienie

e) swoboda w wyborze form ptatnosci (karta kredytowa, mikroptatnosci, szybkie przelewy,

kredyty internetowe itp.)
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10. Czy zalety wynikajace z kupowania muzyki w sieci moglyby Pania/Pana przekona¢é
do nie kupowania muzyki w sklepie?
a) tak b) nie
11. Czy zdarzalo si¢ Pani / Panu $ciggaé z internetu (przy pomocy serwisow P2P
Torrent, Osiolek, Rapidshare itp.) plyty dostepne odplatnie w sklepach?
a) tak b) nie
jezeli odpowiedz ,,b” prosze przejs¢ do pytania nr 12
12. Czy bylaby Pani / Pan sklonna /y zaprzesta¢ $ciagania muzyki z serwisow P2P
Torrent, Osiolek, Rapidshare itp., gdyby pojawila si¢ mozliwos¢ legalnego zakupu
utworéow ulubionych wykonawcow za symboliczng kwote (np. 50 gr za utwor
muzyczny), w serwisie laczacym w sobie cechy aukcji internetowej, portalu
spolecznosciowego i bloga?
a) tak b) nie
13. Za jaka maksymalna kwote bylaby Pani / Pan sklonn(a) / ly zakupi¢ nagranie w sieci
(cena za jeden utwor)
a) 10 gr f) 60 gr
b) 20 gr g) 70 gr
c)30 gr h) 80 gr
d) 40 gr 1) 90 gr
e) 50 gr 1) 1 pln 1 wigcej
14. Jak istotne s3 dla Pani / Pana wymienione ponizej zalety zakupu muzyki w
internetowym, muzycznym serwisie aukcyjnym?
(prosze wstawic jeden znak "X w kazdym wierszu)
zdecydowanie | . . ani ist(.)tne, . zdecydowanie
nieistotne nieistotne _ant istotne istotne
nieistotne
dostep do bardzo taniej
muzyKki w sieci
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mozliwo$¢ zakupu nagran
wykonawcow niezaleznych
od wielkich wytwoérni
plytowych, a wiec czesto
lepszych pod wzgledem
artystycznym

jedyne miejsce w sieci gdzie
bedzie mozna znalezé¢ kazdy
gatunek muzyczny

perspektywa nawigzania
bezposrednich relacji z
artysta

szeroki wplyw na twérczo$¢
artystow

wygodny system
mikroptatnosci

15. Czy mozliwo$¢ zakupu muzyki w telefonie komérkowym przekonaloby Pania / Pana
do czestszego zakupu muzyki w sieci internet?
a) tak C) nie

b) nie wiem

16. Czy portale spolecznosciowe maja wplyw na podjecie przez Pania / Pana decyzji o
zakupie plyty okreslonego wykonawcy?
a) tak — shucham czesto linkéw do réznych utworéw na facebooku, nk

b) nie - nie stucham muzyki z linkéw zamieszczanych w portalach spotecznosciowych

Metryczka
MI. Ple¢:
a) kobieta b) mezczyzna
M2. Wiek:
a) 15-24 lat d) 45 - 54 lat
b) 25 - 34 lat e) 55 - 65 lat
c) 35-44 lat f) powyzej 65 lat
115
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M3. Posiadane wyksztalcenie:
a) podstawowe ¢) srednie

b) zawodowe d) wyzsze

M4. Czy uczgszezal(a), badz uczeszcza Pani / Pan do szkoly muzycznej?

a) tak b) nie

MS5. Czy posiada Pani / Pan w domu dostep do internetu?
a) tak b) nie
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Szanowni Panstwo!

Nazywam si¢ Roman Wisniak. Celem przeprowadzanego przeze mnie badania jest poznanie
opinii na temat systemdéw dystrybucji muzyki w Internecie wsrdd melomanow, stopnia
zapotrzebowania na nowe metody zakupu nagran muzycznych w sieci oraz perspektyw
sprzedazy muzyki na aukcjach internetowych. Badanie wykonuje w ramach pracy
magisterskiej opracowywanej w toku studiow w Wyzszej Szkole Biznesu — NLU w Nowym

Saczu.

Serdecznie dzickuje¢ Panstwu za wypetnienie ponizszego kwestionariusza. W istotnym stopniu
pomoze mi on w realizacji pracy naukowej. Nadmienig, iz ankieta jest anonimowa, a kazda
odpowiedz przybliza mnie do zglebienia interesujagcych mnie zagadnien. Raz jeszcze dzigkuje

za bezposrednie 1 szczere odpowiedzi na pytania zawarte w formularzu.

KWESTIONARIUSZ ANKIETOWY

1. Jak moze Pan(i) ogélnie oceni¢ dotychczasowe Pani/Pana kontakty z firmami
fonogaficznymi?

a) pozytywne b) niezbyt pozytywne

2. Co jest Pani / Pana zdaniem najistotniejsze we wspolpracy z firmami
fonograficznymi? prosze zaznaczy¢ maksymalnie jedng odpowiedz

a) efektywna dystrybucja muzyki

b) dostep do mediéw i1 kampanie promocyjne

¢) wsparcie finansowe artystow

d) pomoc w realizacji projektow muzycznych

e) wspolpraca przy organizacji tras koncertowych
3. Czy zdecydowalby si¢ Pani / Pan zrezygnowac¢ z uslug firm fonograficznych na rzecz

zaangazowania si¢ w samodzielna promocje¢ i sprzedaz muzyki w Internecie?

a) tak b) nie
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4. Czy wolal(a)by Pani / Pan zleci¢ promocj¢ i sprzedaz muzyki wyspecjalizowanej
muzycznej agencji promocyjnej?
a) tak b) nie

5. Ktora z wymienionych ponizej opcji bardziej Pani / Panu odpowiada? prosze
zaznaczy¢ maksymalnie jedng odpowiedz

a) niezaleznos$¢ artystyczna (mata firma fonograficzna)

b) wsparcie finansowe (duza firma fonograficzna)

¢) niezaleznos¢ artystyczna i finansowa (efektywny system sprzedazy w Internecie)

6. Co Pani / Pan sadzi o promocji muzyki w Internecie? prosze zaznaczy¢ maksymalnie
jedng odpowiedz

a) moze by¢ réwnie skuteczna jak promocja w tradycyjnych mediach (radio, telewizja, prasa)
b) moze by¢ jedynie uzupetnieniem promocji w tradycyjnych mediach

¢) promocja w tradycyjnych mediach w zupetnosci wystarczy

7. Co Pani / Pan sadzi o sprzedazy muzyki w Internecie? prosze zaznaczy¢ maksymalnie
Jjedng odpowiedz

a) moze by¢ rdwnie efektywna jak sprzedaz w sklepach muzyczych

b) moze by¢ jedynie uzupekieniem sprzedazy w sklepach muzycznych

¢) sprzedaz w sklepach muzycznych w zupetnosci wystarczy

8. Czy sprzedaje Pani / Pan swoja muzyke w Internecie?

a) tak b) nie

9. Czy byl(a)by Pani / Pan sklonn(a) /y obnizy¢ cen¢ swoich nagran w zamian za
zwic¢kszenie potencjalnego rynku klientow?

a) tak b) nie

10. Za jaka maksymalng kwote bylaby Pani / Pan sklonn(a) / ly zakupi¢ nagranie w sieci

(cena za jeden utwor)

a) 10 gr f) 60 gr
b) 20 gr g) 70 gr
118
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c) 30 gr h) 80 gr
d) 40 gr 1) 90 gr
e) 50 gr 1) 1 pln i wigcej
11. Czy zdecydowal(a) by si¢ Pani / Pan na sprzedaz swojej muzyki w globalnym
serwisie Iaczacym w sobie cechy aukcji internetowej, portalu spolecznosciowego i bloga?
a) tak b) nie
12. Jak istotne sa dla Pani / Pana wymienione ponizej zalety sprzedazy w internetowym,
muzycznym serwisie aukcyjnym?
-2 -1 0 1 2
zdecydowanie zdecydowanie
nie istotne istotne

umozliwienie latwego startu
mlodym, nieznanym jeszcze
wykonawcom

niezalezne zarzadzanie
procesami promocji,
dystrybucji i sprzedazy
muzyKki

niskie koszty promocji,
dystrybucji i sprzedazy

bezprosredni dostep do
pieniedzy ze sprzedazy nagran

perspektywa nawigzania
bezposrednich relacji ze
sluchaczem

mozliwos¢ wykorzystania
statystyk sprzedazowych,
opinii klientéw
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Metryczka

M1. Ple¢:
a) kobieta

M2. Wiek:

a) 15 - 24 lat
b) 25 - 34 lat
c) 35 - 44 lat

Ma3. Posiadane wyksztalcenie:

a) podstawowe

b) zawodowe

b) mezczyzna

d) 45 - 54 lat
e) 55 - 65 lat
f) powyzej 65 lat

c) $rednie

d) wyzsze
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M4. Od kiedy komponuje / produkuje / wykonuje Pani / Pan muzyke? prosze wstawic

.

znak”’x” w odpowiednim wierszu

wyszczegolnienie

komponuje

produkuje

wykonuje

1-51at

6 — 10 lat

11 -20 lat

powyzej 20 lat

MS. Jakiego rodzaju muzyke Pani / Pan komponuje / produkuje / wykonuje? prosze

wstawi¢ znak’x”” w odpowiednim wierszu

wyszczegolnienie

komponuje

produkuje

wykonuje

muzyke klasyczng

muzyke ludowa

muzyke rozrywkowa

Mé6. Czy komponowanie / produkowanie / wykonywanie muzyki jest Pani / Pana

2

podstawowym zajeciem? prosze wstawic¢ znak”’x”” w odpowiednim wierszu

wyszczegolnienie

komponowanie

produkcja muzyki

wykonywanie
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muzyki muzyki

tak

nie
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Zalacznik 3

Scenariusz IDI

Wstep (ok. 5 minut)
Przedstawienie siebie, uczelni, regut rozmowy (brak dobrych i1 ztych odpowiedzi, informacja
o nagrywaniu przebiegu dyskusji), prosba o glosne i wyrazne méwienie. Zaprezentowanie

celu badania.

Cel badania.

Celem badania jest zaznajomienie si¢ z opinig na temat istniejagcego systemu promocji
dystrybucji i sprzedazy nagran muzycznych w Internecie, istotno$ci zmian w zakresie
dostepnosci muzyki w sieci, jak rédwniez mozliwosci sprzedazy muzyki w serwisach
bazujacych na modelu aukcyjnym.

Promocja nagran muzycznych w sieci internetowej (ok. 15-20 minut)

¢ (Czy oddawanie muzykom narzedzi do promocji i sprzedazy muzyki w sieci ma sens?

e (Czy Swietny zespot, ktory perfekcyjnie opanowat wszystkie narzgdzia do promocji w sieci
jest skazany na sukces?

e Jak bardzo zmieni si¢ strategia kreowania gwiazd w dobie kryzysu tradycyjnych mediow?

e C(Czy globalny zasigg sieci nie jest paradoksalnie przeszkoda w wypromowaniu si¢
wykonawcy muzycznego?

e (Czy pomimo ukierunkowania promocji internetowych na waska grupe melomandéw mozna
mowi¢ o samowystarczalnosci Internetu w kampaniach promocyjnych lansowanych
artystow?

e Jaka role w przysztosci beda odgrywaty koncerty, gdy Internet zapewni bezposredni

kontakt z odbiorcg muzyki, takze w przekazy streamingowe z wystepow live?

Sprzedaz nagran muzycznych w sieci internetowej (ok. 15-20 minut)

e Jakie s3 uwarunkowania efektywnej sprzedazy muzyki?

e (Czy wsrod konsumentow istnieje zapotrzebowanie na nowe modele sprzedazy muzyki?
e Jakie znaczenie w sprzedazy nagran odgrywa cena?

e (Czy sprzedaz muzyki w Internecie jest szansg dla wielkich koncernéw ptytowych?
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W jakim stopniu bezposredni kontakt z odbiorca moze wplynag¢ na wzrost sprzedazy
nagran?

Czy mozna sobie wyobrazi¢ rynek fonograficzny bez ptyt CD?

Czy Internet daje szans¢ na uniezaleznienie si¢ artysty od firmy fonograficznej?

Czy sprzedaz muzyki w Internecie moze wplyna¢ na wzrost poziomu artystycznego

nagran?

Efektywny model biznesowy sprzedazy nagran muzycznych (ok. 15-20 minut)

W jakim stopniu nielegalne sieci dystrybucji muzyki w Internecie wptywaja na problemy
sprzedazowe wytwdrni fonograficznych?

Czy istniejace systemy ochrony przed kopiowaniem plikow muzycznych (np. DRM) zdaja
egzamin?

Jaka role w sprzedazy muzyki beda spetnialy w przysztosci rozwiazania mobilne: tablety,
smartfony?

Czy iTunes jest systemem przyjaznym dla rozpoczynajacego wiasnie swoja karierg
nowego muzyka, zespotu?

Czy w procesie wsparcia dziatalnosci niezaleznych artystow zdaja egzamin w szerszym
wymiarze systemy finansowania spolecznosciowego, a wiec tzw. crowdfunding (np.
MegaTotal)?

Czy oferowanie muzyki na wielokrotnych aukcjach internetowych moze by¢ efektywnym

sposobem na sprzedaz muzyki w sieci?
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