Streszczenie

W poszukiwaniu typologii odbiorcow muzyki w dobie cyfryzacji

Celem badania byla weryfikacja i proba stworzenia nowej typologii stuchaczy w erze cyfrowej
dystrybucji muzyki. Autor nazywa dzisiejszych odbiorcow muzyki nanostuchaczami. Dotychczasowe
typologie tworzono przede wszystkim w oparciu o typy osobowosci, status spoteczny czy preferencje
muzyczne. Autor pragnal w swojej pracy zweryfikowaé i zaktualizowaé istniejace typologie o nowe
przestrzenie odbioru muzyki, w tym takie czynniki, jak nowe technologie wptywajace na dostgp do zrodet
muzyki, serwisy streamingowe, playlisty, algorytmy, korzystanie z najnowszych urzadzen: smartfonow,
glosnikoéw i stuchawek, a takze pasywny odbior muzyki w przestrzeni publicznej (audiomarketing) i w
reklamach. Doswiadczenie odbioru muzyki zaposredniczone przez powstale w ciggu ostatnich lat
technologie, wptywajace na gorszg jako$¢ dzwieku, autor nazywa miniaturyzacja dos$wiadczenia i
nanoshuchaniem.

W ramach poszukiwan typologii odbiorcoéw muzyki, autor decyduje si¢ na rynkowe i ekonomiczne
spojrzenie, bazujace na badaniach konsumenckich, bowiem rynek technologii muzycznych bardzo silnie
zmienil sposoby stuchania muzyki. Zamiast perspektywy psychologicznej czy socjologicznej, zastosowano
kulturoznawczg i ekonomiczng. Zdaniem autora ekonomika kultury, ktora bada muzyke jako wazny sektor
gospodarki kreatywnej, jest wladna okresli¢ aktualng typologie nanoshuchaczy, a zaproponowany model
mozna zweryfikowa¢ rynkowo. Dodatkowo zostatlo zdefiniowane pojecie marketingu muzycznego i
uzupetiono strukture rynku muzycznego.

Aby osiagnac cel pracy autor korzysta z triangulacji metod badawczych: ilosciowych (wywiady
CAWI) 1 jakosciowych (wywiady IDI, badania etnograficzne i autoetnograficzne). Wsrdd respondentow
znalezli si¢ zaré6wno odbiorcy muzyki z réznych grup wiekowych i spolecznych, jak i przedstawiciele
polskiego przemyshu muzycznego. Pozwolito to z jednej strony uzyska¢ pogtebiony obraz aktualnej sytuacji
biznesu muzycznego w Polsce, z drugiej — zweryfikowa¢ preferencje i aktywno$¢ odbiorcéw muzyki w
Polsce.

Dzigki opracowaniu nowego narzedzia badawczego — dynamicznego modelu typologii
konsumentow — udato si¢ zaproponowaé stworzenie typologii zaangazowania konsumentow muzyki z
uwzglednieniem natezenia dwudziestu uniwersalnych zmiennych cech. Uzyskano przejrzysty obraz
dzisiejszego nanoshuchacza muzyki. Nowa typologia odbiorcow muzyki w dobie cyfryzacji wyodrgbnia trzy
segmenty konsumentéw muzyki, do ktérych mozna stosowaé¢ odmienne strategie marketingowego dotarcia:
bardzo zaangazowani nanostuchacze, nazwani po zbadaniu nat¢zenia cech muzycznymi eksploratorami,

zaangazowani nanostuchacze: muzyczne sredniaki oraz niezaangazowani nanostuchacze: muzyczna zagadka.
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