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SPECYFIKA RYNKU MLODZIEZOWEGO
JAKO OBSZARU
CELOWYCH I UKIERUNKOWANYCH ODDZIALYWAN
W STRATEGIACH FIRM FONOGRAFICZNYCH

To, ze segment mtodziezowy kryje w sobie ogromny potencjat umozliwia-
jacy firmom generowanie ponadprzecigtnych zyskow, nie jest zaskakujacym
stwierdzeniem. O wielko$ci znaczenia tego segmentu dla gospodarki mozna
si¢ przekona¢, oceniajac chociazby dynamike obrotow, jakie odnotowuja na
poczatku kazdego roku akademickiego (w duzych miastach) sklepy, firmy
odziezowe i firmy zajmujace si¢ promocja dobr w sferze rozrywki. W obec-
nych realiach rynkowych nie moze wigc zabrakna¢ najsilniejszej grupy na-
bywczej klientow — ,mtodziezy”. Grupa ta stymuluje przeciez dziatania
i wyznacza ambitne cele wielu przedsigbiorstw. Mtodzi ludzie coraz czesciej
tez inspiruja przedsigbiorstwa oraz wplywaja na nowe trendy i relacje
ksztattujace si¢ pomigdzy nimi a organizacjami (w szczego6lnosci z branzy
fonograficznej).

Celem niniejszego artykutu jest proba zredefiniowania ,,na nowo” cha-
rakteru zwiazkéw pomiedzy segmentem mlodziezowym rynku fonograficznego
a przedsigbiorstwami prowadzacymi operacje gospodarcze w zakresie produk-
cji 1 promocji tzw. dobr kultury (Stys, 2000, s. 138-200). W artykule przy-
jeto, iz mtodziez — w przeciwienstwie do starszych grup odbiorcéw (ze
wzgledu na swoje potrzeby) — jest najbardziej narazona na celowe (agre-
sywne) ataki ze strony firm fonograficznych. Metody oddziatywan firm fo-
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nograficznych w przyjetych przez nie strategiach rynkowych sa pochodna
starannie przemys$lanych i opracowanych dziatan o charakterze perswazyjno-
-propagandowym. Realizacja powyzszego celu byta mozliwa po przeprowa-
dzeniu badan na prébie 114 przedsigbiorstw.

1. KLASYFIKACJA GRUP KONSUMENTOW
W SEGMENCIE MLODZIEZOWYM RYNKU FONOGRAFICZNEGO

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ cztery podstawowe grupy odbior-
cow. W ramach grupy pierwszej wymienia si¢ dzieci. Firmy fonograficzne
wykazuja na ogot znikome zainteresowanie ta grupa odbiorcow. Powodem sa
rozbieznosci migdzy jej realnymi zachowaniami nabywczymi a deklaracjami,
jakie padaja w zakresie zakupu ptyt. Najmtodsi nie przynosza firmom ocze-
kiwanych zyskéw ze sprzedazy plyt. Poza tym zainteresowanie dzieci produk-
tami fonograficznymi nie idzie w parze z ich realnymi mozliwo$ciami nabycia
tego typu dobr. Dzieci nadal pozostaja na utrzymaniu oséb dorostych. Z kolei
rynek fonografii, cho¢ nie zalicza si¢ do rynku dobr drogich, nie jest tez
z pewnoscia (z perspektywy zakupu chociazby plyty CD) rynkiem tanim
(Gordon, 1990, s. 94-100).

Kolejna grupa odbiorcéw sa nastolatkowie. Konsumenci w tym wieku za-
czynaja poszukiwa¢ sensu wlasnego zycia. W grupie tej coraz czesciej po-
dejmowane sa proby samodzielnego przebywania poza rodzina. Coraz czesciej
tez pojawiaja si¢ u mlodego konsumenta pierwsze proby nie§miatego nasla-
downictwa popularnych oséb z mediow, gwiazd filmowych i muzycznych.
Owe nasladownictwo to swoisty bunt wymierzony przeciwko $wiatu oraz bu-
dowanie wilasnego sensu zycia. Nasladownictwo jest idealnym przyczotkiem
do tzw. zakotwiczenia si¢ firmy fonograficznej z produktami w jego $wia-
domosci i potrzebach zakupowych.

Mtlodziez studiujaca najcze$ciej poszukuje z kolei wilasnej tozsamosci
i ksztaltuje swdj wlasny niezalezny od dorostych $wiat. Mtodzi ludzie
podejmuja w tym okresie pierwsze proby samodzielnej egzystencji bez pomo-
cy rodzicow. Coraz czegsciej wyrazaja wlasne, subiektywne opinie na trudne
tematy spoteczne i ekonomiczne (Olejniczuk-Merta, 2001, s. 236).

Ostatnia grupa to mtodziez pracujaca. W tej grupie konsument osiaga
petna dojrzato$¢ i samodzielno$¢ (m.in. finansowa). W zyciu osobistym
i zawodowym podejmowane sa pierwsze powazne decyzje odnosnie do przy-
sztosci. Coraz czesciej pojawia sig ostroznos¢, rozwaga w zachowaniach
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nabywczych. Powoli ksztattuje si¢ takze $wiatopoglad i okreslony zostaje
system wartosci. Jest to okres, w ktorym surowe realia zycia sprowadzaja
mlodziencze ,rojenia” na ziemig, gdy trzeba zaja¢ si¢ kariera zawodowa,
uformowac¢ rodzing, zapewnic¢ jej byt i odchowa¢ dzieci (Obuchowski, 2000,
s. 236-290). Samodzielno$¢ finansowa sprawia, ze mlodziez pracujaca znaj-
duje si¢ w szczegdlnym obszarze zainteresowan firm fonograficznych.

2. METODYKA BADAN EMPIRYCZNYCH

W badaniach (przeprowadzonych 2007 r.) wykorzystano metod¢ ankiety
o wysokim stopniu standaryzacji. W ramach kryteriow rekrutacyjnych przy-
jeto:

1) wielkos¢ 1 warto$¢ sprzedazy, na podstawie ktorej policzono udziaty
w dwoch kategoriach badanych przedsigbiorstw: transnarodowych korporacji
fonograficznych i przedsigbiorstw ,,niezaleznych”;

2) lokalizacje geograficzna (Polska, Niemcy, Anglia, Holandia i Stany
Zjednoczone);

3) stanowisko zajmowane przez respondenta w przedsigbiorstwie, np. pre-
zes naczelny lub prezes ds. marketingu, dyrektor generalny / dyrektor ds.
marketingu.

Ze wzgledu na czas realizacji badan oraz koszty wynikajace z ich prze-
prowadzenia przyjeto metode doboru losowo-celowego, z jednoczesnym
uwzglednieniem metody opartej na doborze jednostek poprzez eliminacje.
Biorac pod uwage wskazowki doswiadczonych praktykdéw zajmujacych sig
metodyka badan, wielko§¢ wstepnie zaktadanej préby ustalono na poziomie
350 jednostek (50 dla transnarodowych korporacji oraz 300 dla przedsig-
biorstw fonograficznych ,,niezaleznych”). Po zliczeniu w arkuszu zbiorczym
liczby uzyskanych odpowiedzi, w tym odmoéw wzigcia udziatu w badaniach,
uzyskano ostateczna wielko$¢ badanej proby (114 firm).

3. ANALIZA WYNIKOW BADAN

Rezultaty badan wskazuja, ze dla przedsigbiorstw fonograficznych naj-
bardziej interesujacymi grupami klientéw sa nastolatkowie, mtodziez stu-
diujaca 1 pracujaca. Grupy te stanowia najwigkszy procentowo udziat
w strukturze wszystkich generowanych przez nie zyskéw. Swiadcza o tym
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wyniki, obrazujace stopg atrakcyjnosci poszczegdlnych grup odbiorcow
wedtug odpowiednich przedzialow wiekowych. Jak wida¢, najwigkszym za-
interesowaniem tego typu firm ciesza si¢ osoby w przedziale od 16. do 35.
roku zycia. Pozostale grupy (wedlug wskazan kadry kierowniczej firm fono-
graficznych) stanowia margines rynkowej atrakcyjnosci.

Tabela 1. Zainteresowanie firm fonograficznych finalnymi nabywcami
(na podstawie wlasnych badan empirycznych, N = 114)

Kategorie wiekowe klientow wedtug poszczegdlnych kodoéw

[1] Grupa priorytetowa, z ktorej mozna wygenerowa¢ najwigkszy zysk Wskazana
przez firme

[2] Grupa o $rednim poziomie zyskownoS$ci warto$¢ grupy

[3] Grupa o niskim poziomie istotnosci ze wzgledu na generowanie zyskoéw

8 — 15 3

16 — 19 1

20 — 24 1

25 - 29 1

30 - 35 1

36 — 45 2

46 — 55 3

56 i powyzej 3

Przedsigbiorstwa fonograficzne, ktore sprzedaja dobra kulturowe (produkty
fonograficzne), de facto sprzedaja mtodziezy rowniez okreslony i odpowiada-
jacy jej fragment wrazen, doznan i emocji. Emocje dostarczane poprzez pro-
dukty muzyczne sa jej niezwykle potrzebne do zachowania odpowiedniego po-
ziomu tzw. higieny psychicznej. Wiaze si¢ z nia potrzeba relaksu, rozta-
dowania napigcia po cigzkim dniu w szkole lub pracy, pobudzenia aktywnos$ci
zyciowej, rozwinigcia poczucia blisko$ci i akceptacji cztonkow w grupie,
w ktorej osoba przebywa.

Oddziatywanie to sprowadza si¢ takze do kreacji korzystnych z punktu
widzenia osiaganych przez nie korzy$ci biznesowych systemow warto$ci
w wyniku umiejetnego taczenia emocji z tekstami piosenek (rys. 1). Wpltyw
ten ukierunkowany jest zardwno na istniejace systemy warto$ci odbiorcow,
jak 1 warto$ci generowane i narzucane przez same firmy. W przeprowadzo-
nych badaniach kadra kierownicza potwierdza, iz gtdéwnym celem takiego
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oddzialywania w strategiach rynkowych jest narzucanie odbiorcom sztucznie
wykreowanego systemu wartosci.

Owe kreowanie warto$ci dokonuje si¢ na wielu plaszczyznach, takich jak
muzyka (jako produkt) czy wykonawca, ktéry ja wspottworzy. Z jednej wigc
strony firmy oddzialuja na klienta poprzez ptyte i jej cechy: oktadke, teksty
i muzyke, z drugiej za$ strony wykonawca oddziatuje poprzez swoje zacho-
wanie, poglady oraz uksztattowany lub sztucznie wykreowany (przez firme)
system wartosci.

70% 65%
60%
50%
40% 35%.
30%
20%
10%

0%

Tak Nie

Przedsiebiorstwa fonograficzne (transnarodowe korporacje i firmy ,niezalezne™) (N = 114)

Rys. 1. Strategie kreowania warto$ci u mlodziezy poprzez teksty piosenek
(na podstawie: Tarka 2007)

W zwiazku z powyzszym nie moze dziwic to, ze firmy pltytowe przywiazu-
ja ogromna wage do rekrutacji wtasciwych dla tej branzy i srodowiska artys-
téw, ktorzy swoja charyzma, osobowoscia, wyrazanymi pogladami oraz pro-
wadzonym stylem zycia sa w stanie przyciagnac¢ liczne rzesze odbiorcow
1 wptywac na ich systemy wartosci. Na rynku poszukuje si¢ takich wykonaw-
cow, ktorzy beda speinia¢ bardzo specyficzne kryteria w zakresie tzw. wia-
rygodnego przekazu medialnego wobec publicznosci. Nie jest tez dzietem
przypadku, ze branzy fonograficznej caty czas wtoruja media, ktéore w ramach
aliansow strategicznych (produkcji i emisji wideoklipéw muzycznych) korzy-
staja z ustug i ,,wytwordw” fonografii. Rola mediow jest w tym wypadku
»podrzuca¢” mlodym odbiorcom wartosci.
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Przedsiebiorstwa fonograficzne (transnarodowe korporacje i firmy ,niezalezne”) (N = 114)

B Wptyw znikomy i brak mozliwosci wywierania wptywu; Bl Wpltyw znaczacy i duze mozliwosci
wywierania wpltywu; [ Nie ma zdania

Rys. 2. Strategie kreowania wartosci poprzez wywieranie wpltywu na mlodziez
(na podstawie: Tarka 2007)

4. WNIOSKI

Kiedy na rynku fonograficznym pojawia si¢ zaledwie w ciagu jednego
miesigca kilkaset nowych produktow, podmioty gospodarcze, prowadzace
w tym sektorze dziatalno$¢, maja do czynienia z ogromnym ryzykiem. Jak
wskazuja wyniki z przeprowadzonych badan, firmy prowadzace dziatalno$¢
na tak specyficznym rynku, jakim jest fonografia, wykorzystuja najnowsze
metody i techniki w sferze konstruowanych strategii rynkowych, koncentrujac
sie¢ W znacznym stopniu na tzw. odgérnym mechanizmie sterowania tym ryn-
kiem. Z obserwacji wynika tez, ze firmy nie wstuchuja si¢ w to, co ma im
do przekazania otoczenie zewnetrzne (finalni nabywcy) na temat oferty pro-
duktowej, ale wywieraja wplyw 1 narzucaja temu otoczeniu wtasny model
w sferze zachowan i reakcji nabywczych. Przyjety przez nie typ strategii
zaklada swoista kreacje rynku. Zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorstw fono-
graficznych operujacych na rynku kultury i sztuki (za ktéra ponosza w duzym
stopniu spoteczna odpowiedzialno$¢ w zwiazku z wprowadzanymi na ten ry-
nek produktami fonograficznymi) naduzywa swoich ,,uprawnien rynkowych”.
Naruszanie suwerennosci klientéw (w tym przypadku u mlodziezy) poprzez
narzucanie im odpowiedniego systemu warto$ci, cho¢ generuje dla badanych
firm ogromne zyski, w efekcie koncowym zniewala mtodziez i ogranicza
rozwoj osobowosci mtodych osob (poszukiwania tozsamosci) i ksztaltowania
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niezaleznych od innych oséb wartosci. Firmy fonograficzne przyznaja sig
wigc do perswazyjnego wywierania wplywu na system wartosci odbiorcow
jako srodka zwigkszania popytu na swoje produkty.

Takiemu postgpowaniu sprzyja z pewnos$cia specyfika rynku miodziezowe-
go (tak bardzo rézniacego si¢ od wielu innych rynkéw), ktora jest jego sita
napedowa. W przeciwienstwie do starszych grup odbiorcéw mtodziez ,,poma-
ga” tego typu firmom nie tylko w obszarze dynamicznej sprzedazy produktow
fonograficznych, ale takze w znacznym stopniu ten rynek rozwija.
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UNIQUE VALUE OF YOUTH MARKET
AS A BUSINESS AREA WITHIN STRATEGIC TARGETED
AND INTENTIONAL INTERACTIONS
IN THE PHONOGRAPHIC RECORDING COMPANIES

Summary

Author in this article describes mechanism and behavior of youth and market in the context
of unique activity undertaken by recording companies operating in the field of phonographic
industry. Author strives to prove the great importance of youth market for the recording
companies from the prospect of making great profits. Furthermore these kind of companies are
deeply confined within this market. In the latter part of article, one described the methods used
by surveyed companies as concerns their interaction and activities undertaken to younger
customers.

Stowa Kkluczowe: rynek mtodziezowy, firmy fonograficzne i strategie oddzialywania na
mtodziez, strategie kreowania wartos$ci.

Key words: youth market, recording companies and strategic interaction on youth, strategies
of market creation.



