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STRATEGIE KREOWANIA U KLIENTOW
POTRZEB NABYWANIA PRODUKTOW FONOGRAFICZNYCH

WPROWADZENIE
— ZASPOKAJANIE A KREOWANIE POTRZEB

Potrzeby finalnych nabywcow medy¢ zaspokajane poprzez oferowane
przez firmy na rynku produkty,gdz tez mog stanowé rezultat podejmowa-
nych przez przedsbiorstwa dziata (o charakterze perswazyjnym), zmierza-
jacych do wygenerowania nowych potrzeb. 2dmy zatem mowi o dwoéch
typach modeli zachowarynkowych przedsgbiorstw w odniesieniu do final-
nych nabywcéw.

Model pierwszy wize sk z zaspokajaniem potrzeb odbiorcéw i zaktada
w istocie rynkow przeciwwag klientéw. Produkty, ktére wprowadza na ry-
nek firma, g na ogot pochodndiugookresowych badai analiz déwiadcze
menederdéw, ktére w ostateczdo maj na celu pomac firmie zweryfikowa
stan obecny (lub przyszty — prognozowany) w zalrekinego rynku. Zacho-
wania firm wobec otoczenia zegwtnznego stanovgi wicc swoistego rodzaju
lustrzane odbicie zdarzerynkowych. Firmy podpordkowujs sie klientom
i regutom gry narzuconym przez nich samych.

Z kolei model drugi wysipuje jako przeciwigstwo modelu pierwszego.
Odnosi s¢ on przede wszystkim do stosowanych przez podmiétyporod-
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nych technik i metod perswazji, warunkcych zachowania nabywcze klien-
tow. W szczegdlnixi w sektorze fonograficznym mpa dostrzec ow zalez-
nos¢ pomiedzy zachowaniami strategicznymi firm i sprzegaproduktow

a wykorzystywanymi przez nie czynnikami perswazpbgc odbiorcow. Od-
biorcom najcesciej narzuca si produkty, poprzez swoistego rodzaju ,sztu-
czmg” kreacg potrzeb i stymulagjich zachowa nabywczych. Kreacja potrzeb
w ostatecznéci generuje nowy popyt na nowe produkty. Firmy ézigce

w sektorze fonograficznym nie tylko nie wstucligje w sygnaty naptywajce

Z otoczenia, ale celowo ignosugleklarowane przez samych klientéw rzeczy-
wiste potrzeby w zakresie pgdanych produktéw. Wprowadzane na rynek
produkty § w znacznej mierze wytworem wyoldra i kreacji pojedynczych
jednostek organizacji fonograficznych i nie starpwibicia rzeczywistych
potrzeb populacji 0s6b zainteresowanych tego typayktami.

SPECYFIKA PRODUKTU W SEKTORZE FONOGRAFICZNYM

Produkt na rynku fonograficznym sam w sobie ni¢ jglko i wytacznie no-
snikiem o wyranie zdefiniowanych przez producenta parametragfcizych,
na podstawie ktérych rejestrujee shagrania artysty. Produkt ten to przede
wszystkim jego niematerialne cechy. W rezultaciene g przedmiotem trans-
akcji handlowych, jakie dokonaljsic na rynku w zakresie popytu i pada Ce-
chy te ostatecznie warunlujego sprzedai przyczyniaj sie do zaspokojenia
(badz tez 3 warunkiem kreacji) potrzeb waszego rzdu u klienta.
Na produkt fonograficzny naktadasgic specyficzne walory estetyczne i kono-
tacje emocjonalne, jakie wywotuje on u odbiorcy. Vitaénie emocje (gniew,
radas¢ i smutek) g sita sprawca, motywupca ludzi do obcowania z muzyk
[1]. Jednoczénie produkt fonograficzny skladaesi trzech poziomow. Na
poziomie pierwszym (przy rdzeniu produktu) ukryéstj rzeczywista warfo,
jaka osihga kupujcy, a zatem jest to swoista zdost@roduktu do zaspokoje-
nia okre&lonej potrzeby klienta lub rozwzania problemu. Poziom drugi od-
nosi s¢ do produktu rzeczywistego i jegogpiu gtownych, powjzanych ze
soly elementow: jakéci produktu, jego cech, stylistyki, marki i opakavia
Na poziomie trzecim, produkcie poszerzonym,zmeo mowt o wszystkich
dodatkowych korz§ciach, jakich dostarcza on klientowi [2]. Dla firnfigno-
graficznej najistotniejszy w sprzedaproduktu jest poziom pierwszy (rdze
produktu), poniewapotrzeby odbiorcow stuchggych muzyki koncentryj si¢
Z reguty na:
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. trendach spoteczno-kulturowych,

. modzie,

. poznawaniu otoczenia,

. utazsamianiu sj z odpowiedni grup w spoteczéstwie,
. n&ladownictwie,

. komunikowaniu otoczeniu wlasnych waitdi pogladdéw,
. przyjmowaniu okrdonych postaw i zachowia

. Sgdzaniu wolnego czasu w gronie przyjaciot,

. tworzeniu nowych grup lub subkultur.
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ZACHOWANIA FIRM FONOGRAFICZNYCH
W KONTEKSCIE POTRZEB ODBIORCOW

Zgodnie z zateeniami A. Maslowa mzemy wyr@ni¢ pie¢ elementarnych
schierarchizowanych poziomow potrzeb. Obejgmuje: 1. potrzeby fizjologi-
czne, inaczej funkcjonalne, 2. potrzeby bezpiéstea: 3. potrzeby przyna-
leznosci. Potrzeby te odnogzsic w gruncie rzeczy do poczucia samairio
Obejmup one take formy nawazywania bliskich wzi z grup. Dalej —
4. potrzeby szacunku i uznania oraz 5. potrzebyosaatizacji [3]. W ramach
tych pkciu pozioméw potrzeb firmy fonograficzne, aby mogiutecznie
sprzedawa wtasne produkty, mugzuwzgkdni¢ najistotniejsz (warunkupca
w duwzym stopniu sprzedaproduktu), potrzep odczuwania przez odbiagc
muzyki, wraen i estetyki. Potrzeba ta wymusza na odbiorcy kame& od-
czuwania harmonii i gkna w ramach prezentowanej twoérécioartysty [4].

Jesli wiec przyjmiemy,ze finalni nabywcy rynku fonograficznego ocze-
kuja, w ramach wprowadzanych na ten rynek produktowzliwosci zaspo-
kojenia potrzeb wiszego rzdu, to przedsbiorstwa, ktére owe produkty wy-
twarzap, stap w obliczu wielkich rynkowych wyzw@a Duzym utrudnieniem
w sprzeday produktow, mog by¢ chociaby czynniki ekonomiczno-spoteczno-
-kulturowe, na ktére wpltywa m.in. zmienna dynamiaku i liczne spadki
poziomu dochoddw ludriei. Takze zmiany w upodobaniach, systemach war-
tosci, normach i obyczajach finalnych nabywcow impjikerudnaici z prze-
biciem st do klienta z okrédonym produktem fonograficznym, ktory zaspoka-
jatby jego coraz bardziej wysublimowane potrzebyiZny te niewtpliwie
wplywaja na nowo wypracowywane w sektorze fonograficznymefe strate-
giczne, ktore z zal®nia mag kreowa& potrzeby, a nie je odwzorowywa
z przestrzeni rynkowej nabywcow.
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PRZEDMIOT | ZAKRES BADAN EMPIRYCZNYCH

W przeprowadzonych badaniach empirycznych gtoyjze w sektorze fo-
nograficznym podstawowym kryterium zachawgynkowych firm, warunku-
jacym konstruowane przez nie strategie rynkowe, pesyjeta przez nie spe-
cyficzna forma kreacji rynku. Firmy fonograficznatem nie tylko dostoso-
wuja sie do rynku i jego zapotrzebowania (zaspokajapkreslone potrzeby
poszczegolnych grup klientow), ale przede wszystkinsposéb celowy ten
rynek i popyt kreuj. Konstruowane przez nie strategie uwrgliajg szeroki
zakres technik perswazji w sferze oddziatywanidimalnych nabywcéw.

Skonstruowany (na potrzeby realizacji bAjJdakwestionariusz ankiety ro-
zestano do 350 firm dziatggych w sektorze fonograficznym — (50 transnaro-
dowych korporacji i 300 tzw. firm niezaleych — firmy zatrudniajce od 5 do
50 pracownikéw). Ostatecznie wypetnione ankiety raeb ze 114 firm
(zwrotnas¢ ankiet 32, 5%) z takich krajow, jak: Polska, NigmdAnglia,
Szwecja, Norwegia, Izrael, Szwajcaria, Belgia, Hdia, Rosja, Chorwacja,
Francja, Wiochy, Austria, Kanada, USA, Meksyk i RPA

WYNIKI BADA N | WNIOSKI

Przewidywanie potrzeb u nabywcéw w zakresiezgganych przez nich
produktow jest z punktu widzenia meredow firm fonograficznych trudnym
do realizacji zadaniem. Firmy fonograficzne, zamigaedejmowd proby
zmierzajce do identyfikacji dotychczasowych potrzeb (mpoprzez badania
marketingowe) i prognozowania struktury popytu,azczsciej decyduj sie
na wytwarzanie produktu, opiesaj sk na nowo wykreowanych przez siebie
kategoriach potrzetSwiadczy¢ o tym fakcie mog wyniki przedstawione na
wykresie 1, gdzie a70% firm (,niezalenych”) i 80% transnarodowych kor-
poracji dopuszcza nitiwos¢ kreowania nowych potrzeb (poprzez stosowanie
odpowiednich nargzi perswazji, oddziatgrych na nowy system nowo wy-
kreowanych potrzeb klientéw).
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Wykres 1. Kreowanie u klientéw potrzeb nabywaniaduktow fonograficznych
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Zrodio [5].

Odsetek badanych firm deklagaych inrg forme zachowania, ktgr mozna
odczytywa jako swoistego rodzaju ogcigaspokojenia istniggych juz u nich
potrzeb, wynidst jedynie: 22% dla firm ,niezaitgch” i 20% dla transnaro-
dowych korporacji. Jedynie 20-22% firm fonografigeh, wytwarzajcych
wlasne produkty, dostosowujecst whasr oferig do rynku i jego zapotrzebo-
wania. Dla tych przedsbiorstw to przede wszystkim rynek i klient jest-ini
cjatorem tworzonego produktu. Zatem rglerzypuszczé ze pierwotn ideg
i celem przedsbiorstw z obu grup: A i B (w ramach ksztattowanymizez nie
strategii zwiazanych ze sprzeda produktow) jest przede wszystkim kreowanie
potrzeb poprzez naktanianie konsumentéw do obcavaeaistworzom sztuly
jako gtdbwnymzrédiem czerpania przyjemsa i doswiadczania emocii.

Ponizsze przyktady pozwalajzobrazowa metody, jakie firmy fonogra-
ficzne najczsciej wykorzystup w ramach catego procesu kreowania potrzeb
u finalnych nabywcéw. Najbardziej jaskrawym przydeéan oddziatywania
firm na potrzeb odczuwania przez odbiorcOwe¢gna i harmonii w muzyce
byt amerykaski zespét ,The Doors”. W kampaniach promocyjnyctupy
odwotywano s przede wszystkim do braterstwa i n3go u ludzi oraz swo-
istego rodzaju mistycyzmu, jaki przypisywano zespotpoprzezmass media
W publikacjach prasowych najgxiej przedstawiano zespo6t w dwdéch cha-
rakterystycznych dla niego wymiarach: duchowym itenialnym. Akcent
padat réwnie¢ na hedonizm i utylitaryzm. Kaorazowo podkrdano dyna-
miczrg i charyzmatyczy osobowdéé wokalisty Jima Morisona.
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Z kolei wobec mtodszych grup odbiorcéw muzyki, firnfonograficzne,
staraj sie raczej kreowa potrzeby poprzez odwotywanieesilo wiczi, jakie
powstaj w obrbie okre&lonej grupy miodzieowej. Miodzi ludzie bardzo
czesto prébug przezwycézaé w swoim zyciu lek przed osamotnieniem i od-
rzuceniem przez grygprowiesnikdw. Kreowanie potrzeb w takich grupach
przebiega w sposéb g@dni, tzn. przede wszystkim narzucaneirs specy-
ficzne formy zachowa ubioru, moéwienia i emocjonalnego pzgwania oraz
dzielenia s¢ wkasnymi odczuciami na temat nafjrpochodzcych z zakupio-
nej ptyty ulubionego wykonawcy. Ksztattujeesiv ten sposdb pewnego ro-
dzaju wspolnota miodzimwa, ktéra przyjmuje jako wilasnywiat wykre-
owany przez firmy ptytowe. W teledyskach muzycznyphodukowanych na
zlecenie firm i wykonawcéw (w szczegOlkud artystdw muzyki hip-hop),
eksponuje si potrzeby przeywania rowndci i braterstwa w grupie oraz po-
trzeby zwazane z mitécia i akceptaci. Teledyski muzyczne najeziej
przedstawigg mtodych ludzi, ktérzy wspdlnie uczestnicw zabawie, stuchaj
muzyki i opowiadaj sobie r@ne historie oraz daviadczenia zycia.

Ostatni przyktad nawizuje do lat siedemdziegych. Wéwczas wrod od-
biorcow muzyki, grup miodzimwych (tzw. poppersow) fanéw muzyki wy-
ksztalcit s¢ styl new romantic.Odbiorcy ci bezkrytycznie przyjmowali sko-
mercjalizowane treei proponowane przez firmy fonograficzne (np. dyeko
kowy styl zycia), na ktére naktadaty sinietypowe zachowania i ekstrawa-
gancki ubiér. W Polsce wypromowano w ten sposobenveeznanych wow-
czas zespotdw, takich jak ,Kombi” czy ,Republikal[6

WNIOSKI

Wyniki przedstawione w niniejszym artykule pozweglibdstont nowy
wymiar strategii rynkowych podmiotow fonograficziyodziatajcych w sfe-
rze kultury i sztuki, jak te rozrywki. Dotychczasowe zjawiska rynkowe
i ksztattupce sk w ich wyniku relacje pomidzy przedsjbiorstwami a klien-
tami, mogltyswiadczy o wyraznej przewadze popytu nad padaNie przed-
sicbiorstwo, lecz klient kreowat produkt. W badanydhmiach inicjatywa
w zakresie konstrukcji produktu znajduje gdecydowanie po stronie poga
Poda aktywnie inicjuje jednokierunkogvkomunikacg z klientem, oferujc
produkt z narzuconymi z géry cechami i przekazywanya jego péred-
nictwem systemami warfoi.
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Firmy fonograficzne przyznajsi¢ nie tylko do kreowania potrzeb u klien-
tow, ale take do strategicznego wywierania wpltywu na systemtagar od-
biorcéw jakosrodka zwekszania popytu na swoje produkty. Nie tylkadz
ze jest to wane i maliwe, ale take robi to skutecznie, co widachatby
w zewretrznych przejawach wyznawanych waitd (ubior, zachowanie, de-
cyzje zakupowe). Ostatecznie zatem korzystaniéh produktéw zmienia od-
biorce w waznym dla niego (i dla jego otoczenia) aspekcie —akrasie wy-
znawanych warkegi.
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STRATEGIES OF CREATING IN CUSTOMERS THE NEEDS
TO BUY PHONOGRAPHIC PRODUCTS

Summary

The results of empirical research being presentdtis article, allowed authors to display new
dimension of market strategies in the area of ¢leending and entertainment industry. We described
two types of models within market behavior andtetyges of recording companies concerning final
end buyers. The former model makes explicit refegeto the area of final end buyers’ needs ful-
fillment and establishes market counterbalanceeafiahd. The latter model appears opposite to the
first one. It refers to different methods and téghas in the scope of persuasion, applied by men-
tioned companies, determining in the end buyingabigts of customers.

Stowa kluczowe strategie kreowania rynku, kreacja potrzeb ulfigeh odbiorcow.
Key words: strategies of market creation, creation withimafiend buyers’ needs.



