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Zanim zaczniesz czytaé

Piszemy o muzyce, wiec pomysleliSmy, ze najlepiej czytac o niej przy muzyce. Lektura
catego raportu zajmuje okoto 80 minut. Do kazdego rozdziatu dobraliSmy utwér

polskiego wykonawcy, ktory trwa mniej wiecej tyle, ile jego czytanie.

Wiacz playliste razem z pierwszg strong i czytaj we wtasnym tempie. Muzyka
poprowadzi Cige przez kolejne czesci, a ostatni utwor wybrzmi mniej wigcej wtedy, gdy

dotrzesz do ostatniej strony.

Zeskanuj kod i wigcz playliste

Czas czytania oszacowalisSmy dla tempa okofo 200 stow na minute.
Kazdy czyta inaczej, wiec traktuj playliste jak towarzysza lektury, a nie stoper.


https://open.spotify.com/playlist/4j3aXNG5w3uWQpXg0jfgDj
https://open.spotify.com/playlist/4j3aXNG5w3uWQpXg0jfgDj

Wstep

Niniejszy raport przedstawia wyniki badania poswieconego promocji w branzy
muzycznej, zrealizowanego w ramach projektu ,ZROBCIE HALAS - kompleksowy
badawczo-edukacyjny program profesjonalizacji marketingu muzycznego”,
dofinansowanego ze srodkéw Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego w ramach
programu wtasnego Instytutu Przemystéw Kreatywnych: Rozwdj Sektorow
Kreatywnych. Badanie zaprojektowano tak, by dostarczy¢ dwdch komplementarnych

rodzajéw wiedzy.

Po pierwsze, miato dac¢ szeroki i zniuansowany obraz tego, jak przedstawiciele
branzy muzycznej rozumiejg promocje, jak ja prowadzg, jak zdobywajg potrzebna
wiedze, jakie napotykajg bariery oraz jak definiujg sukces. Po drugie, miato
przetozyc sie na konkretne, mozliwe do wdrozenia rekomendacje dotyczace tego,
jak skuteczniej wspiera¢ branze w dziataniach promocyjnych: co warto wzmocnic,

uzupetni¢, wyjasnic lub przemysle¢ na nowo.

Badanie prowadzono w kontekscie, w ktorym problem promocji muzycznej jest
realnym, codziennym wyzwaniem s$rodowiska, a =zarazem tematem rzadko
badanym z perspektywy samych tworcow i profesjonalistéow. Z tego wzgledu nie
zaprojektowano go jako czysto eksploracyjnego c¢wiczenia, lecz jako diagnoze
osadzong w rzeczywistych praktykach, postawach, ograniczeniach i sposobach
podejmowania decyzji przez uczestnikow rynku muzycznego: takg, ktéra sytuuje
promocje w realiach zasobdéw, kompetenciji i relacji branzy, a jednoczesnie wskazuje

Kierunki jej skuteczniejszego wspierania.

Zatozeniem koncepcyjnym badania byto to, ze promocji muzyki nie da sig
sprowadzi¢ do zestawu narzedzi czy kanatdw. Nalezy jg rozumiec jako element
szerszego ekosystemu, na ktory skfadajg sie: rola petniona w branzy (tworca vs
profesjonalista), sytuacja ekonomiczna i stopien utrzymania z muzyki, dostepny
budzet, kompetencje i poczucie wtasnej wiedzy, sie¢ kontaktéw branzowych, a takze
tozsamosc¢ artystyczna i napiecie miedzy autentycznoscig a ,sprzedazowg” strong
promocji. Z tej perspektywy promocja nie jest wyfgcznie techniczng czynnoscia

docierania do odbiorcow. Jest praktyka spotecznie usytuowang, ksztattowang przez



dostepne zasoby, postrzegane ryzyka, oczekiwang skutecznos¢, normy

srodowiskowe oraz zmieniajgce sie definicje tego, co w muzyce uchodzi za sukces.

Gtownym celem badania byto zrekonstruowanie tego, jak branza muzyczna rozumie
i praktykuje promocje: jakie przypisuje jej znaczenie, jakich kanatéw i dziatan uzywa,
ile na nig przeznacza, na jakie napotyka bariery, skad czerpie wiedze i jak definiuje
sukces. Szczegolng uwage poswiecono liniom podziatu wewnatrz srodowiska:
przede wszystkim réznicy miedzy twércami a osobami zawodowo wspierajgcymi
artystow oraz temu, jak zasoby, kompetencje i postawy przektadajg sie na realne

praktyki promocyjne.

Rdzeniem badania byt pomiar iloSciowy: opisowy, nastawiony na mapowanie postaw
i zachowan, oraz wyjasniajacy, nastawiony na wykrycie zaleznosci miedzy tymi
zjawiskami. Uzupetniat go pomocniczy komponent jakosciowy, ktory nie stuzyt
samodzielnemu wnioskowaniu, lecz przede wszystkim dostarczat kontekstu do

interpretacji wynikow ilosciowych, pomagajac zrozumiec, co stoi za liczbami.

Badanie zrealizowano metodg ilosciowego badania ankietowego (kwestionariusz
internetowy do samodzielnego wypetnienia). Podstawg analiz jest 265 kompletnych
ankiet. Kwestionariusz obejmowat moduty tematyczne dotyczgce profilu
respondenta, postaw wobec promocji i definicji sukcesu, praktyk i kanatow
promocyjnych, budzetéw, korzystania ze wsparcia zewnetrznego, barier oraz zrédet
wiedzy, a takze trzy pytania otwarte: o rozumienie promocji, o rade dla

poczatkujgcego artysty oraz o swobodne uzupetnienia.

Terenowa czes¢ badania przeprowadzono w okresie od maja do lipca 2026 roku.
Ankiete wypetniano w jezyku polskim, a mediana czasu wypetniania wyniosta okoto
1 minut. Odpowiedzi byty analizowane anonimowo (adresy e-mail, ktore byty
zbierane w celu przekazania wejsciowek na konferencje ,Zrébcie Hatas. Music

Marketing Summit”, byty wytgczone z bazy danych).

Pomocniczy komponent jakosciowy stanowito pieé indywidualnych wywiadow
pogtebionych: dwa z profesjonalistami, dwa z artystami oraz jeden z osobg petnigca

podwojng role. Dobdor rozmowcow odzwierciedlat trzy segmenty wyrdznione



w czesci ilosciowej, dzieki czemu materiat jakosciowy pozwalat czyta¢ wyniki
liczbowe z perspektywy kazdej z grup. Wywiady byty prowadzone w formie zdalnej,

kazdy trwat miedzy 55 a 85 min.

Proba badawcza obejmowata dwa naktadajgce sie srodowiska: tworcow (osoby
tworzgce muzyke) oraz profesjonalistow (osoby zawodowo wspierajgce artystow
i artystki). Na potrzeby analiz poréwnawczych wyrézniono trzy roztgczne segmenty:
Artysci (wytgcznie tworcy), Profesjonalisci (wytgcznie branza) oraz grupa podwojnej
roli. Proba jest dojrzata (wigekszos¢ respondentéw ma ponad osmioletni staz)
i pochylona ku scenie niezaleznej i alternatywnej, z niedoreprezentowanym
mainstreamem. Ma to istotne konsekwencje interpretacyjne: badanie nie jest
statystycznie reprezentatywne dla catego rynku muzycznego w Polsce, a jego
whnioski odnoszg sie przede wszystkim do Srodowiska niezaleznego (petny opis

struktury proby znajduje sie w dalszej czesci raportu).

Analiza materiatu przebiegata wielowarstwowo. Dane iloSciowe opracowano za
pomocyg statystyki opisowej (rozktady, miary tendencji centralnej), a nastepnie
analizy zaleznosci - testow istotnosci dobranych do charakteru danych (doktadny
test Fishera, chi® Pearsona, permutacyjny test Monte Carlo), z miarg sity zwigzku
(V Craméra z korektg Bergsma) i korektg na wielokrotne testowanie (FDR
Benjamini-Hochberg). Do poréwnan na zmiennych porzgdkowych zastosowano test
Kruskala-Wallisa. Odpowiedzi na pytania otwarte z ankiety poddano jakosciowej
analizie tresci (kodowaniu tematycznemu). Materiat z wywiadow wykorzystano
natomiast jako pomocniczg warstwe kontekstowg, wspierajgcg interpretacje danych

ilosciowych.

Raport prowadzony jest wedtug dwustopniowej logiki analitycznej. Najpierw
rekonstruuje kontekst - profil srodowiska oraz jego postawy, praktyki, zasoby
i bariery. Nastepnie wykorzystuje ten obraz do sformutowania wnioskow
oraz rekomendacji dla skuteczniejszego wspierania promocji w branzy. Analiza
przechodzi zatem od kontekstu, przez postawy i zachowania, po ocene probleméw

i propozycje dziatan.



Raport dzieli sie na trzy czesci. Czesé | (Kluczowe informacje) obejmuje
najwazniejsze ustalenia oraz profil respondentow, w ktérym znajduje sie opis, kto
sie wypowiada i jak dzieli sie badana zbiorowos¢. Czesé Il (Wyniki tematyczne)

skfada sie z sze$ciu obszarow podzielonych na kolejne rozdziaty:

1. Postawy wobec promocji i definicje sukcesu, 2. Praktyki i kanaty promociji,
3. Budzety promocji, 4. Wsparcie zewnetrzne, 5. Bariery w promociji, 6. Wiedza
i kompetencje oraz Czes¢ lll (Synteza przekrojowa) zestawia profile segmentow,

proponuje typologie person oraz prezentuje catosciowe rekomendacje.

Raport mozna czyta¢ liniowo, sledzagc petny wywdéd od kontekstu srodowiska po
rekomendacje lub wybiorczo. Czytelnicy zainteresowani przede wszystkim
wdrozeniem mogg zacza¢ od podsumowan poszczegolnych obszaréw oraz od
rekomendacji, wracajgc nastepnie do wtasciwych analiz. Powracajgce watki nie
muszg byc¢ traktowane jako powtdrzenia: ten sam problem (np. deficyt sprawczosci
tworcow czy zaleznos¢ od algorytmow) bywa opisany raz jako warunek kontekstowy,

raz jako bariera, a raz jako priorytet rekomendacyjny.

Na koniec zastrzezenie dotyczace statusu wynikéw. Konkretne wartosci liczbowe
i wyniki testéw nalezy czytac jako opis tej konkretnej proby, przechylonej ku scenie
niezaleznej, a nie jako oszacowania dla catej populacji branzy. Uogdlnienia poza
probe wymagajg ostroznosci. Najmocniejsze wnioski to te, ktore znajdujg
potwierdzenie jednoczesnie w wynikach opisowych, a dodatkowo sg pogtebione

pomochniczym materiatem z wywiadow, petnigcym funkcje kontekstows.



Czesé¢ | -Kluczowe informacje

Profil respondentow

W tym rozdziale znajdziecie opis grupy osob uczestniczacych w badaniu ilosciowym.
Zaprezentowane tutaj proporcje i opisy warto potraktowac bardziej jako kontekst do
odczytywania dalszych wynikdéw badan niz reprezentatywny obraz catego

srodowiska.

Badang zbiorowos$¢ najlepiej opisujg cztery cechy. Po pierwsze, jest dojrzata: 61%
ma ponad 8 lat stazu. Po drugie, jest niszowo-niezalezna: pochylona ku alternatywie
i rockowi, z niedoreprezentowanym mainstreamem. Po trzecie, dzieli sie na dwa
naktadajgce sie srodowiska (artysci 47%, profesjonalisci 40%, podwdjna rola 13%),
a ta o$ roli okazuje sie w catym raporcie najsilniejszg zmienng réznicujgcg. Po
czwarte i najwazniejsze, jest gteboko spolaryzowana ekonomicznie: okoto 40% zyje
z muzyki, a ponad potowa traktuje jg dodatkowo lub niedochodowo, przy czym
podziat ten niemal pokrywa sie z rolg (zawodowa branza vs w czesci potzawodowi
tworcy). Dwie osie: rola i monetyzacja sg ze sobg sprzezone i wspolnie organizujg

wiekszosc¢ dalszych wynikow.

Grupa badanych dzieli sie niemal rowno na dwa naktadajgce sie srodowiska: muzyke
tworzy 60% badanych, a zawodowo w branzy dziata 53%. Po roztgczeniu rol
otrzymujemy trzy grupy: 125 o0so6b to wytgcznie tworcy, 105: wytacznie
profesjonalisci, a 35 petni obie funkcje naraz. Ten podwdjny profil
Lartysty-przedsiebiorcy” jest kluczem interpretacyjnym catego badania: czesc
wynikow trzeba czytac osobno dla kazdego segmentu. Warto odnotowac,
ze naktadanie rol nie jest marginalne: co o&ésma osoba faczy tworzenie
z profesjonalnym dziataniem, co oznacza, ze granica ,twérca vs branza" bywa

ptynna, a nie ostra.



Rola n % proby

Tworze muzyke (ogdtem) 160 60,4%
Zawodowo wspieram / dziatam w branzy 140 52,8%
(ogotem)

- w tym tylko tworcy (segment Artysci) 125 47,2%
- w tym tylko branza (segment 105 39,6%

Profesjonalisci)

—w tym obie role (podwadjna rola) 35 13,2%

Tabela 1. Pytanie 1: ,Jaka role petnisz w branzy muzycznej?" (pytanie wielokrotnego wyboru; n= 265).

Wsrod tworcéw przewaza dziatalnosé zespotowa (66%) nad solowg (54%); czesé
0sOb tgczy oba tryby. Typowy sktad formacji to 3-5 oséb. Praca w zespole ma
znaczenie operacyjne dla promocji: obowigzki i decyzje rozktadajg sie na kilka osdb,

co widac¢ pdzniej w pytaniu o to, kto tworzy tresci.

Sposob tworzenia %
Czes¢ zespotu / formaciji 66 %
Artysta/artystka solo 54%

Tabela 2. Pytanie 2: ,\W jaki sposo6b tworzysz muzyke?" (wielokrotnego wyboru; baza: twércy, n= 160).

Proba badawcza jest przechylona ku muzyce gitarowej i niszom alternatywnym:
dominujg alternatywa (58%) i rock (51%), a dalej: pop (29%), elektronika (19%) i jazz
(16%). Rap (6%) i muzyka klasyczna (7%) sg niedoreprezentowane wzgledem

realnego rynku streamingowego.

Dzieki analizie statystycznej dowiadujemy sie, ze osoby, ktore zadeklarowaty, ze
tworzg muzyke jazzowg, czesciej niz inne utrzymujg sie na co dzien z muzyki (4%

wsrod niemajgcych dochodu - 33% wsréd zyjgcych z muzyki).



Gatunek %

Alternatywa 58%
Rock 51%
Pop 29%
Elektronika 19%
Jazz 16%
Inny 15%
Metal 12%
Folk / etno 12%
R&B / funk / soul 12%
Blues 8%
Muzyka klasyczna 7%
Rap 6%

Tabela 3. Pytanie 3: , Jaki gatunek lub style muzyczne reprezentujesz?"
(pytanie wielokrotnego wyboru; baza: twércy, n= 160).

Wsréd profesjonalistow przewaza pion koncertowo-eventowy: promotor/organizator
(50%) i booker (26%); oraz pion zarzadczo-komunikacyjny: management (38%) i PR

(35%).

Kompetencje stricte marketingowe (marketer 20%) oraz
dystrybucyjno-publishingowe (dystrybucja 12%, synchronizacje 6%) sg rzadsze.

Za promocje czesto odpowiadajg wiec osoby spoza marketingu.

Analiza statystyczna pokazuje, ze producenci niemal zawsze sg zarazem twoércami

(pokrywaija sie z podwaojna rolg).

Rola branzowa (baza: profesjonalisci, n= 140) %

Promotor / organizator koncertéw i eventéw 50%
Management artystyczny 38%
PR muzyczny 35%
Inne 27%




Booking agent 26%

Wytwornia (label) 22%
Marketer branzy muzycznej 20%
Producent muzyczny 18%
Dystrybutor 12%
Synchronizacje / publishing 6%
Whtasciciel klubu 4%

Tabela 4. Pytanie 4: W jaki sposob wspierasz artystow lub dziatasz w branzy?"
(wielokrotnego wyboru; baza: profesjonalisci, n= 140)

Osoby, ktore wziety udziat w badaniu, to doswiadczeni artysci i profesjonalisci:
61% badanych ma ponad 8 lat stazu, a 0séb ponizej roku niemal nie ma (1%). Mozna
zatem stwierdzic, ze opisywane w raporcie wyniki oddajg gtos dojrzatego sSrodowiska
i jego trudnosci z promocjg nie wynikajg z braku obycia w branzy, lecz z innych

barier.

Staz Ogodtem Artysci Profesjonalisci Podwdjna rola
Ponizej roku 1% 1% 2% 0%
1-3 lata 14% 13% 19% 6%
4-7 lat 24% 27% 21% 20%
8-15 lat 33% 33% 36% 23%
Powyzej 15 lat 28% 26% 22% 51%

Tabela 5. Pytanie 5: ,0d ilu lat dziatasz w branzy muzycznej?" (pytanie jednokrotnego wyboru; n= 265).

W dziatalnosci badanych dominuje horyzont krajowy: ogolnopolsko dziata 67%
badanych, lokalnie 41%. Dziatalno$¢ miedzynarodowa to mniejszos¢ (europejska 19%,
globalna 15%) i zwykle wspotwystepuje z zasiegiem ogdlnopolskim. Rynkiem

odniesienia dla wiekszosci jest wiec Polska.

Jakie roznice wida¢ w grupach badanych w kontekscie zasiegu geograficznego ich



dziatan?

e segmenty roznig sie skalg dziatania: profesjonalisci czesciej dziataja

ogolnopolsko (75% vs 57%), artysci czesciej lokalnie/regionalnie (47% vs

30%).

e dziatanie miedzynarodowe wigze sie z rzadszym wskazywaniem

widocznosci w social mediach jako czynnika sukcesu: dziatajgcy globalnie

opierajg sie bardziej na obiegu koncertowo-branzowym.

Zasieg Ogotem Artysci Profesjonalisci
Ogodlnopolska 67% 57% 75%
Lokalna / regionalna 41% 47% 30%
Europejska 19% 22% 17%
Globalna / Swiatowa 15% M% 17%

Tabela 6. Pytanie 6: ,Jaki jest zasieg geograficzny Twojej dziatalnosci?"

(pytanie wielokrotnego wyboru; n = 265).

Wsrod pytan ankietowych znalazto sie takze to dotyczace utrzymania z muzyki.
Wyniki analizy uktadaja sie na dwéch biegunach: z jednej strony ok. 40% utrzymuje
sie z muzyki gtownie lub wytacznie (wytgcznie 30%). Z drugiej: ponad potowa (54 %)
traktuje muzyke jako zajecie dodatkowe lub catkowicie niedochodowe (26% nie ma z

niej zadnego dochodu). Ta polaryzacja monetyzacji jest jedng z najsilniejszych

zmiennych roznicujgcych postawy i praktyki w catym badaniu.

e Profesjonalisci sg zawodowcami w petnym sensie: 51% utrzymuje sie

wytgcznie z branzy, tylko 14% nie ma z niej dochodu;

e U artystow jest odwrotnie: wytgcznie z muzyki zyje 14%, a az 42% sposrod

nich nie ma z niej zadnego dochodu.
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Utrzymanie sig z muzyki Ogodtem Artysci  Profesjonalisci Podwaojna rola

Wytacznie muzyka / branza 30% 14% 51% 20%
Gtéwnie muzyka + inne zrodta 10% 9% 9% 17 %
Muzyka i praca spoza branzy po 6% 5% 6% M%
rowno

Gtéwnie praca spoza, muzyka to 28% 30% 20% 43%
dopetnienie

W 100% praca spoza branzy 26% 42% 14% 9%

(zero dochodu z muzyki)

Tabela 7. Pytanie 7: ,W jakim stopniu utrzymujesz sie z pracy w branzy muzycznej?"
(pytanie jednokrotnego wyboru; n= 265).

Najwazniejsze ustalenia

Promocja jest powszechnie uznawana za warunek sukcesu, ale zdolnos¢ do jej
prowadzenia jest nierédwno roztozona. Gtdéwng linie podziatu wyznacza rola petniona
w Srodowisku: artysci czesciej dziatajg samodzielnie, reaktywnie i przy bardzo
matych budzetach, natomiast profesjonalisci czesciej pracujg planowo, korzystajg
z sieci kontaktow oraz delegujg czes¢ zadan. RoOznice te pogtebiajg sytuacja
ekonomiczna i poziom kompetencji: wieksze zasoby oraz wyzsza samoocena wiedzy
wspotwystepujg z wigkszg regularnoscig i poczuciem sprawczosci. Jednoczesnie
sukces jest rozumiany przede wszystkim jako niezaleznos$¢, trwata relacja
z odbiorcami i satysfakcja, a nie jako sama rozpoznawalnos$¢ czy wysokie zasiggi.
Skuteczne wsparcie powinno wiec wzmacniac¢ zdolnos¢ do dziatania bez naruszania

autonomii i tozsamosci tworczej.

M



1. Branza wie, ze promocja jest wazna. Trudniej znalez¢ sposob, by zajmowac

sie nig regularnie.

Promocje za wazng lub bardzo wazng uznaje 92,5% badanych, a 86,4% ocenia, ze
przemyslana i regularna promocja istotnie wptywa na osiggniecie ich wtasnej definicji
sukcesu. Nie ma zatem wyraznego segmentu sceptykdw wymagajagcych przekonania
do sensu promocji. Rownoczesnie tylko 35% catej préby uwaza, ze robi w tym
obszarze wystarczajgco duzo. Réznica miedzy artystami i profesjonalistami jest
duza: ze stwierdzeniem tym zgadza sie 20% artystow i 51% profesjonalistow.
Najwazniejszg lukg jest zatem nie motywacja, lecz mozliwos¢ przetozenia

przekonania na dziatanie.

2. Nie wszyscy zaczynajg z tego samego miejsca: pienigdze, wiedza i zaplecze
zmieniajg mozliwosci promocji.

W prébie wyrézniono 125 artystow, 105 profesjonalistow oraz 35 oséb fgczgcych obie
role. Podziat ten silnie wigze sie z sytuacjg ekonomiczng: wytgcznie z muzyki lub
branzy utrzymuje sie 14% artystow i 51% profesjonalistéw, natomiast 42% artystow
nie osigga z muzyki zadnego dochodu. Rocznie mniej niz 3 000 zt na promocje
wydaje 67% artystow i 27% profesjonalistow. Zasoby finansowe, wiedza i dostep
do wsparcia nie sg odrebnymi problemami: wzajemnie sie wzmacniajg i przektadajg

na zakres oraz regularnosc¢ podejmowanych dziatan.

3. Promocja bywa listg zadan. Rzadziej jest przemyslanym procesem

W odpowiedziach otwartych promocja byfa najczesciej utozsamiana z mediami
spotecznosciowymi i tresciami (42%), koncertami (42%) oraz mediami tradycyjnymi
i PR (37%). Mediana wyniosta dwa wskazane kanaty, a 47% respondentéw wymienito
tylko jedno dziatanie. Artysci czesciej odpowiadali przez wyliczenie narzedzi,
podczas gdy profesjonalisci czesciej odwotywali sie do celu: budowania
spotecznosci, relacji i komunikowania znaczenia muzyki. Wynik wskazuje na
potrzebe rozwijania myslenia o promocji jako o ciggu powigzanych decyzji — od

okreslenia odbiorcy i celu, przez dobdér kanatéw, po ocene efektu.
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4. Artyscinie znikajg z mediow spotecznosciowych, ale brakuje im warunkow

do regularnego dziatania

Profile w mediach spotecznosciowych ma 86% badanych, ale wsrdéd artystow 38%
pozostaje w nich nieaktywnych. Publikowanie najczesciej uruchamia zblizajgce sie
wydarzenie (81%); plan Ilub harmonogram deklaruje 17% artystow i 60%
profesjonalistéw. Tresci przygotowuje samodzielnie 76% artystow, podczas gdy
profesjonalistdw czesciej wspiera wewnetrzny zespot lub agencja. Oznacza to, ze
gtéwnym problemem nie jest dostep do profilu ani brak elementarnej znajomosci
narzedzi, lecz brak stabilnej organizacji pracy, podziatu odpowiedzialnosci

i realistycznego rytmu dziatan.

5. Promocje blokuje nie tylko brak pieniedzy. ROwnie wazne sg czas,

organizacja i emocje

Najczesciej wskazywane przeszkody to brak pieniedzy (47%) i czasu (45%), ale
54% respondentow wskazato co najmniej jedna bariere
kompetencyjno-organizacyjng, a 48% - emocjonalng. Artysci zgtaszajg s$rednio
wiecej barier niz profesjonalisci (3,1 wobec 2,2), czesciej wymieniajgc brak srodkdw,
wsparcia ludzkiego, systematycznosci, wiedzy oraz niezrecznos¢ zwigzang
z autoprezentacjg. Profesjonalistow wyréznia trudnos¢ w mierzeniu efektow.
Wywiady pokazujg dodatkowo konflikt miedzy czasem przeznaczonym na muzyke
a koniecznoscig statego wytwarzania tresci oraz obawe przed przyjeciem roli

Jnfluencera”.

6. Wielu artystow potrzebuje wsparcia, ale nie wie, komu zaufac i czy moze

sobie na nie pozwoli¢

Z ustug marketingowych lub PR korzysta obecnie 27% badanych: 19% artystow
i 38% profesjonalistow. Jednoczesnie 42% artystéw chciatoby z nich skorzystac,
lecz tego nie robi. Gtowne bariery to koszt (49% niekorzystajgcych) oraz brak
wiedzy, kogo wybraé, lub brak zaufania (28%). Sama jakos$¢ dostepnych ustug nie
wydaje sie najwazniejszym problemem: 63% korzystajgcych ocenia wspotprace
dobrze lub bardzo dobrze, cho¢ artysci sg mniej zadowoleni niz profesjonalisci.
Wywiady sugerujg, ze =zaufanie wymaga znajomosci specyfiki projektu,

poszanowania jego estetyki oraz jasnego sposobu oceny efektow.
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7. Sukces w muzyce to nie tylko zasiegi. Liczg sie niezaleznosg¢, relacje

i satysfakcja

Sukces najczesciej oznacza niezaleznos$c¢ finansowa i artystyczng (60%), state grono
fanéw (56%) oraz satysfakcje twoérczg (55%); wysokie zasiegi wskazuje 25%
badanych. Jednoczes$nie relacje i networking sg uznawane za drugi najwazniejszy
czynnik sukcesu (51%), ustepujgc jedynie jakosci muzyki (58%). Takze wiedza jest
zdobywana przede wszystkim poprzez obserwacje innych (80%), rozmowy
i networking (60%) oraz préby i btedy (59%). Model ten sprzyja uczeniu sig
w ramach istniejgcych sieci, ale moze utrwala¢ réznice miedzy osobami majgcymi

dostep do srodowiskowego kapitatu relacyjnego a tymi, ktére pozostajg poza nim.

Réznicowanie wsparcia powinno opiera¢ sie przede wszystkim na realnych
warunkach dziatania, a nie wytgcznie na etykiecie zawodowej. Trzy grupy wymagajg

jednak odmiennych akcentow:

° potrzebujg przede wszystkim niskokosztowych sposobdéw
planowania i prowadzenia promocji, pomocy w wyborze kanatéw, dostepu
do zaufanych specjalistéw oraz rozwigzan, ktére chronig czas na twoérczosé

i pozostajg zgodne z tozsamoscig artystyczna.

° czesciej potrzebujg narzedzi do pomiaru efektow,
poréwnywania rezultatow, racjonalizacji budzetéw i zarzgdzania wieloma
kanatami. Czes$¢ z nich dziata jednak relacyjnie i niskobudzetowo, dlatego nie

nalezy utozsamiac catej grupy z wysokimi zasobami.

° moga petni¢ funkcje posrednikéw i mentordow,
poniewaz tgczg wrazliwo$¢ twérczg z wiekszym doswiadczeniem
organizacyjnym. Ze wzgledu na matg liczebnos¢ tej grupy (n=35) jej

wewnetrzne zréznicowanie wymaga dalszej analizy.

Pie¢ opisanych w raporcie person moze wspiera¢ projektowanie komunikacji
i formatéw pomocy, ale nie powinno jeszcze stanowi¢ podstawy daleko idgcych
decyzji o segmentacji. Persony sg typami interpretacyjnymi, a nie wynikiem

odrebnej, zweryfikowanej analizy klas czy klastréw.
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e Znaczenie promociji, a zdolnos¢ do dziatania.

Badani niemal zgodnie uznajg promocje za konieczng, ale szczegdlnie artysci nie

CzuUjg, ze sg w stanie prowadzi¢ jg w wystarczajgcym zakresie.

e Autentycznos¢, a profesjonalizacja.

Wieksza planowos¢ i regularno$¢ pomagajg w promocji, lecz sztywne
harmonogramy i generyczne formaty mogg by¢ odbierane jako naruszenie

autonomii tworczej.

e Relacje jako warunek sukcesu a nierowny dostep do sieci.

Artysci czesciej niz profesjonalisci wskazujg networking jako czynnik sukcesu,
ale rzadziej korzystajg z dziatan i ZzZrédet wiedzy opartych na kontaktach

branzowych.

e Gotowos¢ do korzystania z ustug a realne z nich korzystanie.

Deklarowane przekonanie, ze promocjg powinni zajmowac sie specjalisci, nie
przektada sie na zakup ustug. Decydujg bariery finansowe, brak zaufania

i trudnos¢ wyboru wykonawcy.

e Sukces relacyjny, a zaleznos¢ od platform.

Badani cenig trwatg relacje z fanami, ale praktyki koncentrujg na Instagramie
i Facebooku, podczas gdy wtasne kanaty (newsletter czy strona www) pozostajg

stabo wykorzystywane.

e Wiecej dziatan a niepewnosc¢ ich efektu.

Nawet wigkszy budzet nie usuwa poczucia niedofinansowania, a profesjonalisci
czesciej zgtaszajg problem pomiaru. Wskazuje to, ze wyzwaniem jest nie tylko

skala naktadéw, lecz rowniez ocena, ktore dziatania majg sens.
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Czesé Il - Wyniki tematyczne

Postawy wobec promociji i definicje sukcesu

W tym rozdziale opisujemy, jak branza mysli o promocji i jak definiuje sukces.

Obejmuje on szes¢ pytan:

co respondenci rozumiejg przez ,promowanie muzyki”,

jaka wage przypisujg promocji,

jakie majg przekonania o promowaniu, co uznajg za czynniki sukcesu,

jak definiujg sam sukces,

oraz jak silnie wigzg go z przemyslang, regularng promocja.

Postawy badanych wobec promocji uktadajg sie w spojny, wyrazisty obraz. Juz
samo rozumienie promocji jest operacyjne i waskie: branza utozsamia jg gtéwnie
z zestawem kanatéw (na czele remisujgce media spotecznosciowe i koncerty),
rzadziej z celem czy strategig, a niemal potowa respondentéw wymienia tylko jedno
dziatanie. Wiara w promocje jest przy tym powszechna i bezdyskusyjna: waga
promociji i jej wptyw na wtasny sukces osiggajg bardzo wysokie wartosci, a branza
jednomysinie odrzuca mity blokujgce. Problem nie lezy wiec w przekonaniach: nie
ma segmentu ,sceptykow”, ktérych trzeba by przekonywac, ze promocja ma sens.
Prawdziwe napigecie lezy w deficycie poczucia sprawczosci (,robie wystarczajgco
duzo"”), ktéry jest zjawiskiem wystepujgcym przede wszystkim wsrod artystow (2,35
vs 3,53) iwspotwystepuje z nizszg samowiedzg, mniejszymi zasobami i realng
obawg o autentycznosc¢. Definicja sukcesu jest w branzy jakosciowa
i autonomiczna (niezaleznos¢, fani, spetnienie), nie zasieggowa. Znamienne jest, ze
deklaratywna gotowos$¢ do oddania promocji specjalistom w ogodle nie przektada sie

na realne korzystanie z ustug.

Przyjrzyjmy sie w pierwszej kolejnosci wypowiedzi badanych na temat promowania

muzyKi — jak jg rozumiejg i jakie dziatania sie pod nig kryja.
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Analiza (odpowiedzi otwarte) pokazuje, ze branza rozumie promocje przede

wszystkim operacyijnie: jako zestaw kanatow, a nie jako cel czy strategie’.

Na szczycie remisujag media spotecznosciowe / content (42%) i koncerty oraz
wystepy na zywo (42%), tuz za nimi media tradycyjne i PR (radio, TV, prasa,
dziennikarze, wywiady - 37%). Dalej z duzg przerwga: ptatna reklama (20%),
streaming i playlisty (13%), a ponizej 10% networking, wizerunek/marka, newsletter,
wspotprace i outdoor. Charakterystyczne jest to, jak waskie sg skojarzenia: mediana
to 2 kanaty na odpowiedz, a 47% respondentow wymienia tylko jeden, co moze
sugerowac, ze dla duzej czesci promocja to pojedyncze dziatanie, nie potagczony

ekosystem.

Rzadziej promocja definiowana jest przez cel, a nie narzedzie; wtedy dominuje rama
dotarcia do odbiorcow / zasiegu / widocznosci (27%), dalej budowanie relacji
i spotecznosci z fanami (18%), opowiadanie o muzyce / komunikacja / edukacja
(9%), a ujecie czysto sprzedazowo-produktowe jest rzadkie (4%). W tle wielu
wypowiedzi pobrzmiewajg tez watki kontekstowe: zaleznos¢ od algorytmow,
zmierzch radia i telewizji, ,szum” i tresci generowane przez Al oraz trudnosc
wypromowania konkretnej niszy, w ktorej tworzg badani (co z kolei sygnalizuje

poczucie, ze dziata sie¢ w coraz trudniejszym srodowisku).
Warto podkresli¢, ze konkretne segmenty rozumiejg promocje inaczej.

e Artysci myslg kanatami: czesciej niz profesjonalisci wymieniajg media
spotecznosciowe (52% vs 34%) i ogdlnie podajg ich wigcej ($rednio 2,2 vs 1,7

kanatu na odpowiedz).

e Profesjonalisci czesciej mysla celem i relacjg: czesciej ujmujg promocje jako
budowanie spotecznosci / fanow (22% vs 13%) oraz jako opowiadanie

o muzyce i komunikacje (14% vs 6%).

W skrécie mozna podsumowac, ze dla tworcow promocja to przede wszystkim
odpowiedz na to ,,co robi¢?” (lista narzedzi), a dla branzy czesciej ,,po co to robi¢?”

(budowanie trwatej relacji z odbiorcg).

' Kodowanie odpowiedzi badanych byto wielokrotne: co oznacza, ze jedna odpowiedz mogta zostaé
przypisana do kilku watkow jednoczesnie, a nie do jednego ,dominujgcego". Pozwolito to na szczegdtowe
przeanalizowanie wszystkich tresci.
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Kanat / dziatanie % odpowiedzi  Artysci Profesjonalisci

Media spotecznosciowe / content 42% 52% 34%
Koncerty i wystepy na zywo 42% 44% 40%
Media tradycyjne i PR 37% 42% 30%
(radio, TV, prasa)

Ptatna reklama 20% 23% 20%
Streaming i playlisty 13% 15% 13%
Networking / relacje branzowe 10% 12% 10%
Wizerunek / marka / strona 9% 8% 12%
Newsletter / mailing 7% 10% 4%
Wspotprace / features / 7% 6% 8%
influencerzy

Outdoor i materiaty fizyczne 6% 7% 6%

Tabela 8. Pytanie 8: ,,Co rozumiesz przez 'promowanie muzyki'? Jakie dziatania masz na mysli?"
(pytanie otwarte, kodowanie tresci; baza: 264 odpowiedzi). Wskazywane kanaly i dziatania.

Sposdb rozumienia (cel) % odpowiedzi  Artysci Profesjonalisci
Dotarcie do odbiorcow / zasieg / 27% 24% 29%
widocznosc¢

Budowanie relacji i spotecznosci 18% 13% 22%

z fanami

Opowiadanie / komunikacja / edukacja 9% 6% 14%
Sprzedaz / produkt / komercja 4% 2% 7%

Tabela 9. Pytanie 8: ,,Co rozumiesz przez 'promowanie muzyki'? Jakie dziatania masz na mysli?"
(pytanie otwarte, kodowanie tresci; baza: 264 odpowiedzi). Sposéb ujmowania celu.

Z wywiadéw dowiadujemy sig, ze dobra promocja w branzy muzycznej jest kategorig
wielowymiarowg. Z jednej strony mierzona jest twardymi wskaznikami
ekonomicznymi (sprzedaz), z drugiej — jakoscig relacji i zaangazowaniem wspodlnoty
fanowskiej. W Swietle zZrédet, skuteczno$¢ promocyjna nie zawsze idzie w parze

Z masowg popularnoscia, lecz z trafnoscig dotarcia do konkretnej niszy.
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,Dobra promocja to sie, jakkolwiek Zle by to nie zabrzmiato, to jest taka, ktora

sie przektada na dobrq sprzedaz” /3B/

~Naszq rolg promocyjnqg, gdy chcielismy odzywac sie do ludzi, to byto to
mowienie do konkretnej grupy spotecznej... Zeby to dotarto do jak najwiekszej
ilosci ludzi, Zzeby to po prostu sie, no juz tutaj marketingowo, po prostu
sprzedato” /7AB/

,P0 koncercie ilos¢ 0sob, ktora zostaje, ktora jest zainteresowana zakupem
merchu... daje mi jakis... miernik. Jakby jak udato nam sie zaszczepic

zainteresowanie” /9B/

Wywiady potwierdzajg takze wnioski z badania ilosSciowego wskazujgce, ze sama
widoczno$¢ w mediach nie jest wystarczajgcym celem promocyjnym. Moze ona
bowiem budowac rozpoznawalnosc¢, ale nie musi przektada¢ sie na lojalnosc

odbiorcéw czy sprzedaz biletdw na biletowane koncerty klubowe.

LsUwazam, zZze dobra promocja to nie musi sie przektada¢ na widocznosc
w mediach. Mysle, ze w mediach nie da sie nie zauwazyc¢ [nazwa]... ale jakby

spytac tych, ktorzy jq znajq... czy znajq jakikolwiek inny jej przebdj?” /3B/

.Naszq rolg promocyjnq... byto to mowienie do konkretnej grupy spoteczne;...

To nie muszq byc duze rzeczy” /7AB/

Przekonanie o wadze promocji jest niemal powszechne. W tym pytaniu badani mieli
za zadanie odpowiedzie¢ na pytanie powyzej na skali od 1 do 5, gdzie 1 = ,zupetnie
niewazna", a 5 = ,bardzo wazna". Srednia ich odpowiedzi wynosi 4,63 (mediana 5),
a odpowiedzi 4 i 5 wybrato fgcznie 92,5% badanych. Wartos¢ 5 (,bardzo wazna")
zaznaczyto 71,3%, a ponizej srodka skali znalazta sie jedna osoba na 265. Mozna
zatem z duzg pewnoscig stwierdzi¢, ze w catej probie praktycznie nie ma oséb

kwestionujgcych sens promociji.

Warty podkreslenia jest fakt, ze to jeden z niewielu wynikéw bez istotnych roznic
miedzy grupami. Waga promocji nie zalezy od segmentu (Artysci $rednia=4,62 vs

Profesjonalisci srednia=4,65), stazu, monetyzacji, budzetu ani samooceny wiedzy.
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Wiara w promocje jest wiec wspdlnym mianownikiem catej branzy, a nie cechg

wybranego segmentu.

Waga promoc;ji (1-5) Ogotem
Srednia 4,63
Odpowiedz 5 71,3%
(bardzo wazna)
Odpowiedz 4 211%
Odpowiedz 3 7,2%
Odpowiedz 1-2 0,4%

Tabela 10. Pytanie 9: ,,Jak wazna jest, Twoim zdaniem, aktywna promocja dla sukcesu artysty lub artystki
muzycznej?" (skala 1-5; n= 265).

Przyjrzyjmy sie teraz bardziej szczegotowym przekonaniom badanych na temat
promocji muzyki. Srodowisko jednoznacznie odrzuca tezy blokujace: ,dobra muzyka
obroni sie sama” ($rednia 1,80; 81% niezgody), ,wiekszos¢ dziatan promocyjnych to
strata czasu” (2,06; 71% niezgody; minimalnie czesciej sceptyczni byli Artysci, tu
$rednia wyniosta 2,23) oraz ,promowanie zagraza autentycznosci” (2,07, 69%
niezgody; w tym przypadku obawa o autentycznos¢ jest wyzsza u Artystow, gdzie
$rednia wynosi 2,29) i wigze sie z nizszg samooceng wiedzy. Réwnie zdecydowanie

branza zgadza sie z tezami wspierajgcymi:

- ,bez regularnej obecnosci w internecie trudno dotrzec¢” (4,49; 92% zgody),

- ,skuteczna promocja jest rownie wazna jak jakos$¢” (4,19; 83%) oraz ,sukces

zawdziecza sie dobrej promocji” (4,06; 77%).

Jakie szczegotowe informacje na temat badanych otrzymujemy dzigki analizom

statystycznym?

e Poczucie sprawczosci (,robie wystarczajgco duzo”) najostrzej dzieli rola:
u tworcow przewaza niezgoda (20% TAK / 53% NIE), u branzy zgoda (51%
TAK / 21% NIE). Profesjonalisci dysponujg narzedziami, budzetem
i praktykami, ktore dajg realne poczucie panowania nad promocjg, podczas

gdy artysci dziatajg czesciej samodzielnie i bez zaplecza.
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Poczucie, ze badani ,robig wystarczajgco duzo" rosnie stromo wraz
Z samooceng wiedzy: od kilku procent przy niskiej do szescdziesieciu przy
wysokiej. Kompetencje i poczucie sprawczosci najpewniej wzajemnie sig
wzmacniaja: ci, ktorzy wiedza ,jak"” dziata¢ w obszarze promocji, ci czuja,

Ze robig wystarczajaco duzo.

Poczucie, ze badani ,robig wystarczajgco duzo" rosnie takze wraz
z budzetem: im wigksze $rodki, tym czestsze poczucie wystarczalnosci
(budzet 0-2999 zt 23% TAK - 3-20k 46% - 20k+ 66%). Pienigdze
pozwalaja realnie dziata¢, a realne dziatanie przektada sie nha poczucie, ze
robi sie dosé.

Poczucie sprawczosci jest najwyzsze u korzystajgcych z zewnetrznego
wsparcia promocyjnego, a najnizsze u tych, ktérzy chcg, lecz z nich nie
korzystajg (korzysta 57% TAK - porzucit 36% - ,chce, ale nie korzystam”
15%). Mozna zatem to interpretowac tak, ze wsparcie zewnetrzne moze
realnie obcigzac¢, a sama gotowos¢ i zdolno$¢ do jego pozyskania bywa
oznaka (lub jest interpretowana jako) lepiej pouktadanego podejscia: grupa
0soOb, ktora chce, ale nie korzysta ze wsparcia zewnegtrznego pozostaje

Z poczuciem zalegtosci, niewystarczajgcego dziatania.

Obawa o autentycznos¢ jest wyzsza u Artystow (2,29 vs 1,77) i wigze sie
Z nizszg samooceng wiedzy. Sceptycyzm (,strata czasu”) jest réwniez
minimalnie wyzszy u Artystow (2,23 vs 1,77). Co istotne, przekonanie ,to
zadanie dla specjalistow” nie réznicuje segmentow (3,25 vs 3,27) i, jak
pokazata analiza zaleznosci, nie przektada sie na faktyczne korzystanie

z ustug. Postawa nie steruje tu zachowaniem.

Stwierdzenie Sr. Zgoda Neut. (3) Niezgoda (1-2)  Artysci Profes;.
(4-5)

Bez internetu trudno 4,49 92% 5% 3% 4,61 4,40

dotrzec¢

Skuteczna promocja = 4,19 83% 8% 9% 418 4,23

jakosc¢

Sukces zawdzieczamy 4,06 77% 17 % 5% 417 3,93

dobrej promocji
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To zadanie dla 3,26 44% 31% 25% 3,25 3,27
specjalistow, nie artystow

Robie wystarczajgco duzo 2,88 35% 27% 38% 2,35 3,53
Promowanie zagraza 2,07 12% 19% 69% 2,29 1,77
autentycznosci

Wiekszos¢ dziatan to strata 2,06 10% 19% 71% 2,23 1,77
czasu

Dobra muzyka obroni sig 1,80 4% 15% 81% 1,78 1,81
sama

Tabela 11. Pytanie 10: ,,Ponizej znajdziesz zestaw stwierdzen o promowaniu muzyki.
Zaznacz, w jakim stopniu sie z nimi zgadzasz." (skala zgody 1-5; n= 265).

,Prowadzitem ogromne spory, Ze... te nasze piekne plakaty to one sq piekne
do sprzedawania fanom i sobie majqg je powiesi¢c w pokoju... a nie Zeby
powiesi¢ je na ulicy, bo tamte to muszq przekazywac konkretne informacje”

/3B/

Wytwodrnia chce swoje, Zeby to dobrze opakowac, zeby to byto atrakcyjne
w dobie zalewu nowych rzeczy. Ja chciatem tym wszystkim... jakos mimo

wszystko pozostac w swoim nurcie” /6A/

Promocja jest odbierana jako zgodna z autentycznoscig, gdy wynika bezposrednio

z osobowosci artysty i jego wartosci. Zaczyna by¢ postrzegana jako sztuczna

w momencie, gdy artysta zostaje zmuszony do przyjmowania rél niezgodnych z jego

temperamentem (np. przymus bycia ,$mieszkiem” na TikToku przez twoérce

melancholijnego).

~Jako stuchacz wiesz no juz totalnie tego nie kupuje kiedy kto$ po raz
siedemnasty wrzuca filmik z usmiechem stewardessy... okropna jest ta

propaganda szczescia” /6A/

»,Social media to jest... najwieksza Sciema w ogole jesli chodzi o branze
muzycznq... to zZe jest sie teraz wtasnie bardziej influencerem niz muzykiem to

tez jakby wiekszosc¢ ludzi z tym mierzy” /8A/

Artysci zwracali takze uwage na trudnos¢ pogodzenia autentycznej

spontanicznosci z planowaniem, ktére wymuszone jest przez profesjonalizacje.

Realizacja sztywnych harmonogramoéw (content planow) budzi ich niechec i opor.
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Dodatkowo, zauwazajg, ze sukces projektu czesto zalezy od umiejetnosci pojscia na
kompromis miedzy wizjg artysty a doswiadczeniem rynkowym specjalisty. Artysci
z silnym poczuciem autonomii czesto postrzegajg rekomendacje jako probe

formatowania ich tworczosci.

~Mielismy zaplanowany content plan praktycznie pod niego troche... po czym
ostatecznie on stwierdzit, nie, mi sie nie chce, nie, i nagle mielismy bardzo
duzo w plecy” /7AB/

.10 jest kwestia decyzyjnosci artysty... sq artysci tacy jak na przyktad jak
[nazwa] bardzo konsekwentnie od poczqtku bez wiekszych wtop takich idzie

po swojemu” /6A/

.Jezeli ktos proponuje wspotprace, to tez oczekuje troche, Zze jest

przygotowany, ze zna projekt, ze sledzi projekt” /9B/

Za najwazniejszy czynnik (droge) sukcesu wcigz uznaje sig jakos¢ i oryginalnosé
muzyki (58%), ale tuz za nig plasujg sie relacje i networking (51%), wyprzedzajac
widocznos¢ w mediach spofecznosciowych (41%) i wizerunek (40%).
Systematyczna promocja (31%), timing (30%), wsparcie instytucjonalne (23%)

i zasoby finansowe (22%) sg w drugim planie.

Biorgc pod uwage wszystkie gtosy badanych, mozna stwierdzi¢, ze w srodowisku
sukces postrzega sie bardziej jako gre relacyjng niz czysto medialno-reklamowa,
a budzet uchodzi za najmniej decydujacy.
Warto zwrécic uwage na to, jakich odpowiedzi udzielali Artysci, a jakich
Profesjonalisci.

e Relacje/networking wskazujg czesciej Artysci (58% vs 38%) — mimo ze, jak

wynika z praktyk, rzadziej je uprawiaja.
e Zasoby finansowe réwniez czesciej wskazujg Artysci (26% vs 12%).

e Odwrotnie z systematyczng promocja, ktdrg jako czynnik sukcesu czesciej

wskazujg Profesjonalisci (39% vs 26%).

Ocena roli jakosci muzyki, timingu, wizerunku i wsparcia wytworni jest w obu

segmentach zblizona.
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Czynnik sukcesu Ogotem Artysci Profesjonalisci

Jakosc i oryginalno$¢ muzyki 58% 58% 62%
Relacje, znajomosci, networking 51% 58% 38%
Aktywnosc¢ i widocznos$¢ w social A% 39% 46%
mediach

Wizerunek i osobowos¢ 40% 37% 47%
Systematyczna promocja i marketing 31% 26% 39%
Odpowiedni moment / traf (timing) 30% 27% 32%
Wsparcie wytworni / managementu / 23% 26% 22%
agencji

Zasoby finansowe 22% 26% 12%

Tabela 12. Pytanie 11: , Ktore czynniki majg, Twoim zdaniem, najwigekszy wptyw na sukces artysty lub artystki
muzycznej?"” (pytanie wielokrotnego wyboru; n= 265).

Przyjrzyjmy sie teraz, jak badani definiujg sukces w muzyce: przede wszystkim
jakosciowo i autonomicznie: niezaleznos¢ finansowa i artystyczna (60%), state grono
fanéw (56%) oraz satysfakcja twoércza (55%) tworzg czotéwke, a utrzymanie z muzyki
jest czwarte (47%). Metryki zasiegowo-prestizowe wyraznie ustepujg: wysokie liczby
odtworzen (25%), rozpoznawalnos¢ w Polsce (19%), nagrody (10%)
i rozpoznawalno$¢ za granicg (9%). Branza mierzy sukces raczej trwatg relacja

i autonomia niz stawg i skala.

Warto jednoczesnie zaznaczy¢, ze satysfakcje artystyczng wskazujg znacznie
czesciej artysci (68% vs 39%), a utrzymanie z muzyki - profesjonalisci (59% vs 37%).
Rdzen wspdlny pozostaje jednak nienaruszony: niezaleznos$é (58% vs 61%) i grono
fanow (51% vs 63%) sg wazne dla obu segmentéw bez istotnej réznicy, podobnie jak

metryki zasiegowe i nagrody.
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Definicja sukcesu Ogotem Artysci Profesjonalisci
Niezaleznos¢ finansowa i artystyczna 60% 58% 61%
State, zaangazowane grono fanéw 56% 51% 63%
Satysfakcja artystyczna i spetnienie 55% 68% 39%
Utrzymywanie sie z muzyki 47 % 37% 59%
Wysokie liczby odtworzen i zasiegi 25% 25% 28%
Rozpoznawalnos¢ w Polsce 19% 20% 15%
Nagrody, wyroznienia, prestiz 10% 10% 1%
Rozpoznawalnos$¢ za granica 9% 12% 7%

Tabela 13. Pytanie 26: ,,Co oznacza dla Ciebie 'sukces' w muzyce?" (wielokrotnego wyboru; n= 265).

Czy przemys$lana i regularna promocja wptywa na osiggnigcie definicji sukcesu

badanych? Wyniki pokazujg, ze wiara w sprawczos¢ promocji pozostaje bardzo

wysoka: $rednia wyniosta 4,26, a odpowiedzi 4-5 wybrato (ze skali od 1do 5) 86,4%

badanych.

Warto zaznaczy¢, ze nawet osoby definiujgce sukces niekomercyijnie (satysfakcja,

grono fanow) takze tacza jego osiggniecie z regularng, przemyslang promocja.

Promocja nie jest wiec postrzegana jako narzedzie wytgcznie , komercyjnego”

sukcesu.

Odpowiedzi artystow i profesjonalistéw nie roznity sie w tym kontekscie.
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Wptyw promociji na wtasny sukces Wartosc¢

Srednia (1-5) 4,26
Top-2 (4-5) 86,4%
Odpowiedz ,5" (decydujgcy wptyw) 41,9%
Odpowiedz ,4" 44,5%
Odpowiedz ,3" 1,7%
Odpowiedz 1"i,2" 1,9%

Tabela 14. Pytanie 27: , Jak bardzo, Twoim zdaniem, przemyslana i regularna promocja wptywa na
osiggniecie Twojej definicji sukcesu?" (skala 1-5; n= 265).
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Praktyki i kanaty promociji

W tym rozdziale opisujemy, co branza realnie robi w obszarze promocji i w jaki
sposoOb: od obecnosci w mediach spotecznosciowych po petny repertuar dziatan
promocyjnych. Obejmuje szes¢ pytan: prowadzenie profili SoMe, wykorzystywane
platformy, czestotliwos¢ publikowania, autora tresci, motywacje do publikowania

oraz repertuar dziatan promocyjnych.

Praktyki uktadajg sie w spdéjny obraz ,minimum promocyjnego” po stronie Artystéw
i rozbudowanego dziatania po stronie Profesjonalistéw. Gtdwne kanaty promocji sg
wspolne dla Artystow i Profesjonalistow: Instagram i Facebook dla wszystkich,
koncert traktowany jest jako naturalne ,narzedzie promocyjne”, ale na tym
podobienstwa migdzy segmentami sie koncza. Artysci sg w SoMe czesto obecnhi
biernie (38% ,mam, nieaktywnie"), publikujg reaktywnie (pod wydarzenie,
z natchnienia lub obowigzku), tworzg tresci samodzielnie (76%) i korzystajg
z waskiego, ptytkiego repertuaru dziatan. Profesjonalisci dziatajag planowo
(harmonogram 60%), z zapleczem (dedykowany team lub agencja), reagujg na

trendy i intensywnie korzystajg niemal ze wszystkich kanatéw.

Trzy struktury ostabiajg skuteczno$¢ promocji w catej probie: niewykorzystany
TikTok (tylko 50%), bierne traktowanie platform dystrybucyjnych (Spotify,
Bandcamp aktualizowane sporadycznie) oraz zaniedbanie dodatkowych kanatow,
takze tych wilasnych (newsletter, strona www, platforma e-commerce).

Czestotliwosc i gtebia dziatan sg przy tym funkcjg zasobow, wiedzy i roli, a nie checi.

Obecno$¢ w social mediach jest dla badanych norma: profile ma 86% badanych.
Jednoczesnie regularnie prowadzi je tylko 59%, a ponad co czwarty (27%) ma je
nieaktywne. Grupa catkowicie poza SoMe jest niewielka (9% ,nie i nie planuje”, 5%

~planuje”). Czy widac réznice miedzy odpowiedziami Artystow i Profesjonalistow?

e Artysci rzadko rezygnujg z SoMe catkowicie (2%), za to czesto sg obecni
biernie (38% ,mam, ale nieaktywnie");
e Profesjonalisci sg bardziej spolaryzowani: czesciej prowadzg profile

regularnie (65% vs 53%), ale zarazem czesciej Swiadomie z nich rezygnuja
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(19% ,nie i nie planuje” vs 2%): cze$¢ branzy opiera sie na kanatach
tradycyjnych i relacyjnych.

W prowadzeniu promocji w social mediach wyzwaniem dla Artystow nie jest brak
profili, lecz to, ze sg oni na nich nieaktywni.

Profile SoMe Ogodtem Artysci Profesjonalisci
Tak, prowadze regularnie 59% 53% 65%
Mam, ale nieaktywnie 27% 38% 12%
Nie, ale planuje 5% 6% 4%
Nie i nie planuje 9% 2% 19%

Tabela 15. Pytanie 12: ,Czy prowadzisz profile w mediach spotecznosciowych do promocji muzyki / artystow?"
(pytanie jednokrotnego wyboru; n= 265).

Pomimo powszechnego korzystania z social mediéw, badani zwracajg uwage,
ze drastyczne ograniczanie zasiegdw organicznych przez algorytmy oraz przesyt
informacyjny sprawiajg, ze nawet wysokiej jakosci kontent moze pozostaé
niezauwazony. Wyraznie wybrzmiewa to w wywiadach, w ktérych badani

podkreslajg, ze antidotum na te wyzwania sg dziatania oparte na relacjach

i autentycznosci.

,Co mi najbardziej doskwiera w kwestiach, kiedy sie zmienito, no to socialowe
ciecie zasiegow... dzis na dobrqg sprawe, jezeli sie nie skorzysta z ptatnej

promocji, to w zasadzie te wiadomosci do nikogo nie dotrq” /3B/

.Jak sie wstawia jakby nowe utwory... to te wyswietlenia drastycznie spadajq,
nie, i jednoczesnie po prostu te osoby, powiedzmy, ten bardziej masowy

odbiorca nie wie nawet o tym, Zze zatozmy, wydalismy ten album” /8A/

Wspomniang autentycznosc¢ doceniajg tez fani, ktérzy oczekujg bezposredniego

kontaktu z artystami, a nie komunikatow generowanych przez agencije.

,Przez cate lata Facebooka, Instagrama prowadzit [imie i nazwisko artysty],
nasz gitarzysta... ludzie to wiedzieli, Ze jezeli wtasnie z tego Facebooka czy

Instagrama mowi do nich zespdt, to mowi naprawde zespot” /3B/
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Jak prowadza swojg promocje osoby, ktore sg aktywne w social mediach (86%
badanych)? Korzystaja gtéwnie z Instagrama (96%) i Facebooka (91%). YouTube
(75%) i Spotify for Artists (62%) sg szeroko wykorzystywane, ale — jak pokazuje
analiza kolejnego pytania — petnig role dystrybucyjng, nie contentowa. TikTok, mimo

rynkowego znaczenia dla odkrywalnosci muzyki, wykorzystuje tylko potowa (50%).

Ze wzgledu na to, ze artysci dystrybuujg wtasng muzyke, a profesjonalisci dziatajg
wokot  cudzej tworczosci, to ci pierwsi czesciej korzystajg z platform
dystrybucyjnych i niszowych: YouTube (83% vs 60%), Spotify for Artists (73%
vs 46%), Bandcamp (28% vs 11%) i SoundCloud (18% vs 6%).

Platforma (baza: obecni w Ogotem Artysci Profesjonalisci
SM)

Instagram 96 % 97% 98%
Facebook 91% 93% 89%
YouTube 75% 83% 60%
Spotify for Artists 62% 73% 46%
TikTok 50% 52% 52%
Apple Music for Artists 28% 32% 21%
Bandcamp 23% 28% 1%
LinkedIn 16% M% 20%
SoundCloud 14% 18% 6%
Threads 8% 6% 10%
X (dawny Twitter) 7% 4% 9%

Tabela 16. Pytanie 13: ,,Z ktérych platform korzystasz w celach promocyjnych?"
(pytanie wielokrotnego wyboru; baza: obecni w SM, n= 228).

Kiedy przyjrzymy sig temu, jak czesto badani publikujg tresci na poszczegoélnych
kanatach social mediowych (skala od ,raz w miesigcu lub rzadziej" po ,kilka razy

dziennie"), zauwazymy wyrazny podziat na dwa typy kanatéw.
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Kanaty contentowe: Instagram ($r. 3,10), TikTok (2,90) i Facebook (2,80)

aktualizowane sg kilka razy w tygodniu; tu toczy sie realna komunikacja.

W kanatach dystrybucyjnych: Spotify (1,32), Bandcamp (1,06) badani najczesciej
publikujg ,raz w miesigcu lub rzadziej"; traktowane sg jako miejsce, gdzie muzyka
jest, a nie gdzie sie jg aktywnie promuje. YouTube (1,75), pomimo ze jest na nim

az 75% aktywnych badanych, jest publikacyjnie niemal statyczny.

Czestotliwos¢ publikowania rosnie wraz z zasobami i profesjonalizacjg (mierzona

zbiorczo dla Instagrama / TikToka / Facebooka):

e Profesjonalisci publikujg czesciej niz artysci, co wynika z faktu, ze dla tych
pierwszych komunikacja jest czescig zawodowej rutyny, a dla tworcow

dodatkowym obowigzkiem obok wtasciwej pracy,

e czestotliwosc¢ publikowania rosnie wraz z samooceng wiedzy: od kilku razy
w miesigcu przy niskiej do ponad raz w tygodniu przy wysokiej. Regularnosc
wymaga wiedzy operacyjnej (co, gdzie i jak czesto publikowac), wiec idzie

w parze z poczuciem kompetencji i umiejetnoscig ,prowadzenia" kanatu,

e najrzadziej publikujg osoby bez zadnego dochodu z muzyki, a najczesciej

utrzymujacy sie z muzyki (zero dochodu 2,33 < utrzymujacy sie z muzyki

3,35).

Srednia czestotliwos$é (1-6) Wartosc¢ Typ kanatu
Instagram 3,10 contentowy
TikTok 2,90 contentowy
Facebook 2,80 contentowy
YouTube 1,75 mieszany / statyczny
Spotify for Artists 1,32 dystrybucyjny
Bandcamp 1,06 dystrybucyjny

Tabela 17. Pytanie 14: , Jak czesto publikujesz tresci na wybranych platformach?”
(skala czestotliwosci 1-6; baza: uzytkownicy platformy).
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Produkcja tresci jest w wiekszosci ,,domowa”: robi to sam artysta (71%) lub inny
cztonek zespotu (39%). Profesjonalizacja tej funkcji jest znikoma - dedykowany team
ma 13%, a agencje / freelancera zaledwie 7%. Dodatkowo 18% przyznaje, ze nie ma
statej osoby i robi to doraznie: to zatem strukturalne zrédto problemow

z regularnoscia.

Ze wzgledu na specyfike pracy oséb profesjonalnie zajmujgcych sie promocjg, to
u nich pojawia sie zaplecze: dedykowana osoba / team (30% vs 3%) i agencja (14%

vs 0%). U artystow dominuje natomiast samodzielnosc¢ (76% ,ja sam/a"” vs 59%).

Kto tworzy tresci Ogotem Artysci Profesjonalisci

(baza: obecni w SM)

Ja sam/a 71% 76% 59%
Inny cztonek zespotu 39% 36% 46%
Nie ma statej osoby (doraznie) 18% 18% 16%
Dedykowana osoba / 13% 3% 30%
wewnetrzny team

Manager 7% 4% 1%
Zewnetrzna agencja / freelancer 7% 0% 14%

Tabela 18. Pytanie 15: , Kto zajmuje sie tworzeniem i publikowaniem tresci?"
(pytanie wielokrotnego wyboru; baza: obecni w SM, n= 228).

Co w najwigkszym stopniu skiania badanych do zamieszczania tresci w social
mediach? Publikowanie jest przede wszystkim reaktywne i eventowe: napedza je

zblizajgce sie wydarzenie: premiera, koncert, projekt (81%).

Dziatanie zaplanowane, harmonogramowe deklaruje tylko co trzeci (36%).
Znamienne jest, ze ,poczucie obowigzku / presja”" (39%) wyprzedza ,natchnienie”
(38%) i ,harmonogram”. Mozna zatem stwierdzi¢, ze dla czesci oséb promocja

bywa przezywana jako przymus, a nie strategia.
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Warto przyjrze¢ sie roéznicom miedzy motywacjami do publikowania migdzy

Artystami i Profesjonalistami, bo sg one znaczgce:

e Profesjonalisci dziatajg planowo i trendowo: publikujg wedtug

harmonogramu (60% vs 17%) i reagujg na trendy / virale (23% vs 4%).

e Artysci natomiast dziatajg bardziej impulsywnie i z obowigzku: z natchnienia
(45% vs 22%) i z poczucia presji (47% vs 27%), czesciej tez publikujg tylko
pod wydarzenie (86% vs 74%).

Motywacja (baza: obecni w SM) Ogotem Artysci Profesjonalisci
Zblizajgce sie wydarzenie (premiera, 81% 86% 74%
koncert)

Poczucie obowigzku / presja 39% 47 % 27%
Natchnienie / impuls chwili 38% 45% 22%
Regularny harmonogram / plan 36% 17% 60%
Oczekiwania fanow i obserwujgcych 23% 18% 32%
Reagowanie na trendy / virale M% 4% 23%

Tabela 19. Pytanie 16: ,,Co najczesciej motywuje Cie do publikowania?”
(pytanie wielokrotnego wyboru; baza: obechi w SM, n= 228).

Najintensywniej eksploatowane sg kanaty relacyjne i medialne: kontakt z mediami
/| PR (uzyskaty $rednig 3,21 na skali od 1 do 5) oraz obecno$é¢ na showcase'ach
i festiwalach ($rednia 2,97), co jest spdjne z tym, ze networking uznano za wazny,

drugi w kolejnosci czynnik sukcesu.

Ptatne reklamy sg w s$rodku stawki (2,73), stosowane raczej okazjonalnie. Najrzadziej

badani korzystajg z:

e wspotpracy z influencerami (1,63),

e synchronizacji (1,67),

e pitchingdw do kuratorow playlist (2,11),
e newslettera (2,05).

Nie jest zaskakujgce, ze profesjonalisci dziatajg intensywniej niemal we wszystkich

32



kanatach (wszystkie rdznice istotne) niz artysci. Najwieksze roznice (na korzysc
profesjonalistdw) odnoszg sige do: newslettera, wspotpracy z influencerami, outdooru,

showcase'dw i kontaktu z mediami.

Dziatanie Srednia  Regularnie  Nigdy Artysci Prof.
Kontakt z mediami / PR 3,21 48% 6% 2,95 3,59
Showcase'y / festiwale 2,97 38% 12% 2,58 3,46
/ networking

Ptatne reklamy w SM 2,73 28% 17 % 2,57 2,96
Strona internetowa 2,46 26% 33% 2,19 2,70
artysty

Wspotpraca 2,43 16% 25% 2,19 2,69
artystyczna (features)

Outdoor (plakaty, 2,35 17 % 31% 2,00 2,68
ulotki)

Kuratorzy playlist 211 17% 43% 1,95 2,32
Newsletter / e-mail 2,05 18% 48% 1,54 2,62
Synchronizacje (film / 1,67 6% 61% 1,44 1,94
TV /gry)

Wspétpraca z 1,63 5% 63% 1,26 213

influencerami

Tabela 20. Pytanie 17: ,,Z ktérych dziatan promocyjnych korzystasz?" (skala czestotliwosci 1-4; n= 265).
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Budzety promocyjne

W tym rozdziale znajdziecie opis ekonomii promocji: informacje na temat tego, ile
branza realnie przeznacza na dziatania promocyjne i jak ocenia adekwatnos¢ tych

srodkow wzgledem potrzeb.

Ekonomia promocji w badanej branzy opiera sie na dwoch faktach. Po pierwsze, rynek
jest w wiekszosci niskobudzetowy: potowa proby wydaje rocznie mniej niz 3 000 zt, a
wysokie budzety sg domeng waskiego, profesjonalnego grona. Podziat niemal
pokrywa sie z rolg i monetyzacjg: Artysci dziatajg przy skrajnie niskich srodkach (67%
ponizej 3 000 zt), a Profesjonalisci dysponujg znacznie wiekszymi i bardziej
zréznicowanymi budzetami. Po drugie, poczucie niedofinansowania jest powszechne
i strukturalne: 57% uwaza budzet za za maty, ale odczucie to nie zalezy od tego, ile
kto$ realnie wydaje (dotyka to nawet osob z budzetami 20 000 zt+). To dowdd na to,
ze problemem nie jest wytgcznie brak pieniedzy, lecz takze relacja migedzy
mozliwosciami a rosngcymi oczekiwaniami i kosztami skutecznej promocji. Wysoki
odsetek ,nie wiem" (14%) wskazuje dodatkowo, ze cze$¢ branzy nie prowadzi

ewidencji wydatkéw promocyjnych.

Analiza wywiadow pogtebionych wskazuje takze, ze procesy decyzyjne dotyczace
budzetowania i korzystania z zewnetrznego wsparcia w promocji muzycznej stanowig
kluczowy obszar roznic miedzy artystyczng autonomig a rynkowg pragmatyka.
W warunkach nadpodazy tresci w internecie, wysokos¢ budzetu, ktéory mozna
przeznaczy¢ na budowanie kapitatu symbolicznego ,swojej” marki jest wtasciwie

trudna do okreslenia i potencjalnie zawsze niewystarczajgca.

Przyjrzyjmy sie w pierwszej kolejnosci temu, jakim budzetem na promocje dysponujg
badani. Odpowiadajgc wskazywali oni na jedng z dziewieciu opcji: od ,nic" az do ,100

000 zti powyzej".

Po dokonaniu analizy mozna stwierdzi¢, ze budzety sg niskie: potowa préby (50%)

wydaje rocznie mniej niz 3 000 zt, a az 11% nie przeznacza nic.
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Rozktad jest silnie prawoskosny, z niewielkim udziatem wysokich budzetow: 20 000
zt i wiecej wydaje 11%, a 100 000 zt+ zaledwie 5%. Wysoki jest tez odsetek
odpowiedzi ,nie wiem” (14%), ktéry wskazuje na brak ewidencji lub kontroli

wydatkéw promocyjnych u czesci respondentow.

Roczny budzet na dziatana promocyjne

Nic N%
Ponizej 1000 zt 19%
1000 - 2 999 zt 20%
3000 - 5999 zt 10%
6 000 - 9 999 zt 9%
10 000 - 19 999 zt 7%
20 000 - 59 999 zt 5%
60 000 - 99 999 zt 1%
100 000 zti wiecej 5%

Nie wiem / Trudno 14%

0% 25% 50% 75% 100%

Odsetek respondentow w %

Wykres 1. Pytanie 18 (pytanie jednokrotnego wyboru; n= 265). Roczny budzet na dziatania promocyjne -
rozktad odpowiedzi; kategoria ,,Nie wiem" wyrdézniona szarosciq.

Warto przyjrze¢ sie temu, jakie sg roznice w budzetach promocyjnych Artystow
i Profesjonalistow:
e budzety artystdow sg w wiekszosci skrajnie niskie: 67% wydaje ponizej
3 000 zi, a przedziatu 20 000 zt+ praktycznie nie osiggajg (2%; 100 000 zt+
-0%).

e W przypadku Profesjonalistow: 21% 2z nich przeznacza na dziatania
promocyjne 20 000 zt+, 1% powyzej 100 000 zt, ale i wsrdd nich, 27%
wydaje ponizej 3 000 zt. Znamienne ,nie wiem"” czesciej deklarujg
Profesjonalisci (21% vs 9%), co odzwierciedla obstuge cudzych lub wielu

budzetow.

Budzet jest przy tym sprzezony z monetyzacjg: wsrod utrzymujgcych sie z muzyki
21% ma budzet 20 000 zt+, a wsréd niemajgcych z niej dochodu az 76% wydaje

ponizej 3 000 zt.
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Roczny budzet Ogodtem Artysci Profesjonalisci

Nic M% 14% 10%
Ponizej 1000 zt 19% 25% 7%
1000 -2 999 zt 20% 29% 10%
3000 -5999 z 10% 10% 12%
6 000 -9 999 zt 9% 6% 10%
10 000 - 19 999 zt 7% 6% 9%
20 000 - 59 999 zt 5% 2% 7%
60 000 - 99 999 zt 1% 0% 3%
100 000 i powyzej 5% 0% 1%
Nie wiem / trudno powiedziec 14% 9% 21%
Ponizej 3 000 zt (t3cznie) 50% 67% 27%
20 000 zti wiecej (tacznie) M% 2% 21%

Tabela 21. Pytanie 18: , lle mniej wiecej przeznaczasz rocznie na dziatania promocyjne?”
(pytanie jednokrotnego wyboru; n= 265).

Obraz tego, jak profesjonalisci i artysci planujg budzety promocyjne uzupetniajg
whnioski z badan jakosciowych. W przypadku duzych agencji festiwalowych, budzet
jest elementem statego cyklu. W mniejszych, niezaleznych projektach, czesto opiera
sie on na tzw. funduszach zespotowych, ktére mozna porowna¢ do formy
wewnetrznego opodatkowania przychodéw na cele inwestycyjne. Takie strategie
stosowane sg przez artystow, ktérzy majg odpowiednig wiedze i umiejetnosc
planowania wydatkdw promocyjnych oraz takich, ktore zarabiajg na muzyce

odpowiednio duzo, by taki fundusz zatozyc.

Z rozmow z badanymi wynika, ze najtatwiej srodki przeznacza sie obecnie na ptatna
promocje w mediach spotecznosciowych (ads), co wynika z drastycznego obcigcia
zasiegow organicznych. Najtrudniej zaakceptowac¢ wydatki na media tradycyjne lub
dziatania o niskiej mierzalnosci, ktére artysci postrzegajg jako ,przepalanie

pieniedzy".

,0szczedzamy pieniqdze na niedrukowaniu plakatow do wieszania po

miescie, wiec mozemy to wytozy¢ w internety, no ale kiedys tak naprawde
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witasnie cokolwiek sie nie dziato, to do wszystkich, ktorzy z zespotem [nazwa
zespotu] byli zainteresowani, docierato. A dzis z tym dotarciem jest zupetnie
inaczej"” /3B/

~Mimo tego, Zze mielismy na to srodki przez koncertowanie, przez jakby
streamy... mielismy nawet srodki na to, zeby moc jakby gdzies tam
porozmawiac po prostu z jakims marketingowcem czy cos, ja totalnie nie
wiedziatem z kim i jak... i nawet pisatem po prostu jakies, miatem DM-y

z roznymi ludzmi” /8A/

Wydatek uznaje sie za uzasadniony gtownie przez pryzmat wskaznikéw
sprzedazowych (sold out) lub jakosciowych (wzmocnienie relacji z fanami).
Ryzykowne wydajg sie inwestycje w ,luzje sukcesu”, ktéra nie przektada sie na

realng frekwencje.

W innych festiwalach to sie liczy juz po prostu tym, Zze mamy sold out... na

trasach klubowych, gdy po prostu jest sold out, to promocja sie udata” /7AB/

,Dostalismy maksymalny mozliwy zwrot 10 tysiecy, dotozylismy 30 to moze

w 10 lat sie zwrdci” /3B/

Wiegkszos¢ badanych odczuwa niedobor srodkow: 57% ocenia budzet jako za maty
(wtym 35%: ,zdecydowanie za maty"). Tylko 9% jest w petni usatysfakcjonowanych
(,wydaje tyle, ile chce"), a 29% uznaje budzet za adekwatny. Biorgc pod uwage
analize poprzedniego pytania zauwazymy, ze branza nie tylko dysponuje w wiekszosci

matymi srodkami na promocjeg, ale takze ocenia je jako niewystarczajace.

e poczucie niedofinansowania jest silniejsze u Artystow (63% ,.za maty"” vs 46%

u Profesjonalistow);

e wsrod profesjonalistow pojawia sie natomiast kategoria nieobecna u twércow
- ,hie mam nad tym kontroli” (1% vs 0%), bo ich budzetami dysponujg

wytwaornie lub management.

e poczucie dysponowania ,za matym budzetem” nie zalezy od tego, ile kto$
faktycznie wydaje. Za maty uwaza go 61% 0sOb o najnizszych budzetach,

ale tez 48% osob wydajgcych 20 000 zt+. Niedosyt srodkow jest wiec
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odczuciem strukturalnym catej branzy, a nie funkcjg realnej skali

wydatkow.
Ocena budzetu Ogotem Artysci Profesjonalisci
Zdecydowanie za maty 35% 42% 27%
Nieco za maty 22% 22% 19%
Adekwatny 29% 27% 36%
Wydaje tyle, ile chce 9% 10% 7%
Nie mam nad tym kontroli 5% 0% M%
(decyduje ktos inny)
Za maty (facznie) 57% 63% 46%

Tabela 22. Pytanie 19: ,,Jak oceniasz ten budzet w stosunku do potrzeb?"”
(pytanie jednokrotnego wyboru; ;n= 265).

Wsparcie zewnetrzne:

ustugi marketingowe i PR

W tym rozdziale znajdziecie informacje na temat tego, jak branza korzysta
z profesjonalnego wsparcia w promocji i co stanowi tutaj blokade, jak oceniane
jest korzystanie z ustug marketingowych i PR oraz jakie sg powody niekorzystania.
To obszar analizy, ktéry pozwala zrozumiec, gdzie lezy niezaspokojony popyt na

promocje i jakie sg bariery w tym zakresie.

Z profesjonalnego wsparcia korzystajg przede wszystkim ci, ktérzy majg na nie
pienigdze i kontakty, a nie ci, ktorzy najbardziej chcieliby z niego korzystac. Ustugi
marketingowe i PR zamawia 38% Profesjonalistow, ale tylko 19% Artystow, cho¢ az
42% Artystow deklaruje, ze chciatoby z nich skorzystac¢. Sieganie po wsparcie jest
wiec w praktyce oznaka bycia ,zawodowcem": korzystaja z niego ci, ktorzy juz
weszli do branzy na powaznie (przez co dystans miedzy tworcami
a profesjonalistami raczej sie pogtebia, niz zmniejsza). Blokujg to nie tylko
pienigdze. Koszt jest najczestszg przeszkodg (49%), ale zaraz za nim stoi co$

mniej oczywistego: brak zaufania i niewiedza, kogo w ogdle wybra¢ (28%, wsrod
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Artystow 33%): kto jest w $srodku branzowej sieci, ten wie z pierwszej reki, komu
zaufac; kto jest poza nig, zostaje sam z tym wiasnie pytaniem. U Artystow dochodzi
jeszcze poczucie, ze ,nie sg gotowi korzysta¢ ze wsparcia” (18% wobec 4% u
Profesjonalistow), ktére wigze sie z nizszg pewnoscig siebie i obawag

0 autentycznosc.

Czes$¢ branzy nie korzysta z ustug nie dlatego, ze nie moze, lecz dlatego, ze woli
robi¢ wszystko samodzielnie (37% Profesjonalistéw; w odpowiedziach otwartych
pojawia sie wprost nieufno$s¢ wobec agencji): to postawa typowa dla sceny
niezaleznej, cenigcej samodzielnosc. Dlatego tez niekorzystajgcych warto widzie¢
jako dwie rézne grupy: jednych zatrzymujg mozliwe do usunigecia bariery
(pienigdze, zaufanie), drudzy s$wiadomie wybierajg samodzielnos¢. Co istotne,
problemem nie jest jakos¢ ustug: korzystajgcy sg z nich zadowoleni (63% ocen
4-5), a gorsze oceny wystawiajg gtéwnie ci, ktérzy zrezygnowali. Wyniki analizy
naswietlajg nierébwnosci w branzy: to, co decyduje o tym, ze kto$ jest
profesjonalistg (pienigdze i kontakty), otwiera mu zarazem drzwi do

profesjonalnego wsparcia.

Badani rzadko regularnie korzystajg z outsourcingu dziatan promocyjnych (6%).

tacznie z ustug korzysta (regularnie lub okazjonalnie) obecnie 27 %.

32% badanych deklaruje, ze ,nie korzysta z zewnetrznych ustug marketingowych
lub PR, ale chciataby”, a kolejne 11% to osoby, ktére korzystaty z tych ustug, ale

przestaty.

Co istotne, az 29% z nich nie korzysta i nie planuje tego w przysztosci. W tej grupie
wigcej jest Profesjonalistow (34% vs 25%). Warto tez podkreslic, ze to wsrod
Artystow kryje sie najwigkszy zablokowany popyt na ustugi promocyjne: 42%

chciatoby z nich skorzystac, lecz tego nie robi (vs 20% Profesjonalistow).
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Korzystanie z ustug Ogotem Artysci Profesjonalisci

Tak, regularnie 6% 2% 10%
Tak, okazjonalnie / przy projektach 21% 17 % 28%
Korzystatem wczesniej, teraz nie 1M% 14% 8%
Nie, ale chciatbym / planuje 32% 42% 20%
Nie i nie planuje 29% 25% 34%
Korzysta obecnie (tacznie) 27% 19% 38%

Tabela 23. Pytanie 20: ,,Czy korzystasz z zewnetrznych ustug marketingowych lub PR?"”
(pytanie jednokrotnego wyboru; n= 265).

Z analizy wywiaddéw wynika, ze decyzja o zatrudnieniu specjalisty zapada zazwyczaj
w momencie wyczerpania wiasnych zasobow czasowych lub kompetencyjnych.
Kluczowym elementem budujgcym zaufanie jest to, czy dana osoba / zespot zrobili
Jresearch”: dowod na to, ze znajg projekt i rozumiejg jego specyfike i nie proponujg
generycznych rozwigzan. Zaufanie opiera sie ha wspolnym poczuciu estetyki oraz
bezpieczenstwie emocjonalnym. Artysta musi czuc, ze jego wizja nie zostanie

.sformatowana” przez specjaliste.

.U mnie zaufanie bierze sie stqd, Zze cenie sobie czyjqs czy estetyke czy
zdanie czy umiejetnosci, doswiadczenie... nadrzedna jest tutaj jakas wartosc

taka niematerialna w tym wszystkim"” /6A/

.Znowu, jezeli ktos proponuje wspotprace, to tez oczekuje troche, ze jest
przygotowany, ze zna projekt, ze sledzi projekt, ze wie dlaczego i co mozemy
wspolnie zrobic” /9B/

Jakie obszary promocji bytyby najbardziej adekwatne do ,zlecenia na zewnatrz"”
z perspektywy artystow? Wywiady pozwalajg zauwazy¢, ze wielu artystow potrafi
samodzielnie tworzy¢ ,content” (zdjecia, krotkie wideo), ale potrzebujg wsparcia
przy ,otwieraniu drzwi” do medidow gtownego nurtu oraz przy technicznej
optymalizacji sprzedazy. Media tradycyjne pozostajg domeng wymagajaca
posrednictwa agencji ze wzgledu na kapitat relacyjny i ,znajomos$¢ numerdéw

telefonow”.
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,Proby dotarcia do mediow do ktdorych ja sam nie docieram czyli nie
internetowych ze tak powiem czyli radio, telewizja, prasa... pisanie maili

i dzwonienie telefonem lepiej robiq oni” /6A/

JInaczej jest jak napisze do kogos w [nazwa agencji], a inaczej jak napisze do

kogos z domeny gmail” /7AB/

J.Jezeli ktokolwiek gdzies przychodzi z pomystem, to potem trzeba ten pomyst
jakos tam zweryfikowac i zmierzy¢ jego raz technicznq, wykonalnosciq, no

i tez takq efektywnosciq, racjonalnosciq” /3B/

Z analizy wypowiedzi badanych wynika takze, ze gotowe szablony i kursy online sg
odbierane z duzym dystansem. Badani chetniej odwotywali sie do formatéw opartych
na autentycznosci, unikalnosci i preferowali mentoring i wymiane doswiadczen
(,peer-to-peer”). W przypadku tego ostatniego rozwigzania podkreslali, ze wiedza
najtatwiej przekfada sie na dziatanie, gdy jest osadzona w podobnej skali projektu
(np. ,podpatrywanie” zespotu, ktéry dziata w podobnej niszy muzycznej, ale ma

stosunkowo wigkszy zasigqg).

Wymiana doswiadczen... wszelkie takie programy edukacyjne... konferencje
muzyczne, ktore po prostu skupiajq branze, pozwalajq wymienic sie tymi

doswiadczeniami” /9B/

L,Udziela¢ takiej rady, zeby podglqgdac podobnych do siebie, znaczy jesli ktos
jest starszym kolegq... patrzec, gdzie grali, odezwac sie do nich, zadzwonic,
bo zaktadam, ze podzielq sie tq wiedzq [...] Trzeba sprobowac w jakis sposob
te promocje... podglgdac¢ u podobnych do siebie, nie patrzec¢ za daleko gdzies
tam tylko rozglgdac sie za tym, co gdzies udaje sie tym do nas w jakis sposob
podobnych”. /3B/

Doswiadczenia os6b korzystajagcych z zewnetrznych ustug marketingowych lub PR
sg W wiekszosci dobre, cho¢ nie entuzjastyczne: srednia ich ocen wyniosta 3,72, a

oceny 4-5 wystawito 63% badanych.
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Niski odsetek ocen negatywnych oznacza, ze problemem rynku nie jest zta jakos¢
ustug, lecz bariera wejscia. Widac¢ przy tym wyrazny efekt selekcji: obecni klienci
oceniajg wspotprace wysoko (74% ocen 4-5), a osoby, ktore zrezygnowaty znacznie
nizej (37%).

Profesjonalisci oceniajg ustugi istotnie wyzej niz artysci (Srednia 4,02 vs 3,38; 77% vs
48% ocen 4-5). Nizsza ocena po stronie tworcow moze wynikaé z gorszego
dopasowania wykonawcy do specyfiki i skali ich dziatan: cho¢ przy niewielkiej

podprébie (n=102) wniosek nalezy traktowac ostroznie.

Ocena wspotpracy Wartosc
Srednia ogdtem 3,72
Oceny 4-5 (ogodtem) 63%
Oceny 4-5 (obecni klienci) 74%
Oceny 4-5 (osoby, ktére zrezygnowaty) 37%
Srednia artysci vs profesjonalici 3,38 vs 4,02

Tabela 24. Pytanie 21: ,, Jak oceniasz wspotprace z zewnetrznymi ustugodawcami?”
(skala 1-5; baza: korzystajacy z ustug, n=102).

Skoro wiemy juz jaka jest skala korzystania z zewnetrznych ustug promocyjnych,
przyjrzyjmy sie temu, jakie sg powody, ktére sktaniajg badanych do rezygnowania
z tych ustug. Dominujg dwie bariery, z ktérych kazda ma inny charakter. Pierwsza -
koszt (49%) - to twarda, ,zasobowa bariera”. Druga, ktora odzwierciedla odpowiedz
,hie wiem, kogo wybraé / trudno o kogos godnego zaufania” (28%), jest migkka i —

z perspektywy przemyslanego rozwoju ustug promocyjnych — usuwalna.

W dalszej kolejnosci badani zadeklarowali preferencje samodzielnosci (22%) i brak
potrzeby na tym etapie (25%). Zte doswiadczenia sg marginalne (8%), co potwierdza
wczesniejsze obserwacje zwigzane z tym, ze to nie zta jakos$¢ ustug promocyjnych

jest barierg w korzystaniu z nich.
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Wsrod barier Artysci czesciej wskazujg koszt (54% vs 35%), brak zaufania (33% vs
16%) i niegotowosc¢ (18% vs 4%), a Profesjonalisci — preferencje samodzielnosci

(37% vs 15%).

Powadd niekorzystania Ogotem Artysci Profesjonalisci
Zbyt wysokie koszty 49% 54 % 35%

Nie wiem, kogo wybrac / brak 28% 33% 16%
zaufania

Nie widze potrzeby na tym etapie 25% 31% 21%
Wole robi¢ to samodzielnie 22% 15% 37%

Nie czuje sie jeszcze gotowy/a 10% 18% 4%
Miatem zte doswiadczenia 8% 8% 4%

Tabela 25. Pytanie 22: ,Dlaczegdo nie korzystasz z zewnetrznych ustug marketingowych lub PR?"
(pytanie wielokrotnego wyboru; baza: niekorzystajacy, n= 164).

Warto podkresli¢, ze deklarowana w badaniu ilosciowym preferencja samodzielnosci
lub / i brak zaufania do os6b z zewnatrz moze wigzac sie z obawa artystow przed
utratg autentycznosci. Wskazywali na nig badani podczas badania jakosciowego.
Artysci czesto chcg zachowaé kontrole nad trescig, oddajgc na zewnatrz jedynie

techniczng egzekucje.

,Przy tej ptycie chyba nie mam nawet juz nawet piszqc tq te piosenki miatem
takie zatozenie Zze po prostu chce tq ptyte nagrac sobie swobodnie nie mysiqgc

o tym jak jg bede promowat” /6A/

~My od poczqgtku dziatamy kompletnie bez menadzera, bez bookera, bez
wytworni, bez nikogo innego, wiec sami jestesmy tez odpowiedzialni za
organizacje tras koncertowych i za organizacje po prostu wszystkiego

naokoto” /8A/

W rozmowach (takze z profesjonalistami) pojawito sie réwniez ich poczucie,
Ze promocja zewnetrzna jest ,niemierzalna” i zbyt kosztowna w stosunku do
potencjalnych zyskéw. Wskazuje na brak wiary w to, ze dane dziatanie przyniesie

wymierny efekt w ,szumie informacyjnym”.

.Dzi$ na dobrq sprawe, jezeli sie nie skorzysta z ptatnej promocji, to

w zasadzie te wiadomosci do nikogo nie dotrq”. /3B/
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Jawito mi sie to przepalaniem hajsu troche... promocja muzyki jest tak
niemierzalna”. /9B/z.

Wspomniany ponizej problem 2z trudno mierzalnym rezultatem (nazywany
,nawijaniem makaronu na uszy”) lub brakiem tej mierzalnosci w ogdle jest
deklarowany przez badanych jako jeden z najwazniejszych powoddéw rozczarowania

wspotpracg z podmiotami zewnetrznymi.

.Bylismy niezadowoleni rowniez z dziatan tego cztowieka i to niezadowolenie
wynikato pewnie z jego nieprawdomownosci i jego nawijania makaronu na
uszy” /6A/
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Bariery w promocji

W tym rozdziale przeczytacie o tym, co realnie zatrzymuje branze w prowadzeniu

promocji.

Bariery uktadajg sie w trzy warstwy o réoznym charakterze. Na wierzchu lezg bariery
zasobowe (pienigdze i czas) dominujgce i niemal réwnorzedne (po ok. 45%),
dotykajgce ponad dwie trzecie préby. Pod nimi kryje sie jednak drugi, rownie wazny
blok kompetencyjno-organizacyjny: planowanie, pomiar efektow
i systematycznos¢, ktore branza moze poprawi¢ bez duzych nakfadow. Trzecia
warstwa, emocjonalna (niezrecznosc¢, niegotowosc) jest dos¢ powszechna (przede
wszystkim wsrod artystow), ale drugorzedna. Artysci dzwigajag znacznie wigekszy
ciezar w obszarze dziatan promocyjnych (3,1 vs 2,2 bariery na osobe), podczas gdy
jedyng barierg typowag dla Profesjonalistow jest pomiar efektow. Analiza badan
jakosciowych pozwala takze na podkreslenie istotnosci barier emocjonalnych
u artystéw, w tym trudnosci zwigzanych z kryzysem autentycznosci w dobie mediow

cyfrowych.

Analiza pozwala stwierdzi¢, ze najbardziej blokujgcymi kwestiami sg dwie bariery
zasobowe: brak srodkow finansowych (47%) i brak czasu (45%). Zaraz za nimi

pojawia sig jednak blok barier kompetencyjno-organizacyjnych:

e trudnosé¢ w planowaniu i systematycznosci (29%),
e trudnos$¢ w mierzeniu efektow (24 %),
e oraz brak wiedzy i umiejetnosci (19%).

Trzeci blok to bariery emocjonalne: niezrecznos¢ w autoprezentacji (22%),

negatywne nastawienie do promoc;ji (21%) i poczucie braku gotowosci (18%).
Osobno wybija sig brak wsparcia ludzkiego (27%).

Warto podkresli¢ kontrast w odpowiedziach: czysty ,brak wiedzy" jest stosunkowo
rzadko wskazywany, co mozna zinterpretowa¢ w nastepujgcy sposob: problemem

nie jest niewiedza co robic, lecz jak robi¢ to regularnie i jak zmierzy¢ skutki.
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Patrzagc zbiorczo, bariere zasobowg (czas lub pienigdze) wskazuje 69% badanych,

kompetencyjno-organizacyjng 54 %, a emocjonalng: 48%.

Bariery

sg zjawiskiem wyraznie silniejszym po stronie Artystow: wskazujg ich

wiecej ($rednio 3,1 vs 2,2) i czesciej niemal w kazdej kategorii. Inne kwestie, ktére

réznicowaty badanych:

Artysci istotnie czesciej niz Profesjonalisci zgtaszajg brak srodkow (53% vs
39%), brak wsparcia ludzkiego (34% vs 18%), trudnos$¢ w planowaniu (34 %
vs 22%), niezrecznos$¢ w autoprezentacji (29% vs 15%) i brak wiedzy (24%
VS 12%);

jedyna bariera czestsza u Profesjonalistow to trudnos¢ w mierzeniu efektow
(29% vs 18%), przeszkoda, ktérg mozna nazwacé bardziej ,menedzerska" niz

zasobowsg;

problem z systematycznoscig zgtaszajg gtéwnie osoby o0 nizszej
samowiedzy, a wyraznie rzadziej te oceniajgce swojg wiedze wysoko
(samowiedza niska/$rednia 38% vs. wysoka 16%). Wida¢ zatem, ze osobom,
ktore majg wiedze o tym ,co robic", tatwiej zorganizowac sie w pracy. Wiecej

informacji na temat oceny swojej wiedzy znajduje sie w kolejnym rozdziale.

Bariera Ogotem Artysci Profesjonalisci
Brak srodkow finansowych 47 % 53% 39%
Brak czasu 45% 46% 41%
Trudnosci w planowaniu i 20% 34% 22%
systematycznosci

Brak wsparcia ludzkiego 27% 34% 18%
Trudnos$¢ w mierzeniu efektow 24% 18% 29%
Niezrecznos¢ w autoprezentaciji 22% 29% 15%
Negatywne nastawienie do promocji 21% 26% 17%
Brak wiedzy i umiejetnosci 19% 24% 12%
Poczucie braku gotowosci (,nie mam 18% 22% 12%
czym sie chwali¢”)

Brak pomystow 17% 20% 16%

Tabela 26. Pytanie 23: , Ktora z ponizszych barier jest dla Ciebie najtrudniejsza do pokonania?"
(pytanie wielokrotnego wyboru; n= 265).
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Wywiady potwierdzajg istotnos¢ barier emocjonalnych. Wynika z nich, ze dla
artystobw najpowazniejszg barierg jest czasochtonnos¢ promocji w mediach
spotecznosciowych, ktora ,pozera” czas przeznaczony na prace artystyczna.
Odczuwajg to jako konflikt migdzy tworzeniem muzyki a tworzeniem tresci, ktére te

muzyke majg wypromowacg.

,Gdyby ci ludzie poswiecali czas ktory poswiecajq przed telefonami [...] na
muzyke na tworzenie lepszych zwrotek i produkcji no to dobrze by to zrobito

muzyce” /6A/

,Starajg nam sie wmowic, ze to social media jest wazniejsze niz muzyka”
/7AB/

W wypowiedziach artystow pojawia sie problem z ,uproduktowieniem” wifasnej
tworczosci bez utraty poczucia integralnosci artystycznej. Czesto odczuwajg bariere
psychiczng przed wymogiem bycia ,influencerem”, bo postrzegaja to jako forme braku

autentycznosci, utraty wtasnej (osobistej) tozsamosci.

,Podstawowe rzeczy, ktore no wtasnie wszystko jest jakos takie bardzo
spojne, jakby tq komunikacje wizerunkowq po prostu, jakby image wszystko
jest takie po prostu atrakcyjne [...] To, Ze jest sie teraz wtasnie bardziej

influencerem niz muzykiem, to tez jakby wiekszosc¢ ludzi sie z tym mierzy"” /8A/

Wytwodrnia chce swoje, Zeby to dobrze opakowac, zeby to byto atrakcyjne
w dobie zalewu nowych rzeczy. Ja chciatem tym wszystkim, no jakos mimo
wszystko pozosta¢ w swoim nurcie [...] Juz totalnie tego nie kupuje kiedy ktos
po raz siedemnasty wrzuca filmik z usmiechem stewardessy [...] okropna jest

ta propaganda szczescia”. /6A/

Z rozmow z artystami i osobami odpowiedzialnymi za promocje ich muzyki wynika,
ze niepowodzenia wynikajg czesto z braku synchronizacji miedzy wizjg
artystyczng a pragmatyka rynkowa. Trudnosci pojawiajg sie, gdy artysta forsuje
pomysty, ktore nie sg poparte analizg efektywnosci, co prowadzi do strat

finansowych.

Dwa razy im pozwolitem, ze dobra to jak tak to do koszyka i potem sie
okazato, Ze jak ja mowie, Zze nie ma sensu. No to sie potem panowie

przekonali, Ze tak dwa razy to byto wyrzucona kasa ztota” /3B/
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Wiedza i kompetencje

Z tego rozdziatu dowiesz sig, jak branza zdobywa wiedze o promociji i jak ocenia

wiasne kompetencje.

Warstwa kompetencji uktada sie w samowzmacniajgca sie petle. Wiedza zdobywana
jest niemal wytgcznie nieformalnie: przez obserwacjg, rozmowy i wtasne proby (89%
korzysta z takich zrédet), a kanaty ustrukturyzowane pozostajg nisza. Taki model
reprodukuje istniejgce praktyki i utrudnia doptyw nowego know-how. Samoocena
wiedzy jest umiarkowana i wyraznie nizsza u Artystow (26% ocen wysokich wobec
60% u Profesjonalistow), ktorzy dodatkowo czesciej zdani sg na najbardziej kosztowng
sciezke prob i btedow. Poniewaz samowiedza jest silnie sprzezona z poczuciem
sprawczosci, barierg wiedzy i wiarg w skutecznos¢ promocji, nizsza kompetencja
twoércéw przektada sie na caty tancuch: mniej pewnosci, wiecej barier, mniej dziatania.
To czyni wiedze istotng dzwignig, ktéra jako jedna z niewielu interwencji, ktora

oddziwatuje jednoczesnie na postawy, bariery i praktyki.

Po dokonaniu analizy odpowiedzi ankietowych widaé¢, ze wiedza zdobywana jest
niemal wytagcznie nieformalnie: przez obserwowanie innych artystow i branzowcoéw
(80%), branzowy networking i rozmowy (60%) oraz wtasne proby i btedy (59%).

Zrédto nieformalne wykorzystuje 89% badanych.

Potwierdzajg to wypowiedzi badanych w wywiadach, z ktérych wynika, ze to, co
przychodzi artystom najtatwiej, to budowanie mikro-spotecznosci wokot

wspolnych wartosci.

~Jestem fanem i wyznawcg takiej bardzo relacyjnej powiedziatbym promocii...
wszystko to... opiera sie gtownie na tych takich bardzo bezposrednich
relacjach” /9B/

,Ludzie to wiedzieli, ze jezeli wtasnie z tego Facebooka czy Instagrama mowi

do nich zespdt, to mowi naprawde zespot, a nie ktos do tego wynajety” /3B/

Kanaty ustrukturyzowane sg znacznie rzadziej wybierane przez badanych: podcasty

(44%), profile edukacyjne w SoMe (29%), szkolenia i kursy (29%), branzowe
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newslettery (23%), a studia kierunkowe zaledwie 14%. Ze zrdédta formalnego

korzysta generalnie 46% badanych.

Takie odpowiedzi pokazujg, ze obecnie w duzej mierze srodowisko reprodukuje
istniejgce praktyki: branza uczy sie gtéwnie od samej siebie i na wtasnych btedach,

a to utrudnia wejscie know-how spoza srodowiska.

Warto  odnotowaé¢, ze podcasty s3 najczesciej wykorzystywanym

,Sformalizowanym" kanatem i jedynym o realnie wysokim zasiegu.

Kiedy przyjrzymy sie roznicom w odpowiedziach Artystow i Profesjonalistow to

zauwazymy, ze:

e oba segmenty tgczy nieformalny rdzen (obserwacja, podcasty i kursy) -
wykorzystywane sg w identycznym stopniu);

e Profesjonalisci siegajg czesciej po zrodta instytucjonalne i sieciowe:
networking (69% vs 52%), branzowe newslettery (30% vs 16%),
manager/agencja/wytwoérnia (30% vs 12%) i studia (23% vs 6%);

e Artysci czesciej zdani sg na proby i btedy (65% vs 51%) i czesciej w ogdle nie
szukajg aktywnie wiedzy (10% vs 3%);

Profesjonalisci korzystajq tez z wigkszej liczby zrédet ($rednio 3,9 vs 3,3). W efekcie
Artysci uczg sie wezszym, bardziej samotnym i kosztowniejszym (metoda préb)

kanatem niz branza.
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Zrédto wiedzy Ogotem Artysci Profesjonalisci

Obserwowanie innych artystéw 80% 76% 83%
i branzowcow

Branzowy networking i rozmowy 60% 52% 69%
Ucze sie metodg préb i btedéw 59% 65% A%
Podcasty o muzyce i biznesie 44% 44% 44%
Profile edukacyjne w SoMe 29% 26% 31%
Szkolenia online i kursy 29% 28% 28%
Branzowe newslettery i blogi 23% 16% 30%
Manager, agencja lub wytwornia 19% 12% 30%
Studia (licencjackie / magisterskie / 14% 6% 23%

podyplomowe)

Nie szukam aktywnie takich informacji 6% 10% 3%

Tabela 27. Pytanie 24: ,Skad czerpiesz wiedze o skutecznym promowaniu muzyki?"
(pytanie wielokrotnego wyboru; n= 265).

Jak badani oceniajg poziom swojej wiedzy o skutecznej promocji? W catosciowym
ujeciu mozna powiedzie¢, ze samoocena jest umiarkowana i skupiona wokot srodka

skali:

e Srednia wyniosta 3,34 (na skali od 1do 5);
e najliczniejsza jest ocena ,przecietna” (3: 40%);
e wysoko (4-5) ocenia swojg wiedze 42%, nisko (1-2): 18%.

Kiedy zestawimy te wyniki z wczesniejszg obserwacjg, ze niski stan wiedzy jest
istotng barierg w realizowaniu dziatan promocyjnych, daje to spojny obraz: ludzie
Czujg, ze cos wiedzg, ale niewielu deklaruje pewnosc¢. To grupa gotowa na wsparcie
edukacyjne - o ile trafi ono w realny problem (systematycznos¢, pomiar), a nie
w generalne podstawy marketingu czy promocji muzyki (wiecej na temat

targetowania takich dziatan znajduje sie w rozdziale poswieconym rekomendacjom).
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Samoocena wiedzy silnie roznicuje segmenty:

e Profesjonalisci oceniajg swojg wiedze znacznie wyzej niz Artysci (srednia 3,69
vs 3,05; wysoko 60% vs 26%). Takie odpowiedzi sg spojne z tym,
Zze codzienna praktyka zawodowa buduje kompetencje i pewnosc, ktorych

tworcy, zajmujgcy sie promocjg dorywczo, majg mniej.

e samoocena wiedzy jest przy tym weztem tagczacym postawy z praktykami:
osoby o0 wysokiej samowiedzy znacznie czesciej czujg, ze robig dla promocji
wystarczajgco duzo (60% wobec 9% przy niskiej), rzadziej wskazujg ,brak
wiedzy" jako bariere (6% wobec 36%) i mocniej wierzg w decydujacy wptyw

promocji na sukces (56% wobec 21%).

Samoocena wiedzy (1-5) Ogotem Artysci Profesjonalisci
5 (bardzo wysoka) 13% - -

4 29% - -

3 (przecigtna) 40% - -

2 14% - -

1 (bardzo niska) 4% - -
Srednia 3,34 3,05 3,69
Oceny (4-5) 42% 26% 60%

Tabela 28. Pytanie 25: , Jak oceniasz wiasny poziom wiedzy na temat skutecznej promoc;ji
muzyki?” (skala 1-5; n= 265).

Dodatkowo analiza wywiadéw pozwala na sformutowanie wnioskow o gtebokim
rozwarstwieniu miedzy technicznymi umiejetnosciami obstugi narzedzi,
a strategicznym rozumieniem mechanizméw rynkowych. Mozna powiedziec,
ze obserwujemy tu zjawisko ,wymuszonej wielozadaniowosci”, gdzie artysta staje
sie jednoczesnie tworca, specjalistg od marketingu i analitykiem danych, co czesto

prowadzi do wypalenia i frustraciji.

W kontekscie posiadanych zasobow kompetencyjnych nalezy stwierdzic¢, ze artysci
czujg sie relatywnie pewnie w bezposredniej komunikacji z fanami (lifestyle), ale
tracg grunt pod nogami w zderzeniu z algorytmami, ptatng reklama oraz
tradycyjnym PR-em (media ogdlnopolskie). Z ich wypowiedzi wynika, ze czegsto to

brak zrozumienia mechanizmow dystrybucji tresci powoduje poczucie bezsilnosci
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i frustracje, ktora ostatecznie moze przektadac sie na zniechecenie do publikowania

w ogole i negatywne podejscie do systematycznej promociji.

.Dzis na dobrq sprawe, jezeli sie nie skorzysta z ptatnej promocji, to
w zasadzie te wiadomosci do nikogo nie dotrq. | to jest taka bolgczka”
/3B/.

.Ciezko jest namowic¢ ludzi do przyjscia na festiwal showcase'owy
argumentem ,przyjdz, poznasz nowe zespoty”, skoro majq to, majq
Spotify'a i majq Fresh Finds i po prostu co tydziern mogq sobie naprawde

przeskrolowac” /7AB/.

Najwiekszym deficytem nie jest sama obstuga mediow spotecznosciowych, lecz
umiejetnos¢ strategicznego planowania i selekcji kanatow dotarcia. Artysci czesto
ulegajg iluzji, ze masowos¢ dziatan (np. wysytka setek maili) zastgpi precyzyjny
research i budowanie relacji. Duzym wyzwaniem dla artystow jest dopasowanie

swojego komunikatu do konkretnego odbiorcy lub medium.

J~Ttumaczytem, ze po pierwsze, do kazdego trzeba indywidualnie, Ze jak sie
wysle tego maila, to fajnie jest, jak sie gdzies tam zdobedzie numer
telefonu, zadzwonic, zapytac, czy doszto, jak doszto, czy ktos w ogole tam
zajrzat” /3B/

.Zrobienie takiego researchu i ok, czy ta audycja faktycznie nadaje na
takich falach, czy to jest ten program radiowy, w ktorym faktycznie nasza

muzyka moze zaistniec i czy to jest dobry match” /9Bj/.
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Czescé lll - Segmenty i persony branzy
muzycznej

Ten rozdziat zbiera w jednym miejscu syntetyczny obraz dwoch gtéwnych segmentow
branzy i stuzy jako podreczne narzedzie do ich poréwnywania. Podstawg podziatu
jest rola w branzy: wyrdézniamy dwa roztgczne segmenty: Artysci (wytgcznie tworcy,
n=125; 47% proéby) i Profesjonalisci (wytgcznie osoby dziatajgce po stronie branzy,
n=105; 40%) oraz pomocniczg grupe podwadjnej roli (n=35; 13%). Catos¢ utozona jest
w czterech krokach: (1) wprowadzenie, (2) opis obu segmentéw tgczacy ich
metryczke z charakterystykg w szesciu obszarach, (3) zbiorcza tabela porownawcza
oraz (4) profile pieciu person jako migkka typologia pogtebiajgca gtéwny podziat na

segmenty.

Segmenty

Kim s3?

Tworzg muzyke i nie dziatajg zawodowo po stronie branzy. Pracujg czesciej
zespotowo (66%) niz solo (54%), gtdwnie w gatunkach alternatywnych i gitarowych
(alternatywa 58%, rock 51%). Sg dojrzali stazowo, ale dziatajg czesciej lokalnie
i regionalnie (47%) niz ogolnopolsko. Najwazniejsza jest ich sytuacja ekonomiczna:
tylko 14% utrzymuje sie wytagcznie z muzyki, a 42% nie ma z niej zadnego dochodu;
to w wigkszosci Srodowisko niskozarobkowe i potzawodowe, o budzetach

promocyjnych bliskich zeru (67% wydaje rocznie mniej niz 3 000 zt).
Jak podchodzg do promoc;ji?

Wierzg w jej sens rownie mocno jak branza, ale majg niskie poczucie sprawczosci
(,robie za mato"”) i silniejszg obawe, ze promocja zagraza autentycznosci; sukces
definiujg przez spetnienie i niezaleznos¢. W praktyce sg w mediach
spotecznosciowych obecni czesto biernie, publikujg reaktywnie (pod wydarzenie,
zimpulsu, z obowigzku) i tworzg tresci samodzielnie. Dziatajg przy minimalnych

srodkach i najsilniej odczuwajg niedofinansowanie. Z profesjonalnego wsparcia
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korzystajg rzadko, cho¢ wielu chciatoby: blokuje ich koszt, brak zaufanego
wykonawcy i poczucie niegotowosci. Majg najciezszy, wielowarstwowy profil barier
(zasobowe, kompetencyjne i emocjonalne naraz), najnizszg samooceng wiedzy i ucza

sie najbardziej samotnie metoda prob i btedéw oraz obserwacii.

Kim s3?

Dziatajg zawodowo po stronie branzy i sami nie tworzg muzyki. Dominujg wsrod
nich role koncertowo-eventowe i zarzgdczo-komunikacyjne: promotor/organizator
(50%), management (38%), PR (35%), booking (26%). Dziatajg czesciej
ogolnopolsko (75%). Ich pozycja ekonomiczna jest znacznie mocniejsza: 51%
utrzymuje sie wytgcznie z muzyki, a budzety sg wyzsze i bardziej zroznicowane
(21% dysponuje kwotg 20 000 zt+, 11% powyzej 100 000 zt), choc¢ i wsréd nich

czesc¢ dziata niskobudzetowo.
Jak podchodzg do promoc;ji?

Wierzg w promocje z wysokim poczuciem sprawczosci i bez obaw o autentycznosé;
sukces definiujg przez utrzymanie z muzyki i systematyczne dziatanie. Prowadza
profile planowo i regularnie, reagujg na trendy, a produkcje tresci delegujg (zespot
lub agencja); korzystajg intensywnie niemal ze wszystkich kanatéw, zwtaszcza z PR
i networkingu. Dysponujg realnym, cho¢ nierdwnym budzetem. Sg najczestszymi
klientami rynku ustug, a jesli z nich nie korzystajg, to zwykle z wyboru (,wole sam").
Ich profil barier jest Izejszy i gtownie zasobowy (czas, pienigdze), z jedna
charakterystyczng, ,menedzerska” trudnoscig, mierzeniem efektow. Majg wyzszg
samoocene wiedzy i uczg sie przez sie¢ kontaktéw oraz zrodta instytucjonalne

(networking, manager/agencja, studia).

Osoby tworzgce i zarazem dziatajgce zawodowo w branzy, najbardziej
doswiadczone w catej probie (51% ponad 15 lat stazu), czesto producenci. tgcza
perspektywe Artysty i Profesjonalisty: tozsamos¢ i motywacje blizsze Artystom,

ale planowos¢ i korzystanie ze wsparcia blizej branzy. Sukces definiujg przede
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zagrozenia dla
autentycznosci;
sukces = satysfakcja
tworcza

i niezaleznosc.

sukces = utrzymanie
sie z muzyki

i systematyczne
dziatanie.

wszystkim przez niezaleznos¢. To naturalni ,ambasadorzy” spinajgcy obie
perspektywy.
Postawy Wysoka wiara Rownie wysoka wiara Wspolna wiara
i definicje w promocje, ale niskie w promocje, poparta w promocje; rozjazd
k poczucie sprawczosci wysokim poczuciem w poczuciu
sukcesu (,robie za mato"); sprawczosci; brak sprawczosci oraz
silniejszy op6r wobec obaw w tworczej
promoc;ji jako 0 autentycznosg; i pragmatycznej

definicji sukcesu.

Praktyki i kanaty Obecni w social Prowadza profile Reaktywne,
i mediach, lecz czesto planowo i regularnie, samodzielne minimum
promociji e e )
biernie: publikujg reagujg na trendy; Vs planowe,
reaktywnie (pod produkcje tresci zespotowe,
wydarzenie, deleguja wielokanatowe
z impulsu, (zespot/agencja); dziatanie.
z obowigzku); tresci intensywni niemal we
tworzg samodzielnie; wszystkich kanatach,
mochniej obecni na zwtaszcza w PR
platformach i networkingu.
dystrybucji wtasnej
muzyki; waski
repertuar dziatan.
Zasoby i budzety Budzety bliskie zeru; Budzety wyzsze Dziatanie praktycznie
promocja organiczna i zroznicowane; czesc¢ bez pieniedzy vs
i bezkosztowa; zarzagdza cudzymi realny, lecz nierowny
najsilniejsze poczucie srodkami; poczucie budzet; poczucie "za
niedofinansowania. niedoboru stabsze, mato” u obu
choc obecne. niezalezne od
realnych kwot.
Wsparcie Rzadko korzystaja, Najczestsi klienci Tworcy wykluczani
zewnetrzne duzy uspiony popyt ustug; niekorzystanie banera_ml (koszt, _
(,chce, ale nie zwykle z wyboru zaufanie) vs branza
wchodze"); gtéwnie (,wole sam"); wyzej korzystajgca lub
koszt, brak zaufanego oceniajg wspotprace; Swiadomie
wykonawcy dostep do rezygnujaca.
i poczucie specjalistow przez
niegotowosci; nizej sie¢ kontaktow.
oceniajg wspofprace.
Bariery w Ciezszy Lzejszy profil, gtdwnie Bariery wielorakie
T wielowarstwowy zasobowy (czas, (zasoby +
promociji . . . o= :
profil: brak srodkow, pienigdze); kompetencje +
brak wsparcia charakterystyczna emocje) vs wezsze,
ludzkiego, staba ,menedzerska” zasobowe + pomiar

systematycznos¢,
niechec¢ w
autoprezentaciji,
deficyt wiedzy -

trudnos$¢ w mierzeniu
efektow.

efektow.
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zasoby, kompetencje
i emocje naraz.

Wiedzai Niska samoocena Wyzsza samoocena Uczenie sie metoda
kompetencje wiedzy; uczenie sie wiedzy; uczenie sig prob w pojedynke vs
samotne i kosztowne przez siec i zrodta uczenie sie przez siec¢
(préby i btedy, instytucjonalne i instytucje; nizsza vs
obserwacja); czesciej (networking, wyzsza pewnosc
w 0gole nie szukajg manager/agencja, kompetenciji.
wiedzy. studia); szersza baza
zrodet.

Tabela 29. Zestawienie porownawcze segmentow; najwazniejsze wnioski w szesciu obszarach.

Profile person

Persony pogtebiajg podziat na segmenty. Zaproponowany ponizej podziat nie
wyodrebnia twardych, odseparowanych klas, lecz opiera sie na skrzyzowaniu dwoch
najwazniejszych wymiaréw - roli oraz poziomu zasobow i zorganizowania dziatan.
Rozmiary grup sg orientacyjne, a jedna osoba moze tgczy¢ cechy kilku person. Ze
wzgledu na matg liczebnos¢ niektorych person warto potraktowac ponizszy zestaw

jako narzedzie komunikacyjne, wymagajgce walidacji, a nie twardy fakt statystyczny.

To najliczniejsza i najbardziej jednorodna grupa w catej probie. Sg to tworcy o niskich
zasobach, a muzyka bywa dla nich zajeciem dodatkowym lub w ogole nie przynosi
dochodu; ich roczny budzet na promocje nie przekracza 3 000 zt. Dziatajg reaktywnie:
publikujg zrywami, pod zblizajgce sie wydarzenie lub z chwilowego impulsu, prawie
nigdy wedtug planu. Ich samoocena wiedzy jest przecigtha, a poczucie sprawczosci
niskie — majg wrazenie, ze robig dla promocji za mato. Sukces rozumiejg przede
wszystkim jako satysfakcje artystyczng, a z zewnetrznych ustug korzystajg rzadko,

choc¢ wielu z nich chciatoby.
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To tworcy, ktérzy mimo artystycznej tozsamosci, dziatajg jak profesjonalisci. Wyrdznia
ich planowos¢: publikuja wedtug harmonogramu, dysponujg wyzszym budzetem,
wyzej oceniajg swojg wiedze i czesciej siegajg po zewnetrzne wsparcie. Rzadziej tez
obawiajg sig, ze promocja zagraza ich autentycznosci. To mniejszos¢, ktora
potraktowata promocje zadaniowo i zarazem grupa hajbardziej rozwojowa, najblizsza

przejscia w petng profesjonalizacje.

To profesjonalisci dysponujgcy zasobami. Utrzymujg sie z muzyki i majg wyraznie
wyzsze budzety, rzedu kilku do kilkudziesieciu tysiecy ztotych rocznie. Cechuje ich
wysokie zorganizowanie: dziatajg wedtug planu, prowadzg regularne profile i majg
silne poczucie sprawczosci. Niemal nie obawiajg sie o autentycznosc¢, a sukces
definiujg pragmatycznie przez utrzymanie sie z muzyki. Prowadzg najbardziej
intensywne dziatania promocyjne i chetnie korzystajg z ptatnych narzedzi oraz ustug;

to rdzen ,zaawansowanego” klienta.

To profesjonalisci dziatajgcy bez duzych zasobow, przy nizszym budzecie. W kanatach
cyfrowych sg stabo zorganizowani i prowadzg profile nieregularnie lub wcale, bez
harmonogramu. Mimo to majg wysokie poczucie sprawczos$ci, poniewaz dziafajg
skutecznie inng drogg: przez relacje, koncerty i sie¢ branzowg, a nie przez ptatne

narzedzia. To persona ,operatora eventowo-relacyjnego".

To osoby tgczace obie role naraz, ktére tworzg muzyke i zarazem dziatajg zawodowo
w branzy. Sg najbardziej doswiadczeni w catej probie: ponad potowa ma staz dtuzszy
niz 15 lat, a wielu petni funkcje producentéw. Ich postawy i praktyki sg posrednie:
tozsamos¢ majg twoércza jak artysci, ale ich planowanie i korzystanie ze wsparcia sg
blizsze profesjonalistom. Sukces definiujg przede wszystkim przez niezaleznosé. To

naturalni ,ambasadorzy" dziatan promocyjnych, spinajgcy obie perspektywy.
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Rekomendacje

Rekomendacje zbierajg w jeden zestaw wnioski rozproszone we wszystkich
obszarach raportu. Zorganizowane zostaty wokét siedmiu kierunkow strategicznych,

jako ze najwazniejsze rekomendacje przecinajg kilka obszaréw.

W celu zwiekszenia praktycznosci i fatwosci wdrozenia konkretnych rozwigzan, kazda
rekomendacja ma etykiete priorytetu, orientacyjny naktad wdrozenia?, wskazane
persony/segmenty oraz krétkg podstawe w wynikach. Na koricu znajduje sie ranking
wdrozeniowy, w ktérym uszeregowane zostaty wszystkie rekomendacje
rozpoczynajgc od tych najpilniejszych. Rekomendacje zostaty podporzgdkowane

trzem gtownym wnioskom:

1. Branze organizujg trzy sprzezone osie: rola (Artysta/Profesjonalista), zasoby
(monetyzacja i budzet) oraz samoocena wiedzy. Najskuteczniejsze wsparcie
dziata na kilka osi naraz; dlatego edukacja budujgca sprawczos¢ jest

interwencja, ktéra bedzie dziata¢ na kilka obszaréw jednoczesnie.

2. Problemem nie jest brak wiary w promocje, lecz deficyt sprawczosci: branza
jest do promocji przekonana; brakuje jej jednak zasobow (pienigdze, kanaty,
ustugi) i umiejetnosci (kompetencji, systematycznosci). Wsparcie zatem
powinno wspiera¢ sie gtéwnie na budowaniu mozliwosci i umiejetnosci, nie
motywaciji.

3. Autentycznos¢ jest warunkiem brzegowym: dla duzej czesci tworcow
promocja niezgodna z tozsamoscig jest nie do przyjecia. Kazda oferta

i komunikat muszg to respektowac, inaczej nie trafig do najbardziej wrazliwej

grupy odbiorcéw.

Persony zostaty skrétowo opisane jako:

e P1 - Twoédrca reaktywny: liczni tworcy o niskich zasobach, publikujgcy

reaktywnie i z niskim poczuciem sprawczosci.

e P2 - Tworca zorganizowany (,w budowie"): tworcy dziatajgcy planowo,

z wyzszym budzetem i wiedzg, blisko profesjonalizaciji.

2 Priorytet odzwierciedla wage problemu w danych i pilno$¢, a naktad: orientacyjny koszt/trudno$é
wdrozenia.
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e P3 - Profesjonalista systemowy: branza z zasobami, planowa i intensywna -

rdzen zaawansowanego klienta.

e P4 - Profesjonalista relacyjny / niskobudzetowy: branza bez duzych srodkow,

skuteczna przez relacje, koncerty i sie€.

e P5 - Artysta-przedsigbiorca: fgczy obie role, najbardziej doswiadczeni; sukces

rozumiejg jako niezaleznosc.

Warto rozwija¢ takg edukacje, ktéra bedzie ukierunkowana na konkretne dziatania,
strategie i techniki, ktére beda utatwia¢ dziatania promocyjne artystow. Wielu z nich
deklaruje niewystarczajgcy poziom wiedzy (szczegodlnie w konteks$cie strategicznych
rozwigzan). Branza jest juz przekonana, ze promocja jest wazna — nie trzeba jej do
tego namawia¢. Trzeba za to pokazywac, jak robi¢ jg konkretnie i regularnie,
korzystajgc ze zrédet, ktorym srodowisko ufa. Chodzi o to, by ludzie poczuli, ze panuja

nad promocja i nie majg poczucia, ze wiecznie cos$ zaniedbuja.

A1. Budowaé¢ poczucie sprawczosci tworcow przez gotowe rutyny, szablony,

minimalne rytmy publikaciji i listy kontrolne.

- Priorytet: Wysoki
- Naktad: niski
- Persony: P1, P2, P5

- Podstawa: najnizsze ,robie wystarczajgco duzo” u Artystéw i reaktywne

publikowanie; sprawczosc¢, nie wiedza teoretyczna, jest brakujgcym ogniwem.

A2. Dostarcza¢ wiedze kanatami, ktérym branza ufa, przede wszystkim case
studies, formaty peer-to-peer, a zwtaszcza podcast, i skraca¢ kosztowng sciezke
prob i btedow.

- Priorytet: Wysoki

- Naktad: sredni

- Persony: P1, P2, P4

- Podstawa: uczenie sie niemal wytgcznie nieformalne; podcast jako najczestszy

sformalizowany kanat, réwny w segmentach.
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A3. Celowa¢ edukacyjnie w ,jak systematycznie i jak mierzy¢”, a nie w podstawy.

Priorytet: Sredni
- Nakiad: niski
- Persony: P1, P2, P4

- Podstawa: samoocena wiedzy ,przecietna”, niski ,brak wiedzy" jako bariera -

realny deficyt dotyczy planowania i pomiaru, nie elementarza.

Wielu Artystow boi sig, ze promocja kaze im udawac¢ kogos, kim nie sg i to ich
zniecheca. Zamiast przetamywacé ten opor, trzeba go uszanowac i pokazywac, ze
mozna promowac sie w zgodzie ze sobg. Warto tez mowi¢ do kazdej grupy jej

jezykiem, bo Artysci i Profesjonalisci zupetnie inaczej rozumiejg, czym jest sukces.

B1. Rozbroi¢ napigcie promocja-autentycznosé¢: pokazywaé¢ promocje spojnag

z tozsamoscig Artysty.

Priorytet: Wysoki

Naktad: niski

Persony: P1, P2, P5

Podstawa: silniejsza u twoércow obawa, ze promocja zagraza autentycznosci,
i powracajgcy w wypowiedziach opor wobec ,wykalkulowanej” promocji.
B2. Réznicowa¢ jezyk komunikacji wg definicji sukcesu: do Artystow:

autentycznosg¢, spetnienie, spotecznos¢; do branzy: utrzymanie i efektywnosc¢.

Priorytet: Wysoki
- Naktad: niski
- Persony: wszyscy

- Podstawa: sukces definiowany jakosciowo, nie zasiegowo; rozjazd satysfakcja
(artysci) vs utrzymanie (profesjonalisci). Jezyk ,viraldw i zasiegow" trafia do

mniejszosci.
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Potowa branzy wydaje na promocje mniej niz 3 000 zt rocznie, a wiekszos¢ Artystow
praktycznie nic. Wszystko, co sie im proponuje, musi wiec dziata¢ przy matych
naktadach albo bezkosztowo. Zamiast oczekiwa¢ na ,wiekszy budzet”, warto
pokazywac, jak madrze wydac to, czym osoby w grupie Artystéw i Profesjonalistow

juz dysponuja.

C1. Projektowaé¢ narzedzia i wsparcie dla realidw ponizej 3 000 zt: tanie lub

darmowe, samoobstugowe, organiczne.

- Priorytet: Wysoki
- Naktad: sredni
- Persony: P1, P2, P4

- Podstawa: rynek w wigkszosci niskobudzetowy, tworcy praktycznie bez
budzetu (Obszar 4).

C2. Aktywowac bierne profile Artystow i odczarowac¢ platformy dystrybucyjne

(Spotify, Bandcamp, YouTube) jako narzedzia promocji.

- Priorytet: Wysoki
- Naktad: niski
- Persony: P1, P2

- Podstawa: bierna obecnos¢ w SoMe i sporadyczna aktualizacja kanatow

dystrybucyjnych.
C3. Uruchomic¢ mikrogranty i dofinansowania nakierowane wprost na promocje.
- Priorytet: Wysoki
- Naktad: wysoki
- Persony: P1, P2, P4

- Podstawa: finanse to jedna z dwoch gtéwnych barier, a wiara w promocje jest

powszechna: brakuje srodkow, a nie checi.
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C4. Proponowac¢ Artystom narzedzia do produkcji tresci: szablony, biblioteki
formatéw, modele wspotdzielenia zasobow.

- Priorytet: Sredni

- Naktad: sredni

- Persony: P1, P2

- Podstawa: produkcja tresci niemal wytgcznie ,domowa” (samodzielna), co

ogranicza jakosc i regularnosc.

Bardzo istotne jest, aby otwiera¢ sie¢ branzowg dla tych, ktérzy sg poza uktadami,
i wspiera¢ oddolne formy wspoétdziatania. Badani wprost deklarowali, ze to relacje
oraz nauka przez obserwacje sg dla nich kluczowymi sposobami uczenia sig

i wsparcia.

D1. Otwiera¢ sie¢ branzowg dla Artystow spoza uktadow: mentoring, showcase'y,

programy taczace artystow z profesjonalistami.

Priorytet: Wysoki
- Naktad: wysoki
- Persony: P1, P2, P5

- Podstawa: networking uznawany za drugi czynnik sukcesu (zwtaszcza przez

artystow, ktorzy go nie praktykujg); brak kontaktéw blokuje tez dostep do ustug.

D2. Wspiera¢ oddolne zrzeszanie, solidarnos¢ i wspodlne zasoby (wtasne media,

dzielone budzety, sieci wzajemnego wsparcia).

Priorytet: Sredni

Naktad: wysoki

Persony: wszyscy, zwt. P4, P5

Podstawa: wprost wyrazane w wypowiedziach postulaty solidarnosci
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i budowania niezaleznych mediow.

Branza w duzej mierze opiera promocje na cudzych platformach: Instagramie,
Facebooku, algorytmach streamingu - i sama widzi w tym ryzyko. Warto uczyc¢
budowania wifasnych kanatéw dotarcia do odbiorcow, ktore nie zalezg od decyzji

wielkich platform.

E1. Uczyé¢ i promowac kanaty wtasnhe (hewsletter, strona, bezposrednia relacja z
fanami) jako zabezpieczenie przed uzaleznieniem od Meta, Google i algorytmow

streamingowych.

Priorytet: Wysoki

Naktad: niski

Persony: wszyscy

Podstawa: newsletter i inne kanaty wiasne sg zaniedbane, cho¢ branza sama

okresla uzaleznienie od platform jako zagrozenie.

Z ptatnych ustug promocyjnych korzysta niewielu, cho¢ wielu by chciato.
Powstrzymujg ich dwie rzeczy: cena oraz brak zaufania. Kazdg z tych przeszkdd

trzeba usuwac inaczej, a samg oferte dopasowac do réznych typow odbiorcéow.
F1. Usuwa¢ osobno przeszkode ceny i przeszkode zaufania.

- Priorytet: Wysoki
- Naktad: sredni
- Persony: P1, P2, P4

- Jak: cene obnizajg tanie progi wejscia — mate pakiety, ptatnos¢ za konkretny
efekt, ceny startowe, a takze granty i dofinansowania. Zaufanie budujg z kolei
jasne cenniki, opinie i referencje, rekomendacje oraz pomoc w znalezieniu

i dobraniu wiasciwego wykonawcy.

Podstawa: korzystanie z zewnetrznego wsparcia promocyjnego blokujg koszt
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i brak zaufanego wykonawcy, a nie jakos¢: osoby, ktore korzystajg z ustug, sa

Z nich w wiekszosci zadowolone.

F2. Wspiera¢ wykonawcow i ustugi, ktore naprawde znajg branze muzyczna.

Priorytet: Wysoki
Naktad: wysoki
Persony: P1, P2, P5

Jak: twércy nie ufajg uniwersalnym agencjom marketingowym, bo te nie
rozumiejg specyfiki muzyki. Jest wiec miejsce dla wyspecjalizowanych,
.muzycznych” doradcow i ustug, ktére budujg zaufanie tam, gdzie klasyczne

agencje zawodza.

Podstawa: silna u twoércéw bariera zaufania oraz sygnalizowany brak

specjalistow rozumiejgcych specyfike muzyki.

F3. Inaczej traktowac rozne grupy niekorzystajacych i odzyskiwac¢ tych, ktorzy

zrezygnowali.

Priorytet: Sredni
Naktad: sredni
Persony: P3, P4

Jak: jedni nie korzystajg, bo nie moga (cena, brak zaufania): do nich warto
docierac¢; inni Swiadomie wolg dziata¢ sami: tych trudno przekonaé. Osoby,
ktore kiedys$ korzystaty z zewnetrznego wsparcia i z niego zrezygnowaty,
zwykle trafity na wykonawce niedopasowanego do swoich potrzeb, a nie na ztg
ustuge. Lepsze dopasowanie moze w tym przypadku pomoc zwigkszyc¢

satysfakcje ze wspoétpracy.

Podstawa: dwie grupy niekorzystajgcych (zablokowani vs rezygnujacy
z wyboru) oraz porzuceni klienci oceniajgcy wspotprace nisko z powodu

niedopasowania.
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Artysci bywajg przecigzeni i wypaleni, a Profesjonalistom brakuje sposobu na

sprawdzenie, czy ich dziatania przynoszg efekt. Warto o obu tych rzeczach pamigtaé

i nie zawegzac promocji wytgcznie narzedzi promocyjnych w internecie.

G1. Wiaczy¢ kondycje psychiczng twércow w temat promociji i wzigé pod uwage

realistyczne tempo i oczekiwania.

Priorytet: Wysoki
Naktad: sredni
Persony: P1, P2, P5

Podstawa: powracajgce watki wypalenia, presji ,bycia na ekranie 24/7"
i przecigzenia rolg ,wszystkiego naraz”; bariery emocjonalne po stronie

twoércow.

G2. Dac¢ profesjonalistom narzedzia pomiaru efektow: analityke, atrybucje,

benchmarki.

Priorytet: Sredni
Naktad: sredni
Persony: P3, P4

Podstawa: trudnos$¢ w mierzeniu efektow to charakterystyczna, ,menedzerska”

bariera strony branzowej.

G3. Nie redukowa¢ promocji do internetu: uwzglednia¢ koncerty, merch oraz wcigz

istotne radio i TV w ofercie i przysztych badaniach.

Priorytet: Sredni
Naktad: niski
Persony: wszyscy

Podstawa: powracajgce uwagi, ze dla wielu gatunkéw najwazniejsze narzedzia

lezg poza social mediami.
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Ranking wdrozeniowy

1 Uczyc ,jak", nie ,dlaczego”; promocja A wysoKi niski Wwszyscy
jako system, nie lista kanatow

2 Budowac sprawczosc¢ tworcow: rutyny, A wysoKki niski P1, P2, P5
szablony, minimalny rytm, checklisty

3 Rozbroi¢ napigcie B wysoKi niski P1, P2, P5
promocja-autentycznosc
(promocja zgodna z tozsamoscia)

4 Roznicowac jezyk wg definicji sukcesu B wysoKi niski wszyscy
(tworcy vs branza)

5 Aktywowac bierne profile i odczarowac C wysoki niski P1, P2
platformy dystrybucyjne jako promocje

6 Uczyc¢ i promowac kanaty wiasne E wysoKi niski wszyscy
(newsletter, strona, relacja z fanami)

7 Dostarczac¢ wiedze kanatami zaufanymi A wysoKi sredni P1, P2, P4
(case studies, peer, podcast)

8 Narzedzia i wsparcie dla realiéw C wysoki Sredni P1, P2, P4
<3 000 zt (tanie, samoobstugowe,
organiczne)

9 Dwie bariery ustug, dwie interwencje: F wysoKi sredni P1, P2, P4
koszt - niskoprogowe; zaufanie >
transparentnosc¢

10 Witgczy¢ kondycje psychiczng tworcy G wysoKi sredni P1, P2, P5
w temat promocji (tempo, odcigzanie)

1 Mikrogranty/dofinansowania C wysoki wysoki P1, P2, P4
na promocje — trafiona dzwignia

12 Otwierac sie¢ branzowa dla tworcow D wysoki wysoki P1, P2, P5
spoza uktadoéw (mentoring,
showcase'y)

13 Rozwija¢ wyspecjalizowane F wysoKi wysoKki P1, P2, P5
LJmuzyczne" wsparcie budujgce
zaufanie

14 Edukacja w ,jak systematycznie i jak A sredni niski P1, P2, P4
mierzyc¢”, nie w podstawy

15 Nie redukowac promociji do internetu G Sredni niski wszyscy
(koncerty, merch, radio/TV)

16 Podnosi¢ efektywnosc¢ wydawania C sredni sredni P3, P4
zamiast oczekiwac ,wiecej pieniedzy”

17 Dac tworcom narzedzia do produkcji C sredni sredni P1, P2
tresci (szablony, formaty, wspdlne
zasoby)

18 Segmentowac sprzedaz ustug F sredni sredni P3, P4
i odzyskiwac¢ porzuconych klientow

19 Dac profesjonalistom narzedzia G sredni sredni P3, P4
pomiaru efektéw (analityka, atrybucja)

20  Wspierac zrzeszanie, solidarnosg, D sredni wysoKki wszyscy

wspolne zasoby i wlasne media

Tabela 30. Ranking wdrozeniowy rekomendaciji; priorytet, naktad i adresaci (persony).
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Spis tresci

Zanim zaczniesz czytacé
Wstep

Metodologia i kontekst
Cel i metoda
Struktura raportu i jak go czytaé

Czes¢ | - Kluczowe informacje
Profil respondentow

Rola w branzy muzycznej

Sposob tworzenia muzyki

Gatunek / styl muzyczny

Rola branzowa profesjonalistéw

Staz w branzy

Zasieg geograficzny dziatalnosci
Utrzymywanie z muzyki

Najwazniejsze ustalenia

Gtéwna diagnoza

Kluczowe ustalenia

Zréznicowanie odbiorcow
Najwazniejsze napiecia i rozbieznosci

Czes¢ Il - Wyniki tematyczne
Postawy wobec promocji i definicje sukcesu

Co badani rozumiejg przez ,promowanie muzyki"?

Jak wazna jest aktywna promocja dla sukcesu artysty?

Przekonania o promowaniu muzyki

Czynniki najwigekszego wptywu na sukces

Co oznacza sukces w muzyce?

Wptyw przemyslanej, regularnej promocji na osiggniecie wtasnego sukcesu

Praktyki i kanaty promocji

Prowadzenie profili w mediach spotecznosciowych
Wykorzystywane platformy

Czestotliwosc¢ publikowania

Kto tworzy i publikuje tresci

Motywacja do publikowania

Repertuar dziatan promocyjnych

Budzety promocyjne

Roczny budzet na kampanie promocyjne
Ocena budzetu wzgledem potrzeb

Wsparcie zewnetrzne:
ustugi marketingowe i PR

Korzystanie z zewnetrznych ustug marketingowych
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Ocena wspotpracy z ustugodawcami
Powody niekorzystania z ustug
Bariery w promocji
Bariery najtrudniejsze do pokonania
Wiedza i kompetencje
Zrédta wiedzy o skutecznej promociji
Samoocena poziomu wiedzy o skutecznej promocji
Czes¢ lll - Segmenty i persony branzy muzycznej
Segmenty
Artysci (n=125; 47% proby)
Profesjonalisci (n=105; 40% proby)
Grupa podwajnej roli (n=35; 13% proby)
Profile person
P1- Tworca reaktywny (ok. 40% proby)
P2 — Twérca zorganizowany / ,w budowie” (ok. 7%)
P3 - Profesjonalista systemowy (ok. 22%)

P4 - Profesjonalista relacyjny / niskobudzetowy (ok. 17%)

P5 - Artysta-przedsigbiorca (ok. 13%)
Rekomendacje

Kierunek A — Budowanie sprawczosci i systematycznosci
Kierunek B — Szanowanie autentycznosci i roznicowanie jezyka

Kierunek C - Dziatanie w realiach niskobudzetowych

Kierunek D — Uwolnienie kapitatu relacyjnego i budowanie wspadlnoty

Kierunek E — Uniezaleznienie od platform
Kierunek F — Odblokowanie ustug wsparcia

Kierunek G — Wspieranie kondycji twércow i pomiar efektow

Ranking wdrozeniowy
Spis tresci
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ZROBCIE HALAS to edukacyjny projekt BAND AGENCY, majacy na celu pogtebianie
wiedzy w obszarze marketingu muzyki i dzielenie sie nig w postaci podcastu,

konferencji i nadchodzacego e-learningu.

Jesli ten raport Cie zainteresowat, a tematyka jest Cl bliska - zapisz sie na newsletter

na stronie www.zrobciehalas.pl i nie przegap nowosci zwigzanych z projektem.

Na tej stronie znajdziesz takze archiwum podcastow video, ktore publikujemy

w serwisach streamingowych i na YouTube.

Zapoczagtkowany w 2024 roku projekt, w 2026 dofinansowano ze srodkéw Ministra
Kultury i Dziedzictwa Narodowego w ramach programu wtasnego Instytutu

Przemystéw Kreatywnych: Rozwdj Sektorow Kreatywnych.

To dzieki temu wspraciu mozliwe byto przeprowadzenie badania i przygotowanie

niniejszego raportu, za co serdecznie dziekujemy!

BAND
AGENCY
©BAND AGENCY 2026

O ile nie wskazano inaczej, niniejszy raport jest udostepniany na licencji Creative
Commons Uznanie autorstwa 3.0 Polska (CC BY 3.0 PL):

https://creativecommons.org/licenses/by/3.0/pl/.
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