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Abstract
CROWD-FUNDING CULTURAL GOODS: THE CASE OF MEGATOTAL.PL

The paper employs empirical data to present and analyze the phenomenon of crowd-funding.
Crowd-funding is based on using the internet to gather funds from the general public. Such funds
are used to finalize production of cultural goods, e.g. recording of an album. The paper shows how
the process of crowd-funding is organized and what motivates individuals who contribute their re-
sources. The conclusions may be applied by artists and record labels which, as shown in the intro-
duction, face falling sales of records. The analysis concentrates on the oldest Polish crowd-funding
platform — MegaTotal.pl. Its functioning should be treated as an example of innovations that have
been taking place on the markets for cultural products since the advent of the internet.

Wstep

Od roku 1999 $wiatowy rynek nagran dzwigkowych kurczy sig. W 1999 roku
sprzedano na calym $wiecie nagrania o wartosci 38,679 miliardow USD, a w 2009
sprzedaz wyniosta jedynie 18,606 miliardow USD'. W czes$ci krajow spadek sprze-

! Dane te obliczone sa wg kursu dolara amerykanskiego do walut lokalnych w kolejnych la-
tach. W zwiazku z tym sytuacja na poszczegdlnych rynkach moze by¢ nieco inna niz wynikatoby to
z analizy wartosci wyrazonych w dolarach amerykanskich. Zrédto: Recording Industry Association
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dazy jest wyrazny (np. USA, Hiszpania, Wlochy, Polska), podczas gdy w innych (np.
Niemcy, Japonia) jest umiarkowany. W skali globalnej mozna wprawdzie zaobser-
wowaé wzrost sprzedazy nowych typéw nosnikow, takich jak np. pliki muzyczne
i dzwonki do telefonow komdrkowych (przychody z ich sprzedazy wyniosty w 2009
roku 4,6 mld USD wobec 0,4 mld USD w 2004)?, jednak wzrost ten nie rekompensuje
branzy fonograficznej strat wynikajacych z kurczenia si¢ rynku ptyt kompaktowych.

Przyczyny spadku sprzedazy nagran sa ztozone®. Za najwazniejsze mozna uznac:

— wymienianie si¢ plikami muzycznymi w Internecie (zjawisko tzw. piractwa
internetowego),

— rosnaca podaz darmowych lub bardzo tanich nagran rozpowszechnianych le-
galnie (np. w sieci przez serwisy takie jak YouTube, Deezer, We7 lub w for-
mie nagran stanowiacych dodatki do gazet),

— wzrost popularnosci produktéw rozrywkowych pethiacych funkcje substytu-
cyjne wobec nagran (np. gier komputerowych),

— niewlasciwg reakcje branzy fonograficznej na pojawienie si¢ nowych techno-
logii (plik mp3 oraz Internet).

Wobec kryzysu, jaki dotknat wytwornie muzyczne, pojawily si¢ nowe formy or-
ganizacji dzialalnosci fonograficznej. Jako przyktady mozna wskazaé wirtualne wy-
twornie muzyczne*, wydawanie nagran we wspotpracy z podmiotami spoza branzy
fonograficznej, samodzielne wydawanie nagran przez artystow® oraz finansowanie
spotecznosciowe (tzw. crowd-funding®), ktore jest przedmiotem analizy dokonanej
w niniejszym tekscie.

of Japan. The Recording Industry in Japan. English Edition 2003, http://riaj.or.jp/e/issue/pdf/
RIAJ2003E.pdf, s. 26, Recording Industry Association of Japan. The Recording Industry in Japan
2010, http://www.riaj.or.jp/e/issue/pdf/RIAJ2010E.pdf, s. 24 oraz Recording Industry Association
of Japan. The Recording Industry in Japan 2011, http://riaj.or.jp/e/issue/pdf/RIAJ2011E.pdf, s. 23
[odczyt wszystkich plikow 29.06.2011].

2 Zrédto: International Federation of the Phonographic Industry, 2009, Digital Music Report
2009. http://www.ifpi.org/content/library/dmr2009,pdf, s. 7; International Federation of the
Phonographic Industry, 2010, IFPI Digital Music Report 2010. http://www.ifpi.org/content/libra-
ry/DMR2010.pdf, s. 6; International Federation of the Phonographic Industry, 2011, IFPI Digital
Music Report 2011. http://www.ifpi.org/content/library/DMR2011.pdf, s. 7 [odczyt wszystkich pli-
kow 29.06.2011].

3 Zob. A. Leyshon, P. Webb, S. French, N. Thrift, L. Crewe, On the reproduction of the mu-
sical economy after the Internet, ,Media, Culture & Society”, 2005, vol. 27, nr 2, s. 177-209 oraz
P. Galuszka, Biznes muzyczny. Ekonomiczne i marketingowe aspekty fonografii, Warszawa 2009.

* Tzw. ,,netlabele”, zob. P. Gatuszka, Wykorzystanie sieci przez wirtualne wytwdrnie muzycz-
ne, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstw”, 2010a, vol. 729, nr 10, s. 6975 oraz P. Gatuszka,
Wirtualna wytwdérnia muzyczna jako nowa forma organizacji dzialalnosSci fonograficznej,
»Organizacja i Kierowanie”, 2010b, vol. 143, nr 5, s. 25-36.

> Y. Benkler, Voluntary Payment Models [w:] ,,Rethinking Music. A Briefing Book”, The
Berkman Center for Internet & Society at Harvard University. Boston, MA, 2011, s. 27-31,
http://cyber.law.harvard.edu/sites/cyber.law.harvard.edu/files/Rethinking Music Briefing Book
April-25-2011.pdf#page=27 [odczyt 16.08.2011].

¢ Termin crowd-funding pochodzi od potaczenia angielskich stow crowd (ttum) i funding (fun-
dowanie, finansowanie). W niniejszym tek$cie zaproponowano thumaczenie terminu crowd-funding
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Spotecznosciowe finansowanie produkeji dobr kultury na przyktadzie serwisu MegaTotal.pl
Istota finansowania spofecznosciowego

Finansowanie spotecznosciowe polega na wykorzystaniu Internetu (w szczegdl-
nosci mechanizméw Web 2.0) do zbierania srodkdw pienieznych stuzacych finanso-
waniu przedsigwzig¢ z zakresu kultury, medidw, oprogramowania etc.

Termin crowd-funding pochodzi od okreslenia crowd-sourcing, ktdre przypisu-
je sie Jeffowi Howe’. Uzyl on tego terminu, by opisaé stosowang w biznesie prak-
tyke delegowania przez firmy niektorych zadan ,,thamowi” konsumentow za po-
srednictwem Internetu. Z jezykowego punktu widzenia termin crowd-sourcing jest
neologizmem powstalym od stow ,,crowd” i ,,outsourcing”, co dos¢ dobrze oddaje
jego nature. W crowd-sourcingu chodzi bowiem o zastapienie zewngtrznych partne-
row biznesowych (tak jak w przypadku outsourcingu) ,,tlumem” ztozonym np. z wo-
lontariuszy realizujacych powierzone zadania za posrednictwem Internetu.

Crowd-funding jest specyficznym przypadkiem crowd-sourcingu, polegajacym
na wykorzystaniu Internetu do zbierania srodkéw pieni¢znych shuzacych sfinanso-
waniu okre$lonego przedsigwzigcia. Belleflamme, Lambert i Schwienbacher® de-
finiuja finansowanie spotecznosciowe jako ,,otwarte wezwanie, dokonywane prze-
waznie przez Internet celem zebrania zasoboéw pieni¢znych w formie dobrowolnej
darowizny lub wymiany w zamian za pewne wartos$ci lub/i przyznanie praw glosu”.
W przeprowadzonych przez nich w latach 2009-2010 badaniach zidentyfikowali oni
kilkadziesiat serwiséw finansowania spolecznosciowego, sposrod ktorych 22% funk-
cjonowato wedtug modelu dobrowolnej darowizny, a pozostate dziataly wedtug mo-
delu opierajacego si¢ na inwestycjach uzytkownikdéw i wymianie wartosci’.

Narodziny finansowania spotecznosciowego zostaty odnotowane w mediach ma-
sowych oraz staty si¢ przedmiotem nielicznych jak do tej pory badan. Ward i Ra-
machandran'® analizowali dane z serwisu Sellaband, by odpowiedzie¢ na pytanie,
czy zachowania uzytkownikdw lepiej thumaczy zjawisko efektu sieciowego (ne-
twork effect) czy wpltyw partnerdw wymiany (peer effect). Agrawal, Catalini 1 Gold-
farb!! na podstawie analizy tego samego serwisu doszli do wniosku, ze przecigtny
dystans dzielacy inwestorow i stuchaczy wynosi okoto 3000 mil, przy czym inwe-
storzy mieszkajacy blisko artystéw odgrywaja kluczowa rolg w poczatkowych fa-

jako ,finansowanie spotecznosciowe”, ktory to termin jest stosowany wymiennie z anglojezycz-
nym oryginatem.

7 J. Howe, The Rise of Crowdsourcing, ,,Wired Magazine”, Issue 14.06 — June 2006 http://www.
wired.com/wired/archive/14.06/crowds.html [odczyt: 08.05.2011 r.].

8 P. Belleflamme, T. Lambert, A. Schwienbacher, Crowd-funding: Tapping the Right Crowd,
,»Working Paper”, 2010, http://ssrn.com/abstract=1578175 s. 7 [odczyt: 8.05.2011]

® Tamze, s. 9.

10 C. Ward, V. Ramachandran, Crowd-funding the next hit: Microfunding online experience
goods, ,,Working Paper”, 2010, http://www.cs.umass.edu/~wallach/workshops/nips2010css/papers/
ward.pdf [odczyt: 8.05.2011].

" A. Agrawal, C. Catalini, A. Goldfarb, The Geography of crowd-funding, ,,NET Institute
Working Paper” nr. 10-08, 2010, http://ssrn.com/abstract=1692661 [odczyt: 8.05.2011].
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zach zbierania $rodkow. Belleflamme, Lambert i Schwienbacher'? dokonali analiz
zjawiska crowd-fundingu przez pryzmat réznicowania cen, dochodzac do wniosku,
Ze ten sposob finansowania jest optymalny jedynie w sytuacji, gdy zbierana suma ma
by¢ niewielka. Oprocz tekstow ekonomicznych analizy zjawiska finansowania spo-
tecznosciowego dokonano z perspektywy studiow nad przedsigbiorczo$cia'’, teorii
ugruntowanej'?, studiow medioznawczych'® oraz nauk prawniczych!®.

Crowd-funding stosowany jest w wielu branzach, ale szczegdlnie dobrze nada-
je si¢ do finansowania projektéw, w przypadku ktorych inwestorzy sg silnie zwiaza-
ni z finansowanym przedsigwzigciem (nie chodzi tu o stricte finansowy zwiazek, ale
0 wigz emocjonalna, jaka aczy np. fanéw z ulubionym zespolem). Dzialalnos¢ fo-
nograficzna doskonale spetnia te warunki, wobec czego nie powinno dziwié, ze jed-
nym z pierwszych serwiso6w rozwijajacych model finansowania spotecznosciowego
na znaczng skale stal si¢ uruchomiony w roku 2006 portal muzyczny Sellaband. Ser-
wis ten umozliwia artystom wykorzystanie wsparcia fanow do zebrania pienigdzy na
nagranie i wydanie plyty. W pierwszych latach funkcjonowania Sellaband artystow
zobowigzano do zebrania 50 000 USD, z ktorej to kwoty 60% byto przeznaczane na
nagranie plyty, a 40% na wytloczenie jej fizycznych egzemplarzy i rozestanie ich do
tych fandw, ktorzy brali udzial w procesie zbierania srodkéw. Samo zbieranie fundu-
szy rowniez podlegato regulacjom — fani wspierali nagranie inwestycjami stanowia-
cymi wielokrotnos¢ kwoty 10 USD. Inwestujacy uzyskiwali udziat w ewentualnych
przysztych zyskach ze sprzedazy danego tytutu proporcjonalnie do kwoty zainwe-
stowanej w przedsiewzigcie. Nie majac wgladu w dane finansowe, trudno oceniac
sensowno$¢ ekonomiczng takiego modelu, jednak warto zauwazy¢, ze w roku 2010
Sellaband miato powazne problemy finansowe. Obecnie serwis, dzigki wsparciu no-
wych wiascicieli, kontynuuje dziatalno$¢, zmieniajac nieco model zbierania $rod-
kéw. Nowa wersja Sellaband daje artystom petng dowolnos¢ jesli chodzi o ustalenie
ostatecznej kwoty, jak i celu zbierania srodkoéw (nie jest on juz ograniczony wylacz-
nie do nagrywania ptyty). Dzigki zniesieniu limitu 50 000 USD mozliwe s takie pro-
jekty, jak np. zbieranie stosunkowo niewielkich kwot na promocje¢ radiowa'”.

12 P. Belleflamme, T. Lambert, A. Schwienbacher, Crowd-funding: Tapping the Right Crowd,
,»Working Paper”, 2010, http://ssrn.com/abstract=1578175 [odczyt: 8.05.2011].

13 A. Schwienbacher, B. Larralde, Crowd-funding of Small Entrepreneurial Ventures [w:]
D. Cumming (red.), The Oxford Handbook of Entrepreneurial Finance. New York, s. 369-391.

14 A. Ordanini, L. Miceli, M. Pizzetti, A. Parasuraman, Crowd-funding: transforming custo-
mers into investors through innovative service platforms, ,,Journal of Service Management”, 2011,
vol. 22, nr. 4, s. 443-470.

15 T. Aitamurto, The Impact of Crowdfunding on Journalism, ,,Journalism Practice” 2011, vol.
S5, nr. 4, s. 429-445 oraz M. Carvajal, J.A. Garcia-Avilés, J.L. Gonzalez, Crowdfunding and non-
-profit media. The emergence of new models for public interest journalism, ,,Journalism Practice”
2012, online first, doi: 10.1080/17512786.2012.667267.

16 T. Kappel, Ex Ante crowd-funding and the Recording Industry: A Model for the U.S., ,,Loyola
of Los Angeles Entertainment Law Review” 2008, vol. 29, s. 375-385.

17 Przyktadowo, kanadyjski zespot Epyllion w 2010 r. zebrat na ten cel 3000 USD, https://www.
sellaband.com/en/projects/epyllion—radio-campaign/incentives [odczyt: 18.11.2011].
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Spotecznosciowe finansowanie produkeji dobr kultury na przyktadzie serwisu MegaTotal.pl
MegaTotal.pl jako przyktad finansowania spotecznosciowego

Pomyst zatozenia serwisu MegaTotal.pl zrodzit si¢ wsrdd pracownikoéw agen-
cji kreatywnej Sfera w roku 2006, jednak prace koncepcyjne i przygotowanie przed-
sigwziecia zajeto okoto rok. W rezultacie, MegaTotal.pl zostal uruchomiony w 2007
roku. W ciagu niemal pigciu lat funkcjonowania serwis pomdgt artystom zebrac¢ srod-
ki na wydanie 86 ptyt, z czego 62 juz sie ukazaty, a kilka kolejnych jest w trakcie re-
alizacji'®. Od poczatku 2012 roku MegaTotal.pl wprowadza nowa wersj¢ serwisu,
ktora umozliwia zbieranie srodkéw na sfinansowanie powstania produktéw kultu-
ry innych niz nagrania. W rezultacie, jak do tej pory, poza wspomnianymi wydawni-
ctwami, spoteczno$¢ MegaTotal.pl pomogta sfinansowa¢ wydanie jednej ksiazki. Po-
tencjal finansowania produktéw niemuzycznych wydaje si¢ znaczny.

Laczna kwota zebrana na nagranie i wydanie tych ptyt to 648 000 PLN', jednak
warto zwrdci¢ uwage na to, ze na biezaco w serwisie obraca si¢ wigkszymi srodka-
mi. Wynika to stad, ze znaczna cz¢$¢ funduszy inwestowanych przez internautdw jest
zablokowana w projektach, ktore nie uzyskaty jeszcze docelowej kwoty, a wigc nie
przeszty od fazy zbierania srodkéw do fazy realizacji.

Najogolniej uyymujac, MegaTotal.pl pomaga artystom zebra¢ wsrdd internautéw
(np. fanow danego muzyka) $rodki na nagranie i wydanie ptyty. Z serwisu korzysta-
ja z reguty debiutujacy Iub stosunkowo mato znani artysci, ktorzy nie majgq mozli-
wosci podpisania kontraktu z tradycyjna wytwdrniag muzyczng. MegaTotal.pl stano-
wi dla nich alternatywne zrédlo kapitatu, niezbednego do rozpoczecia profesjonalnej
kariery.

Proces zbierania srodkdw na nagranie przebiega w nastepujacych etapach:

1. Artysta udostepnia stuchaczom swoje dotychczasowe nagrania w formie pli-

kéw mp3, po to by kazdy mégt sie z nimi zapoznad.

2. Osoby chcace zainwestowa¢ w dane nagranie wplacaja drobne kwoty (za-
zwyczaj stanowiace rownowarto$¢ mniej niz 1 PLN), w zamian za co uzysku-
ja mozliwo$¢ Sciagnigcia plikdw z nagraniem na swoj dysk.

3. Polowa wptacanej kwoty zostanie przeznaczona na nagranie plyty, a dru-
ga potowa podzielona jest pomiedzy osoby, ktore wczesniej zainwestowaty
w dany projekt.

4. Kazdy wplacajacy uzyskuje wyrazony procentowo udziat w projekcie. Wyso-
ko$¢ udziatu jest proporcjonalna do wptacanych kwot (zob. diagram 1) i sta-
nowi podstawe do rozliczen w sytuacji, gdy pojawia sie zyski (np. arty$cie
uda si¢ zebra¢ docelowa kwote i nagraé ptyte, ktora bedzie si¢ dobrze sprze-
dawac).

8 Stan na dzieri 15.06.2012 r. Zrédto: informacje uzyskane bezposrednio od prowadzacych
serwis MegaTotal.pl.

19 Stan na dzieri 15.06.2012 r. Zrédto: informacje uzyskane bezposrednio od prowadzacych
serwis MegaTotal.pl.
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257 554.00 gr

0 megatotal | 500 000 gr

zespot

fani

Diagram 1. Podziat wptacanych srodkéw pomiedzy artyste, a osoby inwestujace

Diagram pokazuje dwie kwoty: 500 000 gr (5000 PLN) to docelowa kwota, ktora chce zebraé artysta.
257 554 gr (2575, 54 PLN) to kwota, ktora do tej pory udato si¢ zebrac.

Zrédto: MegaTotal.pl

W MegaTotal.pl arty$ci sami ustalaja kwoty, jakie chca zebraé, a wplaty doko-
nywane przez fanow moga mie¢ rozna wartos¢. Gdy artysta udostepni utwor w ser-
wisie, jego minimalna cena wynosi rownowarto$¢ okoto 4 groszy i stopniowo si¢
powigksza w miar¢ wzrostu popularnosci danego utworu. Inwestujacy — jesli chca —
moga w kazdej chwili wptacaé¢ kwoty wyzsze niz minimalna, co daje im mozliwos¢
zwigkszenia swojego udzialu w projekcie.

Tym co — w poréwnaniu z innymi serwisami crowd-fundingowymi — wyrdznia
MegaTotal.pl jest staty przeptyw srodkoéw pomiedzy osobami inwestujacymi w na-
granie. Kwoty wptacane przez kazdego kolejnego inwestujacego sg na biezaco dzie-
lone pomigdzy wszystkich, ktérzy zainwestowali przed nim. W rezultacie osoby traf-
nie przewidujace, ktérym artystom uda si¢ zyska¢ popularnos$¢ w serwisie, moga
zastosowac strategie inwestycyjne umozliwiajace osiaganie zyskow.

Rozwiazania zaproponowane przez MegaTotal.pl lepiej pasuja do polskich rea-
liow niz model, wedlug ktérego dziata Sellaband. Wigksza dowolnos¢, jaka maja ar-
ty$ci w ustalaniu zbieranych kwot, dobrze odpowiada mozliwosciom finansowym
1 woli do ptacenia przecigtnego polskiego fana. Zaleta jest tez uzyskiwana przez ar-
tystow dowolnos¢ wyboru studia nagran i realizacji procesu wydania ptyty, co czyni
MegaTotal.pl alternatywa dla samodzielnego wydawania nagran.
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Spotecznosciowe finansowanie produkeji dobr kultury na przyktadzie serwisu MegaTotal.pl
Metodologia

Badaniem objgto osoby posiadajace w MegaTotal.pl tzw. konto Fana, tzn. oso-
by wplacajace $rodki na nagrania. Dane zbierano za pomocg ankiety internetowe;.
O wybraniu tej metody zbierania danych zadecydowaly wzgledy praktyczne: ni-
ski koszt dotarcia do respondentéw oraz internetowy charakter badanego zjawiska.
Kwestionariusz ztozony z 30 pytan zostal wystany do 21631 Fanow, czyli wszyst-
kich uzytkownikéw serwisu, ktorzy pomigdzy 1 marca 2010 roku a 1 marca 2011
roku przynajmniej raz zalogowali si¢ na swoje konto. Petnych odpowiedzi udzielito
800 respondentow (uwzgledniono wytacznie ankiety wypetnione w catosci). Zbiera-
nie danych odbywato si¢ w marcu i kwietniu 2011 roku. Odpowiedzi zaokraglono do
jednego miegjsca po przecinku.

Nalezy podkresli¢, ze badanie nie jest reprezentatywne dla ogdtu uzytkowni-
kéw posiadajacych konto Fana w MegaTotal.pl. Wynika to stad, ze w przypadku
badan cato$ciowych kazdy wynik ponizej 100% generuje ryzyko btedu. Rozwiaza-
niem tego problemu bytoby dobranie losowej proby, jednak to okazalo si¢ niemoz-
liwe z powodu niemoznosci dotarcia do znacznej czgsci respondentdw. Specyfika
funkcjonowania internetowych serwiséw spotecznosciowych polega na tym, ze pew-
na cz¢$¢ ich uzytkownikow po zarejestrowaniu swojego konta nie loguje sie do ser-
wisu regularnie. Tacy uzytkownicy mogli przeoczy¢ lub zignorowaé zaproszenie do
badania, ktére do nich skierowano. Ponadto specyfike ankiety internetowej stanowi
niska zwrotno$¢ — wynik na poziomie 3,7% jest pordwnywalny z innymi badaniami
internetowymi, w ktérych respondenci nie sa wynagradzani za udzielenie odpowie-
dzi. Interpretacja wynikow musi bra¢ pod uwage brak reprezentatywnosci spowodo-
wany czestszymi niz wynikatoby to z ogdlnego rozktadu cech respondentéw odpo-
wiedziami aktywnych uzytkownikow.

Oprocz wspomnianego badania w tekscie wykorzystano informacje zebrane pod-
czas wywiadu poglebionego, przeprowadzonego z zarzadzajacymi serwisem Mega-
Total.pl w dniu 28.10.2011 roku, oraz pozyskane w trakcie intensywnej komunikacji
elektronicznej z tworcami serwisu.

Finansowanie spotecznosciowe w Swietle zebranych danych

Prezentacj¢ zebranych danych nalezy rozpoczaé od ukazania podstawowych in-
formacji o respondentach. 62,8% bioracych udzial w badaniu to me¢zczyzni, srednio
w wieku 29,3 lat. 54% respondentéw ma wyzsze wyksztatcenie lub studiuje, a 27%
mieszka w duzych miastach (powyzej 500 tysiecy mieszkancow). Preferencje mu-
zyczne respondentow sa wyrazne — 65% jako ulubiony gatunek muzyki wskazuje
rocka, a kolejny preferowany gatunek — pop — uzyskuje jedynie 11,3% odpowiedzi.
Wart podkreslenia jest roOwniez znaczny, wynoszacy 13,6% udziat artystow w zbio-
rowosci respondentdw.
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Tabela 1. W jakiej formie, skad i jak czesto respondenci pozyskujg muzyke?

Nosniki i Zrodlo muzyki Nigdy Rzadko | Czasami | Czesto | Bardzo Srednia
czesto | odpowiedzi

Legalne, darmowe pliki pobiera- 12,50% 20,25% 25,88% | 22,75% | 18,63% 3,15
ne z Internetu (np. ze stron www
artystow)
Ptyty kupowane w tradycyjnych 17,25% 31,50% | 28,75% | 14,38% 8,13% 2,65
sklepach muzycznych
Plyty i pliki przegrywane od 24,75% 28,38% | 23,75% | 15,50% 7,63% 2,53
znajomych
Nieautoryzowane pliki pobierane 34,88% 19,88% 19,25% 13,88% | 12,13% 2,49
z Internetu, np. z sieci P2P
Pliki mp3 kupowane w Mega- 38,50% 24,00% | 22,13% 9,63% 5,75% 2,20
Total.pl
Plyty kupowane w sklepach 46,50% 27,38% 16,25% 6,63% 3,25% 1,92
internetowych innych niz Mega-
Total.pl
Plyty kupowane w MegaTotal.pl 59,75% 24,50% 11,38% 2,75% 1,63% 1,62
Pliki mp3 kupowane w sklepach 65,63% 20,88% 9,50% 2,75% 1,25% 1,53
internetowych innych niz Mega-
Total.pl

n =800

Znaczna czes¢ respondentdw to aktywni konsumenci muzyki — 38,9% respon-
dentéw deklaruje udziat w koncertach (i im podobnych imprezach muzycznych)
srednio przynajmniej raz w miesiacu lub czgsciej. Co ciekawe, srednie deklarowane
wydatki na udziat w imprezach na zywo wynosza 42,43 PLN, podczas gdy na nagra-
nia 37,80 PLN. Preferencje respondentéw dla przeznaczania pienigdzy na imprezy
na zywo mozna probowaé wyjasni¢ analizujac dane zaprezentowane w tabeli 1. Po-
kazuja one, ze posrod wielu zrodet pozyskiwania muzyki najwieksza popularnoscia
ciesza si¢ zrodta darmowe.

Tabela 1 wskazuje na to, ze najpopularniejszym zroédlem nagran stanowia dla
respondentow darmowe, legalne zrodta, takie jak np. strony internetowe artystow,
na ktérych nieodplatnie udostepniane sa nagrania. Znaczna cze$¢ respondentow
przegrywa pliki i ptyty od znajomych lub $ciaga je z Internetu z naruszeniem pra-
wa autorskiego. Istotna grupa respondentow kupuje plyty kompaktowe (szczegdlnie
w tradycyjnych sklepach ptytowych), jednak odpowiedzi uzyskane w innym pyta-
niu wskazuja na to, ze badani krytycznie oceniajg ceny plyt sprzedawanych w Pol-
sce. Niemal 50% odpowiadajacych zdecydowanie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze
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ceny plyt CD sg w Polsce zbyt wysokie, a srednia dla wszystkich odpowiadajacych
wynosi 4,21,

Tabela 1 wskazuje rowniez na niewielka popularno$é internetowych sklepow
sprzedajacych pliki muzyczne. W tym swietle MegaTotal.pl, jako serwis sprzeda-
jacy pliki muzyczne artystow niebedacych gwiazdami, wypada stosunkowo dobrze.
Mata popularno$¢ sklepdéw z plikami internetowymi moze by¢ interpretowana, jesli
wziac¢ pod uwage popularnos¢ darmowej muzyki $ciaganej z Internetu, zaréwno le-
galnie, jak i nielegalnie.

Tabela 2 ukazuje powody, dla ktorych respondenci korzystaja z MegaTotal.pl.
Odpowiedzi respondentéw potwierdzajg obserwacje odnotowane w najnowszej li-
teraturze dotyczacej zachowan konsumentow nagran?'. Literatura ta zwraca uwage,
ze gldwna motywacja dla placenia za muzyke niekoniecznie jest potrzeba posiadania
nos$nikow, ale raczej motywy altruistyczne — cheé wsparcia ulubionego artysty. W re-
zultacie, mimo iz znaczna cz¢$¢ nagran moze by¢ legalnie lub nielegalnie $ciagnieta
z Internetu za darmo, konsumenci wola za nie zaptacic.

Tabela 2. Powody korzystania z MegaTotal.pl

Powéd W ogole Raczej Ani Raczej Bardzo Srednia
niewazne | niewazne | wazne ani | wazne wazne | odpowiedzi
niewazne
Che¢ wsparcia artystow 3,38% 5,13% 16,38% 40,50% 34,63% 3,98

Stuchanie mato znanej muzy- | 4,75% 5,13% 17,50% 48,63% 24,00% 3,82
ki za darmo

Chec¢ zakupu legalnej muzyki | 7,50% 7,75% 24,00% 39,88% 20,88% 3,59

Spedzanie wolnego czasu 24,13% 13,88% 29,50% 26,38% 6,13% 2,77

Potrzeba kontaktu z innymi 26,75% 21,88% 27,38% 19,00% 5,00% 2,54
fanami

Gra / zabawa / forma rywa- 34,25% 14,88% 28,38% 18,00% 4,50% 2,44
lizacji

Powody inwestycyjne 32,25% 24,38% 25,13% 14,13% 4,13% 2,34

n =800

2 Odpowiedzi udzielano na pigciostopniowe;j skali, gdzie 1 oznaczato ,,zdecydowanie si¢ nie
zgadzam”, a 5 ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”, wobec czego srednia na poziomie 4,21 swiadczy o bar-
dzo silnym przekonaniu respondentow o tym, ze ptyty CD sa w Polsce za drogie.

21 L. Belsky, B. Kahr, M. Berkelhammer, Y. Benkler, Everything in Its Right Place: Social
Cooperation ads Artist Compensation, ,,Michigan Telecomunications and Technology Law Review”,
vol. 17,nr 1, 2010, s. 1-65; P. Panay, Rethinking Music: The Future of Making Money as a Performing
Musician, ,,Rethinking Music. A Briefing Book”, The Berkman Center for Internet & Society at
Harvard University. Boston, MA, 2011, s. 57-64, http://cyber.law.harvard.edu/sites/cyber.law.har-
vard.edu/files/Rethinking Music_Briefing Book April-25-2011.pdf#page=27 [odczyt 14.08.2011].
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Osoby korzystajace z MegaTotal.pl r6znig si¢ od przecigtnego nabywcy plyt
w Polsce. Jak ukazano we wczesniejszej czgsci tekstu, znaczna cze$¢ responden-
tow regularnie uczestniczy w wystepach na zywo, a cz¢$¢ z nich osobiscie zajmuje
si¢ dziatalno$cig artystyczng. Ponadprzecigtne zainteresowanie muzyka, a co za tym
idzie bliska znajomos¢ z niektérymi artystami, moze thumaczy¢ dlaczego jako gtow-
ny powdd korzystania z MegaTotal.pl badani wskazali che¢ wsparcia artystow.

Istotng motywacja jest dla respondentdw réwniez cheé zakupu legalnej muzyki.
Wobec tego, ze w Polsce do tej pory nie podjeto na szeroka skale akcji wymierzonych
w tzw. piratdw internetowych, prawdopodobnie motywacja ta nie wynika ze strachu
przed konsekwencjami prawnymi naruszania prawa autorskiego w internecie. Od-
powiedz t¢ nalezatoby raczej taczy¢ z potrzeba wsparcia artystow — zaproponowa-
ny przez MegaTotal.pl mechanizm inwestowania w nagrania skutkuje tym, Zze oso-
ba wspierajaca artyste finansowo automatycznie staje si¢ nabywca legalnych nagran.

Podsumowanie

Narodziny serwisdw finansowania spotecznosciowego nalezy postrzegaé jako
rynkowa odpowiedz na problemy branzy fonograficznej (lub szerzej: branz kultu-
ry i rozrywki). To, ze konsumenci nie kupuja tylu nagran co na przetomie XX i XXI
wieku nie oznacza, iz nie chca oni wspiera¢ swoich ulubionych artystow. Poniewaz
tradycyjna branza fonograficzna nie zaproponowala fanom zbyt wielu nowatorskich
sposobow wspdtuczestniczenia w produkcji nagran, narodzity si¢ serwisy finansowa-
nia spotecznosciowego, ktdre wypekily te luke.

Zaprezentowane badanie stanowi probe wypeknienia luki w literaturze dotycza-
cej rozwoju nowych form kooperacji na rynku kultury. Pomimo, ze serwis MegaTo-
tal.pl skupiat si¢ do tej pory na finansowaniu projektéw muzycznych, jego tworcy
zapowiadajq rozszerzenie dzialalnosci o finansowanie projektow spoza rynku nagra-
niowego. Dotychczasowe powodzenie MegaTotal.pl i podobnych mu serwisow po-
zwala postrzegac je jako potencjalnie trwatych uczestnikéw rynku kultury i rozryw-
ki w Polsce, a takze na swiecie.
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