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1. Wstep

Wspotczesne realia rynkowe stawiaja przed wieloma przedsigbiorstwami ogrom-
ne wyzwania w zakresie prowadzonej dziatalnosci. Wyzwania te dotycza nie tylko
generowania zyskow czy osiagania sukcesu rynkowego, coraz czgsciej przektada-
ja si¢ one na spoteczny wymiar ich funkcjonowania, tj. ponoszenia petnej odpo-
wiedzialnosci za sprzedawane produkty i $wiadczone ustugi, w tym podejmowane
dziatania rynkowe w obrebie poszczegdlnych warstw w spoleczenstwie. W artykule
prébowano dowies¢, ze firmy fonograficzne dziataja na rynku nieetycznie poprzez
kreacje¢ systemow wartosci u miodziezy. Kreowane przez nie wartosci nie sa obiek-
tywnie rzecz biorac cenne dla mlodziezy i nie stanowia podstawowych (réwnie cen-
nych) wlasciwosci ich egzystencji. Wykreowane wartosci s3 wrecz antywartosciami
i z cala pewnoscig szkodza mtodym odbiorcom w ich rozwoju osobistym. Dziatania
podejmowane przez firmy fonograficzne maja zapewnia¢ im samym korzysci biz-
nesowe i realizacje (na odpowiednim poziomie) celow strategicznych.

O tym, jak trudno jest prowadzi¢ dziatalnos¢, moze zaswiadczy¢ przyktad fir-
my Procter&Gamble. Jeszcze do niedawna wprowadzenie przez nia do sprzedazy
nowego produktu i zastosowanie elementarnych technik promocji wystarczyto do
przekonania klientéw do jego zakupu (np. mydlo lvory). W Polsce powojennej bo-
wiem do lat 90. firmy raczej nie miaty problemdw z promocja i sprzedaza towarow.
Rynek zmienial sie znacznie wolniej niz obecnie, a w wybranych okresach popyt
byt wrecz constans.

W chwili obecnej klienci majg jednak bardziej wysublimowane potrzeby i zdy-
wersyfikowane gusta. Co wigcej, ich postawy i przekonania wobec produktow,
w tym systemy wartosci, albo ewoluuja w trudno identyfikowalnych przez same fir-
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my kierunkach i wymiarach, albo zmieniaja si¢ z dnia na dzien. Utrzymujacy si¢ na
rynku wysoki stopien zmiennosci i ztozonosci, kreowanie kultury innowacyjnosci
i nacisk na produkcjg, sprzedaz i zakup nowosci utrudnia firmom przeprowadzanie
skutecznych prognoz w zakresie jakichkolwiek przysztych zjawisk czy projektowa-
nie takich produktéw, ktore przynosityby im zyski na satysfakcjonujacym dla nich
poziomie w dtuzszym okresie. Niektorym firmom latwiej jest wigc dzisiaj kreowaé
rynek i narzucaé klientom wlasne produkty, niz wstuchiwa¢ sie w naptywajace
z niego sygnaty—informacje. Latwiej jest tez oszukiwad klientéw, wmawiaé im, ze
produkt, ktéry maja przed soba na pélce sklepowej, jest im niezbedny do prawido-
wego funkcjonowania w zyciu w danej grupie spofeczne;j.

Problematyka kreowania rynku przez firmy stanowi juz od dtuzszego czasu
obszar rozwazan naukowych Philipa Kotlera. Wyroznia on dwie kategorie przed-
sigbiorstw. Pierwsza z nich to firmy kierowane przez rynek (market driven)'. Cha-
rakterystyczna ich cecha jest to, ze to glownie rynek wyznacza kierunki ich dzia-
fan strategicznych oraz odgrywa wobec nich wiodaca role. Przedsigbiorstwo nie
jest liderem na danym rynku i w danej grupie klientdéw, lecz podaza za wszystki-
mi trendami i zmianami, ktére na nim zachodza. Stad przedsig¢biorstwa kierowane
przez rynek podejmuja proby zaadaptowania si¢ do wystepujacych na nim w danym
momencie warunkow. Najczesciej daza do identyfikacji istniejacych segmentdow.
Druga kategoria firm zostata okreslona jako firmy kierujace rynkiem (market dri-
ving). Kreowanie rynku odzwierciedla aktywny sposob zarzadzania marketingiem
i wplywania na zmiany $wiatopogladu otoczenia oraz catego spoteczenstwa. Firma
w skrajnym przypadku tworzy rynek, kreujac zapotrzebowanie na swoje produkty
poprzez wplywanie na postawy, tozsamos$¢ czy wartosci klientéw. Niewatpliwie ten
sposdb dziatania jest bardziej typowy dla wybranych branz i rynkéw konsumenc-
kich, w ktérych produkt staje sie narzedziem budowy badz prezentacji ego konsu-
menta, np. branzy zabawek, mediéw czy branzy fonograficznej.

Kreacja rynku i stuzace jej odpowiednie techniki oddzialtywania na otoczenie
powoduja niewyobrazalne zmiany socjo- i psychokulturowe w spoteczenstwie jako
glownej grupie docelowej. Zmiany te nie wynikaja tylko z natury cztonkéw spote-
czenstwa, ale w duzej mierze sa pochodna stosowanych (przez media i firmy) in-
strumentéw edukacyjnych, majacych na celu — w sensie marketingowym — , rozbijaé
duze homogeniczne grupy docelowe na mniejsze subrynki w celu oferowania im
bardziej zréznicowanych produktéw™?.

2. Specyfika rynku fonograficznego

Cechy, ktore wyrozniaja branze fonograficzng i dzialajace w niej przedsigbior-
stwa od innych branz, mozemy sprowadzi¢ przede wszystkim do takich obsza-

' P. Kotler, Kotler o marketingu, PWE, Warszawa 2006, s. 44.
* M. Grzesiowski, Przestrzen marketingowa, [w:] Metody zarzqdzania przedsigbiorstwem w prze-
strzeni marketingowej, red. R. Krupski, AE, Wroctaw 2002, s. 34.
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roéw, jak: produkty fonograficzne, promocja i srodowisko dziennikarskie. Zdaniem
A. Sty$ produkty fonograficzne to inaczej dobra kultury — wytwory dziatalno-
sci ludzkiej stuzace rozrywce, doznawaniu wrazen estetycznych i intelektualnych,
dzigki ktorym warunki zycia (indywidualne i spoteczne) staja si¢ lepsze, przyjem-
niejsze, wypeinione trescia duchowa. Przyczyniaja si¢ one do rozwoju zycia ducho-
wego i materialnego czlowieka oraz spofeczenstwa w konkretnym miejscu i czasie.
Niezaspokojenie tych standéw wiaze si¢ z trwatlymi lub chwilowymi negatywny-
mi konsekwencjami fizjologicznymi lub psychicznymi’. Dla wigkszosci nabywcéw
nagrania na plycie (czy innych nos$nikach) stanowia niezbedny element zabaw ta-
necznych, prywatek, przyje¢ okolicznosciowych itp. Posiadanie okreslonych nagran
bywa takze wyrazem podazania za okreslong moda (ktérej jednym z elementdw jest
muzyka) lub manifestacja przynaleznosci do pewnej subkultury*.

Z kolei promocja produktéw fonograficznych (podobnie jak innych dobr kul-
tury) przebiega w znacznym stopniu poprzez dziatania public relations i publici-
ty. Wywolywanie zywego zainteresowania $wiatem muzyki u dziennikarzy jest
z punktu widzenia przedsigbiorstw fonograficznych znacznie efektywniejsze niz
reklama. Publicity i public relations tworza wysoka wiarygodnos$é przekazu, po-
jawiajaca si¢ informacja przykuwa uwage odbiorcy, jako ze wystepuje ona czgsto
w barwnej i udramatyzowanej formie. Oczywiscie jej tres¢ i forma nie odzwier-
ciedlaja bardzo czesto zastanej przez klienta rzeczywistosci. Firmy fonograficzne
zatem celowo ograniczaja swoje budzety na produkcje reklam, poniewaz klienci po-
strzegaja reklamy jako mato przekonujace, nieobiektywne i zbyt sztuczne. Reklame
wykorzystuja jedynie w silnie wyselekcjonowanych, przeznaczonych do tego celu
mediach tematycznych®.

W branzy fonograficznej rowniez krytycy muzyczni — dziennikarze pracuja-
cy w mediach sa wsp6todpowiedzialni za sukcesy rynkowe produktéw fonograficz-
nych. Przedsi¢biorstwa fonograficzne sa w znacznym stopniu uzaleznione od sro-
dowiska promujacego ich produkty. Firmy fonograficzne zatem nie tylko zabiegaja
o akceptacje wiasnych produktéw u finalnych nabywcow, ale przede wszystkim
daza do szeroko pojetej wspotpracy z krytykami muzycznymi, ktérzy bardzo czg-
sto w zakresie wyrazanych opinii na temat produktéw zachowuja nieobiekty wnos¢.
Ta nieobiektywno$¢ (dotyczaca m.in. jakosci ocenianego nagrania muzycznego)
jest wynikiem przywilejow, na jakie media moga liczy¢ w przypadku pozytywnej
recenzji produktu. Z oczywistych wigc wzgledéw dziata ona zawsze na korzys¢
firm fonograficznych. W mediach dobra recenzja (pomimo stabej jakosci nagra-
nia i produktu) wyréznia produkt. M. Prymon stwierdza wrecz, ze krytyke cechuje

> A. Swys, Dylematy dotyczqce sfery kultury w procesie urynkowienia gospodarki, [w:] Marke-
ting w sprzedazy dobr kultury, red. Z. Knecht, WOK, Gdarsk 1990, s. 46-57.

* T. Smolen, Organizacja i technika sprzedazy wydawnictw fonograficznych z muzykq popular-
nq, AE, Krakow 1994,

S P. Tarka, Strategie kreowania rynku w przedsigbiorstwach fonograficznych, praca doklorska,
AL, Wroclaw 2006.
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specyficzna odpowiedzialnos$é, ktéra warunkuje dzialania twdrcow ostatecznej
oferty. Krytyka zatem nie tylko staje si¢ weryfikatorem jakosci oferty, ale takze
stymuluje (badz tez kregpuje) jej rozwdj. Stad nawet jesli uznamy, ze whasciwym czy
tez ostatecznym weryfikatorem jakosci jest rynek, to i tak na ostateczna oceng od-
biorcy ma wplyw, przynajmniej czg¢sciowy, system kryteriow stworzony w ramach
krytyki artystycznej®.

Ponadto mozna stwierdzi¢, ze firmy fonograficzne sa w pewnym sensie uprzy-
wilejowane w zakresie mozliwosci prowadzenia dziatan promocyjnych w mediach,
gdyz media tatwo chlona ogromna ilo$¢ informacji z tego sektora. Przemyst fono-
graficzny jest w stanie dostarcza¢ mediom duza i atrakcyjna ilosé¢ informacji na
tematy, ktdre stanowia rdzen wszystkich publikowanych artykutéw i przeprowa-
dzanych wywiadéw. Pomigdzy przedsigbiorstwami fonograficznymi a mediami za-
wiazuja si¢ niekiedy bliskie relacje i dlugotrwale alianse. Bez nich globalny sukces
wykonawcy (przy wspotudziale chociazby takiej stacji muzycznej, jak MTV) bytby
trudny do wyobrazenia’.

Mozna zatem uznac, ze specyfika rynku fonograficznego, a szczegolnie sam
produkt i metoda komunikacji dziatajacych na tym rynku firm, pozwala im przyjaé
takie formy zachowan wobec poszczegdlnych grup klientdw i catego spoteczen-
stwa, ktére pozwalaja ogranicza¢ dokonywany przez nich wybér produktu, a oddaja
z kolei szerokie pole do popisu firmom ptytowym w sferze kreacji wartosci przekta-
dajacych sig (w nastepstwie ich powstania) na zwigkszony wolumen sprzedazy ptyt.
Klienci rynku fonograficznego sa wigc do pewnego stopnia ,,wtloczeni” w system
wartosci, ktory kreuje firma, zanim jeszcze jakikolwiek produkt zostanie wprowa-
dzony na rynek. Jednoczesnie ci sami klienci, jesli juz nawet decyduja si¢ na zakup
ptyty, to czynig to nie tylko ze wzgledu na jej walory estetyczne czy kulturowe, ale
przede wszystkim ze wzgledu na ukryte w niej wartosci, ktdre staja si¢ im bliskie
badz tez ktore sa w stanie zaakceptowac. Owa akceptacja wartosci to tzw. prog
przetamania klienta w procesie podejmowania przez niego decyzji o zakupie danego
produktu.

3. Kreowanie wartosci przez firmy fonograficzne jako instrument
kierowania rynkiem i spolecznymi wartosciami

Ze wzgledu na znaczenie socjo- i psychokulturowe swoich produktéw firmy
fonograficzne naturalnie powinny si¢gac po rozmaite mechanizmy i techniki zmie-
niajace wartosci klientow. Badania opisane w nastgpnym punkcie potwierdzaja, ze
w istocie dziatania takie sg elementem strategii tej branzy.

¢ M. Prymon, Strategie marketingowe na rynku dobr kultury, [w:] Marketing w sprzedazy dobr
kultury, red. Z. Knecht, WOK, Gdansk 1990, s. 30-37.

7 T. Lathrop, T. Pettigrew, This Business of Music Marketing and Promotion, Billboard Books,
New York 1999.
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W literaturze mozna wyroznic trzy sposoby pojmowania wartosci: 1) w ujeciu
psychologicznym wartos¢ jest elementem systemu przekonan jednostki o charak-
terze normatywnym, 2) w ujeciu socjologicznym wartos¢ oznacza tu przekonania
jednostek lub grup spotecznych okreslajace godne pozadania cechy poszczegoinych
grup spotfecznych lub spoteczenstwa jako catosci i 3) w ujeciu kulturowym wartos¢
to przekonanie na temat norm uwazanych za godne pozadania dla danego spote-
czenstwa.

J. Szczepanski uznaje z kolei wartos¢ za dowolny przedmiot materialny lub
idealny, ideg lub instytucje, przedmiot rzeczywisty lub wyimaginowany, w stosun-
ku do ktorego jednostki lub zbiorowosci przyjmuja postawg szacunku, przypisu-
jac mu wazna rol¢ w swoim Zyciu, a dazenie do jego osiagnigcia odczuwaja jako
przymus®. Cho¢ za podmiot wartosci uwaza sie czlowieka, to wartosci sa czyms$
pozapodmiotowym, zewnetrznym, interioryzowanym przez jednostkg®. Siggajac
do teorii M. Rokeacha — autora znanej psychologicznej skali wartosci (value su-
rvey) — mozna postawic teze, ze dziatania firm ograniczaja zmiany miejsca wartosci
w hierarchicznym ich systemie (nie zas kreowania zupetnie nowych wartosci) lub
co najwyzej kreowania sposobow realizowania tych wartosci oraz zmian postaw.
Z drugiej strony jednak przyktady wprowadzania w system wartosci tych niecenio-
nych wczesniej, a nawet odrzucanych w danej kulturze (np. mtodos¢/niedojrzatosde;
glupota/brak wyksztatcenia) wskazuja, ze dzialania firm czy lideréw opinii moga
pomaga¢ w tworzeniu czy upowszechnianiu nowych wartosci'?.

Kreowanie wartosci (hedonizmu, ultraindywidualizmu, konsumpcjonizmu czy
nawet agresji) u finalnych nabywcow przez firmy z sektora fonograficznego dokonu-
je si¢ na wielu ptaszczyznach. Najczesciej wykorzystuje si¢ muzyke (jako produkt)
i wykonawce — tzw. idola. Z jednej wigc strony, firmy oddziatuja na klienta poprzez
ptyte i jej specyficzne cechy, takie jak okladka, teksty i muzyka. Z drugiej zas
strony, sila sprawcza jest wykonawca, ktory poprzez swoje zachowanie, wyrazane
poglady oraz uksztaltowany lub sztucznie wykreowany (przez firmy fonograficz-
ne) system wartosci wptywa na finalnych nabywcéw z danej warstwy spofeczne;.
W teorii organizacji i zarzadzania funkcjonuje pojecie tzw. wladzy odniesienia. Jest
to zwykle osoba wybrana jako autorytet godny do nasladowania. W branzy fono-
graficznej jest nim ,,idol”, ktorego wielu chce i probuje nasladowac. Idole muzyczni
sa zwykle kreowani w mediach w cyklach o wiele bardziej ,.krotkookresowych”.
Rolg, jaka odgrywa idol, mozna przyréwnac¢ do roli billboardu reklamujacego okre-
slony stroj czy szyk. Idol daje sie sterowaé pomystodawcom (w tym wypadku mene-
dzerom firm ptytowych), poniewaz otrzymuje za to okreslone wynagrodzenie. Wie,
ze jest ,,na chwilg” tzw. instrumentem i rzecza w rekach korporacji. Idol ma by¢ tro-
che¢ dziwny, inny, i ma mie¢ ,,niepowtarzalny” styl zycia, aby taki byt mozliwy do

* J. Szczepanski, Konsumpcja a rozwdj czlowieka, PWL, Warszawa 1981.

® DT. Kenrick, S.L. Neuberg. R.B. Cialdini, Psychologiu spoleczna, Gdariskie Wydawniciwo
Psychologiczne, Gdansk 2002, s. 98.

" M. Lisowska-Magdziarz, Bunt na sprzedaz, Uniwersytet Jagiellonski, Krakéw 2000, s. 11.
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nasladowania. Bardzo czg¢sto za idolem ida zwykle niezgodne z kanonami uniwer-
salnej moralnosci dziwactwa, wizje i opowiesci na temat zycia i jego sensu. Tresci
te, przenikajac do popkultury (kultury masowej), kreuja, pobudzaja oraz ostatecz-
nie formutujg postawy, przekonania i wartoéci u poszczegolnych grup odbiorcéw.
Wsrdod wspolezesnych idoli mozna wymienié tych najbardziej barwnych: Freddiego
Mercury’ego czy Michata Wisniewskiego''.

Media, ktore z kolei uczestnicza w procesie ksztattowania profilu idoli i ukry-
tych w nich systemow wartosci, partycypuja w owej negatywnej kreacji albo jako
konkretny posrednik (ktéry poprzez dyspozycje odpowiednich srodkéw jedynie do-
puszcza idoli i ich gotowe produkty muzyczne do opinii publicznej), albo jako ak-
tywny wspottworca (na rowni z firma fonograficzna) okreslonego charakteru i typu
sytemu wartosci u danego idola, ktory ma je nastgpnie ,,promowaé” w odniesieniu
do odbiorcéw. Zaréwno media, jak i firmy fonograficzne poprzez wspolne przedsie-
wzigcia (produkcje i emisje wideoklipéw muzycznych) wptywaja w sposob celowy
i zamierzony na swoich odbiorcéw. Sita sprawcza kreowanych systemow wartosci
i catego modelu obejmujacego mechanizm kreacji sa jednak firmy fonograficzne,
ktére maja dostep do odpowiednich zrodet, takich jak muzyka i artysci. Rola me-
diow sprowadza si¢ wigc najczesciej do biernej formy wspétlansowania wérdd od-
biorcow systemow wartosci, ktore w odpowiednim momencie czasu generuja dla
obu stron korzysci. Dla medioéw korzysci te obejmuja m.in. wysoki poziom ogladal-
nosci (w telewizji) lub zwigkszajaca si¢ liczbe naktadu czasopism (w prasie). Firmy
fonograficzne najczesciej korzystaja, sprzedajac duza liczbg pyt'2.

4. Przedmiot, metodyka i wyniki badan

Powyzsze rozwazania mozna uwiarygodni¢ wynikami z badan, jakie przeprowa-
dzono na losowo wybranej grupie firm fonograficznych. W ramach badania starano
sie udowodnié, ze w sektorze fonograficznym podstawowym kryterium zachowan
rynkowych firm, warunkujacym konstruowane przez nie strategie rynkowe, jest
przyjeta przez nie specyficzna forma kreacji rynku. Prébowano rozstrzygnaé, czy
rzeczywiscie firmy tego typu kreuja korzystniejsze dla siebie (ze wzgledu na sprze-
daz whasnych produktow fonograficznych) modele zachowan nabywczych klientow
(finalnych nabywcéw), odwolujac si¢ do wystepujacego u nich okreslonego syste-
mu wartosci. Druga cze$¢ badania polegata na wyjasnieniu kwestii zwigzanej z po-
dejmowanymi przez wymienione firmy dziataniami w zakresie oddzialywania na
aktualny system wartoS$ci klientow oraz narzucania im swojego sztucznie wykre-
owanego systemu, zapewniajacego firmom okreslone korzysci w postaci zyskow ze
sprzedazy produktow fonograficznych. W rezultacie tego typu dzialania moga kre-

' P Brzozowski, Polska wersja testu wartosci Rokeacha i jej teoretyczne podstawy, ,,Przeglad
Psychologiczny” 1986, XXIX, 2, s. 527-540.
2 M. Lisowska-Magdziarz, wyd. cyt., s. 11.
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produktami fonograficznymi) naduzywa swoich ,,uprawnien rynkowych”. Narusza-
nie suwerennosci klientéw (w tym przypadku mlodziezy) poprzez narzucanie im
odpowiednich systemow wartosci (zogniskowanych na hedonizmie, ultraindywidu-
alizmie czy konsumpcjonizmie), cho¢ generuje dla badanych firm ogromne zyski,
w efekcie koficowym zniewala miodziez i ogranicza rozwoj osobowosci jednostek
(poszukiwania tozsamosci) i ksztaltowania niezaleznych od innych os6b wartosci.
Dziatania te, jak wida¢, przyjmuja odpowiednia formg atakéw medialnych na war-
tosci miodziezy. W rezultacie zniechecaja mlodziez do szerszego spojrzenia na kul-
turg wyzsza. Glowne cele biznesowe wyznaczane przez firmy fonograficzne oraz
forma kreacji przez nie przyjmowana najczesciej dokonuja si¢ w obrebie dobr kultu-
ry masowej (m.in. muzyki pop). Dzieje sie tak z powodu ogromne;j sity oddziaty wa-
nia wspoélczesnej konkurencji i dynamiki rozwoju catego otoczenia zewnetrznego.
Konkurencja wymusza stosowanie przez firmy wysublimowanych metod i srodkow
perswazyjnego oddziatywania na klientéw wartosci stymulujacych w dalszej kolej-
nosci poziom rozwoju ich potrzeb (konsumpcji), ktére wielokrotnie przekraczaja
granice tzw. zdrowego rozsadku. Konkurencja wymusza takze na organizacjach za-
chowania, ktdre, niestety, z etyka nie maja nic wspdlnego, a coraz czg¢sciej zmierzaja
do bezwzglednej manipulacji klientem i jego wartosciami. W rezultacie odbija si¢
to na jego percepcji w zakresie obiektywnego pigkna muzyki i wartosci wyzszych
przez nig dostarczanych. Widac tez, ze walka o rynek, zabieganie o klientéw, jak
i walka z samym rynkiem zepchngta spoteczny wymiar odpowiedzialnosci biznesu
na dalszy plan. Przewage konkurencyjng osiaga si¢ juz nawet kosztem ingerencji
w wartosci, uczucia czy osobiste przekonania klientow.

Obserwacja powyzszych wynikéw odstania jeszcze inny, nowy obraz dzia-
fan rynkowych podmiotéw fonograficznych. Dotychczasowe zjawiska rynkowe
i ksztaltujace si¢ w ich wyniku relacje pomigdzy przedsigbiorstwami a klientami
mogtly $wiadczy¢ o wyraznej przewadze popytu nad podaza. Nie przedsigbiorstwo,
lecz klient kreowat produkt. W badanych firmach inicjatywa w zakresie konstruk-
cji produktu znajduje si¢ zdecydowanie po stronie podazy. Podaz aktywnie inicjuje
jednokierunkowa komunikacje z klientem, oferujac produkt ze z gory narzuconymi
cechami i przekazywanymi za jego posrednictwem systemami wartosci. Dziatanie
to, jakkolwiek zasadne z punktu widzenia rozwoju biznesu i osigganych korzysci
badanych firm, generuje skutki uboczne dla samych odbiorcéw — klientdw.

Firmy fonograficzne przyznaja sie¢ do perswazyjnego wywierania wplywu na
system wartosci odbiorcéw jako srodka zwiekszania popytu na swoje produkty. Nie
tylko sadza, ze jest to wazne i mozliwe, ale takze robia to skutecznie, co wida¢
choéby w zewnetrznych przejawach wyznawanych wartosci (ubior, zachowanie, de-
cyzje zakupowe). Ostatecznie zatem korzystanie z ich produktéw zmienia odbiorce
w waznym dla niego (i dla jego otoczenia spotecznego) aspekcie — w zakresie wy-
znawanych wartosci. Parafrazujac znane powiedzenie: ,,powiedz mi czego stuchasz,
a powiem ci, jaki bedziesz...”.
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SYSTEMS OF VALUES’ CREATION WITHIN YOUTH MARKET
IN THE PHONOGRAPHIC INDUSTRY

Summary

The authors of the following article describe particular methods and techniques of market crea-
tion used in the phonographic industry. The principal scientific goal refers to the aspects of values
creation in the youth market. It is discussed and also argued whether the success in running business
and achieving goal by recording companies operating within their market depends mainly on the
appeasement of customers’ virtual and present needs or it is based on the stimulation of new needs.
These kinds of new needs can be indirectly created by making and instilling systems of values into
customers right (much more profitable from the prospect of growing music business). These val-
ues are certainly created by recording companies carrying an activity in the phonographic industry.
Reasons that urge these companies and the whole business area to accept such market rules are for
contemporary and dynamically changing external environment.
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