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Аннотация. В статье представлены результаты исследования поведения потребителей при выборе 

музыкальных стриминговых сервисов. В качестве методологии эмпирического исследования был выбран каче-

ственный исследовательский подход, основанный на «восходящей» логике получения научного знания. Было вы-

полнено описание информантов, а также конструирование типажей на основании категорий, характеризую-

щих поведение потребителей на выбранном рынке. В качестве метода сбора информации выступило полуструк-

турированное интервью. По итогам исследования была произведена интерпретация полученной информации 

посредством контент-анализа, а также нарративного анализа. Результаты качественного исследования поз-

волили выявить наиболее важные критерии при выборе музыкального стримингового сервиса среди молодежи, 

а также сформулировать основные выводы и рекомендации.  
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 Abstract. The article presents the results of a study of consumer behavior when choosing music streaming 

services. The qualitative research approach based on the «bottom-up» logic of scientific knowledge was chosen as the 

methodology of empirical research. A description of informants was made, as well as the construction of types based on 

the categories that characterize the behavior of consumers in the selected market. Semi-structured interview was used as 

a method of collecting information. According to the results of the study, the information obtained was analyzed through 

content analysis, as well as narrative analysis. The results of the qualitative research allowed to identify the most im-

portant criteria in choosing a music streaming service among young people, as well as to formulate the main conclusions 

and recommendations. 
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Введение.  

Актуальность темы связана с тем, что музыка 

и музыкальная культура являются неотъемлемой ча-

стью общественной жизни. Теодор Адорно, немецкий 

философ и социолог понимал музыку как искусство, 

выражающее дух своего времени. [1, с.44]. Музыка яв-

ляется универсальным языком культуры, эмоцио-

нально объединяющим прошлые и будущие поколе-

ния.  

Музыка, как и любая другая сфера искусства, 

формирует отдельный экономический сектор — музы-

кальную индустрию. Сегодня, в эпоху цифровых тех-

нологий, популярность цифровых форматов выросла 

не только благодаря скачиванию и совместному ис-

пользованию файлов, но и благодаря потоковым он-

лайн-сервисам. Цифровая коммерционализация музы-

кальной индустрии определила необходимость науч-

ного осмысления этой сферы с целью разработки прак-

тических рекомендаций, помогающих компаниям 

адаптировать свои предложения под потребности 

рынка, а также улучшать пользовательский опыт кли-

ентов. В связи с этим изучение потребителей музы-

кальной продукции выступает актуальной исследова-

тельской задачей. 

Обсуждение.  
Музыкальный бизнес, на первом этапе своего 

развития пережил золотые времена благодаря продаже 

физических копий [9]. Однако с 2000-х годов она 

начала подвергаться влиянию новых цифровых техно-

логий [8]. Цифровая музыка, которая появилась в 2004 

году, считается выдающимся примером цифровых ин-

новаций, предоставив музыкальной индустрии рево-

люционные бизнес-модели и новые цифровые про-

дукты и услуги для потребителей [14, с. 2].  
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Одним из таких цифровых продуктов является 

стриминговый сервис. Стриминг (англ. streaming – по-

токовый) – это технологический процесс, который 

определяет мгновенный доступ к данным разного фор-

мата через Интернет без предварительной загрузки 

контента на устройство.  Как отмечает Б. Берроуз, по-

токовая передача является одновременно технологиче-

ской инновацией и культурной практикой [10]. 

Исследователи изучают потоковую передачу 

данных как технологическую инновацию в рамках эко-

номического подхода с целью понимания коммерче-

ского потенциала потокового воспроизведения музыки 

[6, с. 81-101] [2, с. 12–18] [4, с.146-149]. Ряд исследова-

ний посвящены нормативному регулированию этой 

сферы, в рамках институтов авторского права [3, с.13], 

[12, с. 157-188]; в частности, [7], указывается на то, что 

стриминговые платформы трансформировали и смяг-

чили кризис пиратства в последнее время. 

Есть исследования связанные с описанием 

структуры индустрии звукозаписи и ролью потоковых 

платформ в формировании потребления музыки [15]. 

Для провайдеров потокового вещания разрабатыва-

ются рекомендации, связанные с вопросами дифферен-

циации продуктов с помощью нетипичных элементов 

дизайна, которые повышают удобство использования 

и обеспечивают выбор потребителем конкретного при-

ложения для потокового воспроизведения музыки [16]. 

Eriksson M., в рамках музыкально-ориентированных 

медиаисследований показывает, как формат плейлиста 

определяет потребление в цифровой музыкальной эко-

номике [11]. 

Есть ряд работ, изучающих непосредственно 

поведение потребителей музыкальных цифровых ре-

сурсов. Исследователи Kinnally, W., и Bolduc, H. в 

своей статье обосновывают эвристический потенциал 

интеграции теории планируемого поведения (TPB) и 

теории использования и удовлетворения (U&G) для 

понимания намерений и поведения при прослушива-

нии музыки.  Результаты показывают, что как ориги-

нальная, так и расширенная модели (TPB) могут быть 

успешно применены в контексте использования циф-

ровых музыкальных потоковых сервисов [13]. 

В статье авторов Sanitnarathorn P., Oentoro W., 

Thummapol O.,  Thongma S. изучается поведение пожи-

лых людей в области потребления музыкальных серви-

сов. Исследователи указывают на наблюдаемый рост 

популярности потоковых музыкальных сервисов среди 

пожилых людей, а изучение их поведения остается 

ограниченными, особенно в отношении психологиче-

ских факторов. Авторы подчеркивают важность психо-

логических и экономических факторов в принятии тех-

нологий среди стареющего населения, предлагая стра-

тегии для поставщиков услуг по поддержке инклюзив-

ности [17]. 

Психологические аспекты сопричастности к 

онлайн-сервису музыки также изучаются такими авто-

рами как Seo B., и Park D.   [18], а также Sinclair G. и 

Tinson   J. [19]. 

 Таким образом, как культурную практику по-

ведение потребителей-пользователей стриминговых 

сервисов изучают специалисты в области социологии, 

массовых коммуникаций и маркетинга. Однако пове-

дение потребителей в сфере использования технологи-

ческих инноваций изучено не достаточно широко, что 

определяет научный пробел в этой области.   

Кроме того, именно молодежь является актив-

ным пользователем стриминговых сервисов в силу 

своих социально-психологических характеристик, а 

также развитых цифровых компетенций. В связи с 

этим, целью данного исследования выступает изуче-

ние критериев выбора музыкальной стриминговой 

платформы среди молодежи.  

Научная новизна данного исследования со-

стоит в эмпирическом обосновании различных сегмен-

тов молодежной аудитории, являющихся пользовате-

лями музыкальных стриминговых сервисов.  

 В качестве исследовательской методологии 

была выбрана качественная социологическая методо-

логия с соответствующим методом сбора информации 

- полуструктурированным интервью.  

Авторской гипотезой явилось предположе-

ние, что на выбор стримингового сервиса в большей 

мере влияют критерии, связанные с техническими ха-

рактеристиками сервиса, и в меньшей мере стоимость 

подписки, дизайн приложения сервиса и развитая эко-

система. Кроме того, потребителей стриминговых сер-

висов можно разделить на сегменты, в зависимости от 

их поведенческих характеристик.  

Результаты.  
Для анализа рынка музыкальных сервисов 

были получены запросы целевой аудитории с помо-

щью ресурса Яндекс.Вордстат. Выделялись запросы, 

которые имеют наибольшее число показов в месяц, от-

носящиеся к рынку музыкальных стриминговых сер-

висов. В Таблице 1 представлена информация о запро-

сах и число показов по данным Яндекс.Вордстат.  

 

Таблица 1 – Популярные запросы и количе-

ство их показов в месяц по данным Яндекс.Вордстат 

(составлено автором на 25.12.2024 ). 

 

Популярные запросы Количество показов в 

месяц 

Музыка  41 993 070 

Скачать музыку 10 630 462 

Слушать музыку 6 954 738 

Новые песни 1 513 917 

Музыка без рекламы 99 950 

Подписка на музыку 66 822 

  

На основании анализа этих запросов можно 

сказать, что пользователи обращают внимание на то, 

сколько стоит подписка на музыку. Однако большая 

часть ищет приложения, где можно слушать музыку 

бесплатно и без рекламы. Также, необходимо, чтобы 

была возможность слушать музыку на всех устрой-
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ствах. Вместе с тем, пользователям важно наличие воз-

можности скачивать треки и слушать их оффлайн. Та-

ким образом, в критерии выбора сервиса для прослу-

шивания музыки входят: цена, возможности использо-

вания платформы и библиотека треков.  

Для изучения поведения потребителей в каче-

стве теоретической модели исследования была вы-

брана классическая модель Ф. Котлера. [5, с.67] 

Однако потребовалось адаптировать данную 

модель к рассматриваемому рынку музыкальных стри-

минговых сервисов. Взятая в данном исследовании за 

основу классическая модель состоит из четырех эта-

пов:  

1) осознание потребности;  

2) поиск и оценка информации; 

 3) принятие решения о покупке; 

 4) оценка правильности выбора.  

Первым этапом является осознание потребно-

сти, которое представляет собой различие между тем, 

что человек желает получить и тем, что он уже имеет. 

Человек осознает потребность в приобретении услуг 

музыкальных стриминговых сервисов, когда он созна-

тельно сделал выбор прослушивать музыку без огра-

ничений, защищая при этом авторские права своих лю-

бимых исполнителей. Если говорить о музыкальных 

стриминговых сервисах, то они помогают потреби-

телю удовлетворить такую потребность как прослуши-

вание музыки без каких-либо ограничений, замена пи-

ратских сервисов, альтернатива постоянного поиска 

музыки на разных сервисах с различными ограничени-

ями (реклама, ограниченное время прослушивания и т. 

д.), дополнительный источник аудиокниг и подкастов.  

Второй этап классической модели Ф. Котлера 

– поиск и оценка информации. Человеку постоянно 

необходимо искать и анализировать информацию о 

различных товарах. При рассмотрении рынка музы-

кальных стриминговых сервисов градация каналов ин-

формации будет следующая.  

Первым и наиболее значимым источником бу-

дет являться эмпирический опыт. Так как это созна-

тельный выбор, каждый человек сам решает, необхо-

димо ли ему прослушивание музыки без ограничения.  

Вторым по значимости каналом является пер-

сональный, так как мнение и опыт реальных людей по-

могают узнать что-то новое о сервисе, проанализиро-

вать его достоинства и недостатки. Публичные же ре-

сурсы помогают человеку узнать о новых сервисах или 

дополнительную информацию о старых. Кроме этого, 

они позволяют изучить актуальные сведения о рынке 

музыкальных стриминговых сервисов, а также иметь 

представление о существующих трендах.  

Третьим по значимости каналом является ком-

мерческий, так как информацию о существующих сер-

висах он узнает через увиденную рекламу.  

Третьим этапом классической модели Ф. Кот-

лера является принятие решения о покупке подписки 

на конкретный музыкальный стриминговый сервис. 

Первостепенно на пользователя оказывает влияние 

цена. Также, важным элементом является сам сервис: 

его качество, функциональность, разнообразие биб-

лиотеки треков и исполнителей, дизайн, известность. 

Следующим инструментом маркетинг-микса, который 

влияет на принятие решение о покупке товара, явля-

ется доступность приобретения. Пользователю важна 

удобность покупки, например, разнообразие вариантов 

оплаты. Еще влияет на принятие решения о выборе 

сервиса, является политика продвижения товара. Зача-

стую на пользователя оказывают влияние различные 

маркетинговые мероприятия, рекламные объявления и 

т. д.  

Четвертым этапом классической модели 

Ф.Котлера является оценка пользователями правиль-

ности выбора музыкального стримингового сервиса. 

На этом этапе происходит послепокупочное поведение 

потребителя, когда он пользуется сервисом, оценивает 

правильность сделанного выбора, а также дает свою 

оценку бренду, соотношению цены и качества. Удо-

влетворенный пользователь расскажет о правильности 

выбора своим знакомым, захочет приобрести подписку 

повторно, может оставить положительный отзыв о 

данном сервисе. Неудовлетворенный клиент оценит 

недостатки сервиса и откажется приобретать его в сле-

дующий раз.  

Согласно разработанной теоретической мо-

дели исследования и выбранной методологии (каче-

ственный социологический метод исследования), в 

2024 году было организовано эмпирическое исследо-

вание посредством интервью   потребителей цифровых 

музыкальных сервисов в возрасте от 18 до 23 лет. 

Число информантов (участников интервью) составило 

15 человек. Большинство опрошенных – студенты, 

проживающие в Санкт-Петербурге.  

При составлении гайда интервью были выде-

лены категории, характеризующие поведение потреби-

телей на выбранном рынке:  

1) опыт использования музыкальных стримин-

говых платформ (обусловлен количеством испробо-

ванных платформ);  

2) важность критерия «разнообразие библио-

теки треков и исполнителей» (критерий важен/крите-

рий частично важен/критерий не важен или важен не-

значительно);  

3) предпочитаемые платформы: Apple Music, 

VK Музыка, Яндекс.Музыка, МТС Музыка.  

Также, были разработаны типажи потребите-

лей для отбора   информантов: 

 1) опытный пользователь (пользователь, раз-

бирающийся в характеристиках музыкальных стри-

минговых сервисах и пользовавшийся более, чем 

двумя музыкальными стриминговыми сервисами);  

2)  неопытный пользователь (пользователь, не 

разбирающийся в характеристиках музыкальных плат-

форм и пользовавшийся менее, чем двумя музыкаль-

ными сервисами). 

Качественный-контент анализ ответов инфо-

мантов на вопросы интервью позволил сделать следу-

ющие выводы:  
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1. Среди информантов наиболее популярны 

такие музыкальные стриминговые сервисы как VK му-

зыка, Яндекс.Музыка, однако, есть те, кто использует 

Apple Music. Всего лишь один информант отметил, что 

иногда пользуется SoundCloud.  

2. Почти все информанты (кроме двух) выде-

ляют «разнообразие библиотеки треков и исполните-

лей» как один из основных критериев выбора опреде-

ленной музыкальной платформы. Также, большая 

часть отмечает, что им важна устойчивость работы 

сервиса, удобство интерфейса и возможность скачива-

ния и прослушивания музыки без интернета. Реже 

назывались такие критерии выбора музыкальной плат-

формы как стоимость подписки, дизайн приложения 

или сайта сервиса и развитая экосистема.  

3. Большинство пользователей раздражает ре-

клама между треками и считают, что она не должна 

быть каждый трек, если говорить про бесплатную под-

писку.  

4. Всего пять информантов ответили, что 

наличие разнообразия подписок у стриминговых сер-

висов важно, пользуются студенческой или семейной 

подпиской. Остальная часть информантов считали 

этот критерий неважным.  

5. Большая часть информантов не считает важ-

ным наличие комплекса подписок на дополнительные 

сервисы или скидки на них в одной экосистеме. Четыре 

информанта отмечают этот критерий важным, по-

скольку считают это удобным и хорошим бонусом.  

Исходя из сравнительного анализа по типа-

жам, были сделаны следующие выводы:  

1. Сравнивая типажи опытных и неопытных 

потребителей, среди двух типажей наиболее популя-

рен стриминговый сервис VK Музыка; также, опытные 

предпочитают Яндекс.Музыку, а неопытные - Apple 

Music. Данное различие может подтверждаться цита-

той информанта из типажа «неопытных» «опять же 

скажу про Apple Music, так как я все-таки люблю ми-

нимализм, лаконичность, для меня он идеален в этом 

плане». (Вика, 19 лет), то есть Apple Music отличается 

минимализмом и простотой, в отличии от Яндекс.Му-

зыки, где есть дополнительные опции (подкасты, 

аудиокниги, смена дизайна и другие), что делает при-

ложение более «нагруженным», но в этом хорошо раз-

бираются и ценят опытные пользователи.  

2. Если сравнивать основные критерии выбора 

музыкального стримингового сервиса между двумя ти-

пажами, то они выделяют практически все одинако-

вые, а именно: разнообразие библиотеки треков и ис-

полнителей, удобный интерфейс, устойчивость работы 

сервиса. Также, неопытные отмечают еще один крите-

рий – «возможность скачивания и прослушивания му-

зыки без Интернета».  

3. Что касается допустимых расходов на под-

писку в месяц на музыкальный стриминговый сервис, 

то оба типажа соотносят в денежном эквиваленте под-

писку со стоимостью одной кружки кофе.  

4. Первый типаж, опытных пользователей, 

указывает на более редкую приемлемую частоту ре-

кламы между треками, чем неопытные потребители. 

Но также оба типажа подчеркивают и важность пол-

ного отсутствия рекламы между треками.  

5. По наличию разнообразия подписок на 

стриминговый сервис первый типаж, опытных пользо-

вателей, не дает однозначный ответ по данному во-

просу, а то время как неопытным пользователям дан-

ная функция музыкального стримингового сервиса не 

важна.  

6. Первый типаж - опытных пользователей не 

дает однозначный ответ по вопросу о важности нали-

чия комплекса подписок на дополнительные сервисы 

или скидки на них в одной экосистеме, а второй типаж 

- неопытных пользователей, указывает на неважность 

развитой экосистемы, так как не разбирается и не вни-

кает в это, что подтверждается цитатами информантов 

«Я не разбираюсь в этой теме, у меня молодой человек 

больше в этом». (Ликурия, 23 года). «Да, я на самом 

деле в это особо не вникала, что такое есть (рассмея-

лась)». (Ксения, 23 года), что показывает, как раз на не-

опытность пользователей данного типажа. 

Нарративный анализ ответов информантов 

позволил получить следующие результаты. Большин-

ство информантов выделяют как самые важные крите-

рии, которые влияют на них при выборе музыкального 

стримингового сервиса: разнообразие библиотеки тре-

ков и исполнителей, так как «я меломан и у меня есть 

потребность слушать не только рэп, а также например 

хип-хоп, регги и так далее, как, например, бывает у 

многих людей» (Тимофей, 18 лет), удобный интер-

фейс, так как «если интерфейс хорошо проделан, чело-

век будет этим пользоваться, а если мы говорим про то, 

как устроено приложение про его функции, то тоже иг-

рает роль, потому что когда у тебя большой выбор 

функций, ты можешь потыкать, потыкать, что-то мо-

жет станет тебе интересным или там есть какие-то 

вкладочки, допустим, альбомы, избранное, плейлисты 

– это удобно, когда можно все сортировать или ещё 

что-то» (Сергей, 20 лет), и устойчивость работы сер-

виса, так как «это удобство и комфорт слушателей, 

важно, когда тебе ничего не мешает, ничего не лагает 

и так далее» (Вика, 19 лет). Менее важный критерий, 

но который всё же часто отмечали – возможность ска-

чивания и прослушивания музыки без Интернета, так 

как «на очень важный это не тянет» (Сергей, 20 лет). 

Развитая экосистема показалась информантам инте-

ресным моментом, однако важность критерия при вы-

боре оказалась не такой высокой, так как «основной 

момент – музыка, но если есть какие-то еще плюсы от 

подписки, то это радует» (Арина, 19 лет). Также еще 

один критерий – дизайн приложения сервиса или 

сайта, так как «именно дизайн сайта определяет то, как 

пользователи будут относиться к сайту» (Ася, 20 лет).  

Мнения по поводу важности стоимости под-

писки между информантами разделились на тех, кто 

считает, что это очень важно и тех, кто считает, что это 

абсолютно неважно, сами информанты понимают, что 
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это довольно спорный критерий, на оценку которого 

влияет множество факторов – «для меня это абсолютно 

неважно, а для кого-то это может быть важно» (Павел, 

19 лет), однако, информанты сошлись на том, что при-

емлемая стоимость подписки соответствует стоимости 

одной кружки кофе, то есть «300 рублей максимум, 

наверное, потолок, который можно поставить» (Сер-

гей, 20 лет). Самыми распространёнными в использо-

вании музыкальными стриминговыми сервисами ока-

зались VK Музыка и Яндекс.Музыка. 

Заключение.  

В результате проведенного исследования вы-

яснилось, что стоимость подписки не является самым 

важным критерием выбора музыкального стриминго-

вого сервиса. Приемлемая стоимость подписки в месяц 

- 300 рублей. Можно рекомендовать пересмотр функ-

ционала музыкального стримингового сервиса, если он 

достаточно широк, то есть включает в себя аудиок-

ниги, подкасты, радио и другое, то возможно поднять 

цену на стоимость подписки в месяц, так как потреби-

тели готовы платить больше за качественное приложе-

ние с большим набором различных функций. 

По результатам интервью было установлено, 

что пользователи негативно относятся к рекламе 

между треками. В варианте, где потребитель пользу-

ется подпиской на музыкальный стриминговый сервис 

размещение рекламы между треками пользователи 

считают недопустимым, а что касается бесплатного 

пользования сервисом, то потребители указали прием-

лемое количество рекламы, раз в несколько треков, 

причем в начале или в конце музыкального произведе-

ния, резкая реклама в середине трека раздражала поль-

зователей.  Таким образом, можно исключить рекламу 

между треками в платной подписке на музыкальный 

стриминговый сервис. Вставлять рекламные сообще-

ния до или после трека в бесплатном доступе к музы-

кальному стриминговому сервису. 

В ходе исследования выяснилось, что потре-

бителям в целом не важно наличие развитой экоси-

стемы, так как многие не пользуются смежными сер-

висами так часто, как и музыкальным. Даже если у сер-

виса не развита экосистема, некоторым не сложно ска-

чать другое приложение, если потребуется заказать 

еду, такси и т. д. Однако если доступен комплекс под-

писок на дополнительные сервисы или скидки на них 

— это, конечно, будет приятным бонусом. Если ком-

пания позиционирует свой сервис исключительно как 

музыкальный, то стоит уделять внимание и развивать 

именно его функционал. Возможно также партнерство 

с другими сервисами, поскольку это решение не поне-

сет таких высоких затрат как развитие своей экоси-

стемы с нуля. Также, стоит лучше информировать по-

требителей через рекламу в социальных сетях о своих 

предложениях, поскольку нами было обнаружено, что 

многие не знают в полном объеме о возможностях 

«комбо» подписки. 

Было установлено, что на выбор потребителя 

влияют такие характеристики (критерии) музыкаль-

ного стримингового сервиса как разнообразие библио-

теки треков и исполнителей, удобный интерфейс, 

устойчивость работы сервиса. Также, часто называли 

возможность скачивания и прослушивания музыки без 

интернета. Не особо важными критериями, выделен-

ными информантами, являются дизайн приложения 

или сайта сервиса и разнообразие видов подписок. 

 Таким образом, фокус в развитии и улучше-

нии стоит делать на трех наиболее важных критериях: 

разнообразие библиотеки треков и исполнителей, 

удобный интерфейс, устойчивость работы сервиса.  

В качестве одного из возможных направлений 

для дальнейшего исследования поведения потребите-

лей при выборе музыкальной стримингового сервиса 

является изучение эмоциональной связи с брендом и 

его влияние на выбор сервиса.  
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