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Alles is waar

Ik heb lang aan dit boek moeten werken, want ik kan heel slecht liegen.


INHOUD

KICKSTART

DEEL 1: DE NIEUWE REALITEIT VAN DE MUZIEK EN HAAR INDUSTRIE

Wat is de muziekindustrie?

De schakels in de keten

De muziekindustrie is kapot

Het verkopen van schetsen

Muziek is een product

Muziek is meerdere producten

Het glas is altijd halfleeg

Acteurs in de hoofdrol

De toekomst zal nooit meer hetzelfde zijn

Wanneer is muziek goed?

DEEL 2: ZONDER MARKETING GEEN APPLAUS

Marketing boven alles

De 32 P’s van marketing

De F van creativiteit

Schijfhoppers

Heel dure free publicity

Het cliché van de muziekmarketeer

Fifty-fifty

DEEL 3: POSITIE BEPALEN

Je moet eerst beroemd worden

Als je niets te melden hebt, blijf dan weg

Alles of niets

Tandemmarketing

Maak vriendjes

Gij zult niet moeilijk doen (GK 3:6)

KLF

De achillespees van creativiteit

Enter through the liquor store

Zorg dat je je publiek vooral niet kent

Een glimlach is het dubbele waard

Gratis spelen is duur

¡No entiendo Inglés!

Skechers

Everybody needs a beeldmerk

Maak er een film van

Succes komt meestal per ongeluk

DEEL 4: IMPACT MAKEN

Opgelet!

De kracht van herhaling

Gebruik vooral prikkelpolitiek

Lees dit, dan …

Doe vooral niet aan antimarketing!

Shockeer en stunt!

Zorg dat je merchandise lelijk is

Speel alleen voor vreemden

Gij zult op tour content maken (GK 4:9)

Speel niet en bereik meer

Verkoop je ziel aan de duivel

Saboteer en win!

Whatever you do, do tell everyone

sex! Sex!! SEX!!!!

Zet de verdubbelaar in

Het beste marketingplan dat nooit uitgevoerd is

De kracht van herhaling (2)

Maak ruzie

Bouw nooit op gehuurde grond

‘Maar dat doet Taylor Swift ook!’

Houd vooral je mond

Het Phoenix Hotel

THAT’S A WRAP


KICKSTART

Iedereen weet hoe marketing werkt, al helemaal in de muziekindustrie. En niemand zal het nalaten om zijn of haar kennis op dit gebied met iedereen die het horen wil (en iedereen die het niet horen wil) te delen. Sterker nog, het fenomeen mansplaining bestaat in de muziekindustrie al jaren onder de noemer ‘starsplaining’. Dat houdt in dat mensen die geen artiest zijn aan artiesten vertellen wat ze vooral wel en niet moeten doen. Ik doe met dit boek ook graag een duit in het zakje en deel alles wat ik in mijn carrière met vallen en opstaan heb geleerd over marketing in de muziekindustrie. Daarbij heb ik één kanttekening, die je meteen als een van de belangrijkste tips kan beschouwen: huur nooit een marketeer in die je alleen maar naar de mond praat omdat de schoorsteen nu eenmaal moet roken. Daarnaast vind ik dat ik met mijn natuurlijke cynische blik op de zaken, die ik zorgvuldig heb ontwikkeld in de decennia die ik al in de muziekindustrie rondloop, het recht heb om jou dit alles even haarfijn te starsplainen.

De concepten waar ik aan heb mogen meewerken, de platen die ik heb uitgebracht, de artiesten die ik heb mogen begeleiden en de concerten en festivals die ik in die jaren heb georganiseerd waren zonder marketing nooit zo succesvol geworden. De groei van Lowlands, Pinkpop en North Sea Jazz en de ontwikkeling van artiesten als Katy Perry, Adele, Bruno Mars en Harry Styles heb ik van dichtbij mogen meemaken. Men noemt de baan niet voor niets ‘promoter’: verkoper van een beleving, de campagneleider van een concert of, mijn favoriete term, de dealmaker die een lege zaal verandert in een kolkende massa. Ik heb het talloze keren mogen meemaken en mede mogelijk gemaakt, met meer en minder succes. Wat ik daarbij heb opgestoken over marketing ga ik in dit boek met je delen.

Marketing is een interessant onderwerp omdat iedereen ermee te maken heeft. Het is inspirerend om te horen hoe muzikanten en artiesten door marketing extra succesvol zijn geworden, maar het is vooral interessant en leerzaam om te horen waar marketing niet tot de gehoopte impact heeft geleid, waar het faliekant fout is gegaan (gelukkig met zeer vermakelijke anekdotes tot gevolg). Want tegenover elk succes staat een veelvoud aan artiesten wier carrières genadeloos zijn gestrand. Om nog maar te zwijgen over dat kerkhof vol mislukte marketingstunts, evenementen en festivals.

Zo heb ik ooit een show gepromoot met de titel New Kids Live on Stage Happy Hardcore Fest. De films New Kids en New Kids Nitro hadden een miljoenenpubliek naar de bioscoop getrokken en de fans gedroegen zich bijna sektarisch. Ze droegen kleding in de stijl van de karakters en de muziek die in de film werd gebruikt beleefde een enorme opleving. Een perfect publiek voor een vol stadion dachten we. We brachten het nieuws: er zou geen nieuwe film komen, maar dat gingen we tóch vieren in een stadion met 30.000 man, inclusief acteurs én bands uit de film. De aankondiging van het evenement ging vergezeld van een enorm succesvolle persconferentie en een interview in het meest bekeken tv-programma van dat moment.

Er was geen enkele twijfel dat we snel zouden uitverkopen, maar een half uur na de start van de verkoop waren er slechts 1300 kaarten verkocht. In de dagen daarna bleef het daarbij. De show werd uiteindelijk ‘om productionele redenen’ afgelast. Het duurde even voordat we beseften dat we een dubbele boodschap hadden verkondigd. Die van het afscheid en die van het feestje. Voor de media was de show niet het belangrijkste nieuws, voor de fans was het afscheid helemaal geen feestje. We hadden het totaal verkeerd aangepakt, waardoor een gouden mogelijkheid uitliep op een enorme flop. Maar hierdoor leerde ik wel een essentiële les: een event moet een helder verhaal hebben. Knoop die maar alvast in je oren.

Maak van dat heldere verhaal vervolgens een verkoopbaar verhaal. Zoals de band deed die in een kroeg optrad om zijn stadionshows aan te kondigen. Zoals die popster deed die een vliegtuig inhuurde om honderdvijftig journalisten rond te vliegen, of zoals dat rock-’n-rollhotel deed dat wereldberoemd werd doordat iemand er het leven liet. Dáár gaan we het over hebben! We zijn nog maar bij de inleiding en je hebt al een paar gouden tips op zak. Zet je dus schrap voor wat komen gaat.

We beginnen in deel 1 met de muziekindustrie en leren dat deze geen speeltuin is. Dat muziek niet meer dan een product is in een wereld vol overaanbod. In het tweede deel bekijken we de definitie van marketing en ontdekken we dat connectiviteit belangrijker is dan doelgroepen. In het derde deel bepalen we onze positie en word je ervoor klaargestoomd om in het laatste deel het gereedschap op te kunnen pakken om impact te maken. Ik eindig met een uitdaging.

Ik wens je veel succes en vooral plezier met de komende dollemansrit over marketing in de muziekindustrie. Daar gaan we!


DEEL 1

DE NIEUWE REALITEIT VAN DE MUZIEK EN HAAR INDUSTRIE

Over de industrie, de artiesten en de muziek.



WAT IS DE MUZIEKINDUSTRIE?

De machtige muziekindustrie, waar je mag hangen met de grote sterren, jezelf ongestoord kan laven aan drank en drugs, terwijl je elke avond in een ander land slaapt. Waar de seksuele fantasieën van de kleedkamermuren druipen en waar je jetsetvrienden voor het leven maakt. Die industrie, daar heb ik het over. De industrie waar iedereen in wil werken, maar waar maar weinigen van weten hoe deze er nu daadwerkelijk uitziet.

In werkelijkheid is de muziekindustrie een stuk minder glamoureus en romantisch. Want in de muziekindustrie houdt men zich alleen maar bezig met het verkopen van muziek. Natuurlijk, ze houdt zich ook bezig met merkenopbouw, de geestelijke gesteldheid van haar artiesten, het aankaarten van problemen in de maatschappij en het faciliteren van artistieke uitingen. Maar toch, dat mag allemaal fantastisch en relevant klinken, als het erop aankomt gaat het alleen nog maar om het verkopen van liedjes. In alle vormen en op elke denkbare manier. Waar inderdaad, met een beetje geluk, af een toe een drankje of een snoepreisje tussen zit.

Er zijn talloze varianten te vinden en te verzinnen van hoe de industrie tot het verkopen van dat liedje komt. Dat kan buiten de schijnwerpers om, zoals gebeurt met muziek voor films, games of in de lift. Daarbij is het niet noodzakelijk om te weten wie de uitvoerend artiest is en dient de muziek vooral als achtergrond. Ook al wordt in dat deel van de muziekindustrie enorm veel geld verdiend, de meest tot de verbeelding sprekende vorm is toch die waarin de artiest met zijn of haar liedjes centraal staat. Dat is waar we het voornamelijk over zullen hebben.

De vroege jaren van de muziekindustrie kenmerken zich er vooral door dat de artiest volledig afhankelijk was van de industrie. Platenmaatschappijen leverden de investering die nodig was voor de opnames en de publishers leverden de liedjes. En de artiesten? Die waren verantwoordelijk voor de stem, de uitstraling en het mooie koppie. Het zal je verbazen, maar kijk maar eens naar de songwriters in de muziekcredits van de allereerste platen van The Rolling Stones, The Jackson Five of The Beatles. Daar zie je geen enkel bandlid tussen staan.

Platenmaatschappijen en managers vervulden de functie van zakelijk (bege)leider van de artiest. De muziek die te horen was, bestond enkel en alleen bij de gratie van de industrie, met als gevolg dat tot op de dag van vandaag gedacht wordt dat de muziekindustrie alle touwtjes in handen heeft en alles voor de supersterren beslist.

Maar er is in de afgelopen vijftig jaar veel veranderd. Tegenwoordig is de artiest zelf CEO van zijn of haar eigen onderneming. In sommige gevallen zijn dat ondernemingen met gigantische uitgaven én inkomsten, met eigen kantoren en personeel. Aan het hoofd van deze ondernemingen staat de artiest zelf, bijgestaan door managers, advocaten, boekhouders en marketeers.

Het onderscheid tussen de artiest van toen en de artiest van nu bestaat echter nog steeds. Er zijn artiesten die je kan classificeren als getalenteerde, ambitieuze songwriters met een onderscheidende stem, een fijn voorkomen en een voorliefde voor het behagen van grote groepen mensen. Sommigen zijn daarnaast ook nog in staat om aan het hoofd van een onderneming te staan, maar van dat soort superwezens zijn er maar weinig te vinden. Zij zijn de kroonjuwelen en worden gekoesterd, want ze vormen het fundament van de moderne muziekindustrie. Deze kroonjuwelen zijn allesbehalve afhankelijk van de industrie en maken eigenhandig de dienst uit – voornamelijk omdat ze de meeste inkomsten binnenbrengen.

Voorbeelden van kroonjuwelen zijn er genoeg. Michael Jackson was in zijn hoogtijdagen briljant performer, zanger, danser, songwriter én marketeer. Net zoals Mick Jagger, die er nog steeds veel plezier uit haalt om zich met de financiële kant bezig te houden. Als we kijken naar de huidige kroonjuwelen dan kun je niet anders concluderen dan dat Taylor Swift, Rihanna, Ed Sheeran en Beyoncé op het gebied van songwriting, imagobewaking én zakelijk ondernemerschap tot de absolute top behoren.

Het andere, en dus veel grotere, deel van de muziekindustrie bestaat uit de wat minder multigetalenteerde artiesten. Maar vlak hen niet uit. Voor artiesten die een beperkter palet aan specialiteiten hebben, valt er ook genoeg geld te verdienen. Er zijn er die heel goed liedjes kunnen schrijven, maar niet voor de schijnwerpers gemaakt zijn. Dit zijn de songwriters. Die zijn gewild door artiesten die heel goed zijn op een podium, maar niet zo goed liedjes kunnen schrijven. En zelfs voor artiesten die niet zo goed kunnen zingen én schrijven is er een plek in de muziekindustrie – al moet je dan wel kunnen dansen in een boyband. Zolang je de juiste mensen met de juiste expertises bij elkaar krijgt, is er in de muziekindustrie een plek te vinden. Mits er wat aan je te verdienen valt natuurlijk.

Nu zul je denken: Maar mijn favoriete artiest past helemaal niet in deze uitleg. Die is wél authentiek bezig. Er zijn zoveel verschillende vormen en maten als het gaat om artiesten, muziekstromingen en muzikanten, en als je op geld focust, vergeet je een enorm groot deel van de muziekindustrie. Dat klopt tot op zekere hoogte. Er is een deel van de industrie dat nog steeds grootse idealen nastreeft. Maar zelfs onafhankelijke punklabels als Slash Records, Sub Pop en Roadrunner zijn ondertussen al onderdeel van Warner Music en Universal Music.

Blijft er dan helemaal niets over van het romantische beeld van de muziekindustrie? Nee. De muziekindustrie is nu eenmaal geen gezellige stichting die zich bezighoudt met het in leven houden van artistieke integriteit. Het wordt terecht een industrie genoemd, omdat het een (keiharde) zakelijke omgeving is waar geld verdienen het grootste doel is. Al het andere is bijvangst, al is die voor het totale plaatje mooi meegenomen. Maar het systeem werkt alleen als die ene grote artiest dat stadion vult, zodat er geld is om nieuwe artiesten een platform te bieden. Een platform dat graag en met alle plezier gegeven wordt, maar wel met de hoop en het doel om hier in de toekomst geld mee te verdienen.

Dat de muziekindustrie keihard kan zijn, betekent niet dat er geen plek is voor gezelligheid. Want juist in die zakelijke scherpte kom je artiesten tegen die iets kunnen wat de meeste mensen nooit zouden kunnen bedenken en uitvoeren. Muziek is weliswaar een product, maar het weet op een unieke manier emoties op te roepen. Muziek troost, zet aan tot actie en verandert levens. Welke andere industrie kan dat van zichzelf zeggen?



DE SCHAKELS IN DE KETEN

De muziekindustrie is dus een keiharde industrie. Daarin hebben de gebruikelijke advocaten, hr-adviseurs en boekhouders natuurlijk een belangrijke rol, maar sleutelrollen zijn weggelegd voor de volgende partijen:

artiesten

managers

platenmaatschappijen

agenten

publishers

Ik noem de marketeers bewust niet, omdat hun functie in de muziekindustrie dezelfde is als in welke andere industrie dan ook. Ik laat ook de promoters, merchandisers, journalisten, platenverkopers, radio-dj’s en zaaluitbaters achterwege, simpelweg omdat die een (overigens zeer belangrijke!) dienende functie hebben. Anders gezegd: zonder bovenstaande sleutelfiguren kunnen ze hun vak niet kunnen uitoefenen. En ja, ik hoor wat je zegt, andersom is dat natuurlijk ook helemaal waar: al deze mensen zijn nodig om de muziekindustrie draaiende te houden – maar dat betekent niet dat ze allemaal een sleutelrol hebben. Voordat dit echter een kip-ei-verhaal wordt: het ei was eerder, want reptielen legden die al eeuwen eerder dan kippen.

Van de partijen maken artiesten de dienst uit, zij zijn het gezicht van de muziek. De platenmaatschappij verkoopt, op elke mogelijke manier, de opgenomen muziek van de artiesten aan iedereen die maar wil. Publishers doen precies hetzelfde, met het verschil dat zij het recht verkopen om de muziek te gebruiken. De agent zorgt ervoor dat de artiest over de hele wereld kan optreden en de manager zorgt ervoor dat al die mensen soepel en zo efficiënt mogelijk met elkaar kunnen samenwerken.

Ik geef toe, het is misschien een wat ouderwetse voorstelling van de muziekindustrie omdat er tegenwoordig een heleboel zaken door artiesten zelf worden opgepakt en uitgevoerd. Ik houd echter vast aan deze termen, bedrijven en entiteiten, omdat het werk dat ze vertegenwoordigen nauwelijks veranderd is. Dat we in een tijd leven waarin de taken van bijvoorbeeld een platenmaatschappij prima door de artiest zelf kunnen worden gedaan, net als het boeken van shows of het managen van een carrière, doet niets af aan het feit dat die werkzaamheden nog steeds moeten worden uitgevoerd. Dus denk op het gebied van terminologie in oude patronen, maar pas ze toe op de hedendaagse werkelijkheid.

Terug naar de vergeten marketeer. Die zorgt ervoor dat de artiest en zijn of haar uitingen zo zichtbaar mogelijk zijn. Dat klinkt makkelijk – en dat is het ook. Volg een willekeurige marketingopleiding en voor je het weet heb je het over conversieratio’s, data-analyse en doelgroepenonderzoek. Met technische verhalen over click-through rates en backlinks zul je artiesten en managers stukken wijzer kunnen maken over hoe je een product zo efficiënt mogelijk aan de man kan brengen. Het zijn prachtige theorieën en tools die noodzakelijk zijn in de huidige consumptiemaatschappij.

Maar met een willekeurige marketingopleiding ben je er nog niet, omdat de verschillen tussen algemene marketing en muziekmarketing levensgroot zijn. De standaardmarketingregels passen niet bij een snel veranderend product. In de wereld van de muziek creëert men doorlopend nieuwe producten met steeds veranderende emoties. Het is niet hetzelfde als een autofabrikant die eens per twee jaar een nieuw model op de markt brengt. Marketing in de muziekindustrie gaat over het creëren van een connectie tussen de maker en de gebruiker, tussen de artiest en de fan, met als middel een krachtig emotie-opwekkend product. Dat maakt het voor de echte marketeer in de muziekindustrie zo ingewikkeld. Want deze moet zich vastbijten in alles wat de artiest is en wat er om hem of haar heen gebeurt. Dan redt je het niet met enkel lead nurturing, trust flows en andere marketingtheorieën. Muziekmarketing kenmerkt zich doordat deze al begint bij de basis, bij het maak- en ontstaansproces. Daarnaast is werkelijk álles inzetbaar en geoorloofd voor dat ene doel: het verkopen van muziek en alles wat daarmee verbonden is.

Blijkt de muziekmarketeer toch een sleutelfiguur te zijn.



DE MUZIEKINDUSTRIE IS KAPOT

Vanuit een marketingoogpunt is de muziekindustrie kapot, omdat de marketingtools het product zijn geworden. Laat me dat verduidelijken aan de hand van een voorbeeld. Het bekende merk Nike heeft een nieuw model sneaker ontwikkeld, de Toprun. De Toprun wordt door een creatieveling op een kantoor van Nike bedacht en ontwikkeld en daarna door Nike geproduceerd. Eenmaal klaar moet het product naar de klant. Dat gebeurt via een winkel. Dat kan een online of stenen winkel van Nike zelf zijn, maar Nike werkt ook met tussenpersonen en winkelketens, zoals Snipes. Snipes krijgt heel veel sneakerfabrikanten aan de deur die hun sneakers in de winkel willen verkopen, dus ze zijn selectief. Heeft de fabrikant al aan (consumenten)marketing gedaan, dan is de kans groot dat de verkoop eenvoudig zal zijn, dus dan zal Snipes sneller sneakers van die fabrikant inkopen. Snipes besluit de Toprun in te kopen en zet die in de winkels. Daar lopen consumenten naar binnen. Die houden de sneaker vast en doen hem zelfs even aan, om hem vervolgens te kopen. Snipes houdt een deel van wat er betaald wordt om zijn huur en personeel te betalen en om er zelf wat aan over te houden, en de rest gaat naar Nike. Snipes blij, Nike blij én consumenten blij – die lopen te stralen op mooie nieuwe schoenen.

Dat is in een notendop hoe de consumentenindustrie werkt. Je zou de sneaker kunnen vervangen door een frisdrank of een pak suiker. Snipes wordt dan een supermarkt en het vasthouden en aandoen verandert in het proeven van een sample.

En hier komt de crux. Dat proeven is een essentieel onderdeel van de marketing. Het proeven van het drankje of het voelen en passen van de sneaker wordt door de producent en de retailer gebruikt om je over te halen tot aankoop. Dat noemen we sampling en het is niet heel veel anders dan het zakje met proefkaas bij de kaasboer op de markt. De meest letterlijke vorm van sampling is het op straat gratis uitdelen van het product, al dan niet in miniverpakking. Samples zijn stukjes van het product die je kan gebruiken om mensen over te halen om tot aankoop van het product over te gaan.

Nu naar de muziekindustrie. Die is grotendeels gebouwd op sampling (en dan bedoel ik niet kleine stukjes van een liedje hergebruiken in andere liedjes). Sampling is de basis van de muziekindustrie. Consumenten kunnen een lied niet proeven, passen of vasthouden, maar het wel beluisteren. Het liedje wordt daarom gratis uitgedeeld aan iedereen die het maar wil horen. Je hoort het op radiostations, op websites, over de speakers in pretparken. Allemaal sampling, met als doel de consument over te halen om het album te kopen waar dat liedje op staat. Het is de ultieme vorm van sampling: geef een liedje gratis aan de consument in de hoop dat deze het uiteindelijke product, dat bestaat uit tien liedjes, koopt.

Decennia geleden tourden artiesten zelfs puur en alleen om albums te verkopen, omdat de optredens door de sympathieke ticketprijzen helemaal geen inkomsten genereerden. Toen de verkoop van cassettes en vinyl instortte door de opkomst van de cd, was er nog niet zoveel aan de hand en veranderde er niet zoveel, alleen de vorm van de drager wisselde. Maar in dit tijdperk wordt muziek via streamingdiensten aangeboden, waardoor de consument er helemaal niet meer de noodzaak van inziet om een heel album aan te schaffen. Dat heeft voor een wezenlijke verandering van de muziekindustrie gezorgd: het gaat nu juist om de verkoop van de liedjes zelf, van de singles, de samples. De sample is daarmee het product geworden en heeft het oorspronkelijke verdienmodel – het verkopen van albums – op zijn kop gezet.

Toch blijven singles samples en worden ze puur ter promotie van de artiest gemaakt – en aan promotiemateriaal kun je niets verdienen.
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Gideon Karting heeft in meer dan vijfentwintig jaar vrijwel elke rol in de
muziekindustrie gespeeld. Hij begon als plakker van posters, werkte als
manager en platenbaas, en groeide uit tot organisator van de grootste
concerten en festivals in Nederland. Op zijn cv prijken shows van o.a.
Adele, Harry Styles, Blackpink, Arctic Monkeys, Lady Gaga en Bruno Mars.
Die weg ging niet zonder vallen of opstaan: hij ontdekte dat succes

nooit één-op-één te kopiéren is - maar dat fouten vaak de beste lessen
opleveren. Door schade en schande wijs geworden fileert hij in dit boek
de ongeschreven wetten van de muziekmarketing - van legendarische
campagnes uit het verleden tot de hypegedreven stunts van nu. Het
resultaat: een cynisch maar eerlijk kijkje achter de schermen met verhalen
die je normaal alleen backstage opvangt.

Cedric Muyres, Manager Kensington

John van L programmeur Melkweg

Eric van Eerdenburg, directeur Lowlands Festival







