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Turn the MUSIC ON

ROLA MUZYKI

w komunikacji marki

Sport, muzyka, film - to pasje, ktorymi emocjonuje sie wiekszos¢ spoleczenstwa.
Takze w Polsce monitoruje sie konsumentow cyklicznymi badaniami na ten
temat. Sport zostat juz doceniony, jako element, a nawet podstawa, strategii
marketingowych budujacych wiez odbiorcy z marka na roznych pltaszczyznach.
Film, rozumiany i jako forma komunikacji reklamowej, i jako zrodlo inspiracji
dla przekazu kreatywnego, to chleb powszedni swiata marketingu. A muzyka?
Muzyka jest wszedzie. Dlatego jest tak efektywnym nosnikiem komunikacji
zrynkiem, co wreszcie zaczyna by¢ dostrzegane i przez polskich marketerow.
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arketing muzyczny to dziatanie na styku szeroko
M pojetego show businessu, $wiata reklamy i mediéw.

Warto wiedzie¢, jakimi mechanizmami mozna
dysponowac, aby nie obawiac sie konsekwentnego ich wyko-
rzystywania. Muzyka staje sie skuteczna i efektywna, jesli jest ro-
zumiana nie tylko jako melodia w spocie reklamowym, ale jako
mix narzedzi ATL, BTL, PR, ambient - mediowych, sponsorskich,
eventowych i wydawniczych. Dlatego myslenie o wykorzystaniu
muzyki w dziataniach marketingowych powinno pojawiac sie
juz na etapie planowania strategii.

Co to jest marketing muzyczny?

Jaki$ czas temu w jezyku polskich marketeréw pojawito sie
pojecie marketingu sportowego. | cho¢ najczesciej jest ono ko-
jarzone jedynie ze sponsoringiem sportowym, polegajacym na
przeznaczaniu okreslonej sumy pieniedzy na wsparcie imprezy,
sportowca, klubu, czy reprezentacji w zamian za blizej niezde-
finiowane korzysci (oprécz pojawienia sie nazwy firmy na ko-
szulkach, obrandowania biletéw i zastgpienia historycznej marki
klubu, z ktéra identyfikuja sie kibice, nazwa swojego zaktadu),

to jednak weszto ono na state do jezyka polskich marketeréw.

Tymczasem coraz czesciej pojawia sie w naszej rzeczywistosci
marketingowej nowe pojecie: marketing muzyczny. Co to jest?
Najogolniej ujmujac, jest to tworzenie platformy komunikacyj-
nej faczacej réznorodne dziatania marketingowe w celu dotarcia
do wybranych grup docelowych. Marketing muzyczny dzieki

bogactwu mozliwosci, jakie wigzg sie z ta sfera oddziatywania na
emocje ludzi, moze by¢ wykorzystywany zaréwno w dtugofalo-
wej budowie wizerunku marki, jak i w akcjach stricte pro-sprze-
dazowych.

Przebdj ostatniego sezonu, czy starszy standard muzyczny
wykorzystany w spocie reklamowym, zorganizowanie
prestizowego festiwalu pod swojg marka albo cyklu imprez
letnich w nadmorskich kurortach, sprowadzenie mega-gwiazdy
na wielotysieczny koncert albo niszowego artysty na event
firmowy, wydanie ptyty dofagczanej jako wartos¢ premium

do kazdego sprzedanego produktu albo promowanie sie

w EMPiK-ach lub modnych klubach, obecnos¢ przy odpowied-
nich programach radiowych lub telewizyjnych, a najlepiej,

mix tych (i wielu innych) mozliwosci, stwarza okazje do zwigza-
nia ze sobg najbardziej nawet odpornych na wszelkie, sztuczki
marketingowe” konsumentéw. Do tego muzyka w przestrzeni
publicznej i handlowej, na stadionie, w sklepach, w sieciach
ustugowych, a nawet w biurach, czy kancelariach.

Heineken, Coca Cola, Tauron, Zywiec,

Orange, Carlo Rossi i inni

Doswiadczenie marki Heineken jest doskonatym przyktadem
uplasowania brandu na muzyce z kropka nad ,i” w postaci
Festiwalu Open’er Heineken (12 edycji). Ale festiwal jest tylko
zwienczeniem przemyslanej strategii realizowanej réznymi
kanatami komunikacji kojarzacej te marke z muzyka. Znane
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A Koncert Macy Gray w Sali Kongresowej w ramach cyklu Orange Music 2005 (fot. i realizacja STX JAMBOREE)

jest zaangazowanie marki Tuborg (Carlsberg) w stynny
Roskilde Festival.

Przyktadem oparcia strategii komunikacji na muzyce byto
takze wprowadzenie marki Orange, ktéra postawita na Stinga
jako kluczowy element kampanii informujacej o zmianie

Idei w Orange oraz utozsamiajacej te marke z konkretnymi
wartosciami. | nie byto to tylko zasponsorowanie przyjazdu
gwiazdy, ale takze wykorzystanie muzyki w spocie i promocja
muzycznej zawartosci oraz ustug w telefonach tego operato-
ra. Do tego seria koncertéw Swiatowej klasy artystéw w Sali
Kongresowej, w tym Macy Gray i Grace Jones oraz promowa-
nie platformy 3G z marka Orange Music, zaproszenie Kayah
do udziatu w spotach reklamujacych abonament, sprowa-
dzenie artystki Mel C z zespotem na spotkanie z kluczowymi
klientami, a nastepnie letnia seria koncertéw Orange World

i koncert Seala podczas pierwszych urodzin Orange w Polsce.
Wszystko to dopetnito spdjna roczng strategie, wrdzac zreszta
kolejne akcje muzyczno — marketingowe w 2007 roku.

W ostatnich latach mozna zauwazy¢ wiele innych firm, ktére
uwierzyly w potege muzyki. Za przyktad moga postuzy¢ chocby
Coca Cola ze,,swoim” Coke Live Festival czy mniej spoteczeristwu
znana firma Tauron z nowatorskim muzycznie festiwalem Tau-
ron Nowa muzyka, a takze doskonaty koncept zwigzany z polska
muzyka, czyli Meskie Granie Grupy Zywiec. Co bardzo wazne w
komunikacji marketingowej, poprzez wykorzystanie marketin-
gu muzycznego wszystkie te marki zdecydowaty sie wspiera¢
wspomniane wydarzenia dtugofalowo.
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Jedna ze zrealizowanych przez STX JAMBOREE przez 5 lat
kampanii (2007-2011), opartych na elementach marketingu
muzycznego, wraz z obstugg PR, jest wieloletni projekt reali-
zowany z producentem wina Carlo Rossi. Wspotpraca agencji
z klientem zaowocowata zdobyciem przez te marke pozycji
lidera na rynku wina w Polsce. Kampania reklamowa i dziata-
nia strategiczne STX JAMBOREE objety takie elementy jak:

B Sponsorowanie imprez promujacych albumy,Sygnowano
Fabryka Trzciny” (wraz z obstugg PR marki Carlo Rossi).
Na imprezach wystepowaty czotowe gwiazdy $wiatowe
i polskie m.in.: Fredrika Stahl, Anja Garbarek, Funkstar De
Luxe, Giulia y Los Tellarini, Leszek Mozdzer, Mtynarski plays
Mtynarski, Mika Urbaniak, NATU + ENVEE, Dj z Soul Service.

B Poszczegdlne czesci kompilacji i imprezy byty reklamo-
wane w intensywnej kampanii promocyjnej obejmuja-
cej m.in. ogolnopolska telewizje (w tym. TVN, TVN24).
Dodatkowo w promocji wykorzystano m.in. liczne no$niki
reklamy zewnetrznej, prase oraz radio. We wspétpracy
z agencja reklamowa klienta dwukrotnie przygotowany
zostat specjalny spot reklamowy do ktérego agencja STX
JAMBOREE pozyskiwata muzyke (utwory Gabin:,Other
way round” oraz Pumali Panthers,In Style And In Rythm”).

= Projekt oktadki poszczegdlnych czesci kompilacji przygotowa-
ny przez Agencje STX JAMBOREE zostat przygotowany tak, aby
posrednio nawigzywac¢ wizualizacja do etykiety wina Carlo
Rossi oraz cech marki (kobiety, kolor czerwony etc).
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Turn the MUSIC ON

® Réwnolegle z kampania reklamowg prowadzona byta
kampania PR w mediach, zwigzana z wydawaniem ptyt
oraz organizacjg imprez. W kampanii PR podobnie jak
w kampanii reklamowej intensywnie komunikowana
byta marka Carlo Rossi.

® Jednym z dodatkowych elementéw promocyjnych, zwigza-
nych z wykorzystywaniem ptyt Sygnowano Fabryka Trzciny,
byto dodawanie etykiet dotagczanych do butelek wina Carlo
Rossi. Etykiety zawieraty informacje dot. ptyty oraz konkur-
su zorganizowanego przez producenta wina Carlo Rossi.

= We wspdtpracy z agencjg interaktywna klienta
zostata stworzona strona internetowa z informacjami
nt. wydarzen oraz ptyty,,Sygnowano Fabryka Trzciny”
www.sygnowano.pl. Strona byta komunikowana
na reklamach prasowych imprez oraz kompilacji.

Muzyka w miastach,

czyli promocja miast i regionéw

Zupetnie innym tematem jest wykorzystanie cyklicznych wy-
darzen muzycznych przez miasta i regiony. Na swiecie istnieje
wiele pozytywnych przyktadéw tego typu promocji m.in.
Roskilde czy Glastonbury, ktére praktycznie zyja ze stawy
organizacji festiwali.

b

Miasto i region to marka, ktéra podobnie jak inne, musi
pracowac na sukces. W zaleznosci od przyjetych celdw,
sukcesem moze by¢ wzrost rozpoznawalnosci i popularnosci
wsréd przyjezdnych, dobry wizerunek czy wzrost zadowo-
lenia mieszkarcow. Wszystko to przektada sie bezposrednio
na sukces finansowy miasta czy regionu. Aby to osiggnac
nalezy spetnic¢ wiele réznych kryteriéw. Jednak co do jednego
specjalisci sa zgodni - nalezy sie wyrdznic na tle konkurencji.
Sponsoring wydarzen kulturalnych buduje przywiazanie do
miejsca oraz wptywa na jego pozytywny wizerunek. Jest wiec
dobra forma nie tylko wspierania kultury, lecz takze czerpania
z tego wymiernych korzysci.

Nie da sie w tym momencie nie wspomnie¢ o przykfadzie bli-
skim STX JAMBOREE tj. Biatystok Pozytywne Wibracje Festival
organizowany od 2010 roku w stolicy Podlasia. Wtadze miasta
postawity na festiwal muzyczny na swiatowym poziomie

i ogdlnopolska promocje, dzieki czemu sg teraz stale obecni
na festiwalowej (i nie tylko) mapie Polski. Zostato udowod-
nione, ze kwota okoto 2 min z, ktéra miasto przeznacza na
organizacje wydarzenia zwrdcita sie po wielokro¢ w promocji,
ktéra odbywa sie przy okazji Biatystok Pozytywne Wibra-

cje Festival. Opierajac sie na cennikach mediéw, w ktérych
przeprowadzona zostata kampania oraz wycenie wskazan PR,
wartos$¢ kampanii reklamowej Biatystok Pozytywne Wibracje
Festival 2012 przekroczyta 7,5 min zt.

A Mela Koteluk Fryderyki 2013 w Teatrze Polskim (fot. R. Nowakowski, realizacja STX JAMBOREE)
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A Rossmann - stop klatka spotu reklamowego z licencja do muzyki pozyskana przez STX JAMBOREE

Muzyka w reklamach telewizyjnych

Dla wiekszosci polskich marketeréw bezposredni kontakt

z muzyka koniczy sie na spotkaniu polskiego artysty lub
didzeja na corocznej imprezie firmowej organizowanej

dla pracownikéw lub najlepszych klientéw. A gdy moéwi

sie 0 muzyce, jako elemencie kampanii marketingowej,

to najczesciej rozumie sie ja jako $ciezke dzwiekowa w spocie
reklamowym, czyli reklame ATL. Na szczescie, w ostatnim
czasie rozpoczetly sie zmiany w tej materii — coraz czesciej
widac¢, a wtasciwie stycha¢, dbatos¢ o dobér i jakos¢ muzyki.
To zreszta trend swiatowy. Do niedawna krélowaty ,melodie”
ze stock’dw muzycznych, niedrogie, nieskomplikowane do
wykorzystania, posiadajace tylko jedna wade — niewyrdznia-
jace marki. Popularne byto réwniez, korzystanie z szybkiego
zamowienia u dostepnego kompozytora,muzyki do reklam”.
Zdarzaty sie takze plagiaty i wciaz pojawiajace sie tzw. pro-
dukcje ,sounds-like’, czyli przypominajace znane przebojowe
motywy- zmora polskiego rynku reklamowego.

Byto to wynikiem po czesci braku swiadomosci wagi tego
czynnika w strategii marketingowej, po czesci - efektem
skomplikowanych procedur i wysokich kosztéw, jakie wigzg
sie z wykorzystaniem odpowiedniego utworu w reklamie.
Oczywiscie, poniewaz najbardziej lubimy to, co juz stysze-
lismy” najprostsza, ale tez i najskuteczniejsza metoda jest
wykorzystanie utworu bardzo znanego. To wiaze sie albo

z nabyciem praw wykonawczych w przypadku skorzysta-
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nia z motywu muzycznego, albo réwniez dodatkowo praw
autorskich, jezeli chce sie wykorzystac oryginalng sciezke
dzwiekowa.

Oznacza to wynajecie specjalistycznej agencji i negocjacje
z wytworniami muzycznymi i publishingami, czyli firmami
zarzadzajgcymi prawami autorskimi (czesto powigzanymi
z majorsami — najwiekszymi wytwérniami fonograficzny-
mi). Opfaty stanowig zazwyczaj okoto 5 — 10% procent od
budzetu mediowego. O potowe tansze jest nabycie praw
wykonawczych do coveru zamiast wykorzystania oryginal-
nych wykonan.

Agencje specjalizujace sie w marketingu muzycznym, a takze
dziaty projektéw specjalnych i licencji wytwérni fonograficz-
nych oraz publishingi, notuja w ostatnich trzech latach nawet
kilkusetprocentowe wzrosty przychodéw z komercyjnego
wykorzystania muzyki na rézne sposoby. Klasyczna sprzedaz
muzyki przez ptyty, koncerty czy Scigganie z internetu to jed-
no, a dziafania rynku reklamy to drugie. W sktad tych dziatan
wchodzi takze organizacja interaktywnych konkurséw, sciaga-
nie dzwonkoéw, muzyka w serwisach telefonii komorkowej etc.

Dobrym przyktadem skutecznego wykorzystania muzyki

w reklaméwkach sprzed kilku lat jest Blue Connect sieci Era.
Polska Telefonia Cyfrowa zlecita agencji Saatchi & Saatchi
nowy film. Brief byt trudny, ale wyjatkowo dobrze przygo-
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Turn the MUSIC ON

towany — motyw muzyczny lub cafa piosenka znana, ale
nieznanego zespotu; muzyka nowoczesna, ale nie klubowa;
nadajaca sie do energetycznego poscigu i szybkiej jazdy ska-
teboardzisty,ale niemajaca charakteru serialu kryminalnego,
ala agent 007. Agencja wraz z naszg wyspecjalizowana firma,
zajmujacy sie kreacja i aktywnym pozyskiwaniem repertuaru,
wybraty i pozyskaty utwor ,Freestyler”, ktéry dla wzmocnienia
efektu, pojawit sie w reklamie w oryginalnym wykonaniu
zespotu Bomfunk MC's. Efektem byty Swietne notowania
promocji nowej ustugi, a kampania z tg muzyka rozszerzata
swoje pola eksploatacji oraz zostata przedtuzona na kolejny
okres — w sumie na dwa lata.

Innych pozytywnych przyktadéw nie trudno szuka¢ takze

w ostatnich latach. Przypomnijmy sobie chocby reklamy Kin-
der Bueno z utworami Selah Sue czy Amandy Lear, ktére nucita
cata Polska. Marka Tymbark od lat wykorzystuje w swoich
reklamach ATL utwér,Wszystko mi moéwi, ze mnie kto$ poko-
chat” Skaldéw, Lech w ostatnich reklamach wykorzystat utwér
mniej znany, ale niezwykle ,modnego” zespotu M83. Nie s3 to
niestety czeste przyktady — szczegdlnie w ostatnich latach, kie-
dy szuka sie oszczednosci, gdzie to tylko mozliwe. Ale czy na
koniec nie jest tak, ze pamietamy wiasnie te reklamy z dobrze

i przemyslanie dobrang muzyka, a nie te nijakie? Czy w takim
razie dobrze dobrana muzyka nie jest finalnie oszczednoscia?

Strategiczne myslenie o wykorzystaniu muzyki w reklamie
musi by¢ zwigzane z mysleniem o postrzeganiu i wizerunku
marki w kontekscie grupy docelowej. Znajac dobrze swoje
grupy docelowe i majac jasno sprecyzowanga wizje marki
mozna osiggnac zatozone cele przez dobér odpowiedniej
wartosci muzycznej, wykorzystywanej na wszelkich pozosta-
tych pfaszczyznach komunikowania sie z rynkiem. Bo reklama
ATL to nie jedyny obszar, w ktérym mozna wykorzystac zalety
dziatan zwigzanych z muzyka.

BTL - markowe eventy i promocje produktowe
Najogdlniej mozna je podzieli¢ na dziatania BTL-owe w duzej
mierze oparte na eventach, PR-owe oparte na sponsoringu

i ambientmediowe, wykorzystujace niestandardowe kanaty
dotarcia do odbiorcéw Przypomnijmy, ze gdy méwimy

o marketingu muzycznym moéwimy o wykorzystywaniu
muzyki we wszystkich dziataniach marketingowych. To moze
by¢ jeden z tych elementdw, ale moze to by¢ ich mix, w za-
leznosci od specyfiki klienta, produktu, zadania lub projektu.
Wazne, aby byta w tym jakas mysl i profesjonalne podejscie.

Mozliwosci, jakie daje wykorzystanie dziatarh zwigzanych
z muzyka i wokdét muzyki w zakresie BTL sg niezwykle réz-
norodne: od organizowania imprez, koncertéw, festiwali
pod swoja marka (gdy mowa o kreacji wiasnego wydarze-
nia, poruszamy sie juz w sferze strategicznego myslenia

o marce) po akcje prosprzedazowe (np. dotgczanie ptyt

do produktéw, koncerty w miejscach sprzedazy, akcje
lojalnosciowe).

Rynek eventéw stale sie zmienia. Wciagz niewiele firm

i ludzi posiada doswiadczenie pracy w dobrych, zachodnich
agencjach eventowych, bo po prostu takich firm w odréznie-
niu od np. sieciowych agencji reklamowych nigdy nie byto

na polskim rynku. Generalnie nadal pokutuje przekonanie,
Ze organizacja eventu to fatwa sprawa. Stad zalew stabych

i sztampowo organizowanych imprez — w branzy krazy nawet
zartobliwy schemat takiej standardowej imprezy:, 1 scena

+ 2 estradowych artystéw + didzej + 50 litréw woédki

A PKO BP London Live Wembley Arena 2008 (fot. R. Nowakowski, realizacja STX JAMBOREE)

+ 100 porcji golonki + 200 prezerwatyw”. Niestety, nienajle-
piej to $wiadczy o poziomie oczekiwan wsréd tzw.,Sredniej
krajowej” klientéw zamawiajacych takie imprezy.

Na szczescie sg firmy, ktére zdecydowanie poszukuja
ciekawych, nietuzinkowych pomystéw i rozwigzan meryto-
rycznych oraz najwyzszego standardu wykonania. Na rynku
poki co, jest zaledwie kilka firm, ktére potrafig sprostac tym
wymaganiom i stosujg standardy europejskie. Ale przybywa
tez duzo stabych firm, ktére usituja sprostac postawionym
zadaniom, niemajac o tym zielonego pojecia.
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Inng bolgczka polskich agencji jest to, ze niewiele z nich
moze zaoferowac bezposrednie angazowanie i sprowa-
dzanie artystéw zagranicznych, a przeciez niejednokrotnie
budzet na 2-3 polskich artystéw z najwyzszej potki jest po-
réwnywalny z budzetem $ciggniecia do Polski rozpoznawal-
nej juz gwiazdy zagranicznej. Pod warunkiem, ze nie robi
tego po drodze trzech posrednikéw, a takie sytuacje czesto
maja miejsce. Wieksze wykorzystanie swiatowych nazwisk,
oprécz zawsze cennego, oryginalnego pomystu na scena-
riusze, stanowi najwiekszy potencjat rozwoju eventéw, za$
stale podnoszony poziom standardéw i oczekiwan ze strony
klientéw, w sposéb naturalny wyeliminuja stabe agencje.

Jak jeszcze wykorzystywane sg BTL-owe narzedzia marke-
tingu muzycznego? Czesto s3 to,akcje interwencyjne”

na zasadzie: piwo stabo sie sprzedaje w grudniu, to dodaj-
my ptyte do kazdego szesciopaka. Méwiac o dziataniach BTL
nakierowanych na konsumentéw, nie nalezy tez zapominac
o partnerach firmy, podwykonawcach, kanatach dystrybucji,
hurtowniach, pracownikach firmy. W komunikacji z nimi
mozna stosowac cata game narzedzi marketingu muzycz-
nego: od imprez plenerowych przez $ciggniecie gwiazdy na
wystep firmowy po np. wydanie CD z koledami $piewanymi
przez pracownikéw. Mozliwosci jak widac nie brakuje.

EVENT MANAGER NEWS
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PR - warto sponsorowac

Bardzo waznym elementem korzysci ptynacych z wykorzy-
stania marketingu muzycznego jest PR, bedacy efektem
sponsorowania zaplanowanego wczesniej koncertu, trasy,
ptyty czy programoéw radiowych lub telewizyjnych, czyli
wigzanie sie z barwami danego artysty czy wydarzenia.
Kazdy koncert, kazda ptyta ma swojg komunikacje poprzez
reklamy ATL, jak i poprzez relacje dziennikarskie, w ten spo-
séb zwielokrotniajac informacje o zaangazowaniu marki

w to wydarzenie, atrakcyjne z punktu widzenia jego odbior-
cow, a wiec dobrze kojarzace sie ze sponsorem.

Czes¢ agencji organizujacych koncerty lub wydajacych
ptyty potrafi zapewni¢ dodatkowe, po czesci barterowe,
wsparcie mediéw czy firm outdoorowych,a takze zapropo-
nowac ustugi profesjonalnego biura prasowego, dzieki cze-
mu efekt komunikacji zostaje wzmocniony i spotegowany.
Przez pierwsze lata festiwal Open‘er Heineken byt komuni-
kowany wyfacznie w kampanii ATL. Dopiero kilka ostatnich
edycji miato zapewniony solidny PR, co od razu wida¢ byto
w efekcie kohcowym.

Gtéwna zaleta sponsorowania wydarzenia muzycznego

jest jego wiarygodnos¢. Sa to wydarzenia samodzielnie
obecne na rynku, same w sobie sg bardzo wiarygodne,

a przez zwigzanie sie z nimi, stosunkowo niewielkim kosz-
tem, mozna w swiadomosci odbiorcéw odcisng¢ komunikat,
Ze to wydarzenie — to my, nasza marka, produkt, ustuga,

Ze to dzieki nam stanie sie cos$ szczegdlnego. Tak jak w mar-
ketingu sportowym mozna zorganizowa¢ wiasne zawody,
albo zwigzac sie np. z Liga Mistrzéw. Mozna zatem zrobi¢
cykl imprez klubowych na wybrzezu, organizowanych przez
np. marke alkoholi, albo zasponsorowac¢ koncert Christiny
Aquilery w Sopocie, co bedzie miato zupetnie inng wartos¢.

| strategia BTL polegajaca na organizowaniu wtasnych
wydarzen, i strategia PR polegajaca na podtaczaniu sie

pod wydarzenia juz istniejace sa skuteczne, tylko trzeba
wiedzie¢, jak je odpowiednio wykorzysta¢ w catosciowej
wizji marki. Kluczem jest doskonata znajomos¢ rynku
medialnego, skutecznos$¢ dziatania na nim przed, podczas
oraz po danym zdarzeniu, a takze co$, co z punktu widzenia
klienta jest bardzo wazne — umiejetnos¢ miarodajnego

i przejrzystego raportowania takich dziatan po zakonczeniu
kampanii.

Ambient media

- centra handlowe i artystyczne

Marketing muzyczny moze by¢ tez realizowany przez wyko-
rzystywanie ambient mediéw, zwigzanych z szeroko pojeta
kultura lub komercyjnymi miejscami, gdzie z tg kulturg moz-
na sie zetkng¢. Wyobrazmy sobie akcje przygotowang razem
z domem mediowym, ktéry w ramach planowania mediéw
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Turn the MUSIC ON

wybiera np. centra artystyczne w duzych miastach: Zamek
Ujazdowski, Stary Browar, Fabryke Trzciny, Patac Pod Barana-
mi, czyli miejsca dobrze kojarzace sie z kulturg i muzyka,

a nastepnie zapewnia klientowi obecnos¢ w tych miejscach
na rézne sposoby przez np. ulotki, obrandowanie materiatéw,
standy, sponsoring, strone www. Jest to juz myslenie o swojej
grupie docelowej w kategoriach psychograficznych, dociera-
nie do niej przez miejsca, ktére mozna sie spodziewac, ze sg
dla jej przedstawicieli atrakcyjne i uczeszczane. Zwigzane jest
to ze strategicznym mysleniem o marce i o wykorzystaniu
muzyki w jej promowaniu, wychodzace poza reklame ATL,
kreacje eventu BTL czy sponsoring koncertu.

Badania? Nieobecne

Jednym z podstawowych nieporozumien na polskim rynku
marketingu muzycznego jest wybieranie muzyki wedle
intuicyjnych wyobrazen o tym, czego stucha grupa docelo-
wa produktu. Podczas spotkania z szefem marki w sprawie
muzyki do reklamy, artysty na koncert, czy imprezy dla
pracownikéw, badz partneréw mozna ustyszec:,To musi by¢
Budka Suflera’, albo ,to nie moze by¢, bo to sie nie spodoba
naszym konsumentom”. Czy ktérykolwiek z nich powiedziat-
by to samo, gdyby chodzito o wybér zdjecia do reklamy czy
scenariusza spotu? Najpierw zbadatby to w profesjonalnych
badaniach. W przypadku muzyki kazdy jest ekspertem, kazdy
sie zna, bo wszyscy wychowali sie na jakiej$ muzyce, ktéra

REKLAMA

towarzyszy nam od dziecka, kazdy ma wyrobiona opinie na
temat tego, co jest masowe, a co niszowe.

Teraz, kiedy zaczeto sie zajmowac muzycznym marketingiem
w strategiach dtugofalowych, a przypomnijmy, ze wymusity
to gtéwnie wyniki badan, ludzie w agencjach reklamowych
zaczynaja sie otwierad i rozumiec to, nowe na polskim rynku,
zjawisko. Sam miatem przyjemnos¢ wystepowac z seminaria-
mi na forum kilku agencji reklamowych i ich gtéwnych
klientéw. Kiedy agencje zaczynajg poznawac specyfike tego
rynku, a po drugiej stronie — wytwornie, czy organizatorzy
tras koncertowych - starajg sie zrozumiec potrzeby strate-
giczne klienta, wtedy zaczyna sie myslenie w innych — twor-
czych i rozwojowych kategoriach. m

(fragmenty tego tekstu ukazaty
sie w miesieczniku BRIEF w 2006 roku)

STANISEAW TRZCINSKI

wspotwiasciciel agencji marketingu muzycznego
STX Jamboree
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