Marketing muzyczny wkracza na scene

Sport, muzyka, film - to pasje, ktorymi emocjonuje sie wiekszos¢ spoteczenstwa. Sport
zostat juz doceniony jako element, a nawet podstawa, strategii marketingowych
budujacych wiez odbiorcy z marka na réoznych plaszczyznach. Film rozumiany i jako
forma komunikacji reklamowej, i jako zrodio inspiracji dla przekazu kreatywnego to
chleb powszedni swiata marketingu. A muzyka? Muzyka jest wszedzie. Dlatego jest tak
efektywnym nosnikiem komunikacji z rynkiem, co wreszcie zaczyna by¢ dostrzegane i
przez polskich marketerow.

Marketing muzyczny to dziatanie na styku szeroko pojetego show businessu, Swiata reklamy i
medidw. Warto wiedzie¢, jakimi mechanizmami mozna dysponowaé, aby nie obawia¢ sie
konsekwentnego ich wykorzystywania. Muzyka staje sie skuteczna i efektywna, jesli jest rozumiana
nie tylko jako melodia w spocie reklamowym, ale jako mix narzedzi ATL, BTL, PR, ambient -
mediowych, sponsorskich, eventowych i wydawniczych. Dlatego myslenie o wykorzystaniu muzyKki
w dziataniach marketingowych powinno pojawiac sie juz na etapie planowania strategii.

Co to jest marketing muzyczny

Jakis$ czas temu w jezyku polskich marketeréw pojawito sie pojecie marketingu sportowego. I cho¢
najczesciej jest ono kojarzone jedynie ze sponsoringiem sportowym, polegajacym na przeznaczaniu
okreslonej sumy pieniedzy na wsparcie imprezy, sportowca, klubu, czy reprezentacji w zamian za
blizej nie zdefiniowane korzysci (oprdocz pojawienia sie nazwy firmy na koszulkach, obrandowania
biletow i zastgpienia historycznej marki klubu, z ktdrg identyfikujq sie kibice nazwa swojego
zaktadu), to jednak weszto ono na state do jezyka polskich marketerdw.

Tymczasem coraz czeéciej pojawia sie w naszej rzeczywistosci marketingowej nowe pojecie:
marketing muzyczny. Co to jest? Najogdlniej ujmujac, jest to tworzenie platformy komunikacyjnej
taczacej rdznorodne dziatania marketingowe w celu dotarcia do wybranych grup docelowych.
Marketing muzyczny dzieki bogactwu mozliwosci, jakie wigza sie z tq sferq oddziatywania na
emocje ludzi, moze by¢ wykorzystywany zaréwno w dtugofalowej budowie wizerunku marki, jak i w
akcjach stricte pro-sprzedazowych.

Przebdj ostatniego sezonu czy starszy standard muzyczny wykorzystany w spocie reklamowym,
zorganizowanie prestizowego festiwalu pod swojq markg albo cyklu imprez letnich w nadmorskich
kurortach, sprowadzenie mega-gwiazdy na wielotysieczny koncert albo niszowego artysty na event
firmowy, wydanie ptyty dotgczanej jako warto$¢ premium do kazdego sprzedanego produktu albo
promowanie sie w EMPiK-ach lub modnych klubach, obecnos$¢ przy odpowiednich programach
radiowych lub telewizyjnych albo w ogole ich produkcja czy, najlepiej, mix tych (i wielu innych)
mozliwosci stwarza okazje do zwigzania ze sobg najbardziej nawet odpornych na wszelkie ,sztuczki
marketingowe” konsumentow.

Heineken, Coca Cola, Tauron, 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 (11 edycji !!). Ale festiwal jest tylko
zwienczeniem przemyslanej strategii realizowanej réznymi kanatami komunikacji kojarzacej te
marke z muzyka. Znane jest zaangazowanie marki Carlsberg w stynny Roskilde Festival.

Przyktadem oparcia strategii komunikacji na muzyce byto takze wprowadzenie marki Orange, ktora
postawita na Stinga jako kluczowy element kampanii informujacej o zmianie Idei w Orange oraz
utozsamiajacej te marke z konkretnymi wartosciami. I nie bylo to tylko zasponsorowanie przyjazdu
gwiazdy, ale takze wykorzystanie muzyki w spocie i promocja muzycznej zawartosci oraz ustug w
telefonach tego operatora. Do tego seria koncertow Swiatowej klasy artystow w Sali Kongresowej,
w tym Macy Gray i Grace Jones oraz promowanie platformy 3G z marka Orange Music, zaproszenie
Kayah do udziatu w spotach reklamujacych abonament, sprowadzenie 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 spdjng roczng strategie,
wrozac zresztg kolejne akcje muzyczno - marketingowe w 2007 roku.

W ostatnich latach mozna zauwazy¢ wiele innych firm, ktére uwierzyly w potege muzyki. Za
przyktad moga postuzy¢ choc¢by Coca Cola ze ,swoim” Coke Live Festival czy mniej spoteczenstwu
znana firma Tauron z nowatorskim muzycznie festiwalem Tauron Nowa muzyka. Co bardzo wazne
w komunikacji marketingowej poprzez wykorzystanie marketingu muzycznego wszystkie te marki
zdecydowaly sie wspiera¢ wspomniane wydarzenia dtugofalowo.

Jedng z zrealizowanych przez STX JAMBOREE przez 5 lat kampanii (2007-2011) opartych na
elementach marketingu muzycznego, wraz z obstugg PR, jest wieloletni projekt realizowany z
producentem wina Carlo Rossi. Wspétpraca agencji z klientem zaowocowala zdobyciem
przez te marke pozycji lidera na rynku wina w Polsce.

Kampania reklamowa i dziatania STX JAMBOREE objety takie elementy jak:

e 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 Miynarski, Mika Urbaniak, NATU + ENVEE, Dj z Soul Service.

e Poszczegdélne czesci kompilacji i imprezy byly reklamowane w intensywnej kampanii
promocyjnej obejmujacej m.in. ogoélnopolska telewizje (w tym. TVN, TVN24). Dodatkowo w
promocji wykorzystano m.in. liczne nosniki reklamy zewnetrznej, prase oraz radio. We
wspotpracy z agencjg reklamowg klienta dwukrotnie przygotowany zostat specjalny spot
reklamowy do ktorego agencja STX JAMBOREE pozyskiwata muzyke (utwory Gabin: ,Other
way round” oraz Pumali Panthers ,In Style And In Rythm”).

e Projekt oktadki poszczegdélnych czeséci kompilacji przygotowany przez Agencje STX
JAMBOREE zostat przygotowany tak aby posrednio nawigzywac¢ do wizualizacjq etykiety
wina Carlo Rossi oraz cech marki (kobiety, kolor czerwony etc).

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

e Jednym z dodatkowych elementéw promocyjnych zwigzanych z wykorzystywaniem ptyt
Sygnowano Fabryka Trzciny byto dodawanie etykiet dotaczanych do butelek wina Carlo
Rossi. Etykiety zawieraty informacje dot. ptyty oraz konkursu zorganizowanego przez
producenta wina Carlo Rossi.

e We wspdipracy z agencjg interaktywnag klienta zostata stworzona strona internetowa z
informacjami nr. 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 regionow

Zupetnie innym tematem jest wykorzystanie cyklicznych wydarzen muzycznych przez miasta i
regiony. Na $wiecie istnieje wiele pozytywnych przyktadéw tego typu promocji — za przyktad mozna
podac¢ choéby Roskilde czy Glastonbury, ktore praktycznie zyjg ze stawy organizacji festiwali.

W Polsce jest to niestety ciagle trudny temat. Dyskusja, ktéra odbyta sie w mediach w 2011 jest
tego doskonatym przyktadem. Witodarze najwiekszych miast postanowity, ze obciecie wydatkow na
kulture jest dobrym sposobem na oszczednosci w budzecie. Niestety w przypadku dofinansowania
przez miasta lub regiony w gre czesto miesza sie polityka i populizm z hastami ze lepiej zamiast na


http://www.sygnowano.pl/

rozrywke i kulture $rodki przeznacza¢ na budowe drdég i szkoét. Czesto w wyniku nieporozumien
wewnatrz wiladz miejskich festiwale przestajg istnie¢ badz zmieniajg swoje miejsce jak np. Off
Festiwal, ktory zmuszony byt do przeniesienia sie z Mystowic do Katowic.

Tymczasem miasto i region to marka, ktéra podobnie jak inne musi pracowa¢ na sukces. W
zaleznosci od przyjetych celdow sukcesem moze by¢ wzrost rozpoznawalnosci i popularnosci wsrod
przyjezdnych, dobry wizerunek czy wzrost zadowolenia mieszkancow. Wszystko to przektada sie
bezposrednio na sukces finansowy miasta czy regionu. Aby to osiggnac¢ nalezy spetni¢ wiele
roznych kryteridw. Jednak co do jednego specjalisci sg zgodni - nalezy sie wyrdzni¢ na tle
konkurencji.

W obecnych czasach przed miastami i regionami w Polsce i na Swiecie stoi trudne zadanie. Aby
aktywnie istnie¢ na mapie, odnosi¢ sukcesy nie mozna po prostu by¢. Podobnie jak w przypadku
produktow nalezy pokazaé ceche, ktéra dane miejsce wyrdzni w oczach odbiorcow i sprawi, ze
bedzie ono bardziej atrakcyjne niz najblizsza konkurencja.

Zwiekszone zainteresowanie miastem lub/i regionem powoduje wzrost znaczenia miejsca na mapie
Polski. Pokazanie miejsca jako atrakcyjnego dla turystéw sprawia, ze pienigdze z turystyki zasilajg
budzet miasta, regionu i jego mieszkancdéw.

Wazne jest takze pokazanie miasta lub/i regionu jako miejsca atrakcyjnego dla szeroko pojetych
inwestoréow. Wptyw na to ma szereg czynnikow, jak dostep do odpowiedniej infrastruktury,
udogodnienia finansowe (np. specjalnej strefy podatkowe), bliskos¢ do rynkow zbytu, ale i
dostepnos$¢ odpowiedniej sity roboczej.

Atrakcyjne w oczach mieszkancow miasto, dajace szanse na dobrg prace oraz mozliwosé
interesujgcego spedzania czasu to ogromy atut. Wydarzenia kulturalne pefnig istotng funkcje w
rozwoju kazdego miasta czy regionu.

Sponsoring wydarzen kulturalnych buduje przywigzanie do miejsca oraz wptywa na jego pozytywny
wizerunek. Jest wiec dobrg formg nie tylko wspierania kultury, lecz takze czerpania z tego

wymiernych korzysci.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zdecydowana wiekszo$¢ osdb jako cele podrdézy wybiera
miejsca bogate w zabytki, ale takze te, ktére oferujg ciekawe wydarzenia i duze imprezy
kulturalne, takie jak festiwale czy koncerty.

1) Kulturowy - stworzenie wydarzenia o wysokim poziomie artystycznym - ,Dumy” i
rozpoznawalnej cechy miasta i regionu.

2) Turystyczny - zachecenie do odwiedzenia miasta przez turystow z Polski; promocja - symboli
miasta, regionu i jego , produktéw” turystycznych.

3) Wizerunkowy - wzrost zainteresowania miastem, budowa pozytywnego wizerunku.

4) Spoteczny - przyczynienie sie do wzrostu zadowolenia mieszkancéw oraz poczucia dumy z
realizacji duzych kulturalnych projektow w ich miescie.

Z punktu widzenia publicznosci dobry festiwal muzyczny to przede wszystkim okazja do:
- postuchania dobrej muzyki, ale i co bardzo wazne ...

- dobrej zabawy w gronie znajomych, okazja do wyjscia z domu i spotkania sie w jednym miejscu.



Te dwa warunki wspdlnie z profesjonalng organizacjg sprawiajg, ze wydarzenie ma szanse
powodowac u jego uczestnikow pozytywne emocje. Poniewaz dobry festiwal muzyczny wywotuje
wéréd ludzi silne pozytywne emocje. Emocje, ktore ,przenoszg” sie na miejsca wpierajace
wydarzenia w tym w takze na jego sponsordw, z ktérych identyfikacjg wizualng uczestnicy maja
najwiekszy kontakt. Pozytywne emocje i wspomnienia, ktore towarzyszyty uczestnikom wydarzeniu
przenoszg sie takze na miasto i region, w ktdrym organizowane byto wydarzenie. Emocje, wracajg
za kazdym razem kiedy patrzymy na reklame danej marki lub jej produkt.

Nie da sie w tym momencie nie wspomnie¢ o przyktadzie bliskiemu STX JAMBOREE tj. Biatystok
Pozytywne Wibracje Festival organizowanemu od 2010 roku w stolicy Podlasia. Wtadze miasta
postawity na festiwal muzyczny na Swiatowym poziomie i ogolnopolskg promocje i dzieki temu sg
teraz stale obecni na festiwalowej (i nie tylko) mapie Polski. Dzieki wydarzeniu do miasta
przyjezdza tysigce turystow z catego kraju czego by bardzo prawdopodobnie by nie zrobili gdyby
nie festiwal. Zostato udowodnione, ze kwota okoto 2 min zt ktérg miasto przeznacza na jego
organizacje zwrocita sie po wielokro¢ w promocji, ktéra odbywa sie przy okazji Biatystok Pozytywne
Festival. Opierajac sie na cennikach mediow, w ktérych przeprowadzona zostata
kampania oraz wycenie wskazan PR warto$¢ kampanii reklamowej Bialystok Pozytywne
Wibracje Festival 2012 przekroczyta 7,5 min zi.

Muzyka w reklamach telewizyjnych

To jednak wyjatki. Dla wiekszosci polskich marketeréw bezposredni kontakt z muzyka konczy sie
na spotkaniu polskiego artysty lub didzeja na corocznej imprezie firmowej organizowanej dla
pracownikdw lub najlepszych klientow. A gdy modwi sie o muzyce jako elemencie kampanii
marketingowej to najczesciej rozumie sie jq jako Sciezke dzwiekowa w spocie reklamowym czyli
reklame ATL. I dobrze jeéli przynajmniej tak sie ja rozumie, bo to niezwykle istotny, a czesto
niedoceniany element kampanii.

Na szczescie, w ostatnim czasie zaczeto sie pod tym wzgledem poprawiaé - coraz czesciej widac, a
wiasciwie stychaé, dbato$¢ o dobdr i jakos¢ muzyki. To zresztg trend Swiatowy. Do niedawna
krélowaty ,melodie” ze stockow muzycznych, niedrogie, nieskomplikowane do wykorzystania,
posiadajace tylko z jedng wade - nie wyrdzniajagce marki. Ewentualnie korzystano z szybkiego
zamodwienia u dostepnego kompozytora ,muzyki do reklam”. Zdarzaty sie takze plagiaty i wcigz
pojawiajace sie tzw. produkcje ,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
styszeliSmy” najprostszg, ale tez i najskuteczniejsza metoda jest wykorzystanie utworu znanego lub
bardzo znanego. A to wigze sie albo z nabyciem praw wykonawczych w przypadku skorzystania z
motywu muzycznego, albo réwniez dodatkowo praw autorskich, jezeli chce sie wykorzystaé
oryginalng $ciezke dzwiekowa.

Oznacza to wynajecie specjalistycznej agencji i negocjacje z wytwdrniami muzycznymi
i publishingami, czyli firmami zarzadzajacymi prawami autorskimi (czesto powigzanymi
z majorsami - najwiekszymi wytworniami fonograficznymi). A optaty stanowig zazwyczaj okoto 5 -
10% procent od budzetu mediowego. O potowe tansze jest nabycie praw wykonawczych do coveru
zamiast wykorzystania oryginalnych wykonan

Nie podlega dyskusji, ze znany utwdr uzyty reklamie wzmacnia jej komunikacje i identyfikuje na
dodatkowej przestrzeni, inna sprawa jak sie go wykorzystuje. Bo istnieje wiele przyktaddéw, gdy
muzyka przyttoczyta przekaz. Ale to juz kwestia strategii, badan i przemyslanych dziatan, od
pomystu na wykorzystanie odpowiedniego utworu po wygasniecia zawartej umowy.

Agencje specjalizujgce sie w marketingu muzycznym, a takze dziaty projektéw specjalnych i licencji
wytworni  fonograficznych, oraz publishingi, notuja w ostatnich trzech Ilatach nawet
kilkusetprocentowe wzrosty przychoddéw z komercyjnego wykorzystania muzyki na rézne sposoby.
Klasyczna sprzedaz muzyki przez ptyty, koncerty czy scigganie z internetu to jedno, a dziatania



rynku reklamy to drugie. W skifad tych dziatan wchodzi takze organizacja interaktywnych
konkurséw, sScigganie dzwonkdw, muzyka w serwisach telefonii komdrkowej etc..

Dobrym przykfadem skutecznego wykorzystania muzyki w reklamoéowkach sprzed kilku lat jest Blue
Connect sieci Era. Polska Telefonia Cyfrowa zlecita agencji Saatchi & Saatchi nowy film. Brief byt
trudny, ale wyjatkowo dobrze przygotowany - motyw muzyczny lub cata piosenka znana, ale
nieznanego zespofu, muzyka nowoczesna, ale nie klubowa, nadajaca sie do energetycznego
poscigu i szybkiej jazdy skateboardzisty — ale nie majaca charakteru serialu kryminalnego, a la
agent 007. Agencja wraz z wyspecjalizowang firmg zajmujacq sie kreacjg i aktywnym
pozyskiwaniem repertuaru wybraty i pozyskaty utwér ,Freestyler”, ktory dla wzmocnienia efektu
pojawit sie w reklamie oryginalnym wykonaniu zespotu Bomfunk MC’s. Efektem byly sSwietne
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 przyktaddw nie trudno szukacé takze w ostatnich latach. Przypomnijmy sobie
cho¢ reklamy Kinder Bueno z utworami Selah Sue czy Amandy Lear ktore nucita cata Polska. Marka
Tymbark od lat wykorzystuje w swoich reklamach ATL utwér ,Wszystko mi méwi ze mnie ktos
pokochat” Skaldow, Lech w ostatnich reklam wykorzystat utwér mniej znany ale niezwykle
»~modnego” zespotu M83. Nie sg to niestety czeste przyktady - szczegdlnie w ostatnich latach, kiedy
szuka sie oszczednosci gdzie to tylko mozliwe. Ale czy na koniec nie jest tak, ze pamietamy wtasnie
te reklamy z dobrze i przemyslanie dobrang muzyka a nie te nijakie? Czy w takim razie dobrze
dobrana muzyka nie jest finalnie oszczednoscig?

Strategiczne myslenie o wykorzystaniu muzyki w reklamie musi by¢ zwigzane z mysleniem o
postrzeganiu i wizerunku marki w konteks$cie grupy docelowej. Znajac dobrze swoje grupy
docelowe i majac jasno sprecyzowang wizje marki mozna osiggnaé zatozone cele przez dobor
odpowiedniej wartoéci muzycznej wykorzystywanej na wszelkich pozostatych ptaszczyznach
komunikowania sie z rynkiem. Bo reklama ATL to nie jedyny obszar, w ktorym mozna wykorzystac
zalety dziatan zwigzanych z muzyka i wokdét muzyki.

BTL - markowe eventy i produktowe promocje

Najogdlniej mozna je podzieli¢ na dziatania BTL-owe w duzej mierze oparte na eventach, PR-owe
oparte na sponsoringu i ambient mediowe, wykorzystujace niestandardowe kanaty dotarcia do
odbiorcéw, cho¢ te podziaty w duzej mierze nachodza na siebie. A przypomnijmy, gdy méwimy o
marketingu muzycznym modéwimy o wykorzystywaniu muzyki we wszystkich dziataniach
marketingowych. To moze by¢ jeden z tych elementdéw, a moze by¢ ich mix, zaleznosci od specyfiki
klienta, produktu, zadania lub projektu. Wazne, aby byta w tym jakas mysl i profesjonalne
podejscie.

Mozliwosci, jakie daje wykorzystanie dziatan zwigzanych z muzyka i wokdt muzyki w zakresie BTL
sg niezwykle roznorodne: od organizowanie imprez, koncertow, festiwali pod swojg marka (gdy
mowa o kreacji witasnego wydarzenia, poruszamy sie juz w sferze strategicznego myslenia o
marce) po akcje prosprzedazowe (np. dotaczanie ptyt do produktow, koncerty w miejscach
sprzedazy, akcje lojalnosciowe).

Nawet rozwiniety juz od wielu lat rynek eventéw bardzo sie zmienia. Szczesliwie liczy sie coraz
bardziej jakosc¢ i profesjonalizm agencji na rynku. Wcigz niewiele firm i ludzi posiada doswiadczenie
pracy w dobrych, zachodnich agencjach eventowych, bo po prostu takich firm w odrdznieniu 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 artystow + didzej + 50 litrow wodki + 100 porcji golonki + 200
prezerwatyw”. Niestety, nienajlepiej to S$wiadczy o poziomie oczekiwan wsrdéd tzw. ,Sredniej
krajowej” klientéw zamawiajacych takie imprezy.

Na szczescie sq firmy, ktére zdecydowanie poszukujg ciekawych, nietuzinkowych pomystow i
rozwigzan merytorycznych oraz najwyzszego standardu wykonania. Na rynku pdki co jest zaledwie
kilka firm, ktore potrafig sprosta¢ tym wymaganiom i stosujg standardy europejskie. Ale przybywa
tez duzo stabych firm, ktére usituja sprosta¢ postawionym wymaganiom nie majac o tym zielonego

pojecia.



Inng bolaczka polskich agencji jest to, ze niewiele z nich moze zaoferowaé bezposrednie
angazowanie i sprowadzanie artystow zagranicznych, a przeciez niejednokrotnie budzet na 2-3
polskich artystdw z najwyzszej potki jest poréwnywalny z budzetem $ciggniecia do Polski
rozpoznawalnej juz gwiazdy zagranicznej. Pod warunkiem, ze nie robi tego po drodze trzech
pos$rednikow, a takie sytuacje czesto majg miejsce. I wtasnie wieksze wykorzystanie $wiatowych
nazwisk, oprécz zawsze cennego oryginalnego pomystu na scenariusze, stanowi najwiekszy
potencjat rozwoju eventdéw, zas stale podnoszony poziom standarddéw i oczekiwania ze strony
klientdw w sposdb naturalny wyeliminujg stabe agencje.

Jak jeszcze wykorzystywane sgq BTL-owe narzedzia marketingu muzycznego? Czesto sg to ,akcje
interwencyjne” na zasadzie: piwo stabo sie sprzedaje w grudniu, to dodajmy ptyte do kazdego
szesciopaka. Mdéwiac o dziataniach BTL nakierowanych na konsumentdéw, nie nalezy tez zapominac¢
o partnerach firmy, podwykonawcach, kanatach dystrybucji, hurtowniach, pracownikach firmy. W
komunikacji z nimi mozna stosowac catg game narzedzi marketingu muzycznego: od imprez
plenerowych przez Sciggniecie gwiazdy na wystep firmowy po np. wydanie CD z koledami
$piewanymi przez pracownikow. Mozliwosci jak widac nie brakuje.

PR - warto sponsorowac

Bardzo waznym elementem korzysci ptynacych z wykorzystania 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 pityta ma swojg komunikacje poprzez reklamy ATL, jak i poprzez relacje
dziennikarskie, w ten sposéb zwielokrotniajac informacje o zaangazowaniu marki w to wydarzenie,
atrakcyjne z punktu widzenia jego odbiorcow, a wiec dobrze kojarzace sie ze sponsorem.

Czes¢ agencji organizujacych koncerty lub wydajacych ptyty potrafi zapewni¢ dodatkowe, po czesci
barterowe, wsparcie mediow czy firm outdoorowych. A takze zaproponowac ustugi profesjonalnego
biura prasowego dzieki czemu efekt komunikacji zostaje wzmocniony i spotegowany. Przez
pierwsze lata festiwal Open’er Heineken byt komunikowany wytacznie w kampanii ATL. Dopiero
kilka ostatnich edycje miato zapewniony solidny PR, co od razu wida¢ byto w efekcie koncowym.

Giéwng zaleta sponsorowania wydarzenia muzycznego jest jego wiarygodnosé. Sg to wydarzenia
samodzielnie obecne na rynku, same w sobie sq bardzo wiarygodne, a przez zwigzanie sie z nimi,
stosunkowo niewielkim kosztem, mozna w $wiadomosci odbiorcow odcisngé komunikat, ze to
wydarzenie - to my, wasza marka, produkt, ustuga, ze to dzieki nam stanie sie co$ szczegdlnego.
Tak jak w marketingu sportowym mozna zorganizowac¢ wtasne zawody, albo zwigzac sie np. z Ligg
Mistrzow. 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 wartosc.

I strategia BTL polegajaca na organizowaniu wiasnych wydarzen, i strategia PR polegajaca na
podtaczaniu sie pod wydarzenie juz istniejace sg skuteczne, tylko trzeba wiedzieé¢, jak je
odpowiednio wykorzystaé w catosciowej wizji marki. Kluczem jest doskonata znajomos$¢ rynku
medialnego, skutecznos$¢ dziatania na nim, przed, podczas oraz po danym zdarzeniu, a takze co$,
co z punktu widzenia klienta jest bardzo wazne - umiejetno$¢ miarodajnego i przejrzystego
raportowania takich dziatan po zakonczeniu kampanii.

Ambient media - centra handlowe i artystyczne

Marketing muzyczny moze by¢ tez realizowany przez wykorzystywanie ambient mediow,
zwigzanych z szeroko pojetg kulturg lub komercyjnymi miejscami, gdzie z ta kulturag mozna sie
zetknaé. Wyobrazmy sobie akcje przygotowang razem z domem mediowym, ktory w ramach
planowania medidow wybiera np. centra artystyczne w duzych miastach: Zamek Ujazdowski, Stary
Browar, Fabryke Trzciny, Patac Pod Baranami, czyli miejsca dobrze kojarzace sie z kulturg i
muzyka, a nastepnie zapewnia klientowi obecno$¢ 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, docieranie do niej
przez miejsca, ktére mozna sie spodziewacd, ze sa dla jej przedstawicieli atrakcyjne i uczeszczane.
Ale zwigzane jest juz to ze strategicznym mysleniem o marce i o wykorzystaniu muzyki w jej
promowaniu, wychodzace poza reklame ATL, kreacje eventu BTL czy sponsoring koncertu.



To moga by¢ miejsca sprzedazy kojarzone z kupowaniem ptyt, centra handlowe, sieci sklepdw,
empiki itp. Albo obecno$¢ w produktach zwigzanych z muzyka np. ulotkowanie lub brandowanie
ptyt CD.

Badania? Nieobecnhe

Jednym z podstawowych nieporozumien na polskim rynku marketingu muzycznego jest wybieranie
muzyki wedle intuicyjnych wyobrazen o tym, czego stucha grupa docelowa produktu. Podczas
spotkania z szefem marki w sprawie muzyki do reklamy, artysty na koncert, czy imprezy dla
pracownikéw badz partnerdw mozna ustyszec: ,To musi by¢ Budka Suflera”, albo ,to nie moze by,
bo to sie nie spodoba naszym konsumentom”. Czy ktorykolwiek z nich powiedziatby to samo,
gdyby chodzito o wybdr 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, ktdéra towarzyszy nam od dziecka, kazdy ma wyrobiong opinie na
temat tego, co jest masowe, a co niszowe.

Istnieje przekonanie, ze przez wybdr danego gatunku muzycznego dotrze sie ze swoim przekazem
reklamowym do tych, ktérzy sg jego fanami np. jesli mam produkt mtodziezowy to wybiore hip-
hop, a jak masowy to pop. Tymczasem rézne gatunki wcale nie muszg odpowiada¢ standardowym
grupom docelowym, ktére nam sie z nimi kojarza. Nalezy mysle¢ przez pryzmat celow
marketingowych. Np. jak wynika z badan, jesli chodzi o kwestie wizerunkowe to najlepiej wypada
jazz, a ostatnio réwniez chillout, muzyka klubowa.

Zauwazmy, ze polskie radia sg w stu procentach sformatowane wedtug badan focusowych, co
zresztg jest ich bolaczka, bo wszedzie na Swiecie 70 proc. programu jest sformatowane, a
pozostate 30 to sg nowe rzeczy, zeby stacja radiowa zyta, odrdzniata sie od innych. U nas istnieje
wiasciwie jedna stacja, niezaleznie od tego jaka czestotliwo$¢ ustawimy. Wszystkie oparte
wyltacznie na badaniach. To duzy problem, takze dla artystéw. Ich utwory poddawane sg focusom,
a nawet nie utwory tylko 30-sekundowe fragmenty! Nowe, nieznane utwory zawsze wyjdg w nich
gorzej niz znane melodie.

Tymczasem na rynku marketingowym istnieje przechyt w drugg strone. Tu prawie nikt nie robi
badan, zdajac sie na wiasng intuicje. A gdy juz uda sie przekona¢, ze warto jednak poddac intuicje
jakiej$ weryfikacji to pojawia sie inny grzech: ,badanie korytarzowe”. ,Spytajmy naszych
handlowcow, a skoro oni nie znajg tego artysty, to odbiorcy naszych produktéw tym bardziej nie
bedq znali”, albo ,nasze sekretarki sg najlepsza grupg docelowg i jesli one nie rozumiejg to...”. To
absolutnie chybione podejscie.

Co z tego wynika dla dziatéw marketingu? Ze warto robi¢ badania, a je$li juz ich sie nie robi, to
przynajmniej zdaé¢ sie na fachowcdw, ktérzy od lat pracujg z réznymi klientami. Ze warto im
zaufaé. A jesli nie sta¢ cie na badania, to postaraj sie przynajmniej napisa¢ dobry brief na to, co
chcesz osiggna¢ przez wykorzystanie dziatann muzycznych.

Na rynku polskim obserwujemy nieumiejetnos$¢ briefowania takich rzeczy. Dobry brief polega na
tym, ze zawiera wyczerpujace informacje o marce, jaka jest, jaka chce by¢, do kogo skierowana, a
przede wszystkim powinien zawiera¢ cel do osiggniecia. Do tego ludzie, ktérzy sie na tym znajg
dobiorg adekwatny repertuar czy artystow.

Definiujac repertuar — muzyke do wykorzystania w dziataniach marketingowych nalezy kierowac
sie: jego dostepnoscia, wiedzg profesjonalistdw i znajomoscig obowigzujacych trendow. Bo wiedza
na temat specyfiki wykorzystania muzyki to jedno, a $ledzenie trenddéw to drugie. Z gatunkami
muzycznymi jest tak, ze bardzo niechetnie daja sie klasyfikowac, a marketerzy z goéry chcg to robic

Dostepne - niedostepne

Inna sprawa to dostepnos$¢ repertuaru lub artystow. W wiekszosci dziatan BTL-owych np. w
przypadku ptyt premium dotaczanych do produktdw, nie mozna korzysta¢ z tego samego catosci
repertuaru, bo wielu artystbw w ogdle nie udostepnia swoich utworéw na sktadanki, a np.
publishingi nie udzielajg praw do wykorzystywania utworéw danych wykonawcow do reklam. I ze
strony klienta pojawia sie zniecierpliwienie spowodowane duzym procentem repertuaru lub
artystéw odpadajacych z powodéw formalno-prawnych.



A nie wynika to z braku umiejetnosci negocjacyjnych firmy, ktéra sie tym zajmuje, lecz z regut
obowigzujacych na rynku muzycznym. Organizacje zbiorowego zarzadzania jak ZAiKS oraz duze
wytwdrnie majg swoje procedury, terminy, ktorych sie ,nie przeskoczy”. Przy projektowaniu
dziatan marketingowych najpierw trzeba sie zdecydowaé na repertuar, czyli zgodzi¢ na liste
zaproponowang przez agencje, a dopiero pdzniej weryfikuje to rynek, czyli publishingi w
korespondencji ze strong trzecig - ZAiKS-em. Sq takze stawki minimalne. Czesto bardzo wysokie.

Z kolei swiatowi agenci koncertowi nie podajg cennika koncertowego gwiazd, trzeba startowac¢ w
procedurze niemal przetargowej, proponujac swojg cene. To z kolei nie pozwala na skuteczng
konkurencje polskich podwykonawcéw. Niestety sptywajace wnioski na ten sam temat do
Swiatowych agencji, wytwérni lub agentdw podnosza cene dla docelowego klienta, Ale i sam
rynek muzyczny sie troche zmienit. Do pewnego czasu byt bardzo hermetyczny, np. w catym
katalogu najwiekszych wytwérni ptytowych do wykorzystania w celach komercyjnych byto kilka, do
kilkanastu procent repertuaru. Uwazano, ze to zabija sprzedaz ptyt. Teraz ta sprzedaz spadta na
state, wiec i podejscie sie zmienito. To jest zyjacy rynek, ktéry caty czas ewoluuje i staje sie coraz
bardziej dostepny. Stowem - im gorsza sprzedaz ptyt, tym wieksza otwarto$¢ na wykorzystanie
muzyki w dziataniach marketingowych.

To juz nie jest tylko specyfika Polski — naktady ptyt malejg wszedzie, piractwo w skali $wiatowej
wynosi kilkadziesigt procent. Zatem muzyka do reklam zaczeta by¢ dostepniejsza, pomimo faktu,
ze cenowo nie jest to biznes najtanszy. Wielokrotnie wiecej ptaci sie za oryginalny repertuar niz
tanie podktady. Co szokujgce - znane hity swiatowe nie sg duzo drozsze od polskich hitéw, zaréwno
od strony praw autorskich, jak i wykonawczych.

Teraz, kiedy zaczeto sie zajmowa¢ muzycznym marketingiem w strategiach dlugofalowych, a
przypomnijmy, ze wymusity to gtdwnie wyniki badan, ludzie w agencjach reklamowych zaczynajg
sie otwierac i rozumiec to nowe na polskim rynku zjawisko. Sam miatem przyjemnos$¢ wystepowac
z seminariami na forum kilku agencji reklamowych i ich gtownych klientow. Kiedy agencje
zaczynaja poznawac specyfike tego rynku, a po drugiej stronie - wytwdrnie, czy organizatorzy tras
koncertowych - starajg sie zrozumieé potrzeby strategiczne klienta, wtedy zaczyna sie myslenie w
innych - twdrczych i rozwojowych kategoriach.

e Konsultant i promotor muzyczny; wspotwitasciciel i prezes zarzadu STX Jamboree, agencji
Swiadczacej ustugi BTL i PR, obracajacej prawami autorskimi i wykonawczymi do muzyki
wykorzystywanej w reklamach, a takze organizujgcej koncerty i eventy

(obszerne fragmenty tego tekstu ukazaty sie w Miesieczniku BRIEF w 2006 roku)



