PRACTICE WHAT YOU PREACH

Muziek leeft in marketing. Al in de eerste
twee weken van mijn ‘nieuwe’ professi-
onele leven word ik twee keer gevraagd
om mijn licht te laten schijnen op de
relatie tussen marketing en muziek. De
ene keer in het kader van een IAA-bij-
eenkomst die in het teken staat van
‘Muziek voor Marketing’ & ‘Marketing
voor Muziek’. De andere keer in het
kader van een initiatief van het blad
Incentive, waarbij aan dm-bureaus
gevraagd werd klantenbindende con-
cepten voor de muziekindustrie te
bedenken. Eenieder die actief bezig is
met het reilen en zeilen van het marke-
tingcommunicatievak zal begrijpen dat bovenstaande geen toeval is,
maar een rechtstreeks gevolg van de verdere volwassenwording van
experience economy. Waarmee de positie en perceptie van entertain-
ment ingrijpend aan het veranderen zijn. Voor zowel merken als pla-
tenmaatschappijen is deze ontwikkeling van levensbelang en die zal
daarom voor ingrijpende veranderingen in de organisatie van en de
relatie tussen beide werelden zorgen.

Platenmaatschappijen zullen muziek in de komende jaren steeds meer
gaan (h)erkennen als multi-exploitabele handel en daarom streven
naar een organisatie waarin deze exploitatie kan plaatsvinden. Deze
organisatie zal in het teken staan van het bouwen, beheren en exploi-
teren van muziekmerken, in plaats van het verkopen van alleen cd’s en
dvd’s. Om alle mogelijke muziekgeldstromen te exploiteren, moeten
platenmaatschappijen dan wel eerst alle muziek(merk)rechten verkrij-
gen. Dit kan platenmaatschappijen alleen lukken als zij in staat zijn
artiesten en managers ervan te overtuigen dat het delen van
deze rechten hen relevante meerwaarde oplevert. Platen-
maatschappijen zullen, kort samengevat, moeten bewijzen dat zij
effectief entertainment kunnen bedrijven.

Merken zullen muziek in de komende jaren steeds meer gaan (h)erken-
nen als middel om de volgende stap op de economische waardelad-
der (van branding naar bonding) te kunnen maken en daarom streven
naar een organisatie waarin deze transformatie plaats kan vinden. Die
organisatie zal in het teken staan van het bouwen, beheren en exploi-

teren van relaties, in plaats van het bedrijven van marketing en com-
municatie. Om relaties te exploiteren, moeten merken muziek dan wel
eerst een structurele en vooral ook een autonome (in plaats van aan-
vullende) plek in de business geven. Waarna de (muzikale) behoeften
en aspiraties van consumenten steeds goed geinventariseerd en gein-
terpreteerd moeten worden. Merken zullen, kortom, ook moeten
bewijzen dat zij effectief entertainment kunnen bedrijven.

Platenmaatschappijen en merken krijgen door de verdere volwassen-
wording van de experience economy dus een vergelijkbaar doel. De
twee werelden zullen in de komende jaren dan ook steeds intensiever
gaan samenwerken. In plaats van elkaar zeer beperkt te gebruiken,
(platenmaatschappijen gebruiken merken traditioneel eigenlijk alleen
in het kader van free publicity, merken gebruiken platenmaatschappij-
en traditioneel alleen als invulling van promoties) zullen de twee
werelden gedeeltelijk versmelten. Dit levert interessante uitingsvor-
men op: merken zullen acts/muziek gaan creéren/uitbrengen, platen-
maatschappijen zullen met hun merken actief worden in niet-muziek-
markten en merken en platenmaatschappijen zullen samen multime-
diale entertainmentplatforms bouwen, bezitten en exploiteren.

Waarmee de experience economy ingrijpende gevolgen zal hebben
voor het marketingcommunicatievak en de rol van de marketing-
communicatieconsultant. Het is essentieel dat deze ook expertise op
het gebied van entertainment ontwikkelt. De consultant zal (ook)
moeten bewijzen partner en partij te zijn bij het bedrijven van effectief
entertainment. Het viel me bij beide genoemde initiatieven op hoe
beperkt deze expertise anno 2004 nog is. De wil en interesse zijn volop
aanwezig, maar het echte begrip ontbreekt. Na tweeénhalf jaar
praktijkervaring in entertainment, vraag ik me serieus af of je als
buitenstaander ooit echt inzicht kunt verkrijgen in de wondere wereld
van entertainment. Het is alom bekend dat een paar jaartjes werken
aan de kant van de klant goed is voor de ontwikkeling van de
marketingcommunicatieconsultant. Nu besef ik opeens dat mijn avon-
tuur als general manager bij EMI Music niet alleen de verwezenlijking
van een jongensdroom is geweest, maar ook een essentiéle stap
in mijn verdere ontwikkeling als consultant in het marketir om-
municatievak....
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